


Prologo

La creatividad publicitaria es una fuerza poderosa en el mundo del marketing y las
comunicaciones. En la era digital y altamente competitiva en la que vivimos, la capacidad de
destacar, cautivar y persuadir a una audiencia se ha vuelto mas importante que nunca. Este
libro, "Creatividad Publicitaria: Un viaje a través de la teoria y la practica", se sumerge en el
fascinante universo de la creatividad publicitaria, desde sus fundamentos teéricos hasta sus

aplicaciones précticas en el mundo real.

En el capitulo inicial, examinaremos el concepto de creatividad desde mdaltiples
perspectivas, con un enfoque en las definiciones y teorias proporcionadas por visionarios
como Jean Piaget, Paul Torrance, J.P. Guilford y Herbert Simon. Comprenderemos como la
creatividad no solo es una capacidad individual, sino un proceso multifacético que puede

aplicarse a campos tan diversos como la publicidad, la ciencia y la resolucion de problemas.

A medida que avanzamos en este viaje, exploraremos las lineas de investigacién en
creatividad, incluyendo la investigacion sobre el proceso creativo, el producto creativo y las
caracteristicas personales de los individuos creativos. A lo largo de esta exploracion,
destacaremos las contribuciones de figuras influyentes en el campo, como el pensador

lateral Edward de Bono, el psicélogo de la creatividad Paul Torrance y otros.

En el corazén de la creatividad publicitaria se encuentra el proceso creativo, un enfoque
esencial que se divide en etapas clave. En este libro, desglosaremos estas etapas y

ofreceremos ejemplos especificos de cdmo se aplican en el campo de la publicidad.

A través de ejercicios practicos y ejemplos del mundo real, los estudiantes y profesionales
podran aplicar estas etapas para desarrollar campafas publicitarias innovadoras y efectivas.
Ademas, examinaremos cOmo la creatividad se ha integrado en el mundo de la publicidad
desde sus inicios hasta la era digital actual. Figuras influyentes como Bill Bernbach y
agencias iconicas como DDB han transformado la publicidad a lo largo de los afios, y

exploraremos sus contribuciones fundamentales.

A medida que avanzamos en el libro, abordaremos temas como la narracién creativa, la

direccién de arte, la produccion en medios digitales y las estrategias publicitarias creativas



en la era digital. Cada capitulo ofrecerd una vision profunda de los conceptos clave y
presentara ejemplos inspiradores que ilustran como la creatividad puede marcar la

diferencia en el mundo de la publicidad.

En la unidad final, nos sumergiremos en las areas especificas de accion del director de arte
en la industria publicitaria. Exploraremos cémo el director de arte contribuye a la identidad
de marca, la gréfica publicitaria, el empaque de productos y la sefializacién en el punto de

venta, asi como su papel en medios audiovisuales y multimedia.

"Creatividad Publicitaria" es un recurso esencial tanto para estudiantes que buscan
comprender los fundamentos de la creatividad publicitaria como para profesionales que
desean mantenerse al dia con las ultimas tendencias y estrategias en el campo. Esperamos
que este libro inspire la creatividad y despierte la pasion por la publicidad en todos aquellos

gue se aventuren en sus paginas.

iBienvenidos a un viaje emocionante hacia el mundo de la creatividad publicitaria!

Fecha de Publicacion: Septiembre de 2023

Autor: Gemma Rodriguez Corredera



INDICE PROGRAMA:

UNIDAD 1. INTRODUCCION A LA CREATIVIDAD ..ot 7
1.1 Concepto de CreatiVIdad ............ccoeiiiiiiiieice s 7
1.2 El origen de la creatividad: bases fiSiOIOQiCas. ........c.ccorerirerennieniiesee e 9
1.3 Lineas de investigacion de la creatividad: proceso, producto y caracteristicas personales
.............................................................................................................................................. 13
1.4. El perfil de 1a persona CreatiVa ...........ccoueieerieiieneesieee e 18

UNIDAD 2. PROCESO CREATIVO Y TECNICAS CEATIVAS. ..o 19
2.1. Caracteristicas del ProCeS0 CreatiVo ............cceoeeeirerieiseneee e 19
2.2. Etapas del proCeS0 Cre@liVO ........ccuciveiieeieiiesie e see s e e ee s e se e e sie e e steenae e e sreeneens 19
2.3. Técnicas disponibles para el pensamiento Creativo..........ccccvccveveeieeiieieeseerie e e 23

UNIDAD 3. CREATIVIDAD COMO ELEMENTO ESPECIFICO DE LA

COMUNICACION EN PUBLICIDAD .....coeeeetiee et e e e e 29
3.1 El proceso creativo en pUblCIdAd ...........ocoiiiiiiiiiiiiceee e 29
3.2 Desde el problema de la comunicacion hasta la solucion creativa...........cccccceeevvieiinnenn 31
3.3 El Briefing y otras fuentes de informacion para la creatividad. ..............cccoooevviieinennnns 33
3.4 El departamento creativo de UN agENCIA........ccviveiieieeie s et se e sve e 35

UNIDAD 4. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD CREATIVA. DEFINICION Y

ASPECTOS A CONSIDERAR. ... ettt e e 39
4.1 Estrategia de publicidad creativa: definicion y aspectos importantes...........c.ccoceevvueneen. 40
O O 1 To=T o] (1 4T (o] o OSSR 43
4.3 Evaluacion de la creatividad en la estrategia de publicidad creativa ...........c.cccccveeveee. 44
4.4 Agencias y creativos destacados en publicidad..............cccooveviiiiiii i, 47

UNIDAD 5. TECNICAS CREATIVAS ..ottt en e en s saens 50
5.1. Escritura, narracion creativa y dialogo ...........ccooeiiiiiiiieniece s 50
5.2. Procesos y técnicas de producCion grafica...........ccoceveiieienieienecccee e 52
5.3. La imagen en movimiento: el guion grafico (Storyboard), el guion visual; musica y
0] 1] o [0 USSP TPTRPPR 55
5.4. Produccién en medios digitales. Nuevas tendencias e innovacion creativa.................. 61

UNIDAD 6. DIRECTOR DE ARTE ...coeeieiie ettt 64
6.1. El rol del director de arte en la industria de la publicidad............ccccoviiiiiniiniinns 64
6.2. Funciones del director de arte en el proceso Creativo ...........coceovreririeieneneseseseniens 67
6.3. Las herramientas del pensamiento visual: idea, disefios, guiones graficos y animacion
.............................................................................................................................................. 68
6.4. La gestion del proceso de finalizaCion ...........cccveveieieieie it 71



UNIDAD 7. AREAS DE ACCION DEL DIRECTOR DE ARTE ......ccooveveiieeeeveeene 72

7.1. 1dentidad VISUal Y 08 MAICA........ccueierieriiieiiesie st 72
7.2. Gréaficos publicitarios y editoriales. Empaquetado y comunicacion de productos........ 76
7.3. Sefializacion y comunicacion en el punto de Venta..........ccccveveveeiesie e se e 77
7.4. La direccidon de arte en medios audiovisuales y multimedia............ccccccoevveveiieeinennnns 78
8. BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt n ettt en st aenn s an e 80



TODAS LAS PRACTICAS SE DEBEN ENTREGAR CON ESTOS REQUISITOS.
Guia practica.

20 citas o referencias, APA formato. 0 citas es un 0 en este apartado, 20 citas es un 10.

Conocimiento frente a los hechos; VVocabulario e interpretacion correcta. Los estudiantes
deben tener una correcta argumentacion de todo lo que escriben incluyendo conceptos, otras
técnicas, modelos, teorias.. siempre relacionadas con la practica.

El estudiante debe tener una evaluacion critica estableciendo conexiones entre la practicay
otras empresas, otros sectores u otros paises. Validar las conclusiones desde su juicio
mediante estas conexiones.

El estudiante debera demostrar como estos conceptos estan relacionados con otras ideas y
situaciones en la vida real o en un contexto particular. Aplicacion en el mundo real de las
técnicas creativas por ejemplo en productos, marcas, creacion de productos,
departamentos...

Comunica de forma efectiva, dejando evidencia de las habilidades necesarias para un
trabajo en las responsabilidades y toma de decisiones.

Las clases no son obligatorias, no obstante se corregiran de forma aleatoria algunas practicas
en clase. Los asistentes que no se encuentren presentes tendran un 0, indiferentemente de que
sus compafieros de grupo hayan presentado, solo tendra nota el alumno presente en clase. Para
recuperar esta practica, se debera recuperar a final de trimestre con nota maxima de 40.



UNIDAD 1. INTRODUCCION A LA CREATIVIDAD

1.1. Concepto de creatividad

1. Concepto de creatividad: La creatividad, un concepto esencial en el ambito de la
publicidad y el marketing, abarca la capacidad humana de generar ideas novedosas y

valiosas.

Segun E. Paul Torrance (1962), se define como "la capacidad de producir algo nuevo y
original, siendo util o valioso para uno mismo o para otros" (Torrance, 1962). Esta capacidad
no se limita a la mera generacion de ideas, sino que también involucra la habilidad de Mihaly
Csikszentmihalyi , quien sostiene que "la creatividad ocurre cuando una persona realiza un
cambio en un dominio, un campo o una disciplina, que en Ultima instancia cambia esa

disciplina de manera creativa" (Csikszentmihalyi, 1996).

Por otro lado, segun Robert Sternberg, la creatividad se manifiesta cuando se producen

ideas que son "tanto novedosas como valiosas en un contexto social" (Sternberg, 2003).

En esencia, la creatividad impulsa la innovacion y la resolucién de problemas al conectar
ideas aparentemente disimiles y producir soluciones que impactan tanto en el ambito

individual como en el colectivo.

2. Aplicacién de la creatividad en publicidad: El concepto de creatividad en publicidad se
manifiesta en la generacién de ideas originales y efectivas que llamen la atencion del
publico, transmitan mensajes memorables y diferencien a una marca o producto en un

mercado competitivo.

Desde el momento en que la publicidad tomé forma como una disciplina, la creatividad se
convirtié en su nucleo, llevando a la creacién de campafas memorables y estrategias que

perduran en la memoria de la audiencia (Ogilvy, 1963).

3. Desde cuando se utiliza la creatividad en publicidad: El uso de la creatividad en
publicidad tiene raices histéricas profundas. Aunque la publicidad en si misma ha existido

desde tiempos antiguos, la nocién de crear anuncios atractivos y memorables se consolid6 a



medida que avanzo el siglo XX. Durante la década de 1960, la Revolucién Creativa marco

un cambio fundamental en la forma en que se abordé la publicidad (Bernbach, 1964).

4. Aplicaciéon y evolucién: La aplicacion de la creatividad en publicidad ha evolucionado

junto con los avances en tecnologia y la comprensién de la psicologia del consumidor.

Durante la revolucion creativa en la década de 1960, figuras como Ogilvy y Bernbach
abogaron por la importancia de la creatividad en la publicidad. Estos visionarios entendieron
gue la creatividad no solo se trataba de disefiar anuncios llamativos, sino de comunicar

mensajes persuasivos que conectaran con la audiencia.

A través de campafias innovadoras y disruptivas, como "Think Small" de Volkswagen por
Bernbach, se establecié un nuevo enfoque en el que la creatividad y la estrategia trabajaban

en conjunto para lograr un impacto duradero en el publico.

5. Terminologia: Los siguientes términos son elementos clave en la comprensién y

aplicacion de la creatividad en el ambito de la publicidad y el marketing:

1. Innovacion: La innovacion se refiere a la implementacién exitosa de nuevas ideas,
productos, servicios o procesos. Esta directamente vinculada a la creatividad, ya que
implica tomar ideas originales y llevarlas a la practica de una manera que genere valory
cambio.

2. Originalidad: La originalidad se relaciona con la novedad y la autenticidad de una idea o
concepto. En publicidad, la originalidad es esencial para destacar en un mercado saturado
y captar la atencion de la audiencia.

3. Divergencia: La divergencia es la habilidad de generar mdltiples ideas, enfoques y
soluciones diferentes para un problema o situacion. La creatividad a menudo implica
explorar diversas perspectivas y no quedarse en soluciones convencionales.

4. Convergencia: La convergencia es el proceso de seleccionar las mejores ideas
generadas durante la etapa de divergencia y fusionarlas en una solucién coherente y
efectiva. Es el momento en que las ideas creativas se refinan y se llevan a la ejecucion.

5. Imaginacion: La imaginacion es la capacidad de visualizar y crear imagenes mentales de
ideas y conceptos. Es el motor detras de la creatividad, ya que permite explorar

posibilidades antes de que se materialicen en la realidad.



6. Inspiracién: La inspiracion es la chispa que enciende la creatividad. Puede provenir de
diversas fuentes, como experiencias personales, observacién del entorno, obras artisticas
y mas. La inspiracién impulsa la generacion de nuevas ideas.

7. Resolucién de problemas: La creatividad esta estrechamente ligada a la resolucion de
problemas. Implica encontrar soluciones ingeniosas y efectivas para desafios y
obstaculos, a menudo utilizando enfoques no convencionales.

8. Fluidez: La fluidez se refiere a la capacidad de generar una gran cantidad de ideas en un
corto periodo de tiempo. Se trata de superar el bloqueo mental y permitir que las ideas
fluyan libremente.

9. Flexibilidad: La flexibilidad es la disposicion a adaptarse y cambiar de perspectiva. Los
individuos creativos son capaces de considerar diferentes enfoques y ajustar sus ideas
segln sea necesario.

10. Originalidad: La originalidad es la cualidad de ser Unico y diferente. En publicidad, la
originalidad es esencial para destacar en un mercado saturado y captar la atencion de la
audiencia.

11. Expresion personal: La creatividad a menudo se asocia con la capacidad de expresar
ideas y emociones de manera personal y Unica, lo que permite conectar con la audiencia
de manera auténtica.

12. Experimentacion: La experimentacion implica probar nuevas ideas y enfoques sin temor
al fracaso. Es un componente clave de la creatividad, ya que a menudo implica salir de la

zona de confort para descubrir soluciones innovadoras.

1.2 El origen de la creatividad: bases fisiologicas

La creatividad, esa capacidad humana tan esencial en la publicidad y el marketing,
encuentra sus raices en una interaccion compleja entre procesos cognitivos, emociones y
bases fisioldgicas en el cerebro. Los avances en la neurociencia han arrojado luz sobre
cémo nuestra biologia influye en nuestra capacidad para pensar de manera innovadora y
generar ideas originales. Los investigadores han identificado areas cerebrales y procesos

fisiologicos que estan relacionados con la creatividad.

1. Neuroplasticidad y conectividad cerebral (Jung, 2009): Las bases fisioldgicas de la
creatividad radican en la neuroplasticidad, la capacidad del cerebro para cambiar y
adaptarse a través de la formacion y reformacién de conexiones neuronales. La creatividad
se manifiesta en la habilidad del cerebro para moldear sus conexiones en respuesta a

experiencias cambiantes.



Esta plasticidad permite que las areas cerebrales asociadas con la creatividad se
comuniquen y colaboren de nuevas maneras, lo que a su vez facilita la generacion de ideas

innovadoras.

2. Hemisferios cerebrales y asociaciones creativas (Sperry, 1983): La creatividad

también esta ligada a la interaccidn entre los hemisferios cerebrales.

Roger Sperry propuso que la creatividad podria involucrar asimetria funcional, donde los
hemisferios derecho e izquierdo se especializan en diferentes tipos de procesamiento. La
conexién entre ambos hemisferios juega un papel crucial en la generacion de ideas

originales y en la formacién de asociaciones creativas.

3. Emociones y creatividad (Damasio, 1994): Ademas de la actividad neuronal, las
emociones también desempefian un rol fundamental en la creatividad. Las emociones estan
intrincadamente conectadas con los procesos cognitivos y afectan la toma de decisiones y la
generacién de ideas creativas. La interaccién entre la cognicion y las emociones enriquece

el proceso creativo y le confiere una dimensién mas humana y significativa.

4. Larelacion entre creatividad y pensamiento: Este vinculo profundo entre la creatividad
y el pensamiento se manifiesta en la capacidad de las personas para formar ideas y

representaciones de la realidad en sus mentes, como se sefiala.

El pensamiento es la actividad y creacion de la mente; es todo aquello que es traido a la
existencia mediante la actividad del intelecto. Esta idea encuentra resonancia en la relacion
entre el pensamiento y la creatividad: mientras que el pensamiento es el camino que nos
lleva a generar ideas y representaciones, la creatividad es el impulso que nos permite
trascender lo comUn y encontrar nuevas perspectivas, soluciones y enfoques en el ambito

de la publicidad y mas alla.

5. Hemisferios cerebrales y su influencia en la percepcion y funcién cognitiva: La
estructura cerebral humana, caracterizada por la presencia de hemisferios cerebrales
distintos, ha sido objeto de profunda exploracién por parte de investigadores, revelando

cémo esta asimetria funcional influye en nuestra percepcion y funcién cognitiva.
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La teoria de la lateralizacion cerebral, propuesta por Sperry, plantea que cada hemisferio
tiene capacidades Unicas que contribuyen a la manera en que procesamos informacion y
nos relacionamos con el entorno. Esta interaccién entre los hemisferios no solo afecta
nuestra percepcién del mundo, sino que también desempefia un papel crucial en la

resolucion de problemas y en la toma de decisiones.

El hemisferio izquierdo, asociado con habilidades analiticas, l6gicas y verbales, tiende a

procesar informacion de manera secuencial y detallada. En contraste, el hemisferio derecho
se caracteriza por su enfoque intuitivo, creativo y su habilidad para procesar informacion de
manera holistica y visualmente espacial. Esta diferenciacion en la funcién de los hemisferios

llevé a la teoria de asimetria funcional.

Por otro lado, lain McGilchrist, profundiza en la relacion entre los hemisferios cerebrales y
plantea que la creatividad y la intuicion se nutren de la integracion entre los hemisferios, en

lugar de la dominancia exclusiva de uno sobre el otro (McGilchrist, 2009). A medida que

estos hemisferios colaboran y comparten informacion, se facilita la formacién de ideas

innovadoras y se amplia la capacidad de resolucion de problemas creativos.

