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Resumen

El presente documento recoge una propuesta de dosier de creatividad para
estudiantes universitarios, especialmente para aquellos cuyos grados se relacionen
con el ambito de la Comunicacion. Este se basa en ejercicios para estimular la
creatividad que respondan a las competencias especificas y genéricas que requieren

hoy en dia las profesiones de dicho d&mbito.

Resum

Aquest document recull una proposta de Dossier de Creativitat per a estudiants
universitaris, especialment per a aquells els graus dels quals es relacionin amb I'ambit
de la Comunicacié. Aquest es basa en exercicis per estimular la creativitat que
responguin a les competencies especifiques i genéeriques que requereixen avui dia les

professions de I'ambit mencionat.

Abstract

This document includes a proposal for a Creativity Dossier for university students,
especially for those whose degrees are related to the field of Communication. This is
based on exercises to stimulate creativity that respond to the specific and generic skills

that professions in this field require nowadays.
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Introduccion

En el contexto actual en el que nos encontramos, se puede observar la aparicién de
nuevas técnicas de aprendizaje que estan rompiendo con el modelo de docencia
clasico. Hasta hace pocos afios lo mas habitual en un aula era la figura de un profesor
explicando una leccion tedrica acompanada de un material de soporte (ya sea power
point, articulos o libros académicos y de texto) que posteriormente se ponia en

practica en los ejercicios llamados pregunta-respuesta.

Hoy en dia, surgen continuamente nuevas técnicas de aprendizaje que redireccionan
estos modelos tradicionales hacia algo mucho mas practico como son: los talleres, la
resolucion activa de casos y estudios, el planteamiento de problemas, técnicas
creativas de pensamiento e imaginacion, etc. Desde metodologias como el learning
by doing hasta el design o critical thinking, tratan de potenciar el desarrollo de
habilidades que permitan resolver escenarios reales y plantear ideas innovadoras y
resolutivas generalmente mediante la utilizacion de herramientas de disefio y
creatividad. De esta manera el aprendizaje es mucho mas enriquecedor, pues los
estudiantes experimentan en directo sus aciertos y errores y poco a poco aprenden a
perfeccionar sus metodologias, aproximandose cada vez mas al mundo laboral actual
ya sea en cuanto a lo que se desarrolla en las profesiones, como en los procesos de

seleccion segun el tipo de entrevistas que se llevan a cabo.

El objetivo general del presente trabajo consiste en crear una propuesta de dosier de
ejercicios creativos que respondan a las competencias especificas y genéricas del
mundo de la comunicacion, de manera que los estudiantes complementen su

aprendizaje acerca de dichos elementos a través de una metodologia practica.
En cuanto a los objetivos mas especificos, se podrian enumerar los siguientes:

e Establecer una estructura coherente y ordenada de los elementos

comunicativos mas relevantes.

e Acercar a los estudiantes de los grados de comunicacion al mundo profesional

en el que desarrollaran su actividad a través de dichos ejercicios creativos.

e Demostrar los beneficios en el aprendizaje de este tipo de metodologia

practica creativa.



Metodologia

Este es un trabajo de fin de grado profesionalizante, que constara en la realizacién de
un marco tedrico que sirva de precedente e incluya elementos y conceptos
relacionados con el tema en cuestion, para posteriormente aplicarlos en la parte
practica. Asi pues, la parte del caso profesionalizante se basara en un listado de
elementos y se llevara a cabo mediante una estructura en bloque: un primer bloque
de definicion respaldada por autores e instituciones de un elemento de la
comunicacion, un segundo bloque que lo ejemplificara a través de campafias o casos
reales y un tercer bloque que consistira en la creacion del taller creativo especifico
para ese elemento. Dicho proceso se repetird para cada uno de los siguientes
elementos: posicionamiento, insights, concepto creativo, valor diferencial/unique
selling proposition, tono de marca, storytelling, copywriting y técnicas de ideacion,
entre las que se encontraran analogia, personajes antihéroes, alegoria, metonimia y

realidades inconexas.

En lo referente al método a utilizar, en este caso sera el razonamiento tipo deductivo.
De manera que, se seguiran una serie de pasos logicos y a raiz de las premisas se
llegara a una conclusion, que seran los talleres creativos. Por una parte, constara de
las referencias y fuentes originales académicas que definiran cada elemento y por otro
los casos y ejemplos reales, lo que permitird deducir qué tipo de ejercicios se deberan

llevar a cabo para aplicar los conocimientos que se pretenden inculcar.

Para ello, se realizara un acercamiento conceptual y estructural a este ambito a partir
de una revision bibliografica de profesionales del sector. Ademas, se llevara a cabo
un pequeno estudio cualitativo, en formato encuesta, a estudiantes del grado de
Publicidad y Relaciones Publicas y dobles titulaciones, de la propia Universitat Abat
Oliba CEU. El objetivo principal sera analizar la propia experiencia de los estudiantes
en asignaturas que aplican la metodologia practica y técnicas creativas, con el fin de
demostrar la usabilidad y beneficios de este tipo de ejercicios, como el dosier de

creatividad que se pretende crear en este mismo trabajo.
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1. La creatividad

Empecemos desde el inicio, hablemos del término creatividad. La periodista Bibiana
Ballbé, sintetiza en su libro Las 21 claves de la creatividad (2018) las caracteristicas
que engloban este concepto. Los principales términos asociados a esta son, en primer
lugar, que la creatividad es algo inefable y popular, todo el mundo quiere llegar a ella
por lo que en parte también es un objetivo. Tal y como especifica, a través de ella
creamos nuevas ideas y desarrollamos la capacidad de adelantarnos a aquellos
cambios que estan por venir, por lo que es algo imprescindible en todos los ambitos,
sobre todo en un mundo tan cambiante como en el que nos encontramos. La define
como compleja y completa asi como transversal, porque esta en todo; excéntrica, por
ser diferente; auténtica, por su esencia; rebelde, porque obliga a desaprender para
aprender; cadtica, porque provoca total desconcierto; humilde, porque parte de cero;
magica, porque lo es; contradictoria, por definicion; asociativa, porque te obliga a
hacer nuevas combinaciones y potenciable, porque se puede aprender. Este seguido
de adjetivos podrian considerarse a su vez motivos acerca de la importancia de esta
capacidad y el impacto en muchos mas aspectos de los que nos podemos llegar a
imaginar y las ventajas que esta nos proporciona. Es por ello que es el elemento clave
y protagonista del presente trabajo, pues todo gira en torno a esta disciplina y a lo que

se pretende conseguir aplicandola y potenciandola.

En definitiva, la creatividad es “la capacidad de construir algo propio, nuevo y singular

con determinados elementos presentes en el entorno”. (Victoria, 2020)
1.1. El pensamiento creativo

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola, “la creatividad es la facultad o
capacidad de crear” (RAE, 2022d). Esta procede del vocablo latino “creare”, lo que
implica producir algo partiendo de cero. Asi como, el término pensamiento proviene

del verbo latino pensare y se entiende como la facultad, capacidad o accion de pensar.

Por lo tanto, el pensamiento creativo se asocia al desarrollo de nuevas ideas o bien,
la habilidad innovativa de combinar conceptos nuevos o ya existentes para crear algo
original (Vazquez, 2000). Este tipo de aprendizaje presenta caracteristicas de
originalidad, flexibilidad, plasticidad y fluidez, a su vez funciona como estrategia o
herramienta cognitiva en la formulacion, construccién y resolucién de situaciones
problematicas en el contexto de aprendizaje, conduciendo asi a la adquisicion de

conocimiento.
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El psicologo Andrés Carrillo, explica en su articulo Pensamiento creativo:
caracteristicas y maneras de potenciarlo (2021) en qué consiste y como desarrollarlo.
Segun Carrillo, el pensamiento creativo se pone a prueba cada vez que se tiene la
necesidad de solventar una situacion no experimentada anteriormente por los
individuos, es la manera de procesar la informacién para encontrar soluciones
originales. Esto se relaciona directamente con la manera que se tiene de razonar, que
por una parte seria lo convencional y por otra lo creativo. Por lo general lo mas comun
es seguir el protocolo, aquello que se sabe que se tiene que hacer y a lo que uno esta
acostumbrado, sin embargo las personas con este tipo de pensamiento muy
desarrollado exploran un abanico infinito de nuevas alternativas. Es por ello que una
de las caracteristicas mas comunes de este concepto es la capacidad de visualizacién
que requiere, en ocasiones mucho mayor que la del pensamiento légico y
estructurado. De ahi a que se considere un proceso de constante aprendizaje, en el
que el individuo adquiere ciertos conocimientos que almacena en su memoria y los
utiliza como recursos a través de los cudles nacen ideas o soluciones originales,

gracias a la combinacion de estos.

El autor también destaca la relacion entre el pensamiento creativo y la plasticidad
cerebral, ya que al ser una de las propiedades mas caracteristicas del encéfalo tiene
que ver con la capacidad que tiene el conjunto de 6rganos para adaptarse a las nuevas
situaciones, tanto morfolégica como funcionalmente. Se considera que la plasticidad
del cerebro es una base neurolégica que explica el pensamiento creativo, ya que hace
posible que el pensamiento se adapte constante y rapidamente a nuevas
experiencias, debido a que las neuronas van modificando sus modos de interconexion

segun las experiencias a las que nos exponemos.

El siguiente bloque se basa en la pagina académica de Taller de Creatividad de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon,
UANL (2016), en el que se definird el pensamiento inventivo, lineal, lateral y sus

diferencias:

En primer lugar, para definir el pensamiento inventivo es necesario saber de dénde
nace la propia palabra y es que, un invento es “un objeto o situacion totalmente nueva
0 bien un objeto o situacion mejorada” (Facultad de Ciencias de la Comunicacion
UANL, 2016). También sitian la inventiva como un producto de la creatividad que se
lleva a cabo a través del disefio, el cual es una herramienta que permite separar y

agrupar mentalmente las cosas, permitiendo asi la separacién de un todo en partes y
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la posterior union de los elementos para generar nuevas realidades. A su vez, analiza
el proceso creativo desde la perspectiva del pensamiento inventivo, definiendo asi 6
principios que se otorgan a las dimensiones de la mente creativa, por tanto la

creatividad:

1. Incluye principios estéticos y practicos.

2. Depende de la atencion que se preste a los propésitos tanto como a los
resultados.
Se basa en flexibilidad, no tanto en fluidez.
Incide mas alla de las fronteras del pensamiento convencional.
No depende de pensar en problemas aislados, sino mas en términos de
proyectos.

6. Depende de ser objetiva y subjetiva a su misma vez.

En cuanto al pensamiento lineal, este se relaciona con el proceso tradicional de
aplicacion de la l6gica de manera directa y progresiva. Se lleva a cabo en el hemisferio
izquierdo del cerebro humano, ya que es el responsable del razonamiento secuencial
y temporal, de manera que se generan conclusiones sin necesidad de una evaluacién
de nuevas estrategias para resolver asuntos determinados. Es por eso que,

generalmente se aplica en los &mbitos técnicos y cientificos.

El pensamiento lateral, por el contrario, es aquel que emplea diferentes caminos y
razonamientos para descubrir la solucion de una situacion concreta. Se desarrolla en
el lado contrario del cerebro del anterior, siendo en el hemisferio derecho donde se
produce de forma analégica, atemporal y no secuencial. Resulta importante destacar
que es el tipo de pensamiento relacionado estrictamente con la creatividad y su puesta
en practica, ahi es donde radica la importancia de aplicar estimulos, como se pretende

en el presente trabajo a través de un dosier de ejercicios creativos.

A continuacion, se presenta una tabla con algunas de las diferencias principales entre

estos dos tipos de pensamiento:
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Figura 1

Diferencias entre pensamiento vertical y lateral

PENSAMIENTO VERTICAL PENSAMIENTO LATERAL

Selectivo, analitico y se basa en la secuencia Creador, provocativo y puede efectuar
de ideas. saltos de ideas.

Selecciona el enfoque mas prometedor para la | Busca nuevos enfoques y explora las
solucion de un problema. posibilidades de todos estos.

Se origina si existe una direccién definida por Se origina por crear una direccion.
la que indagar.

Es un proceso ordenado y gradual Es un proceso indeterminado, no existe
un orden establecido

Cada paso del proceso debe ser correcto y No es preciso un resultado correcto
l6gico

Uso de la negacioén para bloquear No se rechaza ningun camino, ni mucho
bifurcaciones y desviaciones menos se bloquea

Exclusion inmediata de todo aquello que Se asocian factores externos y se

parece ajeno al contexto de lo que se estudia explora hasta lo que mas ajeno parece

Es un proceso finito Es un proceso probabilistico

Nota. Elaboracion propia, basada en Taller de Creatividad de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacion de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledén, UANL, 2016.

(https://faniiegro.wixsite.com/tallerdecreatividad/blank-5)

1.2. Tipos de aprendizajes

El aprendizaje se conoce como “la adquisicion del conocimiento de algo por medio del
estudio, el ejercicio o la experiencia, en especial de los conocimientos necesarios para
aprender algun arte u oficio” (Oxford Languages, 2022). Este proceso no es el mismo
en todos los casos ni situaciones, es por eso que existen distintos tipos de
aprendizajes que se construyen de maneras muy distintas. Algo en lo que resulta
especialmente interesante indagar, pues puede contribuir a definir el tipo de

aprendizaje que se busca potenciar en el presente trabajo.

El psicélogo Jonathan Garcia-Allén, define en su articulo Los 13 tipos de aprendizaje:
¢cuales son? (2021), la clasificacion de algunos de los distintos tipos de aprendizaje
y sus caracteristicas:

1. Aprendizaje implicito: tal y como lo define su propio nombre, es aquel no-

intencional donde el individuo no es consciente sobre qué esta aprendiendo.
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Se trata de la ejecucion automatica de una conducta motora, como puede ser

hablar o caminar.

Aprendizaje explicito: a diferencia del primero, en este el individuo busca
aprender y es consciente de que lo hace, como por ejemplo buscar
informacién sobre personas, lugares u objetos. Este requiere la activacion de

los I6bulos prefrontales, pues exige una atencion sostenida y selectiva.

Aprendizaje asociativo: el individuo aprende a asociar dos estimulos o bien un
estimulo y un comportamiento, como podria ser el el despertador y la accion

de despertarse o madrugar.

Aprendizaje no asociativo: este consiste en los fendmenos de habituacién y
sensibilizacion. Es un cambio de respuesta ante un estimulo continuado vy
repetido, como es el caso del ruido, donde puede haber algo que resulte

molesto en un inicio y al prolongarse en el tiempo deja de serlo.

Aprendizaje significativo: la principal caracteristica es la recogida de
informacioén por parte del individuo, este la selecciona, organiza y establece
relaciones con los conocimientos que previamente tenia disponibles. Un
ejemplo seria cuando los nifios estudian a los animales, sus colores, las
onomatopeyas, caracteristicas y cuando van a un recinto como el Zoo o las

granjas, los reconocen.

Aprendizaje cooperativo: tal y como indica el nombre, consiste en un
aprendizaje conjunto, por lo general suele darse en las aulas de los centros
educativos. Consiste principalmente en grupos de no mas de cinco personas
que son guiadas por un docente que se encarga de distribuir los roles y

funciones.

Aprendizaje colaborativo: se considera similar al anterior, sin embargo se
diferencia en cuanto al grado de libertad con el que se constituyen y funcionan
los distintos grupos, siendo los docentes los que plantean una situacién y los

alumnos los que deciden cémo proceder.

Aprendizaje emocional: significa aprender a conocer y gestionar las
emociones de una manera mucho mas eficiente, siendo beneficioso mental y

psicologicamente al influir en el bienestar, la mejora de las relaciones
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interpersonales asi como con el propio individuo y favorecer al desarrollo

personal.

9. Aprendizaje observacional: también conocido como vicario, por imitacion o
modelado, se basa en una situacion social en la que participan al menos dos
individuos, siendo la persona de la que se aprende el modelo y la que realiza
la observacion de la conducta y la aprende, el sujeto o aprendiz. Un claro y
clasico ejemplo, que ademas se ha utilizado como recurso en campanas de
concienciacién dentro del ambito de la comunicacion, es cuando los nifios

mimetizan los comportamientos agresivos que presencian en adultos.

10. Aprendizaje experiencial: se produce a raiz de la experiencia, por lo que cada
individuo tendra el suyo propio al no percibir los hechos o situaciones de la
misma manera que otra persona. Para ello, es necesario practicar la
autorreflexion, que es el nexo de unién entre dicha experiencia y el
aprendizaje. Un patrén clasico de este tipo de aprendizaje seria aprender a
montar en bicicleta, experimentando asi un proceso de caerse, levantarse y

practicar continuamente hasta conseguirlo.

11. Aprendizaje por descubrimiento: es el tipo de aprendizaje activo en el que el
individuo descubre, relaciona y reordena conceptos para adaptarlos a su
esquema cognitivo, no se limita unicamente a aprender de forma pasiva. Un
ejemplo seria cuando los nifios estudian los colores primarios y se les dan
paletas de pinturas, que al mezclarlas iran descubriendo por si mismos los

colores secundarios.

12. Aprendizaje memoristico: como bien indica su nombre, es aprender vy fijar en
la memoria distintos conceptos que no necesariamente se deben de entender.
En este no se lleva a cabo un proceso de significacion, ya que es algo

mecanico y repetitivo, como estudiar para un examen de historia o geografia.

13. Aprendizaje receptivo: el propio individuo recibe el tipo de contenido que debe
aprender, por lo tanto es pasivo. Es por excelencia el mas comun en los
centros educativos donde el alumno comprende el contenido expuesto por los

docentes o los distintos materiales, para ser capaz de reproducirlo.

