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1. El director de arte multimedia, el director de arte
hoy

1.1. Agencia de publicidad

El ser humano lleva toda su vida haciendo publicidad, o cuando menos, reali-
zando actos de comunicaciéon mas o menos persuasivos, pero lo que entende-
mos por publicidad moderna nace con la aparicién de las agencias de publici-
dad en 1841 en Filadelfia, de la mano de Volney B. Palmer: un estadouniden-
se que buscaba financiacion para los periddicos mediante la contratacion de
anuncios para ellos. La figura del director de arte nace dentro de la estructura
de las agencias de publicidad. Desde la aparicion de la primera agencia hasta
hoy, la estructura de éstas ha ido evolucionando, en dicha estructura el direc-
tor de arte ha ido adquiriendo un rol concreto.

Dep. cuentas

\4 v v

Dep. creativo Dep. produccién Dep. medios

Director de arte

v

v

Copy

Estructura de una agencia de publicidad.
1234



CC-BY-NC-ND e PID_00173720 6

Direccion de arte, comunicacion y estrategia

(g departamento de cuentas es el responsable de la comunicacion entre la agencia y
su cliente, y tiene como tarea elaborar el brief. Ejemplo: Un cliente de juguetes quiere
hacer un anuncio para la TV en el que presenta un producto nuevo. El departamento de
cuentas conseguird toda la informacién sobre el producto, la marca y el objetivo de la
comunicacion del anunciante.

@Enel departamento creativo, los equipos suelen estar formados por un director de arte
y un copy, supervisados por un director creativo. Su cometido es crear las ideas y conceptos
publicitarios y su representacion visual. El copy se encarga, tradicionalmente, del texto y
el director de arte, de la parte visual, aunque en la practica ambos profesionales pueden
participar de los dos aspectos. Continuando con el ejemplo, estudian la informacién que
les pasa el departamento de cuentas y desarrollan una idea para el anuncio.

®F] departamento de produccién (que puede ser interno o externo) es el encargado de
hacer realidad la idea publicitaria. Continuando con el ejemplo, se encargaria del casting
de actores, de la grabacién y del montaje del anuncio.

@E] departamento de medios se encarga de hacer llegar el anuncio al publico objetivo,
negociando espacios y precios con los medios publicitarios. Continuando con el ejemplo,
se encargaria de que el anuncio se emitiera en TV en una franja de horario infantil.

En las agencias de publicidad, el director de arte es el encargado de crear y
gestionar todo lo relacionado con la parte visual de una camparfia publicitaria
para TV, radio, prensa, etc.

Director de arte es aquél cuyo cometido es dirigir los aspectos visua-
les de una produccién para lograr unos objetivos de comunicacion
preestablecidos. Afirmar que toda produccion visual tiene unos objeti-
vos de comunicacion es afirmar, también, que toda produccién visual
es de algiin modo publicidad.

Cita

"La publicidad es el arte de convencer consumidores."

Lluis Bassat (2001). El libro rojo de la publicidad.

"El objeto de la publicidad es hacerles aprender un mensaje, aunque no quieran."
Margal Moliné. (http://www.moline-consulting.com/)

{Qué es marketing?

"Filosofia, disciplina cientifica y actividad que busca la satisfacciéon de las necesidades
de las partes que intervienen en el proceso de intercambio entre organizaciones y con-
sumidores."

Autores varios (2001). Material de Publicidad Interactiva. UOC.

"Satisfacer necesidades de forma rentable."
Philip Kotler; Gary Armstrong (2003). Fundamentos del marketing.
¢{Qué le dard mas publicidad a mi empresa: un anuncio de TV o una web tan

espectacular cuyo enlace sea reenviado a miles de personas via e-mail? Enton-

ces, ¢la producciéon de una web no deberia tener también un director de arte?

iQué es publicidad?

La publicidad es una técnica
de marketing, cuyo objetivo
fundamental es informar, per-
suadir o recordar al pablico la
existencia de productos (bie-
nes, servicios o ideas) a través
de medios de comunicacién
con el objetivo de obtener una
compensacion prefijada.
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La figura del director de arte deberia estar presente en cualquier produc-
cion visual distribuida en el medio y formato que sea.

Con las tecnologias de comunicacion en crecimiento y todas las posibilidades
que esto abre, el director de arte debe ser distinto al que trabajaba entre las
estructuras de la vieja agencia publicitaria, debe adaptarse a esta realidad va-
riable.

Vamos a intentar definir este director de arte que llamaremos multimedia.

1.2. Director

Segun el diccionario de la Real Academia Espariola, la primera acepcién de
la palabra direccion es: "accion y efecto de dirigir". En cuanto a la definicién
de dirigir, comentaremos algunas de sus acepciones con relacién al papel del

director de arte:

1) "Aconsejar y gobernar la conciencia de alguien": el director de arte quiere
gobernar la conciencia del publico al que se dirige.

2) "Encaminar la intencién y las operaciones a determinado fin": encamina la
intencion y las operaciones creando una estrategia y un mensaje concreto.

3) "Enderezar, llevar rectamente algo hacia un término o lugar sefialado": pla-
nifica la produccién por el camino mas adecuado para lograr los objetivos de
comunicacién dentro de unos plazos de entrega y respetando unos presupues-
tos.

4) "Guiar, mostrando o dando las sefias de un camino": gestiona todos los

factores que intervienen en la produccién.

5) "Orientar, guiar, aconsejar a quien realiza un trabajo": controla el trabajo
del equipo humano que interviene en la produccion.

6) "Conjuntar y marcar una determinada orientacién artistica a los compo-
nentes de una orquesta o coro, 0 a quienes intervienen en un espectaculo,
asumiendo la responsabilidad de su actuacién publica": es el director de la or-
questa de una comunicacién visual, por lo tanto, debe conocer todos los ins-
trumentos y todos los musicos que intervienen en la sinfonia para conseguir

que suene espectacular.

Web recomendada

http://buscon.rae.es/drael/
SrvltConsulta?TIPO_BUS=
3&LEMA=dirigir.
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1.3. De arte

Veamos qué nos dice el diccionario de la Real Academia Espafiola de la palabra
arte:

1) "Virtud, disposicién y habilidad para hacer algo": el director de arte tiene

habilidades y est4 dispuesto a realizar su tarea.

2) "Conjunto de preceptos y reglas necesarios para hacer bien algo": tiene co-

nocimientos de distintos &mbitos para gestar y desarrollar una idea.

3) "Manifestacion de la actividad humana mediante la cual se expresa una vi-
sion personal y desinteresada que interpreta lo real o imaginado con recursos
plasticos, lingtiisticos o sonoros": el director de arte debe expresar interpretan-
do lo real o imaginario, pero no lo hace desde una visién inicamente personal
ni de forma desinteresada, tiene interés en transmitir un mensaje siguiendo el
encargo de un cliente que quiere obtener un resultado.

Parece que, en el caso del arte, el diccionario no nos deja las cosas tan claras
como en la definicién anterior. ";Qué es arte?" es una pregunta compleja de
responder. Aunque seria interesante reflexionar sobre ello, intentar responder-

la aqui con rigor seria desviarnos del tema que nos ocupa.

Puede que sea una definicion variable, que cambia segiin el momento historico
y segin quién se atreva a formularla. Lanzamos una posible respuesta: quiza
hoy sea arte lo que esta en el circuito del arte. Una misma pieza puede ser arte
si estd expuesta como tal, pero puede no serlo si tiene el sello de una marca
y pretende vender un producto.

Bajo este prisma ¢hard arte el director de arte? ;Es un artista? Segun el cliente
para el que trabaje. Si trabaja para una marca de zumos que quiere hacer un
banner sobre un nuevo sabor, hara publicidad, si trabaja para un artista que

quiere desarrollar un micro-site quiza si hard arte; es discutible.

En cualquier caso, lo que aqui importa es que el director de arte debe poner
en practica habilidades y conocimientos comunes a los que maneja un artista.
Trataremos de ellos més adelante, pero mencionamos ahora el mas importan-
te: jla creatividad!

{Qué es la creatividad?
La creatividad es un proceso mental que consiste en la generacién de nuevas ideas o
conceptos, y en nuevas asociaciones entre ideas y conceptos ya existentes. Solucionar un
problema de forma diferente, de forma original.

Cita

"Crear es unir."

Teilhard de Chardin (1961). Himno del Universo (Escritos entre 1916 y 1955).

Web recomendada

http://buscon.rae.es/drael/
SrvltConsulta?TIPO_BUS=
3&LEMA=arte.
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1.4. Multimedia

Veamos también qué podemos decir sobre el término multimedia. Multimedia
es un término que se aplica a cualquier objeto que usa simultdneamente dife-
rentes formas de contenido informativo como texto, sonido, imagenes, ani-

macién y video para informar o entretener al usuario.

Si etimolégicamente multimedia significa 'numerosos (multi) medios (medius)';
y actualmente podemos decir que todos los medios de comunicaciéon usan
distintas formas de contenido, el director de arte multimedia debe ser capaz
de abordar proyectos de comunicacién para todos los medios. Para ello, debe
conocer las caracteristicas de los medios y llevar al limite sus posibilidades para
explicar mensajes de forma creativa, de forma diferente.

El director de arte multimedia es el profesional que gestiona los aspec-
tos creativos (esencialmente visuales) de una produccion, distribuida en
cualquier medio de comunicacién para lograr unos objetivos de comu-
nicacioén preestablecidos.

1.5. De hoy

Con lo que hemos visto hasta ahora, parece que el director de arte multimedia
es el director de arte de hoy. Pero con lo que hemos visto no hay suficiente.

No podemos obviar que el director de arte vive en un momento histérico, en
un contexto social, en una realidad cambiante, en un "hoy", y por ello debe
estar conectado permanentemente con su entorno. jTrabaja para él, bebe
de él e incide sobre él! Y no hay que olvidar, sobre todo, que trabaja para co-

municarse con un publico objetivo, con un usuario, jcon seres humanos!

Veamos donde estamos hoy. Nos hemos acostumbrado a recibir un bombar-
deo de mensajes visuales constante. Ver sin mirar es un acto inconsciente
que hemos desarrollado para no volvernos locos ante tanta informacion. So-
mos casi impermeables a los mensajes publicitarios por una cuestion de super-
vivencia. jCudntos anuncios recuerdas de los que has visto hoy en el peri6di-
co, la TV, la calle, tu e-mail, tu msn, etc.? La gran mayoria de mensajes que
entran en nuestras vidas salen de ellas sin dejar apenas rastro o, al menos, sin

dejar la huella que el anunciante desea.

Cita
"La funcién esencial de la memoria es el olvido."
William James (Estados Unidos, 1842-1910)

"Si el cerebro almacenara cada percepcién con sus detalles, habria una explosiva sobre-
carga de circuitos."



CC-BY-NC-ND e PID_00173720 10

Direccién de arte, comunicacién y estrategia

Antonio Damasio (2001). El error de Descartes.

"Tendemos a percibir y recordar solamente aquello que consideramos nuevo e importan-
te. El resto es abandonado y olvidado."

Antonio Damasio (2001). El error de Descartes.

El bombardeo publicitario ha crecido a medida que se han ido incorporando
mas medios de comunicacién a nuestras vidas: la TV, la prensa, la radio, la
publicidad exterior, Internet, los teléfonos moviles, etc., y cuantos mas men-

sajes recibimos, mas inmunes nos volvemos a ellos.

Para vencer esta inmunidad, la estrategia de la publicidad ha sido, durante
mucho tiempo, buscar el impacto visual, llamar la atencién bruscamente, dar
un pufletazo tal que el ciudadano que estd haciendo el trasbordo entre dos
estaciones de metro no pueda hacer otra cosa que pararse a leer lo que hay
en el letrero luminoso de su derecha tras recibir una agresién visual que le ha
obligado a volver la cabeza.

Los mensajes visuales han querido destacar interrumpiéndonos de nuestras
actividades cotidianas: haciendo un trasbordo del metro, camino de una cena
con los amigos, en los anuncios de TV, mientras vemos una pelicula, en el
buzén de casa, cuando hemos llegado del trabajo y nos empezamos a relajar,
mediante un banner mientras ojeamos una web de noticias que nos interesa,
etc. ;No os pasa a vosotros? ;No os molesta que os interrumpan? Si nos molesta
a nosotros, que nos dedicamos al mundo de la imagen y tenemos cierto interés
profesional al ver una produccion visual, imaginad como reaccionara alguien
que no se dedique a la imagen cuando le interrumpan su programa favorito
de TV para venderle champt anticaspa.

Decia Alvaro Gonzalez-Alorda en un debate hace unos meses: ";Sabéis quién
ve hoy estos anuncios tan "creativos" que salen por la TV? Los anunciantes de

la competencia y los creativos publicitarios."

La comunicacién, hoy, empieza a ir por otros caminos, esto de interrumpir
parece que ya no funciona. jMenos mal! Se empiezan a buscar otras formas de
intercambio que se integren en nuestras vidas sin agredir.

El ptiblico objetivo es parte activa del proceso de comunicacién, no es un es-
pectador jes un usuario! genera contenido, es creativo, tiene al alcance cono-
cimientos (Wikipedia), herramientas para la produccién (;Quién no tiene Pho-
toshop en casa?) y herramientas de difusion (Youtube). ;Significa eso que el
usuario es un profesional, es un director de arte? Bueno, significa que, al saber
mas, al usuario no se le puede tratar como si fuera tonto. Al director de arte
ya no le basta con tener conocimientos, dominar las herramientas y conocer

los medios; tiene que ir mas alla, ir por delante del usuario, pensar, trabajar

Referencia bibliografica

Alvaro Gonzalez Alorda
(2008). Debates bdigital: Mar-
keting con pocos recursos. Bar-
celona.
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y entusiasmarse con él. Ha de ser un observador curioso que analiza lo que
abunda y lo que falta, un visionario de tendencias que prevé lo que puede

sobrevivir y lo que no.

El director de arte debe ser un entusiasta del usuario, un observador y

un visionario.

Entonces, ;qué necesita el director de arte multimedia hoy? Es lo que vamos
a intentar responder en los siguientes apartados.

Actividad
El mundo cambia constantemente y cada uno de nosotros debemos posicionarnos y re-

posicionarnos en €l desde nuestro particular punto de vista. El director de arte debe for-
mular y reformular su propia definiciéon ;Qué es para ti ser director de arte multimedia?
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2. Comunicacion

2.1. Proceso de comunicacion

Cuando hablamos de comunicacion, es inevitable recurrir al siguiente gréafico:

Grafico de la comunicacion.

Mensaje Receptor

+— Feedback —

Contexto

Modelo de Shannon y Weaver

567891011

SEmisor: quien emite el mensaje.

(6)C()digo: forma que toma la informacién que se intercambia entre el emisor y el recep-
tor. Debe ser compartido e implica la comprensién o decodificacién por parte del recep-
tor.

)Canal: medio fisico por el que se transmite el mensaje.
(S)Mensa]'e: lo que se quiere transmitir.
(Q)Receptor: quien recibe la informacion.

(10Retroalimentacién (feedback): es la informacion que el receptor hace llegar al emisor.
La respuesta de retorno que indica si la comunicacién esta siendo efectiva o no.

1), iz . s O
(Dsjtuacion o contexto: situacién extralingiiistica en la que se desarrolla el acto comu-
nicativo.

Este esquema nos permite situar los elementos que intervienen en el proceso
de comunicacién de forma ordenada y visual, pero no es suficiente para com-
prender la complejidad del proceso comunicativo.

Comunicar significa:
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Hacer a otro participe de lo que uno tiene. Descubrir, manifestar o hacer
saber alguna cosa. Conversar, tratar con alguien de palabra o por escrito.

Si comunicar es transmitir informacion de un sujeto a otro ;Comunicar es

informar? ;Qué es informar?

Informar es:

Enterar, dar noticia de algo. Y también: dar forma sustancial a algo.

Podriamos decit que comunicar es hacer saber algo, trasmitir un
mensaje, informar a alguien teniendo en cuenta que este informar
implica darle una forma u otra a ese mensaje, no sélo trasmitir una

serie de datos de un sujeto a otro.

Si aceptamos esta definiciéon debemos admitir que a toda informacién (sean
datos, emociones, etc.) emitida por un humano se le ha dado formayy, por tan-
to, que toda comunicacion implica una manipulacién. Cuando pasamos
informacién de un lapiz USB a un ordenador, ésta pasa de un lado a otro sin
sufrir cambio alguno. ;Es eso comunicacién? No. La comunicacién solamente
existe en las relaciones entre seres vivos, por ello nunca habra una transacciéon
objetiva de datos.

Cita

"La comunicacién es la interaccién de las personas que entran en ella como sujeto. No
solo se trata del influjo de un sujeto en otro (aunque esto no se excluye), sino de la
interaccién. Para la comunicacién se necesitan como minimo dos personas, cada una de
las cuales acttia como sujeto."

B. E. Lomov (1987). El problema de la comunicacion en psicologia.

En el proceso comunicativo también influye como es percibida esta informa-
cién por el receptor, quien la recibira a través de sus sentidos y le dara signifi-
cado y forma segtn sus propias caracteristicas (contexto, capacidad, creencias,
gustos, sensibilidad...).

2.1.1. Proceso de relacion

La teoria de la comunicacién es un campo de estudio dentro de las ciencias
sociales que trata de explicar como se realizan los intercambios comunicativos

y cOmo éstos afectan a la sociedad.

Est4 en estrecha relacién con otras disciplinas (la filosofia, la psicologia, la so-
ciologia...) de las cuales toma parte de sus contenidos o los integra entre si. Son
muchas las discusiones abiertas en el campo académico sobre lo que en reali-
dad constituye la comunicacion, de ahi que existan numerosas definiciones al

respecto y que no exista un tnico paradigma desde el cual se pueda trabajar.

Lectura complementaria

Para ampliar el concepto de
comunicacién, podéis visitar
la direccion siguiente:
http://buscon.rae.es/drael/

SrvitConsulta? TIPO_BUS=3
&LEMA=comunicar

Lectura complementaria

Para ampliar el concepto de
informar, podéis visitar la di-
reccion siguiente:

http://buscon.rae.es/drael/
SrvltConsulta? TIPO_BUS=3
&LEMA=informar

Cita

"La comunicacién es quién di-
ce qué a quién en qué medio y
con qué efecto."

Harold Lasswell. (Estados Uni-
dos, 1902-1979)



http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=comunicar
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=comunicar
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=comunicar
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=informar
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=informar
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=informar
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Una de las ramas de esta teoria investiga el conjunto de principios, conceptos
y regularidades que sirven de base al estudio de la comunicacién como proceso
social. La comunicacion se fundamenta, esencialmente, en el comportamiento

humano, en las relaciones y las estructuras sociales.

En lo que respecta a las relaciones sociales que tiene el director de arte, pode-

mos diferenciar tres interlocutores principales con los que va a interactuar:

e Elcliente
e Elequipo

e El usuario
La comunicacion con el cliente

Tiene lugar con dos finalidades: la primera, obtener informacion del cliente
y sus necesidades (la marca, el producto, los objetivos, etc.) para poder asi
elaborar la estrategia comunicativa. La segunda, presentar nuestras propuestas
creativas y justificarlas.

Segun la estructura de la organizacion, el contacto con el cliente puede ser in-
directo (se da a través de otro miembro del equipo: el responsable de cuentas)
o directo (somos nosotros quienes hablamos con el cliente). Segin la confi-
guracion de la empresa, serd un contacto individual o colectivo (podemos
hablar varios del equipo creativo con varios de la empresa cliente). Si el con-
tacto es directo (tanto si es individual como colectivo) entrardn en juego as-
pectos sobre la comunicacion interpersonal tales como nuestras habilidades
comunicativas o nuestra motivacion y tendran tanta importancia en el con-
tacto con el cliente como el conocimiento de aquello sobre lo que estemos
hablando (Spitzberg y Cupach).

Hay que tener en cuenta, ademads, aspectos sobre la comunicacion de la or-
ganizacion. Las dindmicas comunicativas de las instituciones en las que nos
ubicamos (nuestra empresa o la del cliente) influyen en los encuentros: las ca-
racteristicas de la sala de reuniones, si hay costumbre de hacer muchas visitas,
se suele trabajar por e-mail, si es frecuente usar un tono muy formal en las

conversaciones, si por el contrario el trato es muy coloquial y familiar, etc.
Comunicaciéon con el equipo

Teniendo en cuenta que el director de arte debe coordinar tareas, la comuni-
cacion con su equipo es un elemento fundamental en su trabajo diario. En
este punto también nos referimos a la comunicacién de la organizacion, ya
que es la que abarca los procesos de intercambio que se producen entre los
miembros de una misma empresa.



CC-BY-NC-ND e PID_00173720 15

Direccién de arte, comunicacién y estrategia

En dichos procesos se asignan roles y se delegan labores, se establecen com-
promisos y se da sentido a la idea de pertenecer a cierta organizacién y no a
otra. Aunque impulsar una dindmica comunicativa u otra en la empresa no sea
tarea unica del director de arte, éste si puede (con su actividad diaria) promo-
ver un sistema de comunicacién que dinamice la interacciéon y que vivifique
la entidad: fomentando la colaboracién, la integracién y la convivencia en la
organizacion, trazando objetivos de equipo, asignando tareas y funciones y

reconociendo las capacidades y los logros individuales y colectivos.
Comunicacion con el usuario

La especialidad del director de arte debe ser la comunicacién con el publico,

con el usuario.

Los puntos que intervienen en este proceso son los que vamos a tratar a lo
largo de este texto. Veremos que intervienen aspectos como el marketing, la
estrategia, la creatividad, los medios de comunicacion, los lenguajes, la rela-

cién con el usuario, etc.

2.2. Marketing y publicidad

2.2.1. La publicidad en el marketing

En el &mbito del marketing y la publicidad, podemos situar la comunicacion
como una herramienta de marketing que usa la publicidad para transmitir una
informacién a un publico y cumplir unos objetivos prefijados.

Veamos un poco mas de cerca el marketing.

El marketing es una filosofia, una disciplina cientifica y una actividad que
busca la satisfaccidon de las necesidades de las partes que intervienen en
un proceso de intercambio entre organizaciones y consumidores. Como fi-
losofia, es una manera de concebir el proceso de intercambio por parte del
ofertante del producto. Como disciplina cientifica, se distingue porque su
objeto de estudio lo constituyen los procesos de intercambio. Y, como activi-
dad, se ocupa de planificar y ejecutar las relaciones de intercambio.

Las iniciativas del intercambio responden a la existencia de una sensacion de
carencia de algo: una necesidad del consumidor. El marketing canaliza la vo-
luntad del consumidor de satisfacer esta necesidad: el deseo hacia la demanda
concreta de un producto.

El producto es el medio del que disponen las organizaciones y las empresas

para satisfacer las necesidades del consumidor. Los productos pueden ser:

¢ Bienes: tangibles.

Organizacion

Segun la Information Systems
Approach de Kart Weich, una
organizacion no es un con-
junto de individuos sin mas,
sino que la conforma la inte-
raccion de éstos entre ellos en
particular y con la organiza-
cién en general. El individuo
no es duefio absoluto de sus
decisiones, sino que debe asu-
mir un determinado papel en
la organizacion y actuar de
acuerdo a éste.

Cita

"El marketing es satisfacer ne-
cesidades de forma rentable."

Philip Kotler; Gary Armstrong
(2003). Fundamentos del mar-
keting.
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e Servicios: intangibles, no se pueden almacenar, se producen y se consu-
men a la vez.

e Ideas: intangibles (pensamientos, estados de opinidn, conceptos, etc.).

Estas organizaciones se orientan hacia el conjunto de personas y organizacio-
nes que tienen una necesidad que puede satisfacerse a través de su producto:

el mercado, y pueden hacerlo de distintas formas:

e Orientacion a la produccion: se busca mucha produccién, muy buen pre-

cio y muy buena distribucion.
e Orientacion al producto: lo que prima es la calidad del producto.

e Orientacion a las ventas: basada en el nimero de ventas fomentando
promociones por la gran cantidad de producto.

¢ Orientaciéon al marketing: busca atender las necesidades especificas del
consumidor particular y constituir relaciones estables y duraderas entre
la organizacion y sus clientes (o sus posibles clientes), es el marketing

relacional.
La direccién de marketing de una organizacién es la responsable de facili-
tar y llevar a cabo los procesos de intercambio, desempefiando las siguientes
funciones y recogiéndolas en el plan de marketing, que consta de las fases
siguientes:

e Analisis: identifica las necesidades de los consumidores.

e Planificacidn: define unos objetivos de marketing y disefia estrategias y

acciones para lograr los objetivos.

e Organizacidn: establece y estructura los medios humanos y materiales de

los que dispone para llevar a cabo las acciones.
¢ FEjecucidn: realiza las acciones.
¢ Control: comprueba el grado de cumplimiento de los objetivos previstos.
Para poder cumplir los objetivos fijados en el plan de marketing, éste cuenta
con una herramienta controlable: el marketing mix. Este se define a partir

de los cuatro puntos siguientes:

1) Producto
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En sentido muy estricto, un producto es un conjunto de atributos fisicos y tan-
gibles reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre

descriptivo o genérico que todo el mundo comprende: manzana, guitarra...

Desde la perspectiva del marketing, el producto es el medio del que disponen
las organizaciones para satisfacer las necesidades del consumidor. Una organi-
zacion puede tener un solo producto, una linea de productos, varias lineas de
productos, etc. Un producto podria ser un cartén de leche de soja ecoldgica

dentro de una linea de productos de agricultura ecoldgica de alta calidad.

2) Precio

El precio del producto posiciona a éste en el mercado. Ademas de responder
a calculos de produccién, puede contestar a una pugna con la competencia,
pretender marcar un estatus, etc. Siguiendo con el ejemplo anterior, el precio
de este cartén sera algo superior al de la competencia.

3) Distribucion

La distribucién del producto se realiza a través de los canales de distribucion
de los intermediarios (teniendo en cuenta la red de transporte, la presencia
del producto en un sitio u otro y el presupuesto). Por ejemplo, la distribucién
de la leche de soja se hara solamente en establecimientos especializados en
productos ecolégicos.

4) Comunicacion

Incluye todas las acciones que dan a conocer el producto y lo hacen visible,
de este modo la organizacién entra en contacto con su mercado para cumplir
los objetivos de comunicacién a través de los instrumentos del mix de co-

municacion.

a) Objetivos de la comunicacion. Los tres grandes objetivos pueden ser: in-
formar, persuadir o recordar. Dentro de éstos podemos precisar si se quiere
lanzar, diferenciar, promocionatr, etc. Continuando con el ejemplo anterior, si
el producto es nuevo, la primera accion comunicativa que hara el director de
arte tendra como objetivo lanzar el producto, por tanto, informar. Los objeti-
vos de la comunicacién asi como las consideraciones sobre ésta se recogen en
el plan de comunicacion.

b) Instrumentos del mix de comunicacion. Para lograr los objetivos del plan
de comunicacion es habitual usar la combinacién de distintos instrumentos
que facilitan el contacto entre la empresa y su mercado. Los instrumentos

tradicionales son:
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¢ Venta personal: un comercial de la empresa se comunica directamente

con el posible cliente.

e Promocién de ventas: con las promociones se estimula la demanda del

producto durante un periodo de tiempo determinado.

e Relaciones publicas y patrocinio: la empresa promueve o crea acciones
que mantienen la relacién con el pablico proyectando una imagen favo-

rable.

e Marketing directo: se dirige a personas u organizaciones cuidadosamente
seleccionadas mediante medios de comunicacién diversos (prensa, correo
convencional, etc.) para obtener una respuesta inmediata.

e Publicidad: se ha definido como el medio para hacer llegar un mensaje a
un gran publico a través de los mass media. En este contexto, el mensaje
tiene un caracter impersonal y es dificil medir su respuesta.

2.2.2. Comunicacion integral

Desde la perspectiva del marketing tradicional, la publicidad es uno de los
elementos mas del mix de comunicacidon que hace llegar un mensaje a una
gran masa. Con la aparicion de Internet, el objetivo de la publicidad ya no
es llegar a un gran publico de una sola vez a través de los mass media, sino
que se pretende llegar a cada persona en particular, ya que el medio permite
la fragmentacion del publico objetivo en individuos con intereses distintos.

Si contemplamos la publicidad, desde este prisma mdas amplio, como la ma-
nera de hacer publico algo, de darle eco, podemos considerar todo acto co-
municativo como publicidad. Cualquier actividad comunicativa, ya sea un
anuncio de television, una pagina web, el patrocinio de un evento, un folleto
en mi buzén o el discurso de un politico, puede estar planteada y leerse en

términos publicitarios.

El concepto de publicidad se amplia siendo una forma de comunicacion inte-
gral. Va mas alla de la parcela delimitada dentro de los instrumentos del mix
de comunicacién convirtiendo a la publicidad en la forma de hacer publicos y
visibles los objetivos de comunicacién que responden a los objetivos de mar-
keting, ya sean para una gran masa, unas pocas personas o un individuo en
particular.

Referencia bibliografica

Autores varios (2001). Mate-
rial de Publicidad Interactiva.
UOC.

Ved también

En el subapartado 1.3.6. "Per-
sonalizado" del médulo 2 en-
contraréis mas informacion so-
bre la personalizacién de la pu-
blicidad.
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La publicidad es la forma de hacer ptblicos y visibles unos objetivos de
comunicacién que responden a unos objetivos de marketing, dirigidos
a un publico.

La comunicacién integral es un conjunto de instrumentos con los que crea-
mos una imagen soélida y duradera de la organizaciéon y su producto. Com-
prende principalmente las siguientes areas de actividad:

e publicidad en los mass media,

¢ relaciones publicas y campafias de comunicacion,
® patrocinio y mecenazgo,

e marketing social corporativo,

e promocion,

e merchandising,

¢ marketing directo,

e Internet...

La comunicacion integral:

¢ Contribuye al conocimiento y posicionamiento de la empresa logrando
una marca consolidada para funcionar en un mercado altamente compe-

titivo.

e Da a conocer al mercado el valor afladido de la marca potenciando sus
caracteristicas diferenciales.

e Hace branding de forma que se favorece la identidad e imagen de marca
dentro de su sector.

e Acerca el concepto y la identidad e imagen de marca de la compariia a su
publico objetivo.

2.3. La interactividad

A menudo se usa la palabra interactividad como un sinénimo de participacion,

que viene dada por la posibilidad de escoger, intervenir y modificar un objeto,

aunque la interactividad realmente va mas alla de la mera participacion.

Lectura complementaria

Para ampliar informacion so-

bre comunicacién integral,

podéis visitar la direccién si-

guiente:

e http://www.marketing-
xxi.com/la-comunicacion-
integral-108.htm



http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
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2.3.1. Comunicacion multidireccional

Emisor Multidireccional .| Receptor
Receptor Emisor

A

Con relacion a la comunicacion, la interactividad se considera un proceso co-
municativo bidireccional o multidireccional en el que los protagonistas de la
comunicacién (sean dos o mas de dos) se intercambian los roles de emisor y
receptor constantemente. La interactividad tiene que ver con la retroalimen-
tacion y el feedback, llevandolos a un punto tal que invierta los papeles de

emisor a receptor y viceversa.

2.3.2. Relacién hombre-maquina

La interactividad también responde a la relacién entre un ser humano y un
artefacto que necesita ser manipulado para su funcionamiento. Esta interac-
tividad se encuentra en la manera como la méaquina se relaciona con el hu-
mano. Los elementos que posibilitan esta relaciéon conforman la interfaz de
usuario: en un reproductor mp3, la interactividad residiria en la manera que
tenemos de desplazarnos sobre sus comandos, selecciona canciones, controla

el volumen, etc.

Hombre Maquina

2.3.3. Grados de interactividad

El término interactivo parece tener hoy un uso excesivo. Se ha convertido en
un comodin que se utiliza para describir desde objetos comunicativos digitales
de todo tipo hasta juguetes infantiles, pasando por toda clase de aplicaciones
multimedia. Parece un concepto que afiade valor a los objetos aunque, dado su
uso tan amplio y poco concreto, generalmente no nos detalla practicamente
nada.

Hemos visto dos grandes acepciones del término interactividad:

1) Comunicacién multidireccional

2) Relacién persona-artefacto

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-

bre interactividad, visitar las

siguientes direcciones:

e http://
www.hipertexto.info/do-
cumentos/interactiv.nhtm



http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
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Si aceptamos que la interactividad puede ser una comunicacién multidirec-
cional y participativa mediada por un artefacto y que la multidireccionali-
dad, la participacion y la interaccion con el artefacto se pueden dar en mayor o
menor grado, debemos hablar, entonces, de grados de interactividad. Segan
el grado de participacion que este canal multidireccional le permita al usuario
(observar, navegar, modificar, generar, conversar, crear, etc.), asi como el gra-
do de interaccién que el usuario tenga con el artefacto-mdaquina, tendremos

mayor o menor nivel de interactividad.

2.4. Usuario, usabilidad y accesibilidad

2.4.1. Usuario

La web convierte al lector, al espectador y al oyente en usuario. Frente al tele-
visor nuestra capacidad de decisién y participacién unicamente reside en en-
cender y apagar el aparato y cambiar de canal: somos espectadores. Lo mismo
pasa con la prensa y con la radio, la posibilidad de participacién es tan peque-
fla que somos Unicamente lectores u oyentes. En cualquiera de los tres casos

anteriores, somos meros receptores.

En la Red, en cambio, podemos pasear a nuestro antojo por multitud de sitios,
pararnos mas o menos tiempo en un lugar u otro, modificamos y afladimos
contenido con lo que ya no recibimos informacion del medio de manera pa-

siva, lo que nos convierte en usuarios activos.

TV
Radio » Il
pasivo
Prensa

Usuario Interaccion

activo

Internet

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-

bre usuario visitar la direc-

cién siguiente:

e http://
www.hipertexto.info/do-
cumentos/lector.htm

Cita

"La usabilidad es el atributo de
calidad que mide lo faciles que
son de usar las interfaces web."

Jackob Nielsen. http://
www.useit.com/alertbox/
20030825.html



http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
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2.4.2. Usabilidad

El modelo conceptual de la usabilidad, proveniente del disefio centrado en
el usuario, no estaria completo sin la idea de utilidad. En inglés, utilidad +
usabilidad es lo que se conoce como usefulness.

El disefio centrado en el usuario (DCU) es una forma de concebir el proceso
de disefio en la que las necesidades, los deseos y las limitaciones del usua-
rio final de una interfaz cobran una atencion y relevancia considerable en

cada nivel del proceso de disefio.

El disefio centrado en el usuario no sélo requiere de disefiadores para que ana-
licen y prevean como los usuarios se vayan a sentir mas a gusto en el uso de
una interfaz, sino también necesita de fests y pruebas en la vida real con usua-
rios reales. Estas pruebas permiten conocer la conducta y la curva de aprendi-

zaje de los usuarios.

La principal diferencia es, respecto de otras filosofias del disefio de interfaz,
que el disefio centrado en el usuario intenta optimizar la interfaz de dicho
usuario en torno a la manera como la gente puede, desea o necesita trabajar,
sin forzar a los usuarios a cambiar sus costumbres al respecto para acomodarse

a la funcion del sistema.

2.4.3. Accesibilidad

La accesibilidad es el grado en el que todas las personas pueden utilizar un
objeto, visitar un lugar o acceder a un servicio, independientemente de sus

capacidades técnicas o fisicas.

La accesibilidad trabaja en dos lineas:

e Para facilitar el acceso a la Red a los usuarios discapacitados.
¢ Mejorar el acceso a la web de un usuario desde cualquier lugar y desde

cualquier dispositivo.

El Consorcio World Wide Web (W3C) es una asociacién internacional que tra-
baja para desarrollar estindares que permitan guiar la web hacia su maximo
potencial a través del desarrollo de protocolos y pautas que aseguren el creci-
miento futuro de la misma.


http://www.w3c.es/Consorcio/
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2.5. A modo de conclusion

El director de arte es un comunicador que debe conocer las teorias de
la comunicacién para relacionarse con su equipo, sus clientes y, por
supuesto, con el usuario final a través de los instrumentos del marke-
ting y la comunicacioén integral. Cuando hablamos de Internet, hay
que poner especial atencion a los procesos de interaccién en los que el
usuario es el gran protagonista; la usabilidad y la accesibilidad juegan
un papel importante en estos procesos.
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3. Estrategia creativa y creatividad estratégica

3.1. Estrategia y creatividad

La estrategia se puede definir como el arte, la ciencia, la técnica o el conjunto

de actividades destinadas a conseguir un objetivo.

La creatividad es la facultad de crear. Crear es imaginar, idear, fundar, instituir,
realizar, producir, construir algo partiendo de las propias capacidades.

Algunas definiciones sobre la creatividad

"Creatividad profesional es acertar con la solucién adecuada para el problema adecuado
en el momento adecuado."

Mariano Bafos (2005). Estrategia del creativo publicitario.
"Nada es mds nocivo para la creatividad que el furor de la inspiracién."
Umberto Eco (Italia, 1932)

"El proceso creativo es el mismo secreto en la ciencia como en el arte. Son absolutamente
iguales."

Joseph Albers (Alemania, 1888-1976)

Desde la perspectiva del marketing y la publicidad, el director de arte va a
idear una estrategia con un conjunto de actividades destinadas a cumplir

uno o varios objetivos comunicativos para llegar a un ptblico determinado.

Estrategia creativa. Dada la situacion del mercado actual ("inestable con una
alta competencia", segin Alvaro Gonzalez Alorda), estas actividades deben ser
imaginativas e ingeniosas para conseguir una estrategia creativa que dé con

una buena solucion (hay muchas posibles) al problema planteado.

Creatividad estratégica. Algunas personas dicen que la creatividad crea a par-
tir de la nada. Diriamos, mas bien, que la creatividad, en cualquier ambito,
siempre parte de algo previamente conocido para crear algo nuevo. Espe-
cialmente, cuando la creatividad ha de ser estratégica, debe construir con un
objetivo en el horizonte, y por ello ha de partir del maximo conocimiento
posible de aquello que se quiere desarrollar.

La informacién necesaria para tener conocimiento es lo que se recoge en el
brief o briefing, un documento que alberga la informacién de la que partiremos.
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3.2. Brief, briefing y brief creativo

El brief es el documento.

El briefing es la entrega del brief (aunque muchas veces se usa el término como

el documento).

La palabra brief tiene su origen en el argot penalista y es un resumen de la
situacion de un caso que un abogado entrega a otro para su informacién. En el

ambito publicitario, el brief es un documento sobre un caso de comunicacion.

En la estructura de una gran agencia publicitaria, este informe suele elaborar-
lo la empresa cliente, y el responsable de cuentas de la agencia se encarga de
acortarlo y reformularlo, dejando los datos mas relevantes y empezando a in-
sinuar directrices estratégicas.

Este nuevo documento es lo que se llama brief o briefing creativo.

Por otra parte, en la estructura de una pequefia agencia o pequefio estudio
multimedia, el brief puede ser elaborado por el propio director de arte. En cual-
quier caso (tanto si lo elabora él como si no) este informe es una herramienta

fundamental para elaborar la estrategia comunicativa.

Un briefing creativo contiene todos los elementos que van a formar parte

del proceso de comunicacion de manera sintética y clara.

Volviendo al esquema visto en el apartado anterior sobre el proceso de comu-
nicacion, diriamos que el brief recoge informacion del emisor (la organizacion,
la empresa cliente), el receptor (el publico o target), el mensaje (los objetivos
de comunicacién y primeras lineas estratégicas sobre la idea a transmitir), el
canal (los medios), el contexto y las interferencias (el mercado y la compe-
tencia). Siguiendo con esta analogia podriamos decir que el director de arte

serd el que dara forma al mensaje a través del codigo, del uso del lenguaje.

Lenguaje medio

Objetivos
comunicacion

Organizacion

+—— Feedback +——

Mercado y competencia

Esquema comunicacién-brief

Veamos a continuacién algunos puntos de un brief.

Lectura complementaria

Mariano Bafios (2005). Estra-
tegia del creativo publicitario.




CC-BY-NC-ND e PID_00173720 26

Direccién de arte, comunicacién y estrategia

3.2.1. La marca

De las exigencias del sistema capitalista se desprende la necesidad de diferen-
ciar productos de un mismo género, con idénticas cualidades, de otros ya fa-
bricados que ingresan a competir en el mercado. La marca es la que se encarga
de visualizar esta diferencia, proporcionando identidad e individualidad a las
cosas y diferenciando y aumentando su valor respecto de las que no tienen

marca o las que pertenecen a otra.

La identidad de marca o corporativa es la apuesta estratégica que hace una
marca para que sea percibida de una forma u otra. Es su personalidad, su carac-
ter. Resulta de la combinacién de factores fisicos y emocionales que confieren
a la marca un aura que la diferencia del resto de marcas que ofrecen productos
de naturaleza basicamente igual.

Esta identidad estd reflejada en el plan de marketing (orientacién de la em-
presa), del marketing mix (producto, distribucién) y del plan de comunica-
cion (objetivos).

La identidad de la marca se hace visible en su imagen corporativa: la repre-
sentacién grafica de la marca con todas sus posibles aplicaciones corporati-
vas (papeleria, packaging, etc.).

Branding

Hace referencia al proceso de construccién de una marca, la administracién estratégica,
la identidad corporativa, el posicionamiento y el desarrollo.

También se refiere a la suma total del valor de una empresa, considerando los tangibles
e intangibles de aspectos tales como sus productos, el personal, la publicidad y comuni-
cacion, el posicionamiento de la marca, etc.

Para Tom Peters, declarado "gurt de gurtas" por The Economist'y Fortune, 1o que constituye

la diferenciacién parte precisamente de los intangibles de una empresa: el valor, credibi-
lidad y singularidad de una marca.

En el briefing deberiamos encontrar:

e Trayectoria de la marca: origen, breve historia, etc.

e Aspectos graficos sobre la marca, manual de identidad corporati-
va, si lo hay.

e Orientacion de la empresa, puntos clave del plan de marketing y
marketing mix.

e Informacién del producto: descripcién del producto, qué tipo de
producto es (bien, servicio o idea) y a qué necesidades da respuesta.
Si forma parte de una cartera de productos, etc.

Cita

"Se puede cambiar la formu-

la de un producto, su color, su
empaquetado, su precio y po-
sicionamiento, pero no se pue-
de cambiar su nombre sin co-

menzar de nuevo."

Anthony Weir (Publicista esta-
dounidense)

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre la marca, podéis visitar
las siguientes direcciones:

e http://
www.monografias.com/
trabajos16/marca/
marca.shtml

e http://www.tallerd3.com/
archives/1730

Marca, logotipo y
imagotipo

Marca = logotipo + imagotipo
Logotipo: Nombre y represen-
tacion tipografica de la marca.
Imagotipo: Imagen visual (sim-
bolo, etc.) que caracteriza la
marca.



http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.tallerd3.com/archives/1730
http://www.tallerd3.com/archives/1730
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El producto

Es importante hablar acerca del producto en el brief creativo. Aunque un acto

comunicativo no siempre esté dedicado a publicitar un producto concreto,

conviene conocer qué comercializa la empresa y la marca con la que se esta

trabajando. Si tiene una cartera de productos o bien un solo producto. Si se

trata de un grupo de empresas con distintas marcas. Si el producto es un bien,

un servicio, una idea. Qué necesidad pretende saciar. Y demas informacién

de interés.

Empresa

Producto
Marca

Empresa con un solo
producto y marca

Grupo

Marca grupo

Cartera
de productos
Marca cartera 1

Marca cartera 2

Cartera
de productos

Cartera
de productos
Marca cartera 3

—

Cartera
de productos
Marca cartera 4

Producto
Marca
producto 1

Producto
Marca
producto 2

Producto
Marca
producto 3

Producto Producto Producto
Marca Marca Marca
producto 4 producto 5 producto 6

Producto
Marca
producto 7

Grupo de empresas con varias carteras de productos

WWF

Marca de la WWF, organizacién internacional
independiente dedicada a la conservacién de la
naturaleza. El dibujo del panda es el imagotipo

mientras que las letras WWF son el logotipo.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-

bre el branding, podéis visitar

la siguiente direccion:

e http://
www.forobuscadores.com/
branding-articulo.php

Ved también

Podéis ampliar informacién en
el subapartado "La publicidad
en el marketing" de este mé-
dulo.


http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
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3.2.2. Mercado y target

El brief debe incluir datos sobre el target:

e Sociodemograficos: edad, sexo, nivel de estudios, nivel cultural, etc.
e Socioecondmicos: trabajo, nivel de ingresos, clase social, etc.
e DPsicoldgicos: personalidad, estilo de vida, etc.

Entendemos por mercado el lugar donde asisten las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado
precio. Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que
pueden ser satisfechas con los productos de la oferta. Podemos diferenciar en-

tre:

¢ Mercado total: conformado por el universo con necesidades que pueden
ser satisfechas por la oferta de una empresa.

e Mercado potencial: conformado por todos los entes del mercado total que
ademas de desear un servicio o un bien, estan en condiciones de adquirirlo.

¢ Mercado meta u objetivo: estd conformado por los segmentos del merca-
do potencial, seleccionados de forma especifica, como destinatarios de la
gestion de marketing. Es el mercado que la empresa desea y decide captar.

e Mercado real: representa el mercado al cual se ha logrado llegar, a los
consumidores de los segmentos del mercado meta que se han captado.

El pablico objetivo o target

Target es el mercado objetivo o mercado meta. Se utiliza habitualmente en
publicidad para designar al destinatario ideal de un determinado producto.
Para definir al ptablico objetivo se manejan tres criterios que permiten agrupar
los miembros de una comunidad en funcién de algunas de sus caracteristicas:

e Criterios sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcién de va-
riables como la geografia, el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios
y su posicion en el hogar.

e Criterios socioecondémicos: relacionan a los individuos mediante aspec-
tos como su profesion, su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la

clase social a la que pertenecen.

e Criterios psicolégicos: aportan razones que completan el conocimiento
de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la persona-
lidad, el estilo de vida y el sistema de valores.

Lectura complementaria

Para ampliar la informacién
sobre mercado, podéis visitar
la direccién siguiente:

http://
www.monografias.com/
trabajos13/mercado/
mercado.shtml



http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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Considerar estas variables nos ayuda a saber a quién dirigir el mensaje y, por
tanto, a escoger qué medios van a ser los mas adecuados y qué lenguaje y tono

resultara mas efectivo.

Conociendo los habitos, motivaciones e intereses de los miembros del target,
podemos comprender qué les mueve a actuar como lo hacen y qué les mueve

a la hora de comprar.

Internet es una gran herramienta para realizar estudios de mercado y para
averiguar datos sobre el target, ya que permite registrar los movimientos de los

usuarios (pues dejan huella de los recorridos por sus intereses).

Cuanta mas informacién se tiene del target, mas personalizado puede ser el
mensaje, y aunque parezca que de este modo el mercado objetivo se reduce,
realmente lo que ocurre es que se diversifica en mas grupos de gente variada,
de modo que la comunicacién se especializa apuntando a quien realmente
puede tener interés en el producto y conseguir asi una mayor rentabilidad.

3.2.3. Competencia y posicionamiento

La competencia es la rivalidad, la oposicién entre quienes aspiran a conseguir
lo mismo. Esta rivalidad se da entre las personas o entidades que ejercen la

misma profesion o actividad que otras.

De este modo, la organizacion que se dedica a la misma actividad que nosotros
y quiere satisfacer las necesidades del mismo target que nosotros es nuestra

competencia.

Se llama posicionamiento al "lugar" que tiene una marca o producto en la
percepcién mental de un consumidor, lo que constituye la principal diferencia

que existe entre dicha marca y su competencia.

En la mente de los consumidores, al producto y a la marca se les otorgan unas
cualidades con relacion a las cualidades de otras marcas y productos del mismo
tipo, de forma que el consumidor tiene un esquema mental de la posicién de
cada marca en relacion a las demas. Si me hicieran describir las cualidades de
la marca de chocolates Lindt, me resultaria cbmodo hacerlo en relacién a otras
marcas de chocolate: Nestlé, marcas blancas, etc. Una es mas dulce que la otra,
es menos amarga, etc.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre el target, podéis visitar las
siguientes direcciones:

e http://
recursos.cnice.mec.es/me-
dia/publicidad/bloque7/
pag2.htm



http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
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Los mapas de posicionamiento son la representaciéon grafica de la posicion
de varias marcas competidoras de acuerdo a atributos especificos que sean
importantes para el mercado meta. Estos mapas indican donde se esta en re-
lacion a la competencia. También podemos dibujar mapas de posicionamiento
ideal que marcan donde se quiere llegar respecto a la competencia. Se pueden
trazar tanto de la marca del grupo, de la cartera de productos asi como de un

producto en concreto, segin lo que se necesite.

+ Calidad

Marca B

— Precio I I I T I I I I I T + Precio

Marca D

1 O

— Calidad

Dos caracteristicas muy usadas para trazar este mapa es la relacién calidad-precio

Lectura complementaria

Para ampliar el concepto de
posicionamiento, podéis visi-
tar la direccion siguiente:

e http://www.moline-
consulting.com/
articulos_para_leer/
posicionar.html



http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
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Origen interno Origen externo
()
o
=
=
@
()]
(0]
Z

Debilidades Amenazas

7))
o
=
)
(o]
o

Fortalezas Oportunidades

El analisis DAFO'” es una metodologia de estudio de la situacién competitiva

de una empresa en su mercado, y de las caracteristicas internas de la misma,

que determina sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Debilidades: aspectos internos de la empresa que limitan o reducen la
capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen
una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser controladas y
superadas. ;Coémo se puede detener cada debilidad?

Fortalezas: capacidades y recursos internos de la empresa. Son posiciones
alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pue-
den servir para explotar oportunidades. ;Como se puede aprovechar cada
fortaleza?

Amenazas: toda fuerza del entorno que puede impedir la implantacion
de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos
de la misma, o los recursos que se requieren para su implantacion, o bien
reducir los ingresos esperados o su rentabilidad. ; Como se puede defender
de cada amenaza?

Oportunidades: todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva

para la empresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la renta-

(2 inglés SWOT: strengths,
weaknesses, opportunities, trets
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bilidad de la misma o aumentar la cifra de sus negocios. ;Coémo se puede
explotar cada oportunidad?

El analisis DAFO es una herramienta ttil para conocer la situacion real en la Lectura complementaria
que se encuentra la empresa en relaciéon a la competencia, asi como el riesgo

Para ampliar la informacién
sobre el analisis DAFO, po-

déis visitar las direcciones si-
guientes:

y oportunidades que le brinda el mercado.

e http://www.marketing-
xxi.com/analisis-dafo-
18.htm

Un brief deberia tener:

e Mapa de posicionamiento (con las principales caracteristicas de la
competencia)

e Mapa de posicionamiento ideal

e Analisis DAFO

3.2.4. Construyendo el mensaje

Un brief deberia tener:

Reason why

Key facts

Enfoque del mensaje (directo, indirecto, racional, emocional)
Estrategia (push o pull)

Elegir el mensaje no siempre es facil, ya que entre lo que deseamos decir y lo
que finalmente se percibe, se sigue un proceso un tanto complejo no siempre
efectivo.


http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
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El mensaje que se quiere emitir

v

El mensaje que se sabe emitir

v

El mensaje que realmente se emite

v

El mensaje que se oye

v

El mensaje que realmente se escucha

v

El mensaje que realmente se comprende

v

El mensaje que realmente se acepta

v

El mensaje que se retiene

El mensaje que realmente se pone en practica

Transmision de un mensaje. Extraido de
http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm

Reason why

Es la razén por la que el comprador deberia elegir la marca. Este motivo puede
estar basado en valor afiadido que aporta la identidad de una marca o en el
beneficio (o promesa) de un producto, con su consiguiente argumentacion

(razonamiento que sostiene el beneficio prometido).

Key facts

Son los mensajes prioritarios. Se elaboran a partir del posicionamiento que se

quiere conseguir.