A continuacion se observan las diferencias y similitudes entre los dos hemisferios

cerebrales:

Aspecto
Funciones Primarias

Procesamiento
Habilidades

Percepcion
Comunicacion
Resolucién de

Problemas

Enfoque Creativo
Expresion

Intuiciéon

Hemisferio Derecho

Creatividad, intuicién, pensamiento
holistico

Procesa informacién de manera global
y holistica

Reconocimiento de patrones, sintesis

Enfoque en percepcion espacial y
visual

Reconocimiento de emociones y tonos
emocionales

Enfoca en la vision general y
soluciones innovadoras

Genera ideas y asociaciones
novedosas

Expresion emocional y artistica

Captacion de patrones y significados
implicitos

Hemisferio Izquierdo

Légica, andlisis, pensamiento
secuencial

Procesa informacién de manera
lineal y detallada

Pensamiento analitico, abstraccién

Enfoque en percepcion verbal y
auditiva

Interpretacion y produccién de
lenguaje

Enfoca en la descomposicion de
problemas en pasos logicos

Aplica reglas y estructuras a la
creatividad

Expresion logica y verbal

Busqueda de significados explicitos
y literales

Tabla 1. Diferencias y similitudes entre los dos hemisferios cerebrales. Fuente: Elaboracién propia.
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6. Influencia de la creatividad en el ambito visual y la percepcion visual (Arnheim,
1974): La creatividad ejerce un impacto profundo en el &mbito visual, permitiendo a las

personas explorar nuevas formas de percepcion y expresion.

Los procesos creativos en el dominio visual no solo involucran la generacion de ideas
originales, sino que también desencadenan una interaccion Unica entre la mente y la
percepcion visual. Einstein, en sus observaciones sobre cémo pensaba, capturd la esencia

de esta relacion intrinseca entre la creatividad y la percepcion.

- Exploracién Visual y Generacién Creativa: La creatividad en el ambito visual
implica la capacidad de observar el mundo de manera Unica y encontrar belleza y
significado en lo aparentemente comun.

Rudolf Arnheim (1974) enfatiza que la habilidad de ver lo ordinario de manera
extraordinaria es fundamental para la generacion creativa en el arte visual. Esto
implica un proceso perceptual en el que se desafian las convenciones y se
descubren nuevas perspectivas.

- Einstein y el Pensamiento Visual: La relacion entre la creatividad y la percepcion
visual se manifiesta en las palabras de Einstein, quien reconocia que su
pensamiento estaba arraigado en imagenes mas que en palabras.

Esta declaracién sugiere una conexion intrincada entre la creatividad y la capacidad
de formar imagenes mentales como base para el proceso de pensamiento. La mente
visual, al explorar y manipular imagenes mentales, facilita la generaciéon de ideas

originales y la resolucion de problemas desde perspectivas Unicas.

Albert Einstein: "Rara vez pienso en palabras. Parece que pienso mas en
imagenes."

- Sinestesiay creatividad visual (Ramachandran, 2001): La relacién entre la
creatividad y la percepcion visual se puede ampliar aln mas mediante la sinestesia,
una condicion en la que los sentidos se mezclan, como ver colores al escuchar
musica. Ramachandran sugiere gque la sinestesia puede aumentar la creatividad al
permitir nuevas conexiones y asociaciones entre estimulos visuales y otros sentidos.

Esta interconexién sensorial Unica puede enriquecer el proceso creativo visual.
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Video 1. Recomendacion

1.3 Lineas de investigacion de la creatividad: proceso, producto y

caracteristicas personales

Autor Teoria e Proceso Producto Caracteristicas
y afio investigacion Creativo Creativo Personales
Teoria de_la convergencia y Exploracién del  Evaluacion de  Exploracion de
. divergencia. Propuso que la o !
Guilford 2 L . proceso de la efectividad  cdmo la mente
creatividad implica generar ideas - )
(1950) . . generacion de de las diverge y
divergentes y convergir en h X
- : ideas. soluciones. converge.
soluciones efectivas.
Desarrollo de la Prueba de
) . L Enfoque en
Pensamiento Creativo de Evaluacion de L .
; - L Evaluacion de medir
Torrance Torrance, que mide la creatividad mudltiples o -
P . ; . la originalidad habilidades
(1962) en términos de fluidez, dimensiones .
- s : y el detalle. creativas
flexibilidad, originalidad y creativas. P
- especificas.
elaboracion.
Estudio de los componentes
internos del proceso creativo. . Analisis de Identificacion
: P Investigacion de
Amabile Exploré como factores como la factores de aspectos
L S P factores . L
(1983) motivacion y la habilidad técnica . internos que motivacionales
. ) psicolégicos. : .
influyen en la generacion de influyen. y técnicos.

ideas.
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Proceso
Creativo

Teoria e
investigacion

Autor

y afio
Introduccion del concepto de
"flujo”, un estado mental de

. ! o Exploracién de la
inmersion y concentracion en una

Csikszentmihalyi mentalidad de

(1996) actividad creativa, lo que ;
. e flujo.
contribuye a la produccién de
trabajos creativos de alta calidad.
Teoria Triarquica de la e
: ) Andlisis de
Sternberg Inteligencia, que aborda la habilidades
(2003) creatividad desde habilidades o
o o . cognitivas.
analiticas, practicas y creativas.
Continué explorando la
importancia del entorno en la Exploracién de
Amabile creatividad, destacando como P
contextos
(2012) contextos que fomentan la .
. estimulantes.
autonomia y el apoyo pueden
mejorar la expresion creativa.
Investigé cémo factores
culturales, sociales y educativos
Runco influyen en la creatividad, Exploracién de la
(2014) resaltando coémo diferentes influencia cultural.
culturas valoran y fomentan la
creatividad de maneras Unicas.
Estudio de caracteristicas
personales relacionadas con la  Exploracion de
Kaufman S s . !
creatividad, como la inteligencia  atributos
(2019) . .
emocional, la curiosidad y la personales.

capacidad de asumir riesgos.

Producto
Creativo

Evaluacion de
la calidad del
trabajo.

Enfoque en las
habilidades
practicas.

Influencia del
ambiente en la
creatividad.

Evaluacion de
factores

socioculturales.

Evaluacion de
caracteristicas
personales.

Caracteristicas
Personales

Exploracion de
la experiencia
subjetiva del
flujo.

Exploracion de
multiples
dimensiones de
la inteligencia.

Identificacion
de factores
ambientales
influyentes.

Identificacion
de factores
socioculturales
enla
creatividad.

Identificacion
de rasgos
individuales en
la creatividad.

Tabla 2. Lineas de investigacion del proceso creativo. Fuente: Elaboracion propia.

1. Consejos y trucos para mantener el cerebro estimulado

Mantener el cerebro estimulado es esencial para fomentar la creatividad y mantener la

agudeza mental a lo largo del tiempo. Aqui hay algunas estrategias que puedes

implementar:

- Dedicar tiempo ala lecturay escritura: Cada dia, reserva un momento para leer y

escribir. Estas actividades desafian tu mente, expanden tu vocabulario y te exponen

a nuevas ideas y perspectivas.

- Aprender constantemente: Nunca dejes de aprender. Participa en clases,

conferencias o talleres gque te interesen. La adquisicidon continua de conocimiento

estimula tu mente y te expone a nuevas areas de interés.
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Resolver crucigramas y sudoku: Aceptar el desafio de resolver crucigramas y
juegos de sudoku ejercita tu pensamiento l6gico y creativo. Estos rompecabezas son
excelentes para mantener tu mente en forma.

Jugar a juegos de mesay memoria: Explora diferentes tipos de juegos de mesa,
juegos de memoria y cartas. Estos juegos estimulan diversas habilidades cognitivas
y fomentan la interaccién social.

Explorar nuevos pasatiempos: Encuentra un nuevo pasatiempo que requiera
concentracion, como pintura, tocar un instrumento musical o la jardineria. Estos

pasatiempos te ayudaran a concentrarte y a liberar tu creatividad.

Integrar estas practicas en tu rutina diaria contribuird a mantener tu cerebro activo y

estimulado, potenciando asi tu creatividad y tu capacidad para enfrentar desafios con un

enfoque renovado.

2. Tipos de pensamientos:

Pensamiento suave: Este tipo de pensamiento se basa en la empatia, la
comprension de las emociones y la consideracion de las relaciones humanas en la
toma de decisiones.

Edward de Bono (1970), experto en pensamiento lateral, resalta la importancia de

considerar las implicaciones humanas en las decisiones.

Pensamiento duro: El pensamiento duro se centra en el andlisis ldgico y en la
aplicacion de reglas y estructuras para resolver problemas.
Herbert Simon (1957), economista y psicélogo, abordé como las personas toman

decisiones racionales en situaciones complejas.

Pensamiento convergente: Este tipo de pensamiento busca una solucién Unica y
I6gica a un problema especifico.
J.P. Guilford (1950), psicologo, introdujo el concepto de convergencia y divergencia

en el proceso creativo.

Pensamiento divergente: El pensamiento divergente implica generar multiples

soluciones y enfoques creativos para un problema.
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Paul Torrance (1974), psicologo de la creatividad, destaco la importancia de generar

ideas novedosas.

e Pensamiento méagico: El pensamiento magico implica la creencia en relaciones
causales improbables y en eventos que desafian la légica.
Jean Piaget (1923), psicélogo del desarrollo, exploré cémo los nifios emplean el

pensamiento magico en sus primeras etapas de desarrollo cognitivo.

e Pensamiento creativo: Como se mencioné previamente, el pensamiento creativo
implica la generacion de ideas originales y soluciones no convencionales para los
problemas. Edward de Bono y otros expertos en creatividad han investigado este tipo

de pensamiento.

e Pensamiento deductivo: El pensamiento deductivo parte de premisas generales
para llegar a una conclusion especifica. Aristoteles, fildsofo griego, desarroll6 la

I6gica deductiva como un método de razonamiento valido.

e Pensamiento inductivo: El pensamiento inductivo parte de observaciones
especificas para llegar a conclusiones generales.
Sir Francis Bacon (1620), filésofo y cientifico, es conocido por su contribucion al

método inductivo en la investigacion cientifica.

e Pensamiento analitico: El pensamiento analitico implica descomponer un problema
en partes mas pequefias para comprenderlo mejor y resolverlo eficazmente.
Bertrand Russell (1912), filésofo y matemético, destacoé la importancia del analisis

|6gico en el pensamiento.

Cada uno de estos tipos de pensamiento proporciona enfoques distintos para abordar

situaciones y problemas desde diferentes perspectivas y utilizando diferentes métodos.

3. El pensamiento lateral de Edward de Bono

La generacion de ideas es una etapa fundamental en el proceso creativo, donde se exploran

diversas posibilidades y se fomenta la aparicion de soluciones innovadoras. Esta etapa
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involucra un enfoque expansivo y la apertura a nuevas perspectivas, y es esencial para el

desarrollo de campafas publicitarias y estrategias de relaciones publicas impactantes.

Expertos en creatividad, como Osborn y de Bono, han contribuido a comprender como se
generan y desarrollan las ideas en este contexto. Alex Osborn, pionero en el campo de la
generacién de ideas, propuso el método de "lluvia de ideas" como un enfoque para generar
ideas creativas en grupo. En esta técnica, se anima a los participantes a expresar libremente
cualquier idea que venga a su mente, sin criticas ni juicios. Este enfoque fomenta la
generacién de una amplia variedad de ideas, algunas de las cuales pueden ser inusuales
pero potencialmente valiosas.

Edward de Bono, conocido por su enfoque en el pensamiento lateral, introdujo el concepto
de "lateral thinking" (pensamiento lateral) como una forma de romper patrones mentales y
generar ideas fuera de lo comun. Ademas, De Bono propuso técnicas como "seis sombreros
para pensar", donde cada "sombrero" representa un enfoque diferente para analizar un

problema y generar ideas desde multiples perspectivas.

La generacion de ideas en el contexto de la publicidad y las relaciones publicas implica
considerar cémo transmitir mensajes efectivos y atractivos a la audiencia. Las técnicas como
la lluvia de ideas y el pensamiento lateral permiten a los profesionales explorar opciones

creativas y originales que puedan destacar en un entorno competitivo.

Aspecto Pensamiento Convergente (L6gico) Pensamiento Divergente (Lateral)
Proceso que busca una Gnica solucion  Proceso que genera multiples soluciones
Descripcién l6gica y correcta a un problema creativas a partir de un mismo punto de
especifico. partida.
Autores Edward de Bono, J.P. Guilford Edward de Bono, J.P. Guilford, Paul
Destacados Torrance
Llegar a una solucion mediante Explorar diversas posibilidades y
Enfoque . .
razonamiento deductivo. enfoques.

Menos limitado por reglas y estructuras
predefinidas.

Generar ideas para una campafa

Condiciones Requiere reglas y l6gica estricta.

Ejemplo de Uso Resolver un problema matematico.

publicitaria.
Enfocado en Encontrar la respuesta "correcta". Generar multiples respuestas creativas.
L Resolucién de problemas de légica, Generacion de ideas, creatividad
Aplicaciones - S
matematicas. publicitaria.
L Puede ser evaluado por su precision L
Evaluacion l6gica P P Evaluado por la originalidad y la novedad.

Tabla 3. Diferencias y similitudes del pensamiento convergente y divergente. Fuente: Elaboracién propia.
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1.4. El perfil de la persona creativa

La creatividad es un rasgo distintivo que se manifiesta en diferentes areas y contextos.
Aguellos con un perfil de persona creativa tienden a mostrar ciertas caracteristicas y
cualidades que influyen en su capacidad para generar ideas innovadoras y soluciones
Unicas. Investigadores como Csikszentmihalyi y Runco han explorado las caracteristicas

clave que definen a las personas creativas.

Csikszentmihalyi (1990), destaca que las personas creativas a menudo presentan una
combinacion de perseverancia y apertura mental. Son capaces de sumergirse en sus
actividades creativas durante periodos prolongados, experimentando lo que él llama un
estado de flujo, donde el tiempo parece desvanecerse y el trabajo fluye naturalmente.
Ademas, las personas creativas tienden a ser curiosas, exploradoras y dispuestas a desafiar

las normas convencionales.

Mark Runco, en su investigacion sobre la creatividad (2004), destaca que las personas
creativas suelen ser flexibles en su pensamiento y tienen la capacidad de ver las cosas
desde multiples perspectivas. Poseen una inclinaciéon por buscar conexiones inusuales entre

conceptos aparentemente no relacionados.
Ademas, Runco sugiere que la tolerancia al riesgo es una caracteristica comuin en las

personas creativas, ya que estan dispuestas a probar ideas nuevas y enfrentar la posibilidad

de fracaso.
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UNIDAD 2. PROCESO CREATIVO Y TECNICAS CEATIVAS

2.1. Caracteristicas del proceso creativo

El proceso creativo es un viaje de exploracion y descubrimiento que involucra diversas
etapas y caracteristicas. Los investigadores y expertos en creatividad, como Guilford y
Walllas, han desglosado el proceso creativo en fases distintas que resaltan la naturaleza

dindmica y multifacética de la generacion de ideas innovadoras.

J.P. Guilford, en su investigacién sobre el pensamiento creativo, propuso la nocién de
convergencia y divergencia en el proceso creativo. Sefialé que la fase divergente involucra
la generacion de multiples ideas y soluciones, mientras que la fase convergente implica
seleccionar y refinar las mejores opciones. Esta interaccion entre la expansion y la

concentracion es esencial para el proceso creativo.

Graham Wallas (1926), en su modelo de cuatro etapas, presentd una estructura secuencial
del proceso creativo. Estas etapas incluyen la preparacion (definicién del problema), la
incubacion (periodo de reflexion), la iluminacion (momento de la idea) y la verificacion
(evaluacion y desarrollo de la idea). Este modelo destaca la importancia de dar tiempo para

la incubacién y la generacion intuitiva de ideas.

2.2. Etapas del proceso creativo

El proceso creativo es un viaje que implica una serie de etapas interconectadas, cada una
desempefiando un papel crucial en la generacion y desarrollo de ideas originales. Diversos
expertos en creatividad, como Wallas y Amabile, han identificado estas etapas que permiten

entender como las ideas creativas se gestan y evolucionan a lo largo del tiempo.

Graham Wallas, en su modelo de cuatro etapas, delined el proceso creativo desde la
preparacion hasta la verificacion. La preparacién implica definir el problema y recopilar
informacion relevante. Luego, en la incubacién, el inconsciente trabaja en la generaciéon de

ideas mientras se permite un periodo de reflexién. La etapa de iluminacion marca la
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emergencia de una solucién inesperada. Finalmente, la verificacién se enfoca en evaluar y

desarrollar la idea.

Por otro lado, Teresa Amabile (1926) en su teoria sobre la creatividad en entornos laborales,
identificd tres etapas clave: la preparacion, la incubacion y la produccién. La preparacion
involucra la inmersion en el problema y la adquisicion de conocimientos. La incubacion
implica un proceso subconsciente de trabajo en la idea, y la produccién es cuando la idea se

materializa y se comunica.

Etapa del proceso

i Definicion Ejemplo en publicidad
creativo
. . Investigar las tendencias actuales en el
Definir el problema y adquirir ) o
L . 7 mercado de smartphones para identificar
Preparacion informacion relevante para

oportunidades de campafia de lanzamiento

abordarlo.
de un nuevo modelo.

Después de definir el problema, tomar un
tiempo para desconectar y permitir que las
ideas para un anuncio creativo maduren
subconscientemente.

Mientras se pasea por el parque, tener una
idea innovadora para un comercial que
captura la esencia Unica del nuevo
producto.

Refinar la idea del comercial, trabajando en
los detalles visuales y el guion para
asegurarse de que transmita el mensaje de
la campafia de manera efectiva.

Permitir un periodo de reflexién
Incubacion durante el cual el inconsciente
trabaja en la generacion de ideas.

Experimentar el surgimiento
lluminacién repentino de una solucién
inesperada o una idea creativa.

Evaluar, desarrollar y dar forma a
Verificacion la idea emergente para hacerla
practica y efectiva.

Tabla 4. Etapas del proceso creativo. Fuente: Elaboracién propia.

En el dinAmico mundo del marketing y la publicidad, la creatividad desempefia un papel
central en la generacion de ideas frescas y estrategias impactantes. Sin embargo, el
proceso creativo no esta exento de desafios. Los profesionales de marketing y publicidad se
encuentran en constante basqueda de formas innovadoras para conectarse con las
audiencias y destacar en un mercado saturado. Para lograrlo, es crucial cultivar actitudes

procreativas que fomenten la exploracion, la apertura y la colaboracion.

Estas actitudes incluyen la curiosidad y exploracion, la apertura a la experimentacion, la
confianza en la intuicion y la colaboracion abierta. Cada una de estas actitudes puede
potenciar la creatividad y enriquecer el enfoque de los profesionales hacia la resolucion de

problemas creativos en el contexto del marketing y la publicidad.
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Por otro lado, también abordamos los obstaculos creativos que pueden surgir en el camino y
afectar el proceso creativo. Estos obstaculos incluyen la auto exigencia extrema, el miedo al
rechazo, la falta de inspiracién y el bloqueo mental. Reconocer y superar estos obstaculos
es esencial para mantener el flujo creativo y no verse limitado por barreras autoimpuestas o

dificultades temporales.

Actitudes Procreativas Obstéaculos Creativos y Soluciones

Curiosidad y exploracién: Estimular la basqueda Auto exigencia extrema: Perfeccionismo que
de informacién y nuevas perspectivas para inspirar puede llevar a la paralisis creativa por miedo al

ideas originales. fracaso.