Tras definirlos brevemente, seria interesante reflexionar acerca de donde tiene cabida
la creatividad dentro de los mismos. Desde mi punto de vista, esta podria ser

perfectamente el resultado de mezclar el aprendizaje experiencial y el aprendizaje por
16



descubrimiento. El primero, tal y como su propio nombre indica, se basa en vivir un
hecho en primera persona y aprender del mismo dentro de un proceso, asi como
ocurre con la creatividad. Y el segundo se relaciona directamente con la actitud del
propio individuo, depende de las ganas por descubrir cosas nuevas e indagar mas alla
de lo establecido. Ambos se aplican constantemente en los entornos en los que la
creatividad luce protagonista, y es que la base de la misma esta precisamente en la
esencia de estos dos tipos de aprendizajes. Segun el articulo Aprendizaje creativo:
Desafios para la practica pedagoégica de la Universidad de Brasilia (2022), el
aprendizaje creativo se califica como una forma de aprender que tiene distintas formas
de expresién, cuya caracteristica principal es el tipo de produccion que el individuo

realiza y los procesos subjetivos que se implican (Mitjans, 2013).

Se ha demostrado que la creatividad se manifiesta en esferas de accion y en
situaciones en las que el sujeto esta profundamente implicado, y donde expresa y
produce los recursos subjetivos que la hacen posible (Mitjans, 2013). Cuando un
individuo se dispone a realizar un dosier de ejercicios creativos, se adentra en un
proceso creativo que consta de distintas fases. Pese a que este se definira en el
siguiente punto, es importante puntualizar rapidamente los pasos que se suelen
seguir: una primera toma de contacto con el ejercicio o elemento en cuestion; un
ejercicio mental de andlisis y listado de posibles soluciones; el momento en el que se
encuentra el camino a seguir y se desarrolla la idea en profundidad; un estado analitico

en el que evaluar los resultados y la adecuacién de los mismos al objetivo demandado

(Facultad de Ciencias de la Comunicacion UANL, 2016).

En estos 5 estados se podria observar claramente la aplicacion de dichos
aprendizajes, siendo pues el de tipo descubrimiento el que engloba la toma de
contacto y el andlisis y el experiencial, aquel que se da al desarrollar la idea y

analizarla.

1.3. Fases del proceso creativo

El proceso creativo es un proceso ciertamente complejo, del que resulta complicado
encontrar una definicién exacta. Es precisamente por este motivo, que existen ciertos
modelos que definen las etapas que lo conforman mediante las cuales se desarrolla

el pensamiento creativo.
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Uno de los primeros autores en determinar las etapas del mismo, fue Graham Wallas

en su libro El arte del pensamiento (2014). Segun el tedrico, existen cuatro etapas que

forman este proceso, las cuales se denominan de la siguiente manera:

Preparacion: es la etapa en la que se pretende definir el problema y por

consecuencia, en la que se lleva a cabo la recogida de informacion.

Incubacion: se considera como la fase en la que circulan todas las ideas, en

la que la imaginacion tiene rienda suelta y todo es considerado.

lluminacion: en esta se encuentra la solucion o la que puede ser muy probable

que sea y la persona salta a la conciencia.

Verificacion: una vez se termina el acto creativo, se elabora y se aplica la idea,

sin perder de vista la objetividad y el realismo de la misma.

Posteriormente, el periodista Arthur Koestler en su obra El acto de la creacién (1964),

quiso relacionar las fases de dicho proceso con los estados de la consciencia de la

neurociencia, definiendo asi 3 fases, que podemos comparar directamente con el

modelo anterior:

La primera corresponde a la llamada “Fase Ldgica”, la cual relacionamos
directamente con la fase de “Preparaciéon” segun el modelo presentado por
Walllas.

La segunda es la “Fase Intuitiva”, la cual equivale a dos de las fases del

modelo anterior, que son la Incubacién e lluminacion.

Finalmente, denominada “Fase Critica”, resulta ser la también llamada

“Verificacion” en referencia al anterior.

Si nos trasladamos a las ultimas décadas, el publicitario James Webb Young da un

paso mas alla e incorpora una nueva etapa, que complementa a las ya existentes en

el proceso creativo, que define en su libro A Technique for producing Ideas (2003),

cudles serian y en qué consisten:
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En primer lugar, el individuo se sitla en la fase de preparacion, en la que se
da el reconocimiento del problema y la recogida de informacion. Este percibe

y analiza la situacion, asi como las circunstancias y aquello que influye en



estas. Durante esta fase se pretende investigar, analizar, experimentar y

explorar distintas posibilidades para la resolucién del problema.

En segundo lugar, encontramos la incubacion. Es aqui cuando se produce la
asimilacion del problema, donde nacen nuevas relaciones a través de un
proceso interno e inconsciente. Durante esta se requiere una interrupcion del
proceso para desconectar del problema y que el individuo sea capaz de llevar
a cabo un proceso de descarte en las estrategias que no son validas y en

consecuencia, ineficaces.

En tercer lugar, se produce la iluminacion. El tan conocido momento “Eureka”
llega, de manera imprevista, en forma de soluciéon y es ahi cuando todo
aparece relacionado, cobra sentido para el individuo y le permite ver con
claridad. Es en esta fase donde se considera que el esfuerzo invertido ha
valido la pena y llega en forma de recompensa, aquello que tanto se ha

buscado: la idea creativa.

En cuarto lugar, se debe llevar a cabo la fase de verificacion, que tal y como
su mismo nombre indica, consiste en verificar, analizar y validar la idea, o bien

adaptarla, perfeccionarla, llevarla a cabo o incluso abandonarla.

Por ultimo, pero no menos importante, llega el momento de la evaluacion.
Es tan necesaria como complicada, pues se deben plantear una serie de
preguntas de control para, valga la redundancia, poder evaluarla. Para ello hay
autoras como Shelley Carson que disefian cuestionarios de evaluacion con
preguntas como: ;Es una idea original?, ¢Es Util o adaptativa para alguien?,
¢Cambiara nuestra forma de pensar?, ;Satisface el objetivo?, ¢Tiene

valor estético?...

Ademas, la experta ucraniana en investigacién de la creatividad, Erika Landau,

confirma que cada una de las fases del proceso creativo, somete al individuo a un

estado psiquico concreto, de manera que: la fase de preparacion se relaciona con el

estado de tension, puesto que es donde se plantean las dudas de si se conseguira o

no el objetivo propuesto; la fase de incubacion seria el estado de frustracion, ya que

es cuando el individuo se somete a un proceso de abrumacioén en el que tiene muchas

ideas pero ninguna le convence; en cuanto a la iluminacion, tal y como el propio

nombre evidencia, se produce alegria al haber sido capaz de hallar aquello que se ha
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buscado con tanta insistencia y por ultimo, el momento de verificacion se
corresponderia con un estado de concentracidn, precisamente por ser un momento
tan clave en el que la idea existe pero se le tiene que dar forma y ser capaz de llevarla
a cabo (Landau, 2003, p.43).

Si bien es cierto que las teorias presentadas acerca del proceso creativo son
afirmadas por expertos y profesionales, y no se negara que ofrecen una base y vision
necesarias acerca de este proceso, no dejan de ser teorias. Como en la mayoria de
ambitos en la vida, por no decir todos, la practica se aleja mucho de la teoria, no en
un sentido peyorativo, sino mas en un sentido de amplitud, de experiencia, de que
cuando aplicas algo nunca es igual que cuando solo lo has pensado. Y en este sentido,
resulta interesante anadir la perspectiva de una profesional creativa, la cual afirma que
existen tantos procesos como creativos hay en el mundo. Lo que significa que no hay
un unico proceso valido, sino que cada persona funciona mejor con uno u otro y para
saber cual, es necesario conocerse a uno mismo y aprender a exprimir el propio
potencial. (Ballbeé, 2018, pag 40).
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1.4. Elementos bloqueadores de la creatividad

Un bloqueo creativo es sencillamente el detenimiento de la facultad creativa. Es la
incapacidad, inhibicién o detenimiento de la creatividad (Victoria, 2020). También se
percibe como una sensacion de vacio, una inhabilidad de producir ningun tipo de
trabajo original de nula accesibilidad al lado mas creativo de uno mismo (Edgington,
2020). De otro modo, se pueden definir como determinadas informaciones, actitudes,
acciones, omisiones o situaciones que dificultan, paralizan o inhiben el desarrollo o
ejercicio de la creatividad, resultando ser un muro entre la posibilidad y la accion
(Ramirez, 2015).

Existen situaciones y actitudes que impiden el desarrollo de la creatividad y para poder
combatirlos primero hay que identificarlos. En muchas ocasiones el sistema laboral
incide activamente en la aparicién de estos bloqueos, concretamente en trabajos
rutinarios, estandarizados,etc. Estos provocan un estado de frustraciéon y cansancio,
puesto que no fomentan la motivacion ni los pensamientos propios, evitando asi la
intervencion de la parte mas creativa del sujeto, ya que este se limita Unicamente a
realizar la misma accion y/o seguir el mismo proceso.

Segun Victoria (2020), la psicologa experta en creatividad, también se consideran
como causas del bloqueo creativo a sentimientos como el miedo, el estrés, el
cansancio, las inseguridades e incluso la autoexigencia con uno mismo (2020).
También afade factores psicolégicos como las imposiciones familiares y frustraciones
previas provocadas por situaciones vividas, que derivan en una inseguridad y un
detenimiento de esa funcion creativa. En la misma linea, Mufioz (1994) indica otro tipo
de elementos bloqueadores como las presiones conformistas, las actitudes
autoritarias en el aula o burlonas, la rigidez de un profesor e incluso la excesiva

exigencia de la verdad.

Se podrian identificar una lista infinita de factores, aunque diversos autores presentan
una clasificacion, con pequefos matices, siendo tres los tipos de bloqueos que existen
en creatividad (Bafios, 2006). En el articulo Los bloqueos de la creatividad: un muro
entre la posibilidad y la accién (Ramirez, 2015), encontramos la definicion de dichos

tipos de bloqueos, en relacion con diversos autores:

1. Bloqueos cognoscitivos: se relacionan con la dificultad de aptitudes

intelectuales que influyen negativamente en la capacidad para descubrir
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soluciones nuevas a la hora de hacer frente a un problema. Se clasifican
como:

e Bloqueos perceptuales: no permiten percibir con claridad los
problemas, afectan a la forma de relacionarse con el mundo exterior.

¢ Sujecion funcional: se relaciona con la influencia que ejercen las
experiencias vividas a la hora de buscar soluciones a un problema
similar.

e Fijacién del modo de solucionar: consiste en actuar mecanica y
rigidamente ante los problemas que se presenten, el sujeto decide no
salir de la zona de confort en la que se encuentra a pesar de poder
encontrar mejores 0 mas eficaces soluciones.

e Teorias dominantes: sucede al otorgar un valor excesivo a una teoria,
con lo que se limita o incluso se anula el proceso de busqueda de

nuevas ideas.

2. Bloqueos emocionales: tal y como su nombre indica, son aquellos sentimientos de
indole negativo, que el propio sujeto experimenta en su interior. Existen infinidad
de ellos, aunque los autores destacan los siguientes: el temor a lo desconocido,
el miedo a cometer errores, la baja autoestima, la impaciencia, el afan de
seguridad, la falta de impulso o la denominada pereza, la autoexigencia o la

sobremotivacion.

3. Bloqueos culturales: son aquellos que se relacionan directamente con la
educacion, aquellas normas y costumbres, patrones sociales de comportamiento,

las distintas creencias, referencias sociales y culturales...

Los distintos autores vistos en este punto, apuntan ciertas maneras de combatir los
bloqueos creativos, sean del tipo que sean. Como por ejemplo, Victoria (2020)
considera que para que ese desbloqueo suceda el sujeto debe: remontarse a una
actitud ludica; disminuir las criticas, censuras y exigencias; salir de la zona de confort
y asumir riesgos creativos diarios, por muy pequefios que sean, etc. En si, plantea los
beneficios que se obtendrian si se incluyeran habitos creativos en la vida cotidiana,
produciendo asi un efecto sobre todos los aspectos del dia a dia, como las relaciones
interpersonales, sentimientos como la autoestima o maneras de gestionar situaciones
concretas. Por otro lado, Mufioz (1994) afirma que un ambiente creativo debe

incentivar la curiosidad, ayudar a desarrollar el autoaprendizaje y la flexibilidad de
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pensamiento. O como Ramirez (2015) quien en su articulo en el que recoge los
distintos puntos de vista de varios autores, afirma que el papel que tienen las personas
en aquellos a los que rodean influye para estimular o limitar la propia creatividad del
individuo.

Ahora bien, en lo que si coinciden la mayoria de ellos, es cdmo de importante es
encontrar aquello que los provoca, indagar y profundizar en ello, ya que permite
obtener conciencia de aquello que se necesita desbloquear y permite iniciar un

trayecto a través del cual ponerle remedio, independientemente de la causa.

El medio lider online especializado en marketing, publicidad y tecnologia, Marketing
Directo, especifica onze trucos para combatir los bloqueos creativos (2012), entre los
que resulta interesante destacar: tomar notas constantemente, ya sea de
pensamientos, citas, peliculas, todo aquello que sea inspirador, puesto que la
combinacién es la creacidn; hablar en voz alta, exteriorizar el problema, como dice el
dicho “un problema compartido, es un problema reducido a la mitad”; dormir lo
suficiente, ya que se considera como el mejor creativo afrodisiaco; leer todo tipo de
obras, géneros y autores y sobre todo, desconectar para conectar, aprender a tener

un momento off-line para poder centrarse en el proposito.

1.5. Las claves de la creatividad

Este punto se basa en el libro Las 21 claves de la creatividad (2018) de la directora
creativa, entre otras muchas profesiones, Bibiana Ballbé. Este no es un libro
cualquiera, es una sintesis de las caracteristicas que engloban el concepto de
creatividad llevado a cabo por la propia autora, asi como con la colaboracién de 21
creativos y profesionales del sector. Los objetivos principales de este proyecto son
definir y dibujar las claves de esta, crear una conciencia creativa y encontrar maneras

de explotar y aplicar este concepto.

1. Be an amateur: Es imprescindible amar lo que se hace. Hay que tener ganas,
emocion y entusiasmo, como cuando haces algo por primera vez. Ser creativo

implica no perder nunca la adiccion a esa magia. (Bukowski, 2018, pag. 46)

2. Rethink everything: Tendemos a automatizarlo todo y a darlo por hecho. Se
trata de pararse a pensar y replantear, una y otra vez. Mirar desde todas las

perspectivas para acabar creando una mejor version. (Bravo, 2018, pag. 50)
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10.

Talk to somebody new: Escuchar es aprender. Hablar con gente nueva nos
llena de conocimientos. De una charla inesperada con un extraio interesante,

pueden salir grandes proyectos. (Capdevila, 2018, pag. 54)

Shut up and listen: Es mas importante saber escuchar que saber hablar. No
hay mejor manera de aprender que escuchar. Saber hacerlo es creatividad.
(Arqueros, 2018, pag. 58)

Share your ideas: Se aprende mucho al ensefar tu trabajo. Es importante
compartir tu idea para que tome forma. Descubriras qué le falta, qué funciona
y qué la hace Unica y necesaria. 4 Un ejemplo? Las redes sociales. (Espagueti,
2018, pag. 62)

Do it & fix it as you go: ¢ Tienes una idea? El momento es ahora, ya. Tenemos
un ritmo de vida frenético, asi que hay que lanzarse, sin miedo. Moldearemos
nuestra obra a medida que se vaya desarrollando interpretando qué necesita

en cada momento. (Solans, 2018, pag. 66)

Work, work, work, work: Dedicacion, esfuerzo y trabajo. Trabajar es practicar
e implica mejorar. El trabajo se refleja en las obras. Ser creativo implica
generar, producir, compartir, evolucionar, aprender y desaprender. Y para todo

ello es necesario trabajar. (Pallarés, 2018, pag. 70)

Go somewhere new: Estar en un sitio nuevo nos obliga a salir de lo
desconocido y descubrirlo. Viajar es libertad, es recoger nuevas ideas y pensar
fuera de lo establecido. Nacen ideas muy distintas a las que hubieran surgido

estando donde siempre. (Dalmaus, 2018, pag. 74)

Be the 0°1%: Ser diferente a los demas significa tener nuevos puntos de vista,
ideas Unicas, transmitir una visidn distinta. Es importante saber quién eres y
cual es tu naturaleza, de esta manera todo que hagas sera unico y creativo.
(Santamans, 2018, pag. 78)

Be unreasonable: Ser una persona irrazonable, implica adaptar el entorno a si
misma y no al contrario. Conduce a la respuesta mas curiosa, novedosa e
inesperada. Ser irrazonable es sorprender, es decir, ser mas creativos. (Puyol,
2018, pag. 82)



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Break the rules, make the change: Ser creativo es ser revolucionario, romper
con lo establecido. Se trata de liderar el cambio, no de adaptarse a él.