Es 1til construir una lista de los mensajes que se desean comunicar por orden
de prioridad y, finalmente, escoger uno: la unique selling proposition. Si nos tiran
muchas pelotas a la vez, es probable que no cojamos ninguna; en cambio, si
nos tiran solamente una, es mas probable que la capturemos. La unique selling
proposition sostiene que si nos lanzan un solo mensaje es mas facil retenerlo

que si nos lanzan muchos.

El mensaje puede ser:

¢ Directo: se describe claramente y sin rodeos.


http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
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¢ Indirecto: evoca el mensaje de una manera menos explicita.

Y puede tener un enfoque:

¢ Racional: basado en los argumentos.
¢ Emocional: busca la persuasiéon emocional conectando con la personali-
dad del target y buscando identificaciones.

¢ Mixtos: pueden combinar ambos enfoques.
Estrategias push y pull

Las estrategias push son aquellas en las cuales el prestador de servicios "empu-
ja" al consumidor hacia la compra, son mds imperativas, presionan hacia el
consumo. Se dice que es un tipo de estrategia que caracteriza el marketing de
los mass media.

Las estrategias pull son aquellas en las cuales el usuario "tira" del contenido y
puede escoger qué es lo que consulta. Atraen al consumidor exponiendo las
cualidades del producto, pero no estan imponiendo la compra, dejan que sea
el consumidor el que se sienta seducido. Es una tipo de estrategia que se usa

mas en Internet y no tanto en los medios de comunicacién de masas.

Las estrategias push se orientan a vender los productos en el mercado,
mientras que las estrategias pull dejan que los consumidores compren
los productos.

Muchas acciones comunicativas combinen ambas estrategias con distintas ac-
ciones (campafia de publicidad en television agresiva y web corporativa ama-
ble) e incluso acciones de marketing que sean push y pull a la vez, depende del

tratamiento y elaboracién del mensaje que se desea comunicar.

3.2.5. Presupuesto y timing

Pese a que la tarea del director de arte no es la de hacer calculos y hablar de
precios, el presupuesto con el que se cuente condicionara el alcance de las
actividades comunicativas, por ello es importante que, sin necesidad de hablar
de cifras concretas, se tenga presente qué permitirdn hacer los recursos con
los que se cuenta y determinar los medios de comunicacién que se podran

emplear.

El timing es la temporalizacion de la actividad. La fecha de entrega de un pro-
yecto es un dato clave que marca la planificacién de un proyecto. Basandose
en esta fecha, se trazard un calendario que recoja las fechas clave de los dife-
rentes estadios del proceso y donde se sefialen los encuentros entre el equipo
creativo y el cliente para hacer un seguimiento del proyecto.

Lectura complementaria

Para ampliar conocimientos
sobre las estrategias push 'y
pull, podéis visitar las direc-
ciones siguientes:

e http://blog.maz.cl/2008/
07/push-vs-pull-un-cam-
bio-de-mirada-en-el.html

* http://www.marketing-
inteligente.com/
ecm.php?lditem=11207



http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
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Un brief deberia tener:

e Consideraciones sobre el presupuesto

e Timing

3.3. ;Caducan las estrategias creativas?

El proceso creativo es altamente complejo: entrar de lleno en como se desa-
rrolla nos desviaria del tema, pero si que debemos saber que hay métodos y
técnicas muy ttiles para potenciar la creatividad individual o colectiva.

Asimismo, el desarrollo de una estrategia requiere de conocimientos previos
y procesos de andlisis que se deben conocer, y que hemos estado viendo hasta

ahora.

Atn asi, los procesos creativo y estratégico no se pueden racionalizar comple-
tamente. Hay una parte en la creatividad que tiene que ver con las emocio-
nes. Por mucho empefio que le pongamos, el componente emocional no es
parametrizable, y pese a que se pueda hablar de ello, hacer andlisis y elucubrar
teorias, no podemos predecir a ciencia cierta la respuesta emocional frente a
una comunicacién; esto aporta, al papel del director de arte, una dosis de in-
certidumbre bastante atractiva.

No significa que todo el proceso sea azaroso, ni que se deba prescindir de las
herramientas de andlisis que hemos visto hace un momento, sino que debe-
mos contar también con un factor impredecible, un factor sorpresa en la reac-

cién del usuario que es precisamente eso: jsorpresa!

¢Las estrategias caducan? Esta claro que una vez hemos sido sorprendidos por
algo, es mas dificil que nos volvamos a sorprender por ese mismo "algo". Esto
hace que continuamente se busquen estrategias nuevas y diferentes. Preci-
samente este aumento en el uso de soluciones alternativas en los tltimos afios
ha contribuido a acabar con la creencia de que existe una férmula magica en
lo que respecta a la comunicacion. jSignifica que hay miles de formulas magi-
cas! Estas estrategias experimentales indican que las relaciones con los usua-

rios permanecen activas, dindmicas, cambiantes, en definitiva, vivas.

Apuntaremos, a continuacién, algunas formas de llegar al usuario. Partiendo
de lo que Antonella Broglia comentaba en su conferencia "Palabras que dan
dinero" y lo que Tom Himpe expone en "La publicidad ha muerto jlarga vida
a la publicidad!", enumeraremos algunas técnicas de relaciéon entre marcas y
publico que hoy por hoy estan en uso. ;Funcionardn mafiana? jSorpresal
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3.3.1. Aproximacion

A diferencia de las pausas publicitarias televisivas en las que la publicidad esta
segregada de los programas, la técnica aproximativa busca el contacto directo
con el usuario, encuentra sus intereses y se relaciona con €l en los espacios
donde el posible consumidor puede estar mas receptivo. Un anuncio de galle-
tas vespertino en TV estd muy lejos del momento del consumo, mientras que
un banner de estas mismas galletas en un supermercado on-line estd mas cerca

del momento de la compra.

3.3.2. Transparencia

La marca expone sus cualidades de forma abierta y clara para que el usuario
confie en ella y sienta la seguridad de no ser engafiado. Es un clara estrategia
pull, ya que el potencial consumidor tiene a su alcance toda la informacién y
recibe menos presion, sintiéndose duefio de decidir si compra o no.

No es extrafio ver cada vez mas informacion detallada acerca de productos
de todo tipo: fotos de las habitaciones de un hotel, caracteristicas técnicas
de productos informaticos, etc. El deseo de transparencia de las marcas llega
hasta tal punto que son las propias compafiias las que incluyen en sus webs
un apartado visible de quejas de los usuarios.

3.3.3. Unicidad

La marca propicia un momento exclusivo con el ptblico sin la mezcla incon-
trolada de mensajes de la competencia. La finalidad es crear un entorno tnico,
despejado de intromisiones: retransmisiones de programas en TV sin cortes
publicitarios, como por ejemplo, patrocinios de festivales de musica (FIB Hei-
neken), de fatbol (liga BBVA), etc.

3.3.4. Invisibilidad

La publicidad se confunde con el contenido. Es més dificil de detectar, locali-
zar, identificar y etiquetar como "publicidad" y, por tanto, de ignorar. Se elimi-
na el caracter de venta y las marcas deben ganar el reconocimiento del ptblico
con sus cualidades.

El boca-oreja es un ejemplo de invisibilidad: las propiedades del producto se
transmiten de individuo a individuo en las relaciones interpersonales y los
entornos mas inmediatos off-line y on-line. De ahi que existan agentes contra-
tados por marcas, que actien en redes sociales y chats tematicos, promocio-
nando de forma extremadamente sutil un producto u otro.



CC-BY-NC-ND e PID_00173720 37

Direccion de arte, comunicacion y estrategia

3.3.5. Imprevisibilidad

Busca la sorpresa, el efecto ";{Hala!". Dada la situacion actual, "pillar" al usuario
desprevenido es muy dificil, pero si se consigue, es una técnica muy efectiva
que extiende el mensaje con gran rapidez por canales imprevistos en el desa-

rrollo de la estrategia.

Si un anuncio, un video o una web nos sorprende mucho, es probable que
lo mandemos a nuestros amigos (y ellos a mas amigos) propagandose rapida-
mente: es 1o que se conoce como "marketing viral". Para fomentar la sorpresa,
muchas veces se suele recurrir al humor, fijaos que la mayoria de mensajes
virales que mandamos y recibimos son humoristicos.

3.3.6. Autenticidad

El crecimiento y el éxito de fenédmenos espontaneos, personajes anénimos y
aficionados de la comunicaciéon han hecho que el valor de "lo auténtico" es-
té en alza. Algunas marcas se apropian de iniciativas de personajes desconoci-
dos (incluso freaks) buscan estéticas amateurs, promueven la colaboracién del
usuario para elaborar sus estrategias creativas.

Proponer un anuncio colaborativo que el usuario debe terminar o aprovechar
el éxito de www.justin.tv, un sitio web creado por Justin Kan, un personaje
an6nimo que utiliza una cadmara movil adherida a una gorra de béisbol para
transmitir todo lo que ve y escucha, podrian ser ejemplos que potencian lo
auténtico en lugar de lo evidentemente prefabricado.

3.4. A modo de conclusion

La creatividad es una cualidad esencial en el desarrollo de estrategias comuni-
cativas con la que se debe atraer al usuario. Para que esta estrategia sea efectiva,
debe apuntar hacia una meta concreta, para saber donde esta esta meta se debe

contar con el brief creativo, que recoge informacion clara y concisa sobre:

e Lamarcay el producto

e Elmercadoy el target

e La competencia y el posicionamiento

e Los objetivos comunicativos en la construccion del mensaje
e El presupuesto y el timing

Fuente: http://www.youtube.com/
watch?v=TmDqzruMé/4


http://www.justin.tv/
http://www.youtube.com/watch?v=TmDqzruM6J4
http://www.youtube.com/watch?v=TmDqzruM6J4
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1. Medios de comunicacion

Un medio de comunicacién es un instrumento o forma de conteni-
do por el cual se realiza el proceso comunicacional. Podriamos decir
que el medio o canal de comunicacion es el vehiculo que hace llegar la

informacién del emisor al receptor.

Si definimos al director de arte, como a un creativo comunicador, resulta 16gico
considerar que debe conocer los medios de comunicacioén, ya que éstos van a
ser los vehiculos que permitirdn la difusiéon del mensaje, asi como la relacién

con el usuario.

1.1. Recorrido histéorico

Haciendo un poco de repaso historico veremos que el origen de los medios de
comunicacién se remonta a la comunicacion oral. Antes de que se inventara
la escritura era la tinica forma que tenian los humanos de comunicarse.

Las primeras pinturas rupestres (hace 40.000 afios) pueden considerarse la pri-
mera forma de comunicacién mediante pictogramas, aunque los inicios de la
escritura se sitGan sobre el cuarto milenio a. C. con la escritura cuneiforme
de los sumerios y los mesopotamicos; los jeroglificos egipcios, hacia el 3000 a.
C.; y las primeras escrituras chinas hacia 1500 a. C. La escritura evoluciona en
distintos lugares geograficos durante afios y afios basandose en ideogramas,
fonemas, silabas, etc.

Llegamos hacia el afio 1400 d. C., época en que las imagenes (paisajes, retra-
tos,...) eran reproducidos solamente por los pintores, y los Gnicos textos pu-
blicados eran manuscritos que caligrafiaban pacientemente los monjes. Hasta
ahi, la comunicacién podia ser oral o escrita, pero siempre personal o para
un grupo reducido de personas. La reproduccion de la informacion era muy
costosa y por ello su difusién casi imposible.

La piedra Rosetta, encontrada en 1799,
contiene un texto en tres tipos de escritura:
jeroglifica, demética y griego uncial. Fue la

clave para empezar a descifrar los jeroglificos
egipcios.
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A partir del siglo Xv, la invencién de la imprenta por el aleman Johannes
Gutenberg y el uso mas extendido del grabado (ya existian xilografias chinas
del siglo x1 d. C.), hacen que la informacién, sobre todo escrita pero también
visual, llegue a muchisima maés gente. Es el origen del libro tal y como lo co-

nocemos hoy gracias al nacimiento de la prensa.

Posteriormente, aparece la fotografia, definida como "la escritura de la luz",
los socios franceses Niépce y Daguerre son considerados sus padres desde que
en 1839 este Gltimo lanzara un método préctico para fijar una imagen sobre
un soporte. Unos afios mas tarde, Kodak mejor6 el fijado de la imagen dando
inicio a un medio que permitia representar imagenes tomadas de la realidad,
congelar momentos y hacer copias de esos instantes capturados.

Hacia 1860, el inglés Clerk Maxwell describia las bases tedricas de la propa-
gacion de las ondas electromagnéticas. Unos afios mas tarde, el aleman Hein-
rich Rudolf Hertz validaba las teorias de Maxwell, dando inicio a los primeros
prototipos de la radio realizados por A. S. Popov, Tesla, Lodge,... Hasta que el
italiano Guglielmo Marconi patento la radiotelegrafia en 1897: es el inicio de

la radio.

Si la prensa significé la difusién masiva de la escritura y las imagenes, la radio
supuso la difusiéon de la comunicacién oral, aunque tanto prensa como radio

eran (y son) medios unidireccionales.

En 1857, el italiano Antonio Meucci sacé a la luz el teletr6fono, una maquina
cuyo componente esencial era un elemento vibrador unido a un iman. Fue el
origen del teléfono. El inglés Alexander Bell, después de cierta experimenta-
cion, consiguié transmitir la voz por un cable eléctrico. En 1879 estableci6 la
primera conexion telefénica publica en Estados Unidos y patentd el invento.
El teléfono supuso una revolucién en cuanto a la comunicacién interpersonal

bidireccional a larga distancia.

a) b)

a) Receptor de radio de la década de 1930. Una de las primeras radios. b) Teléfono de pie. Uno de los primeros
teléfonos.
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Los tipos méviles que inventé Gutenberg eran
unas piezas metalicas grabadas en relieve con
una letra distinta (con varios ejemplares del
alfabeto completo). La combinacién de estas
piezas, dispuestas las unas al lado de las otras,
permitiria formar la matriz de impresion de una
de las paginas del libro, que se podria imprimir
tantas veces como se quisiera. La imagen
muestra una hoja de la Biblia de Guttenberg.

F,?a——_,., ) ‘M’,' _ ._ ” 7]

Daguerrotipo fue el nombre que se le dio a las
primeras fotografias tomadas con el método de
fijacion gue present6 Daguerre.

Boulevard du Temple. Paris, 1839.

Daguerrotipo.
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De nuevo en Francia, unos afios mas tarde, los hermanos Lumiére son los pri-
meros en poner a punto un sistema seguro que permitié proyectar una peli-
cula fotogréafica sobre una pantalla: el cinematégrafo. Aunque unos afios an-
tes el estadounidense Thomas Edison ya habia trabajado en inventos similares
como los quinetoscopios. Fueron los origenes del cine. En 1895 tuvo lugar la
primera proyeccion, publica y de pago, con esa famosa salida en estampida de
gran parte del aforo de la sala al proyectarse La llegada del tren a la ciudad de

los hermanos Lumiére.

La llegada del tren a la ciudad de los hermanos Lumieére.

Fuente: Video extraido de http://
docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-
salida-de-la-fabrica-de-los-hnos-lumiere/
Salida de la fabrica de los hermanos Lumiere.

Fuente: Video extraido

de
http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-llegada-del-tren-a-la-ciudad-
hnoslumiere/

Y llegando a la década de los afios veinte, asistimos al nacimiento de la tele-
vision, el gran medio de comunicacién de masas, el monstruo que crefamos
que se lo iba a comer todo. Sus origenes se pueden datar en 1897, cuando Karl
Braun invent6 el tubo de rayos catoédicos, aunque por aquel entonces no le

encontr6 ninguna aplicacion practica.

Los primeros dispositivos realmente satisfactorios para captar imagenes fue-
ron el iconoscopio, inventado por el estadounidense de origen ruso Vladimir
Kosma Zworykin en 1923, y el tubo disector de imagenes, inventado por el
estadounidense Philo Taylor Farnsworth poco tiempo después. En 1926 fue
la primera vez que la pequeiia pantalla mostré imagenes en movimiento. El
responsable fue el escocés John Logie Baird. Baird dedicé su vida a este inven-
to y, seguro de su éxito, fund6 dos emisoras experimentales que emitian de
modo "pirata". Tras mucha insistencia y varias negativas por parte de la BBC
(la radio oficial de Londres), consiguio la licencia necesaria y empez6 a emitir
legalmente, hacia 1929, programas experimentales que tuvieron gran impacto
sobre la poblacion.


http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-llegada-del-tren-a-la-ciudad-hnoslumiere/
http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-llegada-del-tren-a-la-ciudad-hnoslumiere/
http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-salida-de-la-fabrica-de-los-hnos-lumiere/
http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-salida-de-la-fabrica-de-los-hnos-lumiere/
http://docucinema.wordpress.com/2007/02/21/la-salida-de-la-fabrica-de-los-hnos-lumiere/
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La television en color llegd en 1950 a Estados Unidos y se fue extendiendo a
lo largo de los afios sesenta por otros paises. Estamos ante un medio de comu-
nicacién unidireccional que permite difundir imagenes en movimiento con

audio, accesible, barato y que todo el mundo puede tener en casa.

-
-

.‘-ﬁ;-'. w—l, ¢

Televisor de los afios cincuenta

Primeras emisiones de Television Espafiola (Video promocion 50 afos TVE).
Fuente: Video extraido de http://es.youtube.com/watch?v=4shywahYrkE

1.2. Los mass media

Con la television se da inicio al reinado de los medios de comunicaciéon de
masas (mass media) recibidos simultdneamente por una gran audiencia: la

prensa, la radio y la television.

Audiencia

El término audiencia se usa casi siempre en el ambito de la television. Es el pablico quien
recibe mensajes a través de un medio de comunicacién y, supuestamente, interactia con
ese medio. Este publico se construye de las diferentes tipologias de audiencias que depen-
den de ciertas variables, tanto socioldgicas como psicolégicas, del individuo: edad, sexo,
nivel socioecondémico, habitos individuales, horarios, aficiones, signos de identidad, rol
social, etc.

e Audiencia potencial: forma parte de ella todo individuo que sea susceptible de ver
un programa de television.

¢ Nicho de audiencia: es una parte de la audiencia potencial que, segiin ciertos prece-
dentes, puede aventurarse y puede convertirse en audiencia real.

e Audiencia real: es el nimero de personas que siguen un programa.

o Indice de audiencia: es el porcentaje de la audiencia real, respecto a la audiencia
potencial, que podria tener ese programa.

e Target: se corresponde con la audiencia tipo de un programa o al perfil del espectador
buscado por éste.

e Cuota de pantalla o share: es el reparto de las audiencias reales entre todos los ca-
nales expresado en porcentajes.

Los medios de comunicacién de masas se inscriben en lo que se ha llamado
la sociedad y la cultura de masas.


http://es.youtube.com/watch?v=4shywahYrkE
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Sociedad de masas

La revolucién industrial, el movimiento de la poblacién a las ciudades y los avances
tecnologicos producen una serie de cambios sociales que dan origen a la sociedad de
masas. Hay mas gente, aglutinada fisicamente en un mismo espacio, que tiene acceso a
los mismos objetos y a la misma informacién.

Las masas estan constituidas por una agregacién homogénea de individuos que son sus-
tancialmente iguales, aunque procedan de ambientes heterogéneos, sean personas bien
diferentes y ni siquiera se conozcan.

La prensa, la radio y la televisién abren un espacio de comunicacién antes
inexistente: un espacio publico mediatico. Hay hechos, opiniones, image-
nes, etc., que se muestran en este espacio, son visibles y estan expuestos a los
ojos del publico: tienen presencia publica y generan opinién publica. Por el
contrario, también hay otra informacién que no es visible, no se ensefia, "no
sale por la tele" y, por tanto, no tiene presencia publica, podemos decir que

casi ni existe.

La television, como méaximo representante de los mass media, naci6 con la in-
tencién de formar, informar y entretener. Para obtener beneficios econémicos
se empezaron a ceder espacios de tiempo a las cufias publicitarias y, a las in-
tenciones antes mencionadas, se sumo la de persuadir a la audiencia. La pu-
blicidad, que en un principio quedaba enmarcada solamente en estas cufias
publicitarias, fue extendiéndose dentro de los propios programas con los pa-

trocinios, en las calles con la publicidad exterior, etc.

Y aunque la publicidad tiene sus origenes mucho antes de la aparicion de la
television, podemos decir que la explosion de los mass media inicia el reinado
de la publicidad.

En este contexto, el gran publico (la audiencia, la masa) se convierte en un
elemento mas de la sociedad, funciona de forma independiente a la indivi-
dualidad de cada sujeto. Es de suponer que yo tengo un criterio y actio segin
ese criterio, tomo decisiones de forma individual. A la vez, recibo informacién
a través de los medios vy, al formar parte de la sociedad de masas, mis acciones
se suman a las de muchos otros que han recibido la misma informacién. Esas
sumas generan una opinién publica y una tendencia social que se puede leer

observando los movimientos de la masa y sus acciones de forma global.

Masa

Hacia 1900, el francés Gustave Le Bon definia la masa como "una agrupacién humana
con los rasgos de pérdida de control racional, mayor sugestionabilidad, contagio emocio-
nal, imitacion, sentimiento de omnipotencia y anonimato para el individuo". Asimismo,
entendia el concepto de "alma de masa" como un espiritu colectivo, distinto al de cada
uno de los individuos componentes de este fenémeno.

Lectura complementaria

Para conocer la historia de la
publicidad, podéis visitar la
direccién siguiente:

http://www.lahistoriade
lapublicidad.com

Cita

"La masa arrasa todo lo que es
diferente, individual, singular,
cualificado y seleccionado."
José Ortega y Gasset (1930).
La rebelion de las masas.



http://www.lahistoriadelapublicidad.com/
http://www.lahistoriadelapublicidad.com/
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1.3. Internet / World Wide Web

Hacia 1960, el Departamento de Defensa de Estados Unidos desarrollaba un
protocolo, el TCP/IP, que pretendia garantizar la comunicacion entre lugares
alejados en caso de un ataque nuclear. En 1975, ARPAnet (asi se llamo) co-
menzo6 a funcionar como red para unir centros de investigacion militar y uni-
versidades. En un primer momento, se trabajé en desarrollar protocolos mas
avanzados para diferentes tipos de ordenadores y cuestiones especificas. En
1990, ARPAnet desaparecio, junto a otras redes, para dar paso a Internet.

La World Wide Web (la gran telarafia mundial) fue creada hacia 1989 por el
inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert Cailliau en el CERN (Centro Euro-
peo de Investigaciones Nucleares) en Suiza. Berners-Lee y Cailliau retomaron
la idea de Ted Nelson de usar hipervinculos (un proyecto de los afios sesenta
llamado Xanadii) para encontrar un sistema de almacenamiento y recupera-

cién de datos.

La nueva féormula permitia vincular informacion a través de Internet y recu-

perarla mediante un intérprete: un navegador.

Esté claro que Internet y la WWW cambian la forma de relacionarnos, de co-
municarnos e informarnos. Elaborar un analisis exhaustivo de estos cambios
seria muy interesante pero nos llevaria demasiado tiempo y espacio, por lo que
solamente apuntaremos, a continuacion, algunas caracteristicas que parecen
especialmente relevantes para empezar a conocer el medio. Aunque hemos
visto que Internet y la WWW no son exactamente lo mismo, se usaran los
términos Internet, WWW, web o red indistintamente.

1.3.1. Acceso a la informacion

Internet es un instrumento que permite el acceso a inmensas cantidades de
informacion sobre cualquier tema de forma muy rapida y todo ello empleando
poco tiempo con un coste relativamente bajo. Si hoy tecleamos en nuestro
explorador por ejemplo "sociedad de la informacion", encontraremos miles
de entradas con textos e imagenes relacionadas con el tema en cuestion de

segundos.

Sociedad de la informacion

La Red y las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) son hoy uno de los
motores de lo que se llama sociedad de la informacién, aunque esta nocién existiera
antes que Internet.

Una de las primeras personas en desarrollar este concepto fue el economista Fritz Mach-
lup, quien en 1962 observé que la cantidad de empleos que se basaban en la manipula-
cién y manejo de informacién era mayor que los que estaban relacionados con algan
tipo de esfuerzo fisico. El sociélogo japonés Yoneji Masuda, en 1981, explord maés este
término y lo acuii6 tal y como lo entendemos hoy.

Se ha escrito mucho acerca de ello, pero la mayoria de los autores estdn de acuerdo en que
hacia 1970 se inici6 un cambio en la manera de funcionar de las sociedades: la generaciéon
de riqueza se traslad6 de los sectores industriales a los sectores de servicios, la mayor parte

Lectura complementaria

Para conocer la historia de
Internet, podéis visitar la di-
reccién siguiente:

http://
www.monografias.com/tra-
bajos14/internet-hist/inter-
net-hist.shtml#INTRO

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre los navegadores, podéis
visitar la direccién siguiente:

http://www.cad.com.mx/
historia_del_internet.htm

Cita

"La sociedad de la informacion
se contempla como el efecto
de un cambio o desplazamien-
to de paradigma en las estruc-
turas industriales y en las rela-
ciones sociales, tal como la re-
volucién industrial modificé en
el dltimo cuarto del siglo xix
las sociedades agrarias."

Manuel Castells (1998). La era
de la Informacion.



http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
http://www.cad.com.mx/historia_del_internet.htm
http://www.cad.com.mx/historia_del_internet.htm
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de los empleos ya no estaban asociados a las fabricas de productos tangibles, sino a la
generacién, almacenamiento y procesamiento de todo tipo de informacién. Los sectores
relacionados con las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) desemperian
un papel particularmente importante dentro de este esquema.

1.3.2. Cambio del concepto de distancia ;Qué es lejos?

La informacién a la que accedemos en la web puede estar generada desde cual-
quier rincén del mundo que tenga conexion. De este modo podemos estar
leyendo un articulo o viendo un video grabado por alguien que se encuentra a
miles de kilémetros de nosotros. También puedo estar hablando con esa per-
sona y viéndola en tiempo real, aunque tenga un océano de por medio. En
este sentido, Flores Vivar y Miguel Arruti sefialan que: "en los albores de las
nuevas comunicaciones digitales, la sociedad se convierte realmente en una
pequefia aldea, ... una aldea digital."

El concepto de distancia cambia por completo. ;Quién esta mas lejos? ;El pa-
riente que vive en la misma ciudad que yo, pero solamente veo en la comida
de Navidad, o el amigo que reside en Nueva York, con quien establezco al me-

nos una conexion semanal con Skype?

1.3.3. Comunicacion multidireccional

En el punto anterior hemos visto esta caracteristica: cuando hablo con mi
amigo de Nueva York tengo una comunicacion bidireccional, emisor y recep-
tor nos intercambiamos los papeles constantemente como si habldramos por

teléfono.

En la Red no solamente existe esta bidireccionalidad simultanea o sincréni-
ca, que encontramos por ejemplo en una conversaciéon por teléfono, existe
también una comunicacién multidireccional simultanea cuando mantenemos
una conversacion con varias personas en un chat, asi como cuando tenemos
una conversacion asincrénica mediante el correo electrénico o la intervencién

en un foro.

Por ejemplo: lanzo una cuestion a uno o varios individuos y ellos me respon-
den cuando leen el mensaje, saben la respuesta o, simplemente, cuando les
apetece (no inmediatamente después de la formulacién de mi pregunta). Tam-
bién cuando pincho en un banner, yo, receptor de la informacién que hay en
éste, soy también emisor de un mensaje que informa a la empresa que estoy
pinchando ese banner. Como éstos, encontrariamos muchos ejemplos mas en
los que la comunicacién multidireccional (sincrénica o asincrénica) esta pre-

sente.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre la revolucién de la infor-
macion, podéis visitar la di-
reccion siguiente:

http://
www.monografias.com/
trabajos14/medios-co-
municacion/medios-
comunicacion.shtml#me



http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
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La multidireccionalidad es una caracteristica de la web. Seria la interactividad
entendida como la comunicacién con feedback (retroalimentacién), aunque
eso no significa que todo lo que haya en Internet entable comunicaciones

multidireccionales ni con feedback necesariamente.

1.3.4. Participativo, de todos y para todos (o casi)

Supongo que no es casualidad que al abrir nuestro navegador digamos que nos
estamos "conectando", y cuando nos apoltronamos en el sofé a ver el televisor

digamos que estamos "desconectando".

En la Red yo estoy conectado, estoy on, soy un usuario, soy activo, participo,
tomo decisiones. Ya no soy un espectador pasivo que "me trago lo que me
echen", sino que me convierto en un agente dindmico.

Cuando tengo una conversacion con alguien en un chat, una videoconferen-
cia o un foro, la comunicacién es bidireccional, por lo que necesita de mi
participacion activa. También soy un elemento participativo cuando genero
contenidos: escribo un blog, "cuelgo" una fotografia, etc. Y soy activo porque
puedo decidir qué paginas visitar, qué rutas tomar, qué tiempo invertir en cada
apartado y qué apartado saltar.

Hoy somos mas usuarios que espectadores porque en la Red todos podemos
conversar, publicar un texto, una foto o "colgar" un video. Ya no hace falta
contar con grandes presupuestos ni con grandes conocimientos técnicos para
hacer algo publico, para hacer algo visible. Cualquiera que tenga acceso a la
Red puede dar a conocer lo que le parezca. Y no sélo eso, también lo puede
difundir de forma rapida.

El correo electronico y las redes sociales nos permiten distribuir la informacién
a nuestros contactos, estos contactos a otros contactos y, asi, extenderla a lo
largo y ancho del planeta. Si antes solamente era publico lo que "salia por la
tele", ahora cualquier informacién puede ser publica y dar la vuelta al mundo

en cuestién de horas.

La efectividad de la publicidad en los mass media (prensa, radio y television) se
ha visto amenazada por Internet, que con su potencial puede llegar a despres-
tigiar la mas grande de las marcas haciendo clic al bot6n de "enviar" debajo de
un mensaje que ponga en duda su ética profesional. Eso generaria una mala
opinién publica y podria influir en el nivel de ventas de esa marca. La opinién
publica es igual de importante que antes, pero ahora los elementos que cons-
truyen una opinién publica son mas, mas variados y cuentan con mas fuentes.

Cita

"La Red no es un megafono. La
Red es una conversacion."

J. D. Lasica (1996). "Net gain".
American Journalism Review.

Usuario

1) Que usa ordinariamente al-
go.

2) Dicho de una persona: que
tiene derecho a hacer uso de
una cosa ajena con cierta limi-
tacion.
http://buscon.rae.es/drael/
SrvltConsulta? TIPO_BUS
=3&LEMA=usuario

Espectador

1) Que mira con atencién un
objeto.

2) Que asiste a un espectaculo
publico.
http://buscon.rae.es/drael/
SrvItConsulta? TIPO_BUS
=3&LEMA=espectador



http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=usuario
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=usuario
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=usuario
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=espectador
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=espectador
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=espectador
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A menudo, las empresas deciden utilizar la participacion del usuario a su favor,
creando campafias en las que el usuario sea activo y usando el "marketing
viral" (fomento del reenvio y la propagacion de su publicidad mediante las
relaciones sociales de los propios usuarios).

En cualquier caso, con la participacién del usuario, lo que antes solamente era
accesible y editable para unos pocos ahora lo es para todos, o mejor dicho,

para casi todos.

En la Red, hoy, hay mucha informacién y muchas voces, pero no estan todas.
Y aunque la Red llegue a los cinco continentes, no llega a todos los rincones del
mundo. Con el reinado de la television habia un espacio publico delimitado
por "lo que salia en la tele" y lo que habia en ese espacio solamente lo podian
decidir unos pocos: productores, publicistas, empresarios, etc. Hoy en dia hay
un espacio puablico mucho mas grande, en el que mucha mas gente participa
y en el que muchas mas cosas se exponen. El espacio publico ha crecido enoz-
memente y se ha democratizado, participan en su confeccién muchos mas
agentes, pero no debemos olvidar que no todo el mundo tiene acceso a este
espacio y que hay cosas que no son contadas (siempre las habra), lo cual no
significa que lo que esté fuera de nuestra bonita aldea digital no exista.

1.3.5. Pablico y privado / personal y profesional

La primera edicion de "Gran Hermano" nos escandalizaba porque veiamos a
través de la pantalla de television la vida de otras personas, su intimidad, su
espacio privado. Hoy, el popular programa nos puede seguir escandalizando
por otras cosas pero no precisamente porque muestre la intimidad de otros.
Ya no nos parece tan asombroso que se ensefie la vida privada de la gente en
publico. Hay quien tiene canales de video las 24 horas, se graba y muestra todo
cuanto le ocurre, pero no hace falta llegar a este extremo para ver intimidad
en la red. Cualquier blog puede explicar o ensefiar parcelas, de lo més intimas,

de la vida privada de alguien.

Podemos exponer aquello que deseamos y consultar cuanto esta expuesto: el
uso de Internet empieza a borrar los limites entre lo publico y lo privado.
Como hemos visto, la participacion del usuario ha abierto un espacio publico
muy grande, un espacio que ha engullido espacios privados, con lo que este
limite empieza a ser bastante confuso no solamente en la Red. Lo publico se
hace privado (puedo "tener el mundo" en mi ordenador) y lo privado, publico
(ensefiar mi casa a todo el mundo).

De la mano de esta confusion entre lo privado y lo ptablico también esta la
cada vez mas sutil frontera entre lo personal y lo profesional. La Red susten-
ta muchas relaciones que son tanto personales como profesionales. Estas dos
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parcelas de nuestras vidas a menudo se entremezclan: reviso el correo desde
casa, "chateo" con mis amigos en el trabajo, comparto el perfil de Facebook

con unos y con otros que, a su vez, pueden visitar mi blog, etc.

Que los dos &mbitos, personal y profesional, se mezclen no es ninguna nove-
dad, ni una caracteristica especifica de Internet. La profesién juega un papel

importante en la construccién de nuestra identidad.

De un tiempo a esta parte lo primero que decimos cuando nos presentan, des-
pués del nombre y el apellido, es a qué nos dedicamos. Los sujetos somos a la
vez personas y profesionales. Todo lo que tiene que ver con nosotros (hobbies,
familia, profesion, etc.) nos describe, habla sobre nosotros y nuestros intere-
ses. Pero cabe recalcar que Internet intensifica esta mezcla.

1.3.6. Personalizado y singular

En la sociedad de masas todos teniamos que tener los mismos derechos (se
buscaba una igualdad) y los medios de comunicacién se dirigian a la masa
como un solo ente al que se le mandaba un mismo mensaje (se le daba la

misma informacién) generando una opinién publica.

Lo que se ha llamado sociedad postindustrial trata de dirigirse a cada individuo
por separado. Ya no hay un solo ptablico, hay tantos ptablicos como sujetos v,
por tanto, hay muchas opiniones, todas ellas susceptibles de ser pablicas.

El marketing hoy trata de obtener informacion de cada persona y dirigirse a
cada individuo por separado, porque cada individuo es Gnico y construye su
estilo de vida a su medida, un estilo diferente al de los demas. Desde la con-
cepcién de que todos somos Ginicos, observamos que, por el propio hecho de
ser un medio participativo, Internet ya es un medio personalizado. Yo escojo
mi camino en la web. Ademas, podemos ver que hay muchos productos que
tienen éxito precisamente porque se pueden personalizar: puedo "customizar"

mi escritorio, mi mévil, mi blog, etc. y presentarme al mundo como yo quiera.

Eso significa que el usuario, participando, deja su huella particular y tinica en
la Red. Tiene poder de decision en lo que dice, pero también en la forma que
toma eso que dice, en propiedades visuales que puede editar. Hay que pensat,
por eso, que su accién queda limitada a lo que las aplicaciones dejen hacer,
estd supeditada a cuantas variables se hayan pensado. Si yo no tengo un gadget
determinado en la lista disponible, no podré hacer aquello que deseo.

1.3.7. Variable, mutable

"Un objeto de los nuevos medios no es un objeto fijado de una vez para siempre sino que
puede existir en distintas versiones."

Lev Manovich (2001). El lenguaje de los nuevos medios de comunicacion.
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Este principio que muy extensamente describe Lev Manovich estd intimamen-
te ligado a la propia construccion y tecnologia de Internet y a las caracteristi-
cas que este autor cita como "representacion numeérica, modularidad y auto-

matizacion".

Todos los objetos de la Red son digitales, se corresponden con una descripciéon
matematica, estdn cuantificados, por lo que tienen una representacién numé-
rica. En esta medicién hay unidades mas pequefias que quedan englobadas
en grupos mayores, que a su vez se juntan en conjuntos mayores, etc. Estas
reuniones se pueden volver a fragmentar y separar por médulos de mayor o
menor tamarfio. Un grupo de modulos puede funcionar como una unidad, pe-
ro si intercambiamos, sustituimos y/o eliminamos algan elemento, seguimos

teniendo una unidad distinta, una versién, una mutacién.

Estas variaciones pueden estar producidas por la accién humana y por proce-
sos automaticos (la base de datos es uno de los grandes hitos de la automatiza-
cién). En la Red hay multitud de procesos que no necesitan de la intervencién
humana y que provocan cambios constantes en la web.

Todo ello, sumado a la participacién del usuario, la generacién de contenidos
y la personalizacién hace que los objetos estén en constante construccion,

siempre vivos y nunca acabados, siempre variables y mutables.

Cita

"El surgimiento de los nuevos medios coincide con esta segunda etapa de la sociedad
mediatica, que ahora se preocupa tanto de acceder a los objetos mediaticos que ya existen
y de reutilizarlos, como de crear otros nuevos."

Lev Manovich (2001). El lenguaje de los nuevos medios de comunicacion.

1.3.8. Multirred, multirruta, multitasking

Internet no es un medio lineal. Y aunque puede serlo, porque nos permite ver
una pelicula sin interrupcion o leer un escrito de arriba abajo, no se suele usar
de tal forma. Su propia estructura fractal hace que las conexiones y enlaces nos
posibiliten saltar de un sitio a otro, en una ruta que cada usuario personaliza,
gracias a su intervencién activa en la eleccién del camino a tomar. Por eso la
metafora de telarafia (web) ilustra muy bien el funcionamiento de este medio.

Esta estructura en forma de red e indexada se asemeja a nuestra forma de pen-
sar, lo que Vigotski llama "el habla interna". Las personas conectamos las in-
formaciones en nuestro pensamiento, abreviamos las palabras, usamos iméa-
genes mentales para ilustrar ciertos conceptos y conectamos esta informacién
siguiendo criterios de significacién. En este sentido, la principal diferencia en-

tre Internet y nuestra mente radica en que en nuestra cabeza, los criterios de
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significacién mediante los que hacemos asociaciones los decidimos nosotros,
mientras que en los materiales en la Red, estas conexiones las ha decidido bien

otra persona o bien un ordenador.

Oftra caracteristica ligada a esta estructura multirred es la simultaneidad que
nos permite el medio. En mi navegador puedo abrir tantas ventanas como
desee e iniciar itinerarios diversos o tener multitud de pestafias en una misma
ventana en las que estoy visitando distintos sitios web. Puedo tomar distintas
rutas a la vez sobre un mismo tema o tener abiertos sitios de asuntos diversos

y navegar por ellos, con lo que sigo una "multirruta".

Puedo visitar varias paginas a la vez, tener el Messenger conectado, el gestor de
correo abierto, un editor de textos en funcionamiento y una pagina de musica
reproduciendo temas en on-line. El medio me permite, cada vez mas, realizar
distintas tareas a la vez, solaparlas, combinarlas, estar pendiente de todo: es lo
que se conoce como multitasking (multitarea).

Esta estructura multirruta y multitasking aparentemente puede generar un de-
sorden, la forma que tenemos de trabajar, divertirnos y funcionar es mas caoti-
ca. Los medios buscan nuevas formas de organizar este caos, buscan un nuevo
orden que nos permita encontrar cosas en esta acumulaciéon de informacion,

relacionarlas mejor o mas rapidamente.

1.3.9. Metamedio (multimedia)

Internet es un medio que combina todos los medios de comunicacion y aa-
na las caracteristicas de los medios de comunicacion conocidos hasta ahora:
prensa escrita con cualquier texto en la Red, fotografia en cualquier blog, radio
y television si escuchamos cualquier emisora on-line, teléfono si nos conecta-
mos a un chat con voz, etc. La Red permite la combinacién de todos los medios

y, por ello, se le justifica la denominacion de supramedio o metamedio.

Cita

"La mayoria concibe Internet como un metamedio o, mejor, un supramedio. Es una es-
pecie de gran contenedor en el que caben todos los medios que hemos conocido hasta
ahora. Internet no seria entonces un medio sino sé6lo el canal: como el aire por el cual
circulan todas las ondas."

Marta Ferrero Barberé (2001). Internet y los Portales como Nuevo Espacio para los Medios de
Comunicacion.

(Internet es, entonces, un medio de comunicacion de masas? Siy no... Es
el medio de alcance mas masivo que hay, pero es mucho mas que eso: a tra-
vés de Internet, tal como sucede en los mass media, puedo dirigirme a mucha
gente a la vez, mandar un mensaje a una sola persona, comunicarme de for-
ma multidireccional con alguien obteniendo una respuesta inmediata y una
interaccion entre emisor y receptor que ningdin otro medio me aporta. Puedo
acceder a los mismos contenidos que todo el mundo escogiendo visitar los

que a mi me interesan. Es un medio al que le damos un uso personalizado

Multitasking

Computer multitasking: funcio-
namiento simultaneo de dos o
mas tareas del ordenador.

Media multitasking: uso de
distintos medios a la vez.
Human multitasking: habilidad

de una persona para realizar
mas de una tarea a la vez.
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que puede ser unireccional, bidireccional, unipersonal o multipersonal. Pero
lo méas importante es que no se encamina hacia la masa, no busca dirigirse a
todos sus usuarios a la vez. Podria funcionar como un medio de comunicacién
de masas, sus caracteristicas lo permiten, pero no es asi. Sus propiedades van

mas alla: es totalmente singular, personalizado y permite la interaccion.

Cita

"Internet, la red de redes, no es un medio de informacién en el sentido de mass media,
sino un medio de comunicacién en el concepto de via de comunicacién, una red, valga la
metafora, pero s6lo como metéfora, de carreteras, calles y autopistas digitales, que llevan
a los usuarios (hace que éstos puedan acceder) desde sus monitores de trabajo hasta los
bancos de datos abiertos y a la espera de la visita de los cibernautas."

Jose Manuel de Pablos (2001). La Red es Nuestra. Ediciones.

Internet es, entonces, un metamedio que combina todos los medios de co-
municacion dentro de si, bebe de ellos, es su heredero y comparte sus propie-
dades, pero no es solamente la suma de los demas medios de comunicacién,
también abre otras vias de comunicacion nuevas.

1.4. Movilidad

1.4.1. El teléfono movil

Aunque el teléfono mévil no podria existir sin la invencion del teléfono y la
radio, el comienzo masivo de la telefonia movil se puede situar en la ciudad
de Detroit en 1921, donde se implanté el primer sistema unidireccional de
telefonia mévil en los coches de la policia. Diez afios mas tarde, aparecié un
sistema de comunicaciones bidireccional a partir del cual se extendieron las
redes moviles a los servicios publicos asistenciales (bomberos, ejército, etc.)
Técnicamente, trasmitian con seflales de radiofrecuencia de amplitud modu-
lada (AM). Estos aparatos tenian muchos problemas, ya que eran muy sensi-

bles a los parasitos eléctricos que genera un automovil.

La II Guerra Mundial actu6 como catalizador de numerosos desarrollos de te-
lecomunicaciones para aplicaciones militares, como los transistores, lo que
permitié una reduccién dréstica en el tamafio y peso de los equipos radiomo-
viles. Ademas, se comenzaron a utilizar sefiales en frecuencia modulada (FM),
lo que mejor6 la calidad de la transmision y redujo, de forma significativa,
parasitos e interferencias eléctricas.
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A mediados de siglo, la utilizacion de los componentes semiconductores en
estado s6lido, como los transistores, se extendid a otros sectores no oficiales
de la sociedad: empresas de agua, gas, electricidad, transportes, asistencia mé-
dica, etc. que comenzaron a utilizar walkie-talkies (hablar en marcha). Se de-
sarrollaron técnicas de sefializacién por tonos que, aunque limitadas, propor-
cionaban prestaciones ttiles tales como la llamada selectiva. El primer ante-
cedente respecto al teléfono mévil o celular (como lo conocemos hoy) es de
la compaiiia Motorola y fue disefiado por el ingeniero Rudy Krolopp en 1983.
Era el modelo "DynaTAC 8000X", pesaba poco menos que un Kkilo y su valor

ascendia a casi 4.000 ddlares.

Los teléfonos moviles de 1. generacion se fabricaban con tecnologia analogi-
ca. La voz se transmitia sin ningun tipo de codificacién, eran muy pesados y
de gran tamarfio debido a que tenian que realizar una emision de gran potencia
para poder lograr una comunicacion sin cortes ni interferencias.

Los aparatos de 2.? generacion fueron ya digitales. Se redujo mucho su tamarfio
y aument6 su autonomia, mejorando las baterias. Es en este tipo de moviles
donde se empezaron a incluir otros servicios tales como la mensajeria.

Los sistemas de 3.* generacién proporcionan ya la posibilidad de transferir
tanto voz (una llamada telefénica) como datos no-voz (descarga de programas,

intercambio de e-mail y mensajeria instantanea).

Actualmente, oimos hablar de tecnologia 4G (4. generacién), una tecnologia
que prevé promover mas la conexion a la Red y facilitar la convergencia de

redes y de dispositivos diversos.

1.4.2. Dispositivos moviles

La unién de la telefonia e Internet llegd con WAP, que es un protocolo de
comunicaciones desarrollado por el "WAP Forum" y proporciona la posibilidad
de establecer un puente mucho mas sélido entre el mundo de la telefonia

movil e Internet.

WAP ofrece la capacidad de utilizar un gran ntimero de servicios que funcio-
nan con total independencia de la tecnologia que se utilice; se basa en la im-
plementacioén de un micro-navegador y de un protocolo de sesién y transporte
en el teléfono movil que permite abrir sesiones en HTTP con servidores web y
descargar paginas especiales escritas en el nuevo lenguaje WML (wireless mar-
kup language) pensado para el teléfono moévil. Estas nuevas posibilidades que
abre Internet (al poder acceder con el mévil) hacen surgir nuevos aparatos
adaptados a nuevas necesidades.

Martin Cooper, director corporativo de
Investigacién y Desarrollo de Motorola en los
tiempos en que se desarrollaron los primeros

moéviles, nos muestra el viejo DynaTAC 8000X.


http://es.wikipedia.org/wiki/Motorola/oMotorola
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De forma paralela a la union entre telefonia e Internet, aparecen otros aparatos
moviles que permiten al usuario gozar de mas servicios portables: ordenadores
portatiles muy ligeros, reproductores de musica, pendrive, cimaras de fotos,
agendas electronicas, ebooks, etc.

Agenda electrénica

La agenda electrénica o PAD, del inglés personal digital assistant (asistente digital perso-
nal), es un ordenador de mano originalmente disefiado como agenda electrénica (calen-
dario, lista de contactos, bloc de notas y recordatorios) con un sistema de reconocimiento
de escritura. Hoy dia se puede usar como pequefio computador doméstico (ver peliculas,
crear documentos, juegos, correo electrénico, navegar por Internet, reproducir archivos
de audio, etc.).

La répida y espectacular revolucién tecnoldgica de las comunicaciones ina-
lambricas (tales como la telefonia movil, las redes wifi o bluetooth, etc.) y la
proliferacion y éxito de aparatos portatiles, nos ha llevado a la integracion
de todos estos servicios en pequefios dispositivos multimedia: el iPhone o los
dispositivos Android, asi como el iPad o los tablets en general, son algunos
ejemplos.

iPhone de Apple

Después del gran éxito de iPod de Apple, que marcaria un hito en los reproductores de
musica en formato comprimido (mp3), la firma de "la manzana" se introdujo en el mundo
de la telefonia y las agendas electrénicas con un nuevo producto de cuidado disefio:
iPhone, unificando en un solo aparato las funciones que posee un teléfono moévil, una
agenda electrénica, un reproductor de musica y un sistema de navegacién mediante GPS.
Fue a principios del 2007 cuando Apple anuncié el lanzamiento de iPhone con una gran
campafia publicitaria que cre6 casi de inmediato una gran demanda del producto. Otros
fabricantes han lanzado sus propios productos telefénicos como el T-Mobile G1 de HTC,
que lleva el sistema operativo Android de Google, el Samsung Omnia, el Nokia N98 o
Blackberry.

Todo ello ha conseguido abrir un nuevo campo en el que el usuario, tumba-
do en una hamaca si le place, puede recibir y enviar informacion, consultar,
comprar o acceder a la cuenta bancaria mediante un dispositivo que le cabe
en el bolsillo.

La integracion de telefonia moévil, acceso a Internet, reproducciéon de
musica, cimara de fotos y video, navegacion GPS, etc. en un solo dis-
positivo de tamafio muy reducido, acrecenta las caracteristicas vistas en
el punto anterior sobre el medio de Internet, las expande mas alla del

ordenador y afiade una nueva: la movilidad.

a) El Apple Newton, o simplemente Newton,
fue una linea temprana de agendas personales
(PDA) desarrollada, manufacturada y
comercializada por Apple Computer hacia
1993. b) La agenda electrénica iPAQ 210 de
HP.

a) El iPhone de Apple. b) Samsung Omnia. c)
iPad de Apple.


http://www.apple.com/es/iphone/guidedtour/
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El director de arte, como conocedor de los medios de comunicacién, debe ob-
servar las tendencias emergentes, adaptarse a ellas y potenciarlas. El disefio
de interfaces graficas para dispositivos moviles parece estar en crecimiento, lo
que implica un cambio importante en el que hasta ahora era el soporte habi-
tual de los objetos multimedia: la pantalla de ordenador, asi como un cambio
importante en la forma de relacion fisica con la méquina: los dispositivos mo-
viles son pequerios, manejables, no tienen ratén, etc. El director de arte debe
atender las caracteristicas del disefio para dispositivos méviles y adelantarse a

proximas necesidades y emergencias.
1.5. A modo de conclusiéon
Internet es un medio de comunicaciéon que va mas alla de los mass media.

Es un metamedio que nos permite tener acceso a grandes cantidades de infor-
macion de forma muy rdpida. Nos acerca a lugares fisicamente lejanos cam-
biando el concepto de distancia. Nos posibilita mantener comunicaciones
multidireccionales (sincrénicas o asincronicas) y ser usuarios activos en es-
te proceso comunicativo participando en su construccién al generar conteni-
dos. Abre un espacio publico cada vez mas grande con mas voces; un espacio
en el que lo privado se hace publico (y viceversa), donde los limites de lo
profesional y lo personal se desdibujan. Como lo importante es el individuo
y sus particularidades, la Web se dirige a cada sujeto. Este, a su vez, representa
su singularidad con la personalizacion de sus objetos. Es un medio variable
en constante mutacion y su estructura multirred nos deja simultanear mual-

tiples rutas y multiples tareas.

Gracias a la proliferacién de los dispositivos moéviles, es un medio al que

podemos estar permanentemente conectados.
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2. Lenguajes

2.1. Definiendo lenguaje

El director de arte debe desarrollar una camparfa, un objeto, una pieza, etc.
que se presentard en un medio de comunicacién determinado o en varios me-
dios. Aunque sabemos que el medio no es el mensaje, también sabemos que
el medio y su tecnologia condicionan su construccién, su forma y su repre-
sentacién. El medio influye en co6mo va a ser explicado este mensaje, qué
apariencia va a tener determinando caracteristicas y limites de expresion. Lo
que puedo decir estéd limitado, o si no queremos ser tan duros, "enmarcado"
por cémo lo puedo decir. Si solamente me puedo expresar mediante la mimi-
ca (y no conozco el lenguaje de signos) la concrecién de la informacién que
puedo trasmitir a mi interlocutor es mucho menor y de otra indole que en el
caso de poder usar la palabra.