Ejemplo: Investigar tendencias globales en Solucién: Fomentar un entorno que valore la
publicidad para descubrir enfoques creativos experimentacion y el aprendizaje a través del
innovadores. error.

Apertura a la experimentacion: Probar diferentes Miedo al Rechazo: Preocupacién por la
enfoques y soluciones sin restricciones, incluso si  aceptacion de ideas poco convencionales por

parecen poco convencionales. parte de los demas.
Ejemplo: Explorar ideas atrevidas que desafien las Soluciéon: Fomentar un ambiente donde las
convenciones en la creacion de campafias. ideas se compartan sin juicio inicial y se valoren

la diversidad y la innovacion.

Confianza en la intuicion: Aprender a confiar en  Falta de Inspiracién: Momentos en los que las

las corazonadas y desarrollar la habilidad de ideas no fluyen y se lucha por encontrar una
escuchar la intuicion creativa. direccion creativa.

Ejemplo: Seguir la intuicién al elegir el tono y la Solucién: Cambiar de ambiente, explorar otras
imagen de una campafa para conectar areas de interés y buscar nuevas fuentes de
emocionalmente con la audiencia. inspiracion.

Colaboracién abierta: Trabajar en equipo, Bloqueo Mental: Sentirse atrapado en un patrén

compartir ideas y construir sobre las contribuciones de pensamiento y luchar por salir de él para
de los demas para generar soluciones mas ricas.  encontrar enfoques frescos.

Ejemplo: Realizar sesiones de lluvia de ideas Solucién: Utilizar técnicas como el pensamiento
donde todos los miembros del equipo aportan sus lateral para romper los patrones y generar
perspectivas Unicas. nuevas ideas.

Tabla 5. Actitudes en el proceso creativo. Fuente: Elaboracion propia.

Ejercicio practico: Aplicando las etapas del proceso creativo en publicidad

Este ejercicio tiene como objetivo que los alumnos de marketing y publicidad de
tercero de carrera apliquen las etapas del proceso creativo en el contexto de la
publicidad. Los estudiantes trabajaran en un escenario de campafia publicitaria y
seguiran las etapas del proceso creativo para desarrollar una idea creativa para un

anuncio.
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Paso 1: Preparacion

Descripcion: Imagina que estas trabajando en una agencia de publicidad y te han
encomendado crear una campafa publicitaria para un nuevo perfume. Debes definir

el problema y adquirir informacion relevante para la campania.
Preguntas: ¢Cual es el objetivo de la campafia? ¢Quién es la audiencia objetivo?
¢ Qué informacion necesitas recopilar para comprender mejor el mercado y la

competencia?

Paso 2: Incubacién

Descripcion: Después de recopilar informacion, te tomas un tiempo para
desconectar y permitir que las ideas para el anuncio maduren subconscientemente.
Preguntas: ¢ Coémo puedes aprovechar este periodo de reflexion? ¢ Cuales son

algunas formas de relajarte y dejar que las ideas fluyan sin presion?

Paso 3: lluminacién

Descripcion: En un momento inesperado, tienes una idea brillante para el anuncio

que captura la esencia Unica del nuevo perfume.

Preguntas: ¢Cudl fue la idea que tuviste? ¢ Como se relaciona con el producto y la

audiencia objetivo? ¢ Qué elementos creativos la hacen especial?

Paso 4: Verificacion

Descripcion: Ahora que tienes la idea, es momento de desarrollarla y darle forma

para que sea practica y efectiva.
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Preguntas: ¢ Como puedes expandir y desarrollar la idea para un anuncio completo?

¢ Qué elementos visuales, de disefio y de mensaje necesitas considerar para que la

idea se transmita de manera efectiva?

2.3. Técnicas disponibles para el pensamiento creativo

El pensamiento creativo es una habilidad esencial para los profesionales del marketing y la

publicidad, ya que les permite idear soluciones innovadoras y estrategias efectivas para

destacar en un entorno competitivo. Para fomentar el pensamiento creativo, existen diversas

técnicas y enfoques que pueden ayudar a generar ideas frescas y originales.

1. Lluvia de ideas (Brainstorming): Relne a un grupo de personas para generar ideas de manera

libre y sin restricciones. Todas las ideas, por extravagantes que parezcan, son bienvenidas. Esta

técnica fomenta la generacion rapida y diversa de ideas.

Ejemplo:

Bra,instormirnq Participantes: facilitador/a o coordinador/a (dinamiza el proceso), secretario/a (apunta las ideas), miembros del grupo

1° Calentamiento
Ejercitacién del grupo para un
mejor funcionamiento colectivo.

2° Generacién de ideas

Se establece un nimero de ideas al que queremos llegar.

Se marca el tiempo durante el que vamos a trabajar.
Y las cuatro reglas fundamentales que se mencionan a
continuacién:

Toda critica esta prohibida.

Toda idea es bienvenida.

Tantas ideas como sea posible.

El desarrollo y asociacidn de las ideas es deseable

LNENENEN

Los participantes dicen todo aquello que se les ocurra de
acuerdo al problema planteado y guardando las reglas
anteriores.

3® Trabajo con las ideas

Las ideas existentes pueden mejorarse mediante la aplicacién de
una lista de control; también se pueden agregar otras ideas. VER
Técnica SCAMPER

Osborn recomienda el empleo de preguntas como las que siguen:

¢aplicar de otro modo? ;modificar? ; Cémo?;ampliar? ;reducir?
isustituir? ;reorganizar?iinvertir? jcombinar?

4* Evaluacién.

Tras la generacion de ideas, el grupo establece los criterios con los
cuales va a evaluar las ideas. Ejemplos: Rentabilidad de la idea,
grado de factibilidad, grado de extensién de la idea...

En condiciones normales esto se debe hacer dejando unas horas
entre el brainstorming y las conclusiones
26

2. Brainswarming: Una Variante del Brainstorming que Estimula la Generacién de ldeas

El "brainswarming" es una técnica derivada del brainstorming que busca fomentar la generacién de

ideas de manera mas estructurada y colaborativa. A diferencia del brainstorming tradicional, donde se

anima a los participantes a generar ideas individualmente de manera espontanea, el brainswarming

se centra en el intercambio y la combinacion de ideas entre los miembros del grupo.

En el proceso de brainswarming, los participantes comienzan escribiendo sus ideas en tarjetas

individuales. Luego, estas tarjetas se colocan en un espacio visible para que todos los miembros del
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grupo puedan verlas. A partir de aqui, los participantes pueden construir sobre las ideas de los demas
al agregar nuevas tarjetas con conexiones, variaciones o combinaciones de conceptos existentes. El
objetivo es que las ideas evolucionen y se enriguezcan a medida que se generan conexiones y se
establecen asociaciones.

El brainswarming se diferencia del brainstorming en que promueve un ambiente de colaboracion méas
estructurado, donde las ideas se construyen en conjunto en lugar de generarse de manera individual.
Esta técnica busca maximizar la creatividad y la innovacion al permitir que las ideas se nutran unas a

otras y se combinen de formas inesperadas.

En el contexto del marketing y la publicidad, el brainswarming puede ser especialmente (til para
generar ideas para campafias, estrategias de contenido y enfoques creativos. Al promover la
colaboracién y el intercambio de ideas, el brainswarming puede resultar en soluciones mas ricas y

originales que resuenen con la audiencia objetivo y destaquen en un entorno competitivo.

Ejemplo:

Por Tony McCaffrey, es un método basado en la vida de las hormigas, lo que él llama
Es un método silencioso en el que los participantes contribuyen con sus ideas a través de notas
cortas en un grafico estructurado.

CARACTERISTICAS DEL BRAINSWARMING 8. Esinteractivo. Puedes moverte, pensar libremente, escribir
ideas, anotar en el grafico, mirar las ideas de otros, y construi
1. Se permanece en silencio durante las sesiones. sobre las ideas de los demds.
2. Mantiene al equipo centrado con una tarea que hacer, 9. Se puede hacer a distancia.
3. Setrabaja en paralelo y asi va mas répido que por turnos. 10. El gréfico se mantiene en la pared para que el equipo pueda
4. No hace falta que nadie tome notas de todo porque todo estd ya contribuir en diferentes momentos.
escrito y colocado en el lugar adecuado del gréfico. )
5. El gréfico recoge frases cortas. - _ -
6. Las ideas se quedan agrupadas mediante gréficos y flechas. o - m : ‘; =
7. Facilita el proceso mental porque el silencio ayuda a pensar W - . :Z;E - ﬁ
-

tranquilamente.

es facil interrumpir los procesos de pensamiento de otros. Con el silencio del enjambre de idea, no interrumpes el
pensamiento de nadie. El silencio te permite pasar de pensar tranquilamente, a escribir tus ideas, a colocarlas en el
gréfico, mirar las ideas de otros y aportar mds ideas sobre las anteriores.

3. Mapas mentales: Utiliza diagramas visuales para representar conexiones entre ideas y conceptos.
Los mapas mentales permiten explorar relaciones complejas y desencadenar nuevas ideas a partir de

asociaciones visuales.
4. Analogias y metéaforas: Encuentra similitudes entre situaciones aparentemente no relacionadas.

Las analogias y metaforas pueden abrir nuevas perspectivas y generar ideas a partir de

comparaciones inesperadas.
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Ejemplo:

® _, &
Analogias ! &

Consiste en resolver un problema mediante un rodeo: en vez de atacarlo de frente se compara ese
problema o situacién con otra cosa. William Gordon, creador de la Sinéctica (método creativo basado en
el uso de las analogias) insistia en que “se trata de poner en paralelo mediante este mecanismo unos
hechos, unos conocimientos o unas disciplinas distintas”.

1. Saber cudl es el problema Ejemplo: Fabricar una bafiera que ocupe el menor espacio posible.

2. Generacidn de las ideas El grupo ha propuesto como analogias la cascada, el cicldn, el molino de agua...

3. Seleccidn de las ideas La tercera fase es la de seleccionar: tenemos una larga lista de analogias y es el
momento de seleccionar las que consideremos mas adecuadas y cruzarlas con el
problema.

Interseccion:

“Se necesita un ciclén a domicilio... una tromba de agua... vertical... las paredes
seran cilindros que encajan... cuando no nos servimos de ella, formard un asiento o
un elemento decorativo...en servicio sera un cilindro...y los chorros de agua partirdn
del suelo o de las paredes y reconstruiran nuestro cicldn...”

5. Pensamiento inverso: Considera lo contrario de lo que se espera. Al desafiar las suposiciones

convencionales, se pueden descubrir soluciones Unicas y sorprendentes.

6. Escaparate de ideas: Exponerse a una amplia variedad de estimulos, como imagenes, musica o

conversaciones, para inspirar nuevas ideas. El entorno enriquecedor puede provocar conexiones
inusuales.

Ejemplo:

(Dentro del ambito del pensamiento provocativo) que utiliza estimulos visuales, habitualmente pinturas.

Un grupo de Product Managers se dispone a encontrar ideas para un nuevo
helado de verano, que consiga generar una fuerte demanda. El director de la

Se trata de “forzar” conexiones entre
el foco creativo y la ldmina.

v' Esto se parece a nuestro problema
en que...

v' Este aspecto de la ldmina o dibujo
esta relacionado con...

v' (Y si hiciéramos como...?

v" Nuestro nuevo producto es como...
porque...
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7. Técnica SCAMPER: Esta técnica propone siete tipos de preguntas (Sustituir, Combinar, Adaptar,
Modificar, Poner en otro uso, Eliminar, Reorganizar) para explorar como mejorar y modificar

conceptos existentes.

8. Pensamiento lateral: Desafia las normas y las convenciones a través de enfoques no

tradicionales. Esta técnica promueve el desarrollo de ideas disruptivas y originales.

9. Rol Play reverso: Imagina que te encuentras en la posicion de un competidor o un cliente. Esto

puede ayudarte a comprender mejor sus perspectivas y generar ideas desde diferentes angulos.

10.Construccion de escenarios: Crea narrativas ficticias que representen situaciones futuras y

explora como tus ideas pueden encajar en esos escenarios.

11. Visualizacion creativa: Imagina visualmente el proceso y el resultado de tus ideas. Esto puede

ayudar a desarrollar soluciones concretas y detalladas.

12. Sleep Writing: Explorando la Creatividad a Través de los Suefios El "sleep writing" (escritura
durante el suefio) es una practica en la que las personas aprovechan el estado intermedio entre la
vigilia y el suefio para explorar su creatividad y capturar ideas, pensamientos o inspiraciones que

surgen en ese momento.

Aunqgue no es un término ampliamente conocido, el sleep writing puede ser una herramienta intrigante
para aquellos que buscan acceder a sus procesos mentales subconscientes y desbloquear nuevas
perspectivas creativas. La idea detras del sleep writing es aprovechar el momento en el que la mente
estad en un estado de transicion entre la conciencia y el suefio, conocido como el estado hipnagdgico.
En este estado, los pensamientos pueden fluir de manera mas libre y las conexiones entre ideas a
menudo son mas inusuales y originales. Al despertar de este estado, las personas pueden encontrar
gue han registrado ideas que de otra manera podrian haber sido dificiles de capturar en su forma mas

pura y cruda.

El sleep writing puede adoptar diferentes formas: algunos lo hacen escribiendo a mano en un
cuaderno junto a su cama, mientras que otros pueden utilizar aplicaciones de notas en sus
dispositivos méviles para anotar rapidamente sus pensamientos antes de volver a dormir. Aunque no
todas las ideas capturadas durante el estado hipnagdgico seran necesariamente Utiles o coherentes,
el sleep writing ofrece una forma intrigante de explorar la mente subconsciente y abrir nuevas puertas

en el proceso creativo.
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Es importante destacar que el sleep writing no es una técnica convencional y puede no ser adecuado
para todos. Algunas personas pueden encontrar que les ayuda a desbloquear su creatividad,
mientras que otras pueden no sentirse cémodas interrumpiendo su suefio de esta manera. Aquellos
interesados en experimentar con el sleep writing pueden hacerlo de manera ocasional y observar

cémo afecta su proceso creativo y la generacion de ideas.

Ejemplo:

Crear en suefios/ Sleep Writing bt d

Es una técnica para crear durante el suefio. Con ella se intenta aprovechar el poder creativo del suefio.

Antes de ir a dormir, dejar en una mesa cercana papel y ldpiz para anotar inmediatamente los suefios, imagenes o
asociaciones que nos lleguen a la mente, antes de que podamos conciliar el suefio asi como en el instante de despertar.
Cuando ya esté acostado, piense nuevamente en el problema y en las soluciones que encontraron o encontro, reldjese y el
sueno ira llegando poco a poco. : y .
1.Es posible que mientras esta en este proceso, de pronto aparezca una
imagen, inspiracion o asociacién que pareciera ser la solucién, entonces

anétela de inmediato, ya que la tendencia natural es que a los pocos

Plano astral/onirico segundos se le olvide o pierda la claridad de lo manifestado por su

IDEAS mente subconsciente.
2.0tras veces ocurre que mientras esta durmiendo comienza a sofar
Plano mental Plano virtual con el problema y aparece una posible solucion, la que puede ser difusa
o muy clara y se produce un despertar abrupto con la imagen de la
I solucién al problema, la que por supuesto debe escribir de inmediato

Plano fisico para no perder los detalles de la misma.
3.Y otra veces la solucién expresada en una imagen, inspiraciéon u

asociacion aparecera en el proceso de despertar, la cual también debe
anotar de inmediato.

13. Analisis Morfoldgico: Divide el problema en partes y considera diferentes combinaciones de

elementos para encontrar nuevas soluciones.

Ejemplo:

Andlisis morfoldgico

Es una técnica combinatoria de ideacidn creativa consistente en descomponer un concepto o problema
en sus elementos esenciales o estructuras bdsicas. Con sus rasgos o atributos se construye una matriz.

1. Especificar el problema u objetivo. 3. Hacer una lista de las variaciones (matriz).
2. Seleccionar los pardmetros del problema. 4. Probar combinaciones diferentes.
1. Trabajemos con el siguiente ejemplo: desarrollo de un 4.
R Problema: Nuevo tipo de refresco
nuevo tipo de refresco. K : E - :
PO e o L
"""" ¥ | botets crstat besa varapacente 2a ™y bareto 0008
2. En nuestro ejemplo: presentacion, sabor, color, tamafio, pre e pe . e
precio, target al que va dirigido. Podrian ser muchos mds o [ ‘ L (o | e
: , ™ = = ‘@ RTe | eevotoms
incluso podrian ser otros. P [ [T | |

Problema: N 890 dé seleeco Ejemplo combinacion 2:
3. . . . . . Problema: Nuevo ipo de refresco
soesos > [ Prosentacion Sabor Color Tamaho Precio Target
vaacionas ¥ | botetis cristal esa ansoaerte 80 muy barato tod0s

Mrae B Presentaceon | Sabor T Color T Tamaho T Precio T Target
boteta cratar tesa varscaenie 2% my borato rosor

[ botela pastco manzana | TN | N barato hombres
[bomapistco | maanm | sewms | %0d | meso | muees jrumpe) e | e 1 Sa ) o 1
| tetra brick. | wa | violeta T 1o | caro | mhos/as + e - ~d + — + — . 2 + Lol - b o
T s T e | o moricdacs - mordnes 1o N I I S I

{ 4 1 ! s bera e 1.5 row moycwn | depertatas

bami pistano amariio 2508 vanatie snges ) ! ! !
vami patans smario 2wos varatie eges
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Ejercicio practico: Explorando técnicas creativas a través de la publicidad

Este ejercicio tiene como objetivo que los estudiantes de marketing y publicidad
experimenten diversas técnicas creativas para generar ideas originales y efectivas en el
contexto de la publicidad. A través de esta actividad, los estudiantes podran explorar

enfoques innovadores para el desarrollo de campafas y estrategias de marketing.

Instrucciones para los estudiantes:

1. Preparaciéon: Formen grupos de trabajo con 5 miembros cada uno. Cada grupo
recibira un producto o servicio asignado previamente para crear una campafia
publicitaria.

2. Seleccion de técnicas: Cada grupo debe seleccionar al menos tres técnicas
creativas de la lista proporcionada, como lluvia de ideas, pensamiento lateral,
analogias y metaforas, entre otras.

3. Generacion de ideas: Utilizando las técnicas seleccionadas, los estudiantes deben
generar ideas para la campafia publicitaria. Anoten todas las ideas en tarjetas
individuales o en un documento compartido.

4. Intercambio y combinacion: Una vez que todas las ideas estén registradas, los
grupos deben intercambiar sus ideas con otro grupo. Utilizando la técnica de
"brainswarming", los estudiantes deben construir sobre las ideas de otros grupos
agregando conexiones, variaciones o combinaciones de conceptos existentes.