Arriesgarse es imprescindible para hacer el cambio. (Méndez, 2018, pag. 86)

From storytelling to storydoing: Ser creativo es pasar a la accion. Todo el
mundo tiene ideas brillantes, pero muy pocos las hacen realidad. La fase mas
complicada del proceso creativo es empezar. El storytelling es fundamental,
pero no vale solo con contarlo, hay que hacerlo de la manera mas original.
(Lyona, 2018, pag. 90)

Do not fear mistakes: No fallas cuando te equivocas, sino cuando no lo haces
porque no te has atrevido. Errar es una leccion. Las reglas del creativo son
dos: no tener miedo a equivocarse y alimentarse del error. Hay que aprender

a utilizar el error como un recurso. (Malet, 2018, pag. 94)

Be passionate: Para ensefiar al mundo lo que uno hace, hay que estar
enamorado de ello. Sin pasién no hay veracidad. Al creativo le tienen que
apasionar sus ideas y proyectos. Las ideas nuevas no vendran si no se desea

su llegada. (Mouréao, 2018, pag. 98)

Be crazy: Ser un creativo implica dar rienda suelta a nuestra faceta mas
psicotica. Hay que deshinibirse, enloquecer, atreverse. Despreocuparse del

qué dirdn y romper con las reglas. (Fleck, 2018, pag. 102)

Be chaotic: El caos es el paraiso del creativo. La mente de un creativo es esa
habitacion desordenada con ideas establecidas en un lugar sin imposicion
ajena. No hay que entender el caos, hay que dejarse llevar por él. (Peral, 2018,
pag. 106)

Discover your talent: La creatividad se mantiene viva y fuerte con talento. Uno
mismo ha de tener claro en qué destaca y cudles son sus habilidades. Y hacer

crecer “el don”. (Lafuente, 2018, pag. 110)

Live in 360°: Vivir como un circulo. Compartir esa idea de totalidad, amplitud.
Compensar y complementar. Hay que saber absorber cualquier estimulo y
ponerlo al servicio de las ideas de uno mismo. Vivir en 360° es tener la
capacidad de controlar y entender todos los aspectos que intervienen en la

produccion de un proyecto. (Costafreda, 2018, pag. 115)
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19. Think vs. feel: La clave esta en combinar los dos extremos: pensar y sentir. Es
hacer caso al lado mas pasional e irreflexivo (lo que el cuerpo pide) pero a la
vez al lado mas sensato. Conseguir el equilibrio entre pensamiento y
sentimiento creara el contraste idéneo para crear. (Superexpresso, 2018, pag.
118)

20. Disconnect to connect. Para crear, es tan importante saber conectar, como
desconectar. La inspiracion, y por consiguiente, las buenas ideas aparecen
muchas veces cuando nos alejamos del escritorio, a kilbmetros de distancia

del trabajo. Entre conexion y desconexion, voila. (Glatt, 2018, pag. 122)

21. Play at the office, work at the playground: Trabajar en lo que a uno le gusta,
es vivir la vida como un todo. Una persona viva creativamente ha de intentar
que su vida esté conectada a algo especial y magico, dénde no importe la hora
o el lugar. Ha de conseguir que la imaginacién y la diversiébn vayan

acompanfiadas de concentracién y constancia. (Millet, 2018, pag. 126)

La propia autora relata que “el ser humano ha imaginado reglas y ha dibujado mapas
para hacer el mundo minimamente habitable (...). Pero en este caso es un esfuerzo
especialmente etéril y heroico, porque es un libro sobre creatividad. Es algo asi como
intentar trazar un mapa para los que siempre se salen del mapa” (Ballbé, 2018, pag.
13).

Estas claves no son ni una normativa, ni una realidad exacta, ni si quiera engloba todo
lo que el propio concepto transmite. Sin embargo, lo percibo como una pequefa
sintesis de la gran cantidad de conocimiento y experiencia, que estos profesionales
del sector han adquirido a lo largo de su trayectoria profesional. Un principio de una
serie de pinceladas que acaban formando un concepto tan amplio, salvaje y singular,
como es la creatividad. Cabe afiadir, que Toni Segarra (2018), afiade la clave nimero

22: olvidar libros como este.
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2. Proyecto: creacién de un dosier de creatividad

Tras realizar un marco tedrico de conceptos relacionados con la creatividad y sus
caracteristicas, se procede en el siguiente bloque del trabajo a presentar la propuesta
de dosier de ejercicios creativos. Tal y como se detalla en el apartado de Metodologia,
se han escogido un total de 12 elementos presentes en el mundo de la comunicacion
y sus procesos, que mediante una estructura en bloque definira: el elemento en
cuestion segun profesionales del sector, una ejemplificacién de campafas o casos
reales del mismo y el ejercicio creativo que pretende complementar el aprendizaje de
dicho elemento. Es importante destacar que se expondra una pequeia introduccién
sobre lo que el ejercicio presentado pretende conseguir, relacionado con aquello que
se ha expuesto durante el marco teorico y seguidamente se encontrara el ejercicio en

formato creativo, que también estara disponible en el Anexo |.

2.1. Posicionamiento

Luis Bassat en su obra E/ libro rojo de la publicidad (199 define la estrategia publicitaria
como “el camino que elegimos para conducir la marca a un punto distinto del actual”
(p.69). Para ello, hay que conocer el punto de partida, decidir el punto al que se dirige
y encontrar la manera de conseguir realizar este proceso y llegar al objetivo. Segun el
publicitario, hay tres elementos que forman la base de la estrategia publicitaria: el
publico objetivo, el entorno competitivo y el posicionamiento de marca. Este punto se
centrara en el ultimo elemento, definiéndolo asi como la percepcion del publico
objetivo acerca de la marca en cuestion, es decir, el lugar que la propia marca ocupa
en la mente del consumidor. Cabe destacar, que no solo es una percepcion puntual o
momentanea, también hay que tener en cuenta cémo se percibira tras llevar a cabo la
estrategia. Aunque también hay que tener en cuenta el concepto de
reposicionamiento, ya que Bassat (1993) asegura que “ante las revoluciones en los
habitos sociales, es necesario recurrir con frecuencia a la imaginacion para descubrir

nuevas cuotas de mercado, nuevos consumidores, nuevas oportunidades”.

A su vez, los autores americanos Ries y Trout en Posicionamiento: la batalla por su
mente (2002) afirman como de importante es el posicionamiento en el mundo de la
comunicacion y lo revolucionaria que fue su apariencia provocando un cambio en las
estrategias publicitarias y forzando, de alguna manera, una evolucion en la realidad
de la publicidad tal y como se conocia. Cabe puntualizar, tal y como apuntan los
autores, que el posicionamiento no se basa en crear algo nuevo que no exista ya en

la mente, sino en utilizar aquello que ya existe, tener la capacidad de reconectar esos
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elementos ya creados, de reordenar las conexiones ya existentes. Y para ello, es tan
necesario ser realista como ser capaces de innovar en las estrategias de

comunicacion en un mundo tan infoxicado como el actual.
2.1.1 Ejemplificacion

Como se ha mencionado en el punto anterior, el posicionamiento es un elemento clave
e imprescindible que conlleva mucho esfuerzo y una estrategia muy potente, a la vez
que coherente. A continuacion, se expondran algunos ejemplos de marcas que han
conseguido posicionarse de tal manera que se las asocia sin dudarlo con elementos
comunes en nuestro dia a dia, como los colores, los sonidos, las formas, la

localizacion...

Ni siquiera hace falta ir mucho mas alla: si hablamos de bebida refrescante, comida
rapida, de series y/o peliculas, de musica, de café, de teléfonos o incluso de muebles,
la mayoria de pensamientos y respuestas, sin nisiquiera estar pensando o buscando
algo en concreto, serian Coca-Cola, Mcdonald's, Netflix, Spotify, Nespresso, Apple o
Ikea. Esto también ocurre con las campafias publicitarias de las marcas, como las ya
ejemplificadas, donde muchas de ellas pueden permitirse ni siquiera poner su nombre,

puesto que sus elementos son tan suyos, que no dejan lugar a dudas.

Figura 2

Campana Follow the Arches de McDonald’s

on your left

Vi,
d

Nota. Adaptado de Camparia Follow the Arches de McDonald’s [Fotografia] por Esther Larra, 2018,
Marketing Directo (https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/mcdonalds-
convierte-iconicos-arcos-amarillos-senales-trafico-campana)
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Figura 3

Campana de Coca-Cola para Premio Grand Prix Festival de Cannes

Nota. Adaptado de Camparia de Coca-Cola para Premio Grand Prix Festival de Cannes
[Nlustracion] por Ogilvy & Mather, 2012, Control Publicidad
(https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/cocacola-a-dos-manos/)

2.1.2 Ejercicio creativo

El taller que se ha disefiado para este elemento de Posicionamiento, pretende ensefiar
al alumno a aplicar los conocimientos acerca de este mismo, no solo de una manera
tedrica si no practica. Para ello, y en base a lo que se expone en el punto 1.7 E/
pensamiento creativo del presente trabajo, concretamente en relacion con el
pensamiento inventivo, se pretende aplicar algunos de los principios que se otorgan a
las dimensiones de la mente creativa desde la perspectiva de este tipo de
pensamiento. De esta manera, el taller se relaciona con las siguientes caracteristicas,
las cuales se consideran importantes para entender el elemento en su totalidad y ser

capaz de desarrollar una accion en la que se aplique el mismo:

(5) No depende de pensar en problemas aislados, sino mas en términos de proyectos.

(6) Depende de ser objetiva y subjetiva a su misma vez.
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Durante 4 afios de grado en Publicidad, te explican mil elementos,
ejemplos de campanias, marcas reales o ficticias, casos de éxito, de
fracaso... También te habran explicado qué es el (re)
posicionamiento, cuédl es su esencia, las claves, la importanciay
todo aquello que debes saber para aplicarlo. Bien, pues olvidate de
la teoria y céntrate en la practica.

Te propongo:

Una palabra, cinco letras: marca

Un concepto, onze letras: creatividad

Un proceso, seis vocales y cinco consonantes: imaginacion
Un objetivo: diferenciar

Propon una marca nueva de bebida azucarada gaseosa: piensa en
cémo se llamaria, qué aspecto tendria el logotipo, el envase, etc. El
Unico requisito es que los colores corporativos sean el rojo y el
blanco. Invéntate un concepto y un insight, por supuesto acorde a
laidentidad de la marca, aunque jojo!, deberas encontrar una
ventaja competitiva y, en consecuencia, un nuevo posicionamiento
que la diferencie de las demas y sobre todo de su principal
competidora: Coca-Cola.

Deja volar tu imaginacion: investiga, prueba, arriésgate, sal de
tu zona de confort o no, conécete e interésate en aquello que
quieres conseguir.



2.2. Insights

Un insight es una verdad y/o creencia sobre el consumidor (Garcia, 2020). Es uno de
los términos que mas se utilizan en el sector de la Comunicacion, ya que es como una
clave, la esencia que permite crear una base para poder encontrar una solucion o
aproximarse a ella (40defiebre, 2020). Lucas Garcia, el CEO de la agencia
SocialMood, afirma que “es un elemento imprescindible a la hora de generar cualquier
campafa, accidn, mensaje o en general comunicacion, que conecte con la audiencia
objetivo. Cuanto mas dificil resulta de encontrar, mejores resultados se obtendran”.
Este especifica, que a la hora de buscar insights se debe empatizar con las personas,
algo que a priori parece sencillo, pero no lo es. Por otro lado, cabe destacar algunos
de los muchos beneficios que existen al implementar la busqueda de estos elementos
en la estrategia que se lleva a cabo. El diccionario de marketing, 40defiebre, destaca
que es una informacién realmente valiosa que puede ayudar a mejorar el producto o
servicio con el que se relaciona, ya que se identifican aquellas demandas y/o
necesidades del consumidor respecto a ello, asi como diferentes puntos de vista y de
enfoque (2020).

2.2.1 Ejemplificacién

A fin de cuentas, los insights son una manera de conectar con el estado de animo de
los consumidores. Hoy en dia, las marcas lo saben y son plenamente conscientes de
la necesidad de generar esa preferencia de marca, por ello buscan aportar una

identidad y estilo de vida afines a su esencia.

Un ejemplo fue la campafa que creé la marca Dove Real Beauty Sketches en 2013,
en la que aparecia un grupo de mujeres a las que un dibujante del FBI, Gil Zamora,
retratd siguiendo sus indicaciones, por un lado, y las de un extrafio, por otro. El
resultado fue impresionante, pues la comparaciéon de ambos retratos era totalmente
distinta: en aquellos que el dibujante siguid las indicaciones de ellas mismas, los
rasgos transmitian tristeza y una piel castigada; en cambio, los otros eran mucho mas
bellos, alegres y cuidados. El experimento, presentado en forma de spot, esta repleto
de insights que descubrieron en un estudio, realizado por investigadores de Harvard,
a 3.000 mujeres de distintos paises. Este afirmé que solo el 2% de las mujeres en el
mundo, se describen a si mismas como bellas. La marca quiso apostar por la
verdadera belleza de las mujeres y supo reposicionarse, lanzando un mensaje
inspirador y necesario “You’re more beautiful than you think” (Dove, 2014)

demostrando una vez mas la importancia de conectar con su audiencia, aunque en
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este caso concreto va mucho mas alla, ya que formé parte de un cambio y

reivindicacion social.

Figura 4

Campana Real Beauty Sketches de Dove

-
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Nota. Adaptado de Camparia Real Beauty Sketches de Dove [Fotografia] por Dove US Youtube,
2013 (https://youtu.be/litXW91UauE)

El segundo ejemplo es una campafia creada por Nike para los juegos olimpicos de
Londres en 2012, llamada Find Your Greatness. En ella, se animaba a las personas a
superarse a través del deporte y lanzaban un mensaje claro acerca de que todos
luchan por superarse, no solo los atletas profesionales (40defiebre, 2020). Basandose
asi en un insight tan potente como es que no solo los atletas olimpicos inspiran a
empujar los limites, a completar metas o a experimentar momentos propios de

grandeza. (Iprofessional Marketing, 2012).
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Figura 5

Campana Find Your Greatness de Nike

Nota. Adaptado de Camparia Find Your Greatness [Fotografia] por Tom Crimmins, 2012, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=WYP9AGtLVRg&t=60s)

2.2.2 Ejercicio creativo

El taller disefiado para el elemento Insights se relaciona estrictamente con el apartado
1.2 Tipos de aprendizajes expuesto previamente en el presente trabajo.
Concretamente, es interesante destacar que se pretende realizar un taller creativo
basado en la esencia del aprendizaje experiencial, ya que una de las caracteristicas
principales de este es que se basa en vivir un hecho en primera persona y aprender
del mismo dentro de un proceso. Y es precisamente lo que se pretende con el reto
propuesto, acercar al alumno a un escenario relacionado con una realidad cotidiana y
familiar, situarlo y guiarlo desde ahi creando un proceso de aprendizaje mas completo.
Cabe destacar, que tal y como se ha mencionado anteriormente, se ha demostrado
que la creatividad se manifiesta en esferas de accién y en situaciones en las que el
sujeto esta profundamente implicado, y donde expresa y produce los recursos

subjetivos que la hacen posible (Mitjans, 2013).
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Nuestro dia a dia es un insight constante. Nos levantamos
“necesito dormir mas”, nos presentamos a un examen “voy a
suspender”, entre semana “no tengo tiempo para nada”, etc. Y
aparte de nosotros mismos, también todo nuestro alrededor.
Por eso es un elemento tan importante a la hora de realizar
cualquier proyecto o campaia que requiera dirigirse a un
publico. Ahora bien...

Es un lunes por la mafnana, te despiertas a la misma hora de
siempre, te aseas, desayunas, te vistes y te dispones aira
trabajar. Como cada mafana, te diriges a coger el metro de la linea
3, laverde. Entras en la estacion de Diagonal, pasas la barreray
estés en el andén esperando. Pone 2 minutos. Observas a tu
alrededor y ves a mucha gente, como de costumbre. Llega el
metro y te subes en el penultimo vagdn, que es en el que menos
gente hay. Estés de pie, al lado de una de las puertas y vuelves a
observar a tu alrededor, esta vez en el vagon. Hay dos personas
que despiertan especialmente tu interés:

1- El primero es un chico de piel blanca, de unos 23 afios, su pelo
es media melena de color castafio oscuro, la lleva sueltay un poco
despeinada. Su estilo es muy concreto, muy personal. Va vestido
con unos pantalones vaqueros anchos, de color oscuro, con un
cinturdn con una hebilla plateada grande, una camiseta blanca con,
dibujos abstractos y unas bambas de suela ancha. Ademas, lleva ;
unos cascos de musica grandes de color blanco y un monopatin.



- TUS 0JOS VEN MUCHO

MAS DE LO QUE MIRAS

2- La segunda es una mujer, de unos 40 afos, pelirroja y de piel
muy blanca. Se nota que su estilo de vestir es casual, pero
elegante, ya que lleva un conjunto de traje-pantalén azul claro, con
una camiseta bésica y de calzado unas deportivas blancas. Lleva
el pelo recogido en un mono bajo y anillos de colores chillones.
Como complemento, lleva un bolso blanco y una tote bag de color
beige, en la que parece llevar un ordenador.

Pero no acaba aqui, hay un tercero que, lejos de ser una persona,
es un perro macho cuya raza es Chow Chow. Su pelaje es de color
marron, esté estirado en el suelo del vagdn, casi debajo de los
asientos. Lleva un collar de color azul, se le ve limpio aunque va
muy despeinado y esta muy tranquilo.

Ahora, el reto: desarrollar cinco insights para cada una de las

personas y el perro.
El tnico requisito es que abras fronteras, no te limites a los
creen, enrédate en tus pensamientos, dale las vueltas que

hagan falta y cuando creas que ya lo tienes, vuelve al punto de,
partida.
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2.3. Concepto creativo

El concepto creativo forma parte de la estrategia de publicidad y es la concretacion
creativa de la idea que se presentara mediante medios visuales, audiovisuales y
sonoros (Santana, 2017, pag 158). Al fin y al cabo, es una forma abstracta que
representa las funciones y caracteristicas de aquello a lo que se refiere. O desde otra
perspectiva, se considera como el alma de toda narracion siendo la unidad minima de

significacion desde la que parte la idea (Freire, 2019).

Edward de Bono, describe en su libro “El pensamiento creativo: el pensamiento lateral
para la creacién de nuevas ideas” (2016), algunas claves para trabajar a nivel de
conceptos. Afirma que por lo general no es algo facil, por lo tanto, es conveniente
actuar a nivel de ideas y después retroceder para encontrar el concepto. Considera
que los conceptos se parecen mucho a las encrucijadas, ya que se retrocede hasta el
cruce para encontrar otra manera de seguir adelante. Por eso constata que estos, son
excelentes puntos fijos para la generacion de alternativas. Normalmente a la hora de
pensar, las personas sienten impulsos que les lleva a ser precisos y definidos, algo
que resulta ser todo lo contrario con los conceptos. La clave de estos, como el escritor
apunta, radica en que se debe ser mas general e inespecifico, con tal de no limitar la
utilidad del concepto. Existen distintos niveles de conceptos, los que son generales,
que pueden estar incluidos dentro del concepto del producto o servicio en cuestion y
los que son definidores, que captan el aspecto mas singular del atributo o lo que se
quiere comunicar. Dentro de estos ultimos, se encuentran los llamados “de finalidad o
proposito” que basicamente define aquello que se pretende hacer; conceptos de
mecanismo que tal y como su nombre indica, busca definir el funcionamiento del

proceso; conceptos de valor, cuya esencia se basa en descubrir su utilidad y valor.