El medio mediante el cual me comunico condiciona el lenguaje que voy
a utilizar para expresarme.

. B R .
Lenguaje segun el diccionario

1) Conjunto de sonidos articulados con los que el hombre manifiesta lo que piensa o
siente.

2) Lengua (sistema de comunicacién verbal).

3) Manera de expresarse. Lenguaje culto, grosero, sencillo, técnico, forense, vulgar.

4) Estilo y modo de hablar y escribir de cada persona en particular.

5) Uso del habla o facultad de hablar.

6) Conjunto de seflales que dan a entender algo.

7) Conjunto de signos y reglas que permite la comunicacién con un ordenador.

http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=lenguaje

La acepcion mas usada del diccionario de la palabra lenguaje es la que se refie-
re, basicamente, al lenguaje verbal, pero podemos aplicarla a otros lenguajes
(audiovisual, corporal, grafico, musical,...). En el presente apartado, cuando
hablamos de lenguaje nos referimos a cualquiera de ellos, la palabra en singular

lenguaje se refiere a "todos" los lenguajes, en plural.

Cada medio tiene su propio lenguaje. Una pelicula de cine usaré el lenguaje
audiovisual, mientras que un articulo en la prensa se servira del lenguaje es-
crito. Aunque tanto el film como el texto hablen de lo mismo, traten la misma
historia y cuenten el mismo mensaje, los resultados seran distintos y no nos
trasmitirdn exactamente la misma informacion ni lo haran del mismo modo.


http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=lenguaje
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Algunas definiciones de lenguaje
"El lenguaje es un habito manipulatorio".
J. B. Watson (1924). Behaviorism.

"El lenguaje es una instancia o facultad que se invoca para explicar que todos los hombres
hablan entre si."

J. P. Bornchart (1957).

"El lenguaje es un conjunto finito e infinito de oraciones, cada una de las cuales posee
una extension finita y construida a partir de un conjunto finito de elementos."

Noam Chomsky (1957). Syntactic Structures.
"Los limites del lenguaje son los limites de mi mundo."
Ludwig Wittgenstein (1921). Tractatus logico-philosophicus.

"Sistemas de expresion, representacién y comunicacién que se basan en un sistema de
signos y reglas formalmente bien definido y cuya utilizacién por un organismo implica
una modalidad particular de comportamiento."

M. Belinchén; A. Riviere; J. M. Igoa (1994). Psicologia del lenguaje. Investigacion y teoria.

"Por el lenguaje entendemos un sistema de c6digos con cuya ayuda se designan los ob-
jetos del mundo exterior, sus acciones, cualidades y relaciones entre los mismos."

A. R. Luria; L. S. Tsvetkova (1997). Neuropsicologia y problemas en aprendizaje en la escuela
normal.

En el apartado anterior hemos definido Internet como un metamedio, es decir,
como un medio que contiene dentro de si otros muchos. El director de arte
multimedia, al trabajar en distintos medios a la vez, debe hablar distintos
lenguajes, no solamente por separado sino también juntos, combinando y

simultaneando cédigos diversos.

En la Red podemos encontrar videos, animaciones, piezas estaticas, composi-
ciones basadas en la tipografia, retoques fotograficos, etc. Parece que existe
un compendio de medios y lenguajes ya existentes, pero ;como inciden los
lenguajes de "los viejos medios" en "los nuevos"? jHasta qué punto se bebe de
ellos? Vamos a verlo.

Hay muchas definiciones de lenguaje, diversas clasificaciones y distintas es-
cuelas que abordan su estudio desde distintas perspectivas. En este texto vamos
a diferenciar tres lenguajes (de los muchos que podemos encontrar en la Red)
provenientes de lo que se han llamado "viejos medios" o medios off-line; me-

dios, en definitiva, creados antes de Internet y la WWW. Estos lenguajes son:

e El verbal
e El visual

e El audiovisual
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También mencionaremos algunas caracteristicas del lenguaje de programa-
cién, cédigo que, pese a no proceder de los "viejos medios", nos posibilita
la comunicacién con la maquina, lugar en el que manejaremos los otros tres

lenguajes.

Estos cuatro lenguajes (verbal, visual, audiovisual y de programacién) deberian
ser ampliamente conocidos por el director de arte, ya que forman parte de sus

principales herramientas para llevar a cabo la comunicacién con el usuario.

Partiendo de los tres niveles del lenguaje grafico que propone Eduardo Cruz, en
los que distingue entre sintaxis, semiosis y praxis, y tomando otras referencias
que también definen las dimensiones del lenguaje, podemos plantear cuatro
aspectos que nos sirven para analizar, plantear y justificar un objeto creado
para la comunicacién. Estos son:

¢ El contenido

e FElusoy funcién

e laforma

e Larepresentacion cultural

El contenido, el uso y funcion y la representacion cultural son aspectos del
lenguaje que trataremos de manera comun en los cuatro lenguajes menciona-
dos maés arriba (verbal, visual, audiovisual y programacién). En cambio, como
la estructura que toma cada informacion cambia sustancialmente segin el
lenguaje que usemos, el aspecto de la forma lo desarrollaremos reparando en
las diferencias entre los cuatro lenguajes antes citados (verbal, visual, audiovi-
sual y de programacion).

2.2. Contenido

El lenguaje tiene como finalidad la transmisién de una informacién, un asun-

to, un argumento. El contenido seria el "qué es" "qué dice".

La semantica estudia el contenido y relaciona su estructura y significado (de-

finido por Saussure como la imagen mental o idea) con la forma.

2.2.1. Denotar y connotar

Todos los contenidos acostumbran a ser polisémicos (varios significados), ya
que se pueden leer al menos desde un plano denotativo y otro connotativo,

por no decir desde varios planos denotativos y connotativos.

El significado denotativo es objetivo, son los valores primarios e inmediatos

del mensaje.
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El significado connotativo es subjetivo, son los valores secundarios, méas emo-
cionales e ideoldgicos, que tienen que ver con la interpretacion que haga el
lector, espectador, etc.

2.2.2. Figuras retoricas

Existen muchos recursos estilisticos del habla, del lenguaje visual o del audio-
visual que ayudan a modificar o modelar los significados. Apuntaremos algu-
nos a continuacion:

e La hipérbole es una exageracién que busca provocar un mayor impacto
en el espectador. Se suele presentar utilizando imdgenes irreales, trucos y
efectos especiales.

¥
»
®

o

Fuente: http://www.christophegilbert.com/

e La comparacion consiste en la presentacion de dos elementos con el fin
de que se puedan comparar sus cualidades y propiedades. Es un recurso
muy utilizado. En el lenguaje verbal un ejemplo de ello puede ser la frase:
"Es lento como una tortuga".


http://www.christophegilbert.com/
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Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=IgzbhEc6VVo

¢ La metafora consiste en una comparacién muy exagerada en la que se
elimina el término de la comparacién entre un producto y el otro, y se
sustituye directamente un producto con el otro. Se identifica un término
real con uno imaginario con el que tiene una determinada semejanza. En
el lenguaje verbal, un ejemplo de ello puede ser la frase: "Es una tortuga".
El simbolo es un tipo de metafora que representa un valor o un conjunto
de valores de una sociedad. Su significado trasciende del significado que
tendria normalmente para evocar otra realidad.

Fuente: http://www.christophegilbert.com/

e La personificacidn consiste en dar a un objeto o animal atributos propios
de las personas. Por ejemplo, cuando se presenta a unos animales hablan-


http://es.youtube.com/watch?v=lgzbhEc6VVo
http://www.christophegilbert.com/
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do. Las personificaciones pueden producir un gran impacto en los espec-
tadores, sobre todo en los jévenes.

e Elhipérbaton consiste en una alteracién del orden 16gico de los elementos
de una imagen o secuencia. Por ejemplo, personas que andan por el techo,
cambios de perspectiva, etc.

Fuente:
http://www.youtube.com/watch?v=8bVgjfgOuAQé&eurl=http://hotelkafka.com/
blogs/Escher/2007/07 /escher-en-un-anuncio-de-audi.html

¢ Los juegos de ideas y los juegos de palabras o juegos visuales consisten
en establecer asociaciones, presentar ideas chocantes utilizando palabras
de doble sentido, conceptos ambiguos, ironia, etc.


http://www.youtube.com/watch?v=8bVgjfgOuAQ&eurl=http://hotelkafka.com/blogs/Escher/2007/07/escher-en-un-anuncio-de-audi.html
http://www.youtube.com/watch?v=8bVgjfgOuAQ&eurl=http://hotelkafka.com/blogs/Escher/2007/07/escher-en-un-anuncio-de-audi.html

CC-BY-NC-ND e PID_00173721 27

Medios, lenguajes e interfaces

Existen maés figuras retdricas: la elipsis (omisioén de un elemento que, aun asi,
se adivina), la metonimia (sustituciéon de un elemento por otro con el que
tiene una relacion de tipo causa-efecto, continente-contenido, o la parte por el
todo: sinécdoque, la repeticion (redundancia), la aliteracion (repeticién de
una serie de elementos de las mismas caracteristicas), la contradicciéon (mos-
trar una antitesis real o aparente: paradoja),...

2.3. Uso y funcion

El uso y la funcion seria el "por qué", "para qué". La situacién de empleo de
un lenguaje tiene importancia tanto para las formas que se usardn como en
la interpretacién que se hard del contenido. No es lo mismo usar la palabra
gato en una consulta veterinaria que en un taller de coches. Esta situaciéon o

contexto define una funcién y un uso determinado.

La pragmatica estudia el modo en que el contexto influye en la interpretacion
del significado.

2.3.1. Usos del lenguaje

Segun el contexto en el que nos encontremos haremos un uso del lenguaje u
otro e incluso un vocabulario u otro. No explicaré de la misma manera en qué
consiste mi trabajo a unos amigos, mientras tomamos té, que al director de

una empresa a la que voy a pasar una entrevista de trabajo.

Pese a que encontrariamos muchos usos distintos del lenguaje, diferenciare-
mos a continuacién tres registros que nos configuran una primera clasifica-

cion.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre el contenido del lengua-
je, podéis visitar las direccio-
nes siguientes:

e http://dewey.uab.es/pmar-
ques/avmulti.htm

e http://www.infovis.net/
printMag.php?num=121
&lang=1



http://dewey.uab.es/pmarques/avmulti.htm
http://dewey.uab.es/pmarques/avmulti.htm
http://www.infovis.net/printMag.php?num=121&lang=1
http://www.infovis.net/printMag.php?num=121&lang=1
http://www.infovis.net/printMag.php?num=121&lang=1
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Coloquial

Se llama lengua coloquial al empleo del lenguaje en un contexto informal,
familiar y distendido. Coloquio es sinénimo de conversacion. Por extension, el
lenguaje coloquial es el que, independientemente de la profesiéon o estatus
social del hablante, se utiliza en la conversaciéon natural y cotidiana.

Culto

La lengua culta es una variedad del lenguaje con un alto grado de formalidad.

Se manifiesta claramente en la lengua escrita (tratados, ensayos, etc.), pero esto
no significa que no se den situaciones comunicativas en las que sea necesario

su uso: discursos politicos, sentencias juridicas, etc.
Jergal

Lengua especial de un grupo social o laboral diferenciado usada por sus ha-
blantes s6lo en cuanto se es miembro de ese grupo social. Tiene un vocabula-
rio especifico.

Jerga y argot designan tanto el habla de los delincuentes como el de las pro-
fesiones y de determinados grupos sociales (estudiantes, tribus urbanas, etc.)
o de aficién. Es una lengua de grupo que expresa y refuerza la cohesion del

mismo y favorece la identificacién de sus miembros.

No es un lenguaje independiente sino que vive dentro de otra lengua.

Muchos lenguajes jergales se caracterizan por el uso de tecnicismos (palabras
especializadas de una profesion, ciencia o aficién) o por el uso de un vocabu-
lario especifico.

2.3.2. Funciones del lenguaje

Roman Jakobson propone una clasificacion de las funciones del lenguaje que
nos puede servir para determinar con qué intencion se explica algo. Cabe re-

cordar que un mensaje puede cumplir mas de una funcién.

Funcion representativa o referencial

Se usa cuando pretendemos meramente transmitir una informacion, sin hacer
valoraciones sobre ella ni pretender reacciones en nuestro interlocutor; por

ejemplo, cuando decimos "esta lloviendo", o "la capital de Marruecos es Rabat".

Esta funcién se centra, dentro de los elementos de la comunicacién, en el
mensaje, aunque también hay quien dice que se centra en la realidad exterior

o referente.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre los usos del lenguaje, po-
déis visitar la direccion si-
guiente:
http://www.materialesde
lengua.org/LENGUA/co-
municacion/registros/
registros.htm


http://www.materialesdelengua.org/LENGUA/comunicacion/registros/registros.htm
http://www.materialesdelengua.org/LENGUA/comunicacion/registros/registros.htm
http://www.materialesdelengua.org/LENGUA/comunicacion/registros/registros.htm
http://www.materialesdelengua.org/LENGUA/comunicacion/registros/registros.htm
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Funcion expresiva o emotiva

Es utilizada cuando el emisor (elemento en el que se centra esta funcién) pre-
tende dar cuenta de su estado fisico o animico, como cuando soltamos un
"jay!" porque nos hemos pillado los dedos o cuando le decimos a nuestra pa-
reja que la echamos de menos.

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=urN1uo_7Kts&feature=related

Funcién apelativa o conativa

Mediante el uso de esta funcién normalmente pretendemos provocar una reac-
cion en el receptor, que es el elemento fundamental aqui. Es decir, queremos
que haga algo, o que deje de hacerlo. Es la funcién principal cuando, por ejem-
plo, decimos, "abre la ventana, por favor" o "céllate".


http://www.youtube.com/watch?v=urN1uo_7Kts&feature=related
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Funcioén fatica

La usamos para comprobar que el canal (elemento fundamental) sigue abier-
to, es decir, que la comunicacion es fisicamente posible. Por ejemplo, cuando
hablando por el moévil preguntamos si nos oyen, o cuando usamos coletillas,
como "Te quedas ahi quieto, ;eh?" o "ayer lo pasé genial en la fiesta, jsabes?"

The Elves Have Left the Building.

Fuente: http://www.elfyourself.com/

Funcioén poética o estética

Se pretende crear belleza usando el lenguaje. Es la funcién principal en poe-
mas, novelas, obras de teatro y canciones. También es una de las principales
funciones en los refranes. Esta funcion, al igual que la representativa, se centra

en el mensaje, pero al contrario que ella, en su forma y no en su contenido.

Funcion estética

Cualquier poema es un ejemplo de la funcién estética del lenguaje. Por ejemplo:
"Y yo me la llevé al rio,

creyendo que era mozuela,

pero tenia marido."

Federico Garcia Lorca


http://www.elfyourself.com/
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Fuente: http://www.siscottstudio.com/

Funcién metalingiiistica

Un metalenguaje serd un lenguaje con el que se habla acerca del lenguaje.
El lenguaje, por lo tanto, sera el referente explicito de la comunicacion. Es
decir, se utiliza cuando se usa la lengua para hablar de la misma lengua u otra
cualquiera. Por ejemplo, cuando decimos "burro se escribe con b", o "the es el
articulo en inglés". Esta funcidn se centra en el codigo, es decir, en la lengua
respectiva de la que se hable.

2.4. Forma

El lenguaje puede ser entendido como un conjunto de unidades (signos) cuya

organizacion interna puede ser descrita formalmente. Seria el "como es".

La morfologia y la sintaxis se encargan de estudiar los aspectos formales del
lenguaje. La primera comprende la forma material de las sefiales y las propie-
dades de formacién y la segunda las propiedades combinatorias. Podriamos
decir también que estudia los significantes (definido por Saussure como el so-
nido acustico, la imagen de las letras,...) y sus combinaciones.

El signo

Segun Peirce, el signo es "todo aquello que, a partir de una convencién aceptada previa-
mente, puede entenderse como alguna cosa que esta por otra". Peirce tiene una vision
triddica del signo, para su analisis tiene en cuenta:

e Elsigno o representacion: aquello que esta en lugar de otra cosa.
¢ El objeto o referente: aquello representado.
e FElinterpretante: la relacién que el sujeto actualiza entre el signo y el objeto.

Los signos en relacién con su referente, pueden ser:

¢ Iconos: mantiene con el objeto una relaciéon de semejanza. Lo representa reflejando
algunas de sus caracteristicas formales.

¢ Simbolos: se relaciona con el objeto por medio de una ley convencional. Representa
al objeto por un acuerdo, una ley, un c6digo comtn compartido.

o Indices: mantiene con el objeto una relacién de implicacién o contigiiidad. Repre-
senta al objeto mediante una relacién causa-efecto.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre los usos y funciones del
lenguaje, podéis visitar las di-
recciones siguientes:

e http://lalengua.info/fun-
ciones-del-lenguaje/

e http://www.alipso.com/
monografias/copi/

e http://www.fotogamia.cl/
articulos/funciones-en-el-
lenguaje-fotografico/

e http://www.ucm.es/in-
fo/especulo/numero9/
fmetalin.html



http://www.siscottstudio.com/
http://lalengua.info/funciones-del-lenguaje/
http://lalengua.info/funciones-del-lenguaje/
http://www.alipso.com/monografias/copi/
http://www.alipso.com/monografias/copi/
http://www.fotogamia.cl/articulos/funciones-en-el-lenguaje-fotografico/
http://www.fotogamia.cl/articulos/funciones-en-el-lenguaje-fotografico/
http://www.fotogamia.cl/articulos/funciones-en-el-lenguaje-fotografico/
http://www.ucm.es/info/especulo/numero9/fmetalin.html
http://www.ucm.es/info/especulo/numero9/fmetalin.html
http://www.ucm.es/info/especulo/numero9/fmetalin.html
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Esta clasificaciéon no significa que no haya signos que mantengan mas de una relaciéon
con su referente.

Cada lenguaje tiene unas caracteristicas formales determinadas. No me voy
a extender mucho desarrollandolas a fondo, pero si que voy a citar algunas
de ellas para realizar un esquema de lo mas relevante de cada lenguaje y que
deberia conocer a fondo un director de arte.

2.4.1. Lenguaje verbal

Cifiéndonos a la clasica definicién de director de arte, en la que acotamos su
funcion a la creacién de imdgenes, el lenguaje verbal no deberia ser amplia-
mente conocido por esta figura profesional. El copy (de procedencia periodis-
tica) seria el encargado de dominar el lenguaje verbal para construir esléganes
y textos y por eso al director de arte no se le pide un conocimiento exhaustivo
del lenguaje verbal.

De todas formas, como hemos visto hasta ahora, el director de arte multimedia
tiene un perfil cada vez mas amplio y poliédrico, por ello debe tener nociones
de como usarlo para expresar el mensaje de la manera mas precisa posible.

Cabe diferenciar, dentro del lenguaje verbal, entre el oral y el escrito. Una
de las diferencias principales entre ambos es la espontaneidad que nos da la
expresion oral frente a la escrita. Y aunque el tono y la frescura sean cualida-
des que también podemos modular con la palabra escrita, son mas ficiles de
articular mediante la oralidad.

Morfologia: Las palabras

La unidad minima de informacion del lenguaje escrito seria la letra (del alfa-
beto) y la unidad minima del lenguaje oral, el fonema, la unién de varias le-
tras o varios fonemas configuran la palabra, que podemos considerar como
el sonido o conjunto de sonidos representados grafica o fonéticamente por
medio de letras o fonemas que forman una unidad de significado, es decir,
que expresan una idea.

Haciendo un breve repaso, y casi transportandonos a la clase de lengua del
instituto, podemos recordar que las palabras segiin su morfologia pueden ser:

e Invariables: preposiciones, conjunciones, adverbios, interjecciones.

e Variables: sustantivos, adjetivos, pronombre, verbos.
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Sintaxis: La oracion

Las palabras se juntan en oraciones, que se caracterizan por poseer dos unida-

des significativas: sujeto y predicado. La categoria gramatical de cada palabra

y su posicién en la oracion la hara formar parte de un sintagma: el nominal

(sujeto) el verbal (predicado) con sus complementos. Las palabras segan su

categoria tendran una funcién u otra dentro de la oracién:

¢ Sustantivo o nombre: designan seres, cosas y realidades abstractas.

e Adjetivo: indican cualidades del sustantivo.

¢ Determinantes: articulos, posesivos, demostrativos y cuantificadores.

¢ Pronombre: palabra que sustituye al nombre o al sintagma nominal.

e Verbo: es el nacleo de la oracion. Expresa una accion, un suceso o un
estado, indica tiempo. Del verbo podemos distinguir su modo, tiempo y
aspecto.

e Adverbio: expresan circunstancias que se refieren a las acciones.

e Preposicion: se usan para unir o relacionar palabras o sintagmas.

¢ Conjuncion: elementos de relacién que unen palabras con la misma fun-
cién en la oracién, o bien, distintas oraciones.

Podemos encontrar distintos tipos de oraciones:

e Simples: con un sujeto y un predicado.

e Compuestas: con mas de un sujeto y un predicado, por tanto, que contie-
nen mas de una oracién. Estas se dividen segtin la relacién entre las ora-
ciones que la componen en:

— Coordinadas: oraciones de la misma entidad unidas por conectores.

— Subordinadas: una o varias oraciones integradas dentro de otra, cum-

pliendo la funcién de un complemento.
- Yuxtapuestas: entre las oraciones no hay nexo.

El conjunto de oraciones da lugar a un texto.

La complejidad de la composicion del lenguaje verbal nos vale como
recurso comunicativo y debemos ser capaces de hacer uso de ello.

Lectura complementaria

Para profundizar en la mor-
fologia de las palabras, po-
déis visitar la direccién si-
guiente:

http://
www.espacioblog.com/rosau-
ra-ochoa/post/2007/07/18/
clases-palabras-segun-catego-
rias-gramaticales-2

Lectura complementaria

Para indagar en las relaciones
de las oraciones, podéis visi-
tar la direccion siguiente:
http://www.asmadrid.org/
spanish/depto/gram/
coordsub.htm


http://www.espacioblog.com/rosaura-ochoa/post/2007/07/18/clases-palabras-segun-categorias-gramaticales-2
http://www.espacioblog.com/rosaura-ochoa/post/2007/07/18/clases-palabras-segun-categorias-gramaticales-2
http://www.espacioblog.com/rosaura-ochoa/post/2007/07/18/clases-palabras-segun-categorias-gramaticales-2
http://www.espacioblog.com/rosaura-ochoa/post/2007/07/18/clases-palabras-segun-categorias-gramaticales-2
http://www.espacioblog.com/rosaura-ochoa/post/2007/07/18/clases-palabras-segun-categorias-gramaticales-2
http://www.asmadrid.org/spanish/depto/gram/coordsub.htm
http://www.asmadrid.org/spanish/depto/gram/coordsub.htm
http://www.asmadrid.org/spanish/depto/gram/coordsub.htm
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2.4.2. Lenguaje visual

El lenguaje visual es el lenguaje "estrella" con el que se maneja el director de
arte, y del que se le supone experto por su procedencia del campo del disefio
grafico.

Los dos elementos que componen un producto visual son la imagen y el texto,

su combinacién da lugar a la composicion visual.

Algunas frases sobre diserio
"Arte es un sustantivo; disefio es un sustantivo y también un verbo."
Paul Rand (Estados Unidos, 1914-1996)

";Que es disefio? Un plan para colocar elementos de la mejor manera para lograr un
proposito en particular.”

Charles Eames (Estados Unidos, 1907-1978)

"Cuando disefio, considero por encima de todo los suefios y deseos de la gente a quien
va dirigido el proyecto."

Phillippe Starck (Francia, 1949)

"El disefio es la organizacién de materiales y procesos de la forma mas productiva, con
equilibrio y balance entre todos los elementos necesarios para cumplir una funcién. No
es la limpieza de la fachada, o una nueva apariencia externa, es la esencia de productos
e instituciones."

Moholy Nagy (Hungria, 1895-1946)

"La mayoria de la gente piensa que el disefio es una chapa, es una simple decoracién.
Para mi, nada es més importante en el futuro que el disefio. El disefio es el alma de todo
lo creado por el hombre."

Steve Jobs (Estados Unidos, 1955)

Morfologia: Imagen y tipografia

Imagen y texto son los dos componentes del lenguaje visual, son sus "pala-
bras".

La imagen

Uno de los elementos que debe conocer bien el director de arte es la imagen.
Podemos encontrar imagenes de muchos tipos y clasificarlas de muchas ma-
neras, apuntamos algunas de ellas:

e Seguan el grado de iconicidad: figurativa (representa por semejanza) o abs-

tracta (representa por convencion o de forma arbitraria).

e Segan el grado de complejidad: cuantitativa (hay muchos o pocos ele-
mentos) o cualitativa (requiere mas atencion para su comprension). La
pregnancia es cualidad de las formas visuales de captar la atencién del
observador por su simplicidad o equilibrio.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre la imagen, podéis visitar
la direccion siguiente:
http://www.aloj.us.es/galba/
DIGITAL/CUATRIMESTRE_II/
IMAGEN-PAGINA/
1codigos3.htm



http://www.aloj.us.es/galba/DIGITAL/CUATRIMESTRE_II/IMAGEN-PAGINA/1codigos3.htm
http://www.aloj.us.es/galba/DIGITAL/CUATRIMESTRE_II/IMAGEN-PAGINA/1codigos3.htm
http://www.aloj.us.es/galba/DIGITAL/CUATRIMESTRE_II/IMAGEN-PAGINA/1codigos3.htm
http://www.aloj.us.es/galba/DIGITAL/CUATRIMESTRE_II/IMAGEN-PAGINA/1codigos3.htm
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e Segln la procedencia o creacion: si se trata de una ilustracion, una foto-

grafia o un fotomontaje.

Los elementos con los que se construye una imagen conforman el alfabeto

visual:

e Punto: unidad minima de expresion grafica.

e Linea: unién, relacion o movimiento de un punto.

e Plano: interrelacion de lineas creando superficies planas que permiten re-
presentar un espacio.

¢ Forma: elemento visual que caracteriza el aspecto exterior de los objetos,
generado a partir de su contorno.

e Textura: acabado superficial de los objetos, producido por la repeticiéon
multiple de elementos.

e Color: sensacion percibida por el sentido de la vista basandose en la cua-
lidad de la materia que refleja unos rayos u otros de la luz que la ilumina.

La tipografia

La tipografia es el otro gran elemento visual que debe conocer el diseriador
grafico y por tanto el director de arte.

1) El alfabeto tipografico estd compuesto por las mayusculas (versales o de
caja alta), las versalitas, en algunos casos, las mindsculas, los nameros y otros

simbolos.

Thibaudeau propone una clasificacién de los distintos tipos de letra, a partir

de la forma de sus remates:

a) Romanas

¢ Romano antiguo: astas moduladas y remates triangulares.

e Romano moderno: astas contrastadas y remates rectos.

¢ Romano de transmisidn: retine caracteristicas del romano antiguo y mo-
derno.

Transverse Line. Kandinsky (1866-1944) es
considerado uno de los precursores de la
abstraccion. En muchas de sus obras vemos
cémo combina los elementos del alfabeto
visual: puntos, lineas, planos, colores,...
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b) Palo seco: astas poco moduladas y sin remates.

c) Egipcias: palo seco con remates de mismo grosor que el trazo.

d) De escritura: imitan el trazo manual.

e) De fantasia: "diferentes, extrafias...".

2) Familias tipograficas. Se clasifican en series o variedades:

a) Segun la inclinacién:

e Normal, regular, plana o redonda: tipografia base.

e (Cursiva, italica o inclinada: inclinacién hacia la derecha.

b) Segun el grosor del trazo:

e Negras o negritas: trazo mas grueso que la normal (dentro de las que hay

mas o menos gruesa: Ultrabold, etc.).

¢ Medium, seminegra: trazo intermedio (entre normal y negrita).

e Light, fina: trazo mas fino que la normal.

¢) Seglun la anchura: pueden ser més anchas o mas chupadas (muchas veces

se pueden personalizar.

¢ Extendidas: més anchas que las normales.
¢ Condensadas: mas estrechas que las normales.

3) Anatomia de la letra

A1/ 5L N

e T Toe Y

Ma Ma Ma Ma

|| F

| o
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Anatomia de la letra, ubicacién de sus partes

Ascendente

Vértice

Asta montante

Blanco interno

y j Anillo
Altura x
_ v

Cartela Ligadura Descendente Relamte < seri >
Ojal
Blanco interno
] \ :<— Cola curva
Cola
Brazo

a) El cuerpo es el tamario de la altura de la letra (desde el limite descendente
al ascendente).

b) La medida de la tipografia se expresa en puntos.

Sistema de medida

Cuando se tuvo la necesidad de unificar los sistema de medida estandar (hasta entonces
cada cultura media con sus propios sistemas), el sistema que se instaur6 fue el Sistema
Didot. Sistema duodecimal con dos unidades:

e Punto: la pequefia.
e Ciceros: la mayor.

Con el inicio de la informética se ajust6 el sistema Didot al sistema anglosajon.

e Picas: 1/16 parte de una pulgada (4,233 mm). Una pica tiene 12 puntos.
e Puntos pica: 1/12 de pica (0,352 mm).

4) El espacio en tipografia

a) Espacio entre letras, interletrado: suele estar estudiado por la misma ti-
pografia para conseguir la mayor legibilidad. Este espacio se puede modificar,
aunque debe ser un recurso a utilizar cuando no tengamos mds remedio para
conseguir una anchura de palabra determinada. Es posible que debamos ajus-
tar este espacio cuando usamos mayusculas para compensar alguna diferencia
de espacio.
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b) Espacio entre palabras, espaciado: entre una palabra y otra deberia haber
la anchura de una letra de grueso medio (N, O, etc.). Este espacio es con el que
jugamos para conseguir que una linea tenga una longitud determinada.

c) Espacio entre lineas, interlineado: se puede especificar de 3 formas dis-

tintas:

e Diciendo el espacio que hay entre el limite descendiente y ascendente de
la linea siguiente.

e Diciendo que este espacio es un porcentaje del cuerpo (20% el mas co-
mun).

e Diciendo el espacio que hay desde la linea base a la linea base de la linea
siguiente (donde se apoya la letra).

5) El parrafo. Un parrafo es un conjunto de lineas de texto que van de un
punto y aparte a otro.

a) Separacion entre parrafos. La sangria es el espacio en blanco que hay al
inicio de alguna linea del parrafo. Deberia tener una medida acorde con el
largo de la linea o con el cuerpo de la letra.

b) Tipos de parrafos:

¢ Ordinario: la primera linea tiene sangria, el resto de lineas estan justifi-
cadas. La ultima linea esta alineada a la izquierda. Tiene dos ejes de cons-
truccién, uno a cada lado del parrafo.

¢ Quebrado, bandera (derecha o izquierda), alineado (derecha o izquier-
da): alineado solamente por un lado. El eje de construccién se encuentra
a uno de los lados (derecha o izquierda).

¢ Centrado, lapidarios, epigraficos: las lineas son desiguales y el espacio
que falta para rellenar la linea esta repartido de forma simétrica a ambos

lados. Su eje de construccidn se encuentra en el centro.

e Francés: parrafo justificado. Todas las lineas tienen sangria excepto la pri-
mera. La Gltima linea estd alineada a la izquierda. La primera palabra se
ve mucho, se encuentra facilmente el inicio del parrafo, aunque se gasta
mucho espacio. Ejemplo: diccionario.

¢ Moderno: ordinario sin sangria. Justificado con la tGltima linea alineada
a la izquierda.

e En bloque: el parrafo moderno con la altima linea con el espaciado for-
zado para que quede justificado a ambos lados.

B interietracio pueds afectr b legbiidad
Elinterletrado puede afectar la legibilidad

El interletrado puede afectar la legibilidad

El

El espaciado puede afectar la legibilidad

espaciado puede afectar la legibilidad

S el interlineado es den‘las-adg ueio

&l proceso de lactura se ve dificultado
r |a apreciacion de bloques oscuros

entre el texto

Si el interlineado es demasiado grande

puede provocar problemas para saltar

de una linea a la otra produciendo

problermnas en el ritmo de lectura.
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6) Legibilidad y amenidad

La legibilidad es la facilidad con la que un texto puede leerse. En su mayoria
los usos de la tipografia tienen como finalidad conseguir la mejor legibilidad
posible, por eso se deben combinar bien elementos como la medida del cuerpo,
el espaciado, interletrado e interlineado, la longitud de la linea del texto, el

tipo de pérrafo,...

La amenidad de un texto es la capacidad de ser leido de forma amena y pla-
centera. Un texto puede ser legible pero no ser ameno, un texto ameno gene-
ralmente tendrd una buena legibilidad y manejara las caracteristicas tipogra-
ficas, no solamente para que se lea facilmente sino para sea agradable y entre-
tenido, tanto por su contenido como por su forma (las letras capitales, el uso
de negritas y parrafos destacados,...).

7) La tipografia como imagen

Si miramos un texto de varios parrafos en su conjunto veremos una serie de
lineas paralelas mas o menos juntas, y mas o menos largas, conformando un
dibujo con una mancha de gris mas o menos intensa. Esta mancha gris mas

o menos tupida es el color tipografico.

El uso del texto no solamente esta sujeto a la funcion de ser leido y entendido,
la tipografia también puede funcionar como imagen, independientemente de
lo que se diga con él, formando texturas, figuras, etc.

"
=
~gE
o

Fuente: Sergi Reverte (2008). Apuntes de tipografia para Preimpresion en Artes Grdficas.

Sintaxis: La composicion visual

Mediante la composicién, los distintos componentes de las imagenes y de los

textos entran en relacion, dentro de un espacio determinado y en un formato.
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. Textos
Imagenes

Composicion Formato

visual

¢ Formatos: el primer elemento que debemos tener en cuenta para compo-
ner es el formato. Este va ser el "marco" dentro del cual se van a reunir
los elementos visuales. Los propios formatos ya dotan a la composicién
de unas caracteristicas u otras: los horizontales son mas narrativos y los

verticales mas descriptivos, etc.

e Jerarquia: es la ordenacién por grados de importancia de los elementos
visuales, acentuando los que conviene destacar mas y atenuando los que
deben quedar en un segundo o tercer plano (mediante el color, la medida,
la posicion, etc.).

¢ Equilibrio, peso y tensidn: el equilibrio es la armonia y estabilidad entre
los distintos elementos visuales, el contrapeso o compensacioén entre las
partes de una composicion (intuimos un determinado peso para los obje-
tos a partir de su tamafio, color, textura, etc. y es posible que se deba com-
pensar). Cuando una composicion fuerza el equilibrio decimos que tiene

tension (composiciones asimétricas, irregulares, etc.).

e Proporcion: es la dimensién de los objetos por si solos y con relacién a
los demas.

¢ Direccién de lectura: la disposicién de los elementos visuales en el for-
mato dibujando lineas visuales (rectas, curvas, horizontales, verticales, in-
clinadas, etc.) que marcan un recorrido visual. Este recorrido, ayudado por
la direccion de lectura de cada cultura (en occidente leemos de izquierda
a derecha y de arriba abajo, pero no es siempre asi) determina el camino
que seguiran los ojos del lector dentro de la composicion.

e Dinamismo y ritmo: segtn las lineas visuales dibujadas, el uso del color,
la distribucién de los pesos, etc. conseguimos una composicion mas dina-
mica o mas estatica (las lineas inclinadas y curvas, los colores saturados o
las tensiones son mas dinamicas). La repeticion de varios elementos pro-

porcionan ritmo a la composicion.
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¢ Reticula: para componer graficamente es habitual crear una estructura que
nos ayude a disponer los elementos visuales dentro del formato, este es-
queleto es la reticula.

La reticula

Muchas reticulas parten del rectangulo aureo, un rectangulo cuyos lados estan construi-
dos a partir del nimero 4ureo. Se trata de un ntmero algebraico que posee muchas pro-
piedades interesantes y que fue descubierto en la antigiiedad no como "unidad" sino co-
mo relacién o proporcion. Esta proporcion se encuentra tanto en algunas figuras geomé-
tricas como en la naturaleza, en elementos tales como caracolas, nervaduras de las hojas
de algunos arboles, el grosor de las ramas, etc.

AAVV. Material UOC sobre Produccién y tratamiento de graficos por ordenador 1.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Rect%C3%AT1ngulo

2.4.3. Lenguaje audiovisual

El lenguaje audiovisual es el lenguaje del cine, el video y la animaci6on, que

cada vez se usa mas en medios como Internet.
Morfologia: imagen y sonido

Los elementos del lenguaje audiovisual, como bien dice la palabra, son el "au-
dio" y lo "visual".

Para tratar a fondo los elementos sonoros deberiamos ahondar en el lenguaje
musical y las técnicas de sonido. Estas especialidades son muy complejas, por
eso el director de arte no suele trabajarlas solo, sino que busca colaboradores
especialistas que formen parte de su equipo y le ayuden en la eleccién de la
musica, efectos sonoros, la diccion de las palabras, la gestion del silencio, etc.
Esto no significa que el director de arte no sea consciente de que la dimensién
auditiva es igual de importante que la visual.

La peculiaridad de la imagen en el lenguaje audiovisual es que estd en movi-
miento. La construccion de la imagen audiovisual comparte muchos elemen-

tos con la imagen visual, pero a la imagen audiovisual se le aflade un cons-


http://es.wikipedia.org/wiki/Rect%C3%A1ngulo
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tituyente: el movimiento. Si la imagen estatica se componia dentro de un
espacio (en el formato), la imagen en movimiento, ademas, se desarrolla en

un tiempo.
Sintaxis: Composicion de la imagen, movimiento y montaje
Composicion de la imagen (espacio)

Las mismas caracteristicas compositivas que veiamos en la sintaxis de la ima-
gen visual aparecen aqui: formato (encuadre), jerarquia, equilibrio, peso y ten-
sién, proporcion, direccion de lectura, dinamismo y ritmo. Pero ademas le su-
maremos caracteristicas de la fotografia, la madre del cine, que también se ha
apropiado del lenguaje audiovisual.

e Los planos hacen referencia a la proximidad de la camara a la realidad
cuando se hace una fotografia o se registra una toma.

Los planos
Los principales planos que se utilizan, de los mas lejanos a los més préximos, son:

e Gran plano general
e Plano general

e Plano entero

e Plano americano

e Plano medio

e Primer plano

e Plano detalle

¢ FEl punto de vista es el angulo imaginario que forma una linea que sale
perpendicular al objetivo de la cAmara y que pasa por la cara del personaje

principal.

El punto de vista

Segtn la posicion de la cdmara, el angulo mediante el cual el objetivo captara los perso-
najes se denomina:

e Angulo normal

e Picado

e Contrapicado

e Inclinacion lateral

¢ La profundidad de campo es el area por delante y por detrés del objeto o
personaje principal que se observa con nitidez. Depende de tres factores:
la distancia focal, la apertura del diafragma y la distancia del objeto a la

camara.

La profundidad de campo
Podemos encontrar:

* Gran profundidad de campo
e Poca profundidad de campo

e (Cada objetivo tiene una distancia focal determinada. La distancia focal

es la distancia que hay entre el centro de la lente del objetivo enfocado al



CC-BY-NC-ND e PID_00173721 43

Medios, lenguajes e interfaces

infinito y la pelicula fotografica (o el mosaico de registro de la camara de

video) donde se forman las iméagenes.

Los objetivos

Los objetivos se pueden clasificar en:

Gran angular
Objetivo normal
Teleobjetivo
Macro

e La iluminacidn tiene un valor expresivo, ya que puede resaltar o supri-

mir formas y crear una atmosfera determinada que produzca muy diversas

sensaciones.

La iluminacién

Se pueden distinguir dos tipos basicos de iluminacién:

Suave
Dura

Movimiento y montaje (tiempo)

La dimensién temporal viene dada por el movimiento de la imagen dentro del

encuadre (movimientos de camara) y la secuencia de planos dispuestos uno

detras de los otros (montaje).

e Los movimientos de camara

Panoramica: movimiento de rotacién de la cdmara hacia la derecha
y hacia la izquierda. Normalmente la cdmara esta situada sobre un
tripode y gira alrededor de su eje de forma horizontal, vertical o de
balanceo.

Traveling: desplazamiento de la camara dentro de la misma escena.
Hay diversos tipos de traveling: avance-retroceso, ascendente-descen-

dente, lateral o circular.

Zoom: se realiza con las cAmaras que tienen objetivos variables, es de-
cir, objetivos zoom. Permite hacer que los objetos se acerquen o se ale-
jen sin desplazar la cdmara, aunque cuando se acercan quedan mas

comprimidos ya que las caracteristicas del objetivo cambian.

e FEl montaje es la planificacidon: ordenamiento y cambios de los planos

con sus transiciones.

La planificacion y los cambios de plano (pasar de un plano a otro)
marcan las duraciones y la forma de pasar de un plano a otro: corte en
seco, fundido, desenfoque, cortinilla, encadenamiento, etc. La orde-
nacion de dichos planos construira un relato y dara lugar a un tiempo

Lectura complementaria

Para profundizar en el len-
guaje visual, podéis visitar la
direccidn siguiente:
http://dewey.uab.es/pmar-
ques/avmulti.htm
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filmico mas o menos rapido, méas o menos narrativo o expresivo, con

mas o menos ritmo.

— El raccord hace referencia a la relacion que existe entre los diferentes
planos a fin de que no se rompa la ilusién de continuidad.

2.4.4. Lenguaje de programacion

A diferencia de los lenguajes que hemos visto hasta ahora en los que la finali-
dad era la comunicacién entre las personas, el lenguaje de programacién bus-
ca la comunicacién entre el hombre y la méquina. Dicho de forma muy lla-
na, mediante la programacién damos 6rdenes al ordenador para que haga lo
que nosotros queremos. Por ello, las caracteristicas del lenguaje que usemos
para comunicarnos con el ordenador (con sus limitaciones) marcaran lo que
la méaquina podra o no podra hacer y por tanto lo que yo podré decir a través
de ella y cobmo podré organizar esa informacion.

Las dimensiones del didlogo entre hombre y maquina no hablan del conteni-
do, del significado ni de las cualidades formales de un objeto (entendiendo
forma como apariencia); sino del tamafio y el tipo de archivo, la clase de com-
presion utilizada, el tipo de formato, etc.

En palabras de Lev Manovich, se trata de dimensiones que pertenecen a la cos-
mologia del ordenador y no a la cultura humana, forman parte de lo que Ma-
novich llama la "capa informatica". Con la continua relaciéon y uso del lengua-
je de programacion, estas dimensiones han pasado a formar parte de la cultura
humana, han pasado de esa "capa informatica" a la "capa cultural" llegando a

un punto en que ambas capas se integran en una composicién comun.

Esta informatizacién y programabilidad de la cultura lleva a cabo una "trans-
codificacion cultural" (transcodificar algo es traducirlo a otro c6digo), ya que
todas las categorias y conceptos culturales han sido sustituidos por otros nue-
vos que proceden de la ontologia, la epistemologia y la pragmatica del orde-

nador.

Haremos mencion en esta parte de algunos lenguajes de programacion, rela-
cionados con las comunicaciones e Internet, que intervienen de forma directa
en esta "transcodificacién cultural".

Recorrido historico

El primer concepto bésico que hay que entender es como funciona la WWW.
Cuando visitamos una pagina web introducimos en el navegador (Explorer,
Firefox o Safari), la direccién que queremos utilizar. El navegador cliente lanza
una peticién a un servidor web y éste le envia una informacién de vuelta en

forma de paginas web. Estas paginas web de las que estamos hablando son, en

Bibliografia

complementaria

Lev Manovich (2001). El len-
guaje de los nuevos medios de
comunicacion.
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realidad, documentos de texto construidos a base de cédigo fuente, que lue-

go el navegador interpreta para mostrarnos el aspecto vistoso al que estamos

acostumbrados. Las paginas web estdn construidas combinando una o varias

tecnologias que tienen como objetivo mostrar correctamente la informacion

al usuario:

De la estructura y contenido se encarga el HTML/XHTML.
Del disefio y la maquetacion se encargan las hojas de estilo CSS.

Del comportamiento y la interactividad se encarga JavaScript.

Es decir, una pagina web tiene dos partes igualmente importantes que el di-

rector de arte multimedia debe conocer:

Lo que se ve: disefio, aspecto visual, maquetacién, contenidos, etc.
Lo que no se ve: cddigo, funcionamiento, etc.

Antes de empezar nuestro recorrido histérico por el disefio web y los lenguajes

de programacién, debemos saber que hay tres aspectos diferenciados que van

a ser clave en la definicién de lo que se puede hacer y lo que no se puede hacer

en cada etapa concreta. Estos tres aspectos son:

El hardware: las tecnologias y dispositivos que posibilitan el funciona-
miento de la red: los servidores, de un lado, y los ordenadores, smartpho-
nes o tablets de los usuarios, del otro. En el medio, las arquitecturas que
posibilitan las conexiones entre ellos y las comunicaciones: las redes, los
encaminadores, etc. Los avances en este sentido van a ir proporcionando
mejores velocidades de conexion, mayores anchos de banda para la trans-
misién de medios cada vez mas complejos (video, audio) y, por otra parte,
mejoras tecnolédgicas en equipos y dispositivos (tarjetas graficas, velocidad
de procesador, etc.), que permitiran el acceso a contenidos graficos mas

avanzados.

El software: lo compone, principalmente, los lenguajes de programacion
que permiten la comunicacién entre los ordenadores, la estructuracion y
codificacion de los documentos y la conexion y utilizacion de bases de
datos y motores de busqueda. Pero también forman parte del software, las
aplicaciones que permiten crear contenido para la web: desde aplicacio-
nes graficas como Photoshop hasta programas de disefio de gréaficos vecto-
riales, pasando por Flash como motor de experiencias interactivas avanza-
das (incluyendo los actuales motores 3D en desarrollo) y soporte estandar
actual para la inclusiéon de multimedia (audio y video).

Los navegadores: son intérpretes de los lenguajes y el codigo, y visuali-
zadores del contenido y graficos; nuestras auténticas ventanas a la red y
puntos de acceso a la informacion. Su evoluciéon y adaptacién para sopoz-
tar los nuevos avances y estandares en los lenguajes de programacién y
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tecnologias web también han sido claves, y lo siguen siendo, en el desa-
rrollo del disefio web.

Es decir, podemos establecer la evolucion del disefio web y los soportes de
informacién on-line en generaciones, basindonos en los avances producidos

en estos tres campos.
Primera generacion

A finales de 1990, Tim Berners-Lee ide6 el primer navegador/editor visual de
hipertexto y lo bautiz6 WorldWideWeb (renombrandolo, posteriormente, co-
mo Nexus para diferenciarlo del espacio de informacién homoénimo que él
mismo cred: World Wide Web). Se bas6 en un entorno de desarrollo llamado
NeXTStep y, por tanto, s6lo pudo utilizarse en esa plataforma. El resto de pla-
taformas tuvieron que conformarse con navegadores tipo texto.

Paralelamente, se desarroll6 la primera version de HTML (hypertext markup
language o lenguaje de etiquetado de hipertexto), el lenguaje de formateo de
documentos con enlaces de hipertexto que se convertiria en el formato de
publicaciéon principal para la web.

En esta etapa, por tanto, no podriamos hablar todavia de disefio web propia-
mente dicho, ya que, tanto con este primer "navegador visual" como con los
de tipo texto, el acceso a la informacion era puramente textual sin existencia

de graficos ni imagenes de ningan tipo.
Segunda generaciéon

En 1993, Marc Andreesen cre6 el navegador grafico Mosaic. Este permitié que
Internet pudiera ser explorada mediante simples clics de ratén (los navegado-
res anteriores eran en modo texto y se usaban con el teclado) y posibilit6 la
incorporacion de imagenes en el contenido textual de los documentos: por
primera vez, se introdujo algin tipo de disefio grafico en los documentos y

apareci6 el concepto multimedia en Internet.

Mosaic fue el primer navegador grafico y el precursor de todos los navegadores
modernos (los primeros Netscape y Explorer fueron evoluciones del cédigo de
Mosaic). Su interfaz grafica de usuario permitié a la WWW popularizarse y que
aumentara su uso. Aun asi, el disefio grafico era muy limitado: las paginas web
se basaban en textos e imagenes dispuestas en vertical, con lineas separadoras
entre ellas, en composiciones desordenadas y cadticas.

A todo esto, habria que sumar las limitaciones del hardware del momento,
como por ejemplo, los monitores monocromo y las lentas conexiones via mo-

dem.

HTML

HTML es un lenguaje de "mar-
cado" utilizado para construir
las paginas web. Mediante el
uso de etiquetas, describe la
estructura y el contenido de
los documentos en forma de
texto. Las etiquetas engloban
cada contenido y definen si es
un parrafo, una imagen, una
tabla, etc., de modo que el na-
vegador pueda interpretarlo
correctamente.
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La estandarizacion del lenguaje HTML y el desarrollo de navegadores que crea-
ban sus propias etiquetas generaron un entorno web caético. En 1994 nacio
el World Wide Web Consortium (W3C) con el objetivo de regular este caos,
instaurar unos estandares de programacion y afiadir nuevas funcionalidades y
desarrollos a la web. Las etiquetas mas comunes fueron recogidas en un docu-
mento que definié el HTML 2. Ese mismo afio aparecié Netscape Navigator,
un navegador diseflado por el mismo creador de Mosaic y que partia de su

misma estructura.

Netscape saco la web de los circuitos universitarios y estrictamente tecnologi-
cos, llevandola a los hogares y oficinas de los ciudadanos de a pie: convirti6
Internet en un fendmeno de masas. Asimismo, sus desarrolladores introduje-
ron elementos que pronto serian adoptados por el resto de navegadores y se
convertirian en estandares para el W3C.

Tercera generacion

En 1995 nacié HTML 3, que incorporé muchas etiquetas y posibilidades nue-
vas, incluyendo la de crear tablas. Las tablas dieron la ocasién a los disefia-
dores de maquetar y posicionar los elementos en la pagina a su gusto, con
mayor precision y libertad (hasta ese momento los elementos se insertaban
uno debajo de otro). Esto permiti6 desarrollar disefios visualmente mucho mas
complejos (PhotoShop es un ejemplo) que luego se dividirian en imagenes y
se recompondrian y posicionarian en la pagina web utilizando una tabla (o
varias tablas anidadas).

En esa época proliferaron los disefios con muchos efectos de PhotoShop co-
mo respuesta a las limitaciones de épocas anteriores. Se encontraban mendus
de navegacion espectaculares y recargados, con multiples imagenes y efectos.
Incluso los contenidos textuales se incluian como imégenes en lugar de texto

HTML para poder utilizar multitud de tipografias.

El uso de tablas para el posicionamiento de elementos y maquetacién entor-
pecia la usabilidad, la accesibilidad y la seméntica, conceptos no tenidos en
cuenta en ese momento: la mayoria de los efectos utilizados y el caos grafico
al que se someten los proyectos (iconos animados, efectos recargados, etc.)
van en contra de la usabilidad de las interfaces. Habra que esperar al mayor
desarrollo de las hojas de estilo en cascada para, por un lado, concienciarse
de la importancia de separar disefio y contenido y, por otro lado, aprender a
utilizar las etiquetas HTML correctamente.

Un afio después, en 1996, el W3C propone la separacién de contenido y disefio
mediante la creacién de las hojas de estilo en cascada (cascading style sheets,
CSS).

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre los navegadores, podéis
visitar la direccion siguiente:

http://www.consumer.es/
web/es/tecnologia/internet/
2005/10/26/146455.php



http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2005/10/26/146455.php
http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2005/10/26/146455.php
http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2005/10/26/146455.php
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Las hojas de estilo en cascada

Las hojas de estilo en cascada (cascading style sheets, CSS) son un lenguaje formal usado
para definir la presentacién de un documento estructurado escrito en HTML o XML (y
por extensiéon en XHTML). La idea que se encuentra detras del desarrollo de CSS es separar
la estructura de un documento de su presentacion. Las hojas de estilo definen reglas de
estilo (colores, tipografias, bordes, etc.) que luego se aplican a las etiquetas HTML.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién sobre las hojas de estilo en cascada, podéis visitar la
direccién siguiente:

http://es.wikipedia.org/wiki/CSS

Por esas fechas vio la luz Internet Explorer, y los desarrolladores de Netscape
crearon JavaScript, lenguaje que permiti6 agregar interactividad y efectos mas
avanzados a las paginas web.