5. Presentacion: Cada grupo debe seleccionar una idea final que hayan desarrollado a
través de la combinacién de técnicas creativas. Preparen una breve presentacion

para compartir su idea con la clase.
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UNIDAD 3. CREATIVIDAD COMO ELEMENTO ESPECIFICO DE LA
COMUNICACION EN PUBLICIDAD

3.1 El proceso creativo en publicidad

El proceso creativo en publicidad es un componente esencial que impulsa la generacién de
ideas innovadoras y estrategias persuasivas para captar la atencién de la audiencia y
comunicar mensajes efectivos. La creatividad en la publicidad no solo se trata de producir
contenido visualmente atractivo, sino de articular conceptos que sean memorables y

conecten emocionalmente con el publico objetivo.

Este proceso sigue un camino estructurado que involucra diversas etapas, cada una

contribuyendo a la formulacion de campafias publicitarias impactantes:

I. Definicion del problemay objetivos: Antes de embarcarse en cualquier campafia publicitaria, los
profesionales creativos deben comprender el problema que la marca o el producto busca resolver.
Esta etapa involucra definir claramente los objetivos de la campafia y comprender la audiencia a la
gue se dirige. Como sefiala Wells (2019), establecer una comprension sélida del problemay los
objetivos es el primer paso para guiar el proceso creativo.

Il. Investigacién y analisis: Una vez que se ha definido el problema y los objetivos, es esencial
realizar una investigacion exhaustiva. Esto implica estudiar el mercado, analizar a la competencia y
comprender las tendencias del sector. De acuerdo con Moriarty et al. (2018), la investigacion
proporciona una base sélida para la conceptualizacidn creativa y asegura que las ideas estén
alineadas con la realidad del mercado.

[ll. Generacién de ideas: La etapa de generacion de ideas es el corazon del proceso creativo. Aqui
es donde se aplican diversas técnicas para idear conceptos Unicos y convincentes. Las técnicas
como la lluvia de ideas, el pensamiento lateral y la analogia, entre otras, pueden inspirar ideas
creativas y desafiar las convenciones establecidas.

IV. Desarrollo y evaluacion: Una vez generadas las ideas, se seleccionan las mas prometedoras
para su desarrollo. En esta etapa, se crean conceptos publicitarios mas detallados que incorporan
elementos visuales, copy y estrategias persuasivas. Moriarty et al. (2018) destacan la importancia de
la colaboracién entre los equipos creativos y de cuentas para asegurar que los conceptos sean
viables y efectivos.

V. Refinamiento y produccion: En esta fase, los conceptos desarrollados se refinan ain mas y se

adaptan a diferentes medios y plataformas. Se trabaja en los detalles visuales, el disefio grafico, la
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redaccion y cualquier otro elemento necesario para llevar la campafa a la vida. La colaboracién entre
disefiadores, redactores y otros profesionales es esencial para lograr una ejecucién cohesiva.

VI. Implementacién y evaluacion: Finalmente, la campafia se implementa en los medios
seleccionados. Ya sea a través de anuncios impresos, comerciales de television, publicidad en linea o
redes sociales, la implementacién efectiva es clave para lograr un impacto positivo en la audiencia.
Ademas, es esencial medir y evaluar el rendimiento de la campafia para identificar qué elementos

fueron exitosos y qué areas podrian mejorarse en futuras iniciativas.

En el proceso creativo en publicidad, la comprensién de la influencia del medio en la
percepcion del mensaje es fundamental. Los profesionales creativos deben considerar coémo
el contenido se adaptard y se comunicara a través de diferentes medios para lograr el
impacto deseado en la audiencia. Esto implica ajustar la creatividad y el enfoque segun el

canal, aprovechando las caracteristicas Unicas de cada medio.

De esta manera, Marshall McLuhan, un influyente teérico de la comunicacion, tiene
relevancia en el contexto del proceso creativo en publicidad debido a su perspectiva Unica
sobre como los medios de comunicacion influyen en la sociedad y en la forma en que
percibimos e interactuamos con el mundo. Aunque McLuhan no se centra especificamente
en el proceso creativo en publicidad, sus ideas sobre los medios de comunicaciéon y la
influencia de la tecnologia en la cultura tienen implicaciones importantes para la creacion de
mensajes publicitarios efectivos y la comprensién de como la creatividad se comunica a

través de diferentes medios.

McLuhan acufié el famoso término "el medio es el mensaje", que destaca como el medio
utilizado para transmitir un mensaje es igualmente importante, si no mas, que el propio
contenido del mensaje. En el contexto de la publicidad, esto significa que el canal o medio a
través del cual se presenta un anuncio tiene un impacto significativo en como se percibe y
se comprende ese anuncio. Por ejemplo, un anuncio en television se experimentara de

manera diferente a un anuncio en redes sociales, aunque el contenido sea el mismo.
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3.2 Desde el problema de la comunicacion hasta la solucion creativa
1. La Importancia del Recorrido Visual en el Disefio de Anuncios de Prensa

En el proceso creativo de disefiar anuncios de prensa, es esencial tener en cuenta varios
aspectos que van mas alla de la estética y el mensaje. Uno de los elementos fundamentales
gue influye en la efectividad de un anuncio es el recorrido visual. Este concepto se refiere al
camino que los ojos del espectador siguen naturalmente al explorar visualmente una pagina,
y tiene un impacto directo en como se agrupan y jerarquizan los componentes graficos del

anuncio (Ogilvy, 1963).
2. Recorrido Visual: La Clave de la Comunicacién y el Disefio

El recorrido visual es un factor crucial en el disefio publicitario, ya que guia la forma en que
los espectadores interactian con el contenido visual y, por ende, como se comunica el
mensaje. Esta nocion se basa en la comprensién de que la manera en que los elementos
gréaficos se presentan en la pagina afecta cémo el publico procesa la informacién y la

interpreta.

e El punto visual: El componente fundamental: El punto visual es el elemento
grafico minimo que define el recorrido visual en una pagina. Su ubicacién y correcta
utilizacién son esenciales para dirigir la atencién del espectador y crear una
experiencia visual efectiva. El punto visual puede influir en la forma en que el ojo
humano explora y procesa el contenido, afectando como se recibe e interpreta el

mensaje.

En ultima instancia, el recorrido visual es el centro de atencién en la composicion de un
anuncio de prensa. A través del uso adecuado del punto visual y su posicién estratégica, los
disefiadores publicitarios pueden controlar como los espectadores interactian con el
contenido y, por lo tanto, lograr una comunicacién mas efectiva y una experiencia visual mas

impactante.
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Ejemplos de puntos visuales

Ejemplo a .

El punto estd en el centro. El espacio esta dividido en partes iguales. Simetria pura. Con-
centra la atencidén pero sin incitar. Mantiene un equilibrio.

Ejemplo b b

El punto se ha desplazado. Se crea un desequilibrio. Y el desequilibrio conlleva movi-
miento. Hay dos campos visuales. Uno de ellos mas dominante que el otro.

Ejemplo ¢

s
El punto huye hacia el angulo superior izquierdo. El cuadrado es ahora una punta de fle- . .
cha. En la figura de la derecha el punto también "huye", pero avanzando. Por la izquierda
se entra, por la derecha se sale. El ojo tiene que hacer un esfuerzo por ver todo el cuadrado
y evitar la fuerza visual del punto. Esta fuerza crea un desequilibrio que lleva a la accidon.

Ejemplo d

El punto ofrece una salida a la pagina (;jcuantas marcas cierran alli el anuncio?). Ahora .
bien, en este caso la proximidad de la horizontal que marca el horizonte creaun equilibrio
vy frena la accion.

Ejemplo e c .

Para decirlo en palabras claras, esta es la representacion de un ring de boxeo. La tension
entre los dos puntos hace desaparecer los limites del cuadrilitero. La mirada va de un .

punto al otro sin saber donde tiene que parar. Esta sensacion de indecision crea una Gnica

salida: pasar pagina y dejar el anuncio atras. Puntos de recorrido visual

Ejemplo: La importancia del recorrido visual en el disefio de un anuncio de prensa

Supongamos que una agencia de publicidad esta creando un anuncio para promocionar un
nuevo producto de cuidado facial. El objetivo es captar la atencion de las personas
interesadas en productos de belleza y convencerlas de probar este producto especifico.

1. Elementos del anuncio:

¢ Imagen del producto en primer plano.
e Titulo llamativo: "Revitaliza tu piel con nuestro nuevo producto".
e Descripcion breve de los beneficios clave.

¢ Informacion de contacto y logo de la marca.
2. Consideraciones para el recorrido visual:
e Punto visual estratégico: En este caso, el punto visual se encuentra en la imagen del

producto en primer plano. El ojo humano naturalmente se dirigira hacia esta imagen,

gue es el elemento mas prominente y atractivo del anuncio.

32



e Jerarquia visual: El titulo llamativo "Revitaliza tu piel con nuestro nuevo producto” se
coloca justo debajo de la imagen del producto. Esto guia a los espectadores hacia el
mensaje principal y resalta los beneficios clave del producto.

e Agrupacién y espaciado: La descripcién breve de los beneficios se coloca en un area
cercana al titulo y se mantiene en un formato legible. La informacién de contacto y el
logo de la marca se ubican al final, donde los espectadores los encontrardn después

de haber captado la esencia del mensaje.

3. Resultado: Al seguir cuidadosamente las pautas de recorrido visual, los disefiadores
logran que el espectador se centre primero en la imagen del producto, luego se
desplace hacia el titulo llamativo y finalmente lea los beneficios clave. Esta
secuencia dirigida refuerza el mensaje principal y resalta los aspectos mas atractivos

del producto.

Ademas, la ubicacidn estratégica del logo y la informacién de contacto al final
asegura que estos elementos importantes también sean notados sin competir con el

mensaje principal.

Mediante la comprension de principios como el punto visual, la jerarquia visual y la
agrupacion, los profesionales del disefio pueden crear anuncios efectivos que comuniquen
el mensaje de manera clara y atractiva, aprovechando la forma en que los ojos humanos

interactian naturalmente con el contenido visual.
3.3 El Briefing y otras fuentes de informacidn para la creatividad.

En el contexto de la publicidad, el "brief" es un elemento fundamental que impulsa la
creatividad en la etapa de desarrollo de campaias y estrategias. El brief, o briefing, es un
documento o conjunto de instrucciones proporcionado por el cliente o el equipo de cuentas a

los creativos y disefiadores.

Este documento contiene informacion clave sobre el producto, el puablico objetivo, los
objetivos de la campafa y otros detalles que guian el proceso creativo. Sin embargo,
ademas del brief, existen otras fuentes de informacion igualmente valiosas para fomentar la

creatividad y garantizar que las soluciones propuestas sean efectivas.

33



1. El Brief: Guiay desafio creativo

El brief es el punto de partida para cualquier proyecto creativo en publicidad. Proporciona
una vision clara de lo que se espera lograr y qué mensajes clave deben transmitirse.
Autores como Moriarty, Mitchell y Wells (2018) destacan la importancia del brief como una
herramienta que alinea a los equipos creativos y garantiza que todos trabajen hacia los

mismos objetivos.

Ademas, autores como Young (2003) subrayan que un buen brief no solo establece las
pautas, sino que también desafia a los creativos a pensar de manera innovadora y

desarrollar soluciones creativas gue resuelvan problemas de manera Unica.

2. Fuentes de informacioén creativa:

- Investigacién de mercado: La investigacion de mercado proporciona datos valiosos
sobre el publico objetivo, las tendencias del mercado y la competencia. Autores
como Wells (2019) enfatizan que la investigacion informada es esencial para la toma
de decisiones creativas respaldadas por datos y comprensién del entorno.

- Tendencias culturales y sociales: Mantenerse al tanto de las tendencias culturales
y sociales actuales puede inspirar ideas frescas y relevantes. Autores como Kotler y
Armstrong (2018) destacan cémo la creatividad efectiva se adapta a la cultura y la
sociedad en evolucion.

- Historias y experiencias personales: Las experiencias personales y las historias
de la vida real pueden ser una fuente rica de inspiracion. La empatia y la conexion
emocional con las experiencias de la audiencia son elementos cruciales para la
creatividad en la publicidad.

- Colaboracién interdisciplinaria: Colaborar con profesionales de diferentes campos,
como psicologos, sociélogos o expertos en tecnologia, puede aportar perspectivas

Unicas y estimular la creatividad al abordar problemas desde angulos diversos.
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3.4 El departamento creativo de un agencia

El departamento creativo en una agencia de publicidad desempefia un papel fundamental en
la generacioén de ideas innovadoras y en la creacion de campafas publicitarias efectivas y
memorables. Este departamento es el nlcleo de la creatividad y la originalidad en la
agencia, y estd compuesto por profesionales que trabajan en estrecha colaboracion para

convertir conceptos en piezas visuales y mensajes persuasivos.
Funciones clave del departamento creativo:

1. Generacion de ideas creativas: El departamento creativo es responsable de idear
conceptos Unicos y atractivos que comuniquen el mensaje de manera impactante. Autores
como Moriarty, Mitchell y Wells (2018) destacan que la creatividad en publicidad no solo se
trata de disefiar, sino de generar ideas frescas que capten la atencion de la audiencia.

2. Desarrollo visual y de contenido: Una vez que se generan las ideas, el departamento
creativo las transforma en piezas visuales y mensajes persuasivos. Los disefiadores graficos,
redactores y otros profesionales trabajan juntos para dar vida a la creatividad, manteniendo la
coherencia y el impacto visual.

3. Innovacion y adaptacién: El mundo de la publicidad esta en constante cambio. Autores
como Kotler y Armstrong (2018) resaltan que el departamento creativo debe mantenerse al
tanto de las tendencias emergentes y la evolucién de los medios para innovar y adaptarse a
las nuevas plataformas y enfoques.

4. Colaboracion interdisciplinaria: El proceso creativo a menudo requiere la colaboracion de
profesionales de diferentes campos, como disefio, redaccion, estrategia y tecnologia. La

interaccidn entre estos roles asegura una perspectiva integral en la creacién de campanas.

Perfil Definicién Rol en la Agencia de Publicidad Ejemplos
Lider del equipo Conceptualizacién de
creativo, campafias y estrategias.

Supervisar y guiar el proceso

Director responsable : ; L
. de la visic creativo, establecer la direccién » L )
Creativo e lavision creativa y asegurar Creacion de la vision creativa
estrategica y integral.
creativa.
Encargado de la c | iencia visual de | Disefio de elementos
. AT rear la apariencia visual de la i ;
Director de estética visual y aap visuales impactantes.
Arte la coherencia visual  c2mPana, asegurando la D llo de identidad
o coherencia y el atractivo. esarrolio de laentida
de las campaiias. visual de marca.
_ ) Redaccion de textos
_ Creadqr de Gene_rar contemqlo persuasivo y publicitarios y slogans.
Copywriter mensajes y atractivo, comunicar ideas de — —
contenido verbal. manera efectiva. Creacion de dialogos en

anuncios.
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Perfil Definicion Rol en la Agencia de Publicidad Ejemplos
Creacion de graficos,

Disefiador Qrea elementos T'ransformar conceptos en cjlsenos logotipos y carteles.
Grafico visuales para visuales, mantener el atractivo — i
campafias. visual. Disefio de anuncios
impresos y digitales.
b I Constrii ) | ) Programacion y desarrollo de
esarrolla onstruir y mantener la presencia i
Desarrollador : Y ) y P sitios web.
Web mantiene sitios y en linea, asegurando la imizacion de |
aplicaciones web.  funcionalidad y la experiencia. Optimizacion de la
navegacion y usabilidad.
Prepara y ajusta los Preparar los disefios para Ajuste de disefios para
L disefios para produccion y impresion y medios.
Arte Finalista . . e
roduccion final produccion, garantizando la Verificacion de formatos y
P ' calidad. especificaciones.

Animaciones en anuncios y

Animador . . . . .
Digital Crea animacionesy Dar vida a los elementos visuales a Presentaciones.
Skgetchgr bocetos digitales. través de animaciones y bocetos.  Bocetos digitales para
visualizacion.
. . . . L Edicién de imagenes para

Retocador !\/Ie;ora y edita Mejora_r Ia} calidad y la apariencia impacto visual.
Diqital imégenes para de las imagenes, manteniendo la

'gita camparias. coherencia. Retoques para resaltar

productos.

Tabla 6. Perfiles creativos en una agencia de publicidad. Fuente: Elaboracion propia.

Titulo de la Practica: "Simulacién del departamento creativo de una agencia de publicidad"

Duracion: 1 hora 30 min

Objetivo: Experimentar coémo funciona el proceso creativo en un departamento de una

agencia de publicidad y desarrollar habilidades de colaboracién y creatividad.

Descripcion: En esta practica, simularas ser un equipo de creativos en una agencia de
publicidad y trabajaras juntos en un proyecto de campafia publicitaria. Cada miembro del
equipo asumira un rol especifico dentro del departamento creativo para abordar diferentes

aspectos de la campaifia.

- Paso 1: Presentacion del escenario (10 minutos)

Los alumnos se encuentran en un departamento creativo de una agencia de publicidad

ficticia llamada "CreatiCom".
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El escenario del cliente ficticio: "CreatiCom ha sido contratada por 'SunnyJuice’, una marca
ficticia de jugos naturales, para crear una campafa publicitaria que promueva su nuevo

producto, 'SunnyBliss', un jugo de frutas frescas con beneficios para la salud.

El objetivo principal de la campafia es aumentar el conocimiento de la marca y aumentar las
ventas de 'SunnyBliss' entre los adultos jovenes (edades de 18 a 35 afios) que buscan

opciones de bebidas saludables".

Presupuesto de la Campafia: 'SunnyJuice' ha asignado un presupuesto total de $50,000
para esta campafia publicitaria. Este presupuesto debe cubrir todos los costos relacionados
con la creacién de contenido publicitario, disefio grafico, distribucién y cualquier otro gasto
necesario. Los estudiantes deben ser conscientes de este presupuesto y tomar decisiones

creativas dentro de sus limites.

Restricciones Creativas: Para mantener la autenticidad de la marca, 'SunnyJuice' ha
establecido algunas restricciones creativas:

No se pueden utilizar imdgenes de celebridades en la campafia.

El mensaje de la campafia debe enfocarse en los aspectos naturales y saludables del
producto 'SunnyBIiss'.

El eslogan de la campafa debe ser memorable y relacionarse con la frescura y la salud.
Paso 2: Roles y responsabilidades (10 minutos)

Cada miembro del equipo elige o le es asignado un rol dentro del departamento creativo.
Los roles pueden incluir Director creativo, Director de arte, Copywriter, Disefiador gréafico y
Estratega de contenido.

Paso 3: Brainstorming y desarrollo de ideas (20 minutos)

El equipo se retine para realizar una sesion de brainstorming sobre la campafia. Cada
miembro aporta ideas basadas en su rol.