Al fin y al cabo, el concepto creativo es un elemento que permite crear una
diferenciacion, un posicionamiento, que sirve de base para desarrollar una estrategia

de campafia.
2.3.1 Ejemplificacién

Existen infinidad de ejemplos de conceptos creativos, ya que cada marca tiene su
propio lenguaje. Desde los mas polémicos y conocidos, como Axe y su “efecto
seductor”, Fairy con “la gota que no se acaba”, Bimbo y sus rebanadas “tiernas de
principio a fin” hasta algunos mas especificos como Volvo y la “seguridad como
razén de ser”, Ikea y su inconfundible “tu casa, tus reglas” o Aribnb con su

“pertenece a todas partes”. (Freire, 2020)
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2.3.2 Ejercicio creativo

En el apartado 1.5 Las claves de la creatividad se han expuesto un total de 21 claves
que se relacionan con esta, dentro de las cuales es interesante destacar la niumero 2:
“Rethink everything: Tendemos a automatizarlo todo y a darlo por hecho. Se trata de
pararse a pensar y replantear, unay otra vez. Mirar desde todas las perspectivas para

acabar creando una mejor version. (Bravo, 2018, pag. 50)".

En resumidas palabras es la esencia del taller que se propone para el elemento de
Concepto creativo, y es que es quizas uno de los elementos que mas sencillo parece
y menos lo es. El reto es no quedarse ni con la primera ni la quinta idea, es darle
tantas vueltas como hagan falta para llegar a ese tan famoso momento Eureka que
encaje perfectamente con lo que se buscaba. Es por ello que los conceptos y marcas
que se proponen son cuanto menos sencillos y aburridos, precisamente para

replantear algo que uno ya tiene muy interiorizado.
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A priori, encontrar un concepto parece algo sencillo, pero requiere
de un proceso de investigacion, de extrapolacién y de creatividad
necesarios para llegar a construir un concepto adecuado al
lenguaje de la marca y que realmente consiga transmitir un
elemento diferenciador.

Para entender la teoria, muchas veces (si no la mayoria) es
necesario aplicarla. Asi que, te presento un listado de tres
palabras que debes tratar de relacionar con una marca y extraer un
concepto, para cada conjunto de los siguientes atributos:

. Eléctrico - Francia - asiento

« Flor - amistad - detalle

. Invierno - comfort - prenda

. Botella - necesidad - montaiia
. Atencion - seguridad - cuota

. Frescor - elastico - sabor

. Masa - agua - receta

. Isla - potasio - salud




2.4. Unique Selling Proposition (USP)

La Unique Selling Proposition (USP) es una teoria desarrollada por el publicitario
Rosseer Reeves, que sostenia la necesidad de comunicar mensajes publicitarios
persuasivos, que propongan un beneficio especifico en relacién con el producto o
servicio que se pretende comunicar. El atributo debe ser relevante y unico, que la
competencia no ofrezca (Grimsley, 2022). Uno de sus ejemplos fue un anuncio de
M&M'’s, en el que en lugar de hablar de chocolate y ya esta, salian dos manos con
una chocolatina cada una. Una de ellas se deshacia y el otro no y el mensaje que
quiso transmitir a través de este spot, la USP fue “se deshacen en tu boca, no en tus

manos” (Santana, 2017).

InboundCycle, la primera agencia de inbound marketing de Espafia y Latinoamérica,
especifica cuales son las caracteristicas de una buena USP, en su articulo “; Qué es
la Unique Selling Proposition y por qué necesitas una?” (2022). Las 5 particularidades
que define son: que la marca asociada al producto (o servicio) sea reconocida
rapidamente por todos; que el producto (o servicio) ofrezca un valor real y exclusivo;
que sea simple y facil de comunicar; que apele a las emocione y que se logre resolver
las necesidades reales de los consumidores. También resaltan la importancia del
proceso de desarrollo, mediante el cual se debe descubrir y decidir qué beneficios y
ventajas competitivas ofrece el producto o servicio al publico objetivo. Ademas, Ander
Werckmeister, el autor del articulo sintetiza en 5 pasos este proceso:
1. Tener claro a quién va dirigido el producto o servicio de manera especifica.
2. Identificar el problema o la necesidad a resolver por el producto o servicio.
3. Realizar una lista con las ventajas y caracteristicas que se deben potenciar y
que logran diferenciar al producto o servicio de la competencia.
Crear un lazo de unién y conexién con el publico objetivo.
Sintetizar la informacién recogida en los puntos anteriores, con aquellos

elementos clave que debe contener la propuesta de valor.

2.4.1 Ejemplificacién

Existen muchos ejemplos de Unique Selling Proposition en campafias reales,
independientemente del sector. En una entrevista realizada por Semrush (2017) a tres
especialistas, se especifican algunos de los ejemplos mas exitosos de empresas que

han aplicado una USP infalible y reconocida.
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e Mabel Cajal, consultora de Marketing Turistico y Digital, cita a la empresa
Poseidon Resorts por sus alojamientos submarinos, a The Body Shop por
aplicar en todos sus productos los principios de compromiso con el medio
ambiente y respeto por los animales y a Apple, por sus productos innovadores,
de disefno y de calidad.

e Nacho Somalo, doctor en Economia Aplicada y Executive MBA por IE
Business School, destaca a Ryanair por su propuesta de precios mas bajos, a
Zappos por su servicio excepcional y coincide con la anterior experta, acerca
de Apple.

e Esmeralda Diaz-Aroca, experta en estrategia digital y redes sociales,
menciona sin dudarlo a Spotify por su propuesta de “Musica para todos”, pero
no por la musica, si no por la configuracion de las cuentas y todo lo que ofrece,
permitiendo con tan solo una cuenta tener musica en todas partes. También
al clasico Domino’s Pizza, en el que su tan famosa propuesta es “Tu pizza en
30 minutos o gratis”, siendo desde su punto de vista, capaces de encapsular
un concepto que formo la base para la industria pizzera y comida a domicilio.
Por ultimo, sefiala algunos ejemplos ligados a valores mas concretos, como:
LoMonaco, por calidad, “Maxima calidad a su alcance”; Lidl, por precio, “La
calidad no es cara”; Amazon, por stock, “La tienda mas grande del mundo” o

de nuevo Apple, por exclusividad, “Think Different’.

2.4.2 Ejercicio creativo

En linea del apartado 1.2 Tipos de aprendizajes, es interesante relacionar el taller
propuesto para el elemento de Unique Selling Proposition con el aprendizaje por
descubrimiento. Tal y como se indica en la propia definicion, es un tipo de aprendizaje
activo en el que el individuo descubre, relaciona y reordena conceptos para adaptarlos
a su esquema cognitivo, no se limita Unicamente a aprender de forma pasiva. De
manea que, el reto propuesto consiste precisamente en eso, proponer un unico
recurso con infinitas posibilidades y una unica directriz. De manera que el estudiante
debera pasar por un proceso de descubrimiento de todo aquello que tiene por ofrecer,
desde lo que puede llegar a crear hasta el significado que le puede otorgar, que resulta

ser la esencia del elemento en cuestion, la USP.
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UNIQUE SELLING PROPOSITION (USP) \:\“,

TODO ES UNICO DE ALGUN MODO

. Qué harias para escapar de una habitaciéon insonorizada, sin
puertas ni ventanas, ni ningun tipo de conexion a internet y si tu
unico recurso fuese un papel y un boligrafo?

O bien, mejor acerquémonos un poco mas a la realidad,
centrémonos en el proceso creativo:

Tu Gnico recurso es un punto y una linea. A partir de aqui,
puedes hacer con ellos lo que consideres: hacer un dibujo
elaborado, una forma geométrica, una palabra, una letra, un
nimero, un simbolo... No tiene por qué tener sentido, ni ser
algo tipico, siempre y cuando sepas justificarlo y encuentres
su elemento diferenciador.

Puedes argumentar a través de una vivencia personal, relacionarlo
con alguien o incluso con una marca. TU escoges, pero no te
olvides que la clave de una buena unique selling proposition es
ofrecer un atributo Unico, o por lo menos diferente.
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2.5. Tono de marca

Una marca forja su personalidad a través de su identidad visual, aquello que muestra;
su identidad verbal, aquello que dice y su comportamiento de marca, aquello que hace.
El tono de marca es un elemento tan imprescindible como los otros a la hora de
diferenciar, se define como una herramienta que permite transmitir mensajes de marca
de forma estratégica, acorde a su propuesta de valor y personalidad, dirigidos a su
publico objetivo. Aporta distintos beneficios, que tal y como define son: diferenciarse
de la competencia, ser coherente con la estrategia de marca y coherentes con los
mensajes transmitidos acordes a los valores y atributos, mejora del posicionamiento,
asi como de la reputacion de marca, generar confianza y credibilidad y, por ultimo,

conectar con el publico objetivo. (Baeza, 2020).

El tono de marca aglutina todo aquello que se transmite, desde las palabras, el
lenguaje, hasta su imagen y acciones. Provoca (o deberia provocar) un impacto
emocional en su audiencia, ya que de eso depende si su mensaje sera percibido como

relevante y duradero (Sabat, 2019).
2.5.1 Ejemplificacién

Existen tantos ejemplos como marcas, aunque a continuacion se detallan algunos
realmente coherentes y efectivos, segun Driss Abrouk, supervisor creativo, copy y

profesor de Elisava (2020):

e Apple: la tan conocida marca de la manzana no solo mantiene un tono de
marca coherente, efectivo y potente, si no que absolutamente todo lo que la
engloba, comunica. Simplicidad, minimalismo, redaccién breve, textos frescos
y conceptos claros, son algunos de los atributos que logran transmitir con su
tan uniforme y pensado, tono de marca.

e Yoigo: el tono de esta compafiia telefonica podria definirse como fresco y con
un toque de humor sutil. Al inicio, optaron por utilizar un tono infantil, travieso
y honesto, que poco a poco fue evolucionando hacia uno mas adulto,
inteligente, irénico y simple. La personalidad que pretenden transmitir conecta
totalmente con el usuario, pues es cercana y empatica.

e Banco Sabadell: en un sector como es el bancario, en el que la diferenciacion
es algo realmente complicado, estos han logrado una consistencia gracias a
su tono reflexivo, pausado, serio y formal, pero con ese matiz moderno y

empatico, un balance cuanto menos facil de conseguir.
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2.5.2 Ejercicio creativo

La creatividad también se practica, y es que una de las claves que se destacan en el
apartado 1.5 Las claves de la creatividad explica la importancia de descubrir el talento
de uno mismo, conocerse y saber sus propias habilidades, para asi poder potenciar
ese talento. Es precisamente por eso, que el reto que se presenta para el elemento
de Tono de marca es partir de algo muy sencillo que a priori no parece ir mas alla,
para ser capaz de explotar al maximo sus posibilidades y por supuesto, relacionarlo

con el objetivo principal, que en este caso es crear un buen y apropiado tono de marca.
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A la hora de realizar campanas, el tono de marca es un elemento
basico e imprescindible que no puede ser obviado. Por eso es
importante ser capaz de identificar los distintos tonos de las
marcas, para lo que se requiere un proceso de investigacion,
observacion y absorcion de recursos, que te permita conocer al
detalle aquello que deseas comunicar, o mejor dicho el cémo
hacerlo.

Este ejercicio creativo consiste en ser capaz de explicar una
accion muy sencilla paso por paso, al estilo tutorial de
YouTube, relacionada con las siguientes marcas:

‘Cémo comerse una oliva, de la marca Espinaler.
-Como aplicarse una mascara de pestafas, de la marca Rimmel
London.

Es importante como lo explicas, pues se debe poder relacionar
con la marca en cuestion, asi que investiga un poco sobre sus
campanas, sus mensajes de marca, estilo y tono, etc., todo
aquello que te ayude a adaptar tu escrito a su tono.



2.6. Storytelling

Una de las claves del storytelling, tal y como apunta Freire es que “no depende de
ningun medio, pues se adapta a innumerables formatos y medios, lo que trasciende
es el relato y sus personajes” (2020). Segun la definicion del diccionario de marketing
40defiebre, es una técnica que consiste en conectar emocionalmente con la audiencia
mediante un relato (2022). Tiene un curioso poder y es que un buen storytelling
consigue generar un engagement con un publico que recibe millones de impactos,
aunque para ello se debe conocer al consumidor y sus intereses, de esta manera se
podra crear una historia atractiva que llame su atencion. Algunos de los elementos
que debe tener un buen relato son la originalidad, una fuerte y coherente asociacién
entre la historia y la marca, transmitir mensajes relevantes, apelar a las emociones ya
sea mediante tramas mas sentimentales, humoristicas, etc., y jugar con el factor
sorpresa (Cuesta, 2022). Otras técnicas efectivas son contar una historia personal,
pues cuanto mas humana mas cercana se mostrara para el publico objetivo; dar vida
a los personajes, cuidar los detalles es tan o casi mas importante que la historia en si,
de esta manera el papel del personaje marcara el realismo y conexidbn emocional de
la trama; crear algo inolvidable o que por lo menos haga que la audiencia lo comente
y no se olvide; no basar la razon de ser de la misma en una estrategia de ventas, sin
0 en transmitir los valores de marca y la personalidad de esta y por ultimo, cuidar
mucho el uso del lenguaje, que cuanto mas natural y coloquial sea mas conseguira

comunicar y conectar (MDirector, 2018).
2.6.1 Ejemplificacién

Estrella Damm es quizas una de las marcas mas reconocidas en cuanto al uso de
storytelling como eje principal de sus campafias. Sus historias han conseguido
impactar y emocionar tanto a la audiencia, que sus spots se han convertido en miticos,
verano tras verano. Todos los elementos que incorporan en sus relatos ya sean las
canciones o melodias, los personajes anonimos o conocidos, las localizaciones y las
voces en off, transmiten la felicidad del verano y su tan conocido eslogan

“mediterraneamente”.
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Figura 6

Campana Otra forma de vivir de Estrella Damm

Nota.
Adaptado de Campafia Otra forma de vivir de Estrella Damm [Fotografia] por Estrella Damm
Youtube, 2019 (https://www.youtube.com/watch?v=gINHW2YopcA)

Otro ejemplo inconfundible de marca cuya esencia, podriamos decir, se basa en el
arte de narrar historias es Coca-Cola. Han llegado a crear miles de historias con miles
de tramas y todas y cada una de ellas han conseguido conectar con la audiencia y
hacerla, si cabe, aun mas memorable. Sin duda alguna, junto con la anterior, es un
claro ejemplo de lo importante que es conocer al publico objetivo para poder adaptarse

a las necesidades, si mas no emocionales, del momento.

Figura 7

Campana Adivina mi nombre de Coca-Cola

Nota. Adaptado de Camparia Adivina mi nombre de Coca-Cola [Fotografia] por Coca-Cola
Youtube, 2017 (https://www.youtube.com/watch?v=CNu9GjbgDxg&t=12s)
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2.6.2 Ejercicio creativo

Resulta interesante relacionar el reto que se propone en relacién con el elemento de
Storytelling, con el apartado 1.4 Elementos bloqueadores de la creatividad. De entre
los distintos tipos de bloqueos que se exponen, hay uno en concreto que es el de
sujecion funcional, el cual se relaciona con la influencia que ejercen las experiencias
vividas a la hora de buscar soluciones a un problema similar. Con tal de evitar la
aparicion de este tipo de bloqueos, asi como otros, una de las claves que algunos
autores como Mufoz (1994) destacan es sumergirse en un ambiente creativo para
incentivar la curiosidad y la flexibilidad de pensamiento, entre otros. O por ejemplo
Ramirez (2015) quien afirma que el papel que tienen las personas en aquellos a los
que rodean influye para estimular o limitar la propia creatividad. De esta manera, se
propone un tipo de reto que aglutine estos escenarios y los combata, asi como se
puede relacionar con otra de las 21 claves de la creatividad, como es escuchar para

aprender, buscar nuevos contextos en los que llenarse de conocimientos.

47



48

El storytelling es el arte de narrar historias. Lo mas importante
es conseguir conectar emocionalmente con la audienciay
lograr transmitir de una manera atractiva, aquello que se
quiere comunicar. Todos tenemos una historia, la clave esta en
lo qué transmitimos y como lo transmitimos, y con las marcas
pasa exactamente lo mismo.

Has visto una noticia en un periddico que te ha llamado la atencién
y te has detenido a leerla hasta el final (algo que sobre todo en las
generaciones mas jovenes, es muy inusual).

Hablame sobre la noticia y escribe sobre los involucrados como si
fueran personajes de un libro: quiénes son, especula sobre su
pasado, sus conflictos, sus motivaciones, sus acciones... No hay
limites.



2.7. Copywriting

Encontramos miles de definiciones de copywriting, aunque se podria resumir como
una técnica de escritura creativa cuya esencia se basa en persuadir al lector, conectar
con este y conseguir que lleve a cabo una accién especifica (Ortiz, 2022). Es una
herramienta que tiene mucho potencial, siempre y cuando se sepa utilizar, ya que tan
efectivo es un texto que interese, persuada e impacte, como de inefectivo es un texto
que resulte aburrido, llano e incoherente. Por ello existen perfiles de profesionales que
se dedican especificamente a esto, ya que requiere de planificacién y un cierto
conocimiento (Giraldo, 2019). Algunas de las claves que engloban a esta herramienta,
tal y como se especifica en el articulo “Qué es el copywriting: consejos, técnicas y
guia” de Inbound Cycle, son: mover a la accion, provocar interés en aquello que se
pretende comunicar; experimentar, ya que a medida que se va practicando el acto de
la escritura y mas fallos se comenten, es como mas se aprende; conocimiento
especifico y sobre todo enriquecido, un buen copywriter debe estar al dia y aprender
constantemente; requiere cierta habilidad para procesar la informacion, pues se
cuenta con grandes fuentes de informacion que deben filtrarse y por ultimo, pero no

menos importante, también se considera el arte de vender (Ortiz, 2022).