JavaScript

JavaScript es un lenguaje de programacion "interpretado", es decir, que no requiere com-
pilacién, utilizado principalmente en padginas web. Para interactuar con una pagina web
se provee al lenguaje JavaScript de una implementaciéon del DOM. JavaScript se ejecuta
en el agente de usuario al mismo tiempo que las sentencias van descargandose junto con
el cédigo HTML.

Lectura complementaria
Para ampliar informacién sobre JavaScript, podéis visitar la direccién siguiente:

http://es.wikipedia.org/wiki/Javascript

Todas estas mejoras y avances abrieron una nueva etapa de posibilidades pa-
ra el disefio web: empezaron a sustituirse enlaces de texto de los menus por
botones de navegacién que cambiaban al pasar el raton por encima (rollOver),
se afiadieron vistosas imagenes de fondo a las paginas, se utilizaron iconos

animados, banners, etc.

Asimismo, 1996 es el afio del nacimiento de la tecnologia Flash, una auténtica
revolucién en el disefio web. Flash, el software, fue creado por Macromedia
a partir de la evoluciéon de una herramienta anterior llamada Future Splash.
Permiti6 crear, con relativa facilidad, animaciones muy espectaculares e inter-
faces de navegacion con complejos efectos animados, mucho mas alla de los
limitados rollovers, que podian hacerse en HTML, asi como transiciones entre
las secciones, animacion de la aparicion de los contenidos, etc. En definitiva,
convirtié la experiencia de navegacién de una pagina web en algo dindamico
y atractivo, totalmente en contraposicion al acceso estatico y "a golpes" que
proporcionaba el HTML.

Como consecuencia, aparecieron multitud de webs llenas de animaciones, "in-
tros" y efectos espectaculares que entorpecian la navegabilidad y la funciona-
lidad de la interfaz. Estas webs, ademas, tenian el inconveniente de ser mas

pesadas, el usuario pasaba largos tiempos de espera para cargar toda la pagi-
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na y poder visualizar los contenidos. Estos contratiempos derivaron en una
segregacion entre disefiadores HTML y disefiadores Flash, ambos defensores
de una u otra tecnologia en sus desarrollos y disefios web.

Entre 1997 y 1998 se produjeron una serie de avances propiciados por el W3C
que allanarfan el camino para salir de este caos. El HTML 4.0 y el CSS 2 pro-
pusieron una mayor integracién y posibilidades de maquetacién, ofreciendo
alternativas a las tablas para la disposiciéon de elementos en la pdgina. También

aparecio el lenguaje XML.

XML

XML, sigla en inglés de extensible markup language (lenguaje de marcas ampliable), es un
metalenguaje extensible de etiquetas. Permite definir la gramética de lenguajes especifi-
cos. Por lo tanto, XML no es realmente un lenguaje en particular, sino una manera de
definir lenguajes para diferentes necesidades.

XML no ha nacido sélo para su aplicacién en Internet, sino que se propone como un
estandar para el intercambio de informacién estructurada entre diferentes plataformas.
Se puede usar en bases de datos, editores de texto, hojas de célculo y casi cualquier cosa
imaginable. Tiene un papel muy importante en la actualidad, ya que permite la compati-
bilidad entre sistemas para compartir la informacién de una manera segura, fiable y facil.

Lectura complementaria
Para ampliar informacién sobre XML, podéis visitar la direccion siguiente:

http://es.wikipedia.org/wiki/XML

En el entorno Flash, la versiéon 5 del afio 2000 incorpord el lenguaje de pro-
gramacion interno ActionScript, aportando una potente herramienta para la
programacioén y abriendo el camino para interfaces web mas experimentales.
Ese mismo afio apareci6 XHTML 1.0 (intentando aunar y estandarizar el len-
guaje XML aparecido en 1998 con HTML).

XHTML

XHTML, acrénimo inglés de extensible hypertext markup language (lenguaje extensible de
marcado de hipertexto), es el lenguaje de "marcado" pensado para sustituir a HTML como
estandar para las paginas web. En su versiéon 1.0, XHTML es solamente la version XML
de HTML, por lo que tiene, basicamente, las mismas funcionalidades, pero cumple las
especificaciones mas estrictas de XML. Su objetivo es avanzar en el proyecto del World
Wide Web Consortium de lograr una web semantica donde la informacién y la forma de
presentarla estén claramente separadas.

Lectura complementaria
Para ampliar informacién sobre XHTML, podéis visitar la direccién siguiente:
http://es.wikipedia.org/wiki/XHTML
Action Script
Action Script es un lenguaje de programacién orientado a objetos, utilizado especial-
mente en aplicaciones web animadas realizadas en el entorno Adobe Flash. Es un len-
guaje de script, con lo no requiere la creaciéon de un programa completo para que la apli-
cacion alcance los objetivos. El lenguaje esta basado en especificaciones estindar de in-

dustria ECMA-262 y un estandar para Javascript, de ahi que ActionScript se parezca tanto
a Javascript.
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Lectura complementaria

Para ampliar informacién sobre Action Script, podéis visitar la direccién siguien-
te:

http://es.wikipedia.org/wiki/ActionScript

Cuarta generacion

Esta etapa fue la precursora de lo que se ha dado a conocer hoy como Web 2.0.

Gracias a los avances producidos en los afios anteriores y a los trabajos del
W3C, empezaron a tenerse mucho mas en cuenta aspectos como la accesibili-
dad de los contenidos (multiples dispositivos y navegadores), la semantica en

el montaje web y la utilizaciéon correcta de las etiquetas HTML.

Se va abandonando, progresivamente, el uso de las tablas como herramienta
de maquetacion, tratando de separar en lo posible el disefio grafico de la es-
tructura y el contenido, utilizando un c6digo mas limpio, accesible y seman-
tico. El disefio de las paginas se fue haciendo cada vez mas liviano por el uso
de estilos CSS: iméagenes de fondo, fondos de color, bordes, trabajo con tipo-
grafia, etc. HTML se empez6 a combinar con Flash en las zonas de la web que
requerian mayor interactividad o efectismo. De este modo, la polémica entre
partidarios de HTML y Flash se suaviz6 y se comenzo6 a utilizar "lo mejor de

ambos mundos".

En el afio 2002, Flash MX incorporé el codec de video Sorenson que supuso
una revolucién en la inclusién de video en las paginas web por su calidad
y reducido tamafio. Flash ampli6 las siguientes versiones con mejoras y la
inclusioén de reproductores internos de archivos FLV y MP3, hasta llegar a la
version de Flash 8 en 2005. En esta version se introdujo el codec On2 VP6
que, entre otras cosas, propicio la aparicién de YouTube. Asimismo, cambié el
lenguaje de programacion de Flash con la version 2 de Action Script, lenguaje
de programacion real orientado a objetos.

Paralelamente a las mejoras de HTML y CSS, el entorno del disefio web en
Flash avanzo6 en otra direccién, buscando un uso mucho mas racional de sus
recursos para plantear experiencias interactivas atractivas, efectos experimen-
tales, juegos y desarrollos multimedia que nunca podrian haberse llevado a
cabo utilizando tnicamente los lenguajes estandar. Las mejoras en el hardwa-
re y las conexiones de acceso a la red también fueron clave para la expansion
del multimedia en Internet.

Web 2.0

El término Web 2.0 fue acufiado por Tim O'Reilly en el 2004 para referirse a una segun-
da generacion en la historia de la web basada en comunidades de usuarios y una gama
especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias, que
fomentan la colaboracién y el intercambio 4gil de informacién entre los usuarios.
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Qué podemos hacer hoy

El espacio de trabajo actual en el disefio web es muy similar al descrito en el
apartado anterior.

Existe una tendencia a simplificar los disefios de las paginas, coherente con
las intenciones de usabilidad, accesibilidad a los contenidos, estandarizacién
y facilidad de indexacién por los buscadores.

Diversos estudios de disefio, cuyos portafolios web solian ser referencia de in-
novacion grafica, estan optando por sencillas paginas HTML con un listado
de enlaces a la izquierda que carga los trabajos en diferentes paginas, rememo-
rando las primeras paginas web basadas en texto plano e iméagenes.

La preocupacién por facilitar y mejorar la indexacion de los motores de bus-
queda y conseguir asi rastreos mds precisos nos lleva a hablar de la web se-
mantica: una concepcién de la programacion del WWW que afiade metada-
tos semanticos a las paginas (en lugar de sintacticos) con lo que las basquedas
y las relaciones resultan mucho mas exactas. Es la web de las cosas y no de

los documentos.

Paralelamente, vivimos la explosién del multimedia en la Red: la investiga-
cion y los avances en Flash, sobre todo a partir del 2007 con la tltima version
del lenguaje ActionScript 3, favorecen el uso del video como recurso gréafico y
la aparicion de herramientas (como Papervision) que permiten crear entornos
en 3D muy avanzados, navegables e interactivos.

Por otro lado, el empleo de tecnologias como AJAX hace posible disefiar y
desarrollar webs que se comportan como programas informaticos, repletos de
funcionalidades que permiten recargar el contenido de secciones de la pagina
sin tener que recargarla completamente: son las RIA (rich Internet applications).

AJAX

AJAX, acrénimo de asynchronous JavaScript and XML (JavaScript asincrono y XML), es una
técnica de desarrollo web para crear aplicaciones interactivas o RIA (rich Internet applica-
tions). Estas aplicaciones se ejecutan en el cliente, es decir, en el navegador de los usua-
rios, mientras se mantiene la comunicacién asincrona con el servidor en segundo plano.
De esta forma es posible realizar cambios sobre las paginas sin necesidad de recargarlas,
lo que significa aumentar la interactividad, velocidad y usabilidad en las aplicaciones.

Lectura complementaria
Para ampliar informacién sobre AJAX, podéis visitar la direccion siguiente:

http://es.wikipedia.org/wiki/AJAX

2.5. Representacion cultural

Mas alla del contexto inmediato en el que usamos un lenguaje, un lenguaje
se halla en un contexto mayor, tomando una dimensién social y cultural que

no cabe olvidar.

Semantics?

, technology!

mmmmmmm alzes/geandert
BeachtenlSielaberYdass]dielSemantiklimmernoch]

diegleichelist:

Fuente: http://etc.territoriocreativo.es/etc/
2008/10/web-semantica-y-anotaciones-
dispersas.html

Bibliografia

complementaria

Lodrofio, Ricardo (2008). En-
trevista con el Director de Ar-
te Ricardo Lodrorio del estu-
dio multimedia Inklude.
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Ludwig Wittgenstein dijo, hacia 1921, en su obra Tractatus logico-philosophicus:

"Los limites del lenguaje son los limites de mi mundo".

Con el permiso de Wittgenstein matizaremos un poco la sentencia, porque
hay cosas en el mundo que yo no sé, no quiero o no puedo explicar y, en
cambio, si que existen; lo que ocurre es que no las puedo compartir. Si no
las puedo explicar, si no las puedo comunicar (con el lenguaje que sea, no
necesariamente hablando) no las puedo compartir, asi que reformularemos la
frase diciendo que los limites de los lenguajes (hay muchos lenguajes, no
solamente uno) son los limites de nuestro mundo (la parte de mi mundo

compartida, no la interna).

Los lenguajes y sus mensajes (con su forma, su contenido y su uso) se relacio-
nan con discursos ya escritos, ya dichos, con formas de entender el mundo ya
existentes. Los lenguajes y la capacidad de comunicacién de éstos representan
su forma, contenido y uso en nuestro contexto, hablan de él y contribuyen a

su construccion, escriben discursos nuevos.

Recuperando el término de transcodificacion antes visto, podriamos decir que
los usos del lenguaje (no solamente el informético) conllevan una constante
recodificacion y reconceptualizacion social y cultural, ya que a través de
ellos estamos codificando lo que conforma nuestro contexto y en definitiva,

nuestra cultura.

2.6. A modo de conclusion

El estudio de los lenguajes nos permiten entender los mensajes, sus funciones
y usos, estudiar sus formas, valorar su representacion cultural, etc., pero eso no
significa que tengamos que estar obsesionados con analizar y ser conscientes
en todo momento de las motivaciones, estructuras y consecuencia de lo que

decimos (desde el lenguaje que sea).

Lectura complementaria

Para ampliar contenido po-
déis visitar las direcciones si-
guientes:

http://
www.hipertexto.info/do-
cumentos/h_www.htm
http://es.wikipedia.org/
wiki/World_Wide_Web
http://www.w3c.es/con-
sorcio/historia
http://www.consumer.es/
web/es/tecnologia/in-
ternet/2005/10/26/
146455.php

http://
www.designfloat.com/
blog/2008/09/26/the-his-
tory-of-web-design/
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Del mismo modo que cuando hablamos no estamos pensando en si estamos
usando adverbios, sintagmas nominales u oraciones subordinadas; cuando
usamos el lenguaje visual o el audiovisual deberiamos mantener cierta espon-

taneidad, no me atrevo a decir naturalidad, pero si frescura.

El estudio construye un marco para el analisis, la justificacién de un proyec-
to 0 una guia que nos puede ayudar, pero esta teoria no deberia suponer un
corsé del que no nos podamos mover. Las caracteristicas de los lenguajes son
moviles, variables, no son absolutas, y aunque mucho de lo que decimos lo
podemos catalogar en los puntos que hemos visto, el uso del lenguaje, nues-
tra habla, se reescribe, se construye a medida que lo usamos y afiade nuevas
caracteristicas no descritas hasta ahora.

De los distintos lenguajes (verbal, visual, audiovisual, etc.), podemos
destacar:

Contenido: ;Qué dice?

Uso y funcion: ;Por qué y en qué contexto inmediato? ;Con qué in-
tencién?

Forma: ;Con qué elementos habla? ;Cémo los compone?
Representacion cultural: ;Qué discurso cultural construye? ;Con qué
discurso cultural se relaciona?

Actividad

Analizad los distintos lenguajes de una aplicacién multimedia mediante el esquema re-
sumen propuesto en este subapartado. Para responder a las preguntas necesitaréis con-
sultar el desarrollo de cada punto expuesto en este apartado.
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3. Interfaces: formas de representar

3.1. Interfaz

Del inglés interface, superficie de contacto, la interfaz es un dispositivo que

permite comunicar dos sistemas que no hablan el mismo lenguaje.

Restringido a aspectos técnicos, se emplea el término interfaz para definir el
juego de conexiones y dispositivos que hacen posible la comunicacién entre
dos sistemas.

3.1.1. Interfaz de usuario

La interfaz de usuario es el medio con el que un usuario puede comunicar-
se con una maquina, un equipo o una computadora, y comprende todos los
puntos de contacto entre el usuario y el equipo.

Desde esta perspectiva, la interfaz es una "proétesis" o "extension" (McLuhan)
de nuestro cuerpo. El ratén, por ejemplo, es un instrumento que extiende las
funciones de nuestra mano y las lleva a la pantalla bajo forma de cursor. Y la
misma pantalla de una computadora es una interfaz entre el usuario y el disco
duro de la misma, o entre el usuario y todo lo que puede encontrar en la Red.
Todos los dispositivos de entrada y de salida que nos permiten interactuar

con el ordenador serian la interfaz de usuario (interactividad).
3.1.2. Interfaz grafica de usuario

La interfaz grafica de usuario (en inglés graphical user interface, GUI) es un
tipo de interfaz que utiliza un conjunto de objetos gréaficos para representar la
informacion y las acciones disponibles. Implica la presencia de un dispositivo
visual (monitor de ordenador o pantalla) que represente las opciones que el
usuario puede tomar dentro del sistema.

La interfaz grafica seria la cara visible de los programas, aplicaciones, sitios
web, etc., tal y como se presentan a los usuarios para que interacten a través
de sus elementos con la maquina, con el lenguaje informatico. Es la visuali-
zacion del lenguaje de programacion, su traduccién a formas.

Surge como evolucién de la linea de comandos de los primeros sistemas opera-
tivos y es pieza fundamental en un entorno grafico. Como ejemplo de interfaz
grafica de usuario podemos citar el escritorio del sistema operativo Windows
o la pantalla de un teléfono mévil.

Lectura complementaria

Para ampliar informacién so-
bre el concepto de interfaz,
podéis visitar la direccién si-
guiente:

http://www.hipertexto.info/
documentos/interfaz.htm
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Desde este punto de vista, la interfaz es una superficie, un soporte que nos
habla por medio de formas, texturas, colores, etc. Es el espacio y el tiempo
en el que transcurren y se desarrollan los intercambios, donde se da lugar la

interaccién.

3.1.3. Interfaz como lenguaje

Los lenguajes que veiamos en el apartado anterior (verbal, visual, audiovisual
y de programacién) se unen en un espacio y tiempo tomando forma. Se com-
binan, se solapan, se mezclan en una composicién que el director de arte debe
modelar en relacion con el usuario. Bajo este prisma, tiene lo6gica preguntarse
¢{Qué nos dice la interfaz? ;Qué funcién y qué uso cumple? ;Cémo toma for-
ma la informacién? ;Qué relacién con el usuario propone?

Todas estas preguntas conciben la interfaz en los términos descritos en el apar-
tado anterior sobre lenguajes.

La interfaz entendida como un lenguaje supone que:

e  Ofrece un contenido.

e Tiene un uso y una funcién relacionados con su contexto (visual y temd-

tico).

e Toma forma mediante la combinacién de distintos elementos, prove-
nientes de distintos lenguajes: verbal, visual, audiovisual, de programa-

cién, etc.

e Este conjunto representa el mundo de una forma u otra. Es lo que se
conoce como interfaz cultural que abordaremos en el punto siguiente.
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Si volvemos al esquema que nos permite analizar los lenguajes, podemos ver
que nos es util, también, para analizar el lenguaje de una interfaz, reparando
en que los elementos morfoldgicos son los distintos lenguajes y los semanticos,

su combinacién.

Contenido: ;Qué dice?
Uso y funcion: ;Por qué y en qué contexto inmediato? ;Con qué in-
tencion?

Forma: ;Con qué lenguajes habla? ;Cémo los combina?

Desde este plano, diremos que la interfaz no es solamente la suma de distintos
lenguajes independientes, sino que habla un nuevo lenguaje. El resultado de

la amalgama de distintos lenguajes crea uno nuevo.

Puedo tener el mismo texto presentado en una interfaz o en otra y que repre-

sente cosas distintas segin la forma que tome.

3.1.4. Interfaz cultural

Tal y como plantea Lev Manovich (2001), gran parte de la cultura, pasada y
presente, acaba siendo filtrada por el ordenador, y por esa determinada interfaz
con la que se comunica el hombre.

La interfaz actia como un cédigo que transporta mensajes culturales en una
gran diversidad de soportes. Un c6digo nunca es un mecanismo neutral de
transmision de datos, sino que afecta a los mensajes. Y también suministra su

modelo propio del mundo, su esquema logico e ideologia.

La interfaz moldea y determina las percepciones y pensamientos que
el usuario tiene sobre un objeto mediatico al que accede a través del
ordenador.

Desde la concepciéon de la interfaz como lenguaje veriamos que la idea de
interfaz cultural casa con la dimensién de representacioén socio-cultural del

lenguaje, visto en el apartado anterior.

Cita

"Dos iméagenes juntas crean
una tercera totalmente dife-
rente."

Albert Einstein
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Los limites del lenguaje y la manera de hablar de una interfaz nos filtran
los contenidos, les dan una forma determinada y representan, con ella,
un modelo 16gico, u otro, del mundo.

Ante una interfaz, al igual que ante cualquier objeto cultural, nos podemos
plantear preguntas tales como: ;Qué modelo del mundo plantea? ;Cémo es

el filtro mediante el cual se nos representa la informacién?

3.2. Algunas formas de representar

A continuacién, veremos algunos ejemplos de objetos multimedia que nos
ilustran multiples formas de presentar la informacién visualmente, es decir,
distintas interfaces graficas. Diferenciaremos algunas formas de otras agru-
péandolas en apartados, aunque eso no significa que tratemos de hacer una
clasificacién cerrada ni que no haya interfaces hibridas que combinen varias
formas de representar. A menudo las interfaces graficas utilizan metaforas:
la organizacion por carpetas y archivadores del escritorio de Windows o Mac
(como si de un despacho real se tratara) es uno de los ejemplos mas claros.
Coémo ésta, existen muchas otras metaforas que permiten distribuir la infor-
macién de un modo u otro.

También veremos varios modos de relacionar al usuario con la maquina
mediante diferentes dispositivos, es decir, distintas interfaces de usuario.

3.2.1. Todo a la vista, texto plano

Algunas interfaces procuran ser lo mas simples posibles. Todas las opciones
que puede tomar el usuario quedan a la vista, en la misma pantalla, los
fondos son lisos (muchas veces blancos) y nos desplazamos hacia arriba y hacia

abajo mediante un scroll si toda la informacioén no cabe en nuestra pantalla.

Wikipedia, la enciclopedia libre, es un ejemplo de este tipo de distribucion,
ademas de ser un muy buen ejemplo de participacion y colaboracion.

Wikipedia

Wikipedia es una enciclopedia libre y poliglota basada en la colaboracién de sus contri-
buyentes por medio de la tecnologia wiki. Gracias a esta tecnologia, cualquier persona
con acceso a Internet puede modificar la gran mayoria de los articulos a través de un
navegador web. El proyecto comenzo6 el 15 de enero del 2001, fundado por Jimbo Wales,
con la ayuda de Larry Sanger, como complemento de Nupedia, una enciclopedia escrita
por expertos. En la actualidad depende de la Fundacién Wikimedia, una organizaciéon
sin &nimo de lucro.

Ejemplo

Un mend con un orden jerar-
quico presupone que el mun-
do puede organizarse median-
te una jerarquia a diversos ni-
veles. En cambio, un menu por
categorias al mismo nivel pre-
supone que todos los califica-
tivos son igual de importantes
y, por tanto, sigue un mode-
lo de organizacién del mundo
maés horizontal y menos jeréar-
quico.
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CC-BY-NC-ND e PID_00173721 58

Medios, lenguajes e interfaces

Google es otro ejemplo de este tipo de interfaz grafica "todo a la vista": un fon-
do blanco (o completamente negro en su version black para el ahorro de ener-
gia) la marca en el centro y unos pocos enlaces conforman su pagina principal.
En cuanto buscamos informacién nos listan una serie de entradas, mostrando

una parte de la gran base de datos que es la web.

Google

Google Inc. es la empresa propietaria de la marca Google, cuyo principal producto es el
motor de busqueda del mismo nombre. Fue fundada el 7 de septiembre de 1998 por Larry
Page y Sergey Brin (dos estudiantes del doctorado de Ciencias de la Computacién de la
Universidad de Stanford). Aunque su principal producto es el buscador, Google ofrece
otros servicios: un servicio de e-mail (Gmail), un mapamundi (Googlemaps), un sistema
de publicidad on-line (Adsense), ...

La grafica de Youtube también es limpia y clara. Todo queda a la vista, el fondo

es blanco y lo que llama maés la atencién son los videos.

3.2.2. Pestainas

Una forma de organizar la informacién es separar distintos apartados de una
misma pagina web mediante las pestafias. Cada una alberga una parte del sitio
y simulan distintos apartados de una carpeta de separadores que se colocan
los unos encima de los otros segin en cual de ellos pinchemos.

A veces las pestafias se usan simplemente para separar contenidos, pero en este
ejemplo también se utilizan para distinguir tres gréaficas diferentes.

Evervone Forever

everyoned ualversaleverything. com

Overview rublicivy Fast Activity

Web de UniversalEverything
Fuente: http://www.universaleverything.com/recent_activity

Youtube

Youtube es un sitio web que
permite a los usuarios com-
partir videos digitales a través
de Internet. Fue fundado en
febrero del 2005 por tres an-
tiguos empleados de PayPal:
Chad Hurley, Steve Cheny Ja-
wed Karim. YouTube es pro-
piedad de Google, desde su
compra, el 10 de octubre del
2006, por 1.650 millones de
délares.



http://www.google.es/
http://www.blackle.com/
http://www.youtube.com/
http://www.universaleverything.com/recent_activity
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3.2.3. Capas

Otra forma de estructurar la informacién es mediante capas. Si nos fijamos en
los ejemplos adjuntos, veremos que la estructura de todos ellos es muy pareci-
da: un cuerpo central en el que encontramos el contenido (textos e imagenes)
y elementos como la tipografia, el color, el fondo y la cabecera que imprimen
el caracter del sitio.

LHome | Reviews | Information | Porum | Galleries | Work Wilth U | FAQ Condact U | Reginder

BUY
TICKETS! &
e 3

- .4 L i
LATEST NEWS COMMUNITY

Green Man on Tour - Pete Greenwood & Mary Hampton _ ) it il dor

oL/l MrSoace. ks, and YouTube

The Groen Man on Towr returns with & double header from Pete Groanwood and z

Mary Hamplon, Word Magazine descrived Pete as having The same resthul, bucol e e
this reaim's hgh priest Nuck Drake’, whie Uncut described Mary's music 89 INFORMATION

hattering purity.. these ae 8ongs o uiearving Gelcady, tlementsl and

Scoutic Bmphoty.. potent and enchanting.” Dis, Firma, Onidn

Compettion

To have 8 CPanCE 10 win 8 Dar of UChets 10 & g of your ChoCe jult answer the

folowing Gurston

Who headined the Saturday mght ot tha year's Green Man Festival?
£rraid your anawer 1o CarlDthegreenmanfestival 6. uk with your antwer and the §ig

vou woukd prefer 1o 00 to. (And remernber. 88l Green Man on Tour gig-gotrs hive the
€hance 1o win tickets to nest year's Festrall)

(Rl | NEWS ARCHIVE

Pagina del Green Man Fesival
Fuente: http://www.thegreenmanfestival.co.uk/

Homg MOTICAS & DURD  BOGRAIA  MUSCA  CONCIRTOS |  Lmad
WAGENES  LISTA DE CORRED FORD TENDA  MEMBROS MEMBER LOGIN Comatar | Regitras
(S T@AOMITOIBUN  SEEE o - \
A LA

NOTICIAS & DIARIO IMAGENES

TRAS DEBUTAR EN EL N*1 EN REINO
UNIDO E IRLANDA, EL TRIO DE DUBLIN
PUBLICA EN ESP SU PRIMER ALBUM
EL 9 DE SEPTIEMBRE Y LO PRESENTA
EN CONCIERTO EL MISMO DIA EN
BARCELONA Y EL 10 EN MADRID

Con bu promer Aburm, The SCript ha ertrado
@roctamente al #*1 en Las Kntas de Reing Unide

e runda
Leer mis
The Script Acdstico en ol Costelio Olub (16
bmigenes) ‘e -
EL TRIO DE DUBLIN LANZA EN ESPARA Ths s whey et oy e (it 1)
LA CANCION THE MAN WHO CAN'T BE =
MOVED COMO PRIMER SINGLE DE SU MUSICA MEDIA
ALBUM DE DEBUT, QUE SE PUBLICA EL
PROXIMO 9 DE SEPTIEMBRE 7T THE SCRIPT
Eﬁ . The Man Who Can't Be Moved

Sitio del grupo de musica The Script.
Fuente: http://www.thescriptmusic.com/es/home/


http://www.thegreenmanfestival.co.uk/
http://www.thescriptmusic.com/es/home/
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En el aspecto mas técnico, vemos que, mediante un uso muy depurado del
lenguaje html, aseguran que los contenidos de la web sean accesibles y dejan
para las imagenes, los estilos CSS y algunos elementos animados (Flash) para la
grafica; diferenciando asi dos planos de informacién: el contenido y el visual.

Erglah ¥ eman Depuracion de Aguas
m del Mediterraneo

Adjudicacién 6a i LDAR de
H proyecto Reva » cabo un estudo de
Rreross (Acsate) investigackin del producto cbtenido
18.09.2008 : mediante una planta pioto de
Adjudicackin de EDAR La Unida digestiin serobia termofilca (ATAD).

(Murcla) 0
05.09 2008
MWuevs inatalacida de motor de

CopeEnerscidn

s Su7 @ 41457 22 ) 1.583.938

LA RN e D Dibgmar b it Sk A b Tel 902 M 420
b ] i | Mttt b Faa, 96 350 32 16
e X . r of Gt Mastons, 11 pas 3%, Gespecho 19 e e g e

QNS HOA | D R0 Paterra (Veercs)

Elrjcé)r/]etz'foh\t/:‘e)s m [?Qx]gggtijaass,.:;?presa dedicada a la gestion de depuradoras como actividad principal.
Ademas, encontramos dos capas visuales: el cuerpo central se desliza encima
de un fondo acorde con el estilo de la pagina, que puede ser estatico o anima-
do. La musica acomparia gran parte de estas paginas, los usuarios podemos
cambiar de tema o pararla en cualquier momento.

DOUBLL YU
s, BTN . v
oo MRELOADD BT 04 TOmATD
T A TIOG DU v

Cosns que nunca existicron

OFF

re

|

PROCRAMA
VORPF FILM FESTIVAL
mOGH

Novedades
Cambion enla parriia horaria
M0 LLICAR A CONTALTD
Concursos
e T R S Movedadest
oo '_ > scriibocs de Marcela Baldin (€
t)  efdeMays
Robo /e
JC .
Pttt J | o concurn
. & T % da Mayn
sriten comTesY

Pagina web para el V Festival de Arte Digital y Mdsica Electrénica OFFF. En esta ocasion encontramos encima una
capa mas, que distorsiona la percelxién del sitio de forma intencionada. Algunos elementos aparecen y desaparecen
de forma aleatoria, cosa que dificulta la correcta navegacion.

Fuente: http://www.offf.ws/offf05/


http://www.dam-aguas.es/
http://www.offf.ws/offf05/
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3.2.4. Recorridos por un lienzo

También se puede concebir un sitio como un enorme lienzo plano lleno de
informacion, la interfaz es una ventana que nos deja ver una parte de ese
lienzo, la que nosotros escojamos.

TheChelseaApartments
Welcome. Location. School of Art. Architects. Apart ts. Phase/1. Availability. Cont Phase/2.

Email Us. Call Me Back. Call Savills / 020 7016 3700 or Kat Recve at MLC / 0207631 1888,

Haciendo clic en los distintos apartados del mend, nos desplazamos hacia la derecha e izquierda.
Fuente: http://www.thechelseaapartments.co.uk/

Home | News | Concept | Participate | orum | FAQ | Contact

Los vinculos nos llevan hacia arriba, abajo, derecha e izquierda.
Fuente: http://archive.group94.com/redbullcreativitycontest/

Cuando cambiamos de un vinculo a otro, vemos el recorrido por el lienzo

hasta que llegamos al punto que hemos pinchado.

En este caso, ademas del recorrido de arriba-abajo y derecha-izquierda vemos un efecto zoom que nos acerca o aleja
a lo que hemos pinchado.
Fuente: http://www.manhattanloft.co.uk/mlc/


http://www.thechelseaapartments.co.uk/
http://archive.group94.com/redbullcreativitycontest/
http://www.manhattanloft.co.uk/mlc/
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Este proyecto elaborado para el MOMA, ademés de concebir la navegacion como un recorrido por un lienzo
permite al usuario recorrer este espacio mediante las conexiones entres los distintos proyectos, es una forma de
visualizar la Red, la telarafia de conexiones que supone Internet.

Fuente: http://www.moma.org/exhibitions/2008/elasticmind/

3.2.5. Experiencias interactivas

Otra forma de concebir la interfaz grafica es entender el recorrido que va a
hacer el usuario por el sitio como una experiencia interactiva, es decir, como
una aventura en la que el usuario no va a tener el control absoluto de lo
que va a pasar.

Para promocionar este coche se ha inventado una historia que exploramos como
usuarios.
Fuente: http://archive.hi-res.net/hyundai-genesis/

Hace que nos relacionemos con la interfaz mediante un juego.
Fuente: http://www.sprintenterprise.com/burnandbrag/


http://www.moma.org/exhibitions/2008/elasticmind/
http://archive.hi-res.net/hyundai-genesis/
http://www.sprintenterprise.com/burnandbrag/
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Se tiene que dejar llevar por la interfaz sorprendiéndose a cada paso, como si
se sumergiera en una pelicula en la que participa.

e s LYY

<3 |

NOW FLAYING

Podemos tener una experiencia interactiva inspirada en esta pelicula, haciendo clic y
dejandonos llevar por el sitio.
Fuente: http://archive.hi-res.net/thefountain/

Promocién del programa LostUntold.
Fuente: http://archive.hi-res.net/lostuntold/main.html

Este tipo de paginas no serian precisamente usables; con ellas, el director de
arte busca la sorpresa y el desconcierto del usuario, y por eso debe guiar la
navegacion marcando, entre otras cosas, el ritmo y el tiempo, ya que el usuario,
al no tener control absoluto sobre la interfaz, no puede decidir qué saltarse,
hacia dénde avanzar, etc.


http://archive.hi-res.net/thefountain/
http://archive.hi-res.net/lostuntold/main.html
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@ &

Satar Firetsa

ChOOSQ your crthiny

yeah yeah yeah!

[P
qoogenap

okl and bonng infemet?

Proyecto critico del estudio Hi-Res sobre la navegacion en Internet.
Fuente: http://www.hi-res.net/internet/

3.2.6. Videos navegables

El video es un recurso cada vez mas usado en Internet. Las imagenes en mo-
vimiento y ademas con audio abren un campo expresivo muy amplio: la ex-
pansion del fenémeno Youtube, el rich media (con uso de video, animacion,

etc.) son ejemplos de ello.

Otro uso de este recurso es el de basar la interfaz grafica en uno o varios vi-
deos: ya sean como elementos graficos complementarios o como el elemen-
to grafico por el cual realizamos la navegacion, y mediante el cual nos llega
el grueso del contenido.

click to play @

Campana de Pull&Bear en la que la presentacion de los distintos apartados se nos
hace a través de video.
Fuente: http://www.pullbear.com/


http://www.hi-res.net/internet/
http://www.pullbear.com/
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Site basado en el video del reloj de la marca Uniglo.
Fuente: http://www.uniglo.jp/uniglock/

3.2.7. Espacios 3D

Las técnicas de animacién 2D y 3D (Flash, Papervision, etc.) cada vez mas
avanzadas, permiten desarrollar interfaces graficas en las que el recorrido y
la navegacion se lleva a cabo dentro de un espacio en tres dimensiones.

Exploramos un lugar virtual dentro del cual nos podemos mover.

Navegamos FOI el sitio haciendo un recorrido por un érbol 3D y los personajes que

habitan en é|
Fuente: http://ecodazoo.com/

VIO O G AT s OO 0N

En este micro-site podemos construir un avién en 3D, personalizarlo y echarlo a
volar.


http://www.uniqlo.jp/uniqlock/
http://ecodazoo.com/
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Fuente: http://www.redbull.com/flightlab/

o - :
La herramienta Google maps lanza una nueva funciéon que nos deja recorrer un mapa
moviéndonos dentro de las calles, Street view.

Fuente: http://maps.google.es/

Fuente: http://secondlife.com/

Secondlife, asi como otros videojuegos y juegos on-line, también exploran la
tridimensionalidad situdndonos dentro de un espacio de corte mas o menos

realista, segin el estilo, pero en el que nos podemos mover hacia cualquier

direccién.

SecondLife.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=b72CvwwMuD6Q


http://www.redbull.com/flightlab/
http://maps.google.es/
http://secondlife.com/
http://es.youtube.com/watch?v=b72CvvMuD6Q
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Podriamos incluir la realidad aumentada en este subapartado como una for-
ma de explorar la realidad en la que vivimos (que por definicion es 3D) en

combinacién con informacién virtual que se le superpone.

3.2.8. Usuario-diseiiador

Hay distintos sitios en la Red que nos permiten crear de forma facil e intuitiva
nuestro propio lugar en Internet: blogs, fotologs, redes sociales, etc. En estos
espacios hacemos visibles nuestras fotos, textos y relaciones sociales; y ademas
con un disefio grafico que generalmente podemos personalizar. Por ello,
cuando somos usuarios de este tipo de paginas, tenemos por un lado una in-
terfaz interna, de grafica muy simple, mediante la cual gestionamos el conte-
nido que queremos mostrar y las preferencias de uso; y por otro lado, la inter-
faz externa, que serd la que verdn el resto de usuarios (de la comunidad o de
la Red entera).

A través de las opciones que nos da la interfaz de gestién interna, podemos
personalizar aspectos de la interfaz externa: colores, tipografia, cabeceras, po-
sicién y opciones de los ments de navegaciéon, composicion. El usuario, en
cierto modo, se convierte en el disefiador grafico de su sitio, aunque hay que
tener presente que siempre queda limitado por lo que "le deje hacer" el gestor
y por ello por lo que "le deje hacer" el director de arte que esté detras del pro-
yecto, el que maneja el CMS.

Sistema de gestion de contenidos

Un sistema de gestion de contenidos (content management system en inglés, abreviado
CMS) es un programa que permite crear una estructura de soporte (framework) para la
creaciéon y administracién de contenidos por parte de los participantes, principalmente
en paginas web.

Consiste en una interfaz que controla una o varias bases de datos donde se aloja el con-
tenido del sitio. El sistema permite manejar de manera independiente el contenido y el
disefio. Asi, es posible manejar el contenido y darle en cualquier momento un disefio
distinto al sitio sin tener que darle de nuevo formato al contenido, ademds de permitir
la facil y controlada publicacién en el sitio a varios editores.

Lectura complementaria

Para ampliar informacion sobre los sistemas de gestion de contenidos, podéis
visitar la direccion siguiente:

e http://es.wikipedia.org/wiki/CMS
Myspace es un ejemplo de red social. En el contenido adjunto podréis ver dis-

tintos ejemplos de interfaz grafica personalizadas de distintos modos, nave-
gando a través de los contactos de un Myspace.


http://es.wikipedia.org/wiki/CMS
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mespace.com
& pave fer Soumnds

Fuente:

http://profile.myspace.com/

index.cfm?fuseaction=user.viewprofile&friendID=179274292
Otra red social es Facebook, muy en auge actualmente. Esta red, ademas de fa-
cilitar el contacto y la relacién entre los miembros de esta comunidad vincu-
lando sus datos, permite incluir e integrar en la interfaz grafica contenidos de

otras aplicaciones (blogger, flickr,...).

| — s
- g/_l_,é\ ~

iQué es una red social?

Fuente:

http://www.youtube.com/watch?v=klin71HuAFQ&eurl=http://

etc.territoriocreativo.es/etc/category/marketing/marketing-social
Un blog, o en espafiol también una bitacora, es un sitio web periédicamente
actualizado que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre
la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. Un fotolog es un blog

fotografico.

Muchas son las organizaciones que presentan su contenido en forma de blog:


http://profile.myspace.com/index.cfm?fuseaction=user.viewprofile&friendID=179274292
http://profile.myspace.com/index.cfm?fuseaction=user.viewprofile&friendID=179274292
http://www.youtube.com/watch?v=klln71HuAFQ&eurl=http://etc.territoriocreativo.es/etc/category/marketing/marketing-social
http://www.youtube.com/watch?v=klln71HuAFQ&eurl=http://etc.territoriocreativo.es/etc/category/marketing/marketing-social
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agFoRE YU RN
e pu 0WEA”
WY PLACE

Blog de mercadotecnia, publicidad y creatividad.
Fuente: http://www.briefblog.com.mx/

Aplicaciones on-line como Blogger, Wordpress, Fotolog posibilitan que cual-
quier usuario pueda crear su propio blog.

H

05 "TECNOABUELOS"

15.42 s

Maria Amelia, de mas de 95 afios, gané en el 2007 el premio BOB a la mejor bitacora

en espafiol.

Fuente: http://amis95.blogspot.com/
La personalizacién de la interfaz gréafica llega también a gestores de correo co-
mo Gmail o periédicos y TV on-line como la BBC, lugares en los que el usuario
participa del disefio de la interfaz grafica, organizdndola segin sus preferen-

cias.
Virales, Youtube

Los virales son objetos (presentaciones PowerPoint, animaciones, imagenes
estaticas, videos, etc.) que por una u otra razén llaman especialmente la
atencidn del usuario y por ello decide enviarlos a sus contactos personales
o publicarlo en su espacio web personal. Asi, la interfaz grafica de estos objetos
es cambiante, ya que tanto puedo ver una pieza en mi e-mail, en un blog,
en una web de tendencias, dentro del Facebook de un amigo o dentro de la
interfaz de Youtube.


http://www.briefblog.com.mx/
http://amis95.blogspot.com/
http://www.gmail.com/
http://www.bbc.co.uk/
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Encontramos soportes visuales muy diversos, uno de las mas usados hoy, aun-

que no el tnico, es el video.

Hay iniciativas andnimas y personales que se han convertido en virales muy
conocidos, que incluso han sido aprovechadas y apropiadas por marcas co-
merciales: es el caso de Matt, un joven australiano, que emprendié un viaje
por Asia y otros lugares. Para mantener informados a su familia y a sus amigos
les mandaba videos de si mismo haciendo un baile tonto por alli donde pasa-
ba. El boca-oreja funciond y se reenviaron cientos de e-mails con los bailecitos
de Matt. Hasta que la marca de chicles Stride Gum le pagé un viaje por todo
el mundo para que se grabara haciendo su particular danza, patrocinando los
chicles més famosos del mundo.

Youtube ha proliferado enormemente la creacién y la propagacion del video en
la Red. En Youtube podemos consultar los videos mas vistos y los que estan en
ascenso. Y encontramos también multitud de paginas que nos proporcionan
ranquines que clasifican los videos segin diversas categorias.

zo -
in!er‘nﬁe

| __vee e ] reen B Pl e | E—

Y] F

EETTIE Los 40 frikls rst visess

Los videos mas freaks.

Fuente: http://www.zappinternet.com/canales/los-40-frikis/ranking
Las empresas y las agencias publicitarias crean campafias virales y las publican
en Youtube para que sean difundidas en la Red.

Y de nuevo vemos como aprovechan iniciativas anénimas: el programa de te-
levision Qué vida mads triste estd conducido por dos chicos que colgaban videos
en Youtube explicando anécdotas, fueron fichados por La Sexta para presentar

este programa y hoy tienen un espacio en TV.

Anuncio de Aquarius.
Fuente: http://www.youtube.com/
watch?v=yTvfVCgBPUs


http://www.wherethehellismatt.com/?fbid=sBOBfzxM8Yu
http://www.zappinternet.com/canales/los-40-frikis/ranking
http://www.quevidamastriste.lasexta.com/
http://www.youtube.com/watch?v=yTvfVCgBPUs
http://www.youtube.com/watch?v=yTvfVCgBPUs
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3.2.9. Mas alla del raton y del teclado

Los instrumentos mediante los cuales podemos acceder a los contenidos (la
interfaz de usuario) limitan la experiencia que tenemos de un objeto multi-
media. No es lo mismo jugar a un videojuego sobre tenis sentados en el sofa
apretando botones en un mando, que moviéndonos de un lado al otro del

salén intentando golpear la pelota con una raqueta.

Los dispositivos de interaccion entre el hombre y la maquina mas usados
y mas populares son el ratén y el teclado. Hace ya un tiempo que se investiga
y conocen otros dispositivos de interaccién, pero al parecer hasta no hace
mucho no se ha hecho un uso masivo de ninguno de ellos.

La reciente adopcién masiva de dispositivos como el mando posicionador
(Wii) o la pantalla tactil (cajeros, dispensadores y teléfonos méviles) nos hace
pensar que uno de los caminos abiertos para el desarrollo de interfaces graficas
muy avanzadas es el desarrollo en paralelo de interfaces de usuario mas
evolucionadas.

Veamos a continuacién algunas formas de relacion hombre-mdaquina, algunas

mas populares y masivas que otras:

e Raton y teclado: son los dispositivos mas populares y a los que mas acos-
tumbrados estamos. Aun asi, éstos evolucionan, ;qué hariamos hoy sin la
"bolita del raton"? Asi como vemos teclados flexibles, de tamafios y formas
distintos.

MAKE
YOURSELF
HEARD.

Alterar el funcionamiento del raton (activamos un enlace al pasar por encima y no
al hacer clic) nos da una idea de lo acostumbrados que estamos a utilizar el ratén de
una determinada manera.

Fuente: http://www.dontclick.it

Cita

"Yo, maquina, os muestro el
mundo como sélo yo puedo
verlo."

Dziga Vertov (Rusia, 1896-
1954)



http://www.dontclick.it/
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e Joystick: es un dispositivo usado en entornos de juego y navegacion vir-
tual, que da 6rdenes de direccion y velocidad.

e La tableta grafica: nos permite acceder a escribir y dibujar como si lo

hiciéramos con un lapiz.

Joystick Tableta grafica

¢ Control por voz: mediante altavoces y micr6fonos se usa del reconoci-
miento del habla para dar instrucciones. Un uso bastante extendido se da
en los "manos libres" para coches.

Control de Windows Vista.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=SKm-g7hUSag


http://es.youtube.com/watch?v=SKm-g7hUSag
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@ Gnomedex.com

John Malkin - Vocal Joystick.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=yARouxpaaRs

¢ Posicionadores, deteccion de aceleracion y movimiento: son los senso-
res de realidad virtual o de la videoconsola Wii.

Guante y casco de realidad virtual.

Video sobre Wii Fit.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=kGHxFXOSbZY&feature=related

Experimento con el sensor de la consola Wii.
Fuente:
http://www.everyoneforever.com/content/2007-11-13/space_touch_interface/

e Rastreo ocular: interactividad mediante el movimiento del ojo.


http://es.youtube.com/watch?v=yARouxpaaRs
http://es.youtube.com/watch?v=kGHxFXOSbZY&feature=related
http://www.everyoneforever.com/content/2007-11-13/space_touch_interface/
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e Pantalla tactil: accedemos al artefacto presionando o deslizando nuestros

dedos encima de la pantalla.

'y

Monitor tactil y pantalla flexible.

Demostracion de iPhone.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=YKb6598Ip5A

For all seasons. Nanika.
Fuente: http://www.nanikawa.com/

Comparativa de prestaciones entre tres méviles tactiles.
Fuente: http://es.youtube.com/watch?v=is4jFZn866w

e Instalaciones: més alld del ordenador y de la Red, observamos instalacio-
nes y actuaciones en el espacio publico que, desde la aparicién y el desa-

rrollo de la web, buscan el contacto directo con el usuario.


http://es.youtube.com/watch?v=YKb6598lp5A
http://www.nanikawa.com/
http://es.youtube.com/watch?v=is4jFZn866w
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Pantalla cilindrica con proyecciones volumétricas usada en conciertos.
Fuente: http://www.universaleverything.com/199

Hear new

Feel new

Se¢ New

Tienda con aplicacién multimedia publicitaria.
Fuente: http://www.universaleverything.com/181

Tenori-On de Yamaha es un instrumento musical electrénico usado por algunos
artistas conocidos que se maneja mediante una interfaz tactil.

Fuente:
http://www.youtube.com/watch?v=_SGwDhKTrwU&eurl=http://tzek-design.com/
blog/2008/10/16/tenori-on-de-yamaha/

3.3. A modo de conclusion

Al analizar una interfaz, podemos hacernos varias preguntas y leerla desde

distintos prismas:


http://www.universaleverything.com/199
http://www.universaleverything.com/181
http://www.youtube.com/watch?v=_SGwDhKTrwU&eurl=http://tzek-design.com/blog/2008/10/16/tenori-on-de-yamaha/
http://www.youtube.com/watch?v=_SGwDhKTrwU&eurl=http://tzek-design.com/blog/2008/10/16/tenori-on-de-yamaha/
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Interfaz de usuario: ;qué interaccion hombre-maquina propone? ;Mediante
qué dispositivos lo hace?

Interfaz como lenguaje:
e Contenido: ;qué dice?

e Uso y funcion: ;por qué y en qué contexto inmediato? ;Con qué inten-
cion?

e Forma: ;con qué lenguajes habla? ;Qué caracteristicas tienen estos len-
guajes? ;Como los combina? ;Cémo representa?

Interfaz cultural: ;qué representaciéon del mundo hace?

Actividad

Analizad la interfaz de la misma aplicacién multimedia que en el apartado 2 de este mo-
dulo mediante el esquema-resumen propuesto en este subapartado. Para responder a las
preguntas, necesitaréis consultar el desarrollo de cada punto expuesto en este apartado.
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4. Proyectos culturales

4.1. Coordinacion de proyectos y trabajo en equipo

La construccién de un objeto multimedia parte de un encargo para llegar a un

resultado, quiere conseguir un objetivo para solucionar un problema.

El proceso, desde que se realiza el encargo hasta que se finaliza el objeto,
es el proyecto.

El director de arte es quien controla el proyecto, es el gestor del proceso y
quien atiende sus distintas fases. Debe conocer, pues, todos los conceptos que
hemos visto hasta ahora porque todos ellos intervienen y entran en relacion
cuando se aborda un proyecto concreto.

Debe tomar decisiones y coordinar las acciones en cada fase, pero también
debe coordinar a los profesionales que trabajan en el proyecto en cuestion.
Aunque el capitan de un barco sepa el rumbo que hay que tomar, la nave
nunca llegara a su destino si no tiene una visién de conjunto de la nave y de
los marineros de a bordo. Eso no significa que sea autoritario, puede fomen-
tar el trabajo cooperativo y la creatividad de los miembros del equipo, pero
siempre debe mantener la visiébn de conjunto y el control sobre la direccién

del proyecto.

Hay diversos autores que abordan la metodologia proyectual del disefio, uno
de ellos es Bruno Munari. Partiendo de su metodologia y afiadiendo algunas
cuestiones que hemos ido viendo en este texto, mencionaremos distintas fases
que, sin constituir un recetario rigido a seguir, nos pueden servir para estruc-

turar el proceso de desarrollo de un proyecto.

Al director de arte, igual que a un gran musico, aprender el lenguaje y la me-
todologia y trabajar con ello le permite llegar al punto de poder olvidarse, de
no ser consciente del método y llegar a ser un experto en una improvisacién

(siguiendo la analogia musical) arriesgada y segura a la vez.
4.1.1. El encargo y el presupuesto
Cuando abordamos un proyecto multimedia, partimos de un encargo deter-

minado que nos presenta un cliente concreto. Este encargo define un proble-

ma a resolver.

Lectura complementaria

Bruno Munari (1985). ;Co-

mo nacen los objetos? Apuntes
para una metodologia proyec-

tual.
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El primer paso es escuchar la necesidad del cliente, obtener de €l la maxima
informacion para tener un punto desde el que empezar a trabajar, detectar
los objetivos del marketing y buscar un objetivo de comunicacién, para
saber qué le queremos decir al usuario, teniendo en cuenta las caracteristicas

del proceso de comunicacion.

En este punto de partida, tanto si es el director de arte quien mantiene la
relacion directa con el cliente como si no lo es, se ponen en préctica técnicas

de comunicacién: comunicacién interpersonal y organizacional.

Junto con el encargo, se cuenta con un presupuesto determinado. Este nos
limita el rango de actuacion del proyecto, asi como el equipo humano del que
podemos disponer, afectando al desarrollo del proyecto.

El director de arte debe contar con las posibilidades y limitaciones del presu-
puesto.

4.1.2. Plazo de entrega, planificacion

A partir de un dato clave que nos proporciona el cliente, la fecha de entrega,
se desarrolla la planificacion.