Se fomenta la libre expresion de ideas y la colaboracidn entre los miembros del equipo asi

como el uso de diferentes técnicas estudiadas anteriormente.

Paso 4: Creacion de Conceptos (20 minutos)

37



Cada miembro del equipo trabaja en su rol para desarrollar un concepto creativo para la
campafa. El Director creativo lidera la seleccion de conceptos, el director de arte crea
bocetos o prototipos visuales, el Copywriter redacta mensajes y esléganes, el disefiador
gréfico desarrolla la estética visual, y el estratega de contenido planifica la distribucion del
contenido...

Paso 5: Presentacion de Conceptos (10 minutos)

Cada miembro del equipo presenta su concepto creativo al resto del grupo, explicando como

se alinea con los objetivos de la campafia y el publico objetivo.

Paso 6: Selecciéon y desarrollo del concepto (15 minutos)

El equipo vota por el concepto que considera mas efectivo y apropiado. Se debe trabajar en

conjunto para refinar y desarrollar aiin mas el concepto seleccionado.

Paso 7: Preparacion de la presentacion (10 minutos)

El equipo prepara una presentacion final que incluye el concepto creativo, los elementos

visuales, los mensajes clave y las estrategias de distribucion.

Paso 8: Presentacién final (5 minutos)

Cada miembro del equipo contribuye a la presentacion final ante un "cliente ficticio".

La presentacién destaca la creatividad del concepto, la estrategia de comunicacion y los
detalles visuales.

Paso 9: Retroalimentacién y discusion (5 minutos)

Después de la presentacion, se lleva a cabo una sesion de retroalimentacion y discusion

donde se analizan los aspectos positivos y areas de mejora de cada concepto.
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UNIDAD 4. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD CREATIVA. DEFINICION Y
ASPECTOS A CONSIDERAR
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Video: Los mejores creativos. Luis Bassat “La esencia de la publicidad no ha cambiado”
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La estrategia ha sido histéricamente un pilar esencial en los ejércitos y en la doctrina militar.
Aunque puedas contar con un ejército formidable y abundantes recursos, sin una estrategia
sélida y lideres estratégicos competentes, inevitablemente te enfrentaras al desgaste y a la
derrota.

Esta analogia adquiere una relevancia Unica en el mundo de la publicidad, donde las
similitudes con el campo militar son sorprendentes. Muchos términos del vocabulario
publicitario son tomados directamente del &mbito militar: target, briefing, objetivo, campafa,
pieza tactica, ejecutar, entre otros. La jerarquia organizacional en una agencia de publicidad

y en una empresa toma directamente su inspiracién de la estructura militar.
Al igual que un ejército requiere una estrategia sélida para alcanzar el éxito en el campo de

batalla, en el mundo de la publicidad, una estrategia efectiva es fundamental para conquistar

la mente y el corazén de los consumidores. Justo como los estrategas militares determinan
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cOmo ganar una guerra, los profesionales de la publicidad trabajan diligentemente para idear

estrategias que lleven a la victoria en el mercado competitivo.

Esta conexién entre la estrategia militar y la publicidad nos recuerda que el arte de la
estrategia es universal, y su aplicacion trasciende las fronteras de diferentes disciplinas. Asi
como los generales dirigen las fuerzas en el campo de batalla, los publicistas guian sus

mensajes y camparfas hacia el éxito en la arena de la competencia comercial.

En dltima instancia, la analogia entre la estrategia militar y publicitaria nos muestra que la
habilidad de planificar, ejecutar y adaptarse es esencial tanto en el campo de la guerra como

en la lucha por la atencion y preferencia del consumidor.

4.1 Estrategia de publicidad creativa: definicidon y aspectos

importantes

La estrategia de publicidad creativa se refiere a la planificacién estratégica de como
presentar un mensaje o producto de manera Unica y atractiva. Kotler y Keller (2016) sefialan
gue esta estrategia involucra la identificacién de puntos diferenciales y la creacién de

conceptos originales que resuenen con la audiencia.

Es un componente esencial en la planificacién y ejecucion de camparias exitosas. Se trata
de un enfoque estratégico que busca no solo transmitir el mensaje de manera efectiva, sino
también cautivar y conectar emocionalmente con la audiencia. Autores y expertos en
publicidad han abordado este tema, resaltando su importancia y los aspectos clave a

considerar.
1. Aspectos Importantes:

- Conocimiento profundo del publico objetivo: La estrategia creativa debe basarse en un
profundo entendimiento de la audiencia. Autores como Ogilvy (1983) enfatizan que conocer
las necesidades, deseos y comportamientos del puablico es esencial para crear mensajes

relevantes y atractivos.
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Idea central y concepto creativo: Una estrategia creativa sélida se basa en una idea central

gue guia la campafia. Moriarty, Mitchell y Wells (2018) resaltan la importancia de una idea

Unica y memorable que capture la atencién y el interés del publico.

Coherencia con la marca: La estrategia creativa debe reflejar la identidad y los valores de la

marca. Autores como Aaker (2014) sugieren que la creatividad debe estar alineada con la

personalidad de la marca para mantener la consistencia y autenticidad.

Emocidn y narrativa: La estrategia creativa a menudo busca generar emociones y contar

historias. Berger (2013) destaca que las emociones son clave para la memorabilidad y la

conexioén con la audiencia.

Adaptacion alos medios: La estrategia debe adaptarse a los medios utilizados. Autores

como Belch y Belch (2020) enfatizan que diferentes canales requieren enfoques creativos

especificos para optimizar el impacto.

Medicidn y evaluacién: La estrategia creativa debe ser medible en términos de éxito.

Autores como Moriarty et al. (2018) sugieren que establecer indicadores clave y evaluar los

resultados es crucial para ajustar y mejorar futuras estrategias.

Estrategia Definicion

Utilizacién de narrativas para conectar

Storytellin . ; :
y 9 emocionalmente con la audiencia.

Acciones no convencionales y
Guerrilla Marketing sorprendentes para captar la atencién
y generar zumbido.

Involucramiento activo del publico en la

Publicidad Interactiva . S
experiencia publicitaria.

Creacién de contenido que se
Publicidad Viral comparte ampliamente en linea debido
a su atractivo Unico.

Creacién de experiencias memorables
Experiencial Advertising  para los consumidores, conectadas a
la marca.

Uso de contenido provocador o
Publicidad Transgresora desafiante para generar impacto y
atencion.

Ejemplos

Anuncio de Apple "1984" que
utilizé una narrativa impactante
para presentar su Macintosh.

La campafia de Red Bull
"Stratos" donde un paracaidista
salté desde la estratosfera.

Campafia de McDonald's con
juegos en vallas interactivas
para promocionar productos.

El video "Dumb Ways to Die"
de Metro Trains para promover
la seguridad en trenes.

Coca-Cola instal6 una maquina
expendedora que solo podia
ser activada con abrazos.

Campafia de Benetton que
abord6 temas sociales
controvertidos para resaltar la
marca.

Tabla 7. Estrategias de publicidad creativa. Fuente: Elaboracion propia.
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2. Planificador estratégico en publicidad: roles y ejemplos

El planificador estratégico en publicidad es un profesional clave en la creacion y ejecucion
de campafas publicitarias efectivas. Su enfoque principal es entender a fondo a la
audiencia, analizar el mercado y traducir estos conocimientos en estrategias que conecten
de manera significativa con el puiblico objetivo. A lo largo de los afios, varios autores han

influido en este campo, proporcionando conocimientos y perspectivas valiosas.

Esta figura desempefia un papel esencial al abordar los desafios estratégicos en la
comunicacion publicitaria. Su responsabilidad principal es comprender la audiencia en
profundidad, lo que implica investigar sus habitos, necesidades, deseos y comportamientos.
Basandose en estos insights, colabora con equipos creativos y de cuentas para desarrollar

estrategias publicitarias sélidas y efectivas.

Roles:

1. Investigacion y andlisis: El planificador estratégico realiza investigaciones exhaustivas para
comprender la audiencia y el mercado. Analiza datos demograficos, psicograficos y de
comportamiento para obtener insights clave.

2. Definicién de audiencia: Identifica y segmenta a la audiencia objetivo en base a
caracteristicas compartidas. Define perfiles detallados que guian la estrategia creativa.

3. Generacidn de insights: Encuentra insights relevantes y profundos que informan la
direccion estratégica. Estos insights son fundamentales para la creacion de mensajes
impactantes.

4. Colaboracion creativa: Trabaja en estrecha colaboracion con los equipos creativos para
transformar insights en conceptos creativos solidos. Asegura que las ideas estén alineadas
con la estrategia.

5. Desarrollo de estrategia: Crea estrategias coherentes que establezcan objetivos, mensajes

clave y tacticas. Estas estrategias diferenciadas son esenciales para destacar en el mercado.

Ejemplos:

1. Estrategia de posicionamiento: En "Differentiate or Die", Jack Trout y Steve Rivkin
subrayan la importancia de una estrategia de posicionamiento solida para destacar en un
mercado competitivo.

2. Estrategia de narrativa: En "The Story Wars", Jonah Sachs aborda como las estrategias

narrativas pueden crear conexiones emocionales mas profundas con la audiencia.
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3. Estrategia de comunicacién integrada: Autores como Philip J. Kitchen en "Integrated
Marketing Communications” resaltan cémo el planificador estratégico juega un papel clave en
la coherencia de mensajes en mdltiples canales.

4. Estrategia de segmentacion: Kotler y Armstrong en "Principles of Marketing" subrayan
cémo la segmentacién es esencial para desarrollar estrategias efectivas que resuenen con

audiencias especificas.

4.2 Conceptualizacion

La estrategia de publicidad creativa es un enfoque planificado y deliberado para la creacion
y ejecucion de campafas publicitarias que se destacan por su originalidad, innovacion y
capacidad para cautivar a la audiencia. Esta estrategia busca romper con las convenciones
tradicionales y generar un impacto duradero al presentar mensajes y contenidos de una

manera unica y atractiva.

En lugar de simplemente transmitir informacion, la estrategia de publicidad creativa tiene
como objetivo captar la atencion del publico mediante el uso de narrativas poderosas,
conceptos inusuales, disefios visuales impactantes y experiencias interactivas. Se basa en
la premisa de que la creatividad no solo se trata de destacar, sino de establecer conexiones

emocionales y memorables con los consumidores.

La estrategia de publicidad creativa implica un proceso de conceptualizacién en el que se
desarrollan ideas originales y conceptos innovadores que resuenen con la audiencia
objetivo. Estas ideas pueden surgir de una variedad de fuentes, incluyendo insights del
consumidor, andlisis de tendencias, inspiracion cultural y exploracion de diferentes enfoques

creativos.

Una vez que se ha concebido la idea central, la estrategia de publicidad creativa implica la
planificacion meticulosa de como se presentara y ejecutara la campafia. Esto puede incluir
la seleccion de los medios apropiados, la definicion de los puntos de contacto con la

audiencia y la creacion de mensajes que sean auténticos y coherentes con la marca.
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4.3 Evaluacion de la creatividad en la estrategia de publicidad

creativa

La evaluacion de la creatividad en la estrategia de publicidad creativa es un proceso
fundamental para medir el impacto y la efectividad de las campafias publicitarias. A lo largo
de los afios, diversos autores han abordado este tema, ofreciendo enfoques y herramientas

para evaluar de manera significativa la creatividad en el contexto publicitario.

La creatividad es un componente esencial en la publicidad, ya que la originalidad y la
capacidad de destacar son clave para captar la atencién del pablico. La evaluacion de la
creatividad no solo mide el grado de innovacién en una camparia, sino que también verifica
si el mensaje ha sido transmitido de manera efectiva y si ha logrado generar una respuesta

deseada en la audiencia.
1. Enfoques de evaluacion:

- Criterios creativos: Autores como Tony Yeshin, en "Advertising”, sugieren que la
evaluacion creativa debe basarse en criterios objetivos que consideren la
originalidad, la relevancia, la claridad del mensaje y la coherencia con la marca.

- Impacto en la audiencia: Autores como John Philip Jones, en "When Ads Work",
abogan por evaluar la creatividad en funcién de su impacto en la audiencia, medido a
través de indicadores como el recuerdo del anuncio y la respuesta emocional.

- Efectividad comercial: Autores como Byron Sharp, en "How Brands Grow",
sugieren que la creatividad debe ser evaluada en términos de su contribucién a los
objetivos comerciales de la marca, como el aumento de la participacién en el

mercado.

2. Herramientas y métodos:

- Pruebas Pre y Post: Estas pruebas miden la diferencia en la respuesta de la
audiencia antes y después de la exposicion a una campafa publicitaria, evaluando
cambios en la percepcioén y la intencién de compra.

- Focus Groups: Los grupos de enfoque permiten obtener retroalimentacion
cualitativa directa de la audiencia, lo que puede revelar como se ha interpretado y

recibido creativamente el mensaje.
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- Medicién de recuerdo: A través de encuestas y estudios, se evalla si el anuncio ha
dejado una impresién duradera en la mente del consumidor, lo que indica la eficacia

de la creatividad.

3. Ejemplos de evaluacién creativa:

- indice de Innovacion Publicitaria de Nielsen: Mide la novedad de un anuncio y su
capacidad para romper con el ruido publicitario.

- Test Link Creative: Evalla la creatividad publicitaria midiendo la claridad del
mensaje y su capacidad para persuadir.

- A/B Testing: Compara diferentes versiones de un anuncio para determinar cual

genera una respuesta mas favorable.

Ejercicio Practico: Evaluacién de la creatividad en publicidad

Instrucciones paralos alumnos:

Imagina que eres un planificador estratégico en una agencia de publicidad. Tu cliente te ha
presentado una campafia publicitaria creativa y te ha pedido que la evalles en términos de
su creatividad y efectividad. Utiliza las siguientes preguntas como guia para llevar a cabo la

evaluacion.

Contexto:

"InnovateTech" es una empresa ficticia que opera en la industria de la tecnologia y se
especializa en la fabricacién de dispositivos electronicos avanzados. La empresa ha estado
en el mercado durante mas de una década y ha logrado un lugar destacado en la industria
gracias a su enfoque constante en la innovacion y la calidad. Su linea de productos incluye
teléfonos inteligentes, tabletas, relojes inteligentes y dispositivos de 10T (Internet de las

cosas).
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Elementos clave de la campafia:

Narrativa futurista: La campafa presenta un mundo futurista donde los productos
"InnovateTech" son herramientas que permiten a las personas alcanzar un nivel
superior de eficiencia y conectividad en su vida diaria.

- Imagenes impactantes: Se utilizan imagenes visualmente impactantes que
muestran los productos en situaciones cotidianas mejoradas por la tecnologia
avanzada. Esto incluye escenas de personas utilizando los dispositivos en entornos
urbanos modernos y conectandose de manera fluida con otros.

- Eslogan memorable: La campafia presenta un eslogan memorable que encapsula

la vision de la marca: "El Futuro en tus Manos". Este eslogan enfatiza la idea de que

los productos "InnovateTech" representan el futuro de la tecnologia.

Objetivos de la campafia: Los objetivos comerciales de la campafia incluyen aumentar la
conciencia de marca, generar interés en los productos y, en ultima instancia, impulsar las
ventas. La marca busca posicionarse como lider en innovacion y tecnologia avanzada en el
mercado.

Campafa publicitaria: "InnovateTech"

Pregunta 1: ¢ Como describirias la originalidad y la novedad de esta campafia en
comparacion con otras en el mercado?

Pregunta 2: ¢ El mensaje de la campafia es claro y coherente? ¢ Como se transmite la
creatividad en el mensaje?

Pregunta 3: ¢ Cual crees que es el impacto emocional de la campafia en la audiencia?

¢, Crees que logra generar una respuesta emocional significativa?

Pregunta 4: ¢La campafia se alinea con los objetivos comerciales del cliente? ¢ Cémo crees
gue contribuira a los objetivos de la marca?

Pregunta 5: ¢ Cémo medirias el recuerdo de esta campafia en la mente de la audiencia?

¢,Crees que sera facilmente memorable?
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4.4 Agencias y creativos destacados en publicidad

Agencia de publicidad Creativo destacado Mayores trabajos/Clientes destacados

Wieden+Kennedy Dan Wieden Nike, Coca-Cola, Old Spice, Airbnb

BBDO David Lubars PepsiCo, Mars, Visa, FedEx

Leo Burnett Leo Burnett McDonald's, Kellogg's, Procter & Gamble, Samsung
Amazon Prime, Under Armour, The New York

Droga5 David Droga Times, IHOP

Ogilvy & Mather David Ogilvy Dove, American Express, IBM, Guinness

McCann Eric Silver Microsoft, Mastercard, L'Oréal, Chevrolet

TBWA\Chiat\Day Lee Clow Apple, Gatorade, Nissan, Airbnb

Publicis Maurice Lévy Renault, Heineken, McDonald's, Nestlé
Volkswagen, McDonald's, Johnson & Johnson,

DDB Bill Bernbach Budweiser

Saatchi & Saatchi Maurice Saatchi Toyota, Procter & Gamble, British Airways, Tide

Tabla 8. Agencias y creativos destacados en publicidad. Fuente: Elaboracién propia.

Entre las agencias de perfil creativo en estos grupos (IPG, Havas, WPP, Omnicom, Dentsu Aegis o Publicis), se
pueden nombrar: (IPG) FCB & Fire, Lola Mullenlowe, McCann Worldgroup; (WPP) David, Grey, Ogilvy, Sra.
Rushmore, Wunderman Thompson, (Havas) Arnold Madrid, Havas; (Omnicom) BBDO, DDB, Proximity,
TBWA,; (Dentsu Aegis) Comunica+A, Isobar o Gyro y (Publicis) Leo Burnett, Saatchi & Saatchi o Publicis
comunicacion. Algunas independientes son: 101, & Rosas, 1984 Agencia de Publicidad, Apple Tree, Buzz,
China o Circus.

Entre las agencias de medios en tales grupos, a modo de ejemplo: (IPG) Initiative, UM; (WPP) M/six,
Mediacom, Mediterranea, Mindshare, Wavemaker; (Havas) Area Media, Havas Media, Proximia; (Omnicom)
Hearts & Science, OMD, PHD; (Dentsu Aegis) Carat, Dentsu X, Ymedia Vizeum, (Publicis) Performics, Spark
Foundry, Starcom o Zenith. Algunas independientes son: Alma Media Plus, Apache Media Group,
Contversion, Dataplanning o Elogia.

Segun el ultimo estudio de agencias realizado por Infoadex (Rivas, 1 de julio de 2020) las 25 agencias de perfil
creativo que mas inversion publicitaria gestionan, que representan el 55% del mercado espanol, en orden, son
las siguientes: McCann, Havas Creative, DDB, Sra. Rushmore, TBWA, Ogilvy, Publicis Espana, Wunderman
Thompson, Comunica+A, Leo Burnett, Contrapunto BBDO, VMLY&R, Grey, Pinglino Torreblanca, Tiempo
BBDO, Pavlov, El Ruso de Rocky, Proximity, Shackleton, VCCP, & Rosas, Darwein Social Noise, RK People,
Chinay PS21. Todas ellas por encima de los 16 millones de euros.