2.7.1. Ejemplificacién

De entre todos los ejemplos que se podrian citar en este apartado, considero
interesante centrar el foco en una Unica pieza, que, desde mi punto de vista, sirve de
referencia para muchas de las claves especificadas en el punto anterior. Un articulo
de la Universitat Abat Oliba CEU, realizado por el Dr. Alfonso Freire (2016), analiza la
campana llamada “Think Small’ de DDB, para Volkswagen Beetle. Este modelo de
coche aleman se asociaba directamente con el Régimen Nazi y se consideraba un
vehiculo militar. El reto de esta campafia fue, precisamente este, crear un concepto
que alejase a los consumidores de todo aquello que habia representado hasta ahora.
De tal manera que crearon, posiblemente una de las graficas mas influyentes de la
historia, cuyos copies consiguieron posicionarlo como un coche para inteligentes, y
asi lo demuestran con algunos de los argumentos irénicos que presentan en la propia
grafica, ya que buscan ese guifo al consumidor. Un copy cuanto menos complejo, que
junto al famoso concepto “Think Small”, logran convertir las desventajas del modelo

aleman, en claras ventajas (Freire, 2016).
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Figura 8

Camparia Think small de Volkswagen Beetle

’@
)
*

* 1959 tire only at vw-classicparts.de

Think small.

Nota. Adaptado de Camparia Think small de Volkswagen Beetle [llustracion] por Alfonso Freire,
2016, Universitat Abat Oliba CEU (https://blogs.uao.es/publicidad-rrpp/2016/02/07/es-think-small-
la-grafica-mas-influyente-de-la-historia/)

2.7.2 Ejercicio creativo

De entre muchas de las claves propuestas a lo largo del apartado 1.5 Las claves de
la creatividad, hay una que sin duda se puede relacionar directamente con el reto
propuesto para el desarrollo del elemento Copywriting. Y es que esta destaca lo
importante que es adaptar el entorno a uno mismo y no al contrario, de esta manera
se conduce a una respuesta mucho mas curiosa, novedosa e inesperada, algo que se
consigue siendo mas irrazonable y en consecuencia mas creativo. Es por ello que se
propone potenciar un poco esa irracionabilidad y dejarse llevar para obtener
resultados, cuanto menos curiosos, que ademas no pierdan de vista el punto de

realismo necesario para llevar a cabo el objetivo planteado.
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ESTO SUPERA LA FICCION...
(DEBE SER LA REALIDAD?

COPYWRITING / \\

¢Nunca has pensado lo que serias si no fueras lo que eres?
¢Nunca te has imaginado lo que piensan los animales? O mejor
dicho, ;nunca te has planteado como seria silo que Toy Story
nos enseié no fuese ficcion? Pues como ellos fueron los
primeros en “abrir la veda”, ahora te toca a ti.

Escoge un personaje o elemento que quieras de la pelicula, puede
ser el que mas te guste o el que menos, uno que te parezca
divertido o simplemente al azar, pero hay una cosa que no puedes
pasar por alto: tiene que ser un personaje u objeto inanimado, por
lo que cualquier tipo de ser vivo con capacidades comunicativas
esté excluido (en definitiva, personas y animales).

Cuando lo hayas escogido, invéntate un relato desde su
perspectiva, tan largo o corto como consideres. Eso si, sintetiza
en un maximo de 250 palabras, como incluirias esta historia en

una campania (tipo de camparia, formato, duracion, la marca si asi
lo consideras necesario, etc).
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2.8. Técnicas de ideacion: Analogia

Segun la Real Academia Espafiola, algunos de los significados que se le otorgan al
concepto de analogia son “relacion de semejanza entre cosas distintas” y
“razonamiento basado en la existencia de atributos semejantes en seres o cosas
diferentes” (RAE, 2022b). Segun Bassat, el objetivo de la analogia es buscar una
asociacion de ideas en la mente de aquel que recibe el mensaje que se quiere
transmitir. Ademas, el publicitario especifica que “es una manera de representar un

producto o lo que éste hace realmente” (Bassat, 1993, pag. 99).
2.8.1 Ejemplificacién

Algunos ejemplos de la utilizacion de este elemento en publicidad, segun especifica

el autor en su libro “El libro rojo de la publicidad” (1993), son:

e Bianca, la marca de pastas dentifricas, hizo uso de la analogia de un tablero
de ajedrez en un anuncio publicitario en el que las figuras negras
representaban a las caries y, por el contrario, las blancas a los dientes. De
esta manera, representaba los peligros de las caries y recomendaba la
utilizacion de su producto con tal de prevenirlas.

e La Generalitat de Catalunya, desarrolld6 una campafia cuyo objetivo era
sensibilizar a la poblacion acerca de los incendios forestales. En busca de una
manera de mostrar a los ciudadanos que el hecho de que un bosque se
guemara significaba que algo suyo también lo hacia, crearon una campafa en
la que el territorio era representado por una persona y el bosque por el cabello
de esta. De tal manera que se ensefiaba a un chico depositando una colilla
encendida en su cabello, mientras advertia sobre lo peligroso que era dejarla
en un bosque, al momento empezaba a salir humo de su cabeza hasta que
retiraba la colilla y reforzaban la campafia con el eslogan: «Foc al bosc? Treu-

t'ho del cap!» («¢,Fuego en el bosque? jQuitatelo de la cabezal»).
2.8.2 Ejercicio creativo

En muchas ocasiones también es necesario recurrir a técnicas recurrentes dentro del
sector tanto por grandes agencias como personalidades dentro del mismo, y en este
caso ocurre con la Analogia. El reto propuesto para este elemento no se caracteriza
por ser rompedor ni complejo, sino util. Y es que a la hora de redactar uno de los
factores mas importantes es tener recursos que ayuden y complementen, de ahi a que

sea importante trabajar este tipo de técnica de ideacion.
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Alo largo de la historia de la publicidad, se han creado muchas
campanias utilizando el recurso de la analogia. Desde campanas
realizadas por la Direccidon General de Trafico (DGT) para
concienciar acerca de la conduccion bajo los efectos del alcohol
y/o de las drogas, por ONG’s y asociaciones acerca de hambre, la
falta de recursos, las enfermedades, los medicamentos, etc.,
hasta la representacion de profesiones y sus entresijos. Es un
elemento realmente interesante, pues permite contextualizar
mensajes o0 conceptos a través de representaciones mas afines a
la realidad, de manera que se produce una asociacion de ideas en
el receptor del mensaje.

El reto de este ejercicio consiste en crear un copy para una
campana de la compaiiia alemana Vorwek, con el fin de
explicar las funcionalidades de su famoso robot de cocina
“Thermomix”, por medio de una analogia que represente los
pasos necesarios para su utilizacion.
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2.9. Técnicas de ideacion: Metonimia

La Metonimia se define como “una figura literaria en la cual una cosa es designada
con el nombre de otra con la cual tiene alguna relacion semantica de presencia o de
contiguidad” (Significados.com, 2022). Otra definiciébn, segun una pagina
especializada en figuras retdricas es “consiste en designar una cosa o idea con el
nombre de otra con la cual existe una relacion de dependencia o casualidad”

(Retdricas.com, 2015).
2.9.1 Ejemplificacién

Existen distintos tipos y ejemplos de Metonimia (Estela, 2022), clasificados en los

siguientes:

e Contenedor por contenido: es frecuente su uso con las comidas o bebidas,
como cuando se dice “4 Quieres un vaso de Coca-Cola?”.

¢ Instrumento por artista: sucede cuando en vez de mencionar que se trata de
quien utiliza el instrumento, directamente se sustituye por quien lo ejecuta,
como cuando se dice “Tocaron Bethovens toda la noche”.

e Concreto por abstracto (o viceversa): suele ser cuando se cambian palabras
por otras de otra caracteristica, como por ejemplo decir Tiene buena cabeza”,
refiriéndose a que esa persona es inteligente.

e Lugar por el objeto que produce: se produce cuando solamente se dice el lugar
en el que se produce algo y se comprende el origen, como seria decir “Me

comi un McDonald’s”.
2.9.2 Ejercicio creativo

En la misma linea que el elemento anterior, el reto que corresponde a Metonimia
pretende ensefar una manera distinta de resolver situaciones que sobre todo
requieran de resultados creativos e innovadores. Es por ello que es interesante
introducirla dentro de las técnicas de ideacion y fomentar su aplicabilidad en la

resolucion de retos, como puede ser el que se propone a continuacion.
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METONIMIA

A PROBLEMAS SOLUCIONES,  §

A PALABRAS METONIMIA

La metonimia es un recurso que puede resultar realmente eficaz a
la hora de crear relaciones entre conceptos, ya que al otorgar una
cosa o idea al nombre de otra con la que se tiene relacion, se lleva
a cabo un proceso abstracto de semejanza entre elementos, que
puede resultar muy util para la generacion de ideas. Algunos
ejemplos de esta figura retérica son “carecer de pan” refiriéndose
a carecer de trabajo, “se ha quemado al sol” cuando en realidad es
el calor del sol, o incluso “qué buenos pulmones tiene” en
referencia a la resistencia fisica de la persona. Resulta
interesante tratar de integrar este elemento en el mundo de la
publicidad, de este modo:

Trata de exponer un minimo de 5 ejemplos de metonimia con
elementos del sector, ya sean las profesiones, el lugar de
trabajo, el equipo, etc.
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2.10. Técnicas de ideacion: Realidades inconexas

Existen muchos tipos de realidades paralelas, como de puntos de vista y perspectivas,
segun los factores que incidan en el contexto (pueden ser factores humanos, de
tiempo...). De hecho, el publicitario, realizador audiovisual y profesor universitario
Alfonso Freire considera que “la creatividad es algo asi como unir dos dimensiones
nunca antes conectadas para crear una nueva realidad que aporta una solucién a un

problema, sea comunicacional o de supervivencia” (Freire, 2020).
2.10.1 Ejercicio creativo

En cuanto a este elemento tan inconexo, valga la redundancia, el reto que se presenta
pretende acercar al estudiante a esos caminos creativos que a veces son tan
complicados de encontrar. Otras de las caracteristicas de la mente creativa,

mencionadas en el apartado 1.7 El pensamiento creativo, son:

(2) Se basa en flexibilidad, no tanto en fluidez.

(3) Incide mas alla de las fronteras del pensamiento convencional.

Por eso se presenta un reto curioso que permita aplicar estas facultades y sobre todo,

deje volar la imaginacion en su maxima expresion.
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REALIDADES INCONEXAS

LA IMAGINACION ES UN ARMA MUY

PODEROSA Y TAMBIEN MUY CREATIVA...

Estoy harta de vivir en un mundo en el que los sentimientos se
transmiten a través de textos de WhatsApp o indirectas en
Instagram, en el que si no contestas al momento significa que
estés evitando a alguien o cuando contestas sin emoticonos
estés siendo una borde, en el que los imperios se miden por likes o
tu nivel de felicidad, por la cantidad de contenido que
compartes... Si todo pudiera ser diferente, si por tan solo un
momento pudiera volver a esos tiempos en los que lo analdgico no
es antonimo de presente seria...

La creatividad también significa ser capaz de imaginarse todo
tipo de situaciones, de teletransportarse a otras épocas o
incluso inventarse mundos nuevos. Entre todos los tipos de
realidades inconexas que puedes llegar a crear, escoge una
pareja de personajes ficticios y reales, de entre los que se
proponen y contintia la historia convirtiéndolos en
protagonistas de esta:

-Personajes ficticios: Shrek, Minnie Mouse, Joker, Mary Poppins,
Patricio Estrella

-Personajes reales: Cleopatra, Donald Trump, Napoledn Bonaparte
Silvia Abril y Meghan Markle L
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2.11. Técnicas de ideacion: Alegoria

La Alegoria se define como “ficcion en virtud de la cual un relato o una imagen
representan o significan otra cosa diferente” o “plasmacion en el discurso de un
sentido recto y otro figurado, ambos completos, por medio de varias metaforas
consecutivas, a fin de dar a entender una cosa expresando otra diferente” (Real
Academia Espafola, 2022). En definitiva, consiste en un conjunto de metaforas que
evocan una idea compleja y que ademas contribuye a la comprension de una idea a

través las mismas (Retoricas.com, 2016).
2.11.1 Ejemplificacién

Existen distintos tipos y ejemplos de Alegoria (Inés, 2022), clasificados en los

siguientes:

e En la pintura: en lo que se refiere a la representacion de ideas abstractas, a
través de atributos o figuras, como por ejemplo El jardin de las delicias, de El
Bosco.

e Enlafilosofia: utilizada en tratados y textos para la explicacion de ideas, como
Platon y La alegoria de la caverna.

o En la literatura: pueden apelar a las mismas o se pueden representar en su
totalidad, como La divina comedia de Dante Alighieri.

e Enla escultura: ya sea a través de figuras humanas, gestos especificos, tipo
de vestimenta, etc., las esculturas simbolizan, como /a estatua de la
Prudencia, que resulta ser una alegoria a la verdad, a través de una mujer que

aprieta una serpiente y sujeta un espejo.
2.11.2 Ejercicio creativo

La creatividad no solo existe en publicidad, en el arte es un elemento constante en
todas sus vertientes y es que no hay obra que no incluya algun elemento creativo.
Para finalizar con referencias a las dimensiones de la mente creativa del punto 7.7 E/

pensamiento creativo, cabe relacionar las siguientes, con este elemento de Alegoria:
(1) Incluye principios estéticos y practicos.
(6) Depende de ser objetiva y subjetiva a su misma vez.

Y es que es precisamente lo que este ejercicio pretende potenciar, por ello se

desmarca un poco de la linea que siguen los anteriores elementos.
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La alegoria puede resultar, en ocasiones, una manera distinta
de potenciar nuestro lado mas creativo, pues aglutina dos
tipos de figuras retdricas que incluye tanto las metaforas,
como la que propiamente representa. Al ser utilizada,
principalmente en los entornos mas artisticos, permite
realizar un ejercicio un tanto extrinseco fuera de nuestra zona
de confort y con un sentido un tanto mas especifico y literario.
Como por ejemplo la pintura El triunfo de Venus, que es una
alegoria al nacimiento y la belleza.

A continuacidn, te muestro dos opciones a escoger: la primera, es
una escultura de bronce de la escultora Paige Bradley, llamada
“Expansién” y la segunda, es una pintura abstracta del artista
expresionista Gerhard Richter, llamada “Abstratkes Bild”.
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ALEGORIA

RETORICAMENTE ALEGORIC

Una vez la tengas, deberéas explicar, por un lado, qué alegoria
consideras que podrias extraer de lo que representay, por otro
lado, que lo complementes con aquello que crees que el autor
pueda haber obviado. En el caso de la escultura podria ser anadir
algun elemento o incluso la eleccidn de los materiales y en el caso
de la pintura podria ser lo que nunca se llego a pintar desde otra
perspectiva.

Al finy al cabo, una de las claves de los creativos es saber
adaptarse a todo tipo de recursos, elementos y retos.




Las dos figuras representadas en el ejercicio son las siguientes:

Figura 10

Escultura Expansion de Paige Bradley en Brooklyn

Nota. Adaptado de Escultura Expansion de Paige Bradley en Brooklyn [Fotografia] por Patricia
Sanchez, 2021, Intermundial (https://www.intermundial.es/blog/las-20-estatuas-y-esculturas-mas-

creativas-alrededor-del-mundo/)
Figura 11

Pintura Abstraktes Bild de Gerhard
Richter

Nota. Adaptado de Pintura Abstraktes Bild
de Gerhard Richter [Fotografia] por
Acrilicofluido, 2022
(https://acrilicofluido.com/pintura-
abstracta/pinturas-abstractas/)
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2.12. Técnicas de ideacion: Personajes antihéroes

Segun la Real Academia Espafiola, un antihéroe es un “personaje destacado o
protagonista de una obra de ficcion cuyas caracteristicas y comportamientos no
corresponden a los del héroe tradicional” (RAE, 2022c). Las caracteristicas principales
que lo definen, segun Vidal-MestreFreire (2020), son:

e Elfin justifica los medios, por lo que lo con tal de conseguir el objetivo estan
dispuestos a sacrificar aquello que consideren necesario.

e Convertirse en un simbolo emblematico, pero no administrativo, debido a que
este opera al margen de la ley y solamente responde a su propio sentido de
la justicia.

e La ruptura del maniqueismo, pues no hay un criterio definido en cuanto a lo
que es correcto o incorrecto, sino que es algo mucho mas subjetivo y moral.

e El conflicto interno, ya que todo aquello que lleva a cabo y la manera en la
que pretende conseguir sus objetivos, le genera en la mayoria de las
ocasiones dudas existenciales y rechazo que pueden desencadenar en un

trato injusto o incomprendido.

En definitiva, el héroe es definido con el mismo fin del antihéroe, “la busqueda del bien
comun sin importar el sacrificio propio”, pese a las condiciones mencionadas

anteriormente que pueden conducir a confusiones. (Vidal; Freire, 2020)

2.12.1 Ejemplificacién

Se podrian definir siete clases de arquetipos, como dual, mercenario, errante,
poseido, ladrén, justiciero-vengador, demonio o endemoniado (Freire, 2022) entre los

que se podrian incluir algunos de los ejemplos mas evidentes de personajes como:

e Arya Stark y Tyrion Lannister de Juego de Tronos
e Tokyo de La Casa de Papel

e Sherlock Holmes

e DeadPool

e Macarena de Vis a Vis

e Jax de Sons of Anarchy

e Geralt de Rivia de The Witcher

e Tommy de Peaky Bilnders

e Ragnar de Vikingos, entre otros.
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2.12.2 Ejercicio creativo

Para finalizar el dosier creativo, el elemento escogido ha sido el Personaje antihéroe,
un nuevo patron narrativo que trae consigo muchas posibilidades de aprendizaje en
lo que se refiere al copywriting y storytelling entre otros tantos de los elementos vistos.
Asi pues, respetando el patrén de aprendizaje que se ha pretendido aplicar hasta
ahora, este reto pretende ayudar a potenciar esta nueva vertiente relacionandola con
una realidad muy cercana al estudiante, ya que situarlo en un entorno conocido

potencia los resultados al aumentar los recursos de los que se dispone.
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PERSONAJES ANTIHEROES

EL ANTIHEROE DE TU VIDA”

El nuevo patrdn narrativo de los personajes que forman parte del
panorama actual se define como antihéroe, aquel personaje que
se aleja del héroe tradicional pero que no se clasifica como villano.
Se observan dobles morales, personalidades ambiguas o incluso
instintos espeluznantes, pero que no dejan de buscar el bien
comun sin importar el propio sacrificio.