Segtn el tiempo del que se disponga, el objeto multimedia va a estar mas o
menos trabajado, contard con un equipo humano mas o menos numeroso y
tendrd unos tiempos de desarrollo mas o menos largo. En la planificacion se
prevén las fases del proyecto, se marcan fechas clave de inicio y final de
fase, reuniones de equipo y encuentros con el cliente.
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Diagrama de tiempos con interdependencias

Il IMMoY IEJIMIMIIIEJIIIMIIIEJIIIIIIEJIMIIIIEI

u o Nombre de tarea

1

Inst. tarjetas Red; inst. hardware (5)

-lMati s Pérez; software

Inst. software (5)

2 ablo Hernandez; Carla Moreno; Matias Pérez
3 2p/3  Carla Moreno

4 2p/3 Matias Pérez

5 Pablo Hernandez; Carla Moreno; Matias Pérez
6

7 _Cable, ingtal. Cable (3)
8

9

10

11

12

13

Carla Moreno;
Matias Pérez

El diagrama de Gantt, grafica de Gantt o carta Gantt es una popular herramienta grafica cuyo objetivo es mostrar el tiempo de dedicacion previsto para diferentes tareas o

actividades a lo largo de un tiempo total determinado.

4.1.3. Recopilacion y analisis de datos

A menudo, los datos aportados por el cliente no son suficientes para tener una

buena base sobre la que trabajar.

Como hemos visto, para la elaboracion del briefing (donde recopilaremos todos
los datos) necesitamos recopilar mas informacién. El responsable de cuentas
y en ocasiones el director de arte son los encargados de la realizaciéon del

briefing creativo.

En esta fase se recogen y analizan la datos acerca de la marca, el plan de mar-
keting, el producto, la competencia y el posicionamiento, el target, el mensaje,

etc.; una serie de informacién que nos permite empezar a trazar una estrategia.
Es importante también recopilar datos de lo que esta realizando la competen-
cia y analizarlos desde el punto de vista estratégico y formal, prestando aten-
cién a como hace visible la competencia su estrategia de comunicacion.

4.1.4. Fase creativa y estratégica

En esta etapa se desarrolla la estrategia creativa mediante el uso de la creativi-
dad estratégica, para lograr unos objetivos de comunicacién preestablecidos.
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La estrategia pretende hacer llegar el mensaje a un target concreto, despertar
el interés del usuario (un usuario cada vez mas experimentado) y lograr el

posicionamiento de la marca y producto deseados.

Es muy importante tener en cuenta el usuario del producto durante la elabo-
racion de la estrategia, asi como durante todo el proceso de analisis previo y
desarrollo posterior. Ademas de aplicar la metodologia del disefio centrado
en el usuario, se pueden emplear métodos de cocreacion en los que el usuario

participa activamente del propio proceso creativo.

4.1.5. El medio y el lenguaje

Segun el tipo de objeto encargado o propuesto, el mensaje y la estrategia crea-
tiva, y teniendo en cuenta el presupuesto del proyecto, se escogen unos me-
dios u otros para publicar y distribuir el objeto comunicativo.

En el apartado "Medios", vimos las caracteristicas de algunos medios de comu-
nicacion y su evaluacién, con especial énfasis en la aparicién de Internet y sus
consecuencias. En el apartado "Lenguajes", vimos las peculiaridades de distin-
tos lenguajes, con especial interés en el visual. Cada medio de comunicacién
tiene uno o varios lenguaje propios, el director de arte debe conocer los me-
dios y los lenguajes que le son propios y decidir asi qué medios y qué lengua-
jes son los mas apropiados para cada proyecto, controlando y coordinando
su utilizaciéon dentro de la interfaz: el lugar en el que confluyen los lenguajes
para transmitir un contenido con un uso y funciéon concreta que toma una

forma determinada, representando un modelo del mundo y de cultura u otro.

4.1.6. Bocetos y alternativas

Después de una fase de andlisis y de toma de decisiones, ya sabemos qué que-
remos decir y en qué medios y lenguajes lo vamos a expresar. Llega el momen-

to de empezar a visualizar el objeto mediante los primeros bocetos.

No escatimar en esbozos es esencial, dar multiples alternativas y abrir posi-
bilidades son las funciones de los primeros bocetos. Hay muchas formas de
bocetar, es recomendable empezar con lapiz y papel, ya que es la forma mas
directa de pasar una idea de la mente al soporte, buscando las estructuras y
distribuciones basicas. Para hacernos una idea mads ajustada de la grafica de
cada alternativa, se realizan layouts o storyboards mas detallados con rotulado-
res o mediante programas informaticos de dibujo.
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4.1.7. Propuesta definitiva y presentacion al cliente

El objetivo final es llegar a una propuesta grafica definitiva que el cliente debe
aprobar. La pregunta es ;qué le presentamos al cliente? ;Le presentamos todas
las alternativas que tenemos? Por lo general, no. De la multitud de alternativas
generadas, el equipo creativo escoge las mejores para ensefidrselas al cliente,

primando las que mejor cumplan los objetivos expuestos en el brief.

Es conveniente ensefiarle mas de una opcién al cliente, pero no demasiadas

para que no se aturulle: un par o tres de alternativas seria una buena decision.

Al presentar el material al cliente conviene acompafarlo de una breve
explicaciéon que justifique las propuestas con relacion al cumplimiento
de los objetivos del proyecto, la transmisién del mensaje y contenido y el
uso de los medios y de los lenguajes. No hay que olvidar que el cliente no
es un profesional del mundo de la comunicacién visual, por lo que usar un
lenguaje llano y ameno y ser concreto y conciso en las explicaciones es lo mas
aconsejable.

La reaccién del cliente ante la propuesta puede ser positiva o negativa. Si la
respuesta es positiva seguiremos adelante con el proyecto, 16gicamente. Ante
una negativa, es importante pensar que el cliente no se "queja de nosotros"
sino que no le convence la propuesta presentada.

Algunos directores de arte se toman las criticas a su trabajo como criticas per-
sonales y hay que aprender a separar nuestro trabajo de lo que somos nosotros;
de esta manera escucharemos las criticas del cliente o del propio equipo de
trabajo de forma abierta y positiva, aprendiendo de ellas. Ante los argumentos
del cliente debemos pararnos a pensar si éstos tienen fundamento, quiza nos
hagan ver un punto de vista que no habiamos valorado y revisar la propuesta
para mejorarla. Pero si sus razones no estan fundadas, defenderemos los argu-

mentos que justifican las propuestas presentadas.

Nuestras decisiones no estdn tomadas por capricho, parten de un estudio y
tienen unas razones, darlas a conocer al cliente puede hacerle comprender
mejor el porqué de una propuesta; en este punto es importante que la comu-
nicacién con el cliente sea amable, tranquila y muy profesional. Finalmente,
es el cliente quien decide y segin su opinion se revisard o no la propuesta. En
caso de ser revisada, hay que tener en cuenta los tiempos de la planificacién
llegando a cambiar el timing si es necesario y posible.

4.1.8. Produccion y coordinacion de equipos

Cuando la propuesta grafica ya esta aprobada, empieza la produccion.



CC-BY-NC-ND e PID_00173721 82

Medios, lenguajes e interfaces

Es probable que se cuente con un equipo de trabajo al que el director de arte
debe coordinar. El primer paso es dar las directrices para comenzar la produc-
cién de la forma mas precisa posible a los colaboradores: fotografos, ilustrado-
res, animadores 2D o 3D, programadores, productores de audiovisuales, dise-
fladores web, expertos en usabilidad, etc.

Se les debe facilitar todas las referencias y contextualizaciones posibles para
que se impregnen del "espiritu" del proyecto, hay que pensar que muchos de
ellos no han estado en el proceso de gestacion de la idea, por lo que no saben de
doénde se parte y a donde se quiere llegar. Una vez la produccion ha arrancado,
hacer un seguimiento exhaustivo del proceso asegura que la idea se desarrolla
de la manera prevista, permite redirigir posibles desviaciones e integrar ideas
que surjan y sean acordes con la idea del proyecto.

En la planificacion del proyecto se reflejan los encuentros y revisiones del
equipo, y aunque haya comunicacién constante (via e-mail, en persona, etc.)
es importante acordar algunas fechas clave de reunién y de revisién con los
miembros del equipo, e incluso con el cliente, en algunos momentos clave del
proceso, si éste es muy largo y si sufre muchos cambios durante su desarrollo.

En esta fase la comunicacion con el equipo debe ser fluida, comoda y dis-
tendida, crear un ambiente ameno facilita el buen trabajo, pero a la vez no
hay que olvidar la profesionalidad y no perder de vista los objetivos y los
plazos.

4.1.9. Verificacion y autocritica

Cuando el proyecto ya ha sido desarrollado, se le presenta de nuevo al clien-
te, junto con una breve justificacion del objeto final, repasando lo que se le
present6 con la propuesta grafica y explicando si ha habido algunos cambios

significativos durante el desarrollo.

No es necesario que el cliente conozca los entresijos del proceso ni las dificul-
tades, dicho de forma muy llana: paga para tener soluciones y no para que le

expliquen problemas.

En la fase de verificacion del objeto comprobaremos que funciona tal y
como se habia previsto, tanto a nivel técnico (mediante tests de uso) como
conceptual y comunicacional (mediante encuestas a usuarios). Un proyecto
puede estar en fase de prueba durante un tiempo (fase beta) en la que se esta

en revisioén constante.

Asimismo, es importante que tanto el equipo de trabajo en conjunto como
el director de arte en particular, se someta a una autocritica constructiva,

preguntandose ;qué podriamos haber hecho mejor? ;Qué hariamos ahora
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distinto? en lo que respecta al enfoque creativo, al desarrollo, produccién y
organizacion del proyecto y a la relacién y comunicacion con el cliente y con

el equipo de trabajo.

4.2. Incidencia cultural

Cualquier objeto multimedia (y no solamente multimedia) tiene una dimen-
sion cultural que va mas alla de la funcién concreta para la que ha sido crea-
do, representa un modelo u otro del mundo. Hemos visto tres conceptos

que hablan sobre ello:

e Representacion cultural de lenguaje. Un objeto multimedia usa uno o
varios lenguajes, y éstos tienen unas posibilidades y unas limitaciones y
por ello delimitan lo que podemos o no podemos decir. Los limites de los
lenguajes (hay muchos lenguajes, no solamente uno) son los limites de
nuestro mundo (la parte de mi mundo compartida, no la interna).

¢ Transcodificacion. Los usos del lenguaje (incluido el informético) conlle-
van una constante recodificaciéon y reconceptualizacion social y cultural,
ya que a través de ellos estamos codificando lo que conforma nuestro con-
texto y en definitiva nuestra cultura.

e Interfaz cultural. Tal y como plantea Lev Manovich, gran parte de la cul-
tura, pasada y presente, acaba siendo filtrada por el ordenador y por esa
determinada interfaz con la que se comunica el hombre. La interfaz acttia
como un c6digo que transporta mensajes culturales en una gran diversidad
de soportes. Un co6digo nunca es un mecanismo neutral de transmision
de datos, sino que afecta a los mensajes. Y también suministra su modelo
propio del mundo, su esquema logico e ideologia. La interfaz moldea y
determina las percepciones y pensamientos que el usuario tiene sobre un

objeto mediatico al que accede a través del ordenador.

El director de arte gestiona el proceso creativo, tomando decisiones a lo largo
del proyecto. Parte de un encargo y de unas necesidades concretas que marcan

la primera direccién a tomar para lograr la comunicacion con el target.

Como hemos visto no hay férmulas mégicas, hay muchos caminos posibles
que pueden servir para llegar al mismo objetivo; si bien el encargo y el cliente
nos marcan unas guias a seguir, el margen de maniobra del creativo dentro
de éstas es bastante grande y, precisamente por esta autonomia en las toma
de decisiones, el director de arte es, en parte, responsable del modelo del
mundo que construyen los proyectos en los que participa: porque ademas
de ser proyectos multimedia para un cliente son proyectos culturales.

A menudo, y segiin en qué contextos, la figura del director de arte o del dise-
fador grafico se ha visto desprestigiada. El acceso masivo a programas de dise-
fo gréfico, las interfaces CMS personalizables y los canales de difusién como

Bibliografia

complementaria

Lev Manovich (2001). El len-
guaje de los nuevos medios de
comunicacion.
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Youtube, nos han llevado al punto en que amateur y profesional se confunden,
;significa eso que alguien que no es director de arte no puede tener una buena
idea? No. Las buenas ideas o las ideas con €xito no son exclusivas de los direc-
tores creativos. Pero el hecho de tener una buena idea no le convierte a uno
en director de arte, no le convierte automéaticamente en un profesional de la
creatividad. Los primeros que han de ser conscientes de esta diferencia son los
propios directores de arte y disefiadores graficos. Han de tener en mente que
no solamente deben saber usar Photoshop, Dreamweaver o Flash (por ejemplo),
sino que sus conocimientos son y deben ser mas amplios y, por tanto, su fun-

cién no es tnicamente poner "esto aqui o alli" sino que es mas compleja.

El director de arte es un profesional de la comunicacion capaz de cap-
tar el problema de un cliente, es un estratega creativo que usa el analisis
como punto de partida para dar rienda suelta a la creatividad y la sor-
presa, conoce y observa los medios y lenguajes emergentes y sus usos,
maneja los elementos de la interfaz siendo consciente de la responsa-
bilidad social que eso conlleva por la incidencia cultural que tiene.

Es un entusiasta de la gente, observador, reflexivo, enérgico, capaz de
prever, de ver mas alla (envisioning), entusiasmar al usuario y al equipo
de trabajo (engaging), ejecutar un proyecto (executing) y experimentar,
apasionandose y aprendiendo (experience); debe tener "algo de socidlo-
go", como los grandes lideres.

Jonas Ridderstrale (2008). "Conferencia en el bdigital global congreso".
Barcelona.

Como dijo Ludwing Wittgenstein: "Revolucionario serd aquel que pueda re-

volucionarse a si mismo."

Una buena forma de revolucionarse es observando emergencias (lo que surge
nuevo, lo que muere y se acaba, lo que abunda, lo que falta) y haciéndose
preguntas para comprender donde estamos y hacia dénde vamos. No hay
respuestas Gnicas y verdaderas, cada cual tiene las suyas.

Actividad
Algunas preguntas generadas a partir de algunas emergencias. ;Qué opindis de ellas?

e ;Por qué un buscador como Google ha acaparado tanto el mercado? ;Tiene Google
demasiada informacién sobre mi?

e ;Por qué muere Secondlife y prolifera Facebook? ;Qué hay de diferente en la repre-
sentacion de la identidad de los usuarios?

e Sinos adaptamos a lo que los usuarios quieren totalmente, a lo que son capaces de
manipular mas facilmente (usabilidad), ;dénde esta el riesgo, donde esta la trasgre-

sion?

e ;Como cambia la movilidad una interfaz de usuario?

Cita

"La civilizacién democrética s6-
lo se salvara si se hace del len-
guaje de la imagen una pro-
vocacion a la reflexién critica

y no una invitacién a la hipno-
sis."

Umberto Eco (1977). Tratado
de semiética general.
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e ;Quién es mejor disefiador el que crea una interfaz muy creativa o el que desarrolla
una interfaz CMS que los usuarios pueden personalizar a su gusto?

e El trabajo colaborativo en Internet, ;nos puede ayudar a tener un mundo mas demo-
cratico?

¢{Como os definiriais en la profesién de director de arte multimedia?
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1. Introduccion historico-tedrica sobre la creatividad

Partiendo de la idea de que la creatividad es un concepto complejo, de natura-
leza multidimensional y dificil definicién, planteamos un capitulo introduc-
torio que permita conocer algunos de los aspectos fundamentales que se de-

ben tener en cuenta para poder ubicarse en este asunto.

Comenzaremos situando y definiendo el concepto contemporaneo de creati-
vidad, mostrando su evolucién y naturaleza, asi como las teorias que han con-
tribuido a configurar la nocién actual de este concepto desde distintos enfo-
ques.

Un elemento fundamental, para entender el sentido actual del concepto de
creatividad, es el crecimiento exponencial que han tenido desde hace mas de
un siglo las investigaciones cientificas sobre este tema. Estos estudios se han
desarrollado desde campos de conocimiento tan distintos como la psicologia,
la biologia, la filosofia o la sociologia. Esto ha permitido ir desentrafiando,
desde multiples puntos de vista y a la vez, ciertos niveles de misterio que tra-
dicionalmente han acompafiado a todo lo que rodeaba a la actividad creativa.

Cada una de las disciplinas mencionadas se ha centrado en explorar y conocer
diferentes aspectos de la creatividad, en funcion de sus intereses especificos.
Esto ha contribuido, de manera esencial, a construir la imagen que hoy tene-
mos de la creatividad como un sistema complejo. Es precisamente este caracter
multidimensional de la creatividad otro de los aspectos que dificultan su defi-
nicién. Dependiendo de la manifestacion vital a la que se vincule, el concepto
es entendido como una aptitud o una cualidad, pudiendo asociarse tanto a las

personas como a los procesos, al medio o a los productos o resultados.

Todos estos factores que acabamos de mencionar deben considerarse para po-
der comprender el significado contemporaneo del concepto de creatividad.
Por ello, se hace necesario comenzar ubicando y describiendo cada uno de es-
tos aspectos. En este apartado, comenzaremos realizando un breve recorrido
por la evolucion del término y el concepto de creatividad desde la Antigiiedad
hasta hoy. Después, apuntaremos algunas de las teorias que han contribuido
a la investigacion de la creatividad y acabaremos mostrando algunos rasgos
identificables de su naturaleza.

1.1. Evolucion del término: creacion y creatividad

Estamos acostumbrados a utilizar el término creatividad en el lenguaje colo-
quial para referirnos a variadas actividades o resultados de la vida cotidiana.
Es habitual emplearlo para describir cualidades de la persona, procesos o pro-
ductos vinculados a cualquier campo del saber, y resulta todavia més frecuen-
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te su uso cuando se hace alusioén al campo de las artes o de la comunicacién
visual. Asimismo, es muy normal que este término se use como sinénimo de
otras capacidades o aptitudes humanas, como la inteligencia, la imaginacién

o la inventiva.

Esta pluralidad de significados es también apreciable en las definiciones que
nos ofrece el diccionario de la RAE, que describe el concepto de creatividad
como: "1. f. Facultad de crear"; y "2. f. Capacidad de creacién". A su vez, la
misma fuente define creacion en sus acepciones 1, 2y 3 como "accion y efecto
de crear", en la entrada 4, como "acto de criar o sacar Dios algo de la nada" y
en la 6 como "obra de ingenio, de arte o artesania muy laboriosa, o que revela

una gran inventiva".

Todos estos usos coloquiales y definiciones comunes ponen de manifiesto lo
complejo que resulta definir qué es la creatividad y cual es su naturaleza. Parte
de la confusién de significados viene generada por la evolucién sufrida por
el término y el concepto de creatividad a lo largo de la historia. Ambas evo-
luciones han discurrido de forma paralela y generado una verdadera transfor-
macion de la expresion y los significados de la creatividad. Como veremos a
continuacién, esta transformacion es fruto de los cambios de paradigma ideo-
légico y social que se han ido sucediendo en cada época. De forma relevante
han contribuido a estos cambios la evolucion del pensamiento y los descubri-

mientos cientificos en distintos campos del saber.

El término creatividad es muy reciente y tuvo que vencer fuertes resistencias
conceptuales para ser aceptado en la cultura europea. Uno de los investigado-
res que mas profundamente estudio este tema desde la perspectiva de la esteé-
tica fue el fil6sofo Wladyslaw Tatarkiewicz. En su libro Historia de seis ideas.
Arte, belleza, forma, creatividad, mimesis, experiencia estética (1990), publicado
en 1976, plantea los rasgos més significativos para entender la evolucién del

término y el concepto de creatividad.

Siguiendo las teorias de este autor, se pueden distinguir cuatro fases en la his-

toria de este término, en el contexto occidental:

1) La primera se caracteriza por la ausencia del concepto de creatividad en
la filosofia, la teologia y el arte, durante casi mil afios. Por tanto, tampoco
hubo un término para nombrarla. Para los griegos no existio el término, pero
si para los romanos, aunque estos ultimos no lo utilizaban para referirse el
arte. Creator era un término comun, sinénimo de padre o del fundador de la
ciudad, "creator urbis".

2) La segunda corresponderia a los siguientes mil afios, en los que s6lo se uti-
1liz6 en el campo de la teologia. Creator se convierte en sinonimo de Dios y

sigue utilizdndose en este sentido hasta la época de la Ilustracion.

Referencia bibliografica

W. Tatarkiewicz (1990). His-
toria de seis ideas. Arte, belle-
za, forma, creatividad, mime-
sis, experiencia estética. Ma-
drid: Tecnos.
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3) La tercera fase abarcaria el siglo XiX, periodo en el que la palabra creator
se incorpora al lenguaje del arte. Pasa entonces a convertirse en propiedad
exclusiva del arte. Creador se transforma en sinénimo de artista. Surge entonces
la necesidad de crear expresiones que antes no se necesitaban, como creativo y
creatividad, expresiones que s6lo se usaban para hacer referencia a los artistas
y a sus obras.

4) La altima fase coincide con el siglo XX y el desarrollo de las teorias cientificas
sobre la creatividad, que permitirdn una concepciéon més amplia y abierta. El
término creador empez6 entonces a aplicarse a toda la cultura humana. Pero
esta misma amplitud de significado conllevé también una cierta ambigiiedad
del término, al ser utilizada para designar tanto el proceso que tiene lugar en
la mente del creador como el producto de ese proceso.

Como puede apreciarse, resulta imposible hablar del término creatividad sin
hacer referencia a la palabra crear, ya que etimolégicamente deriva de ella. Esto
sin duda ha contribuido a generar cierta confusién conceptual entre ambos
términos.

Crear proviene del latin creare, que significaba '‘producir de la nada' y también
'engendrar, procrear'. En espafiol este verbo evolucioné a su vez hacia criar,
que significa 'nutrir a un nifio, instruir, educar'. En lengua espariola el término
crear evoluciona y deriva en creacion en el siglo XVII y en creativo en el XVIIL
El término creatividad no es recogido en el diccionario de la Real Academia
(DRAE) hasta la edicion de 1984 y, como ya se ha mencionado, queda definido
como "facultad de crear" o "capacidad de creacion".

La diferencia fundamental entre creacion y creatividad estriba en que, mientras
creacion se refiere al acto de crear, al encuentro y al resultado obtenido, el
término creatividad aporta el matiz del proceso necesario para llevar a cabo el

acto de creacion.

La incorporacién en la legua espariola del término creatividad tiene, ademads,
un referente inmediato en el término anglosajon creativity, que empezo a ser
utilizado en 1950 por el psicélogo Joy Paul Guilford para referirse al conjunto
de mecanismos cognitivos, aptitudes y habilidades para resolver problemas.
En la lengua inglesa, este término aparece ya recogido en 1961 por el Webster's
Third Dictionary como "habilidad de crear" (Contreras y San Nicolas, 2001, pag.
23).

Referencia bibliografica

F. R. Contreras; San Nicolas
(2001). Diserio grdfico, creati-
vidad y comunicacion. Madrid:
Blur Ediciones.
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1.2. Historia del concepto de creatividad. De la techné al desing
thinking

Como ya se ha planteado, la evolucion del concepto y las teorias sobre la crea-
tividad transcurren de modo paralelo a la del término. Por tanto, partimos ya
de la base de que el concepto de creatividad no ha existido en todas las épocas

y culturas.

A partir de las teorias de Tatarkiewicz (1990), se pueden establecer fases simi-
lares a las que marcan la historia del vocablo creatividad para rastrear la evo-

lucién del concepto de creatividad:

1) En la Antigiiedad el concepto no existia como tal. Sin embargo, habia dos
conceptos que guardaban relacion, pero sin referirse al arte. Uno se vinculaba
al &mbito de la cosmologia y se concretaba en la figura del Demiurgo propues-
ta por Platon. El Demiurgo se entiende como un arquitecto constructor del
mundo, en ningn caso es un creador, pues construye "no a partir de la nada,
sino de la materia, y de acuerdo con unas ideas preexistentes".

El otro concepto relacionado aparece en el ambito de la teoria de la poesia.
El poeta era reconocido etimol6gicamente como un "fabricante" que actuaba
libremente. Debe aclarase que, en el terreno estricto del arte, la creatividad era
considerada un concepto negativo. La funcion del arte quedaba restringida a
fabricar cosas, imitando y transformando lo ya existente. El arte era conside-
rado una destreza, basado en la techné o dominio del conocimiento de las
normas y la capacidad para aplicarlas. Este mismo concepto también se aso-
ciaba a la idea de descubrir.

2) En la Edad Media, marcada por el pensamiento cristiano, se produce un
punto de inflexién considerable. La creacién aparece como concepto, pero
se considera un atributo exclusivo de Dios, que era el Gnico con capacidad
de crear ex nihilo (de la nada). Los hombres carecian por completo de esa

capacidad.



CC-BY-SA » PID_00165593 9

Arte, creatividad y disefio

Miguel Angel. La creacion de Addn. Capilla Sixtina. 1508-1512.

3) Del Renacimiento a la Ilustraciéon se produce un periodo bisagra, que si
bien no produce un cambio sustancial en las concepciones de la creatividad, si
va preparando el camino para que esto llegue a producirse en el siglo X1x. Dos
serian los aspectos a destacar en este periodo: el primero es el progresivo reco-
nocimiento de atribuciones "casi divinas" a algunos artistas considerados
excepcionales. Estas cualidades eran la libertad y la capacidad de inventar y
configurar mundos nuevos. Estas ideas permitieron el resurgimiento de una
cierta mitologia en torno a la figura del artista como genio que ha pervivido
durante mucho tiempo en el pensamiento popular, contribuyendo a perpetuar
un aura de misterio en torno a la creacion y sus procesos.

El segundo aspecto destacable seria la aparicion del concepto de creatividad
hacia el siglo xv1iI, unido al concepto de imaginacién. El concepto de creativi-
dad cont6 en sus inicios con fuertes detractores, ya que implicaba el cuestio-
namiento de muchos de los dogmas y paradigmas del pensamiento que regian
esa época. Fue necesario mas de un siglo para que empezara a ser aceptado.

4) En el siglo XIX se produce un cambio substancial para el concepto de crea-
tividad. A partir de ese momento, deja de entenderse que la creacion surge "a
partir de lanada". En adelante, la novedad definira el concepto de creatividad,

asimilandose a la fabricacién de cosas nuevas.

En esa época, creatividad significaba también "la produccién de una existencia
de ficcién". De ahi que tan sélo se atribuyera a ciertas parcelas del arte, espe-

cialmente a aquellas relacionadas directamente con el arte verbal o figurati-
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vo. Esto explica, en gran medida, la asociacion de sinonimia que comienza a
establecerse entre creatividad y arte. La creatividad se considera un atributo
propio de los artistas y, a su vez, es ella misma su objetivo fundamental.

Hasta el siglo xvir la belleza habia sido la esencia del arte; la imitacién era
la actividad fundamental que defini6 el periodo clasico. El periodo romanti-
co sustituyo la belleza por la expresiéon y, de este modo, prepar6 el camino a
un cambio radical del concepto de arte, cuya esencia empez6 a ser la propia
creatividad.

Esta libertad creativa, junto al aura de misterio que seguia rodeando a la crea-
cion, llevo a asociar la creatividad con la locura y ciertas actitudes extravagan-
tes o marginales que acompafiaron la mitologia del artista moderno hasta casi
tiempos recientes.

Por extension de este concepto se empez6 a denominar a los artistas "creado-
res". Mas recientemente, ya en el siglo xx, cuando la creatividad empez6 a
ser considerada como parte y esencia también de otras practicas, se aplicaron
sinénimos similares a los disefiadores, siendo frecuente denominarlos "creati-

vos".

Courbet. El hombre desesperado (autorretrato). 1845

5) Lallegada del siglo XX supuso el gran desarrollo de la teoria de la creatividad.
Al tiempo que se profundizaba en nuevas investigaciones sobre la creatividad
en distintos campos y disciplinas, se extendia la idea de que la creatividad es
posible en todos los campos del saber, y deja de ser una cualidad exclusiva
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del arte. El cambio fundamental no ocurre tanto en la vision que se tiene
acerca del concepto sino en la ampliacién de su aplicacion. La creatividad se
reconoce por la novedad de sus producciones.

En el siglo xx el concepto de creatividad lleg6 a ampliarse tanto que empez6 a
ser aplicado a cualquier accién humana, abarcando incluso a como el hombre

veia el mundo.

"El hombre es creativo cuando no se limita a afirmar, repetir, imitar, cuando da algo de
si mismo".

(Tatarkiewicz, 1990, pag. 295)

Estas teorias que plantea Tatarkiewicz podian relacionarse con otras que, de
forma similar, proponian la necesidad del hombre de configurar su propia
imagen del mundo y que habian sido una constante en la historia de Occi-
dente. Partiendo de estas ideas, algunos pensadores contemporaneos como
Heidegger o Cassirer las llevaron al limite al propugnar que la creatividad es
un medio de percepciéon que ocurre en cada actividad del hombre de forma
universal e inevitable. En este extremo, podria hablarse de una concepcion

pancreacionista del mundo.

6) A finales del siglo XX y principios del XXI el desarrollo de las nuevas tecno-
logias y, en especial, la expansion de Internet genera un nuevo escenario que
conlleva un replanteamiento de las concepciones establecidas acerca de la in-
teligencia y la creatividad. Estas empiezan a entenderse no sélo como cualida-
des universales e individuales, sino también como cualidades que pueden ser
colectivas. Aparecen nuevos conceptos como inteligencia colectiva (Levy, 2004)
o creacion colectiva (Casacuberta, 2003), que hasta ese momento se hubieran
entendido como paradéjicos. Estas nuevas concepciones implican cambios en
los roles tradicionales preestablecidos de creador y receptor. En este sentido, se
llega a proponer que en Internet el creador es el publico (Casacuberta, 2003)
y la funcién principal de inventar que hasta ahora se asignaba a los creadores
se transforma en un papel de mediador, canalizador o activador del potencial
creativo del posible receptor, al tiempo que se apuesta por la interaccién y la
colaboraciéon como motor de la creatividad.

En la actualidad, de forma paralela a este proceso, la creatividad entendida
como cualidad y como valor se va extendiendo a todos los &mbitos. La Inno-
vacion Y el Desing Thinking (Traducido como 'pensamiento de disefio') estan
empezando a plantearse como elementos fundamentales en ambitos tan va-
riados como la empresa, la investigacion, la educacion, los medios de comuni-
cacion, la politica, la gestion institucional o las ciencias sociales. El desing thin-
king consiste en metodologias para innovar basadas en métodos desarrollados
en el campo del disefio y aplicadas a otros &mbitos. Sus caracteristicas esencia-

les se basan en la imaginacion, la experimentacion y el trabajo colaborativo.

Ved también

Sobre el desing thinking pro-
fundizaremos en el apartado
12, "Disefio y creacién colecti-
va".
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1.3. Aproximaciones tedricas a la naturaleza de la creatividad

Como estamos viendo, el concepto de creatividad ha tenido una evolucién
compleja que no ha permitido el estudio cientifico de este tema hasta fechas

muy recientes.

A su vez, tampoco facilita las investigaciones el hecho de que la creatividad
tenga una naturaleza multidimensional, ni que su propio término posea un
significado tan amplio, que abarca aspectos de la persona, de los procesos y
de los resultados. Una muestra patente de esto es que, hacia 1950, el psicélo-
go y estudioso de la creatividad Taylor habia llegado a catalogar mas de cien
definiciones de creatividad.

De hecho, el interés acerca de la creatividad y todo lo que la rodea ha ido cre-
ciendo en el tiempo. Varias han sido las disciplinas que se han preocupado por
su estudio, desde planteamientos tan distintos como la filosofia (Tatarkiewicz),
la historia (Gombrich), la ciencia (Hadamard, Poincaré, Bohm), la psicologia
(Guilford, Taylor, Csikszentmihalyi, Gardner, Sternbreg) o la sociologia, sien-
do cada vez mas frecuentes los estudios interdisciplinares. A su vez, dentro de
cada una de estas disciplinas, han ido surgiendo diferentes enfoques del tema
en funcién de las distintas corrientes y teorias, 1o que ha ido multiplicando los
aspectos y factores de posible andlisis. Recientemente, otras disciplinas mas
jovenes estan empezando también a aportar estudios sobre la creatividad des-
de visiones hibridas entre la teoria y la practica, como son las ciencias de la
comunicacion, el disefio, la publicidad o las artes visuales. Cada una de estas
disciplinas ha prestado mds atencién a unos aspectos u otros de la multiple
naturaleza de la creatividad en relacion con los propios intereses de su campo

de conocimiento.

Se considera que un ensayo de Ribot sobre la imaginacién creadora, escrito en
1900, marca el inicio de los estudios con intencién cientifica sobre la creativi-
dad. Sin embargo, con anterioridad a esta fecha existen muchos ensayos, des-
de distintos campos del saber, que podrian considerarse precursores, a pesar

de su caracter precientifico y en ocasiones incluso pseudocientifico.

Entre las teorias anteriores al siglo XX que pueden considerarse claros prece-
dentes, se destacaria el papel del médico y filésofo espafiol Huarte de San Juan,
que analiz6 la inteligencia creativa por medio de la cualidad del ingenio. En
su obra Examen de ingenios para las ciencias (1575), analiza cientificamente los
tipos de inteligencia. En ella, explora la variedad de aptitudes humanas y ex-
plica también cémo se aplican esas técnicas a diferentes ciencias o profesiones
(Ricarte, 1999, pag. 41-42). Huarte califica los conocimientos segin dependan
de la memoria, el entendimiento o la imaginacién. Sus estudios tuvieron gran
influencia en la ciencia de su época y en el pensamiento de fil6sofos posterio-

res, como Bacon o Descartes.

Referencia bibliografica

M. Ricarte (1999). Creativi-
dad y comunicacion persua-
siva. Barcelona: Universi-

tat Autonoma de Barcelona,
Universitat Jaume I, Univer-
sitat Pompeu Fabra, Universi-
tat de Valencia.
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En el terreno filoso6fico, la mayoria de las teorias desde la Antigiiedad hasta
practicamente inicios del siglo XX explican las capacidades creativas mediante
fuerzas externas. El acto creativo es fruto de la inspiracion, esta predestinado y
no puede ser controlado por la voluntad humana. Este sistema de pensamiento
retroalimenta el misterio en torno al proceso creativo y hace casi imposible
su analisis cientifico, de ahi que el psicologo espafiol Saturnino de la Torre

clasifique estas teorias de pseudociencias (De la Torre, 2003, pag. 77).

Ejemplos de esto serian los estudios basados en la inspiracién superior (Platén), las teorias
que ven la creatividad como una forma de locura (Lange) y los escritos que consideran
el acto creativo como un ingenio intuitivo (Kant) o como fuerza vital (Bergson).

En 1900, a la vez que Ribot empieza a indagar sobre la imaginacion creadora,
Freud, desde el campo del psiconalisis, intenta aplicar un método cientifico
sistematico para investigar los procesos creativos. A pesar de sus intenciones, el
hecho de que todas sus argumentaciones estuvieran basadas en el inconsciente
acabo por generar un mayor misterio sobre el tema y reforzo la idea de que la
creatividad era algo irracional.

Entre todas las disciplinas que se han ocupado de investigar la creatividad, sin
duda destaca el campo de la psicologia, por la cantidad y variedad de estudios
desarrollados, asi como por la relevancia de sus aportaciones. Lo que diferencia
la perspectiva psicoldgica de otras es que, mayoritariamente, centra su interés
mas en el aspecto personal de la creatividad que en otros aspectos histdricos
o socioculturales. Aunque, como veremos, hay excepciones relevantes, como

Gardner y Csikszentmihalyi.

A pesar de esto, desde los afios setenta se pueden considerar cuatro lineas ofi-
ciales de investigacion sobre la creatividad en el &mbito psicoldgico: persona,
proceso, producto y situacion (Romo, 2000, pag. 70-71).

Otro factor a considerar, en cuanto a la especificidad de estas teorias, son las
distintas corrientes psicolégicas que aportan sus respectivos enfoques. Los psi-
c6logos espafioles y expertos en creatividad Saturnino de la Torre (2003, pag.
75-98) y Manuela Romo (2000, pag. 70-82) ofrecen en varios de sus libros un
recorrido did4ctico sobre las distintas corrientes y enfoques, de las que extrae-

maos umn resumern.

Algunas de las corrientes y teorias que estos autores destacan son las psicoa-
naliticas, que propugnan un enfoque arracional (Freud), y las asociacionistas y
conductistas, que explican los procesos creativos mediante asociaciones y co-
nexiones de los conceptos (Ribot, Mednick); algunas teorias particulares como
la bisociacién de Koestler, que plantean el asociacionismo mediante confron-
tacion, fusién y superposicién; la Gestalt, que partiendo de lo global entiende
el proceso creativo como un reajuste perceptivo (Werheimer, Arnheim) y las

Referencia bibliografica

S. de la Torre (2003). Dialo-
gando con la creatividad. De la
identificacion a la creatividad
paraddjica. Barcelona: Edicio-
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Cita

"Un poeta es sagrado y nunca
es capaz de componer hasta
que esta inspirado, poseido y
la razén ya no esté en el... por-
que no es por el arte que se ar-
ticula, sino por el poder divi-
no".

(Platén citado en Romo, 2000)
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teorias humanistas, que plantean una dimension global de la personalidad en
términos de autorrealizacién, considerando que ser creativo es una forma de

estar en el mundo (Maslow).

La corriente cognitiva es una de las mas significativas en el campo del estu-
dio de la creatividad y la que mayor difusién e influencia ha tenido en otras

disciplinas.

Uno de los psicélogos cognitivos mdas importantes fue Joy Paul Guilford
(1897-1987), el primero que utiliz6 el término creativity, en la década de los
cincuenta, para referirse al conjunto de mecanismos cognitivos, aptitudes y
habilidades para resolver problemas. Su teoria establece relaciones entre tres
factores que, combinados, activan distintos tipos de aptitudes. Estos factores
son: las operaciones (que definen el tipo de proceso intelectual), los conteni-
dos mentales (que son el tipo de informacién con la que se trabaja) y los pro-
ductos mentales (formas que adopta la informacién procesada).

Desde la perspectiva cognitiva, con un enfoque interdisciplinar, encontramos
tedricos como Gardner y Csikszentmihalyi, que integran planteamientos so-
ciologicos. Para ellos, la creatividad es "intrinsecamente una valoracién comu-
nitaria o cultural" (Gardner, 1998, pag. 54), algo que no haya sido evaluado
por la comunidad solo puede ser considerado "potencialmente creativo". So-
bre este aspecto incidiremos en el apartado 2.2, "Limites de la creatividad".

También son de interés los estudios de Teresa Amabile sobre la creatividad.
Ella propone un modelo que pretende ir mas alla del enfoque centrado en
lo personal. Su teoria fue publicada en 1983 en su libro The social psycology
of creativity y se centra en lo que ella denomina modelo componencial. Este
modelo se basa en la combinacion de tres tipos de destrezas: destrezas propias
del campo (disciplina), destrezas propias de la creatividad y la motivacién por
la tarea. En sus teorias, el tema de la motivaciéon adquiere un lugar relevante
(Romo, 2000, pag. 80-83).

Por altimo, destacamos a Margaret Boden, que en los Gltimos afios ha desa-
rrollado trabajos sobre creatividad e inteligencia artificial. En su estudio La
mente creativa (Boden, 1994) plantea como la inteligencia computacional pue-
de ayudar a demostrar y hacer comprender los mecanismos de la mente hu-
mana y de la creatividad.

Referencia bibliografica
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2. Naturaleza y limites de la creatividad

Los diferentes enfoques para abordar el concepto de creatividad plantean, co-
mo hemos visto, la convivencia de multiples aspectos. Esta naturaleza multiple
de la creatividad dificulta una definicién unitaria, de ahi que en este apartado
plantearemos la identificacion de esos aspectos, entendiendo la creatividad
como capacidad, como producto y como proceso. A partir de estos factores,
proponemos una aproximacion a las caracteristicas esenciales que definen el
concepto actual de creatividad.

2.1. Naturaleza miltiple de la creatividad

El concepto de creatividad es dificil de definir porque abarca gran variedad
de aspectos y enfoques. Confluyen en este tema los cambios de concepcién
que ha sufrido el propio concepto de creatividad a lo largo de la historia, el
hecho de que no se limite a ninguna disciplina en particular y la variedad de
estudios sobre el tema que se han elaborado desde distintos campos y corrien-
tes. A estos aspectos hay que afiadir una caracteristica especifica del concepto
de creatividad que dificulta atin mas su descripcion: se trata de su naturaleza
multidimensional. En funcion del criterio desde el que se aborde, se aprecia-

ran con mas atencién unos aspectos u otros.

Asi, por ejemplo, si atendemos a las facetas que abarca la creatividad, los psi-
coOlogos Tardif y Sternberg (Romo, 2000, pag. 70-71) plantean que se podrian
distinguir los siguientes aspectos:

1) Procesos: en los que se consideran, entre otros factores, el desarrollo tem-
poral, el papel concedido al azar, la relacién proceso-producto, los procesos de

pensamiento aplicados, la tension creadora o los grados de creatividad.

2) Personas: abarca cuestiones de especificidad, caracteristicas cognitivas, de
personalidad, motivacion, conflicto entre el aislamiento y la integracién social
y las singularidades en el desarrollo.

3) Producto: trata sobre la variedad de productos y los criterios para valorarlos.

4) Lugares: donde se tienen en cuenta cuestiones relacionadas con los dis-
tintos campos, dominios y contextos. Se valoran posibles caracteristicas que
pueden darse en cada uno de estos lugares y como influyen para estimular la
creatividad.
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Si, por otra parte, prestamos atencion al tipo de analisis, como propone Ho-
ward Gardner en sus estudios de las mentes creativas (1998, pag. 54-55), se
podrian establecer los siguientes niveles de analisis para comprender la crea-
tividad:

1) Subpersonal: en el que se estudian los fundamentos bioldgicos de la crea-
tividad.

2) Personal: nivel basado en los estudios psicoldgicos sobre la comprension
del individuo, los procesos y los productos creativos. Se centra en los procesos

cognitivos, la motivacion y algunos aspectos psicosociales.

3) Impersonal: este nivel plantea la relevancia de considerar el campo o dis-
ciplina concreta en el que se desarrolla la actividad creativa, en conexién con
las teorias de Csikszentmihalyi y de otros historiadores y filoésofos.

4) Multipersonal: en el que se plantea una perspectiva social de la creatividad.

Como puede apreciarse, en los dos criterios que presentamos hay coinciden-
cias y cruces de factores. Intentaremos en este punto resumir estas cuestiones
en tres grandes apartados, que nos serviran de marco para intentar definir qué
entendemos por creatividad o creativo. Para ello, daremos preferencia a la pri-

mera clasificacion expuesta.

Consideraremos, por tanto, tres facetas fundamentales de la creatividad
para ofrecer una aproximacion a su definicion, entendiéndola como
capacidad, como producto y como proceso.

2.2. Definiciones y limites de la creatividad

Ante las dificultades expuestas para definir de forma unitaria y simple el con-
cepto de creatividad, proponemos identificar los puntos comunes mas rele-
vantes entre los distintos enfoques, con el objetivo de generar un marco a
partir de las constantes mas aceptadas por los cientificos que han estudiado
este tema. Para este resumen, hemos tomando como base lo estudios de los
siguientes autores: Saturnino de la Torre (2003, pag. 62-70), Howard Gardner
(1998), Manuela Romo (2002), Sternberg y Lubart (1997), Edward de Bono
(1994) y José M. Ricarte (1999).

Para facilitar todo, hemos agrupado las caracteristicas distinguiendo los tres
puntos de vista correspondientes a cada una de las dimensiones principales de
la creatividad: como una capacidad o conjunto de aptitudes, como un proceso
0 accién de crear y como un resultado o producto.
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2.2.1. La creatividad como capacidad

1) Es una capacidad humana. La creatividad contemporanea se concibe co-
mo una capacidad humana frente a las antiguas concepciones que la conside-
raban una cualidad sobrenatural. Es un potencial que caracteriza y distingue a
los humanos respecto del resto de animales y también de las maquinas. Es una
actividad consciente. Algunos tedricos como Margaret Boden han estudiado
larelacién y diferencias entre creatividad e inteligencia artificial, concluyendo

que la creatividad es una cualidad estrictamente humana.

2) Es una capacidad libre y no predeterminada. Por creatividad se entiende
la capacidad de responder a estimulos y situaciones no previstos, gracias a la
capacidad de autovaloracién. La creatividad se basa en la libertad de eleccién
y permite ir maés alla de la l6gica establecida.

3) Es una capacidad universal. La creatividad es una capacidad universal que
cualquier hombre y mujer por el hecho de serlo posee como potencial, aun-
que en un sentido expandido es una cualidad que se puede atribuir también
a grupos o colectivos. Ademads, es una capacidad que puede desarrollarse en
cualquier campo y actividad de la vida, en diferentes etapas de la vida y en
distintos grados.

4) Es una capacidad biopsicolégica compleja. La creatividad combina as-
pectos biolégicos con aspectos emocionales. En lo referente al factor biologico,
conlleva la combinaciéon de un sistema complejo de operaciones cognitivas
y el desarrollo de multiples habilidades operativas. Considerada como capa-
cidad biologica, es innata y hereditaria, nacemos con ella y por tanto es una
cualidad potencial.

Para desarrollar la creatividad se requiere de aprendizaje y trabajo constante,
por ello la motivacion es un elemento clave para activar esta capacidad. Entra
aqui en juego el aspecto psicolégico y emocional. Que se tenga la capacidad
no significa que se utilice o incluso que se utilice bien y que ésta produzca
resultados creativos. Para llegar a ello, deben confluir mas factores. Entre los
de caracter emocional destacariamos, ademas de la motivacion, la implicacién
y la constancia.

5) Es una capacidad especializada. Como capacidad biolégica combina mul-
tiples operaciones cognitivas y destrezas concretas. Tanto la psicologa Amabile
(Romo, 2000, pag. 80) como Gardner (1998, pag. 53) plantean que la creativi-
dad se desarrolla de forma especializada en campos especificos. Ser creativo en
una disciplina no implica serlo igualmente en otras.
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2.2.2. La creatividad como proceso

1) Es una actividad direccional e intencional. La creatividad combina ca-
pacidades cognitivas y habilidades diferentes con una intencionalidad para
conseguir un fin determinado. Esa intencionalidad no necesariamente debe
ser consciente en todas las fases del proceso. Saturnino de la Torre (2003, pag.
65) plantea que una caracteristica para diferenciar la cualidad creativa de un
proceso es su intencionalidad. Los encuentros novedosos puramente azarosos

no podrian ser considerados como creativos.

Ademas de intencionalidad el proceso creativo implica direccionalidad, trazar
un rumbo determinado para conseguir un fin. Un proceso conlleva fases suce-
sivas desde el planteamiento del problema, pasando por la basqueda, incuba-
cion y elecciones, hasta llegar a un resultado, todo ello dirigido a un objetivo.

2) Es una actividad transformadora. Podriamos definir como creatividad a
aquel proceso y conjunto de capacidades que permite hallar relaciones y solu-
ciones novedosas partiendo de informaciones ya conocidas. Abarca no sélo la
posibilidad de solucionar un problema ya conocido, sino que también implica
la posibilidad de descubrir un problema alli donde el resto de las personas no
lo ven. En relacién con esto, Gardner propone como acciones propias del in-
dividuo creativo "que resuelve problemas con regularidad, elabora productos,
o define cuestiones nuevas en un campo" (1998, pag. 53). Esta idea puede li-
garse a lo que plantea De la Torre cuando considera que "todo acto creativo es
una "transaccion" entre la persona y el medio" (2003, pag. 65) que se resuelve

con una transformacion personal de la informacion percibida.

La creatividad no es un fin, sino un medio que permite, mediante un proce-
so de elaboracién, encontrar soluciones a partir de lo existente. El proceso
creativo traduce las imégenes que percibimos en ideas, las cuales, gracias a la
imaginacion, facilita el hecho de construir soluciones nuevas a los problemas

planteados.

3) Es una acciéon comunicativa. La creatividad constituye un proceso que
permite canalizar las ideas y convertirlas en productos (palabras, imagenes,
sonidos, objetos) para que puedan ser comunicadas y accesibles a los otros. La
comunicacién es una condicién necesaria del proceso creativo. Sin comunica-
cion no hay posibilidad de transmision y, por tanto, no seria posible valorar
las posibles cualidades creativas de los resultados, su capacidad novedosa, de
originalidad o valia.

2.2.3. La creatividad como producto

1) Debe ser original o novedoso y eficaz. Estos atributos puede que sean los
que suscitan un mayor consenso. La originalidad fue el primer rasgo evaluado
para reconocer personas creativas. Ser capaz de aportar soluciones novedosas a

los problemas se considera un rasgo esencial de la creatividad, diferenciandose
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de este modo de las soluciones simplemente correctas pero ya conocidas. Sin
embargo, no todo lo novedoso u original es necesariamente creativo. No se
consideran creativas las soluciones poco eficaces o inadecuadas para resolver

un problema planteado.

2) Debe ser considerado en un campo determinado. La novedad y la eficacia
por si solas no garantizan la creatividad. Ademas, estas soluciones tienen que
ser admitidas y valoradas por el conjunto de expertos de un campo determina-
do. El ambito debe reconocer que esas producciones son adecuadas y aportan
elementos de interés, novedad y progreso en esa disciplina o especialidad. El
hecho de que llegue a existir este reconocimiento o no, por parte del ambito,
establece algunos niveles y grados en la creatividad. Estas teorias son suscritas
por psicologos como Amabile, Gardner o Csikszentmihalyi.

3) Debe ser reconocido socialmente. Para algunos psiclogos como Gardner
(1998, pag. 54), la creatividad es ante todo "intrinsecamente una valoracion
comunitaria o cultural". El reconocimiento social valida la adecuacién y ori-
ginalidad de las producciones en funcién de las necesidades e intereses de ese
entorno. Estas, incluso, pueden llegar a trascender el contexto espacio tempo-
ral donde fueron producidas. Esas obras o productos adquieren entonces la

mas alta categoria y valoracion.

Saturnino de la Torre considera esta dimension de la creatividad un aspecto
ético que, incluso en determinadas practicas como las cercanas a las artes, pue-

de ser considerado también un valor estético en el sentido amplio del término.

Como veremos en el apartado 3, "Dimension personal de la creatividad", y
con mas profundidad en el 4, "Dimension social de la creatividad", el nivel
de reconocimiento e impacto de las producciones creativas esta directamente
relacionado con una diversificacién de los grados de creatividad y la conside-

racion de las personas que las realizaron.



CC-BY-SA * PID_00165593 20 Arte, creatividad y disefio

3. Dimension personal de la creatividad

Dedicaremos este apartado a estudiar algunos de los aspectos personales més
destacados de la creatividad, como son las operaciones mentales necesarias
para crear, las aptitudes y capacidades creativas; se plantearan las similitudes
y diferencias que se pueden apreciar entre ellas, y algunos factores indispen-

sables en el desarrollo de la creatividad, como la motivacién y el aprendizaje.
3.1. Operaciones mentales del comportamiento creativo

La creatividad necesita de distintas operaciones mentales para llegar a produ-
cirse. No es necesario que se den todas a la vez, pero si una combinacién de
varias de ellas en funcién del ambito donde se necesite desarrollar la capaci-
dad creativa.

En 1950, Guilford plante6 la necesidad de investigar en profundidad sobre
una aptitud que denomino creativity (creatividad). Estudidndola, empez6 a sis-
tematizar un modelo de caracteristicas de la personalidad creativa. En ese mo-
delo, que hoy adn es vélido, consideraba que la creatividad era una capacidad
intelectual en la que convivian factores de personalidad creadora (traits) con
otras capacidades (aptitudes). Llegd a diferenciar hasta 120 aptitudes que se
pueden entender como capacidades intelectuales distintas, y esta lista fue
creciendo a lo largo de los aflos, amplidndose hasta 180 en 1988.