Asimismo, las 25 agencias de medios mas destacadas, que suponen el 88% del total del mercado espanol, son
las siguientes: Carat, Havas Media, Ymedia Vizeum, Zenith, OMD, Arena Media, Mindshare, Starcom, Spark
Foundry, Mediacom Iberia, PHD, Wavemaker, UM, Equmedia, Initiative, Dentsu X, Forward Media, |ki Media,
M/six, Best Option Media, Infinity, Dataplanning, Serendipia, Mediasapiens y Media Diamond. Todas ellas por
encima de los 20,6 millones de euros (Rivas, 18 de junio 2020).

Durante los ultimos anos los grandes grupos de comunicacion que concentraban varios de los medios en
Espana han presenciado la irrupcion de las grandes tecnoldgicas que han crecido gracias a la innovacion y
digitalizacion. Microsoft, Facebook, Google, Amazon, Apple o Schibsted, conviven con Telefdnica, Mediaset, el
Grupo Prisa, Unidad Editorial, Vocento, Atresmedia, Prensa Ibérica, Grupo Godd, Planeta, Grupo Zeta o
Henneo (Ymedia, 2020).
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Joaquin Lorente es un ex-publicista y escritor que ha creado cursos de estimulo de la creatividad.
Esteban Hernandez lo considera "la personalidad mas influyente en la publicidad espariola de las tres

ultimas décadas". MMLB

MOLINE. MONTFORT, LORENTE. BORSTEN,

Hace treinta y cinco afos cred
junto a cuatro publicitarios mas
(Marcal Moliné, Miquel Montfort,
Joaquin Lorente y Eddy
Borstein), una de las agencias
de publicidad mas emblematicas
de la historia de nuestro pais: i . : /-
MMLB Marcal Moliné: 'Si se pone de moda algo
es mejor no seguir la moda’'

Creador de la imagen y desarrollo de multiples marcas -Osborne, Central Lechera
Asturiana, Allianz, Dodot, Kas- y de algunas empresas espafiolas que hoy son
referencias mundiales como BBVA, |berdrola, Camper, Fagor, entre otras.

comunicador. Bassat estructura los discursos y modula las palabras atrapandonos minuto tras minuto.

Ha sido el mejor publicitario del siglo xx. .
Bassat OTA«(J

En 1975 fundé la agencia de . X i
publicidad Bassat & Asociados, en *Bassat ha publicado cinco libros:
Barcelona, la cual mas tarde se Bl oo roio do Je publicidad (1983)

" 10ro rojo ae /a publiciaa: %
renqmbré como §g§§gj‘ %yx. a.l ser % El libro rojo de las marcas (1999).
participada por la multinacional Confesiones personales de un publicista (2008).
Ogilvy & Mather. 8 Inteligencia comercial (2011).
’ R 0 LaCreatividad (2014).

a Maestros del arte en el cartel (2004).

Fue responsable de los Juegos Olimpicos de Barcelona 92 y de los actos del
centenario del Fatbol Club Barcelona y posteriormente responsable de Imagen,
Comunicacion y Publicidad de la Generalitat de Catalufia.

Luis Bassat no sélo ha sido responsable de grandes campanas de publicidad, sino que ha analizado mas
de 50.000 spots para llegar a la conclusiéon de que todos ellos se pueden resumir en tres categorias:

Los veinte caminos creativos sequn Luis Bassat

Estos caminos nos simplifican el camino; nos ayudan a tener ideas frescas, nuevas y a su vez son
recordados en el tiempo.

1. La busqueda de los origenes 9. La violencia. 17. El simbolo visual.
2. La demostracion “ LA DEMQO” 10. El humor. 18. Los animales.

3. La publicidad comparativa 11. La musica. 19. La analogia.

4. El presentador 12. Dar la vuelta a las cosas. 20. Trozos de cine.
5. Testimonial 13. El cambio de roles.

6. Slices of life (trozos de vida) 14. Lo inesperado.

7. La emocién pura 15. La simplicidad.

8. El sexo 16. La exageracion.
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Las tres vias de comunicacioén publicitaria

7

Luis Bassat llama las tres vias de comunicacion existentes: la via racional, la via emocional, y la
tercera via. Estas tres vias son las tres formas de comunicar, de vender, un producto.

1. La via racional: Pretende vender
un producto dirigiéndose a la razén
del individuo. A partir de aqui existen
muchas estrategias, cuanto mas
ingeniosas, mas efectivas. Cuando
usted tenia poco dinero, la razén le
decia que necesitaba un coche

econdmico.

2. La via emocional: Cuando usted
compro el coche econdmico su razon le
decia que éste no era tan bueno como
otros en muchos aspectos, por ejemplo
en la capacidad del mismo. En esto se
basa la via emocional, en que cada
argumento racional tiene a su vez un
contra-argumento. Sin embargo los

argumentos emocionales no lo tienen.
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3. La tercera via: Quiere combinar las
dos vias anteriores. Intenta influir en la
decisién racional con incentivos
propios de la emocidn. Es la via mas
utilizada. El coche que usted se
comprara llevara aparejada la
comodidad y la amplitud por un lado, y
otros elementos como la seguridad, la

confianza, el reconocimiento...



UNIDAD 5. TECNICAS CREATIVAS

& YouTube Buscar

Vosotros tenédis mas que ensefaries que lo que

ellos pueden ensenaros a vosotros

P> Pl ) 000/713 O B & (=« [ I3

David Ogilvy: la publicidad es para vender

5.1. Escritura, narracion creativa y didlogo

La escritura en publicidad es un arte que va mas alla de las palabras: es la capacidad de
comunicar de manera persuasiva, creativa y efectiva. En este capitulo, exploraremos cémo
la escritura, la narracion creativa y el didlogo se entrelazan en el mundo de la publicidad
para cautivar al publico y lograr un impacto duradero. Analizaremos la obra de diversos
autores destacados en este campo, ofreciendo una vision profunda de la importancia de la

palabra escrita en la publicidad contemporanea.
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1. Escritura persuasivay creativa

La base de una campafia publicitaria efectiva es la escritura persuasiva. Uno de los pilares
de la escritura persuasiva es la claridad en la comunicacién. Como sefiala David Ogilvy
(1963), "Las palabras en la publicidad son como monedas, no deben desperdiciarse”. Ogilvy
enfatizaba la importancia de escribir de manera concisa y efectiva para lograr que el

mensaje llegue de forma clara a la audiencia.

Sin embargo, la escritura persuasiva va mas alla de la simple comunicacién. William
Bernbach (2012), cofundador de la agencia de publicidad Doyle Dane Bernbach (DDB), es
conocido por su enfoque innovador en la escritura publicitaria. Bernbach creia en la
importancia de contar historias en la publicidad. Su revolucionaria campafia "Think Small"
para Volkswagen en la década de 1960 es un ejemplo iconico de narracién creativa.
Bernbach entendia que las historias bien contadas tienen el poder de conectar

emocionalmente con el publico, lo que puede influir en las decisiones de compra.

2. Narracion creativa en publicidad

La narracién creativa se ha convertido en un componente esencial de la publicidad
contemporanea. Joseph Sugarman (1978), abogaba por la narracién como una forma de
persuasion. Argumentaba que una narrativa convincente puede envolver a la audiencia 'y

llevarla a un viaje emocional que culmina en la aceptacion del mensaje publicitario.

Seth Godin (2005), es otro defensor de la narracién en la publicidad. Godin argumenta que
las personas no compran productos, compran historias. En un mundo saturado de mensajes
publicitarios, las historias auténticas tienen el poder de diferenciar una marca y crear lealtad.

Dialogo y participacion.

En la era digital, el didlogo con el publico se ha vuelto esencial. De esta manera, Ann
Handley (2014), enfatiza la importancia de la escritura en la creacion de contenido que invite
al publico a participar y contribuir. En la publicidad en linea, las redes sociales y los blogs, el
dialogo es bidireccional, y la escritura juega un papel crucial en mantener conversaciones

significativas con los consumidores.

51



Por otro lado, Gianni Rodari (1973), aunque no se enfoco directamente en la publicidad, fue
un escritor y pedagogo italiano reconocido por su trabajo en literatura infantil y juvenil. Su
enfoque en la creatividad y la narracion creativa puede proporcionar perspectivas valiosas
para profesionales que buscan transmitir mensajes de manera efectiva y atractiva en el

ambito publicitario.

En su obra destaca la importancia de la imaginacion y la innovacion en la escritura y la
narracion de historias, aspectos que pueden aplicarse de manera relevante en la publicidad
creativa. Su influencia se ha extendido mas alla de la literatura y ha tocado temas
relacionados con la creatividad y la narracién, lo que podria ser de interés en el contexto de

la escritura creativa y la publicidad.

Rodari es famoso por su enfoque innovador en la narracion de historias para nifios,
promoviendo la idea de que la literatura infantil debe ser accesible, ludica y estimulante. Su
obra mas conocida es "Gramatica de la Fantasia" ("Grammatica della Fantasia"), en la que
explora la creatividad y la importancia de la imaginacién en la educacion y la narracién de

cuentos.

5.2. Procesos y técnicas de produccion grafica

La produccién grafica es un componente esencial de la publicidad que abarca la creacién y
ejecucion de elementos visuales, desde imagenes y graficos hasta disefios impresos y

digitales.
1. Historia de la produccién gréfica

El proceso de produccion grafica ha experimentado cambios significativos a lo largo de la
historia. En sus inicios, la impresion se realizaba manualmente, pero con el tiempo, se
desarrollaron técnicas mas avanzadas. Uno de los puntos de inflexion fue la invencion de la
imprenta por Johannes Gutenberg en el siglo XV, que revolucioné la produccion de material

impreso.

En el campo publicitario, Leo Burnett (1955), un influyente publicista del siglo XX,

comprendié la importancia de la produccion grafica de alta calidad. Fundé la agencia de
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publicidad Leo Burnett Worldwide y promovio la creacion de anuncios visualmente

atractivos.

2. Procesos y técnicas modernas

En la era digital, los procesos de produccion gréafica han evolucionado significativamente.

Paul Rand, un disefiador grafico renombrado, contribuy6 al desarrollo de identidades

visuales corporativas. Sus disefios icdnicos incluyen el logotipo de IBM. Milton Glaser

(2000), otro disefiador gréafico destacado, es conocido por su creacién del logo "l Love NY".

Su trabajo ilustra cédmo los elementos gréaficos pueden convertirse en simbolos reconocibles

y efectivos en la publicidad.

Con la llegada de la era digital, la produccion grafica se ha vuelto mas accesible y versétil.

David Carson (1995), un disefiador grafico contemporaneo, ha explorado nuevas formas de

comunicacion visual en la era digital. Su enfoque experimental ha influido en el disefio

gréfico en linea y fuera de linea.

La siguiente tabla ofrece una vision general de algunos de los procesos y técnicas utilizados

en la produccidn gréafica en publicidad, cada uno con su propio propésito y aplicaciéon en el

campo publicitario.

Proceso/Técnica

Impresion Offset

Impresién Digital
Preimpresion

Tipografia

Retoque de
Iméagenes

Disefio Responsivo

Produccion 3D

Fotografia
Publicitaria

Descripcién

Proceso de impresion en el que la tinta se transfiere de una plancha metélica a
un caucho y luego al papel. Permite alta calidad y es ampliamente utilizado en
publicidad impresa.

Utiliza tecnologia digital para imprimir directamente en papel u otros medios. Es
adecuado para tiradas cortas y personalizacion.

Etapa de preparacion antes de la impresién que incluye disefo gréfico,
maquetacion y preparacion de archivos para su impresion.

El arte y la técnica de seleccionar y disefar fuentes tipograficas para transmitir
el mensaje de manera efectiva.

Proceso de mejora y ajuste de imagenes digitales para que se vean mejor en
medios impresos o digitales.

Técnica de disefio que garantiza que los elementos graficos se adapten
automaticamente a diferentes dispositivos y tamafos de pantalla.

Creacion de imagenes o elementos tridimensionales para uso en publicidad,
especialmente efectos visuales en peliculas o animaciones publicitarias.

Uso de fotografias profesionales para crear imagenes atractivas y persuasivas
gue promocionan productos o servicios.
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Proceso/Técnica  Descripcion

Colocacion y organizacion de elementos gréaficos, texto e imagenes en un
disefio de impresién o digital.

Creacién de identidades visuales corporativas, incluyendo logotipos, que
representan la marca de una empresa de manera distintiva.

Proceso de impresion en el que la tinta se presiona a través de una malla fina

Magquetacion

Disefio de Logotipos

Serigrafia sobre la superficie de un objeto, como camisetas o poésters.
Realidad Técnica que superpone elementos gréaficos generados por computadora en el
Aumentada (AR) mundo real a través de dispositivos como teléfonos moviles o gafas inteligentes.

Creacion de secuencias de imagenes en movimiento para anuncios, sitios web

Animacion Digital . .
9 o videos promocionales.

Tabla 9. Procesos y técnicas en la produccion grafica en publicidad. Fuente: Elaboracion propia.

_Nuevos Estandares de Formatos Publicitarios

Crnencdert || Gt Rango de tamafio Max. K-Peso (kB) Tamafio
Nombre Pl - : Tamafio**| Min. ancho x |Max. Ancho x — imagen
tamafio fijo (px) (Ancho:alto) alto (dp**) | alto (dp**) Carga inicial| Carga secund. estatica (dp)

Horizontal | ad |N/A a1 | s 300x150 450x225 100 200
4x1  |Billboard 970/980x250 41 XL 900x225 | 1800x450 250 500 1800x450
6xl gg‘;g‘[’;‘g;;g%"“e' 61 Xs 300x50 450x75 50 100 450x75
8xl  |Leaderboard 728x90 81 | M 720x90 1200x150 150 300 1200150
10x1 i:::;::::;;%?;;%'XQO 10:1 L 900x90 1800x180 200 400 1800x180
Vertical 1x2  |300x600 12 L 300x600 | 450x900 200 400 450x900
1x3  |Portrait 300x1050 13 XL 300x900 | 450x1350 250 500 450x1350
1x4 Skyscraper 160x600 1:4 M 160x640 240x960 150 300 240x960
Tiles 1x1 ;“;;;gg;)k“"a"gle 11 M igg:;gg 450x450 150 300 450%450
31 gg‘;ﬁggme Billboard 31 s 300x100 450x150 50 100 450150
Pagina completa 916 XL 600x1067 | 900x1600 300 600 900x1600
Portrait 10x16  |N/A 10:16 XL 800x1280 | 1200x1920 300 600 1200x1920
23 |N/A 23 | L 300x450 450x675 200 400 450x675
34 |N/A 34 | XL 600x800 | 900x1200 300 600 900x1200
Péagina completa 16x9 N/A 16:9 L 540x300 B800x450 200 400 800x450
Landscape 16:9 XL 1067x600 | 1600x900 300 600 1600x300
16x10  |N/A 16:10 XL 1280x800 | 1920x1200 300 600 1920%1200
X2 N/A 32 L 450%300 675x450 200 400 675x450
43 |N/A a3 | XL 800x600 | 1200x900 300 600 1200x900

* Transicién de ad units tamafio fijo (px)*: Son los antiguos ad units de tamafio fijo més parecidos a los nuevos tamarios. Sugeridos para planificar la transicion a los nuevos ad units

** Tamario: El tamafio de la creatividad se basa en lo grande o pequefio que sea un ad unit con relacion a un L1 ad unit (XS =0-25%, 5 = 25%-75%, M = 75%-125%, L 125%-200%, X L 200% +)

***Pixeles de densidad independiente (dp): Los dispositivos pueden tener diferentes resoluciones. La resolucién se define por el numero de pixeles por pulgada. Los pixeles de densidad independiente,
son una forma de medir de manera uniforme el tamafio de una imagen en un dispositivo, independientemente de la resolucién de su pantalla . 320 dp es aproximadamente 2 pulgadas de ancho: dp =
fancho en pixeles* 160) / densidad de pantalla. Por ejemplo, para una densidad de pixeles de 1, es decir. ~160 pixeles por pulgada (iPhone 3) 320dp es 320px (320dp= (Xpx *160)/160). Para una densidad
de pixeles de 2 esto es 320 pixeles (iphone 5) 320dp es 640px (320dp= (Xpx *160)/320)

Tabla 10. Nuevos estandares de formatos publicitarios. Fuente: Elaboracién propia.
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5.3. La imagen en movimiento: el guion grafico (Storyboard), el

guion visual; musica y sonido

En este capitulo, exploraremos el papel fundamental que desempefian el guion visual (0
storyboard), el guion grafico, la musica y el sonido en la publicidad audiovisual. Estos
elementos son esenciales para crear anuncios efectivos que transmitan mensajes de
manera impactante. Analizaremos cémo la combinacién de imagenes en movimiento y
sonido puede influir en la percepcion del publico y la efectividad de una camparfa

publicitaria.
1. El Guion gréfico (Storyboard) en la publicidad

El guion grafico, comiinmente conocido como Storyboard, es una herramienta esencial en la
produccion de anuncios publicitarios. Este enfoque, popularizado por Walt Disney y su
equipo de animadores en la década de 1930, proporciona una representacion grafica
secuencial de las escenas planeadas para un anuncio o comercial. El storyboard es un
documento visual que desglosa la narrativa visual del anuncio, detallando cada toma,

encuadre y movimiento de camara.
- Componentes del gréfico:

1. llustraciones o bocetos: Cada escena del anuncio se representa mediante
ilustraciones o bocetos que muestran lo que aparecera en la pantalla. Estos dibujos
ayudan a visualizar la disposicion de los elementos visuales, como actores, productos o
escenarios.

2. Descripcién de escenas: Junto a las ilustraciones, se incluyen descripciones breves
pero claras de cada escena. Estas descripciones pueden indicar acciones, dialogos,
movimientos de camara y otros detalles importantes.

3. Notas adicionales: El storyboard puede contener notas adicionales que explican

detalles técnicos, efectos especiales o cualquier elemento relevante para la produccion.

- Importancia del guion gréfico:

55



1. Planificacion precisa: El storyboard permite una planificacion precisa de la produccion.
Los directores, camardgrafos y actores pueden consultar el storyboard para comprender
la visién del director y ejecutarla de manera efectiva.

2. Ahorro de tiempo y recursos: Al tener una representacion visual detallada de cada
escena, se minimizan los errores y re-trabajos en el set de filmacién, lo que ahorra
tiempo y recursos.

3. Comunicacion efectiva: El storyboard sirve como una herramienta de comunicacion
efectiva entre el equipo creativo, los productores y los clientes. Todos pueden visualizar
la vision creativa y aportar comentarios antes de la produccion.