Un buen copywriter debe ser capaz de extrapolar sus ideas a
todo tipo de escenarios, por muy reales o ficticios que sean.

Alejandonos un poco del panorama de la narrativa audiovisual,
céntrate en tu propio entorno. Seguro que al investigar sobre lo
que son los antihéroes, te ha recordado a algun rasgo de alguien
conocido, como puede ser algun familiar, amigo, (ex) pareja o
incluso vecino. No te deshagas de ese pensamiento, sino todo lo
contrario, escoge a la persona que definirias como el antihéroe de
tu vida y explica cudles son sus motivaciones, comportamiento,
rutinas, objetivos, etc.




3. Estudio cualitativo: encuesta

3.1. Objetivos del estudio

Se ha realizado una encuesta cuyo objetivo es demostrar la viabilidad y la eficacia de
la implementacién de ejercicios practicos y creativos, con el objetivo de desarrollar la
creatividad y las técnicas que esta conlleva. Mediante la misma, se pretende investigar
la percepcidn de los individuos del universo escogido, acerca de la realizacion de este
tipo de ejercicios, aportando asi informacion acerca de: elementos aprendidos y en
qué medida, su propia experiencia y percepcion y su evolucion en el aprendizaje. Para
ello, el estudio se centra en cuestiones acerca de tres asignaturas concretas llevadas
a cabo por el universo escogido, en la Universitat Abat Oliba CEU, cuya eleccion se
debe a la metodologia practica implementada durante su transcurso, y en concreto,
debido a que en una de ellas se lleva a cabo la realizacion de un dosier de ejercicios
creativos, como el propuesto en el presente trabajo.

La informacion obtenida apoyara o no, la hipétesis que plantea los beneficios que se
obtienen, en términos de creatividad, al realizar ejercicios practicos y creativos que
pretendan aplicar los conceptos que engloban la materia estudiada, incluyendo asi la

Publicidad y las Relaciones Publicas.

3.2. Caracteristicas técnicas

e El universo objeto del estudio son los alumnos del grado de Publicidad y
Relaciones Publicas (incluyendo también titulaciones dobles) de la Universitat
Abat Oliba CEU, que hayan cursado segundo, tercer y cuarto curso, y recién
graduados (promocion 2020/2021), y que hayan realizado las asignaturas de
Redaccion Publicitaria, Creacion y Produccion Audiovisual, Direccion Creativa
y Direccion de Arte, impartidas por los profesores Dr. Alfonso Freire y Arnau
Peidré, respectivamente.

e El método de recogida de informacién escogido es la encuesta, realizada a
través de un cuestionario en soporte informatico, con la plataforma Google
Forms.

e La extension muestral prevista alcanzara las 30 encuestas a realizar a
individuos del universo anteriormente descrito.

e EIl sistema de seleccidon muestral escogido es no probabilistico, también

denominado no aleatorio.
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e En relacion con el formato del cuestionario, se han realizado distintos tipos de
preguntas: preguntas abiertas, preguntas cerradas dicotomicas vy
multicotomicas, preguntas semicerradas, preguntas sugeridas y de escala

comparativa, entre otras, sumando un total de 15. (Consultar Anexo /)

3.3. Presentacion de resultados

La extensién muestral obtenida ha sido de 45 encuestas realizadas a los individuos
del universo anteriormente descrito. (Consultar Anexo Il). En concreto, el 88,9% de
los encuestados, que equivale a 40 personas, son alumnos del grado de Publicidad y
Relaciones Publicas en la Universitat Abat Oliba CEU (también incluye dobles
titulaciones) y el 11,1% restante, que son 5 personas, equivale a los alumnos recién

graduados (promocion 2020/2021).

¢Eres alumno/a del grado de Publicidad y Relaciones Pblicas en la UAO CEU? (también incluye la

doble con marketing, periodismo o similares)
45 respuestas

® si
® No

)

El 33,3% de los estudiantes encuestados (15 personas) son alumnos de cuarto curso;
a poca distancia, el 26,7% que son 12 personas, son alumnos de segundo curso;
seguidamente, el 20% (9 personas) son estudiantes de tercer curso; a gran distancia,
el 11,1% es el grupo de recién graduados, que son 5 personas y por ultimo, con un
8,9%, lo que equivale a 4 personas, se encuentran los alumnos de quinto curso, que

corresponden a las dobles titulaciones.
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¢Qué curso has realizado este afio? (recién finalizado)
45 respuestas

@ Primer curso
@ Segundo curso
Tercer curso
@ Cuarto curso
@ Quinto curso (doble grado)
@ Recién graduado

En cuanto a las asignaturas cursadas, el 100% de los encuestados ha realizado la
asignatura de Redaccién Publicitaria (45 personas), en segundo lugar, el 75,6% la de
Creacion y Produccion audiovisual y/o Creaciéon y Producciéon en Television (34
personas) y finalmente, el 71,1% de los universitarios, el médulo de Direccion Creativa

y Direccion de Arte (32 personas).

¢Has realizado alguna de las siguientes asignaturas?
45 respuestas

Redaccién publicitaria

Creacion y Produccion
Audiovisual // Creacién y
Produccién en Television (plan...

Direccion Creativa y Direccién de
Arte

En cuanto al aprendizaje de elementos concretos durante el transcurso de dichas
asignaturas, se han realizado 5 cuestiones en las que se les pregunta en una escala
del 1 al 10, siendo 1 nada y 10 mucho, cuanto creen que han aprendido del elemento

en cuestion. Los resultados indican lo siguiente:

e Mas del 80% de los universitarios encuestados consideran que han aprendido
mucho acerca de creatividad, ya que las puntuaciones mas otorgadas se
situan entre 8 y 10 puntos.

e Un poco mas del 50% considera haber desarrollado satisfactoriamente el

elemento de técnicas de copywriting, sin embargo, un 30% cree haberlo hecho
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suficiente y un 10% aproximadamente piensa que casi no ha aprendido sobre
este.

e Casi el 80% de los estudiantes afirman haberse formado, entre bastante y
mucho, en lo que se refiere a conceptualizar. Un poco mas del 20% indica
haberlo hecho de forma suficiente.

e Mas de un 70% de las respuestas indican que los alumnos han aprendido en
profundidad acerca de la comprension del briefing. Apenas el 20% sienten que
lo han hecho de manera suficiente.

e Aproximadamente un 80% sefiala un aprendizaje completo en storytelling,

mientras que el 20% restante lo puntia como suficiente.

Por lo tanto, mediante los porcentajes obtenidos se interpreta un desarrollo completo,
en su mayoria, de los elementos en cuestion, mostrando Unicamente un area de
mejora que resulta interesante potenciar, como es el caso de las técnicas de

copywriting.

El siguiente apartado del cuestionario se destina a aquellos elementos, a parte de los
mencionados, que los estudiantes consideren haber desarrollado, descubierto o
experimentado, segun su experiencia. Con un total de 19 respuestas, de manera
voluntaria, las mas reiteradas han sido Direccion de Arte (6 personas), Disefio Grafico
(4 personas), Técnicas de Ideacion (2 personas) y Habilidades de exposicion (2
personas). Entre algunas de las respuestas que también se han mencionado, como
minimo por un estudiante, se encuentran la gestion de situaciones bajo estrés, asi

como bloqueos creativos, innovacién e imaginacion.

Con el fin de obtener la maxima informacion posible, se ha preguntado acerca de qué
ejercicios creativos destacarian de los que han llevado a cabo en las diversas
asignaturas. Un total de 29 estudiantes han optado por responder voluntariamente a
esta cuestion y los resultados han sido los siguientes: el ejercicio mas mencionado,
por 7 personas, es Funko Pop, con tan solo un punto de diferencia ha salido Lada
Niva, el mismo numero de personas que este ha querido destacarlos a todos, asi
como Chanel Conscious, Cartel 1.000 palabras y Dosier de Creatividad han sido
mencionados por 4 personas cada uno, y por ultimo un total de 6 personas han
mencionado proporcionalmente a Historia de Marie/Propuesta gastrondmica y

Crucero creativo.
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Es importante contextualizar, y es que el seguido de ejercicios que los estudiantes
destacan son puramente practicos y creativos. Plantean retos que van desde
encontrar un concepto a un producto que, a priori, parece no tener ninguna buena
caracteristica, crear relatos de storytelling que enamoren sin sobrepasar la extension
maxima de redaccion, o incluso propuestas completas que obligan a realizar todo un
proceso de fases para llegar a desarrollar un proyecto concreto y real. De esta manera,
lo que indican los resultados es el recuerdo de experiencia que tienen los propios
estudiantes, que subraya algunos de los planteamientos mas exitosos a tener en

cuenta.

El proximo bloque agrupa a aquellos estudiantes que realizaron el dosier de
creatividad propuesto en la asignatura de segundo curso, Redaccién Publicitaria.
Partiendo de un total de 45 respuestas, el 80% si realizé el dosier (36 personas) y el

20% restante no lo realiz6 (9 personas).

Por lo tanto, a aquellos que si lo hicieron se les plantea dos cuestiones. La primera es
el nivel de dificultad que del 1 al 10, le otorgarian a la actividad, resultando ser entre

7 y 8 segun las respuestas con mayor porcentaje, 25% y 30,6%, respectivamente.

Del 1 al 10, ¢qué nivel de dificultad le otorgarias a esta actividad?
36 respuestas

15

10

o L] w

La segunda cuestidon es una pregunta abierta acerca de su experiencia realizando el
dosier de creatividad, en la que se han registrado un total de 36 respuestas. Si se
tuvieran que agrupar la mayoria de las afirmaciones en una frase, seria que realizar
el dosier de creatividad ha significado un reto. Ademas, entre las mas repetidas e
interesantes se encuentran: disfrutar y aprender mientras lo realizaban, poner a
prueba su creatividad aplicando y practicando conceptos y técnicas aprendidas
previamente, poder explorar su potencial sin limites, asi como aprender a tener ideas

creativas y saber expresarlas. Por el contrario, algunos de los encuestados afirman
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que es una actividad que requiere tiempo, que en ocasiones escoger qué ejercicios
llevar a cabo era complicado y finalmente, que algunos experimentaron bloqueos

creativos, aunque pudieron sobrepasarlos y avanzar.

Con el fin de evaluar la efectividad de estos ejercicios, ya no solo en lo que se refiere
al desarrollo de la creatividad, se plantea la siguiente cuestion en la que se pregunta
si en general, realizar este tipo de ejercicios creativos tan practicos, les ha ayudado a
entender mucho mas la teoria y saber aplicarla, o si por lo contrario no ha sido asi.
Como se puede observar a continuacion en el grafico, mas del 60% de los estudiantes
consideran un rotundo si, seleccionando la opcién maxima que son 10 puntos,
seguidos de un 30% de los mismos que consideran que probablemente si, puntuando

entre los valores de 7 y 8 puntos.

¢Consideras que, en general, realizar este tipo de ejercicios creativos tan practicos, te ha ayudado
a entender mucho mas la teoria y saber aplicarla?

45 respuestas
30

20

10

Por ultimo, con el objetivo de obtener una vision general aproximada de la evolucion
en términos de creatividad de los estudiantes encuestados, se ha propuesto la

siguiente cuestion:
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¢Consideras que, tras realizar dichas asignaturas, has evolucionado de manera evidente en

términos de creatividad?
45 respuestas

®si

® No
Si y no porque considero que la
creatividad no se puede conseguir de un
dia para otro. Es algo que en cierta m...

@ He aprendido métodos y todo el proceso
que hay que seguir para llegar a la
bajada de idea... pero muchas veces...

@ Creo que es una gran oportunidad
poder experimentar una docencia tan...

En la que como se puede observar, tan solo el 2,2% (1 persona) considera que no ha
evolucionado de manera evidente, en contraposicion del 91,1% que afirman un
rotundo si. Las respuestas restantes recogen algunos matices de 3 de los 45

universitarios, los cuales especifican:

e “Siyno, porque considero que la creatividad no se puede conseguir de un dia
para otro. Es algo que en cierta manera muchas personas lo tienen desde
pequefios, por su cultura o por cdmo les han ensefiado sus padres. A muchos
les cuesta ser creativos. No creo que, en mi caso, evolucionase, pero hubo
técnicas que me ensefaron a no quedarme estancada”.

e “He aprendido métodos y todo el proceso que hay que seguir para llegar a la
bajada de la idea, pero muchas veces sigo con el boqueo creativo y me habria
gustado haber aprendido muchas mas cosas para evitar o sobrepasar este
aspecto”.

e “Creo que es una gran oportunidad poder experimentar una docencia tan
practica, puesto que te acerca muchisimo a la realidad y te ayuda a obtener

un aprendizaje completo”.
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4. Conclusion

Tras realizar el presente trabajo, se pueden extraer valiosas conclusiones acerca de
la viabilidad, importancia y beneficios de la implementacion de metodologias practicas
para desarrollar la creatividad. Tal y como pretende conseguir el dosier de creatividad
para estudiantes universitarios, concretamente de los grados Comunicacioén, que se

ha propuesto.

Hay tres bloques principales en los que aglutinar toda la informacion plasmada en este

proyecto: el marco tedrico, el caso profesionalizante y el estudio cualitativo.

En primer lugar, en cuanto al marco tedrico cabe destacar la intencionalidad de este,
que ha sido principalmente aglutinar aquellos aspectos interesantes y a su vez
importantes en relacion con el término creatividad. De manera que sirviese como base
para posteriormente aplicar dichos conocimientos durante la creacién de la propuesta
creativa. Se han investigado distintos aspectos como el pensamiento creativo, los
tipos de aprendizajes, las fases del propio proceso creativo, aquellos elementos que
pueden actuar como bloqueadores de la creatividad y algunas de las claves de esta
disciplina, que tan infinita es. Hay algo muy interesante en estos apartados y es que
no han sido simplemente teorias y parrafos sin uso alguno, si no que reflejan el

posterior trabajo que se ha llevado a cabo en la parte practica.

De manera que, en relacion con el segundo bloque y al objetivo principal del presente
trabajo, se ha llevado a cabo un ejercicio de aplicacién de conceptos, no solo
recopilados a lo largo del primer bloque, si no del grado cursado durante los ultimos
cuatro anos. Hay infinitos elementos que inciden en los procesos de comunicacion,
asi como todo tipo de técnicas, teorias y disciplinas, algo que seria imposible de
plasmar en un unico trabajo. Es precisamente por eso que se han escogido doce
elementos basicos que todo aquel que se dedique al mundo de la comunicacién, debe
conocer y saber aplicar. A partir de ahi, a través de referencias bibliograficas de
profesionales del sector, casos de éxito y la propia experiencia personal, se han
disefiado una serie de talleres creativos que pretenden servir, como bien se menciona
a lo largo del documento, para entender y saber aplicar los elementos a través de una

metodologia practica y creativa.

El resultado, cuanto mas subjetivo, ha sido una serie de retos a cada cual mas
diferente, pero todos ellos con un propdsito en comun: potenciar y explotar la parte
mas creatividad de uno mismo. Cabe afiadir que tal y como se muestra en el Anexo |,
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se ha realizado un disefio propio del dosier, de manera que se pueda llegar a

implementar en futuras lineas de investigacion.

En definitiva, cada uno de los ejercicios se han llevado a cabo especificamente en
relacién con el aprendizaje del bloque en el que se encuentran y pretenden aplicar las

claves aprendidas para el desarrollo de la creatividad.

A su vez, es importante relacionar este punto con la realizacién de un cuestionario que
ha pretendido analizar la percepcién de los individuos del universo escogido, acerca
de la realizacion de este tipo de talleres, asi como demostrar la viabilidad y la eficacia
de la implementacion de estos. Antes de especificar la informaciéon extraida, es
necesario puntualizar que el cuestionario se ha realizado en base a los recursos
disponibles, incluyendo el tiempo de realizacion, la disponibilidad de los encuestados,
las fechas de implementacion, asi como la limitacion de reunioén entre individuos. De
manera que, hubiera sido interesante y servird como precedente para trasladar a un
nivel mayor el presente trabajo, poder llegar a realizar una prueba piloto del dosier
elaborado de un modo mas experiencial, proponiendo los ejercicios en cuestion a los

estudiantes encuestados y obtener un feedback primario.

Por lo tanto, en base a los recursos disponibles y consciente de las limitaciones del
estudio realizado, como se puede consultar en los resultados de este, se interpreta
mayoritariamente un desarrollo completo de los elementos en cuestion, evidenciando
un area de mejora que son las técnicas de copywriting. Dicho resultado ha contribuido
a un mayor desarrollo de este componente, que se puede observar en los propios
talleres creativos. Asi mismo, es importante resaltar que casi el 100% de los alumnos,
consideran haber evolucionado en términos de creatividad después de experimentar
la docencia de metodologia practica que se analiza, asi como especificamente un
dosier de creatividad del mismo formato que el aqui propuesto. Algunas de las
respuestas que contenian matices, especificaban ciertas carencias en términos de
evolucién como aprender a gestionar los bloqueos creativos, lo que evidencia lo

importante que resulta seguir impartiendo este tipo de docencia y potenciarla.