En 1964, Guilford formul6 su teoria del funcionamiento intelectual, basando-
se en cinco operaciones propias del proceso mental. Su teoria analizaba como
actua el sistema cognitivo. Los factores que identificé los reunié en tres clases
que se pueden combinar entre si, dando lugar a las distintas aptitudes menta-

les. Estos factores son los siguientes:

1) Operaciones mentales. Definen el tipo de proceso intelectual: cognicion,
recuerdo o memoria, pensamiento divergente, pensamiento convergente y va-

loracién o enjuiciamiento.

2) Contenidos mentales. Define el tipo de informacién con la que se traba-
ja: figurativa (objeto y atributos percibidos por los sentidos), simbolica (sig-
nos convencionales) semantica (significado de las palabras) y comportamen-
tal (determinante para la inteligencia social).

3) Productos mentales. Es la forma que adopta la informacién procesada:
unidades (items de informacion, una figura, un concepto), clases (categorias,

conjunto de unidades con sentido comun), relaciones (conexiones entre uni-
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dades), sistemas (modelos o clase de unidades reunidas como estructura orga-
nizada), transformaciones (nuevas configuraciones) e implicaciones (previsio-

nes de la informacion que se posee, extrapolaciones).
Las teorias de Guilford se visualizan en un modelo tridimensional que presen-

ta los tres factores y sus posibles combinaciones. Cada uno de estos factores

combinados con los otros ofrece seis tipos posibles de aptitudes.

Operaciones mentales
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Contenidos mentales

Elaboracién propia. Estructura dimensional del intelecto planteada por Guilford.

Describimos brevemente las operaciones mentales propuestas por Guilford a
partir de la exposicion de E. Landau (1987, pag. 27 y ss.).

1) Cognicidn (cognition). Significa reconocimiento o descubrimiento. Estas
operaciones se asocian a la capacidad de comprender datos y son responsables
de lo que el individuo conoce. Estas operaciones incluyen la capacidad de ha-
cer descubrimientos y de proyectar planes.

2) Recuerdo o memoria (memory). Se define como "conservacién de lo per-
cibido", almacena informacién. La memoria es imprescindible para el pensa-
miento creador, ya que s6lo quien conoce bien un sistema puede renovarlo.
Guilford opina que es necesaria una memoria especializada en relacién con
cada campo especifico, por ejemplo, memoria visual o auditiva.
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3) Pensamiento divergente (divergent thinking). Significa pensar en diferentes
direcciones buscando distintas posibilidades de solucién a un problema. La
persona creativa es capaz de producir cantidad y variedad de informacion a
partir de una misma fuente. Puede producir la asociacién de muchas ideas
poco corrientes en un tiempo breve. Produce asociaciones de tipo flexible.

4) Pensamiento convergente (convergent thinking). Logra resultados tnicos o
considerados como los mejores. Este proceso caracteriza la actividad deducti-

va.

5) Valoracidon o enjuiciamiento (evaluation). Permite seleccionar y valorar.
También decidir sobre la calidad y adecuacion de lo que sabemos. Segin Guil-
ford, esta operacion se realiza a lo largo de todo el proceso creativo. Constitu-
ye una condicién previa a cualquier pensamiento constructivo. Es necesaria
para la comprobacién de cada paso légico y para conseguir la solucion de un
problema, para verificar su validez y también para planificar cada paso.

A partir de los estudios de Guilford, se empez6 a trabajar con la idea de que
todas las capacidades pueden contribuir al desarrollo de la creatividad y de
que no es necesario que un solo individuo las posea o desarrolle todas. Son
capacidades que pueden desarrollarse, ademéas, mediante el aprendizaje. Estas
ideas permitieron a su vez el desarrollo de las investigaciones sobre el trabajo
en equipo.

3.2. Capacidades y aptitudes creativas

Una capacidad es una cualidad o talento que dispone a alguien para reali-
zar alguna cosa de manera Optima. Las cualidades mentales basicas tienen un
componente biologico y se consideran inherentes al ser humano. Por lo tanto,
son caracteristicas potenciales y comunes a cualquier persona. Nacemos con
ellas y nos permiten distintas posibilidades de accién. Sin embargo, el hecho
de poseerlas no sirve de mucho si no las activamos y las utilizamos para rea-

lizar cosas.

Nos centraremos aqui en mostrar algunas de las capacidades que permiten de-
sarrollar la actividad creativa. Estas capacidades deben descubrirse y cultivar-
se mediante el aprendizaje para poder aprovecharlas de una forma verdadera-

mente creativa.

3.2.1. La inteligencia

El diccionario de la RAE define la inteligencia como la capacidad de entender
o comprender, asi como la capacidad de resolver problemas. Esta habilidad
caracteriza y diferencia al ser humano del resto de los animales. Desde una
perspectiva bioldgica, se suele entender como una capacidad de adaptacion al
entorno, de aprendizaje o de abstraccion.
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Piaget fue el primero que plante6 de forma clara una vinculacién de la inteli-
gencia y la creatividad desde un enfoque de la psicologia evolutiva. Formul6
su definicion de inteligencia como la adaptacion o la interaccidon que se pro-
duce del organismo sobre el entorno, y del entorno sobre el organismo.

El filésofo José Antonio Marina define la inteligencia en un sentido més ge-

neral:

"Inteligencia es la capacidad de recibir informacién, elaborarla y producir respuestas efi-
caces".

(J. A. Marina, 2001, pag. 16)

El psicélogo cognitivo Howard Gardner, admitiendo la naturaleza plural de
la inteligencia, propone el concepto de inteligencias maltiples (2003). Desa-
rrolla esta teoria estableciendo siete sistemas basicos de inteligencias:

e inteligencia lingiistica

e inteligencia l6gico-matematica
e inteligencia musical

e inteligencia espacial

e inteligencia corporal-cinestésica
¢ inteligencia intrapersonal

e inteligencia interpersonal o social

Posteriormente, afiadi6 la inteligencia naturalista y la inteligencia existencial.
Todas ellas, ademas, podrian medirse por medio de aptitudes y son educables

mediante el aprendizaje y el contexto.

Otro enfoque destacable e interesante para nuestro estudio es el concepto de
inteligencia emocional de Goleman (1996). Este psic6logo publicé sus teo-
rias en 1995 basandose en los estudios de Peter Salowey y John D. Mayer, que
habian acufiado esta expresion en 1990. Para Goleman, la inteligencia emo-
cional es la capacidad para reconocer sentimientos propios y ajenos y la ha-
bilidad para manejarlos. Considera que la inteligencia emocional puede orga-
nizarse en cinco capacidades: conocer las emociones y sentimientos propios,
manejarlos, reconocerlos, crear la propia motivaciéon y manejar las relaciones.

Como podemos apreciar, la inteligencia como capacidad plantea una multi-
plicidad de adaptaciones y sentidos. En esta amplitud de significados es muy
frecuente su asociacion al concepto de creatividad, mostrandose en muchos

casos como capacidades interdependientes.
3.2.2. La creatividad
Creatividad es la capacidad de creacion o accion de crear. Como se ha visto

en el apartado 1, "Introduccion historico-tedrica sobre la creatividad", esta ca-
pacidad no fue siempre reconocida como propia del ser humano. Tras siglos
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de evolucién y décadas de investigaciones cientificas, hoy es reconocida como
una capacidad universal que se asocia con algunas operaciones mentales que
hemos visto en el apartado anterior, como el pensamiento divergente, la cog-

nicién, la memoria o la evaluacion.

Aunque mantiene una gran afinidad con la inteligencia y durante un cierto
tiempo se pensé que eran manifestaciones de una misma capacidad, se descu-
brié que podian existir diferencias apreciables entre ellas. Una evidencia de

esto es que no todas las personas inteligentes son creativas.

Guilford fue el primero en estudiar la creatividad de forma sistemadtica. Des-
cubri6, hacia 1950, que algunas de las cualidades de la creatividad no podian
ser medidas con los tradicionales tests de inteligencia. En esos tests se median
operaciones mentales como recordar y reconocer, que son facultades propias de
la inteligencia, pero no se evaluaban otros como descubrir o asociar o combinar,
especificas de la creatividad. Estos descubrimientos sirvieron para identificar
la creatividad como una capacidad diferenciada.

Algunos tedricos que han estudiado las conexiones entre inteligencia y crea-
tividad han llegado a proponer soluciones en las que la creatividad se entien-
de como matices o como formas especificas de inteligencia. Ese es el caso de
Robert Sternberg, que en su Teoria tridrquica de la inteligencia de 1985 establecio
tres categorias para describir la inteligencia: la inteligencia componencial-ana-
litica (la habilidad para adquirir y almacenar informacion), la inteligencia ex-
periencial-creativa (habilidad fundada en la experiencia para seleccionar, co-
dificar, combinar y comparar informaciéon) y la inteligencia contextual-prac-
tica (relacionada con la conducta adaptativa al mundo real) (Miranda, 2001,
pag. 573).

Otro investigador de la inteligencia que también ha estudiado estas conexio-
nes es el fildsofo esparfiol José Antonio Marina, quien puntualiza de forma clara
la diferencia entre inteligencia e inteligencia creadora. La inteligencia, como
hemos dicho, se caracteriza por producir respuestas eficaces. Pero, segin este
autor, es relevante tener en cuenta que la inteligencia humana no se limita s6lo
a utilizar conocimientos para conseguir fines, ya que su caracteristica esencial
es la invencion y promulgacién de fines. Por tanto, la inteligencia creadora
seria la capacidad de seleccionar informacion, elaborarla y producir respuestas
eficaces para unos fines propios. En esta nueva definicion, estdn implicitas al-
gunas de las caracteristicas del concepto contemporaneo de creatividad, como
son la libertad y la intencionalidad.

La creatividad se vincula también a otras capacidades semejantes, con las que
en ocasiones se confunde por compartir muchas de las operaciones mentales
basicas y por su proximidad de objetivos, como puede ser el caso de la imagi-

nacion, la inventiva o el talento.
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3.2.3. Laimaginacion

Ricarte la definio6 de la siguiente manera:

"Es la facultad para formar imagenes mentales de ideas, o proyectos nuevos. Se deriva de
imaginar que es la accién de representar idealmente en imégenes una cosa, inventarla,
crearla en la imaginacién".

(Ricarte, 1999, pag. 48)

Para comprender lo que percibimos, tenemos que ser capaces de interpretarlo;

para ello, necesitamos imaginacion.

3.2.4. La inventiva

Es la capacidad de pensar o idear algo nuevo que antes no existia. En el arte
de la retorica clasica, la inventio trataba de la busqueda de ideas y argumentos
acerca de un tema determinado. Durante un periodo largo de la historia se
asoci6 a la inspiracion y estuvo rodeada de un cierto misticismo y misterio. Hoy
se entiende como la capacidad de construir nuevas ideas a partir de conexiones

y asociaciones de informacién ya conocida.

3.2.5. La intuicion o insight

El concepto de insight es definido por Ricarte como:

"La capacidad de percibir o entender intimamente e instantdneamente una idea, sin el
proceso de razonamiento, tal y como si estuviera a la vista".

(Ricarte, 1999, pag. 48)

El insight o momento de "iluminacion" hace referencia a la fase del proceso
creativo en el que sentimos que hemos encontrado la solucion. Por extension,
algunos tedricos llaman del mismo modo a la capacidad que se activa en esa
fase, que consiste en "darse cuenta" o "tomar conciencia" de algo que hasta ese
momento era inconsciente. Esta toma de conciencia se relaciona con un cierto
grado de excitacién emocional que acompafia al proceso del descubrimiento.
Algunos estudiosos del tema, como Sternberg, plantean que es una capacidad
relacionada con la habilidad de codificar, combinar y comparar selectivamente

informacién previamente conocida.

El hecho de que el insight ocurra de forma repentina y tenga relaciéon con

aspectos no conscientes, provoca que se asocie con la intuicion.

Se pude definir la intuicidén como la capacidad de percibir una posible solu-
cién, mediante un conocimiento que no sigue un camino racional para su
construccién y formulacién. Por ello, resulta dificil de explicar o incluso de
verbalizar. Ese conocimiento o informacién normalmente estd relacionado
con experiencias previas. Sin embargo, el individuo no logra explicar como ha
sido capaz de llegar a una determinada conclusién, porque parte del proceso
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se desarrolla en una fase inconsciente (la incubacién). Este factor es la causa
de que durante siglos se considerase la "intuiciéon" como el elemento clave,
que justificaba el caracter sobrenatural del acto creativo. Las intuiciones sue-
len mostrarse como reacciones emotivas repentinas ante hechos concretos.
Por su falta de elaboracién racional la intuicién suele identificarse como una

sensacion o una percepcion.

Podriamos concluir que ambos conceptos aportan matices distintos para ex-
presar una capacidad similar. Mientras que el insight destaca el aspecto cog-
nitivo de tomar conciencia de la posible solucién, la intuicién se apoya maés
en el factor emotivo, utilizando el extrafiamiento del transito que va de lo in-
consciente a lo consciente como una justificaciéon para alimentar el misterio
del proceso creativo.

3.2.6. Capacidades intelectuales divergentes

El pensamiento divergente es la operacién mental que se relaciona de una for-
ma mas directa con la creatividad. Guilford, en su estudio sobre los factores de
la estructura de la inteligencia, destac6 una serie de capacidades intelectuales
divergentes, que apuntamos a continuacion siguiendo la traduccién de Ricar-
te:

Fluidez o disposicién receptiva: es la capacidad de producir ideas asociadas sobre un
objeto o situacion.

Flexibilidad: es la capacidad de adaptarse rapidamente a las situaciones nuevas, sacando
ventaja de los obstaculos imprevistos. Se reconoce por la habilidad en la mezcla espon-
tanea en las clases de informacién y por la facilidad de acceso al problema adecuado.

Originalidad, o factor transformativo: es la facilidad para ser diferente, distinto, diverso.
Es la disposicion para ver las cosas de otra manera y se mide por las respuestas extrafias,
por las asociaciones remotas y por el ingenio.

Elaboracion: es la capacidad que hace posible edificar una estructura de acuerdo con las
informaciones obtenidas, extrayendo el méximo provecho de la informacién de que se
dispone.

Sensibilidad: es la capacidad de captar los problemas, la apertura frente al entorno, la
cualidad perceptiva que focaliza la atencién y el interés sobre una persona, un objeto,
una situacién o un problema.

Redefinicion: es la capacidad —-poco comun- de reacomodar ideas, conceptos, personas
y objetos, transponiendo sus funciones, y utilizarlos o interpretarlos de maneras nuevas.
Es decir, se trata de la habilidad para entender un objeto o una parte de él de manera
diferente a como se habia hecho hasta entonces, aprovechdndolo para fines completa-
mente nuevos.

(Ricarte, 1999, pag. 133)

3.2.7. Aptitudes creativas

Las aptitudes son capacidades que permiten operar, de forma competente, en
una determinada actividad. Las aptitudes necesarias para realizar actividades

creativas son multiples y muy variadas.
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Charles H. Verbalin estudi6 las aptitudes que caracterizaban a las personas
creativas dentro de un proyecto mas amplio de investigaciones sobre la per-
sonalidad. En sus conclusiones, destacaba las siguientes aptitudes creativas
como las mas esenciales (Ricarte, 1999, pag. 137):

1) Alto nivel de inteligencia.

2) Apertura a la experiencia.

3) Ausencia de inhibicién y de pensamiento estereotipado.
4) Sensibilidad estética.

5) Flexibilidad en naturaleza y accién.

6) Amor a la creacién por la creacién misma.

7) Busqueda interminable de nuevos desafios y soluciones.

A estas aptitudes podria afiadirse también la de ser capaz de tolerar inseguri-
dades y conflictos. La actividad creativa nunca recorre caminos seguros; aven-
turarse por nuevas vias conlleva no poder refugiarse en las certezas y tener que
defender las ideas propias ante la incomprensién de los otros.

3.3. Niveles de creatividad

No todas las capacidades y aptitudes que acabamos de ver se dan en todas las
personas creativas, ni todas a la vez, ni en el mismo grado, ni son necesarias
del mismo modo en todos los campos, ni siquiera se desarrollan o se utilizan
en todas las épocas de la vida. Esta cantidad de variantes supone un factor de
complejidad mas al estudiar la creatividad.

Muchos psicologos han planteado en sus estudios diferencias de grados entre
las distintas capacidades creativas en relacion con la relevancia de las produc-
ciones resultantes. Howard Gardner ha sido uno de ellos, y ha propuesto una
escala de valores en funcion de la excepcionalidad de los productos creativos
realizados y su repercusién en un campo especifico o un contexto mayor. Asi,

considera los siguientes matices (Gardner, 2002, pag. 66-67):

1) La inteligencia seria la capacidad bésica y es un potencial biopsicolégico.
La consideracién de reconocer como inteligente a un individuo, en un 4rea
especifica, es el resultado de su herencia genética y sus caracteristicas psicol6-
gicas.

2) El talento es sefial de un potencial biopsicolégico precoz en cualquier es-
pecialidad. A un individuo que avanza deprisa se le reconoce como "dotado".

3) La prodigiosidad es una forma extrema de talento en una especialidad. Por
ejemplo, Mozart era considerado prodigioso por estar mas dotado que otros

€n su campo.
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4) La experiencia y experto se utilizan para referirse a un individuo que ha
alcanzado, tras afios de experiencia (como minimo, una década), una excelen-
cia técnica y un dominio importante de los conocimientos de un campo. No

implica originalidad, dedicacion ni pasion.

5) La creatividad es una caracterizacion reservada a los productos considera-
dos novedosos en una especialidad y validos para la comunidad. Estos juicios

son emitidos por los conocedores del ambito.

6) El genio es un término honorifico reservado para personas no sélo expertas
y creativas sino que ademas trascienden su contexto, obteniendo una consi-

deracién universal.

En una linea similar se expresa Saturnino de la Torre (2003, pag. 71) al sefialar
que en cada periodo biocultural se manifiestan diferentes capacidades y habi-
lidades propias de la creatividad, y cada una de ellas en distinto nivel. El factor
del nivel guarda conexién con las teorias que acabamos de mostrar de Gardner.

Asi, la fantasia y la imaginacion, sobre todo, se asociarian a la infancia o a
determinadas practicas creativas que desarrollan trabajos relacionados con la
imagen o representaciones de la realidad. La creatividad se desarrollaria de
forma practica en cualquier esfera de la vida, con matices diferentes segin los
periodos vitales, intenciones y operaciones en las que se manifieste. El talento
creador seria una capacidad de los profesionales y los adultos vinculado a pro-
ducciones valiosas. Y la genialidad se relacionaria con la inteligencia, la crea-

tividad, y una fuerte motivacion intrinseca, y produciria obras excepcionales.

3.4. Motivacion, aprendizaje y conocimiento

La motivacidn constituye un elemento fundamental para el desarrollo de
cualquier actividad y, especialmente, para aquellas que necesitan demostrar

cualidades creativas.

La creatividad estd intimamente ligada al placer por hacer las cosas. Si uno
no disfruta con lo que esta haciendo dificilmente serd capaz de sacrificarse,
soportar criticas o vencer el miedo a lo desconocido, es decir, cabe tener fe en
el propio proyecto y apostar por ello.

Uno de los tedricos que mas ha incidido en esta idea del disfrute es Csikszent-
mihalyi. En 1975, hablé de ello por primera vez en referencia a "un estado
emocional muy especial" que denomina experiencia de flujo, tema sobre el
que ha seguido investigando (1998, pag. 135-157). Este autor describe la expe-
riencia de flujo como una circunstancia vivida de forma 6ptima y placentera.
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"La experiencia de flujo es un estado de conciencia casi automatico, sin esfuerzo alguno, Ref ia bibliografi
aunque sumamente concentrado”. clerencia bibliogratica

(Csikszentmihalyi, 1998, pag. 139) M. Csikszentmihalyi (1998).
Creatividad. El fluir y la psico-
logia del descubrimiento y la

Edward de Bono también define la motivacion: invencion. Barcelona: Edito-
rial Paidés.

"Es la disposicién de una persona para detenerse y enfocar su atencién sobre determinado
punto".

(De Bono, 2002, pag. 30)

Para motivarse no son necesarias técnicas especificas, pero se requiere dedicar
tiempo, esfuerzo y atencion a buscar nuevas ideas para el proyecto que se

quiera realizar.

Muchos autores, como Amabile, Gardner o Roe, coinciden en proponer que
la motivacion por el trabajo es la principal caracteristica de los profesionales
creativos. Las personas creativas desean ser creativas. Organizan su vida y
dedican todos sus esfuerzos para alcanzar sus objetivos. La creatividad no se da
por casualidad, sino que es el resultado de un trabajo constante y regular. En
ocasiones, este interés y dedicacion llega a ser en algunos individuos obsesivo.
Manuela Romo sefiala que la clave de la creacién, muchas veces, reside en
algo tan prosaico como pensar constantemente en un mismo problema para
que cobren sentido cosas simples que permiten llegar a una solucién creativa
(Romo, 2000, pag. 153).

Sin la fuerza interior de una intensa motivacién no es posible que se produz-
ca la constancia y entrega necesarias para conseguir logros verdaderamente

creativos.

La motivacién evidencia que no es suficiente poseer capacidades creativas.
Si éstas no se activan y no se utilizan con constancia, no se llegara nunca a
obtener resultados creativos.

La persona creativa no s6lo debe tener un interés o necesidad por crear, sino
que ademas ha de sentir un empuje a hacerlo. Para ello, resulta imprescindi-
ble un gusto por lo que se hace y prestar mas atencion al disfrute en la labor
realizada que a la recompensa final. Algunos autores llaman a esto persisten-

cia.

Como vemos, muchos investigadores coinciden en la estrecha relaciéon que se
establece entre motivacion, persistencia y trabajo continuado. Teresa Amabile
también suscribe esta misma idea en su teorias del modelo componencial, en el
que otorga la misma importancia a la motivacion que a las destrezas personales
creativas, o al dominio en las destrezas propias del campo. Amabile plantea
que estar bien dotado o dominar un campo de conocimiento nunca puede
llegar a suplir la falta de interés o dedicacién en una tarea creadora (Romo,
2000, pag. 81).
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Para finalizar el tema de la motivacion, es interesante considerar los diferen-
tes tipos de motivacion, segin su origen: intrinseca y extrinseca. Amabile
ha formulado, en distintos estudios desde 1983, sus teorias a este respecto. A
finales de los afios noventa, Sternbreg y Lubart también dedicaron atencion
a ello (1997, pag. 245-260). Todos estos autores coinciden en que, en una de-
terminada tarea, puede primar mas un tipo de motivacién u otro. También
estan de acuerdo en seflalar que, aunque ambas coexisten, una tendrd mayor
peso que otra en una tarea concreta. Con esto plantean que la motivacién no
depende s6lo de la persona, sino que en ocasiones también se ve afectada por
la tarea especifica que se esté realizando. A pesar de esto ultimo, todo ellos
destacan que en el verdadero trabajo creativo deben prevalecer las motivacio-
nes intrinsecas sobre las extrinsecas.

La motivacién intrinseca es la que define una motivacién interior, basada en
"el propio gusto de la tarea realizada, por su interés intrinseco, por ser agrada-
ble o satisfactoria" (Romo, 2000, pag. 154).

La descripcion que proponiamos antes de Csikszentmihalyi sobre la experien-
cia de flujo describe una forma clara de motivacion intrinseca. La tarea reali-
zada es tan placentera en si misma que resulta extremadamente motivadora y

se justifica por completo sin otras necesidades externas.

Las motivaciones extrinsecas, por el contrario, son aquellas que acttian des-
de fuera de la persona y estan relacionadas con alguna meta externa que le
ayuda a movilizarse. Estas pueden ser muy variadas. Las més normales son las
relacionadas con algan tipo de reconocimiento, generalmente de caracter pa-
blico, como una recompensa econdémica, un premio o la valoracién del &mbi-
to en términos de crearse una buena reputacion. Incluso podria considerarse
una motivacion externa la rivalidad o competencia, entendida en un sentido
positivo, cuando en vez de un obsticulo se convierte en un impulso que po-

tencia la creatividad.

Amabile, en sus estudios, plantea un efecto negativo de la motivacién extrin-
seca cuando llega a superar a la motivacion intrinseca. Ella lo denomina efecto
de sobrejustificacion y 1o define como una situacion de pérdida de motivacion
intrinseca ante una presion por alcanzar metas externas.

Como ya hemos dicho, el hombre, cuando crea, no lo hace de la nada. Incluso
cuando se habla de inventar o de inventiva, se parte siempre de experiencias
previas. Estas experiencias estan ligadas a diferentes formas de aprendizaje,
ya sea de forma consciente o inconsciente.

El bidlogo, pedagogo y psicélogo Piaget plante6 una teoria constructivista del
aprendizaje a partir del estudio del desarrollo psiquico en los nifios. En ella,
plantea la estrecha relacién que existe entre la capacidad cognitiva y la inteli-
gencia con el medio social y fisico. El hombre nace con una capacidad biol6-
gica innata que es la inteligencia. Esta capacidad, por una parte, limita lo que
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somos capaces de percibir, y por otra permite que evolucionemos. Piaget pro-
pone que la mente humana opera mediante procesos de organizacion y adap-
tacion a los estimulos cambiantes que proporciona el entorno. Segiin Piaget,
la inteligencia y la afectividad son indisociables en el proceso de desarrollo
y aprendizaje. Por ello, no puede existir pensamiento sin motivacion, ni tam-

poco lo contrario, es decir, motivacién sin una estructura cognitiva.

Al igual que la inteligencia, otras capacidades mentales necesarias para desa-
rrollar la creatividad tienen que ser descubiertas y cultivadas para conseguir
logros con ellas. Que se tenga capacidad de poder realizar algo no quiere decir
que necesariamente se haga. Las capacidades son caracteristicas potenciales
que hay que ejercitar y aprender a utilizar. La motivacion, por tanto, es esen-
cial para tener curiosidad por aprender y ayuda a conseguir la concentracion
necesaria para fijar ese aprendizaje.

La motivacién y el aprendizaje son fundamentales para poder conseguir
resultados creativos.

Conviene destacar la importancia que la motivacién y el aprendizaje tienen
en el domino de un campo o disciplina determinada. Es necesario conocer de
forma experta un campo especifico para poder llegar a ser creativo en ese te-
rreno. En este tema estan de acuerdo numerosos investigadores de la creativi-
dad, como los psic6logos Howard Gardner o Sternberg y Lubart. Estos altimos,
en su libro La creatividad en una cultura conformista, exponen la importancia
que tienen el conocimiento o el saber para la creatividad:

"Para dar vueltas imaginativamente a las nociones o combinaciones de ideas, es preciso
saber de qué ideas se trata. Para no aceptar nunca lo ya aceptado, es preciso que uno sepa
qué es aceptado. Para poner en tela de juicio los principios basicos es preciso conocerlos.
La creatividad no existe en un vacio, incluso cuando consta de nociones convencionales
completamente rechazadas, todavia es preciso conocer de qué nociones se trata.

(Sternberg y Lubart, 1997, pag. 21-22)



CC-BY-SA * PID_00165593 32 Arte, creatividad y disefio

4. Dimension social de la creatividad

En este apartado abarcaremos los aspectos vinculados a la dimension social
de la creatividad, considerando también aspectos psicosociales. En concre-
to, por una parte, trataremos de identificar como interacttian los distintos ele-
mentos sociales para contribuir a la creaciéon de productos creativos. Por otra,
se mostrard la importancia que tiene el contexto en el desarrollo de la perso-

nalidad creadora y en la creacion de productos creativos.
4.1. Campo, ambito disciplinar y persona creativa

Muchos psicologos otorgan una gran importancia a la dimensién social de
la creatividad y reconocen a distintos factores sociales un papel fundamental
a la hora de validar o ignorar la capacidad creativa de cualquier actividad o
resultado.

Asi, por ejemplo, Gardner plantea que la creatividad es "intrinsecamente una
valoracién comunitaria o cultural" (1998, pag. 54). De la Torre, que "la creativi-
dad es un fendémeno que se mueve entre los atributos personales y las exigen-
cias sociales" (2003, pag. 17), considerandola ademas "un bien social" (2003,
pag. 19). Ambos suscriben las teorias de Csikszentmihalyi, que plantea la ne-
cesidad de criterios de evaluacion social para validar si una idea o accién es
novedosa o valiosa (1998, pag. 41). Por tanto, la creatividad debe considerarse

mas como un fenémeno sistémico que individual.

Partiendo de estas ideas y del hecho de que la creatividad es multidimensio-
nal, en lugar de preguntarse qué es la creatividad se pregunta dénde esta la
creatividad. Por esta via llega a la conclusiéon de que la creatividad s6lo pode-
mos percibirla en la interaccién de un sistema entre tres factores: el campo, el

ambito y la persona individual (1998, pag. 41-71).

Por campo se entiende el conjunto de reglas y procedimientos simbdlicos que
definen el marco o disciplina donde trabaja un individuo. Los campos estan
ubicados, a su vez, en un contexto cultural. El campo conlleva un conocimien-
to y aprendizaje de sus reglas. Por tanto, una persona no puede ser creativa
en un campo en el que no ha sido iniciada. En relacién con esto, tanto Gard-
ner como Csikszentmihalyi plantean que la creatividad no es una cualidad de
aplicacion universal, sino que esta supeditada al conocimiento de cada campo
especifico.

El ambito incluye a todos los individuos que actiian como guardianes del ac-
ceso al campo. Estos se encargan de decidir qué obras son consideradas como
valiosas, qué novedades acepta el campo y como éste se transforma modifi-

cando o generando nuevas normas. El &mbito lo constituyen los diferentes
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agentes de un campo o area de conocimiento. Asi, por ejemplo, el ambito ar-
tistico estd compuesto por artistas, galeristas, criticos, coleccionistas, curators,
profesores, directores de museos, directores de revistas de arte y otros, que es-

tablecen interacciones entre si.

La persona individual, por tanto, solo seria un factor mds en este sistema

interactivo.

"La creatividad tiene lugar cuando una persona, usando simbolos de un dominio dado,
musica, ingenieria o0 matematicas, tiene una nueva idea o ve una nueva distribucién, y
cuando esa novedad es seleccionada por el &mbito correspondiente para ser incluida en
el campo oportuno".

(M. Csikszentmihalyi, 1998, pag. 46)

4.2. Importancia del contexto y el entorno

Otro factor sociocultural que resulta determinante para el desarrollo de la crea-
tividad es el contexto medioambiental o entorno. Entenderemos por contex-
to el marco sociohistérico en el que trabaja la persona creativa. Para poder rea-
lizar producciones creativas se necesitan unos minimos recursos adecuados.
Por eso es fundamental trabajar en un campo determinado, vivir en un pais, o
estar en relacién con otros que nos permitan desarrollar todo nuestro poten-
cial de capacidades creativas. Muchos estudios coinciden en la importancia de
estar en el lugar adecuado en el momento oportuno. Este elemento, que tiene
a veces una componente de suerte, explica la importancia del contexto para
que la persona pueda crear en condiciones adecuadas, pero también explica
factores que tienen que ver con la receptividad del &mbito o con la evolucién
de un campo.

Sternberg y Lubart (1997, pag. 261-292) estudiaron cémo los diferentes tipos
de entorno podian afectar a las personas creativas. Segtn ellos, se podia iden-
tificar dos tipos basicos de entorno: alcista y bajista. Estos, a su vez, interac-
tian con otras variables del individuo, personales y situacionales. Por tanto,
no todas las personas reaccionaran igual ante estos entornos ni siempre del

mismo modo.

El entorno alcista es aquel que propicia condiciones favorables para que se
pueda desarrollar la creatividad. Para la corriente humanista (Maslow y Ro-
gers), el entorno ideal se asocia a un clima social libre de presiones y a la au-
sencia de evaluaciones externas que limiten o inhiban el potencial creativo.
Factores como la libertad de expresion, la aceptacién incondicional, la fe o el
amor son también elementos caracteristicos. Amabile afiadia a dichos factores
la ausencia de recompensa exterior ya que, como vimos en el apartado 3.4,
"Motivacion y aprendizaje", ella considera que la motivacion extrinseca puede
llegar a producir un efecto paradéjico. Este modelo, en lineas generales, res-
ponde al enfoque tradicional que considera que el entrono alcista es el mas
adecuado para crear.
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Por contra, la creatividad también puede darse un entorno bajista. Algunos
estudios (Dabrowski) constatan que muchas personas consideradas creativas
sufrieron entornos traumaticos o dolorosos en su infancia o en otros periodos
vitales, y que estas circunstancias actuaron como estimulo creativo. Sternbreg
y Lubart concluyen que, aunque un entorno alcista es deseable, no siempre es
necesario para que se genere la creatividad. Saturnino de la Torre planteaba en
el afio 2003 una teoria similar bajo la denominacién de creatividad paraddjica
o adversidad creativa (De la Torre, 2003, pag. 215-254).

Sternberg y Lubart también han dedicado su atencién a enumerar algunas
variables del entorno que afectan a la creatividad (1997, pag. 266-279),

como son:

1) El contexto de trabajo. Un entorno rico en estimulos potencia mas la
creatividad que uno estéril. Un ambiente relajado y ladico, en el que pueda
tener cabida el humor, también seria mas optimo. Seria deseable un entorno
rico en indicaciones sobre uno que no ofreciera informacién, siempre que
no fueran excesivas y distrajeran la atencion.

2) Limitaciones de la labor. Cierto ntiimero de limitaciones para realizar una
labor puede potenciar la creatividad, pero cuando éstas son excesivas pueden
llegar a bloquearla. Igualmente es conveniente que las tareas tengan una cier-
ta dificultad o planteen aspectos novedosos, pues si es demasiado facil se

pierde el interés creativo.

3) Evaluacidn. Respecto a las evaluaciones externas, si son consideradas como
amenazas contribuyen a limitar la creatividad y, si plantean objetivos claros,
pueden ayudar a estimularla. La autoevaluaciéon durante el proceso merece
consideracion aparte, ya que puede contribuir a mejorar los resultados mas
que si s6lo se realiza a posteriori del trabajo.

4) Competicion. Esta en muchos casos asociada al incentivo externo, por lo
que puede considerarse como una motivacion extrinseca. Parece ser que este
factor no resulta estimulante en todo tipo de labores y campos. Por ejemplo,
estd comprobado que funciona en el caso del campo deportivo; sin embargo,
Abramson (citado en Sternberg y Lubart, 1997, pag. 271-272) llegd la conclu-
sién, en los afios setenta, de que la competencia en las labores de las artes vi-
suales producia efectos contraproducentes. Respecto a esto seria interesante
una reflexion sobre lo que sucede en el campo del disefio. En todo caso, parece
un factor que puede afectar de forma muy distinta segin el perfil personal.
Asi, a las personas retraidas les puede estimular y a las activas bloquear por un
excesivo aumento de estrés.

5) Cooperacion. Incluso las obras que se consideran individuales en su con-
cepcion, por lo general necesitan de la colaboracién o participaciéon de muy
diferentes agentes para poder llegar a ser publicas. Esto hace que la coopera-

cion sea siempre y en todos los casos necesaria. Pueden darse situaciones con-
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traproducentes cuando algunas personas en un grupo o las relaciones entre
agentes no son realmente de tipo cooperativo, bien por imposiciéon o por ex-
cesiva sumision. En estos casos, unos pueden actuar como elementos bloquea-

dores de otros.

6) Clima doméstico, escolar y modelos de rol. Estos aspectos, sobre todo,
se vinculan a las fases de aprendizaje temprano. Como un entorno afectivo
estimulante, un buen maestro o una educacién flexible pueden potenciar el
desarrollo creativo. En caso de entornos bajistas, si la personalidad es fuerte,

la falta de estas condiciones puede servir de acicate y estimulo.

7) Clima organizativo. Amabile estudio el tema de la creatividad en entornos
organizativos de investigacion en 1988. Muchas de sus conclusiones son apli-
cables a los entornos del disefio creativo en equipo. Ella destaco las siguientes
variables que facilitaban la creatividad (Sternberg y Lubart, 1997, pag. 278):
a) Libertad y control del trabajo.

b) Una buena direcciéon que establece metas, evita distracciones y no es dema-
siado estricta.

¢) Recursos suficientes.

d) Estimulacién de nuevas ideas.

e) Colaboracion entre las divisiones del trabajo.

f) Reconocimiento del trabajo creativo.

g) Disponer de suficiente tiempo para pensar.

h) La existencia de problemas desafiantes.

i) Sentido de la urgencia del trabajo a realizar.

8) Atmoésfera social: Sternberg y Lubart proponen los nueve rasgos que defini6
Areti como caracteristicas de las sociedades que estimulan la creatividad (1997,
pag. 281):

a) Apoyo al trabajo creativo (por ejemplo, mecenas de las artes).

b) Estar abierto a los estimulos culturales.

¢) Hincapié en convertirse més que ser.

d) Libre acceso a los medios.

e) Libertad.

f) Exposicion a diferentes estimulos (por ejemplo, otras culturas).

g) Tolerancia ante opiniones divergentes e interés en ellas.

h) Interaccion de las personas creativas (por ejemplo, para construir sobre el
trabajo o la obra de otro).

i) Incentivos y recompensas para el trabajo creativo.
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5. El proceso creativo

El proceso constituye una de las facetas principales de la naturaleza multiple
de la creatividad. En este apartado, estudiaremos las caracteristicas comunes y
fundamentales del proceso creativo como sistema cognitivo autoorganizado
y dindmico. Identificaremos y analizaremos las distintas fases consensuadas
por los estudiosos de este tema, como son la preparacién, la incubacién, la
iluminacién o insight, la verificacion y la elaboracion. Finalmente, planteare-
mos algunas reflexiones en torno a la importancia e incidencia de lo temporal
en los procesos creativos.

5.1. Caracteristicas del proceso creativo

Hay un cierto consenso en la universalidad de los procesos creativos. Nu-
merosos estudiosos de la creatividad han constatado las analogias que se pro-
ducen en distintas disciplinas, durante el proceso de crear (Root-Bernstein,
2002, pag. 26). Con independencia de que se intente crear en el terreno de la
ciencia, del arte u otros campos, muchas de las herramientas de pensamiento
necesarias son comunes a todos. Las similitudes que existen entre diferentes
procesos de pensamiento creativo son aplicables tanto en el ambito individual

como en el colectivo.

Entre estas herramientas comunes estan algunas capacidades y operaciones
mentales: la percepcion, la memoria, la capacidad de asociar ideas, el proce-
sado de datos o las analogias, y también otros aspectos psicolégicos como la

intuicién, las emociones y los sentimientos.

También existen paralelismos en otros aspectos: por ejemplo, el hecho de que
cualquier proceso creativo, aunque se produzca en campos diferentes, realiza
un ejercicio de traduccidn de las ideas subjetivas generadas mediante esas
herramientas a un lenguaje publico comprensible para los demas. Podria de-
cirse que, de forma especifica, el proceso creativo visual es una forma de
construccién de pensamiento, producido por la tensién entre la idea de una
imagen y la accién que le da forma.

Como ya hemos dicho, el proceso creativo es el resultado de un sistema de
procesos cognitivos que combina varias capacidades. Una capacidad sola no
permitiria el desarrollo de ideas y productos creativos. La idea de sistema con-
lleva una interdependencia de todos los factores y un sentido de complejidad.

Edward de Bono plantea que la creatividad como proceso es un sistema de
informacion autoorganizado, de tal modo que la "l6gica de la creatividad"
coincide con la l6gica de los sistemas de construccion de pautas. Entender c6-
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mo funciona el proceso creativo y su légica es necesario para entender y poder
utilizar, de forma eficaz, las técnicas creativas que mostraremos en capitulos

posteriores (De Bono, 1994, pag. 29).

Los sistemas llamados autoorganizados son sistemas activos, en los que la in-
formacion se organiza a si misma, a diferencia de los sistemas pasivos en los
que la informacién es organizada desde fuera. Segin explica De Bono (1994,
pag. 35-47), en los sistemas activos la informacion que entra establece secuen-
cias activas que generan pautas o modelos. La utilidad de estas pautas estriba
en que nos permiten "reconocer" las cosas, pero su precio es que vemos las
cosas limitados por la experiencia previa que tenemos de ellas. Esto explicaria
la dificultad para obtener nuevas ideas cuando analizamos datos, aunque éstos
sean nuevos. En realidad, estas pautas establecidas s6lo nos permiten generar
ideas que ya conocemos. La percepcion es "el proceso de establecimiento y
utilizacion de estas pautas" (De Bono, 1994, pag. 40).

Cuando aparece un camino lateral, es decir, un dato no conocido, éste debe ser
analizado para decidir qué camino seguir. Normalmente, la pauta ya trazada
anula esos posibles desvios, impidiendo esas conexiones. Pero si accedemos a
introducirnos por ese desvio, se genera una asimetria que provoca un cambio
subito en la percepcion. Esto es lo que De Bono define como pensamiento
lateral y tiene una légica asociada a la del funcionamiento del humor. Tanto
el pensamiento lateral como el humor lo que hacen es generar atajos que per-
miten conectar las nuevas pautas con las ya conocidas. Esta misma légica es

la esencia de la creatividad.

Para conseguir salir de las pautas establecidas o caminos l6gicos, De Bono pro-
pone como método las técnicas de provocacion entre las que esta el brains-
torming o tormenta de ideas, que veremos en el apartado 9.3., entre las técnicas

para generar ideas en grupo.

Hay un altimo elemento importante a considerar en esta teoria, y es que no
se puede olvidar que para considerar una idea como creativa se debe poder
reconocer un valor. Es valioso aquello que se puede explicar con algin tipo
de l6gica. De Bono resuelve este problema sugiriendo que las ideas novedosas
surgidas del pensamiento lateral tienen una explicacion légica a posteriori del
proceso que las generd, que es cuando se puede hacer un reconocimiento del
trayecto seguido, o sea, de la nueva pauta generada.
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El proceso creativo es un conjunto de acciones que permite modifi-
car lo conocido o generar nuevas ideas a partir de asociaciones de
cosas ya existentes. Cuando aparece informacién nueva, las estructuras
ya existentes deben desmontarse para permitir que se generen nuevos
Ordenes entre los elementos. A partir de esta idea, podria entenderse la
creatividad como la capacidad de generar nuevos drdenes o asocia-

ciones entre los elementos.

Todo proceso creativo se activa ante la aparicion de un problema. Desde
el punto de vista bésico, el proceso de percepcion del mundo ya es un proble-
ma. Cuando percibimos la realidad, nos enfrentamos al conflicto de dar forma
conceptual a la informacion que recibimos mediante los sentidos. Ese proceso
comporta un cierto nivel de complejidad que, como acabamos de ver, resolve-
mos generando un sistema de pautas (memoria) que nos permiten reconocer

el problema para poder solucionarlo.

"Un problema es una situacién psicoldgica provocada por un conflicto al que la persona
no puede hacer frente porque no sabe qué es".

(Ricarte, 1999, pag. 164)

Como indica esta definicién de Ricarte, para poder dar respuesta al problema
lo primero que se deberia hacer es identificarlo. Como apuntaba De Bono, eso
no es tan sencillo como parece, ya que deberiamos trazar nuevas pautas para
identificar esa informacién desconocida. Es en este momento cuando se activa
el proceso mental para conseguir crear esas nuevas pautas de pensamiento. Si
el problema a resolver conlleva caracteristicas de las que ya hemos identifica-
do como propias de la creatividad, entonces podriamos reconocerlo como la

activacion de un proceso creativo.

5.2. Fases del proceso creativo

El pensamiento creativo es el que hace posible imaginar cosas y soluciones
nuevas a los problemas. El proceso basico de creacién facilita convertir las
imdgenes percibidas de la realidad en ideas (imagenes eidéticas). Estas ideas,
a su vez, son transformadas mediante la imaginacion en formas nuevas adap-
tandolas a las necesidades del pensamiento en cada momento. La creatividad
permite aprovechar y conectar estimulos distintos con el problema que nos
ocupa en cada momento. Para ello, es necesario que estemos pensando en al-
gun problema a solucionar. Ese proceso de buscar una solucion es un plan de
accion que define el proceso creativo.

El proceso creativo consta de un conjunto de fases sucesivas, y en ocasiones
simultaneas, que se activan mediante la combinacién de operaciones men-
tales. En el transcurso de un siglo de investigaciones sobre estos procesos, se
han ido estableciendo un ntmero limitado de fases que caracterizan el pro-
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ceso creativo cognitivo o de ideacion. Estas fases reconocibles que, en princi-
pio, empezaron siendo tres, han ido aumentando y hoy existe un considerable

consenso en que podrian ser entre cuatro y cinco fases.

El primero en formular un modelo del proceso creativo fue J. Dewey en 1910.
El propuso un proceso de cinco pasos: 1) percepcién de la dificultad o proble-
ma, 2) precision y definicién del problema, 3) basqueda de soluciones, 4) de-
sarrollo y consideraciones sobre las posibles soluciones, 5) aplicaciéon y com-
probacién de las soluciones. Por su parte, en 1939, Poincaré estableci6 las
cuatro fases de lo que se conoce como proceso intuitivo o insight: prepara-
cién, incubacidn, iluminacién y verificacién. Con posterioridad, fue Graham
Wallas el que lo popularizé.

Csikszentmihalyi (1998, pag. 103-108) plantea cinco fases con una variante
interesante: preparacién, incubacidn, intuicién, evaluacion y proceso de
elaboracion. Esta ultima fase es la que mas tiempo y un mayor esfuerzo con-
lleva. La consideracion de esta Gltima fase es de gran importancia para anali-
zar el proceso creativo. Este autor plantea, ademads, que las fases del proceso
creativo no deberian ser entendidas de un forma lineal, ya que en realidad
el proceso ocurre mas bien en forma de zigzag, de un modo no uniforme, ni
en tiempos iguales. Los distintos pasos se repiten, retroceden y se superponen

constantemente durante el proceso.

Tomaremos como esquema de fases del proceso creativo el propuesto por
Csikszentmihalyi por considerarlo el mas interesante para estudiar el proceso
creativo de las artes visuales, ya que otorga una importancia relevante a la fase
de elaboracién y materializacion de la idea.

Pasemos a ver en qué consiste cada una de estas fases:

1) Preparacion. Es la fase en la que se producen las primeras sensaciones,
cuando se produce la toma de contacto con los problemas que pueden suscitar
interés o curiosidad. Esto puede suceder de forma consciente o inconsciente.
Es la fase en la que se identifica el problema, o se descubren nuevos problemas

a resolver.

Intervienen en ella varias acciones combinadas, como delimitar y definir el
problema, vagabundear con la imaginacién, marchar a ciegas o buscar infor-
macién. Se plantea la necesidad de decidir qué buscar y donde. La escucha
debe ser activa. Se trata de una fase en la que se acumula informacién que no
sabemos con certeza si ser util.

En esta primera fase puede producirse una fuerte tensién emocional ante lo
desconocido. Resulta importante gestionar la frustracién y el desanimo que
puede producirse para no llegar a bloquear la capacidad de accién.
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2) Incubacion. Es una fase de distanciamiento del problema. De manera in-
consciente, se realizan conexiones y relaciones relevantes. Cuando pensamos
de forma consciente se realizan conexiones légicas, pero cuando la atencién
se relaja las asociaciones libres pueden llegar a generar combinaciones ines-
peradas. Pueden conectarse ideas ya conocidas con nuevos datos. La mente,
en apariencia inactiva, integra informacién conectandola con las inquietudes
iniciales del problema a solucionar; cualquier elemento, por azaroso o anec-
dético que parezca, puede ser util si se producen las conexiones adecuadas.
Emocionalmente, es una etapa en la que no hay desgaste; un tiempo de ocio

0 en que nos centramos en otra actividad.

3) Intuicidn, iluminacion o insight. Es el momento en el que, de forma sa-
bita, la persona toma conciencia de la idea o solucién y se conectan los ele-
mentos que parecian inconexos; de tal modo que encontramos un camino al
problema. En el proceso real, pueden darse varias pequefias intuiciones entre-
mezcladas con todas las otras fases.

4) Evaluacion o verificacion. Es la fase en la que se decide si la intuicion es
valiosa o merece la pena. Csikszentmihalyi plantea que es la més dificil desde
el punto de vista emocional, cuando uno se siente mas inseguro. Es un periodo
de autocritica y examen introspectivo. De forma latente, pueden actuar como
criterio de valoracion opiniones o aspectos derivados del ambito, de un cliente
u otros agentes. Se trata de comprobar la utilidad de la idea.

5) Elaboracion. Es la fase que mas tiempo lleva y supone el trabajo mas duro.
Consiste en dar forma a la idea para poder comunicarla a los demas de forma
comprensible. Es un proceso regulable en el que la verificacion es constante.
Deben activarse, entonces, todas las habilidades y destrezas que uno tiene en
su campo. Conviene trabajar con una mentalidad abierta, ya que constante-
mente puede verse interrumpida por las otras fases del proceso. Surgen cons-

tantemente nuevas intuiciones, incubaciones y pequefias iluminaciones.

El namero de interacciones entre las fases esta relacionado con la complejidad,

profundidad y amplitud del problema a resolver.

5.3. Relevancia de lo temporal en el proceso creativo

La idea de proceso conlleva implicito un sentido temporal. De Bono, cuando
explica su teoria sobre la creatividad como un sistema autoorganizado, men-
ciona la importancia que tiene lo temporal en el proceso de ideacién para ge-
nerar pautas de pensamiento. En su caso, lo expresa como un elemento que
puede tener un sentido negativo para la creatividad. El transcurso del tiempo
asociado a la experiencia puede llegar a consolidar pautas rutinarias que re-
sulta dificil cambiar para establecer otros caminos (De Bono, 1994, pag. 46).
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Pero lo temporal puede tener también sentidos positivos en el proceso creati-
vo, especialmente cuando se asocia a ciertas etapas de este proceso. Asi, por
ejemplo, en la fase de incubacién el tiempo es determinante, actia como un
elemento que permite distanciarnos del proceso. En muchos casos, es con-
siderado como un tiempo muerto. Un tiempo en el que activamente no se tra-
baja sobre las ideas pero que permite decantar la informacién previa. El tiem-
po actiia como un cedazo que ayuda a cribar y discriminar los elementos que

puedan ser relevantes de los que no son utiles o necesarios.

Ser consciente y sensible acerca del tiempo que se necesita en cada
fase del proceso es fundamental para poder gestionarlo de forma eficaz
y conseguir resultados.

En el apartado 3.4, "Motivacion y aprendizaje", ya mencionamos la relevancia
que De Bono otorga al tiempo como elemento esencial para que la persona
pueda enfocar su atencién en un problema y resolverlo (De Bono, 2002, pag.
30). El proceso de buscar nuevas ideas necesita un esfuerzo constante y pa-
ciente. Muchos aspectos necesarios para generar resultados creativos requieren
de grandes inversiones de tiempo. Asi, por ejemplo, los investigadores como
Howard Gardner (1998, pag. 393) consideran que para llegar a ser experto en
algan campo es necesario un periodo medio de diez afios de dedicacién. Por
otra parte, la verdadera experimentacion exige tiempo para poder profundizar
en los problemas, hacer pruebas, equivocarse y volver a hacer mas pruebas
hasta conseguir algtn resultado valioso y/o novedoso.

En la practica cotidiana de muchas disciplinas se pide a los profesionales que
sean creativos en tiempo muy limitado. Esto plantea un problema importante
ya que, en muchas ocasiones, esos plazos cortos impiden la experimentacion y
el trabajo profundo de las ideas o de algunas fases del proceso creativo. Inevi-
tablemente, esto acaba teniendo consecuencias en los resultados, que a veces
no llegan a ser tan creativos (eficaces, novedosos, originales, valiosos) como
se desearia. De ahi que algunas aptitudes (como la flexibilidad, la agilidad o el
pensamiento divergente) sean especialmente valoradas en determinados sec-
tores profesionales, ya que pueden ayudarnos a acortar o acelerar los procesos
de ideacién. Otros factores que ya se han mencionado en apartados anteriores
también son importantes. Asi, la experiencia previa y el dominio de las técni-
cas y conocimientos de un campo es imprescindible para poder aportar ideas
originales y novedosas. En este sentido, un experto en una disciplina o trabajo
determinado necesitard menos tiempo para conseguir logros interesantes que

alguien que no lo sea.
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Existe un tiempo necesario de dedicacion sin el cual no pueden llegar a
producirse ideas ni productos creativos. Salirse de las pautas conocidas,
analizar las nuevas soluciones y evaluarlas requiere de un esfuerzo en
términos de dedicacion temporal y concentracion en esa tarea.