4. Creatividad visual: Permite explorar la creatividad visual al definir el estilo, la
composicion y la estética de cada escena. También es Util para experimentar con
diferentes enfoques antes de la filmacion.

5. Alineacion con la estrategia: El guion grafico asegura que la narrativa visual esté

alineada con los objetivos estratégicos de la marca y el mensaje que se desea transmitir.

Ejercicio: Creaciéon de Storyboard para una Campafia publicitaria

Objetivo del ejercicio:

El objetivo de este ejercicio es que los alumnos desarrollen habilidades en la creacion de un
storyboard para una campafia publicitaria ficticia. A través de este proceso, aprenderan a
visualizar y planificar la narrativa visual de un anuncio, considerando la composicion de las

escenas y la coherencia con el mensaje de la campafia.

Descripcién del gjercicio:

Imaginemos que los alumnos trabajan en una agencia de publicidad y se les ha asignado la
tarea de crear un storyboard para una campafia publicitaria de un nuevo producto ficticio:
"EcoClean," un detergente ecoldgico.

Pasos del ejercicio:

Paso 1: Definicion de la campafia y mensaje: Los alumnos deben comenzar definiendo la
campafia publicitaria y su mensaje central. ¢ Qué quieren transmitir sobre "EcoClean"?

¢,Cudl es la idea principal que deben comunicar a la audiencia? Esta fase es crucial para

establecer la direccion creativa de la campafa.
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Paso 2: Investigacion de mercado (10 minutos): Antes de crear el storyboard, cada
alumno debe buscar informacion sobre la demanda de productos ecolégicos como
"EcoClean," datos demograficos de posibles clientes y tendencias en productos ecoldgicos

en el mercado. Esto ayudara a fundamentar sus decisiones creativas en el storyboard.

Paso 3: Creacion de eslogan: Los estudiantes deben colaborar en la creacién de un
eslogan efectivo para la campafa. El eslogan debe ser memorable y resaltar la ventaja
ecologica del producto. Pueden realizar una lluvia de ideas en grupo para encontrar el

eslogan perfecto.

Paso 4: Creacion del Storyboard: Una vez que tengan claro el mensaje y la idea, los
alumnos deben crear un storyboard que conste de al menos cinco escenas. Cada escena

debe representar un momento clave de la campafia y contribuir a la narrativa general.

- Escena 1: Presentacién del producto "EcoClean" y su ventaja ecolégica.

- Escena 2: Uso del producto en una lavadora y resalte de su efectividad en la limpieza.

- Escena 3: Comparacion con detergentes convencionales y destacar su respeto por el medio
ambiente.

- Escena 4: Testimonios de clientes satisfechos que elogian la eficacia de "EcoClean.”

- Escena 5: Llamada a la accion y presentacion del eslogan de la campafia.

Cada escena debe incluir ilustraciones simples y descripciones breves pero claras de lo que
se muestra en la pantalla. Los alumnos deben asegurarse de que el storyboard sea

coherente con el mensaje y la estética de la campafia.

Paso 5: Presentacion y evaluacién: Los alumnos presentaran sus storyboards al grupo,
explicando su enfoque creativo y cdmo cada escena contribuye al mensaje de la campaiia.
La presentacién debe incluir una discusién sobre la elecciéon de imagenes, encuadres y

composicion.
Paso 6: Retroalimentacion y revision: Tras las presentaciones, los compafieros
proporcionaran retroalimentacion constructiva. Los alumnos pueden revisar y ajustar sus

storyboards en funcién de la retroalimentacién recibida.

Paso 7: Entrega final: Los alumnos entregaran la version final de sus storyboards, que

incluird los ajustes realizados en base a la retroalimentacion recibida.
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- Recursos: Los alumnos pueden utilizar papel y lapiz para dibujar sus storyboards o

utilizar herramientas digitales si lo prefieren.

2. El guion visual

El guion visual es un componente esencial del proceso creativo en publicidad. Syd Field, un
reconocido guionista, desarroll6 la estructura de tres actos en narracion que se ha aplicado
no solo en peliculas sino también en comerciales. Su libro "El Manual del Guionista" es una

referencia valiosa para comprender como crear historias efectivas.

Este documento es utilizado en diversos medios, como cine, televisién, publicidad y comics,
para describir de manera detallada cémo se vera una produccion visual. A diferencia de un
guion tradicional, que se enfoca en el dialogo y la narrativa, el guion visual se centra en la

presentacién visual de la historia.

- Ejemplo de Guion Visual:

Supongamos que estamos creando un guion visual para un cortometraje titulado "Encuentro

en el Parque". Aqui hay un extracto de cémo podria verse:

Escena 1: Parque al Atardecer

Descripcién de la Escena: El sol se pone en el horizonte, creando una luz calida y dorada en el parque.
Los arboles arrojan sombras largas en el césped. El ambiente es tranquilo y relajado.

Dialogo:

SARA (sentada en un banco, mirando a su alrededor): "Es un lugar tan hermoso para una cita,
¢verdad?"

MARK (de pie junto a Sara, sonriendo): "Si, definitivamente. Estoy contento de que hayamos venido

Fet]

aqui.

Acciones y Movimientos:

Sara y Mark se toman de las manos mientras caminan por el sendero.

Se detienen junto a un estanque y observan a los patos nadando.

Mark saca una manta del cesto y la extiende en el césped para que puedan sentarse.

Notas de Direccion: Musica suave de fondo que refuerce el ambiente romantico. Enfoque en las
expresiones faciales de los personajes para mostrar su conexiéon emocional.
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- Ejemplo de uso del guion visual:

Supongamos que una agencia de publicidad esta creando un anuncio para un nuevo

automovil eléctrico. El guion grafico incluiria cuadros que representan la presentacion del

automovil, su funcionamiento silencioso, la carga en una estacion eléctrica y la reaccién

positiva de un conductor. Las descripciones y notas detallarian los angulos de camara, la

iluminacion y los efectos de sonido necesarios para lograr la atmdsfera deseada.

3. Musicay sonido en publicidad

La musica y el sonido desempefian un papel significativo en la publicidad. Jingles

(canciones pegajosas) como el "I'm Lovin' It" de McDonald's son ejemplos icénicos de cémo

la musica puede reforzar la identidad de una marca. Murray Schafer (1993), un compositor

canadiense, aborda la importancia del paisaje sonoro en su obra "El Paisaje Sonoro."

Pais
Estados Unidos
Reino Unido
Australia
Canada
Brasil
Espafa
India

Japén
México
Francia

Jingle Famoso

“I'm Lovin' It"
"Have a Break, Have a Kit Kat"

"We Are Happy Little Vegemites"

"I Am Canadian"
"E Hora de Shampoo"

"Vuelve a Casa, Vuelve por Navidad"

"Washing Powder Nirma"
"Pikachu, | Choose You!"
"Esos Locos Bajitos"

"Papa, Maman, les Bébés et Bledina"

- Eluso de efectos de sonido

Producto o Marca
McDonald's

Kit Kat

Vegemite

Molson Canadian
Seda

Loteria de Navidad
Nirma

Pokémon
Danonino

Blédina

Tabla 11. Jingles famosos. Fuente: Elaboracion propia.

Los efectos de sonido, como los sonidos de un motor acelerando o una risa, pueden afiadir

profundidad y realismo a los anuncios. Ben Burtt (2005), disefiador de sonido conocido por

su trabajo en "Star Wars", es un ejemplo de como el sonido puede crear mundos

imaginarios.

La musica y el sonido desempefian un papel crucial en la publicidad, ya que pueden evocar

emociones, crear atmadsferas y hacer que un anuncio sea mas memorable. Aqui hay una
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tabla que destaca los elementos clave relacionados con la musica y el sonido en la

publicidad:

Elemento Descripcion Importancia

La musica puede establecer el tono emocional y
reforzar el mensaje de la campafia. Por
ejemplo, una melodia alegre puede resaltar la
felicidad de un producto, mientras que una
musica suave puede transmitir tranquilidad.

Eleccién de una cancién o
pieza musical especifica que
se adapte al mensaje y la
audiencia.

Seleccion de musica

Los efectos de sonido pueden mejorar la
percepcion de la audiencia sobre lo que ocurre
en pantalla. Por ejemplo, el sonido de una
puerta chirriante puede enfatizar la llegada de
un personaje en una escena de suspense.

Uso de efectos de sonido
para resaltar acciones o
elementos visuales en el
anuncio.

Efectos de sonido

Proceso de mezcla y edicion
de sonido para garantizar la
calidad y claridad de la pista

Una buena edicién de sonido es esencial para
evitar distracciones y garantizar que la misica y
los efectos se mezclen sin problemas.

Edicion de sonido

de audio.
Uso de una voz en off para  La voz en off puede agregar contexto y
L proporcionar informacion profundidad al anuncio, guiando a la audiencia
Narracion en Off - L . )
adicional o narrar la historia  a través de la narrativa y destacando
del anuncio. informacion importante.

Utilizacion de momentos de
silencio en el anuncio para
crear suspense, anticipacion
0 sorpresa.

El silencio puede ser tan impactante como la
musicay el sonido, y se usa estratégicamente
para resaltar momentos clave.

Silencio estratégico

Tabla 12. Elementos de musica o sonido. Fuente: Elaboracion propia.

1. Emocioén: La musicay los efectos de sonido pueden evocar emociones especificas
en la audiencia. Por ejemplo, una musica épica puede inspirar sentimientos de
grandeza y emocién en un anuncio de automdviles deportivos.

2. Memorabilidad: Una banda sonora pegajosa o un efecto de sonido distintivo pueden
hacer que un anuncio sea mas memorable y reconocible. Los anuncios que se
vuelven icdnicos a menudo tienen una musica caracteristica.

3. Narracion: La musica y el sonido pueden complementar la narrativa del anuncio y
enfatizar puntos clave. La narracion en off se combina a menudo con musica 'y
efectos para contar una historia de manera convincente.

4. Atencion: Los cambios en la musica y el sonido pueden llamar la atencién de la
audiencia y dirigirla hacia elementos visuales importantes en el anuncio. Por ejemplo,
un efecto de sonido sorprendente puede enfocar la atencién en un producto

especifico.
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5.4. Produccion en medios digitales. Nuevas tendencias e innovacion
creativa
La produccion en medios digitales es un campo en constante evolucién en la publicidad y el

marketing. Aqui, exploraremos algunas de las nuevas tendencias e innovaciones creativas

gue han surgido en este &mbito, con ejemplos y referencias a autores clave.
1. Publicidad nativa y contenido patrocinado:

La publicidad nativa implica la integraciéon de anuncios en el contenido editorial de un sitio

web o plataforma de medios sociales para que se mezclen de manera natural.

- Autores: Dan Greenberg y Sharethrough.
- Ejemplo: Los anuncios de "Historias Patrocinadas" en Instagram que se integran de

manera fluida en el flujo de contenido de los usuarios.
2. Realidad Aumentada (RA) y Realidad Virtual (RV):

La RAy la RV ofrecen experiencias interactivas y envolventes a través de dispositivos

digitales, como gafas de RA o RV.

- Autores: Jeremy Bailenson y Michael Abrash.
- Ejemplo: La campafia de IKEA Place, que permite a los usuarios ver como los

muebles se verian en su hogar utilizando la RA.

3. Marketing de contenido:

El marketing de contenido se centra en la creacién y distribucién de contenido valioso y

relevante para atraer y retener a una audiencia.

- Autores: Joe Pulizzi y Ann Handley.
- Ejemplo: La estrategia de contenido de Red Bull, que incluye videos de deportes

extremos y eventos en vivo en linea.

4. Publicidad programaética:
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La publicidad programatica utiliza algoritmos para comprar y mostrar anuncios de manera

automatizada y personalizada.

- Autores: David Raab y Brad Geddes.

- Ejemplo: La plataforma de compra programatica de Google Ads.
5. Inteligencia Artificial (IA) en publicidad:

La IA se utiliza para analizar datos, personalizar anuncios y mejorar la eficacia de las

campafas publicitarias.

- Autores: Peter Norvig y Stuart Russell.

- Ejemplo: Los chatbots de servicio al cliente en sitios web y redes sociales.
6. Publicidad en Redes Sociales:

La publicidad en redes sociales se centra en promocionar productos o servicios a través de

plataformas como Facebook, Instagram y Twitter entre otras.

- Autores: Dave Evans y Susan Gunelius.
- Ejemplo: Las campafias de anuncios de video en Facebook que se muestran en el

feed de noticias de los usuarios.

7. Publicidad interactiva y gamificacion:

La publicidad interactiva involucra a los usuarios en actividades relacionadas con la marca,

mientras que la gamificacion convierte la publicidad en un juego.

- Autores: Karl Kapp y Gabe Zichermann.
- Ejemplo: La campafia "Whopper Detour" de Burger King, que involucré a los clientes

en un juego para obtener una oferta de un centavo en sus hamburguesas.

8. Publicidad en aplicaciones moéviles:

Los anuncios en aplicaciones mdviles se muestran dentro de aplicaciones y juegos para

dispositivos moviles.
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- Autores: Peggy Anne Salz y Jennifer Shambroom.
- Ejemplo: Los anuncios de video en la aplicacién TikTok que se integran en el flujo de

contenido.

Estas tendencias e innovaciones creativas en la produccion en medios digitales estan
transformando la forma en que las marcas se conectan con sus audiencias en un mundo
cada vez mas digital. La adaptacién a estas tendencias es esencial para mantenerse

relevante en el campo de la publicidad digital.

63



UNIDAD 6. DIRECTOR DE ARTE

6.1. El rol del director de arte en la industria de la publicidad

El mundo de la publicidad es un universo complejo donde la creatividad y la visualizacién
desempefian un papel esencial. Detras de cada anuncio atractivo y memorable se encuentra
el trabajo de un director de arte, una figura clave en la creacion de campafas publicitarias
efectivas. En esta seccién, exploraremos en profundidad el papel del director de arte en la
industria de la publicidad, apoyandonos en las contribuciones de diversos autores y fuentes

especializadas.

En la esencia de la publicidad se encuentra la capacidad de transmitir mensajes de manera
efectiva, y el director de arte es el encargado de hacerlo visualmente atractivo.

Segun Charles S. White, experto en disefio publicitario, el director de arte es la mente
creativa que da vida a las ideas publicitarias a través de elementos visuales impactantes. Su
labor incluye la creacién de elementos gréficos, el disefio de layouts, la eleccion de colores,
tipografia y otros componentes visuales que componen la esencia de una camparia
publicitaria (White, 2014).

Robert M. Garrett, otro destacado experto en el campo de la publicidad, agrega que el
director de arte desempefia un papel fundamental en la estética visual de la publicidad. Su
trabajo consiste en traducir conceptos creativos en elementos visuales que no solo sean
atractivos, sino que también comuniquen de manera efectiva el mensaje deseado (Garrett,
2009).

El director de arte desempefia un papel esencial en la creacion de campafas publicitarias
efectivas y visualmente impactantes. Su capacidad para combinar creatividad, narracion
visual y conocimientos tecnoldgicos lo convierten en un profesional clave en la industria de
la publicidad. Este libro explorara en detalle cémo los directores de arte contribuyen a la

creacion de anuncios memorables y efectivos en la industria publicitaria.
1. Colaboracion creativa

En el mundo de la publicidad, la colaboracién es la piedra angular del éxito. Joseph

Sugarman, pionero en la redaccion publicitaria, subraya la importancia de la colaboracion
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entre el director de arte y el copywriter. Ambos deben trabajar en conjunto para crear
campanas efectivas que combinen la creatividad visual con un mensaje claro y persuasivo
(Sugarman, 1999).

De otro modo, Luke Sullivan, respalda esta idea y enfatiza que la colaboracién entre el
director de arte y el redactor es esencial para transmitir el mensaje deseado de manera
efectiva (Sullivan, 2016).

2. Creatividad y originalidad

La creatividad es el motor de la publicidad exitosa, y el director de arte desempefia un papel
crucial en este aspecto. Alex W. White, experto en disefio y creatividad publicitaria,
argumenta que el director de arte debe buscar constantemente la originalidad en el disefio
publicitario. La capacidad de pensar de manera creativa y encontrar soluciones visuales

Unicas es una habilidad esencial en este rol (White, 2016).

Judith Wilde, una autoridad referente en creatividad publicitaria, subraya que la creatividad
es un componente fundamental para destacar en la industria publicitaria. Los profesionales
de la publicidad deben esforzarse por crear soluciones visuales innovadoras que capturen la
atencion del publico (Wilde, 2008).

- El Director de Arte como Narrador Visual

La publicidad es, en Ultima instancia, una forma de contar historias. El director de arte se

convierte en un narrador visual que utiliza imagenes para transmitir mensajes y emociones.

Samuel G. Woods, experto en disefio grafico, enfatiza que el director de arte tiene la
responsabilidad de utilizar imagenes de manera efectiva para contar historias persuasivas y

emocionantes (Woods, 2007).
Luke Sullivan respalda esta idea al destacar que la narracion visual es una herramienta

poderosa en la publicidad. Un director de arte talentoso tiene la capacidad de crear una

narrativa visual que resuene en la audiencia y deje una impresion duradera (Sullivan, 2016).
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- El Director de Arte como Lider Creativo

El director de arte no solo es un ejecutor de ideas creativas, sino también un lider creativo
en su equipo. David L. Nelson, sugiere que el director de arte debe liderar y guiar al equipo

creativo hacia la realizacion efectiva de la vision creativa (Nelson, 2011).

Por otro lado, John C. Jay, destaca la influencia del director de arte en la cultura creativa de
una agencia. Su capacidad para liderar y motivar al equipo puede marcar la diferencia en la

calidad de las campafias publicitarias (Jay, 2019).

- Tecnologiay herramientas

La tecnologia ha transformado la industria publicitaria, y el director de arte debe mantenerse
al dia con las herramientas digitales y tecnoldgicas que son fundamentales en la creacion de

disefios efectivos.

Nik Mahon, experto en disefio grafico, destaca la importancia de la adaptacion a las nuevas

herramientas digitales que han revolucionado el disefio publicitario (Mahon, 2014).

Ademas, Richard Yot, experto en disefio y medios digitales, agrega que la capacidad de
adaptarse a nuevas plataformas y formatos es esencial en el entorno digital en constante
evolucién (Yot, 2005).

- Eticay Responsabilidad

La publicidad no solo se trata de atraer la atencion; también implica una responsabilidad
ética. Patrick J. Murphy, autor influyente en ética publicitaria, argumenta que el director de

arte debe considerar la ética al representar productos o servicios en anuncios.
La representacion honesta y responsable es esencial para mantener la confianza del publico

(Murphy, 2008). De esta manera, el director de arte debe considerar el impacto de su trabajo

en la sociedad y actuar con responsabilidad en la representacion visual (Felton, 2013).
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6.2. Funciones del director de arte en el proceso creativo

El Director de Arte es responsable de dar vida a la vision creativa a través de la estética
visual.