De manera que, a raiz de la realizacién de un primer bloque de marco teédrico
especifico acerca de la creatividad, la creacion de una propuesta de dosier creativo y
con los resultados obtenidos del propio estudio cualitativo, se puede afirmar que la
implementacion de metodologias practicas, innovadoras y creativas contribuyen
considerablemente al desarrollo de la creatividad del individuo, asi como a un mayor
entendimiento de la teoria estudiada y un claro aprendizaje en lo que a la aplicacion

de los conceptos creativos se refiere.
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En definitiva, la creatividad es un elemento presente en el dia a dia de las personas,
independientemente del ambito en el que se encuentren. En concreto, en el mundo
de la comunicacion, resulta imprescindible aplicar este elemento diferenciador durante
todo el proceso que se lleva a cabo al crear una estrategia creativa y su realizacion.
A lo largo de la definicion de los elementos, se han destacado ejemplos de campafias
reales que han sido exitosas y las claves de esta, que en su esencia radican en el
nivel de creatividad desarrollado, puesto que este permite posicionar, diferenciar y por
supuesto, conceptualizar aquello que se pretende transmitir. Pese a ser
imprescindible, no es algo facil de desarrollar, pues se debe llevar a cabo un proceso
creativo y una serie de caminos internos, como los tipos de pensamiento
ejemplificados, que se consiguen a través de la practica y la inmersiéon en ese mundo

paralelo.
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Anexo |

Disefio de elaboracion propia del dosier de creatividad propuesto en el presente
trabajo. El enlace para su completa visualizacion es el siguiente:
https://www.canva.com/design/DAFLMyA1nYE/1nmRdmzENr8ytyeiolsUgA/view?utm

content=DAFLMyA1nYE&utm campaign=designshare&utm medium=Ilink2&utm _so

urce=sharebutton

DOSIERDE -
CREATIVIDAD

b

A LOS ESTUDIANTES DE PUBLICIDAD;
SALID DE VUESTRA ZONA DE CONFORT
NUNCA DEJEIS DE APRENDER

SED FIELES A VUESTRA ESENCIA
EXPLORAR(0S)

ELENA FERNANDEZ UNIVERSITAT ABAT GRADUADAEN
GIL DE AVALLE OLIBA CEU PUBLICIDAD Y RRPP
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Durante 4 afios de grado en Publicidad, te explican mil elementos,
ejemplos de campanias, marcas reales o ficticias, casos de éxito, de
fracaso... También te habran explicado qué es el (re)
posicionamiento, cuédl es su esencia, las claves, la importanciay
todo aquello que debes saber para aplicarlo. Bien, pues olvidate de
la teoria y céntrate en la practica.

Te propongo:

Una palabra, cinco letras: marca

Un concepto, onze letras: creatividad

Un proceso, seis vocales y cinco consonantes: imaginacion
Un objetivo: diferenciar

Propon una marca nueva de bebida azucarada gaseosa: piensa en
cémo se llamaria, qué aspecto tendria el logotipo, el envase, etc. El
Unico requisito es que los colores corporativos sean el rojo y el
blanco. Invéntate un concepto y un insight, por supuesto acorde a
laidentidad de la marca, aunque jojo!, deberas encontrar una
ventaja competitiva y, en consecuencia, un nuevo posicionamiento
que la diferencie de las demas y sobre todo de su principal
competidora: Coca-Cola.

Deja volar tu imaginacion: investiga, prueba, arriésgate, sal de
tu zona de confort o no, conécete e interésate en aquello que
quieres conseguir.



- TUS 0JOS VEN MUCHO

MAS DE LO QUE MIRAS

TN v

Nuestro dia a dia es un insight constante. Nos levantamos
“necesito dormir mas”, nos presentamos a un examen “voy a
suspender”, entre semana “no tengo tiempo para nada”, etc. Y
aparte de nosotros mismos, también todo nuestro alrededor.
Por eso es un elemento tan importante a la hora de realizar
cualquier proyecto o campana que requiera dirigirse a un
publico. Ahora bien...

Es un lunes por la mafana, te despiertas a la misma hora de
siempre, te aseas, desayunas, te vistes y te dispones air a
trabajar. Como cada mafiana, te diriges a coger el metro de la linea
3, la verde. Entras en la estacion de Diagonal, pasas la barreray
estés en el andén esperando. Pone 2 minutos. Observas a tu
alrededor y ves a mucha gente, como de costumbre. Llega el
metro y te subes en el pendltimo vagon, que es en el que menos
gente hay. Estas de pie, al lado de una de las puertas y vuelves a
observar a tu alrededor, esta vez en el vagén. Hay dos personas

que despiertan especialmente tu interés:

1- El primero es un chico de piel blanca, de unos 23 afos, su pelo
es media melena de color castafo oscuro, la lleva sueltay un poco
despeinada. Su estilo es muy concreto, muy personal. Va vestido
con unos pantalones vaqueros anchos, de color oscuro, con un
cinturén con una hebilla plateada grande, una camiseta blanca con
dibujos abstractos y unas bambas de suela ancha. Ademas, lleva ;
unos cascos de musica grandes de color blanco y un monopatin.
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2- La segunda es una mujer, de unos 40 afos, pelirroja y de piel
muy blanca. Se nota que su estilo de vestir es casual, pero
elegante, ya que lleva un conjunto de traje-pantalén azul claro, con
una camiseta basica y de calzado unas deportivas blancas. Lleva
el pelo recogido en un mofo bajo y anillos de colores chillones.
Como complemento, lleva un bolso blanco y una tote bag de color
beige, en la que parece llevar un ordenador.

Pero no acaba aqui, hay un tercero que, lejos de ser una persona,
es un perro macho cuya raza es Chow Chow. Su pelaje es de color
marron, esté estirado en el suelo del vagdn, casi debajo de los
asientos. Lleva un collar de color azul, se le ve limpio aunque va
muy despeinado y esta muy tranquilo.

Ahora, el reto: desarrollar cinco insights para cada una de las

personas y el perro.
El tnico requisito es que abras fronteras, no te limites a los
creen, enrédate en tus pensamientos, dale las vueltas que

hagan falta y cuando creas que ya lo tienes, vuelve al punto de,
partida.
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CONCEPTUALIZAR FUERA FACIL

A priori, encontrar un concepto parece algo sencillo, pero requiere
de un proceso de investigacion, de extrapolacion y de creatividad
necesarios para llegar a construir un concepto adecuado al
lenguaje de la marca y que realmente consiga transmitir un
elemento diferenciador.

Para entender la teoria, muchas veces (si no la mayoria) es
necesario aplicarla. Asi que, te presento un listado de tres
palabras que debes tratar de relacionar con una marca y extraer un
concepto, para cada conjunto de los siguientes atributos:

. Eléctrico - Francia - asiento

« Flor - amistad - detalle

. Invierno - comfort - prenda

. Botella - necesidad - montana
. Atencion - seguridad - cuota

. Frescor - elastico - sabor

. Masa - agua - receta

. Isla - potasio - salud
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UNIQUE SELLING PROPOSITION (USP) \:\“,

TODO ES UNICO DE ALGUN MODO
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. Qué harias para escapar de una habitacion insonorizada, sin
puertas ni ventanas, ni ningun tipo de conexion a internet y si tu
Unico recurso fuese un papel y un boligrafo?

O bien, mejor acerquémonos un poco mas a la realidad,
centrémonos en el proceso creativo:

Tu Gnico recurso es un punto y una linea. A partir de aqui,
puedes hacer con ellos lo que consideres: hacer un dibujo
elaborado, una forma geométrica, una palabra, una letra, un
nimero, un simbolo... No tiene por qué tener sentido, ni ser
algo tipico, siempre y cuando sepas justificarlo y encuentres
su elemento diferenciador.

Puedes argumentar a través de una vivencia personal, relacionarlo
con alguien o incluso con una marca. TU escoges, pero no te
olvides que la clave de una buena unique selling proposition es
ofrecer un atributo Unico, o por lo menos diferente.




R
oxo pr marcr  Pym SENCILLO NO ES
SINONIMO DE FACIL, NI VICEVERSA

A la hora de realizar campanas, el tono de marca es un elemento
béasico e imprescindible que no puede ser obviado. Por eso es
importante ser capaz de identificar los distintos tonos de las
marcas, para lo que se requiere un proceso de investigacion,
observacion y absorcion de recursos, que te permita conocer al
detalle aquello que deseas comunicar, o mejor dicho el como
hacerlo.

Este ejercicio creativo consiste en ser capaz de explicar una
accion muy sencilla paso por paso, al estilo tutorial de
YouTube, relacionada con las siguientes marcas:

‘Cémo comerse una oliva, de la marca Espinaler.
‘Cémo aplicarse una mascara de pestafias, de la marca Rimmel
London.

Es importante como lo explicas, pues se debe poder relacionar
con la marca en cuestion, asi que investiga un poco sobre sus
campaiias, sus mensajes de marca, estilo y tono, etc., todo
aquello que te ayude a adaptar tu escrito a su tono.
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El storytelling es el arte de narrar historias. Lo mas importante
es conseguir conectar emocionalmente con la audienciay
lograr transmitir de una manera atractiva, aquello que se
quiere comunicar. Todos tenemos una historia, la clave esta en
lo qué transmitimos y como lo transmitimos, y con las marcas
pasa exactamente lo mismo.

Has visto una noticia en un periddico que te ha llamado la atencién
y te has detenido a leerla hasta el final (algo que sobre todo en las
generaciones mas jovenes, es muy inusual).

Hablame sobre la noticia y escribe sobre los involucrados como si
fueran personajes de un libro: quiénes son, especula sobre su
pasado, sus conflictos, sus motivaciones, sus acciones... No hay
limites.



ESTO SUPERA LA FICCION...
(DEBE SER LA REALIDAD?

COPYWRITING / \\

¢Nunca has pensado lo que serias si no fueras lo que eres?
¢Nunca te has imaginado lo que piensan los animales? O mejor
dicho, ;nunca te has planteado como seria si lo que Toy Story
nos enseiié no fuese ficcion? Pues como ellos fueron los
primeros en “abrir la veda”, ahora te toca a ti.

Escoge un personaje o elemento que quieras de la pelicula, puede
ser el que mas te guste o el que menos, uno que te parezca
divertido o simplemente al azar, pero hay una cosa que no puedes
pasar por alto: tiene que ser un personaje u objeto inanimado, por
lo que cualquier tipo de ser vivo con capacidades comunicativas
estéa excluido (en definitiva, personas y animales).

Cuando lo hayas escogido, invéntate un relato desde su
perspectiva, tan largo o corto como consideres. Eso si, sintetiza
en un maximo de 250 palabras, cémo incluirias esta historia en

una campana (tipo de campaiia, formato, duracion, la marca si asi
lo consideras necesario, etc).
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Alo largo de la historia de la publicidad, se han creado muchas
campanas utilizando el recurso de la analogia. Desde campanas
realizadas por la Direccidon General de Trafico (DGT) para
concienciar acerca de la conduccidon bajo los efectos del alcohol
y/o de las drogas, por ONG’s y asociaciones acerca de hambre, la
falta de recursos, las enfermedades, los medicamentos, etc.,
hasta la representacion de profesiones y sus entresijos. Es un
elemento realmente interesante, pues permite contextualizar
mensajes o0 conceptos a través de representaciones mas afines a
la realidad, de manera que se produce una asociacion de ideas en
el receptor del mensaje.

El reto de este ejercicio consiste en crear un copy para una
campaiia de la compaiiia alemana Vorwek, con el fin de
explicar las funcionalidades de su famoso robot de cocina
“Thermomix”, por medio de una analogia que represente los
pasos necesarios para su utilizacion.




METONIMIA

A PROBLEMAS SOLUCIONES,  §

A PALABRAS METONIMIA

La metonimia es un recurso que puede resultar realmente eficaz a
la hora de crear relaciones entre conceptos, ya que al otorgar una
cosa o idea al nombre de otra con la que se tiene relacion, se lleva
a cabo un proceso abstracto de semejanza entre elementos, que
puede resultar muy util para la generacion de ideas. Algunos
ejemplos de esta figura retérica son “carecer de pan” refiriéndose
a carecer de trabajo, “se ha quemado al sol” cuando en realidad es
el calor del sol, o incluso “qué buenos pulmones tiene” en
referencia a la resistencia fisica de la persona. Resulta
interesante tratar de integrar este elemento en el mundo de la
publicidad, de este modo:

Trata de exponer un minimo de 5 ejemplos de metonimia con
elementos del sector, ya sean las profesiones, el lugar de
trabajo, el equipo, etc.
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REALIDADES INCONEXAS

LA IMAGINACION ES UN ARMA MUY

PODEROSA Y TAMBIEN MUY CREATIVA...

Estoy harta de vivir en un mundo en el que los sentimientos se
transmiten a través de textos de WhatsApp o indirectas en
Instagram, en el que si no contestas al momento significa que
estés evitando a alguien o cuando contestas sin emoticonos
estés siendo una borde, en el que los imperios se miden por likes o
tu nivel de felicidad, por la cantidad de contenido que
compartes... Si todo pudiera ser diferente, si por tan solo un
momento pudiera volver a esos tiempos en los que lo analdgico no
es anténimo de presente seria...

La creatividad también significa ser capaz de imaginarse todo
tipo de situaciones, de teletransportarse a otras épocas o
incluso inventarse mundos nuevos. Entre todos los tipos de
realidades inconexas que puedes llegar a crear, escoge una
pareja de personajes ficticios y reales, de entre los que se
proponen y contintia la historia convirtiéndolos en
protagonistas de esta:

-Personajes ficticios: Shrek, Minnie Mouse, Joker, Mary Poppins,
Patricio Estrella

-Personajes reales: Cleopatra, Donald Trump, Napoledn Bonaparte
Silvia Abril y Meghan Markle L




La alegoria puede resultar, en ocasiones, una manera distinta
de potenciar nuestro lado mas creativo, pues aglutina dos
tipos de figuras retdricas que incluye tanto las metaforas,
como la que propiamente representa. Al ser utilizada,
principalmente en los entornos mas artisticos, permite
realizar un ejercicio un tanto extrinseco fuera de nuestra zona
de confort y con un sentido un tanto mas especifico y literario.
Como por ejemplo la pintura El triunfo de Venus, que es una
alegoria al nacimiento y la belleza.

A continuacidn, te muestro dos opciones a escoger: la primera, es
una escultura de bronce de la escultora Paige Bradley, llamada
“Expansién” y la segunda, es una pintura abstracta del artista
expresionista Gerhard Richter, llamada “Abstratkes Bild”.
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ALEGORIA

RETORICAMENTE ALEGORIC

Una vez la tengas, deberéas explicar, por un lado, qué alegoria
consideras que podrias extraer de lo que representay, por otro
lado, que lo complementes con aquello que crees que el autor
pueda haber obviado. En el caso de la escultura podria ser anadir
algun elemento o incluso la eleccidn de los materiales y en el caso
de la pintura podria ser lo que nunca se llego a pintar desde otra
perspectiva.

Al finy al cabo, una de las claves de los creativos es saber
adaptarse a todo tipo de recursos, elementos y retos.




PERSONAJES ANTIHEROES

EL ANTIHEROE DE TU VIDA”

El nuevo patrén narrativo de los personajes que forman parte del
panorama actual se define como antihéroe, aquel personaje que
se aleja del héroe tradicional pero que no se clasifica como villano.
Se observan dobles morales, personalidades ambiguas o incluso
instintos espeluznantes, pero que no dejan de buscar el bien
comun sin importar el propio sacrificio.

Un buen copywriter debe ser capaz de extrapolar sus ideas a
todo tipo de escenarios, por muy reales o ficticios que sean.

Alejandonos un poco del panorama de la narrativa audiovisual,
céntrate en tu propio entorno. Seguro que al investigar sobre lo
que son los antihéroes, te ha recordado a algun rasgo de alguien
conocido, como puede ser algin familiar, amigo, (ex) pareja o
incluso vecino. No te deshagas de ese pensamiento, sino todo lo
contrario, escoge a la persona que definirias como el antihéroe de
tu vida y explica cuédles son sus motivaciones, comportamiento,
rutinas, objetivos, etc.
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Anexo I

Disefo del cuestionario del estudio cualitativo: encuesta dirigida a estudiantes de segundo, tercer,
cuarto, quinto curso y recién graduados, del grado de Publicidad y Relaciones Publicas (incluye
dobles titulaciones) de la Universitat Abat Oliba CEU, que hayan cursado las asignaturas de
Redaccion Publicitaria, Creacion y Produccion en Television y Direccion Creativa y Direccion de Arte.

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Seccién 1de3

TFG: Dosier de creatividad X

B ®

Tr
iHola! Me llamo Elena Fernandez y estoy realizando mi Trabajo Final de Grado, que consiste en la creacién de Q
un dosier de creatividad para estudiantes de publicidad.
Esta encuesta estd dirigida a alumnos del grado de Publicidad y Relaciones Publicas (también incluye dobles &
grados) de la Abat Oliba CEU, concretamente a los que habéis cursado 2ndo, 3er y 4to curso. o
=

Es un breve cuestionario acerca de las asignaturas més précticas y creativas, con el fin de demostrar la
efectividad del aprendizaje mediante ejercicios creativos y las competencias desarrolladas a raiz de estos.

Vuestras respuestas serdn de gran ayuda, asi que os agradeceria enormemente si pudierais dedicar unos
minutos a contestarlo.
Muchas gracias de antemano! :)

¢Eres alumno/a del grado de Publicidad y Relaciones Publicas en la UAO CEU? (también *

incluye la doble con marketing, periodismo o similares)
Si

No

¢Qué curso has realizado este afio? (recién finalizado) *

Primer curso

Segundo curso

Tercer curso

Cuarto curso

Quinto curso (doble grado)

Otra...
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

¢Has realizado alguna de las siguientes asignaturas? *
Redaccién publicitaria
Creacion y Produccion Audiovisual // Creacién y Produccién en Television (plan antiguo)
Direccion Creativa y Direccion de Arte

Otra...

{nuam#w®

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuénto crees que has aprendido del elemento
siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

ceeavoan O O O O O O O O O O

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuénto crees que has aprendido del elemento
siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Técnicascopywrmne O O O O O O O O O O

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del elemento
siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

concepTuALZAR O O O O O O O O O O
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del elemento
siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

coMPReNsiONDELBREFING O O O O O O O O O O

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del elemento
siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

stovene O O O O O O O O O O

¢Hay alguin elemento, a parte de los mencionados, que creas que has podido

desarrollar/descubrir/experimentar en especial, durante el transcurso de dichas asignaturas? (Ej:

disefio grafico, direccion de arte...)