En la practica, surge la cuestion de cuanto puede ser el tiempo que se necesita
para solucionar un problema. Sobre esto no hay reglas y la respuesta 16gica
seria "el que haga falta". En ocasiones, hay intuiciones que pueden ser recu-
rrentes en el trabajo creativo a lo largo de los afios y que van tomando for-
ma en pequeflas iluminaciones a lo largo del tiempo. A veces una incubacién
profunda puede durar afios, en otras ocasiones unas horas son suficientes. El
tiempo necesario se establece en funcién de multiples criterios, como pueden
ser la dificultad y complejidad del problema a resolver, las capacidades, apti-
tudes y conocimientos del campo que posea la persona o los condicionantes
del contexto. Ser consciente de todos estos factores puede ayudar a considerar
y planificar el tiempo minimo que podemos necesitar para abordar un trabajo

creativo.

Por altimo, cabe recordar que el tiempo es un elemento objetivo, que per-
cibimos de forma relativa. La intensidad o sensaciones que experimentamos
con el paso del tiempo no son siempre las mismas. Sentimos el tiempo de for-
ma diferente seglin sea nuestro nivel de concentracion y disfrute de lo que
estemos realizando. Estudiando a personas creativas, Csikszentmihalyi y otros
investigadores han concluido que en el proceso de crear el tiempo se distor-
siona (Csikszentmihalyi, 1998, pag. 141). Algunas personas pueden sentir que
el tiempo no pasa y, por tanto, no lo consideran un elemento de presion para
realizar su trabajo, o bien el propio disfrute les hace vivirlo como un tiempo
expandido. Esto plantea la cuestiéon no sélo del disfrute sino también de como
éste puede influir en el aprovechamiento del tiempo. Es decir, no se trataria
s6lo de cantidad de tiempo empleado, sino de que, ademas, ese tiempo sea
eficaz, tanto para el resultado creativo, como para la experiencia emocional.

Podria afiadirse, eficaz productiva, creativa y/o emocionalmente.
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6. Actitudes que potencian la creatividad

El término actitud es aceptado cominmente como una postura o manera de
comportarse ante algin estimulo. El diccionario de la RAE lo define como "una
disposicion de 4&nimo manifestada de algin modo". En la psicologia moderna
se considerada como "un factor explicativo de las relaciones existente entre
el estimulo y la respuesta del sujeto" (Ricarte, 1999, pag. 113). Condensando
estas ideas, podriamos entender la actitud como una disposiciéon mental que
condiciona el comportamiento.

En este sentido, la actitud se relaciona con lo que los psicélogos Sternbreg y
Lubart denominan estilos de pensamiento. Segin ellos, estos estilos mues-
tran cOmo se utiliza o explora la propia inteligencia.

"Los estilos de pensamiento no son habilidades sino mas bien modos en los que uno
escoge comprometer y utilizar esas habilidades".

(Sternbreg y Lubart, 1997, pag. 23)

De ahi que conviene distinguir entre estilo (o actitud) y capacidades. La acti-
tud creativa, por tanto, seria la libertad de utilizar las capacidades propias y

el modo en cémo hacerlo.

Muchos estudiosos de la creatividad abordan el tema de las actitudes y casi
todos ellos coinciden en considerarlas como fuerzas dindmicas o motores que
activan la creatividad. Aunque cada uno hace su apuesta particular en funcién
de aquellos aspectos que consideran mds destacables de la creatividad, existe
un cierto consenso al respecto. A continuacién, seflalamos algunas de las ac-
titudes creativas mds importantes:

1) Voluntad y valor para asumir riesgos. Esta actitud implica no tener miedo
a equivocarse o a no ser comprendido. Esta asociada a un estilo de pensamien-
to que se podria definir como "actuar contra corriente". Este estilo creativo se
caracteriza por preferir formular reglas en lugar de seguir las establecidas, y por
cuestionar las normas consensuadas mas que por aceptarlas.

2) Perseverancia. Actitud que resulta imprescindible para poder superar los
obstaculos de modo continuado a lo largo de la vida. Sin ella es muy dificil
conseguir logros creativos. Lo novedoso no surge por casualidad ni la primera
vez que alguien se enfrenta a un tema. Es necesario el dominio de un campo
y la constancia en el trabajo para poder llegar a donde otros no llegaron, para

ver mas alla.
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3) Confianza y autoestima. Es necesario creer en las capacidades personales
y tener fe en las ideas propias. Sin confianza en uno mismo es imposible de-

fender ideas nuevas y resistir a la costumbre y a la critica.

4) Curiosidad. Estar despierto ante las cosas en general, y en particular ante
lo que tenga que ver con un campo especifico es esencial para buscar nuevas
oportunidades, asociar ideas y lograr productos creativos. Sin curiosidad es

muy dificil profundizar en algo o atreverse a explorar terrenos desconocidos.

5) Pasion y disfrute. Sin disfrute por el campo en el que se trabaja y por la
labor que se realiza dificilmente podran darse otros estilos de pensamiento
necesarios, como la perseverancia o la aceptacion y superacion de los fracasos.
El disfrute es fundamental tanto para realizar la actividad creativa como para
transmitirla y contagiarla a los demas.

6) Aceptacion del fracaso como parte del proceso. Esta actitud esta relacio-
nada con la autoestima e implica un punto de vista optimista sobre los fraca-
sos. Consiste en entender los errores como algo positivo, como una oportuni-
dad para aprender o para ver cosas que de otro modo no seria posible. Ayuda
a descartar caminos no eficaces y a abrir nuevas posibilidades.

7) Pro-actividad. Esta actitud define la motivacién y la voluntad de acci6n
para llevarla a cabo. No significa s6lo tener iniciativa, sino también la decisién
de materializarla. La iniciativa es necesaria para explorar nuevas oportunida-
des donde otros no las perciben, para plantear soluciones no conocidas o para
descubrir problemas, pero si no se materializan de algiin modo esas iniciativas

no se lograra ningan resultado verdaderamente creativo.

8) Flexibilidad. Significa que no se sujeta a normas estrictas, a dogmas o a
trabas y que es susceptible de cambios o variaciones segin las circunstancias
o necesidades. Esta actitud guarda paralelismos con lo que Jung definia como
actitud perceptiva, que permite darse cuenta de cosas y facilita la espontanei-
dad (Davis y Scott, 1975, pag. 52). Su contrario seria la actitud critica, enten-
dida como un acto de juicio cerrado que no permite nuevos cambios sobre lo

ya establecido.

9) Versatilidad. Describe una actitud de adaptacién con facilidad y rapidez
ante distintas situaciones o condiciones del entorno. A pesar de su similitud
con la flexibilidad, la destacamos por el matiz de agilidad que implica su modo
de adaptacion: facil y rapido. Estos dos matices estan siendo cada vez maés
relevantes en el mundo contemporaneo debido a la creciente velocidad de los
cambios en todas las facetas de la vida. Ante esta situacion, ya no es suficiente
con tener una actitud flexible sino que ademas hay que ser rapido, como bien
recoge De la Torre, citando a Marin:

Referencia bibliografica

G. A. Davis; J. A. Scott
(1975). Estrategias para la
creatividad. Buenos Aires: Pai-
dos.
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"Hoy la adaptacion a lo nuevo es condicién de supervivencia".

(De la Torre, 2003, pag. 72)

10) Asuncién de la complejidad. El entorno en el que vivimos es complejo,
en el sentido de que se compone de elementos diversos, y cadtico, porque
esos componentes generalmente no aparecen ordenados. Si no aceptamos e
integramos esas condiciones en los modos de hacer serd imposible ofrecer so-
luciones creativas. De nada sirve pensar de forma parcelada, aislando elemen-
tos simples, si el problema a resolver no responde a esas caracteristicas. Si se
pierde la visién de conjunto, es posible que las soluciones que se planteen no

sean validas.

Frank Barron, investigador de las caracteristicas de la personalidad creadora,
en un articulo titulado "Percepcion y actitud" (Davis y Scott, 19735, pag. 48-62),
define la complejidad como una de las actitudes preferentes en las persona-
lidades creativas. Plantea que estas personas conciben la incertidumbre o las
contradicciones que genera la complejidad no como un problema sino como
algo estimulante para observar y encontrar nuevas posibilidades.

Por su parte, Csikszentmihalyi (1998, pag. 79-99) también ha estudiado el te-
ma de la complejidad relacionado con la personalidad creadora y ha llegado
a la conclusién de que es una de sus caracteristicas fundamentales. Este autor
muestra unas tendencias de pensamiento y actuacién que suelen estar presen-
tes en las personas creativas. Asi, propone que: tienen gran energia y a la vez
disfrutan del reposo necesario para concentrarse, son vivas y la vez ingenuas,
combinan la actitud ltdica con la disciplina, alternan la imaginacion y la fan-
tasia con un arraigado sentido de la realidad, son extrovertidas e introvertidas,
son humildes y orgullosas al mismo tiempo, escapan a los estereotipos de gé-
nero mostrando cualidades de ambos a la vez, son tradicionales y rebeldes,
se muestran apasionadas y a la vez objetivas frente al trabajo; finalmente, su
sensibilidad les produce sufrimiento y profundo placer. Lo destacable de la
complejidad es la complementariedad de los polos propuestos, de modo que

uno permite encontrar nuevas ideas y el otro materializarlas.
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7. Obstaculos que dificultan la creatividad

Los obstaculos que frenan la creatividad estdn relacionados con bloqueos que
dificultan la resoluciéon de problemas. Estos bloqueos pueden ser identifica-
dos como presiones, interferencias, desvios de atencién o malos héabitos en
la practica de los procesos creativos. En cualquier caso, todas estas circunstan-
cias nos hacen perder fuerza creativa, limitan nuestra capacidad inventiva o
de imaginacion e impiden que nuestra voluntad permita desarrollar y activar
nuestras capacidades.

Seglin Alvin Simberg, los bloqueos pueden ser de varios tipos segin su ori-
gen: perceptivos, culturales y emocionales. Identificarlos y conocer su na-
turaleza es de gran ayuda para mejorar la eficacia de los procesos creativos.
Para solucionar estos bloqueos, asi como la resolucién de problemas, se han
ido descubriendo y disefiando diferentes métodos y técnicas creativas. Es ne-
cesario, por tanto, conocer estos obstaculos para poder elegir los métodos y

técnicas mas adecuados en cada circunstancia.

Seguiremos, como guia principal, un listado de obstaculos a la creatividad que
Alvin Simberg identificd en los afios sesenta (Davis y Scott, 1975, pag. 123-
141).

7.1. Bloqueos perceptivos

Los bloqueos perceptivos son barreras mentales que nos impiden identificar de
forma correcta un problema, dificultando el proceso creativo y la posibilidad

de encontrar soluciones.

1) Dificultad de aislar el problema. La primera dificultad puede estar en no
conseguir siquiera definir con precision los limites y el alcance de un problema
especifico. Si esto no se consigue, todo lo demas no tiene sentido porque no

podemos tener un criterio claro para conducir nuestra basqueda.

2) Limitacion excesiva del problema. Cualquier problema, para poder ser
tratado, debe inscribirse en un marco mayor. Sin el conocimiento del contexto
no podemos ver el problema desde otros enfoques y, por consiguiente, no nos
sera posible aportar ideas novedosas.

3) Incapacidad de definir términos. Si no se comprende un problema no se
puede expresar, y menos trabajar en él. Si ademas se trabaja en colaboracion,
todos los colaboradores deberan conocer y entender un lenguaje comun.
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4) Interferencias en la observacion. La observacion no sélo consiste en ver.
A veces, hay que recurrir a otras informaciones mas adecuadas para resolver

un problema. Cabe ser curioso y estar receptivo a todos los estimulos.

5) Dificultad de percibir relaciones remotas. Esto afecta a la capacidad de
formar y transformar conceptos. Detectar "relaciones remotas" significa ser ca-
paz de encontrar relaciones de semejanza entre situaciones o problemas dife-

rentes. Esto ayuda a ver la posibilidad de transferir soluciones posibles.

6) Dificultad de investigar lo obvio. Cuando nos acostumbramos a algo de-
jamos de verlo. Esto tiene que ver con lo que comentamos en el apartado del
proceso creativo sobre la teoria de De Bono de las pautas del pensamiento.
Cuando se propone que se busque una solucién nueva a un problema, la pri-
mera reaccion suele ser buscar una solucién u objeto similar a lo ya conoci-
do. Preguntarse si hay alguna forma mas simple o mas directa de solucionar-
lo puede ofrecer nuevas respuestas, pero no siempre se recurre a ello porque,
habitualmente, se descarta a priori.

7) Incapacidad de distinguir entre causa y efecto. A veces no es evidente esta
diferencia. La persona creativa debe aprender a identificarlas sin precipitarse

en las conclusiones antes de estudiar la informacién.

7.2. Bloqueos culturales

Estos bloqueos tienen su origen en la educacion o en las presiones que puede

ejercer un contexto determinado.

1) Deseo de adaptase a las normas establecidas. La adaptacion es coyuntu-
ral a la condicién humana. Ser o sentirse diferente produce incomodidad a la
mayoria de la gente. Esto explica que muchas veces se quiera adaptar las per-

cepciones a lo que se quiere ver en lugar de mirar de forma objetiva lo que hay.

2) Emitir un juicio antes de tiempo. Juicio e imaginacién son dos funciones
de la mente humana que no funcionan bien simultdneamente. El juicio suele
tener un cardcter practico y se guia por criterios de l6gica y eficacia. Ambas
cualidades se relacionan con lo ya conocido. La imaginacion, por el contrario,
propone caminos que el juicio desconoce. Si el juicio se adelanta a la imagi-
nacion, impide que ésta pueda proponer novedades u otras posibilidades. Es-
te bloqueo esta relacionado también con la escasez de tiempo. Si no dejamos
tiempo para que actte la imaginacién, no sera posible la innovacion.

3) No da buena imagen ser muy curioso o dudar de todo. Para poder ser
creativo hay que cuestionar los métodos y buscar mas alla de lo conocido. Esto
a veces resulta incomodo a ciertos agentes de un campo determinado o al que
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dirige una empresa, porque se pueden percibir estas actitudes como amenazas
a lo establecido. La certeza y la ausencia de curiosidad e interés son grandes
enemigos de la creatividad.

4) Darle demasiada importancia a la competencia o la cooperacion. Tan
malo es no tener en cuenta a los otros y estar obsesionado por destacar entre
los demaés a toda costa, como querer complacer a los demds por encima de
defender una idea creativa personal. Cooperar significa trabajar con otros para

potenciar las fuerzas creativas.

5) Excesiva fe en las estadisticas. La informacién media puede no ser una
informacioén veraz porque puede distorsionar la relevancia de los datos parcia-
les. Se debe investigar en profundidad todos los datos y valorar la informacién
para no partir de premisas falsas.

6) Generalizaciones excesivas. Hay que considerar las particularidades de ca-
da informacién o de cada circunstancia para poder sacarle partido.

7) Excesiva fe en la logica. No siempre las cosas deben ser logicas a priori
para ser eficaces. La l6gica se asocia a las pautas ya conocidas. Si s6lo seguimos
pautas conocidas (l6gicas) sera dificil dejar un hueco a la novedad. Como vi-
mos en el apartado 5.1, "Caracteristicas del proceso creativo", la 16gica debe

encontrarse a posteriori, es decir, tras generar la solucién novedosa.

8) Tendencia a adoptar una actitud de todo o nada. Es necesario encontrar
una solucion que permita hacer factibles las ideas. Para eso, suele ser necesario
contemplar varios puntos de vista. Cuando uno se empecina en defender una
idea por encima de todo y a toda costa surge el riesgo de perder los objetivos.
Ser demasiado perfeccionista puede ser paralizante. Una idea no es mejor
si no llega a concretarse o llega tarde.

9) Excesivo o escaso conocimiento de un tema. Tan malo puede ser una cosa
como otra. Estar demasiado especializado puede limitarnos, impidiéndonos
pensar desde otra Optica por estar excesivamente condicionados por las reglas
propias de ese campo. A su vez, puede impedir que contrastemos las ideas con
otros porque no les valoremos lo suficiente o porque no seamos capaces de
hacernos entender. Por contra, desconocer el campo tampoco es bueno, pues
nos impide siquiera saber las soluciones que ya dieron otros o dénde hay un
problema a resolver. Podemos correr el riesgo de emplear nuestra creatividad
en reinventar la polvora.

10) Impedirse fantasear. Imaginar soluciones imposibles es una buena forma
de pensar un problema desde otros puntos de vista poco convencionales. El
deseo, la fantasia y la ensoflacion suelen anteceder a la invencién. Muchas
veces se considera que imaginar o pensar libremente es una pérdida de tiempo,

cuando en realidad es imprescindible para que pueda ocurrir la novedad.
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7.3. Bloqueos emocionales

Estos bloqueos suceden dentro de cada persona, estan relacionados con la per-
sonalidad de cada uno y con las circunstancias vitales cotidianas. La mayoria
de los bloqueos emocionales se asocian a diferentes manifestaciones de inse-

guridad y afectan a nuestra conducta creativa.

1) Temor al ridiculo o a equivocarse. Siempre que el individuo exprese una
idea, solucion o forma de conducta novedosa, se expone a severas criticas por

parte de los otros.

2) Aferrarse a la primera idea que se nos ocurre. Generalmente, las "buenas
ideas" surgen cuando ya se lleva un tiempo trabajando en un mismo tema.
Cuando se trabaja bajo algin tipo de presion, se tiende a no seguir pensando
cuando ya se encontr6 al menos una idea. Pensar mas ideas permite elegir
entre todas ellas cudl es la mejor. Alvin Simberg aconseja:

"Nunca te detengas ante el primer obstaculo ni ante la primera solucién".

(Davis y Scott, 1975, pag. 138)

3) Reticencia a abandonar un esfuerzo ya realizado. Luego de haber inverti-
do mucho tiempo, esfuerzo y capacidad en una direccién, es mas dificil aban-
donarla y recomenzar otra nueva. Resulta dificil renunciar por la implicacién

ya generada.

4) Rigidez de pensamiento. Todas las personas tenemos prejuicios. Cuando
alguien recibe una critica o una sugerencia de cambio, a veces ésta se entiende
como una agresion y la respuesta suele tomar forma de reafirmacion en las
ideas propias. Estar excesivamente a la defensiva no ayuda a estimular nuevas

ideas.

5) Deseo de triunfo rapido. Hay personas que si no consiguen ser reconocidos
o recompensados en su tarea pierden la motivacién y abandonan demasiado
pronto el trabajo que estan realizando. Las soluciones verdaderamente creati-
vas requieren de paciencia y dedicaciéon. Ademas, el reconocimiento externo
no siempre es reciproco del esfuerzo y del logro obtenido, ya que depende de

muchos mas factores combinados.

6) Deseo patologico de seguridad. En ocasiones, la inseguridad légica ante
lo desconocido y lo nuevo roza la patologia. Rehusar por sistema o de modo
irracional a correr el riesgo de hacer cosas nuevas o trabajar a partir de otras
pautas impide desde el inicio el desarrollo de la capacidad creativa.

7) Temor o desconfianza a comparfieros y superiores. Cuando una persona
desconfia de la gente con la que trabaja sufre un bloque emocional que puede
llegar a inhibir sus capacidades en ese contexto.
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8) Falta de impulso para finalizar las ideas o proyectos. Empezar nuevos
proyectos es motivador, pero una vez encaminado a veces se pierde el interés.
Esto suele ser muy habitual cuando se trabaja en colaboracién. Si uno se de-
sengancha en alguna fase puede que sea dificil volver a recuperar la concen-

tracion o el ritmo de trabajo.

9) Falta de voluntad para poner en marcha la solucién. A veces se llegan
a generar buenas y novedosas ideas, pero éstas se pierden por el camino por

falta de voluntad para materializarlas y desarrollarlas.

Planteadas las dificultades, pasaremos a ver como nos pueden ayudar a su-
perar los bloqueos creativos los métodos y técnicas creativas.
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8. Métodos creativos

Existe una gran confusion entre lo que se considera métodos y técnicas. En
este apartado, planteamos la definicién de método y presentamos dos de los

métodos mas significativos y utilizados en el ambito del disefio.

8.1. ;Qué son los métodos creativos?

Método y técnica son dos conceptos que a menudo generan confusién. Para
aclarar este tema, comenzaremos definiéndolos.

Los dos términos implican modos de hacer y caminos a seguir para conseguir
un objetivo. La diferencia fundamental entre ambos es que el método hace
referencia a un planteamiento y meta general, y la técnica a un proceso con-
creto con una aplicacién precisa y limitada.

Segln Saturnino de la Torre:

"Entendemos por método la trayectoria mental, via seguida, manera de hacer el recorrido
que nos conduce a la meta".

(Marin y De la Torre, 2003, pag. 57)

Este mismo autor nos recuerda que un método creativo es un medio instru-
mental que tiene como finalidad ayudarnos a que el proceso creativo sea mas
eficaz. Se considera que un método es creativo "en la medida en que beneficie
la ideacidn, la comunicacién, la transformacién del medio, en alguno de sus
multiples aspectos" (Marin y De la Torre, 2003, pag. 59).

No hay métodos buenos o malos si no se tiene en cuenta un contexto deter-
minado. Por tanto, se deberia decir mejor que hay métodos adecuados o ina-
decuados para el fin que se desee alcanzar. A la hora de elegir el método ade-
cuado, hay que detectar el problema que se desea resolver.

Respecto a la clasificacién y nomenclatura acerca de los métodos y técnicas,
existe una verdadera confusién entre los especialistas. Muchos de ellos reco-
nocen que esto se debe tanto a la arbitrariedad como a las multiples interfe-

rencias que existen entre ellas.

Destacaremos, de entre todas las posibles clasificaciones, la que propone Fus-
tier y que suscribe De la Torre, que agrupa los métodos para estimular la crea-
tividad en tres categorias:
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1) Métodos analogicos. En los que se busca la semejanza entre la situaciéon que
nos plantean y otras situaciones distintas. Los métodos analdgicos recurren a

la aproximacion en elementos, estructura o funciones.

2) Métodos antitéticos. En los que los problemas se descomponen, se trituran
hasta hacerlos irreconocibles.

"Esta via permite explorar aspectos nuevos de los conceptos sélo accesibles por métodos
de rechazo como: antitesis, diferencia, oposicién, negacién, deformacién, superacion,
utopia".

(Fustier, 1975, pag. 33)

3) Métodos aleatorios. Permiten buscar relaciones artificiales, forzadas, al
azar, entre lo conocido y lo desconocido (Marin y De la Torre, 2003, pag. 64).

Explicaremos, a continuacion, dos métodos que consideramos especialmente
relevantes en relacién con el disefio creativo, como son los métodos anal6gi-

cos y el pensamiento lateral.

8.2. Método analogico

Es un método que formulé Gordon. Aparece considerado como una técnica,
pero es mas que eso, pues constituye uno de los métodos mas apropiados para
estimular la fantasia y desarrollar la imaginacién creativa.

Dicho método permite abordar las imagenes o problemas en su globalidad, sin
descomponerlos ni desnaturalizarlos. El término analogia se refiere a la simi-
litud funcional existente entre dos cosas aparentemente distintas. Mediante
la analogia se hacen comprensibles realidades inaccesibles.

Conviene diferenciar analogia de similitud.

"La analogia se refiere a la correspondencia o relacion interna existente en dos o mas fe-
noémenos o series complejas de fendmenos completamente diferentes". La similitud, por
el contrario, "alude a una semejanza basada en caracteristicas observables como pueden
ser el color o la forma".

(Root-Bernstein, 2002, pag. 176)

La analogia no se limita a revelar semejanzas superficiales, sino relaciones me-
nos evidentes, entre funciones abstractas, una de las cuales se conoce y la otra
resulta desconocida. La analogia define el uso de metéaforas para relacionar

una situacién a otra estrecha o remotamente relacionadas.

Un ejemplo de analogia podria ser: "una pelota de béisbol es como el sol". En este caso, se
establece no s6lo un paralelismo con su forma circular, sino también con su movimiento
parabodlico.

Gordon define cuatro tipos de analogias: personal, directa, simbdlica y fantas-
tica.



CC-BY-SA » PID_00165593 53

Arte, creatividad y disefio

Técnicas analdgicas son: la sinéctica, la bidnica y el psicodrama, entre otras
que se describiran mas adelante. Algunos autores consideran en ocasiones la

analogia también como una técnica (De la Torre, 2003, pag. 121).

8.3. Pensamiento lateral

Es un sistema de pensamiento definido por Edward de Bono en 1969. Lo con-
sideramos un método porque de él se derivan varias técnicas asociadas co-
mo los seis sombreros para pensar, la pausa creativa, el foco, el cuestiona-
miento, el abanico de conceptos, la aportacion del azar, o la provocacion,
entre otras, que propone y describe en su libro El pensamiento creativo. El poder
del pensamiento lateral para la creacion de nuevas ideas (1994).

De Bono parte de la idea de que el pensamiento tiene un primera fase de per-
cepcién y una segunda de procesamiento en la que se elaboran y tratan las pri-
meras percepciones. Las percepciones generan pautas en nuestro pensamien-
to siguiendo un sistema 16gico. Asi, propone generar saltos conceptuales para
romper la logica de las pautas perceptivas. De este modo, la percepciéon modi-
ficada podra generar soluciones nuevas.

El pensamiento lateral se opone al pensamiento vertical o 16gico. El pensa-
miento vertical es selectivo, parte s6lo de ideas logicas. Se mueve si hay una
direccién o pauta en la que moverse. Es un tipo de pensamiento analitico que
se basa en la secuencia de ideas.

Por el contrario, el pensamiento lateral pretende encontrar conclusiones efec-
tivas y es creador. Es provocativo porque no es lineal, ni secuencial, ni 16gico.
Estas caracteristicas nos obligan a que tengamos que cuestionarnos las premi-
sas conocidas. Se origina en una dindmica de continua creacién de ideas. Ge-
nera cascadas de ideas y se fundamenta en la movilidad del proceso creativo.
El pensamiento lateral provoca cambios de ideas mediante la reordenacion de

las pautas establecidas.

El pensamiento lateral cumple dos funciones basicas: el uso de informacién
como estimulo de nuevas ideas y la superacion de los conceptos comun-
mente aceptados como absolutos.

Este método es ttil en la solucién de problemas practicos y en la concep-
cién de ideas creativas.

Ved también

El funcionamiento de ambos
tipos de pensamientos (vertical
y lateral) se ha explicado con
més detenimiento en el apar-
tado 5.1, "Caracteristicas del
proceso creativo", de este ma-
terial didactico.
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9. Técnicas creativas

Una vez planteadas las diferencias entre métodos y técnicas, en este apartado
nos centraremos en definir qué entendemos por técnicas creativas y mostrare-
mos un pequeiio listado de las més utilizadas en el campo del disefio. Hemos
organizado el listado de estas técnicas agrupandolas segtn el tipo de objetivos
que se pretende alcanzar con su uso. Asi, hemos establecido los siguientes gru-
pos: técnicas para comprender problemas, para generar ideas en grupo, para
encontrar soluciones, para valorar ideas y para visualizar conceptos.

9.1. ;Qué son las técnicas creativas?

Cada técnica creativa tiene una funcién especifica y permite potenciar, es-
timular o ayudar a solucionar los problemas propios de cada fase del proceso
creativo. Es aconsejable conocer las caracteristicas de cada técnica y sus obje-
tivos para poder elegir adecuadamente la técnica necesaria en cada momento
y en funcion de objetivos claros.

Existen diferentes definiciones de técnica:

"Son modos de proceder valiéndose de pasos o fases debidamente organizados y sistema-
tizados para alcanzar determinados objetivos".

De la Torre (Marin y De la Torre, 2000, pag. 66)

"Una tactica cuya accién es descrita con detalle".

Sikora (Marin y De la Torre, 2000, pag. 66)

Ambas definiciones ponen el acento en que son procesos concretos y su apli-
cacion es limitada.

Debe aclararse que las técnicas no hacen que las personas sean creativas, ya
que la creatividad, como hemos visto, es un potencial que puede llegar a de-
sarrollarse o no segin una combinacion de factores como la personalidad, la
motivacion, el aprendizaje, las oportunidades y otros condicionantes.

Las técnicas creativas son instrumentos catalizadores que permiten afianzar,
estimular y desarrollar la creatividad. Casi todas estas técnicas actdan desinhi-
biendo, desbloqueando y facilitando el acceso a la reserva preconsciente de cada
persona. Esa reserva constituye un potencial que abarca todo lo percibido y
elaborado por esa persona pero que permanece latente o subconsciente hasta

que es activado en circunstancias concretas.
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Con la clasificacion de las técnicas ocurre algo similar a lo que se ha comentado
respecto a los métodos. Existen multiples clasificaciones, dependiendo de los
factores analizados.

Ante esta dificultad, nos decantamos por elegir la clasificacién practica que
propone José Maria Ricarte (1999, pag. 171-192), la cual nos parece 1til para el
desarrollo de la disciplina del disefio creativo. Para ampliar mas informacién
sobre estas y otras técnicas, puede consultarse el libro Manual de la creatividad
(Marin y De la Torre, 2000).

9.2. Técnicas para comprender problemas
1. Analisis morfolégico

Desarrollada por Zwicky en 1957, es una técnica combinatoria de ideacion.
Consiste en descomponer un concepto, un problema o un objeto en sus ele-
mentos esenciales o estructuras basicas. Con los rasgos o atributos encontrados
se construye una matriz que permite establecer relaciones combinatorias entre
todos los elementos como punto de partida del anélisis. El enlace de todas las
posibles combinaciones permite descubrir campos no estudiados o identificar
problemas que lleven a plantear nuevas ideas.

La forma mas elemental de aplicar esta técnica es generar una matriz que haga
relacionar entre si elementos sencillos ubicados en una tabla de dos factores
para su analisis. El grafico que ya mostramos del "cubo del intelecto" de Guil-
ford (en el apartado 3.1, "Operaciones mentales del comportamiento creati-
vo") representa un ejemplo mas complejo de esta técnica, ya que al establecer
relaciones entre tres tipos de factores (contenidos, operaciones y productos)
plantea una visién tridimensional, representada graficamente con la imagen

de un cubo.



CC-BY-SA » PID_00165593 56

Arte, creatividad y disefio

Operaciones mentales

Unidades
Clases
Relaciones
Sistemas

Transformaciones

Productos mentales

Implicaciones

Contenidos mentales

Elaboracién propia. Estructura dimensional del intelecto planteada por Guilford.

Esta técnica se basa en algunos puntos fundamentales:

1) Cualquier objeto simple o complejo se compone de elementos mas simples
que pueden ser analizados.

2) El anélisis puede aplicarse tanto a objetos como a fendmenos conceptuales.
3) En el analisis morfologico, todos los elementos pueden combinarse entre si.
4) Este tipo de andlisis permite pasar de lo conocido (factores y elementos
previos) a lo desconocido (que surge de las relaciones entre esos elementos).
5) Acttia como un destructor de estereotipos, permitiendo mostrar e identificar
los problemas o nuevos caminos.

6) Sirve para estimular la imaginacién.

2. Lista de atributos

Técnica desarrollada por P. Crawford en 1945. Es una técnica de ideacion.
"Consiste en analizar todas las caracteristicas, cualidades, funciones o propiedades de un
problema, concepto o producto con el fin de encontrar la solucién o mejorarlo".

(Ricarte, 1999, pag. 102)

Esta enumeracion, que puede parecer elemental, puede no serlo tanto cuando
se intenta realizar entre expertos de distintos campos, pues cada uno priorizara

unos aspectos u otros en funcion de sus intereses.
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Las lista de atributos ayuda a descubrir diferentes significados que puede tener
un mismo producto, ya que cada atributo puede hacer referencia a significados
distintos.

No se trata de elaborar confusas listas de cualidades o posibilidades de los dis-
tintos atributos, sino que lo fundamental es el estudio y analisis profundo de

los atributos en situaciones y contextos diferentes.

Esta técnica se basa en una pregunta clave: jpara qué sirve este producto o

concepto?

3. Solucidn creativa de problemas o creative problem solving

Técnica desarrollada por la Fundacion para la Educacién Creativa de Buffalo
en 1949. Es una técnica de estimulacion creativa.

La solucién de problemas constituye la esencia del proceso creativo, ya que la
innovacién depende de esa solucién. A pesar de esto, Marin propone que la
solucién de un problema es una cuestion abierta que nunca tiene final; cada

aparente final es el inicio de un nuevo comienzo.

Osborn, en su libro Applied Imagination, describe la técnica de solucién de pro-
blemas, que consiste en tres pasos:

1) Definir, determinar el problema.
2) Buscar la idea.
3) Encontrar la solucién.

Osborn utiliz6 esta técnica como base para desarrollar su técnica del brainstor-

ming.

9.3. Técnicas para generar ideas en grupo

1. Brainstorming

Alex F. Osborn ide6 la técnica del brainstorming entre 1939 y 1942. La publico
en 1949 en su libro Tu poder creativo y la desarrolld, en mayor profundidad,
en Applied Imagination.

Se ha convertido en la técnica grupal mas utilizada para la activacion y selec-
cién de ideas sobre un problema determinado. Se la considera eficaz y con
muchas posibilidades creativas. El gran niimero de variantes de esta técnica
ha hecho que, en ocasiones, sea considerada como un método. Sikora lleg6 a
identificar 18 aplicaciones diferentes, entre las que se incluyen algunas para
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uso individual. Entre sus variantes, estan el cheklist de Osborn y Parnes, el
psicodrama de Moreno, los puntos de mira de Guy Aznar o la sinéctica de
Gordon.

Nos explayaremos en la descripcién de esta técnica por ser una de las mas

utilizadas en la practica creativa en &mbitos muy variados.

El brainstorming se inspira en los siguientes principios:

1) Suspender el juicio critico.

2) Dar rienda suelta a la imaginacion (se considera esencial).

3) Aumentar la calidad de las ideas encontradas mediante: el aumento del
numero de ideas, la variedad de las mismas y la facilidad para generas ideas
originales mediante la provocacién o el humor que produce lo inesperado.
4) Conseguir la combinacion y el perfeccionamiento de las ideas.

Para realizar esta técnica conviene que haya un animador y si es posible un
secretario que realizan roles diferenciados del resto del grupo. Si no se pueden
desdoblar estos roles, el moderador puede hacer de secretario.

Las fases de la técnica son las siguientes: analisis y preparacion, fase de trabajo

colectiva: (apertura, animacion y clausura) y seleccién y valoracion.

1) Analisis y preparacidén. Se debe empezar por definir y formular el proble-
ma. A veces, para definir el problema conviene descomponerlo en varios ele-

mentos manejables.

2) Trabajo colectivo. Es la fase de generacion y trabajo de las ideas.

a) En la apertura, el animador explica la técnica y sus normas:

e Se establece un nimero de ideas al que queremos llegar.
e Se marca el tiempo durante el que vamos a trabajar.
¢ Se indica que se proceda con rapidez para conseguir que fluyan las ideas
de forma automadtica.
e Seexplican las cuatro reglas fundamentales, que son:
- Toda critica estd prohibida. No se censura ninguna idea por absurda
que pueda parecer.
- Toda idea es bienvenida.
— Tantas ideas como sea posible.
— Laasociacién de las ideas es deseable. Es necesario escuchar a los demas
para afladir o mejorar sus ideas, generando una cascada colectiva de
ideas.
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b) Se inicia la animacién de la técnica. El moderador sita el problema y hace
una pregunta lo mas precisa posible. Es conveniente realizar alguna actividad
de prueba a modo de calentamiento para mejorar el funcionamiento colecti-
vo. Esto sera imprescindible en los casos en que los miembros de un grupo no

estén acostumbrados a trabajar juntos o desconozcan la técnica.

Un ejemplo de preparacion podria ser que los participantes digan objetos blandos de
color naranja.

Comienza ya la generacion de ideas. Los participantes dicen todo aquello
que se les ocurra de acuerdo al problema planteado y guardando las reglas

anteriores.

Pregunta: ;Qué podemos hacer para mejorar los problemas del trafico urbano?

Respuestas: Quemar los coches, vivir en el campo, restringir los dias de circulacion, au-
mentar muchisimo el precio de los coches, aumentar muchisimo el precio de la gasolina,
ir en bici, ir a pie, no salir de casa, vivir todos en la misma casa, trabajar y vivir en el
mismo edificio, penalizar el uso del coche, pinchar todas las ruedas...

Una vez generado un listado de ideas, el moderador propone trabajar con las
ideas. Las que se han enumerado pueden mejorarse mediante la aplicacién
de una lista de control. También se pueden agregar otras ideas. Osborn reco-

mienda el empleo de preguntas como las que siguen:

IDEA: No salir de casa.

¢Aplicar de otro modo? ;Cémo vivir sin salir del coche?
¢Modificar? ;Coémo salir de casa sin usar el coche?
¢(Ampliar? ;Cémo estar siempre fuera de casa sin coche?
¢Reducir? ;Coémo salir de coche s6lo una vez/semana?
¢Sustituir? ;Coémo saber que los demas no sacan el coche?
(Reorganizar? ;COmo trabajar y vivir sin coche?
¢Invertir? ;Cémo vivir siempre en un coche?

¢{Combinar? ;Cémo usar un coche varios desconocidos?

Tras estas etapas, se pueden utilizar diferentes procedimientos para variar la
forma de trabajar esta técnica:

e El trabajo del grupo es complementado y/o sustituido por el trabajo indi-
vidual o por contactos intergrupales.

e La comunicacion verbal es complementada y/o cambiada por comunica-
cion escrita.

¢ Lareuni6n de ideas sin valoracion es interrumpida por fases de valoracion.

¢ FEl comienzo sin ideas ya existentes es modificado mediante un inicio con
un "banco de ideas".

e Lareunion constructiva de estimulos es complementada por una compi-
lacién destructiva de desventajas.

¢ La integracién espontidnea de ideas puede ser complementada y/o susti-
tuida por una integracion sucesiva.

e La lista de control puede ser complementada y/o cambiada por estimulos

visuales.
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¢) El moderador clausura esta fase ofreciendo una sintesis de las ideas emitidas
por el grupo durante la sesion.

3) Seleccion de ideas y evaluacion. Las ideas recogidas se presentan en forma
de lista. El grupo establece los criterios con los cuales va a evaluar estas ideas,

teniendo en cuenta siempre:

a) La rentabilidad de la idea. Es decir, que no sobrepase los condicionantes de
presupuesto, tiempo, legalidad...

b) El grado de factibilidad, que pueda ser puesta en marcha de forma rapida
y efectiva.

¢) El grado de extension de la idea. Que pueda ser compatible con otras ideas
con miras a mas aspectos del problema.

Entre las ideas que cumplan estas condiciones, se elegird la mejor idea para el
problema a resolver.

Los limites de esta técnica podrian resumirse en dos:

a) Es un instrumento valido para potenciar la imaginacién y resulta poco ade-
cuada como técnica de reflexion.

b) Se deben cumplir todas las fases de la técnica para que sea efectiva. Elabo-
rar sOlo el listado de generacion de ideas sin trabajarlas o evaluarlas posterior-

mente no sirve para mucho.

2. El psicodrama o role-playing

Técnica desarrollada por Moreno y Torrance. El psicodrama propone examinar
el problema de un grupo o un problema social mediante la representacion
escénica o de roles. Esta técnica es util para que la ideacion sea mas fluida y

ayuda a generar una atmosfera relajada y adecuada para la creatividad.

Torrance (Marin y De la Torre, 2000, pag. 483) propone los siguientes pasos:

1) Definicién del problema.

2) Planteamiento de una situacién o conflicto.

3) Reparto de papeles entre los protagonistas.

4) Instrucciones finales y puesta en situacion de los actores y espectadores.
5) Desarrollo de la situacién dramatica.

6) Interrupcién de la accion si conviene.

7) Discusion y andlisis de la situacion dramatizada.

3. Philips 6-6

Referencia bibliografica

R. Marin; S. de la Torre
(coord.) (2003). Manual de la
creatividad. Barcelona: Edito-
rial Vicens Vives.
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Es una técnica de dindmica de grupo desarrollada por Philips. Consiste en
que seis personas discuten durante seis minutos cuestiones concretas con la

finalidad de alcanzar una propuesta determinada.

El objetivo principal es lograr la participacion activa de todos los miembros.
Cada grupo elige un encargado de anotar, resumir y presentar las opiniones

ante el resto de participantes.

Esta técnica permite desarrollar la capacidad de sintesis, la concentracion, la
responsabilidad en la participacion y la creatividad en las aportaciones de ideas

personales.

4. Sinéctica

Técnica de dindmica de grupo de simulacién creativa desarrollada por Gor-
don. Las primeras experiencias son de 1944; en 1961 se difunden en el &mbito
internacional por medio de su libro Synectics. En 1980, Prince dio un nuevo
impulso a esta técnica sistematizando el proceso.

Esta basada en el principio de dos actividades:

"Convertir en conocido lo extrafio y lo extrafio en conocido".

(Marin y De la Torre, 2000, pag. 317)

La palabra sinéctica proviene del término griego synecticos, que significa 'union
de elementos distintos'. Se trata de una teoria operacional en la que se uti-
lizan, de modo consciente, los mecanismos psicolégicos preconscientes pre-

sentes en la actividad creadora de la persona.

Gordon partia de la idea de que, para aprender a ser creador, hay que imitar
los pasos de los innovadores, seguir procesos similares. Recurre a un procedi-
miento de grabaciones para registrar los procesos y poder analizarlos; poste-

riormente, este material es reproducido en los grupos de trabajo.

Para transformar en extrafio lo conocido utiliza cuatro mecanismos basados

en la analogia y la metéafora (Marin y De la Torre, 2000, pag. 318):

1) La analogia directa. "Consiste en relacionar nuestro problema con algo
similar que puede ayudarnos a resolverlo o enfocarlo de otro modo".

2) La analogia personal. "Consiste en que el sujeto se identifica con el pro-
blema, con el objeto, con la solucién, como si fuera algo viviente, se imagina

que es €l mismo para verlo desde dentro".

3) La analogia simbolica. "Se inspira en las metaforas poéticas".
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4) La analogia fantastica. "Se fundamenta en la teoria de Freud de que en el
arte y en la vida corriente, los deseos subconscientes se transforman en objetos
idealizados en los cuales, de forma imaginativa al menos, se cumplen nuestros

anhelos y necesidades".

Las fases principales de esta técnica son:

1) Presentacién del problema.

2) Clarificacion por parte del experto (hacer de lo extrafio algo familiar).

3) Especie de brainstroming de posibles lineas de solucién.

4) Elecciéon de vias de analisis.

5) Preguntas que llegan a distintos tipos de analogias.

6) Ejemplificacién que permita visualizar el problema desde dngulos diferen-
tes.

7) Dar con la solucién.

Esta técnica tiene, sobre todo, aplicacién en el campo empresarial e industrial.
Se procura que los grupos se compongan de gente con perfiles muy variados.

5. Sleep writing o "soiiar despierto dirigido"

Técnica de origen psicoanalitico desarrollada, entre otros, por Guy Aznatr. Pre-
tende servirse de cierto estado de alteracion de la consciencia o semisuefio pa-

ra potenciar la inventiva penetrando en el subconciente.

La técnica consiste en que cinco personas se acomodan e intentan concen-
trarse y aislarse del entorno. El animador sugiere ideas para conducir al grupo
hacia el objeto planteado. La fase de analisis o comentario y la busqueda de

nuevas conclusiones pueden realizarse al dia siguiente.

9.4. Técnicas para encontrar soluciones

1. Asociaciones forzadas o palabras al azar

Técnica desarrollada por Whiting en 1958. Consiste en combinar lo conocido
con lo desconocido para forzar una relacién y obtener ideas originales. A partir
de un problema o situacion se describen sus elementos, atributos o funciones
principales. A continuacion, se elabora una lista de términos al azar. Con am-
bas listas se construye una tabla y se "fuerzan" las relaciones en cada cruce de
conceptos. De la Torre llama a esto "arte de relacionar".

2. Bi6énica
Técnica desarrollada por L. Gerardin en 1968. El término se compone de la

suma de los término BlOlogia y electrONICA. Es una técnica de construccién
de sistemas basada en el estudio de la estructura, funciones y mecanismos de



CC-BY-SA » PID_00165593 63

Arte, creatividad y disefio

plantas y animales. De modo similar a lo que ocurre en la sinéctica, las nuevas
ideas para la creacion de sistemas artificiales surgen de sistemas analogos que,

en el caso de la bidnica, se encuentran en la naturaleza.
Los pasos seguidos son:
1) Estudio de seres vivientes.

2) Translacién a modelos l6gicos o matematicos.

3) Desarrollo de los modelos propuestos.

Laurent Mignonneau y Christa Sommerer (2006). Life Writer. Maquina de
escribir transformada en un interfaz de ordenador con el que el usuario
interactda activando un programa de generacion aleatoria de algoritmos
que simula pequefios organismos animados. "Esta imagen se reproduce
acogiéndose al derecho de cita, y esta excluida de la licencia por defecto de
estos materiales".

3. Delphi

Técnica de la Rand Corporation de Santa Ménica, desarrollada por O. Helmer,
E. S. Quade y N. Dalkey entre 1964 y 1967. Se basa en la deteccion de datos
que permitan anticipar posibles realidades tecnoldgicas o sociales. Se parte de
las respuestas dadas por expertos en ciertos temas, por escrito y por separado.
Las respuestas se dan a conocer a los expertos, que emiten un nuevo juicio
aproximativo. Los resultados se agrupan formando cruces estadisticos, y se
obtienen asi posibles fechas de inventos o fenémenos.

9.5. Técnicas para valorar ideas

1. Checklist
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Es una técnica para valorar ideas. Para evaluarlas, se enumeran los criterios
que permiten diagnosticar el buen o mal funcionamiento de un producto, de
un servicio o de una institucion. Se elaboran con ellos listas de chequeo que

permitan conocer el grado de eficacia y buen funcionamiento.

Se utiliza para realizar evaluaciones o para elaborar diagnoésticos. Se trata de
una técnica analitica que busca la validez del objeto valorado mediante méto-

dos antitéticos, como su "trituracién" o su negacion.
2. Mejora del producto

Es la técnica por excelencia de evaluacién. Fue desarrollada por Torrance y
supone una actitud critica como método de trabajo, incluso de descontento
e insatisfaccién. En lugar de comprender y aceptar, adoptamos una actitud
ante el objeto de incomprension, insatisfaccién o rechazo de lo establecido.
Se pretende con ello "hacer estallar las cosas desde el interior". De este modo
se toma conciencia de como se podria superar el defecto. Desde una posicién
de rechazo se busca la superacién de un determinado bloqueo.

Las fases son las siguientes:

1) Valoracién del objeto: se plantean las ideas que se pueden mejorar.
2) El primer resultado es la constatacion de deficiencias o errores.

3) El segundo es la posibilidad de hallar ideas nuevas que lo mejoren.

9.6. Técnicas para visualizar conceptos

Estas técnicas son mencionadas por Saturnino de la Torre. Nos parecen rele-

vantes por centrarse en recursos del pensamiento visual.
1. Arbol de objetivos

Método de lista de objetivos y subobjetivos de un proyecto y/o elaboracioén de

un diagrama para apreciar sus relaciones jerarquicas.
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Diagrama sobre design thinking, en el libro Change by Design de Tim Brown:
http://www.ideo.com/cbd. "Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita, y estd excluida de la
licencia por defecto de estos materiales".

2. Ideogramacion

Técnica analitico-sintética definida por Saturnino de la Torre en 1982. Se con-
sidera estructurante y transformadora de los c6digos verbales en ideogramas.
Consiste en representar, graficamente, las ideas relevantes de un texto u obra.
Tiene gran utilidad como técnica de estudio para fomentar aptitudes creativas
y promueve la ideacién y su expresion original. Su aplicacion es especialmente
atil en entornos educativos y en el desarrollo de trabajos comunicativos (Ma-
rin y De la Torre, 2000, pag. 251-265).


http://www.ideo.com/cbd
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Ad Reindhart. How to look at Modern Art in America (1946). Ejemplo de
ideograma. "Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita, y esta
excluida de la licencia por defecto de estos materiales".
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10.Modelos creativos en las artes visuales:
creador/productor

Hemos visto en el apartado 4, "Dimension social de la creatividad", la impor-
tancia que tienen el contexto sociocultural y el campo especifico de cada disci-
plina en el desarrollo de la produccién creativa. Cada campo plantea sus nor-
mas y reglas internas de funcionamiento. Como proponen Amabile, Gardner
y otros psicélogos, la persona puede ser creativa en un campo determinado
que debe conocer y cuyas reglas necesita dominar.

Pero la primera dificultad es conseguir identificar el campo. Los campos no
son marcos unitarios ni precisos. Dentro de cada campo existen especialida-
des y, a su vez, cada una de ellas plantea multiples posibilidades y reglas que
conviven simultdneamente. Esto ocurre, en gran medida, porque las reglas de
un campo no son estaticas sino que estan en continua evolucion y redefini-
cion. Esta evolucion permanente provoca que los limites sean cambiantes y
dificulta la identificacion y acotacion un marco especifico.

Esto ocurre claramente en el campo de las artes visuales y el disefio con-
temporaneo. ;Hasta donde llega lo que se puede denominar arte y dénde co-
mienza el disefio? Ademas, hay muchos tipos de arte y muchas aplicaciones
distintas del disefio. Algunas de ellas tan proximas entre si que resulta verda-
deramente dificil clasificarlas en un campo u otro si no recurrimos a elemen-

tos de contextualizacion.

» iPad

1SAM™

Simply More Intelligent

ART FOR BUSINESS’ SAKE

Technologies To The People”

Comparacién de dos ejemplos similares de campos distintos. Izquierda: la web de Apple publicitando el iPad

http://www.apple.com/es/Fi)pad/. Derecha: Technologies To The People (TTTP). Street Access Machine® 1996.

netart http://www.danielandujar.org/1996/02/02/street-access-machine%C2%AE/. "Esta imagen se reproduce

acogiéndose al derecho de cita, y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales".
En muchas ocasiones, los productos considerados como arte y como disefio
tienen apariencias similares y utilizan los mismos medios (objetos, reproduc-
ciones gréficas, web, usos del espacio arquitecténico o urbano). Respecto a
las capacidades, las técnicas, habilidades y procesos que se necesita dominar
son con frecuencia comunes 0 muy cercanos en ambos campos. En el tema
de los objetivos podemos empezar a apreciar diferencias, pero incluso esto a
veces tampoco es tan evidente; ambos campos tienen como objetivo comuni-

car mediante imagenes, a las que se otorga una importancia estética. Podria
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entenderse que la diferencia mas clara estaria en su grado de funcionalidad
o de utilidad practica aplicada a terrenos especificos. Este Gltimo aspecto ni
siquiera depende estrictamente del producto resultante, sino del contexto en
el que es utilizado o mostrado. Como se ve, todo esto conlleva una gran com-
plejidad. Para poder aportar soluciones creativas a un campo, es imprescindi-

ble identificar ese campo y conocer su funcionamiento.

Cuando se pone en marcha un proceso creativo, se deben realizar multiples
elecciones que permitan conectar el problema tratado con las normas del cam-
po en el que se inscribe el trabajo que se esté realizando. Un mismo problema
tendria resultados diferentes en cada campo especifico. En ese caso, aspectos
que acabamos de comentar como las técnicas, habilidades, conceptos, medios
y objetivos deberian elegirse y utilizarse de forma adaptada a cada marco.

Al entrar de lleno en las formas de funcionamiento de un marco especifico es
de gran ayuda, para poder ubicarse, conocer como ha sido la evolucién de los
perfiles profesionales en las artes visuales. Lo que hoy denominamos artes
visuales es una adaptacién de lo que, en otras épocas, fueron las llamadas be-
llas artes y luego artes pldsticas, y que en la actualidad amplia sus limites in-
corporando todo tipo de medios audiovisuales (fotografia, cine experimental,
video, infografia e Internet), practicas conceptuales y relacionales y practicas
derivadas del disefio contemporaneo.

Esta evolucién se ha producido de forma paralela a los cambios sufridos por el
campo de las bellas artes y campos afines, como las artes aplicadas, que evo-
lucionaron hacia el disefio, o la evolucion y distintas especializaciones (cine,
television, video, videojuegos, contenidos digitales) que surgen del desarrollo
del campo audiovisual. Todos estos cambios son fruto tanto de los avances
tecnoldgicos, de la incorporaciéon de descubrimientos realizados en las propias
disciplinas, como de las demandas requeridas por la sociedad y los avances

que en ella se producen.

Entre los multiples factores que intervienen en la evolucién de las artes visua-
les, destacaremos dos. Uno es el cambio de objetivos en la practica artistica.
Esta transformacion se ejemplifica en la evoluciéon que se produce desde una
prioridad de la belleza y la forma, pasando por una independencia de la forma
de su funcion narrativa, hasta considerar mas importante el concepto que su
representacion.

El otro factor claro es la necesidad de incorporar nuevos medios y tecnolo-
gias. Asi, del uso masivo de medios tradicionales como el 6leo o la talla en
piedra, con los que se realizaban obras inicas, se pasa a un uso masivo de la
fotografia, el video, la web o las proyecciones inmateriales, en los que el objeto
deja de ser Gnico e incluso se desmaterializa. Es evidente que estos cambios
profundos del campo implican un cambio del perfil del profesional en es-
tas disciplinas.
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Como es logico, los cambios siempre son paulatinos y es normal que, durante
mucho tiempo, se produzca una convivencia de varios modelos distintos en
un mismo campo, incluso algunos que parecen aparentemente contrapuestos,

ya que cada uno respondera a practicas, tareas y necesidades diferentes.

Proponemos la comparaciéon de dos modelos creativos que, actualmente,
conviven en las artes visuales y que son reflejo de los cambios mencionados: el
petfil creador y el productor. Debemos aclarar que estos modelos son cons-
trucciones artificiales que sirven para identificar pautas y caracteristicas de
forma conceptual. Por tanto, los modelos creativos que aqui se refieren son
tendencias conceptuales que definen una combinacién de formas de pensa-
miento, tipos de estrategias y funciones especificas, pudiéndose entender co-
mo caracteristicas de dos estilos diferenciados a la hora de concebir y desarro-
llar la actividad creativa. En cuanto que modelos es probable que no se den en la
practica de forma literal; las variantes y combinaciones de aspectos entre am-
bos modelos son frecuentes y lo méas habitual es encontrar ejemplos hibridos.

Para facilitar los elementos comparativos, mostramos una tabla en la que se
pueden apreciar las distintas caracteristicas de cada modelo ante el mismo
factor.

Cuadro comparado de modelos creativos en las artes visuales
contemporaneas.

Perfil artista creador

Perfil artista productor

Tipo de formacion

talento intuitivo innato, autodidacta

formacion universitaria

Enfoque subjetividad y la autoexpresion libre objetividad
Estrategia proceso proyecto + experimentacién
Metodologia experimentacion procesos combinados

Gestion del trabajo

improvisacién y espontaneidad

planificacién

Nivel de colaboracién

individualmente y aislado

trabaja en colaboracién, en equipo y en red

Lugar de trabajo

en su estudio

descentralizado

Fase de trabajo

preproduccién, produccién y postproduccion

preproduccién y postproduccién

Tipo de tarea

disefia y materializa; trabajo directo

disefia y coordina

Especializacion

especialista en un medio

multidisciplinar

Profesionalidad

vida bohemia

profesionalizacién

Consideracion social

marginalidad /reconocimiento

profesionalidad/reconocimiento

Actitud

excentricidad y provocacién

estrategia mediatica

Incidencia social

al margen de la sociedad

incidencia publica

Autor: Teresa Marin.
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En la modernidad, el modelo imperante de "artista" se asociaba al perfil crea-
dor. El romanticismo otorg6 un aura de individualidad al proceso creativoy a
sus resultados basandose en la experimentacion y espontaneidad como carac-
teristicas fundamentales de la libertad creadora. Esto, unido a la creciente au-
tonomia del arte que supuso la vanguardia y a la pérdida de funcién aplicada
de las llamadas bellas artes afianz6 el mito del modelo del "artista creador".
Segun estos patrones el artista crea solo, en su estudio, no tiene necesidad de
planificar el trabajo para ponerse de acuerdo con otros ni cumplir ninguna
otra funcién que la de su propia autoexpresion. Se asocia a una vida bohemia
sin recursos o al éxito del "genio". Este artista trabaja por impulsos y expuesto
a las inclemencias del contexto. Estas imdgenes son ajenas a cualquier tipo de
prevision o planificaciéon del trabajo creativo.

Es evidente que, en este modelo, no se contempla la posibilidad de crear gran-
des producciones artisticas que necesitarian de enfoques y pardmetros en los
procesos de trabajo, completamente opuestos a los que se acaban de describir.

El modelo opuesto seria el del "artista productor", que responderia a una ima-
gen de artista gestor, mas pendiente del proyecto y la posproduccién que de la
materializacién o ejecucion directa del trabajo. Es un modelo que se asocia a
grandes, complejas y/o costosas producciones. Este tipo de trabajos han exis-
tido desde siempre en todas las artes y condicionaban los procesos de trabajo;
de hecho, recurrian habitualmente a trabajos en colaboraciéon. Los talleres re-
nacentistas o barrocos que asumian grandes encargos publicos o privados fun-
cionaban con proyectos, patrocinadores, presupuestos y contratos. Para poder
desarrollar estas producciones, se necesitaba la colaboracion entre especialis-
tas, lo que conllevaba un reparto de tareas y la planificacion de las fases del
trabajo. Es evidente que todas estas estrategias de prevision, organizacion y
profesionalidad del artista no responden a la imagen romantica e idilica del
artista genial, pero sin esa visién préctica y realista de la actividad artistica es

imposible una verdadero desarrollo profesional (Sennett, 2009).

El modelo de artista productor se ha ido consolidando en el campo de las
artes visuales, desde los afios sesenta, a partir de los grandes proyectos artisti-
cos vinculados al arte conceptual, las instalaciones, videoinstalaciones y pro-
yectos en espacios publicos. Este modelo es también claramente afin al perfil
dominante en el campo del disefio. Las producciones del campo del arte y
del campo del disefio, realizadas siguiendo las pautas de este modelo creativo,
pueden llegar a confundirse. Como ya se ha dicho, si no se tienen en cuenta el
marco o el contexto en el que se muestran, puede llegar a ser imposible iden-
tificarlas. El &mbito, y de forma especifica algunos agentes concretos, como
criticos o directores de museos y revistas, tienen aqui una funcién esencial pa-
ra legitimar estas producciones. Tampoco se debe olvidar en este engranaje el
papel fundamental que juega el espectador, consumidor y publico en general,
que son los que otorgan el veredicto final a toda produccion creativa.

Referencia bibliografica

R. Sennett (2009). El artesa-
no. Barcelona: Anagrama.



CC-BY-SA » PID_00165593 71

Arte, creatividad y disefio

Hoy en dia, en el campo del arte perviven los dos modelos, creador y produc-
tor. Lo interesante es conseguir un equilibrio entre estos dos modelos en el
que convivan tanto la libertad y experimentacion en el proceso creativo como
el desarrollo de capacidades que permitan abordar otro tipo de planteamien-
tos que conllevan las nuevas précticas artisticas, como el uso de nuevas tec-
nologias, la planificacion y el pensamiento proyectual o un papel mds activo
en la esfera social. Como veremos en el apartado 11.4, "Design thinking o pen-
samiento de disefio", este pensamiento intenta aplicar los modelos hibridos,

inspirados en metodologias propias del disefio, a otros campos.

No quisiéramos finalizar este apartado sin destacar un factor relevante que
trataremos mas adelante, como es, la importancia que tiene el trabajo en co-
laboracion en el proceso creativo del modelo productor.

Ved también

Al trabajo en colaboracién de-
dicaremos el apartado 12, "Di-
sefio y creacién colectiva".
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11.La creatividad en el diseiio contemporaneo

La implantacion de las nuevas tecnologias ha tenido una gran influencia tan-
to en el campo del disefio como en el desarrollo de la creatividad. Tras unos
inicios polémicos, la tecnologia se ha convertido en uno de los aliados maés
importantes del disefio. Los esfuerzos de los disefladores por adaptarse a estas
nuevas circunstancias les han permitido convertirse en referentes para otras
disciplinas, como demuestra la creciente moda del design thinking o pensa-
miento de disefio. En este apartado, ademas de mostrar estos aspectos, anali-
zaremos las cualidades comunicativas del disefio, definiremos los perfiles crea-
tivos y funciones de los disefladores actuales y apuntaremos algunos aspectos
relevantes de la creatividad visual.

11.1. El diseiio creativo en la era digital

El contexto generado por las nuevas tecnologias ha ejercido una gran influen-
cia en el desarrollo de las capacidades creativas de cualquier persona con ac-
ceso a ellas. Ha permitido, de forma directa, una mayor accesibilidad a la in-
formacién y a herramientas cada vez mas faciles de utilizar. Esta situacion ha
producido un intenso debate en las Gltimas décadas, en el ambito del disefio,
en relacion con la definicién de lo que se entiende hoy por disefio y a las fun-
ciones del disefiador (Cerezo, 2002; Contreras y San Nicolas, 2001, pag. 31;
Press y Cooper, 2009).

En un primer momento, los disefiadores percibian como un peligro y una
amenaza a sus funciones la creciente competencia de gente de otros &mbitos
sin formacién en disefio o poco especializada. En especial, los disefiadores
del &mbito grafico presenciaron el hecho de que nuevas profesiones, como la
de los programadores informaticos, invadian su terreno, ya que empezaban a
diseflar interfaces para los usuarios sin apenas dominio del oficio del disefio

ni conocimientos estéticos o visuales.

En los afios setenta, Gillo Dorfles ya planteaba que el reto del disefio consistia
en abandonar la etapa industrial y entrar sin nostalgia en la etapa informa-
tica. Para este disefiador, la entrada en esa etapa informatica no debia olvidar
las constantes tradicionales de disefio:

"Una relacién equilibrada entre la forma y la funcién, una creatividad que dote de her-
mosura al mundo de los objetos y los mensajes, y finalmente, una correcta fabricacion
del interfaz".

Gillo Dorfles (citado en Contreras y San Nicolas, 2001, pag. 31y 214)

Otra cuestion interesante a tener en cuenta en la relaciéon de la informaética y
el disefio es que los programadores informéaticos han estado creando los pro-
gramas con los que trabajan los disefiadores, condicionando y en ocasiones
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limitando las posibilidades creativas de éstos, ya que los criterios y necesidades
de los informaticos podian estar alejadas de las necesidades practicas o estéti-
cas de los disefiadores. Con los afios estas diferencias se han ido superando,
por una parte gracias a las colaboraciones interdisciplinares de profesionales, y
por otra a una mayor formacién y conocimiento, por parte de los disefiadores,
de estas nuevas herramientas y también por una redefinicion y adaptacién de
las funciones de los disefiadores, vinculadas a nuevos objetivos y finalidades

del disefio.

El temor de los disefladores a una pérdida de funcion social debido a la facili-
dad de uso y al acceso masivo a las herramientas digitales se ha ido desvane-
ciendo. Las falsas expectativas de que cualquiera podia realizar productos de
diseflo con acabados profesionales claramente se ha demostrado que no eran
ciertas. Las herramientas tecnologicas s6lo son medios al servicio de unas
ideas y de un oficio que requiere de aprendizaje, tesén e imaginaciéon. Una
vez pasadas las primeras décadas, la profesion del disefio se esta reubicando,
tal como asegura el tipégrafo Fred Goudy:

"La maquina no ha matado el buen oficio; la madquina en manos de un buen artesano
es simplemente una herramienta mas intrincada de la que hubiera dispuesto un artifice
anterior, y le permite llevar a cabo su propia idea creativa mds exactamente de lo que
se hacia cuando el trabajo se pasaba a manos de empleados para realizar los distintos
procesos individuales".

Fred Goudy (Cerezo, 2002, pag. 22)

De estas palabras se puede extraer varias ideas importantes en relaciéon con el
disefio y las nuevas tecnologias. Por una parte, la importancia de conocer
el oficio, que es un sistema de factores mas amplio que el mero dominio de
una herramienta. Por otra, que la misma facilidad y perfeccién de acabados
que se habia sentido como amenaza, en manos de los profesionales, es una
ventaja adn mayor. Y por ultimo, que estas herramientas permiten acelerar y
economizar los procesos, permitiendo y a la vez casi obligando a prestar una
mayor atencién a la generacion de buenas ideas y a la resolucion de los
problemas y necesidades verdaderamente creativas. La ejecucion virtuosa,
o al menos sus formas tradicionales, han perdido la relevancia que tuvieron
en el pasado en este ambito.

En los ultimos afios, esta redefinicién de las funciones tradicionales del diseno
puede haber contribuido al auge creciente de la innovacion y la creatividad
como elemento central en todas las practicas de este campo.

Otro factor que contribuye al protagonismo de estas cualidades es la naturaleza
cambiante del contexto actual. Ante la falta de certezas y el ritmo cada vez
mas acelerado de los cambios, el disefiador de hoy se ve en la necesidad de
adaptarse permanentemente a situaciones y problemas nuevos a los que debe
dar respuesta.
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Todos estos cambios han provocado, como veremos en los siguientes aparta-
dos, una redefinicion de las funciones del disefio y de los perfiles de los dise-
fiadores actuales.

11.2. Diseiio como mediacion comunicativa

Como vimos en el apartado 2, "Naturaleza y limites de la creatividad", la cua-
lidad comunicativa es uno de los elementos definitorios de la creatividad. Sin
comunicacion, las ideas, por brillantes y novedosas que sean, no pueden llegar
a ningun posible receptor. En relacién con este tema, es interesante comentar
una idea que plantea Manuela Romo en su estudio sobre la creatividad cuan-
do dice que "la creacién siempre implica un producto. Crear es un verbo tran-
sitivo..." (Romo, 1997, pag. 4). Contreras y San Nicolas, a partir de esta cita,
sugieren la idea de que la creatividad se completa con la elaboracioén de algo
tangible que sirve como elemento de comunicacion, idea que resulta afin a los
principios fundamentales del disefio (Contreras y San Nicolds, 2001, pag. 24).

El disefiador siempre se ha considerado un mediador comunicativo. En
general, los creadores de todas las artes aplicadas se han considerado media-
dores entre las ideas y las necesidades del cliente o promotor del encargo y el
publico usuario de los productos resultantes.

En la actualidad, y en el ambito tecnolégico, uno de los elementos fundamen-
tales de intermediacién comunicativa lo constituye el concepto de "interfa-
ce", como ya apuntaba Dorfles de forma ldcida en los inicios de la informati-
ca. Cada vez mas, la tarea de proyectar equivale a comunicar y transferir co-

nocimiento.

Como bien plantean Contreras y San Nicolés, la comunicacién es un princi-
pio fundamental del disefio y constituye su propia esencia. El disefio como
producto siempre es en si mismo un medio comunicativo, y cumple la
funcion de transmitir mensajes dentro de un contexto, ya sea como simple
funcién de uso o como posible valor social y de experiencia. Por tanto, puede
afirmarse que el disefio en cualquiera de sus formas es, ademas de mediacion,

expresion y representacion de conocimiento.

Por todo ello, los disefladores actuales deben ser expertos comunicadores
para saber situar su trabajo y defenderlo en los contextos mas variados.

En las dos dltimas décadas, el ambito e influencia del disefio se ha visto am-
pliado a nuevos sectores como la empresa, la cultura o las ciencias sociales.
Estos desplazamientos y apertura de horizontes han ido produciendo, de for-
ma paralela, un cambio de mentalidad: el disefio ya no se entiende hoy sélo
como un producto funcional, sino como un proceso que genera experiencias

de significado para la gente. Desde esta perspectiva, el disefio esta teniendo un
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papel relevante como intermediario cultural y comunicador de experien-
cia. Se puede profundizar mas en este tema en el libro El disefio como experien-
cia. El papel del disefio y los disefiadores en el siglo xxI de Press y Cooper (2009).

11.3. Perfiles creativos y funciones del disefiador actual

En el mundo actual, se tiene una percepcién creciente de complejidad debido
a la aceleracion con la que se suceden los cambios en el &mbito tecnolégico y

el exceso de informacién que se deriva del uso de las TIC.

Como estamos viendo, ser disefiador es algo cambiante, de ahi la importan-
cia de dominar recursos creativos para adaptarse y resolver situaciones nuevas
(Press y Cooper, 2009, pag. 18).

El diseflador Norman Potter escribio, en 1969, un ldcido anélisis sobre qué es
un disefiador y cudles son sus funciones y métodos. En este texto, planteaba
ya la imposibilidad de asignar una funcién concreta al oficio de disefiador. Sin
embargo, si definia algunos factores esenciales del disefio que todavia estan de
plena vigencia. Entre ellos, se destaca la idea de que el disefio es una actividad
orientada a los valores y que ser disefiador es una opcién cultural, al tiempo
que el propio desemperio de la actividad del disefio es un aprendizaje perma-
nente que permite construir su propio futuro y, por extension, transformar el

entorno.

A pesar de todo, Potter no se resiste en su estudio a identificar algunas fun-
ciones basicas que suelen ejercer los disefiadores, como son: empresario,
difusor de la cultura, creadores culturales, ayudantes y parasitos. Define a los
empresarios como aquellos "que consiguen un trabajo, organizan a otros pa-
ra que lo hagan y presentan resultados". Los difusores culturales los define
como aquellos que "cumplen efectivamente un trabajo de forma competente
dentro de una amplia gama de posibilidades". Los creadores culturales "pro-
ducen ideas y trabajan en el anonimato, tienen caracteres obsesivos y muchas
veces estan desconectados del pablico, sin embargo suelen tener gran influen-
cia sobre otros disefladores". Los ayudantes pueden ser principiantes o dise-
fladores que resuelven problemas técnicos para otros disefiadores. Finalmente,
los parasitos serian aquellos que directamente viven del trabajo de los otros
(Potter, 1999, pag. 15-16). Estas funciones no son atributos fijos, sino que un
mismo disefiador puede llegar a desempeniar varias de estas funciones en cir-
cunstancias y épocas diferentes.

Cabria destacar que, entre todas estas funciones, Potter diferencia como es-
pecialmente creativa la del creador cultural. Esta clasificacién fue creada en
1969; desde entonces, las perspectivas sobre lo que se puede considerar el di-
sefio creativo o las funciones creativas han cambiado considerablemente. Co-
mo veremos en el siguiente apartado con algo mas de detalle, las recientes teo-
rias del pensamiento de disefio tratan de ampliar la capacidad creativa a funcio-
nes a las que hasta hace poco no se les tenia en cuenta esa posibilidad, como
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la organizacién empresarial o la mediacién social, al tiempo que reconocen
la capacidad creativa de los usuarios y cualquiera que pueda intervenir en el
proceso de produccion de un producto. Si tenemos en cuenta estos aspectos,
también podriamos considerar los aspectos creativos de las funciones empre-
sariales o de difusion cultural, asi como las posibles aportaciones creativas de
los ayudantes.

Un disefiador creativo deberia ser un aprendiz permanente y un agente de
cambios; para ello, deberia cumplir con muchas de las actitudes que se vieron
en el apartado 6, "Actitudes que potencian la creatividad", como son: asumir
riesgos y atreverse a explorar nuevos caminos, ser perseverante, tener autoes-
tima y confianza en los proyectos, ser curioso, poner pasion y disfrute en su
trabajo, no rendirse frente a los fracasos, ser proactivo y ser flexible y versatil
ante las circunstancias cambiantes.

Estas ideas que acabamos de exponer se ven refrendadas por las declaraciones
que Antoni Garrel Guiu hizo, en el afio 2009, en la presentacién de la escuela
de disefio ESDI, en la que definia como aspectos que determinan el éxito de
un buen disefiador las siguientes capacidades:

"Capacidad de canalizar la creatividad en productos, capacidad de interaccion, alto nivel
de observacion, trabajo en equipo y liderazgo, capacidad de comunicacién verbal y es-
crita, amplios conocimientos del sistema de empresa y actitud proactiva frente al riesgo".

(Garrel Guiu, 2009)

Por altimo, se considera relevante aportar algunas de las caracteristicas esen-
ciales de lo que es o deberia ser un disefiador en el siglo XxXI, a partir de lo
que sefialan Press y Cooper (2009, pag. 16-17):

1) Un disefiador es un creador con oficio. Oficio este que se redefine como
"la capacidad y conocimiento de organizar las cosas y hacer que funcionen
utilizando las manos y el cerebro en equipo".

2) A su vez, es también un intermediario cultural que posibilita la significa-

ci6én mediante la creaciéon de productos que proporcionan experiencias.

3) Un disefiador es un oportunista que crea su futuro; es flexible a los cambios,
tiene iniciativa propia y sabe aprovechar las oportunidades.

4) Ademas, también es un experto comunicador, para el que la investigacion
y la comunicacién constituyen el eje centra de su labor.

5) Por altimo, un disefiador es un ciudadano activo comprometido con los

problemas sociales y medioambientales de su entrono.
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11.4. El desing thinking o pensamiento de disefio

El design thinking o pensamiento de diseflo es un concepto creado por la em-
presa de disefio IDEO y Tim Brown. Consiste en la aplicacion de metodologias
para innovar en las que la imaginacién, la experimentacién o el trabajo cola-
borativo son caracteristicas esenciales. Este tipo de metodologia estd basada
en la investigacion, sobre los procesos de trabajo, desarrollado en el &mbito
del disefio para la resoluciéon de problemas, con la finalidad de ser aplicado a
otras disciplinas muy variadas como pueden ser la empresa, las organizaciones

o las ciencias sociales.

Los disefiadores, durante mucho tiempo, estuvieron mds preocupados por ha-
cer que por reflexionar sobre sus propios procesos de hacer. Hacia los afios
noventa del siglo XX, en Inglaterra y Estados Unidos comienzan a desarrollar-
se, de forma sistemadtica, investigaciones sobre estos procesos creativos. Estas
investigaciones constituyeron la base de lo que hoy se llama pensamiento de
disefio y que, en los altimos afios, esta siendo aplicado a otras disciplinas.

Conviene aclarar que esta metodologia no tiene como finalidad el disefio de
objetos, sino la aplicacion de una metodologia creativa inspirada en los
procesos utilizados en disefio para la resolucion de problemas y el desa-
rrollo de proyectos de innovacion en campos diferentes. Son justamente
estas otras aplicaciones lo que estad generando criticas y debate en el &mbito
del disefio. Algunos disefiadores, sobre todo de formaciéon mas clésica, sien-
ten que estas teorias intentan convertir en normas sus procesos, a la vez que
no se identifican con los fines que consideran que priman los objetivos orga-
nizativos y comerciales por encima de la atencion del producto. Mas alla de
este debate, consideramos interesante mostrar la base de estas teorias, ya que
plantea aspectos de interés para la propia practica del disefio, ampliando su
vision tradicional y conectdndolo con necesidades socioculturales y empresa-

riales del contexto actual.

El pensamiento de diseflo se basa en los siguientes principios (Rey, 2009,

pag. 3-4):

1) Empatia: basada en una observacion profunda, empatica y multidisciplinar
de las necesidades de los usuarios, que incluye las emociones.

2) Imaginacion: la bisqueda "optimista" de soluciones inspirdndose mas en
la imaginacién ("lo deseable") que en el pensamiento analitico ("lo posible").

3) Experimentacion: la visualizaciéon de posibles alternativas de solucién me-
diante la experimentacién, el juego y la construccion de historias visuales y
sentidas en cooperacion con los usuarios (storytelling).


http://www.ideo.com
http://www.ted.com/speakers/tim_brown.html
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4) Prototipado colaborativo: el uso de técnicas colaborativas para generar
modelos que ayuden a visualizar las alternativas y validarlas en equipo.

5) Pensamiento integrador: la capacidad de integracion y de sintesis de los
factores que afectan a la experiencia de usuario, mas alla del producto y con
toda su complejidad, en su interaccién con el entorno y la propia actividad

que se busca innovar.

6) Aprendizaje iterativo: la iteraciéon del proceso de observar-crear-prototi-
par-validar cuantas veces sea necesario, para aprender en cada paso, hasta en-
contrar la mejor solucién, partiendo de principio de que la innovacién es tam-
bién un ejercicio de ensayo-error.

El pensamiento de disefio, mds que centrarse en la solucioén de los problemas,
da importancia a los procesos y a la busqueda de nuevos problemas. En su
metodologia, combina facultades consideradas tradicionalmente como para-
déjicas o contrapuestas. Estas facultades son la imaginacién (actividad que se
centra en el hemisferio derecho del cerebro) y una metodologia de 16gica or-
denada y racional (funciones alojadas en el hemisferio izquierdo). Este tipo
de combinacién de habilidades siempre han sido habituales en los procesos
creativos del disefio y algunos tipos de actividad artistica; sin embargo, resulta
novedosa su aplicacion a otras disciplinas.

El proceso basico del pensamiento de disefio se centra en comprender, ob-
servar, enfocar desde un punto de vista determinado, crear, prototipar y tes-
tar los resultados y el propio proceso. Este proceso, como se ha mencionado al
enumerar sus principios, no es tan lineal como podria parecer, ya que integra
la experimentacion. La dindmica de la prueba-error conlleva la repeticion y
otorga dinamismo y cierta ausencia de linealidad entre algunas fases del pro-

ceso, como puede apreciarse en este esquema de visualizacion.

comprender rototipar
P! < P! p L

Esquema iterativo del proceso del pensamiento de disefio. Traducido del esquema extraido de:
http://www.hpi.uni-potsdam.de/d-school/design_thinking.html|?L=1 "Esta imagen se reproduce acogiéndose al
derecho de cita, y esté excluida de la licencia por defecto de estos materiales".
Conviene seflalar que, debido a las caracteristicas del pensamiento de disefio
como metodologia basada en la experimentacion, la espontaneidad y la cola-

boracién, una de las técnicas creativas mas utilizadas es el brainstorming.

En las fases iniciales de observacién del problema, el pensamiento de disefio
propone la escucha y la documentacion como técnicas basicas. Estas técni-
cas son un hibrido de las tradicionales técnicas de la practica del disefio, como
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propone Potter en la descripcion del proceso para realizar un disefio (1999,
pag. 133) y algunas técnicas utilizadas por disciplinas de las ciencias sociales
como la antropologia, la sociologia o el periodismo. En el pensamiento de di-
sefio se otorga una gran importancia al uso de herramientas que permitan
visualizar las ideas en el desarrollo del proceso. Entre ellas destacan el di-
bujo, el modelado, la grabacién en video, la confeccién de prototipos rdpidos,
técnicas diversas de bricolaje, la toma de notas, la narrativa o storytelling (vi-

sual y verbal), el reportaje fotogréafico y otras manualidades necesarias.

Amalio Rey, en un articulo del 2009, describe los métodos y herramientas uti-
lizados por alumnos del Master of Design Methods de la IIT Institute of De-
sign de Chicago, durante una investigacion sobre detergentes para realizar un
proyecto de innovacion. Su atencién se centraba mas en la observaciéon de
la actividad que generaban los usuarios en torno al producto y al proceso de
lavar la ropa que en el producto en si.

Las herramientas utilizadas para la investigacion eran las habituales que se
utilizan tanto en ciencias sociales como en antropologia, y eran las siguientes:

1) Camaras fotograficas. Para que usuarios seleccionados hagan un "diario
de fotos" de una jornada cualquiera y estudiar después las imagenes, e incluso

preguntarles por ellas para enriquecer la informacion.

2) Videocamaras ligeras. Para hacer estudios etnograficos basados en image-
nes de video.

3) PDA. Para tomar notas sobre el terreno y no perder ningan detalle de la

experiencia.

4) "Entrevistas etnograficas" con los usuarios. Para discutir las fotos o los

videos, y profundizar en las razones de su comportamiento.

5) Software de tratamiento de imagenes. Para etiquetar escenas de interac-
cion de los usuarios, editar los videos y las fotos, introducir comentarios y ex-

traer patrones de comportamiento.

(Rey, 2009, pag. 6)

La colaboracion, como ya hemos mencionado, es otra de las caracteristicas
fundamentales del pensamiento de disefio, y destaca en este sentido la im-
portancia que se otorga a la multidisciplinariedad de los equipos de traba-
jo (socidlogos, antropdlogos, ingenieros, disefladores, expertos en marketing,
cientificos conductuales y otros).
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Por otra parte, la tltima fase de proceso, el testeo mediante prototipos se rea-
liza directamente con los usuarios y muchas veces, en estas fases, la tecnolo-
gia tiene un papel relevante. Esta parte del proceso también es una forma de
mediacion y colaboracion en la que se ven implicados diferentes agentes: co-
laboradores, personas de la empresa, clientes y proveedores.

Un aspecto relevante de este tipo de metodologias es la importancia que se
concede a los aspectos emocionales, en linea con las referencias que antes se
hicieron al disefio como experiencia citando a Press y Cooper (2009). Podria
decirse que combina métodos cientificos con variables emocionales. Estos
aspectos mas sensibles han sido siempre mds cercanos a las artes, preocupadas
por identificar y trabajar a partir de las necesidades y los sentimientos de las
personas. La atencion a estos temas cada vez es mayor por parte de la empresa
o la gestion, que tradicionalmente apenas los habian considerado. Es posible
que Internet y, de forma muy especial, el desarrollo de la Web 2.0 hayan tenido
una importante influencia en este cambio de percepcién. La tecnologia esta
dejando de ser fria y ajena a las emociones.

Una prueba palpable de estos cambios se puede apreciar en la publicidad o
los interfaces de las web de las grandes empresas, que cada vez hacen mas
alusiones a los sentimientos y aspectos sensibles de las personas, encontrando

un potente reclamo de mercado.

11.5. Creatividad visual

El psicélogo Rudolf Arnheim dedic6 una gran parte de sus investigaciones al
estudio del pensamiento visual (1998). Para €l, la percepcion no se limitaba
solo a lo que los ojos registran del exterior, sino que es un proceso mas com-
plejo en el que intervienen también la memoria y la imaginacién mental. Ve-

mos condicionados por el aprendizaje visual que ya poseemos.

Arnheim plante6 que, en la percepcién de la forma, reside la formacién de los
conceptos. La percepcion de la forma es una captacion de los rasgos estructu-

rales de las cosas.

"La percepcion consiste por tanto en imponer al material estimulante patrones de forma
relativamente simple, que llamo conceptos visuales o categorias visuales".

(Arnheim, 1998, pag. 41)

Estos patrones funcionarian respecto a lo percibido de forma similar a los ar-
quetipos de Jung, sirviéndonos de guia para reconocer algin tipo de organi-

zacioén en las formas.

En los afios sesenta y setenta, psicologos cognitivos (Shepard en 1967 y Pavio
en 1971) confirmaron, mediante investigaciones empiricas, que los mensajes

visuales se retienen mejor que los mensajes verbales. En neurologia, se llamo a
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esta ventaja "efecto de superioridad pictoérica". Segan este principio, la visua-
lizacién e interpretacion de datos o la transmision de conceptos complejos

mediante imagenes resulta altamente eficaz.

Los artistas visuales han trabajado siempre comunicandose por medio de las
iméagenes. Durante siglos, éstas fueron poderosos instrumentos para transmitir
mensajes ideolégicos y narrar la historia de las civilizaciones. El disefio y otras
artes visuales utilizan la imagen no sélo como producto final, sino también
como una herramienta para visualizar las ideas en el desarrollo del proceso

creativo.

El contexto sociocultural de las tltimas décadas se ha visto caracterizado por
un predominio creciente de la imagen derivado del desarrollo de los medios
de masas y la posterior divulgacién y crecimiento y de las nuevas tecnologias
audiovisuales. Este escenario ha conformado una nueva cultura visual basada
en un aumento de la tendencia a visualizar las cosas que no son visuales en si
mismas. Esto es claramente apreciable en el gran crecimiento que ha tenido,
en los altimos afios, la visualizaciéon de datos por parte de los estadistas y su
campo de aplicacién es cada vez mayor y en todas las disciplinas.

Mapa de usuarios de Internet en el 2002. Mapa realizado por Worldmapper. Los paises del mundo son
redimensionados en funcién del porcentaje que afecte a ese territorio segln la variable que se visualice. "Esta imagen
se reproduce acogiéndose al derecho de cita, y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales".

Una de las primeras personas que consider6 la importancia de los descubri-
mientos audiovisuales fue el fil6sofo Heidegger, que lo calific6é de "crecimiento
de la imagen del mundo".

"Una imagen del mundo [...] no consiste en una fotografia del mundo, sino en el mundo
concebido y captado como una imagen".

(Heidegger, citado en Mirzoeff, 2003, pag. 22)

La cultura contemporanea, de forma cada vez més creciente, tiende a plasmar
en imagenes o visualizar la existencia. Esto estd haciendo que nuestra for-
ma de mirar cambie. Cada vez es mas facil y rdpido generar imagenes y con-
sumirlas. Esta "civilizacion de la imagen" ha recibido varios nombres: Lotman
la denominé semiosfera; Moles, mediasfera; Roman Gubern, iconosfera (1996,
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pag. 107-108); y Debray, videoesfera (1998, pag. 179-180), haciendo referencia
a una etapa posterior al audiovisual y definida por un régimen visual caracte-

rizado por la imagen visionada y la simulaciéon numérica.

En este contexto, las imagenes son cada vez una herramienta de comunicacién
mas poderosa para percibir y transmitir de forma sencilla conceptos comple-
jos. Los artistas y disefladores estdn acostumbrados a expresarse con imagenes
y a trabajar en este tipo de pautas. Pero para poder comunicarse mediante
imagenes se necesita conocer un c6digo comun. Las imigenes abstractas,
aunque se perciban de forma mds clara por su sencillez organizativa, pueden

resultar dificiles de leer si se desconocen los cédigos.

Los disefiadores multimedia son profesionales que tienden a pensar en ima-
genes y trabajan en procesos que combinan codigos lingiisticos, visuales, so-
noros y técnicos.

La formacién tradicional de los disefiadores se ha centrado siempre en el do-
minio de técnicas de expresion visual, como el dibujo, el modelado, la elabo-
raciéon de maquetas, fotografia y, mas recientemente, el aprendizaje de soft-

ware grafico.

La visualizacion de las ideas es un elemento fundamental en la innovacién.
A lo largo de todo el proceso creativo, los disefiadores suelen utilizar como
herramientas tanto el lenguaje grafico como el textual. Ambos elementos
son esenciales en la construccién de pensamiento. La practica del disefio es
un proceso de negociacion entre lo verbal, lo grafico y lo técnico, de ahi
que el disefiador debe dominar y combinar técnicas graficas y de visualizacion

con una 6ptima comunicacion verbal y un cierto dominio técnico.

Para Anna Calver, la "idea grafica" es el punto de partida de cualquier proyecto

de disefio y la define como:

"Las imagenes que surgen en la mente en aquel momento del proceso de disefio en que se
vislumbra el resultado en todos sus rasgos principales. Disefiar entonces consiste, como
alguien ha dicho, en poner los medios necesarios para materializar. Desde el punto de
vista metodolégico, la idea gréfica es la que permite desarrollar un proyecto de disefio y
que lo rige a la vez que lo estructura, que establece criterio de cohesion gréafica y define
los pardmetros de coherencia y calidad de resultados".

(Calver, 1996, pag. 72, citada en Contreras y San Nicolas, 2001, pag. 25)

Para finalizar, indicamos algunas de las herramientas graficas y de visuali-
zacién mas comunes utilizadas por los disefiadores en el desarrollo del proce-

SO creativo:
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1) Rough o croquis. Consiste en explicar la idea escogida en un minimo de
lineas. Es un disefio inicial, ligero, hecho sin precisiéon ni detalles, que deja
pendiente todo tipo de acabados. A veces, se hace sobre el lugar a modo de
referencia de los datos esenciales. Tiene un caracter de apunte rapido.

2) Borrador. Es un dibujo de prueba que tiene caracter de boceto. Constituye
una herramienta muy util en el proceso de visualizacién del desarrollo de las

ideas.

3) Dibujo descriptivo. Es un disefio detallado y acabado, resuelto con preci-
sién técnica, en el que aparecen todos los elementos necesarios para reprodu-
cir el posible objeto representado. Suele ir acompafiado de medidas y cualquier
otro dato de referencia, como una leyenda de simbolos u otro tipo de iconos
graficos, por ejemplo, coordenadas u otros elementos necesarios.

3) Diagrama. Es un dibujo en el que se muestran las relaciones entre las dife-
rentes partes de un conjunto o sistema. Sirve para demostrar una proposicion,
resolver un problema o representar, de una manera grafica, un fenémeno o
un concepto.

4) Lay-out, boceto o mono. Es la maqueta final. Pretende ser una representa-
cién lo mas exacta posible del resultado final de un proyecto de disefio. Es un
prueba grafica cuya finalidad es distribuir y visualizar, de forma previa, todos
los elementos que se van a utilizar en la concepcién posterior desarrollo del
proyecto.

Es muy utilizado en publicidad y, seglin Contreras y San Nicolas:

Es una herramienta "muy til para el director de arte, ya que permite planificar el proceso
de disefio de un original y hacer todas las pruebas oportunas antes de ser elaborado el
'arte final".

(Contreras y San Nicolas, 2001, pag. 42)

En la terminologia de disefio, se establecen distintos nombres segin el nivel
de acabado del lay-out, que equivalen a los conceptos ya descritos, serian los

siguientes:

a) Bosquejo o "minis": que serian los primeros bocetos; suelen realizarse en
pequefios formatos. Equivaldria al concepto antes nombrado de "rouge" o "cro-
quis".
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b) Lay-out roug o boceto en bruto: donde se incorporan algunos detalles
como el titular dibujado o alguna prueba de tipografia. Equivaldria al concepto
antes nombrado de "borrador".

c) Lay-out o boceto acabado: suele incorporar todas las indicaciones del re-
sultado final, como tipografia, color definitivo o ilustraciones definitivas.
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12. Diseiio y creacion colectiva

El disefio contemporaneo ya no se concibe hoy sélo como un producto, sino
también como una experiencia. Ante estos complejos retos, el trabajo en equi-
po ofrece algunas ventajas al &mbito del disefio para desarrollar proyectos de
innovacién. En este apartado, veremos algunas de las caracteristicas de estas
formas de organizacion colectiva y sus beneficios. Para finalizar, identificare-

mos algunas pautas utiles para facilitar la creatividad en grupo.
12.1. Diseiio como actividad interdisciplinar y colaborativa

Los conceptos "creacion" y "colectivo", hasta tiempos recientes, se entendian
como términos que definian sentidos aparentemente antagénicos. Como vi-
mos en el apartado 1.2, "Historia del concepto de creatividad", la capacidad
creativa estaba asociada a la idea de originalidad y era considerada como un
potencial individual hasta practicamente el siglo XX, mientras que el trabajo
colectivo se asociaba a tareas meramente reproductivas. Esta situacién cambi6
durante la segunda mitad del siglo pasado, cuando comenzé a valorarse de
forma progresiva el potencial creativo de distintas formas de trabajo en cola-
boracién. Estos cambios de concepcién fueron posibles gracias a las investiga-
ciones sobre los procesos creativos y la evolucién del pensamiento en distin-
tas disciplinas como la filosofia, el arte, la sociologia o el &mbito empresarial.
Hoy en dia, la creacion colectiva no sélo esta plenamente aceptada, sino que
se considera un elemento clave para el desarrollo de proyectos de innova-
cion, como vimos en el apartado 11.4, "Design thinking o pensamiento de di-

sefio", al mostrar las teorias sobre este pensamiento.

Como hemos visto, el disefio es un producto de mediacién comunicativa. En
un primer nivel, un producto de disefio es el resultado de las negociaciones e
intereses entre, al menos, cuatro agentes iniciales: el propietario, cliente o
empleador; el usuario, consumidor o publico; el disefiador, que puede traba-
jar en colaboracién con otros técnicos o especialistas; y el contratista o fabri-
cante del producto. Como podemos apreciar, en este nivel el diseflador ya no
estd trabajando solo; tiene que conciliar los intereses de todos estos agentes
con sus limitaciones, exigencias y necesidades. El producto que realice sera
fruto de como sepa gestionar sus negociaciones y establecer estrategias para
desarrollar sus procesos de trabajo. Asi, el disefiador desarrolla, sobre todo,
una labor de mediador entre todos estos agentes como ya planteamos en el
apartado 11.2, "Disefio como mediacién comunicativa". Esta mediacion po-
dria considerarse, ya por si misma, una practica colaborativa y sin la cual

el diseflo no existiria.
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De un modo u otro, el campo del disefio desde sus inicios ha sido
una practica colaborativa e interdisciplinar. La mayor parte de los
productos de disefio son resultado de un trabajo colectivo en diferentes
etapas del proceso creativo.

La complejidad del mundo actual y las nuevas funciones que va abarcando el
diseflo hacen que cada vez se entienda mas el disefio como una actividad
compleja. Las altimas tendencias abogan por considerar el disefio no sola-
mente como un producto que ofrece una utilidad técnica, sino como un ele-
mento de comunicacién que debe proporcionar experiencias satisfactorias. El
disefio como experiencia supone un nuevo reto para la profesion y nuevas

estructuras y procesos de trabajo.

Para poder concebir y desarrollar productos que respondan a las necesidades
actuales, son necesarios equipos interdisciplinares que investiguen, piensen y
desarrollen ideas, experimenten y elijan las mejores soluciones. A veces, estos
productos pueden ser aparentemente sencillos como un logotipo, un packa-
ging o un cartel, y otras pueden ser objetos muy complejos como un disefio
industrial sofisticado, una pagina web interactiva o una camparia publicitaria.

Los equipos de trabajo requieren especialistas de &mbitos variados: exper-
tos en imagen o artes (disefiadores graficos o industriales, licenciados en Bellas
Artes, fotdgrafos, expertos en nuevos medios), expertos en cuestiones técnicas
(ingenieros en varias especialidades, programadores, técnicos informéaticos y
expertos en determinado tipo de software) y profesionales de diferentes areas
de ciencias sociales (como soci6logos, antrop6logos, psicologos, expertos en
marketing, economistas o expertos en gestion). Estos especialistas, segin el
proyecto concreto, intervendran en una o varias fases del proceso de ideacién

y produccién del producto.

12.2. Trabajo en equipo

En el desarrollo del campo del disefio, suelen darse dos formas basicas de tra-
bajo en colaboracion: las colaboraciones esporadicas con otros profesiona-
les o el trabajo de equipo.

Aunque normalmente siempre se habla de trabajo en equipo, conviene sefialar
que los procesos de trabajo pueden variar si las colaboraciones son ocasionales
o puntuales, o si se trabaja habitualmente con el mismo equipo de profesio-
nales. Ambas formas de trabajo comparten muchos rasgos comunes en cuan-
to que son formas de colaboracién. La diferencia fundamental estriba en las
metodologias de trabajo. En los equipos de trabajo més o menos estables, los
procesos comunicativos se suelen agilizar considerablemente; el conocimien-
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to previo de los miembros suele traducirse en una mejor coordinacion y asun-
cion de roles de los colaboradores, mas alla de las funciones especificas o la
especializacion de cada uno.

Los equipos de trabajo se caracterizan por ser grupos reducidos, bien organi-
zados y coordinados para conseguir un fin comun. Todos los miembros suelen
participar activamente del proceso y comparten corresponsabilidad en el re-
sultado. Cuando el equipo de trabajo es estable y sus miembros trabajan juntos
en varios proyectos, pueden llegar a generar un lenguaje propio e identificable

asociado a una marca.

El equipo puede trabajar siguiendo estrategias distintas. Una estrategia consis-
te en que el producto va pasando de un especialista a otro por turnos y
cada uno va aportando soluciones de su especialidad. En este caso, la comuni-
cacion entre los distintos departamentos es escasa; el inico que se comunica
con todos los colaboradores es el director del proyecto. La vision de los pro-
blemas puede ser limitada y se corre el riesgo de ser poco eficaz por no tener

una visién de conjunto clara.

Otra estrategia mas interesante es aquella en el que todos los miembros tra-
bajan como un verdadero equipo. En este caso, se combina el proceso in-
dividual de cada experto con el proceso colectivo de debate y contraste de
distintos puntos de vista. Este suele ser el modelo mds habitual de trabajo en
equipo y también el mas eficaz y enriquecedor para los propios colaboradores.

Segun el psicélogo Fernandez Losa, las siguientes caracteristicas definirian
un equipo de trabajo eficiente (1999, pag. 40-42):

a) Tiene claros los objetivos.

b) Define un programa de accion.

¢) Los componentes conocen y asumen sus roles funcionales.
d) Sus miembros se comunican eficazmente.

e) Utilizan procedimientos de decisién bien definidos.

f) Se asegura la contribucion de todos los componentes.

g) Se definen las normas bésicas de comportamiento.

h) Es sensible a los procesos del grupo.

i) No se pierde nunca de vista la tarea del grupo.

j) Crea un ambiente agradable.

12.3. Beneficios del trabajo en equipo

Segtn Press y Cooper (2009, pag. 164-165), las principales ventajas de tra-
bajo en equipo en disefio serian las siguientes:

Referencia bibliografica

N. Fernandez Losa (1999).
Direccion de equipos de trabajo
en las organizaciones. Madrid:
Civitas.
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a) "La dinamica creativa que se genera entre personas con diversos puntos de
vista, conocimientos y experiencias". La singularidad del equipo influye y
condiciona los resultados ofrecidos.

b) "Estrecha comunicacion entre el disefio y otras funciones clave". La va-
riedad de especialistas permite ver todas las posibles necesidades que intervie-

nen en la fabricaciéon de un producto.

¢) "Reduccion de tiempos en el desarrollo del producto". Someter el disefio
o prototipo a multiples interacciones, desde diferentes puntos de vista, facilita
tratar todos los posibles problemas que van surgiendo. Documentarse mejor
sobre un diseflo permite ahorrar posibles errores en las primeras fases del de-
sarrollo del producto.

d) "Aprendizaje de otros y del trabajo conjunto, permitiendo un conoci-
miento mas amplio de otras especialidades, una mejora de la creatividad y
la capacidad de resolucion de problemas".

e) "Alto grado de implicacion y motivaciéon personal, aumento de la coo-
peracion e impulso a la resolucién de problemas". La corresponsabilidad en el
producto eleva el grado de implicacién y la motivacién en el trabajo.

f) "Cohesién en productos complejos, que integren varias disciplinas de di-
sefio en un tnico producto". Al trabajar en equipo, se facilita que todas las
caracteristicas y valores de un producto se incorporen en todas la fases del di-
sefio de ese producto.

Ademas de estas ventajas, el psicologo Fernandez Losa sefiala algunos otros
beneficios del trabajo en equipo (1999, pag. 37-39):

a) Sirve de punto de comparacién al sujeto para evaluar las habilidades y

capacidades individuales.

b) Ofrece también distintos estilos y estrategias de actuacion que pueden

servir de modelo.

¢) Puede proporcionar una retroalimentacion mas rica y variada que la que
puede dar un solo individuo a otro.

d) Incrementa las expectativas de cada persona ante el problema.

e) Disminuye la ansiedad del sujeto ante las tareas a resolver; no esta solo,
hay otros que afrontan una situacién similar.
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f) Es un sistema de trabajo econémico, que permite entrenar o preparar un
determinado nimero de personas en el dominio de técnicas que posibilitan

solucionar, de forma creativa, los problemas en poco tiempo.

12.4. Pautas para facilitar la creatividad en grupo

Para lograr un buen funcionamiento de cualquier actividad grupal, es funda-
mental que se dé una comunicacién fluida entre sus miembros. El proceso
comunicativo constituye el proceso béasico de intercambio de ideas, actitudes
y sentimientos entre los miembros de un grupo o de un equipo. La comuni-
cacion entre los distintos interlocutores puede darse entre diferentes niveles
que se complementan entre si. Los mas habituales son el nivel verbal y el nivel
corporal o gestual. El nivel verbal permite comunicar mensajes explicitos y
argumentados. El dominio de la comunicacién verbal, como ya se ha visto, es
una herramienta esencial para el disefiador, algo fundamental cuando se tra-
baja con otros colaboradores para compartir informacion, debatir, contrastar
ideas o dar instrucciones. Cuando se trabaja en colaboracién cara a cara con
otros, la comunicacion no verbal que se transmite mediante gestos y postu-
ras corporales puede llegar a ser vital. Este tipo de lenguaje también debe con-
tribuir a generar un buen ambiente a la hora de lograr el buen funcionamiento
del grupo. En el caso especifico de los equipos de disefio, el leguaje visual que
se pude materializar mediante dibujos y graficos, prototipos y maquetas pue-
de ser también un elemento comunicativo fundamental para visualizar pro-
blemas y soluciones en el desarrollo de los proyectos de disefio. En ocasiones,
este tipo de comunicacién pude resultar mas explicita y clarificadora que los

argumentos o descripciones verbales.

En los grupos de mas de tres personas, es deseable que la comunicacién gru-
pal no ocurra en linea recta, sino en redes, no en una o dos, sino en multi-
ples direcciones, para que todos los miembros estén conectados y la informa-
cioén llegue fluida a todos por igual; de este modo, se facilita la implicaciéon
de todos los colaboradores y se evita que alguno de los miembros se quede
descolgado del proceso. Son muy utiles para agilizar esta comunicacion en red
muchas herramientas informaticas propias de la Web 2.0, como wikis, foros,
herramientas para generar textos compartidos o de redes sociales tipo Twitter,
etc. Para lograr que esta comunicacion sea agil, es imprescindible que se cree
un clima abierto y franco, tanto si la relacién es fisica como virtual.

En este sentido, conviene recordar la importancia de cuidar las relaciones afec-
tivas y emocionales cuando se trabaja en colaboracién con otras personas.

Algunos aspectos que conviene atender cuando se trabaja en equipo son:
a) No perder nunca de vista la tarea del grupo como referencia.

b) Conocer en todo momento la fase en que se encuentra el trabajo.
¢) Crear un clima agradable.
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d) Prestar atencion a la motivacion y los afectos de los miembros del grupo.

Para que pueda surgir un clima agradable que propicie le creatividad del grupo,
es necesario que todos los participantes se sientan comodos y valorados; para
ello, toda idea debe ser escuchada, todos pueden emitir su criterio y se deben

respetar todos los juicios para favorecer la integracién de todos los miembros.

A continuacién, enumeramos algunas pautas de trabajo que pueden ayudar
a propiciar las condiciones psicoldgicas necesarias para que surjan procesos

creativos en el trabajo colaborativo:

a) Escucha y respeta los puntos de vista de todos los miembros.

b) Ayuda a que todos se sientan parte del debate.

¢) Nunca digas que no estds de acuerdo con algo o alguien, sino que opinas
de modo distinto.

d) No rechaces las opiniones distintas a la propia.

e) Sé abierto y promueve que los demés digan lo que piensan.

f) Ayuda al resto de los participantes.

g) Todos y cada uno somos responsables del éxito del proceso de trabajo.

h) La tGnica pregunta estapida es aquella que no se hace.

i) Busca el mérito de las ideas de los demas.

j) Evita retrasos u ocasionar dificultades en el desarrollo del trabajo.

k) Evita los conflictos personales.

1) Evita ser critico o sarcéstico.

m) Evita las conversaciones que distraigan.

n) Participa, aporta ideas o preguntas al grupo, por absurdas o extrafias que
parezcan.

0) Ten una actitud amistosa con el grupo y con cada colaborador.

p) No te aferres a la primera solucién que se te ocurra. Trata de aportar el mayor
numero de ideas posibles.
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