Texto de respuesta larga

¢Qué ejercicios creativos destacarias de los que has realizado en las diversas asignaturas? ;Por

qué? (Ej: Lada Niva, Storytelling propuesta gastrondmica, Channel Conscious, Funko Pop, Concept

boards, Layouts...)

Texto de respuesta larga

NE D ®e



Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Realizaste el dosier de creatividad propuesto como evaluacién final en la asignatura de 2ndo * @
curso, de Redaccion Publicitaria?
2
Si
Tr
No [
&
Después de la seccién 1 I a la siguiente seccion - =

Seccién 2 de 3

Para los que Si han realizado el dosier de creatividad

<

Descripcion (opcional)

Del 1 al 10, ¢qué nivel de dificultad le otorgarias a esta actividad? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muy facil O O O O O O O O O O Muy Dificil

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad *

Texto de respuesta corta

Después de la seccién 2 Ir a la seccién 3 (Para los que NO ha...er de creatividad) ~
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Mmyfict O O O O O O O O O O Muyobfi

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad *

Texto de respuesta corta

Después de la seccién 2 Ir a la seccién 3 (Para los que NO ha...er de creatividad) ~

RN C R N )

Seccién 3de 3

Para los que NO han realizado el dosier de creatividad

><

Descripcién (opcional)

;Consideras que, en general, realizar este tipo de ejercicios creativos tan practicos, te ha *

ayudado a entender mucho més la teoria y saber aplicarla?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Definitivamente no O O O O O O Q O O O Definitivamente si

¢Consideras que, tras realizar dichas asignaturas, has evolucionado de manera evidenteen  *

términos de creatividad?
Si
No

Otra...
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Anexo lll

Respuestas del cuestionario del estudio cualitativo: encuesta dirigida a estudiantes de segundo,
tercer, cuarto, quinto curso y recién graduados, del grado de Publicidad y Relaciones Publicas
(incluye dobles titulaciones) de la Universitat Abat Oliba CEU, que hayan cursado las asignaturas de
Redaccion Publicitaria, Creacion y Produccion en Television y Direccion Creativa y Direccion de Arte.

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Eres alumno/a del grado de Publicidad y Relaciones Publicas en la UAO CEU? |_D Copiar
(también incluye la doble con marketing, periodismo o similares)

45 respuestas

® si
® No

o)

¢Qué curso has realizado este afio? (recién finalizado) (0 copiar

45 respuestas

@ Primer curso

@ Segundo curso

© Tercer curso

@ Cuarto curso

@ Quinto curso (doble grado)
@ Recién graduado

¢Has realizado alguna de las siguientes asignaturas? |_|:] Copiar

45 respuestas

Redaccién publicitaria 45 (100 %)
Creacién y Produccion
Audiovisual // Creacién y 34 (75,6 %)
Produccién en Television (plan...
Direccién Creativa y Direccion de o
e 32(71,1%)
0 10 20 30 40 50
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

LIIGLLIVIT UIsauva y UiSuuiIvi UG —_———— o

0 10 20 30 40 50

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuénto crees que has aprendido del |D Copiar
elemento siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

45 respuestas

20
15
10 (22,2 %)
10
5(11,1%)
5
9 9
000%) 0(0%) 0(0%) 0(0‘%) 1@2%) 1@22%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
|D Copiar

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuénto crees que has aprendido del
elemento siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

45 respuestas

10,0
%) 8 (17‘,8 %)
75 7 (15‘,6 %)
5,0
3(6,7 %)
25 2044%) 2(44%) 244 %)
’ 1(2,2%)
0(0%)
0,0
7 8 9 10



Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

¢Del 1 al 10 (siendo 1 naday 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del ID Copiar
elemento siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

45 respuestas

20
16 (35‘,6 %)

15

12 (26,7 %)
10

6 (13,3 %)
5
00% 0(0% 0(0%) 0(0‘%) 1@2%) 1@2%
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del LD Copiar

elemento siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

45 respuestas

15 13(28,9 %)

7 (15,6 %)

122 %)
00%) 0(0%) 0(0%) 0((1%) 0(%%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

¢Del 1 al 10 (siendo 1 nada y 10 mucho) cuanto crees que has aprendido del @ Copiar
elemento siguiente, durante el transcurso de dichas asignaturas?

45 respuestas

15 13 (23,9 %) 13 (28,9 %)

8 (17,8 %)
\

6 (13,3 %)
5 (11,1 %)

00%) 0(0% 0(0%) o(o‘%) 0(0‘%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Hay algin elemento, a parte de los mencionados, que creas que has podido
desarrollar/descubrir/experimentar en especial, durante el transcurso de dichas asignaturas? (Ej:
disefio grafico, direccion de arte...)

19 respuestas

He podido descubrir distintas lineas de pensamiento, entender elementos como son el posicionamiento, los
insights...

Produccioén gréfica y audiovisual

disefio gréfico

Direccién del Arte

A exponer

Diselo gréfico, edicién de video, storyboard
Direccion de arte y estética en general

A innovar

D. Arte v d. Creativa
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¢Hay algun elemento, a parte de los mencionados, que creas que has podido
desarrollar/descubrir/experimentar en especial, durante el transcurso de dichas asignaturas? (Ej:

disefio grafico, direccion de arte...)
19 respuestas
disefio gréfico y expresion oral
disefio grafico
Idear cosas nuevas, trabajar en grupo,
No
Direccion de arte
Destacaria técnicas de copywritting e ideacién
Imaginacion
Gestion de situaciones bajo estrés y bloqueos creativos

direccion de arte y destacaria conceptualizacion

¢Hay algulin elemento, a parte de los mencionados, que creas que has podido
desarrollar/descubrir/experimentar en especial, durante el transcurso de dichas asignaturas? (Ej:

disefio grafico, direccion de arte...)
19 respuestas
disefio gréfico
Idear cosas nuevas, trabajar en grupo,
No
Direccion de arte
Destacaria técnicas de copywritting e ideacion
Imaginacién
Gestion de situaciones bajo estrés y bloqueos creativos
direccion de arte y destacaria conceptualizacion

La imaginacion e innovacion
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Qué ejercicios creativos destacarias de los que has realizado en las diversas asignaturas? ;Por
qué? (Ej: Lada Niva, Storytelling propuesta gastrondmica, Channel Conscious, Funko Pop, Concept
boards, Layouts...)

29 respuestas

Funko pop

Destacaria Lada Niva, Channel Conscious y Funko Pop, puesto que fueron desde mi punto de vista los mas
creativos, significaron un reto que de primeras pensaba que no podriamos lograrlo y todo lo contarario,
logramos sacar propuestas realmente buenas y desarrolladas.

La propuesta de storytelling entre otros

En direccién del arte y direccion creativa con Arnau. Todos los trabajos estuvieron muy divertidos. En
concreto la creacién de una temporada coleccion primavera verano.

(Realice la clase con él el afio anterior a mis compafieros)
Funko, Chanel, dossier de creatividad de Alfonso, actividad de Director Creativo
Funko pop

Concept boards, cartel de 1000 palabras

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Qué ejercicios creativos destacarias de los que has realizado en las diversas asignaturas? ;Por
qué? (Ej: Lada Niva, Storytelling propuesta gastrondmica, Channel Conscious, Funko Pop, Concept
boards, Layouts...)

29 respuestas

Funko pop y el crucero en direccién de arte, porque fueron trabajos muy completos que me ayudaron a
fomentar mucho la creatividad, donde en un principio pensaba que no podria conseguir nada y acabe
sacando un muy bien trabajo.

Con todos se aprendian cosas nuevas

Todos los de redaccién publicitaria en general porque ayudan a desarrollar tu creatividad y a encontrar
maneras de ser creativo que sigo aplicando.

storytelling propuesta gastronémica
Lada Niva fue TOP, muy complicado, pero lo supimos manejar muy bien.

Las 1000 palabras porque hablar de uno mismo, venderse y conceptualizarse es mucho més dificil y supone
més esfuerzo, todo un reto, que no hacerlo de una marca o producto, por el punto de vista.

Freshkia



Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Qué ejercicios creativos destacarias de los que has realizado en las diversas asignaturas? ;Por
qué? (Ej: Lada Niva, Storytelling propuesta gastrondmica, Channel Conscious, Funko Pop, Concept
boards, Layouts...)

29 respuestas

La historia de marie (porque no teniamos limites y pudimos explotar en creatividad)
Propuesta gastronémoca (porque era un reto contundente pero me gusto la fusion de conceptos)

Lada niva, porque al ser un coche tan dificil de encontrarle algo bueno nos teniamos que esforzar mucho
mas a la hora de encontrarle algo bueno

Chanel Conscious, Kojak y Funko Pop

Channel Conscious

Lada Niva, Peptek, 1.000 palabras

Lada Niva porque tuvimos que exprimir al méximo nuestros recursos y sacar la vena mas creativa
Todos, al ser asignaturas practicas en su mayoria era muy enriquecedor y creativo

todos los del dosier de creatividad, funko pop, el crucero, propuesta de airbnb...

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

¢Qué ejercicios creativos destacarias de los que has realizado en las diversas asignaturas? ;Por
qué? (Ej: Lada Niva, Storytelling propuesta gastronémica, Channel Conscious, Funko Pop, Concept
boards, Layouts...)

29 respuestas
Todos, al ser asignaturas practicas en su mayoria era muy enriquecedor y creativo

todos los del dosier de creatividad, funko pop, el crucero, propuesta de airbnb...

destacaria todos los que fueron dificiles, como los que tenias que conceptualizar o encontrar unique selling
propositions, porque es como mas aprendi y pude explotar mi potencial

Todos! Al ser précticos te aproximan mucho a la realidad y te obligan a experimentar y exprimirte
Propuestas airbnb, concept boards
El dosier de creatividad, lada niva, y el crucero, sin duda.

el cartel de mil palabras fue un reto sobre todo si tienes buenas ideas pero te cuesta expresarlas por escrito,
igual me pasé con el dosier de creatividad

todos.
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

¢Realizaste el dosier de creatividad propuesto como evaluacién final en la asignatura |D Copiar
de 2ndo curso, de Redaccion Publicitaria?

45 respuestas

®si
® No
ra los que Sf han realizado el dosier de creatividad
Del 1 al 10, ;qué nivel de dificultad le otorgarias a esta actividad? @ Copiar

36 respuestas

15
11(3(‘),6%)
10
6 (16,7 %)
5(13,9 %)
5
2(5,6 %) 2(5.6 %)
1 @8%) 0(0%) 0(0 %) 0(0%)
A A A
o — - | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas

Ha sido la mejor actividad que he realizado en toda la carrera. Me obligé a exprimir al maximo mi creatividad
y mi talento, como nunca antes. Descubri cosas de mi mismo que no sabia que era capaz de desarrollar y
eso fue un aprendizaje muy grande. Ademas me lo pasé muy bien y aprendi muchisimo.

Fue una gran experiencia que me hizo descubrir muchas cosas y trabajar muy duro

Dependiendo del enunciado habian respuesta que me salian muy fluidas y de manera creativa pero habian
otras donde me costé mucho mds poder sacar algo "potente”.

Fue muy divertido. Aunque, ocupé mucho més tiempo que el necesario para estudiar un examen.

poca diversidad de ejercicios y habiamos trabajado muy poco el copywriting asi que tampoco venia mucho a
lugar

Saqué una nota excelente, me encanté que pusieran a prueba mi creatividad con esos retos. Me diverti
haciéndolo creo que fue lo mas importante para mi...

Me encantd, le dediqué mucho tiempo y ganas para desarrollar los relatos y las ideas, siempre pensando en
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas

Me encantd, le dediqué mucho tiempo y ganas para desarrollar los relatos y las ideas, siempre pensando en
darle una vuelta mas. Era una especie de reto para uno mismo, para ver de lo que uno es capaz

Fue una tarea no dificil, pero que requiere su tiempo. De saber decidir cual es la idea mas creativa y saber
expresarla, también, de una forma creativa

Me gustd la experiencia y me atrevi a escribir sobre cosas nuevas

Fue una matada de cabeza, pero fue la primera vez que sentia que mi creatividad fluia, la verdad que, a pesar
de la dificultad, disfruté muchisimo escribiendo situaciones surrealistas y exprimiendo mi creatividad al
100%

Brutal

Fue un reto personal donde no hay barreras, dejas fluir tu creatividad e imaginacion por todos los caminos
posibles y en donde te descubres a ti mismo hasta donde puede tu creatividad llegar.

Disfrute mucho haciendo este trabajo porque no habia ningtn tipo de limite, ademas el storytelling tenia un

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas

Disfrute mucho haciendo este trabajo porque no habia ningin tipo de limite, ademas el storytelling tenia un
papel muy importante en la mayoria de ejercicios y era un dmbito creativo que no habiamos trabajado mucho

me gusté mucho el resultado pero la puntuacion no era la que me esperaba (como en casi todo en relacién a
creatividad, creo que es MUY subjetiva y no se puede evaluar...)

Senti que estaba loco, tantas ideas diferentes en tan poco tiempo... pero la experiencia me gustd. (Hice el
dosier en una tarde)

No sale ninguna idea hasta qué no te sientas delante del ordenador.

Al ser 5 trabajos, en mi experiencia no di el 100% en todos, ya que distribui ese esfuerzo en todos. Si fueran
menos se podria profundizar mas.

Con todos los demds trabajos lo deje un poco apartado, no es muy dificil de realizar, pero habian muchas
actividades que no me atraian mucho. Es verdad que con un poco de tiempo y un poco de més de ganas
hubiera podido sacar mas partido a las actividades, pienso que no acabe de realizar un buen trabajo, osea
que no me senti muy satisfecha con el trabajo que hice. Atn asi puedo decir que aprendes bastante y puedes

<er miuv creativa en hastanteq actividades
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas

Con todos los demas trabajos lo deje un poco apartado, no es muy dificil de realizar, pero habian muchas
actividades que no me atraian mucho. Es verdad que con un poco de tiempo y un poco de mas de ganas
hubiera podido sacar mas partido a las actividades, pienso que no acabe de realizar un buen trabajo, osea
que no me senti muy satisfecha con el trabajo que hice. Aun asi puedo decir que aprendes bastante y puedes
ser muy creativo en bastantes actividades

Al principio pensaba que me iba a costar mucho maés desarrollarlo, pero la verdad es que una vez me puse
las ideas fueron saliendo solas y me gusto.

Yo creo que depende mucho de la persona.en mi caso fue facil porque me encanta redactar y crear histérias,
es por eso que cuando me puse saque todo mi yo y pude explotar de gorma escrita pero tambien se que hay
gente que eso no se le da nada bien y lo pasa mal.

Al principio me cost6 un poco poder escoger entre tanta opcion, ya que tenia pequefias ideas pero ninguna
me gustaba sobre los temas que se trataba, pero una vez empecé a escribir ya todo iba rodado

Disfrute muchisimo y aprendi

Diida avnarimantar mi nraatividad nrafiindamanta

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas

Pude experimentar mi creatividad profundamente
Me encant¢ la idea, era la oportunidad perfecta para dar rienda suelta a la creatividad

Me gust6 por ser algo diferente, los ejercicios eran muy interesantes y te hacia realmente pensar de una
manera totalmente distinta a lo que podrias haber hecho con otros ejercicios

Fue sin duda un reto que repetiria! Creatividad a tope

quizas lo considero dificil por el esfuerzo que conllevé resolver algunos de los ejercicios, pero sin duda fue
una manera muy préctica de aplicar todos los conceptos aprendidos

aprendi mucho tanto en términos de creatividad y elementos de publicidad, como de mi mismo

Lo definiria como un reto en toda regla y una manera muy interesante de aplicar los conocimientos que
habiamos aprendido pero de una manera practica

Algo inesperado y muy guay para tantearte un poco en conocimientos y creatividad
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

Comenta brevemente tu experiencia realizando el dosier de creatividad

36 respuestas
habiamos aprendido pero de una manera practica
Algo inesperado y muy guay para tantearte un poco en conocimientos y creatividad
Me supe poner al limite y sacar cosas realmente creativas, fue algo que me llené!

fue una montafia rusa, tuve muchos bloqueos, de repente se me ocurrian cosas impresionantes que me
encantaban y cuando las aplicaba ya no tanto, le di mil vueltas... y por eso aprendi muchisimo.

mucho trabajo interno pero lo repetiria
divertida y caédtica pero muy enriquecedora

habian ejercicios realmente complicados que te hacian darle ochenta mil vueltas, pero creo que eso fue lo
que mas me gustd, el tener que pensar muchisimo

rebuscada por el tipo de ejercicios pero muy chula y recomendable para explotar al maximo lo que sabes y lo
que tienes pero no sabes
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Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

habian ejercicios realmente complicados que te hacian darle ochenta mil vueltas, pero creo que eso fue lo
que mas me gustd, el tener que pensar muchisimo

rebuscada por el tipo de ejercicios pero muy chula y recomendable para explotar al maximo lo que sabes y lo
que tienes pero no sabes

Para los que NO han realizado el dosier de creatividad

¢Consideras que, en general, realizar este tipo de ejercicios creativos tan practicos, LD Copiar
te ha ayudado a entender mucho mas la teoria y saber aplicarla?

45 respuestas

30
20
10 6 (133 %)
4(8,9 %) 4(8,9 %)
00%) 0(0% 00%) ! (Z-f%) 1 (z-f %) 0((1%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢Consideras que, tras realizar dichas asignaturas, has evolucionado de manera @ Copiar

evidente en términos de creatividad?

45 respuestas

@ si

® No

@ Creo que es una gran oportunidad
poder experimentar una docencia tan
practica, puesto que te acerca muchis...

@ Siy no porque considero que la
creatividad no se puede conseguir de un
dia para otro. Es algo que en cierta m...

@ He aprendido métodos y todo el proceso
que hay que seguir para llegar a la baj...

=