Su funcién incluye la seleccion y combinacion de elementos visuales, como tipografia,
colores, imagenes y disefo, para transmitir el mensaje deseado de la campafa publicitaria.
Garantiza gque todos los elementos visuales estén en armonia y cumplan con la identidad de

la marca.

- Narrativa visual

El Director de Arte trabaja en colaboracion con los redactores publicitarios para crear una
narrativa visual coherente y atractiva. El objetivo principal es contar una historia a través de
imagenes y elementos visuales, asegurando que la audiencia comprenda y se conecte con
el mensaje. Para ello, utiliza elementos visuales para evocar emociones y transmitir la

esencia de la marca o producto.

- Direccion de fotografia y arte

En campafias publicitarias que involucran fotografia o videografia, el Director de Arte juega
un papel crucial. Supervisa la direccion del equipo de produccion, incluyendo la eleccién de
locaciones, vestuario, maquillaje, iluminacion y estilo visual. Ademas, asegura que la

produccién se ajuste a la vision creativa y cumpla con los estandares de calidad.

- Disefio grafico y layout

El Director de Arte es responsable de disefiar la disposicién visual de los anuncios,
incluyendo la estructura y la organizacién de los elementos visuales y de texto. Define como
se presentaran los mensajes y las imagenes en el espacio publicitario, optimizando la

legibilidad y el impacto visual.

- Evaluacion y seleccién de elementos visuales

Para ello, realiza la busqueda y selecciona los elementos visuales, como fotografias,

ilustraciones o graficos, que se utilizaran en la campafia publicitaria. Antes de realizar este
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paso, evalla la idoneidad de los elementos visuales en funcidén del mensaje y la audiencia

objetivo.

De esta manera, asegura que todos los materiales visuales, desde anuncios impresos hasta
contenido digital, mantengan una coherencia visual en cuanto a estilo, color, tipografia y
disefio. En consecuencia, permite reforzar la identidad de la marca y facilitar el

reconocimiento por parte de la audiencia.

- Adaptacién a medios y plataformas

El Director de Arte también adapta el contenido creativo a diferentes medios y plataformas,
considerando las dimensiones, restricciones técnicas y requerimientos especificos de cada

canal de comunicacion.

Esta figura esta al tanto de las ultimas tendencias en disefio, arte y publicidad, y busca
formas innovadoras de aplicarlas en las campafas publicitarias.

Inspira y motiva al equipo creativo a explorar nuevas ideas y enfoques visuales.

- Colaboracién multidisciplinaria

El Director de Arte trabaja en estrecha colaboraciéon con equipos multidisciplinarios que
incluyen redactores, disefiadores graficos, fotdgrafos, directores de arte digital y otros

profesionales para lograr la vision creativa de la campafia.

6.3. Las herramientas del pensamiento visual: idea, disefhos, guiones
graficos y animacion

En el ambito de la publicidad y la comunicacion visual, las herramientas del pensamiento

visual desempefian un papel fundamental en la creacion y expresion de ideas. Estas

herramientas son utilizadas por disefiadores graficos, directores de arte, animadores y

profesionales creativos para dar vida a conceptos y mensajes de manera efectiva y

memorable.

A continuacion, exploramos estas herramientas en detalle:
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1. Idea creativa:

La idea creativa es el punto de partida de cualquier proyecto visual. Es la concepcion

original que busca transmitir un mensaje, contar una historia 0 comunicar una idea.

Los profesionales creativos emplean técnicas como el pensamiento lateral y la lluvia de
ideas para generar ideas innovadoras y originales que capturen la atencién de la audiencia.
La idea creativa sirve como el fundamento sobre el cual se construiran los disefios, guiones

gréficos y elementos visuales de una campafia publicitaria.

2. Disefios graficos:

Los disefios graficos se refieren a la creacion visual de elementos como logotipos,
ilustraciones, imagenes, tipografia y otros componentes visuales utilizados en publicidad y
disefio. Los disefiadores gréficos aplican principios de composicion, color, tipografia y

disefio para crear elementos visuales atractivos y efectivos.

Los disefios graficos desempefian un papel crucial en la construccion de la identidad de una

marca y la presentacion de informacion de manera visualmente atractiva.

3. Guiones graficos:

Los guiones graficos son una herramienta esencial en la narracion visual. Consisten en una
serie de vifietas 0 imagenes que representan la secuencia visual de una historia, anuncio o
proyecto. De esta manera, permiten planificar y organizar la disposicion de elementos
visuales, transiciones y efectos especiales en medios como peliculas, videos, anuncios y

animaciones.

Son una guia invaluable para directores, animadores y equipos de produccion, ya que

ayudan a visualizar y planificar la ejecucién de una idea creativa.

4. Animacion:

La animacién es una forma poderosa de comunicacion visual que implica la creacion de
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movimientos y cambios en imagenes estaticas o elementos visuales para contar una historia
o transmitir un mensaje. Los animadores utilizan técnicas de animacion tradicionales o

digitales para dar vida a personajes, objetos y conceptos.

La animacion se utiliza en diversos medios, desde comerciales de television y peliculas
hasta contenido digital y videojuegos, para crear experiencias visuales atractivas y

memorables.

5. Capacidad de abstraccién:
En creatividad es fundamental y especialmente relevante para el director de arte en el
proceso creativo y la produccion visual. Se refiere a la habilidad de simplificar ideas,

conceptos o elementos visuales complejos en representaciones mas simples y esenciales.

Aqui se explica por qué esta capacidad es importante para un director de arte:

Simplificacion de conceptos: los proyectos de disefio y direccion de arte a menudo
involucran conceptos complejos que deben comunicarse de manera clara y efectiva.
La abstraccion permite al director de arte simplificar estos conceptos para que sean
facilmente comprensibles para el puablico objetivo.

- Claridad visual: en la produccion visual, la claridad es esencial. La abstraccion
permite al director de arte eliminar elementos visuales innecesarios o distracciones,
lo que mejora la legibilidad y la comprension de la obra.

- Comunicacion visual: la abstraccion facilita la comunicacién visual. Los directores
de arte pueden utilizar representaciones visuales simplificadas para transmitir
mensajes de manera efectiva sin abrumar al espectador con detalles superfluos.

- Creatividad e innovacion: la capacidad de abstraccion fomenta la creatividad al
permitir que el director de arte vea mas alla de lo evidente. Puede identificar
conexiones inusuales entre elementos y generar conceptos innovadores al simplificar
y combinar ideas de manera Unica.

- Flexibilidad visual: ser capaz de abstraer visualmente un concepto o una idea

brinda al director de arte la flexibilidad necesaria para adaptarse a diferentes estilos,

medios y plataformas. Puede representar la misma idea de multiples maneras segun

las necesidades de un proyecto especifico.
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6.4. La gestion del proceso de finalizacion

La gestion del proceso de finalizacion por parte del director de arte es una fase critica en
cualquier proyecto creativo visual, ya sea una pelicula, un anuncio publicitario, una campafia
gréfica o cualquier otro proyecto que requiera una representacion visual. Aqui se explica

cémo el director de arte desempefia un papel crucial en esta etapa:

- Revisidn de la produccién: El director de arte revisa todas las piezas visuales creadas
durante la fase de produccidn. Esto incluye ilustraciones, disefios graficos, fotografias,
animaciones, elementos visuales y cualquier otro componente visual del proyecto.

- Evaluacién de la consciencia visual: El director de arte se asegura de que todos los
elementos visuales sean coherentes con la visidn creativa del proyecto. Esto implica
garantizar que el estilo, la estética y la narrativa visual se mantengan a lo largo de todo el
proyecto.

- Aprobacién y correcciones: Si es necesario, el director de arte trabaja en estrecha
colaboracién con el equipo creativo y de produccion para aprobar o sugerir correcciones en
las piezas visuales. Esto puede incluir ajustes en el disefio, la composicion, los colores o
cualquier otro aspecto visual que necesite mejoras.

- Calidad técnica: El director de arte verifica la calidad técnica de las piezas visuales. Esto
abarca aspectos como la resolucion, la claridad, la nitidez y el formato adecuado para su uso
en diferentes medios.

- Coordinacién con el equipo de produccién: El director de arte trabaja en estrecha
colaboracién con otros miembros del equipo de produccion, como el director, el productor, el
editor y el equipo de posproduccién. Se asegura de que todos los elementos visuales se
integren sin problemas en el producto final.

- Entregay almacenamiento: El director de arte supervisa la entrega de las piezas visuales a
los medios o canales de distribucidon adecuados. También se encarga del almacenamiento
seguro de los archivos originales y de las versiones finales para futuras referencias o
necesidades de marketing.

- Evaluacion del proyecto finalizado: Una vez que todo el proyecto esta completo, el director
de arte evalla el producto final para asegurarse de que cumple con los estandares de calidad
y creatividad establecidos. Si es necesario, se realizan ajustes finales.

- Documentacion y archivo: Es importante que el director de arte documente y archive todas
las piezas visuales y las decisiones creativas tomadas durante el proyecto. Esto facilita

futuras referencias y puede ser Util para la creacion de carteras o presentaciones.
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UNIDAD 7. AREAS DE ACCION DEL DIRECTOR DE ARTE

7.1. Identidad visual y de marca
1. Cultura corporativa:

La cultura corporativa se refiere al conjunto de valores, creencias, normas y
comportamientos compartidos por los miembros de una organizacion. Es el "ADN" de una
empresa y define cOmo se hacen las cosas dentro de la organizacién. La cultura corporativa
puede influir en la toma de decisiones, la forma de trabajar en equipo, la comunicacion
interna, la innovacion y la orientacion hacia el cliente, entre otros aspectos (Schein, 2010 &
Handy, 1993).

2. Filosofia corporativa:

La filosofia corporativa se refiere a los principios fundamentales, las creencias y los valores
gue guian las acciones y decisiones de una empresa. Es una declaracién mas amplia de los
propositos y principios rectores de la organizacion. La filosofia corporativa puede incluir
aspectos como la mision, la vision, los valores éticos, el compromiso con la responsabilidad

social y otros principios fundamentales que definen la identidad de la empresa (Porter 2004).

- Visién: La vision es una declaracion que describe la imagen futura deseada de la empresa.
Proporciona una direccion clara y un propésito inspirador para la organizacion. La vision
define lo que la empresa aspira a lograr a largo plazo y puede actuar como una guia
estratégica para tomar decisiones y establecer metas. La vision también puede ser una
fuente de motivacién e inspiracion para los empleados (Collins & Porras, 1994).

- Misién: La mision es una declaracion que describe la razon de ser de la empresa, su
propdésito fundamental y las actividades en las que se involucra para lograr sus objetivos. La
mision debe reflejar los valores y la identidad de la empresa y orientar las decisiones y
acciones diarias. La mision proporciona una base para establecer los objetivos y la estrategia
de la empresa. Pretende alcanzar la vision (Daft, 2013).

- Valores: Los valores son los principios y creencias fundamentales que guian el
comportamiento y las decisiones de una organizacion. Estos valores pueden incluir aspectos
como la honestidad, la integridad, el compromiso con la calidad, la responsabilidad social y

otros principios éticos y culturales. Los valores ayudan a establecer una cultura empresarial
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sélida y a tomar decisiones coherentes con los principios de la organizacion (Kotter, &
Heskett, 1992).

-  EJEMPLOS: buscar otros

Empresa Vision Mision Valores

Creemos que la tecnologia
es mas poderosa cuando  Disefiar los mejores

es mas accesible para productos y
todos. Nuestra vision es experiencias para Inclusividad,
crear productos nuestros clientes y innovacion,
Apple Inc. ) L : S
innovadores y faciles de cambiar la forma en que simplicidad y
usar que lleguen a un las personas se responsabilidad.
publico amplio y comunican, trabajan,
enriquezcan la vida de las aprenden y se divierten.
personas.
Ofrecer servicios de
bldsqueda y publicidad Enfoque en el
. . . en linea lideres en todo usuario,
Organizar la informacion ) .
el mundo, asi como transparencia y
Google del mundo y hacerla "
. . plataformas y ética en la
(Alphabet Inc.) universalmente accesible y T o
il aplicaciones que recopilacién de
' permiten a las personas datos, innovacion
explorar y utilizar todo el constante.
potencial de Internet.
. Ofrecer la mas amplia
Ser la empresa mas i s
. seleccion de productos Obsesién por el
centrada en el cliente del ; . . :
Amazon ) a precios bajos y con la cliente, propiedad y
mundo, donde los clientes . ;
mayor comodidad liderazgo.
pueden encontrar 4
posible.
Creemos que la tecnologia
es mas poderosa cuando  Disefiar los mejores
es mas accesible para productos y
todos. Nuestra vision es experiencias para Inclusividad,
crear productos nuestros clientes y innovacion,
Apple Inc. ) L , L
innovadores y faciles de cambiar la forma en que simplicidad y
usar que lleguen a un las personas se responsabilidad.
publico amplio y comunican, trabajan,
enriquezcan la vida de las aprenden y se divierten.
personas.

Tabla 12. Ejemplos de filosofia corporativa. Fuente: Elaboracién propia.

3. Identidad visual corporativa

Segun Alina Wheeler (2017), la Identidad Visual Corporativa (IVC) se refiere a la
representacion gréfica y visual de una empresa u organizacion. Consiste en el conjunto de
elementos visuales y estéticos cuidadosamente disefiados y seleccionados para transmitir la

identidad, los valores y la personalidad de una marca de manera coherente y reconocible.
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Ademas para la creacion de la “ventaja competitiva", se destaca que la IVC comprende
elementos como el logotipo, los colores corporativos, la tipografia, los patrones y las
imagenes utilizados en la comunicacion y el disefio de la marca. Estos elementos visuales
son fundamentales para construir el reconocimiento de la marca, generar confianza y

fortalecer la conexion emocional con los clientes y stakeholders (Olins, 2008).

La identidad visual y de marca es uno de los pilares fundamentales en el mundo del disefio
gréafico y la publicidad. Un director de arte desempefia un papel esencial en la creacion y
gestion de la identidad visual de una marca. En esta seccién, exploraremos en profundidad
como el director de arte se involucra en esta area de accion clave. Estos siete vectores, que

se atribuyen a la teoria de Maria Esclapez, abarcan diferentes aspectos clave:

1. Nombre o razén social: se refiere al nombre con el que la marca se identifica.
2. Logotipo: es la representacion grafica del nombre de la marca, disefiado mediante una

tipografia especifica.

Concepto Descripcion

Representacion grafica de una marca que se basa exclusivamente en
Logotipo tipografia. Es una combinacioén de letras, palabras o caracteres disefiados de
forma distintiva.

Combinacion de un logotipo y un isotipo que se utilizan juntos como una unidad
Imagotipo  visual coherente. El logotipo y el isotipo pueden separarse y utilizarse de forma
independiente.

Representacion grafica de una marca que se basa en un simbolo o icono visual

Isotipo sin la presencia de texto.

Combinacién de un logotipo y un isotipo en una sola unidad visual. Ambos
Isologo elementos estan integrados y no se pueden separar sin perder su significado
completo.

Tabla 13. Tipos de logotipos y combinaciones. Fuente: Elaboracion propia.

3. Simbologia grafica: en ocasiones, se requiere complementar el logotipo con elementos
graficos simbdlicos para transmitir mejor el mensaje de la marca.

4, Identidad cromatica: se compone de los colores principales que representan a la marca
y que se utilizan consistentemente en su comunicacion visual.

5. Identidad cultural: este aspecto se desarrolla en el siguiente apartado, en la creacion
del perfil de la marca, y se refiere a los valores, la personalidad y la cultura que la marca

desea transmitir. Este apartado se define detalladamente en el perfil de la marca.
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6. Escenarios de identidad: son los

lugares o entornos en los que la marca se

Identidad visual corporativa de XXX desenvuelve, como oficinas, puntos de

Nombre o razén social: venta, espacios de exhibicion o vestuario
Logotipo: Tipografia corporativo. Estos escenarios deben
SN reflejar y reforzar la identidad de la marca.

Simbologia grafica: 7. Indicadores objetivos de identidad:

R ety

estos indicadores son mas relevantes para

Identidad cromatica: #B6E2D3 . .
marcas consolidadas y se obtienen a

#FEEDAA . .
través de estrategias de branding,
. #616D69 .

incluyendo aspectos como el

Escenarios de identidad: posicionamiento de la marca, las ventas

generadas y la efectividad de la publicidad.

Es importante tener en cuenta que estos siete vectores proporcionan una guia para
establecer la Identidad Visual Corporativa de una marca, permitiendo una coherencia y
consistencia en su imagen. Sin embargo, es necesario adaptar estos elementos a las

caracteristicas y objetivos especificos de cada marca (Esclapez, 2011).

4. Herramientas:

El disefio de un logo es una tarea crucial en la creacion de la identidad visual de una marca
0 empresa. Para llevar a cabo esta tarea de manera efectiva, los disefiadores y directores

de arte utilizan una variedad de herramientas y técnicas, incluyendo el moodboard.

A continuacion, se describen algunas de las herramientas y pasos esenciales en el proceso

de disefio de un logo:

- Moodboard (Tablero de inspiracion): Un moodboard es una herramienta visual que ayuda
a recopilar ideas, inspiracion y elementos visuales que representen la esencia y la
personalidad de la marca. Puede incluir imagenes, colores, tipografias y conceptos que se
relacionen con la identidad de la empresa. El moodboard sirve como punto de partida para el

proceso creativo y como referencia visual para el disefiador.

Libro recomendado: "Moodboards: Design and Make Your Own Creative Collages" de Heather Ross
Este libro se centra en la creacion y aplicacion de moodboards en diversos proyectos creativos,
incluido el disefio de logos y la identidad de marca.
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- Bocetos a mano: Antes de pasar al disefio digital, es comun que los disefiadores realicen
bocetos a mano. Estos bocetos permiten explorar diversas ideas y conceptos de manera
rapida y sin las restricciones de las herramientas digitales. Es una fase de experimentacién y
exploracién.

- Software de disefio grafico: El software de disefio gréfico es esencial en la creacién del
logo final. Adobe lllustrator es una de las herramientas méas populares para disefiar logos
debido a su capacidad para crear vectores, lo que garantiza que el logo se pueda
redimensionar sin perder calidad. Otros programas como Adobe Photoshop también pueden
ser Utiles para crear efectos visuales.

- Paletade colores: La seleccion de colores es fundamental en el disefio de un logo. Los
disefiadores eligen cuidadosamente una paleta de colores que se alinee con la marcay
transmita la emocién deseada. El uso de colores coherentes es esencial para mantener la
consistencia en toda la identidad de la marca.

- Tipografia: La eleccion de la tipografia es otra decision crucial. El tipo de letra debe ser
legible, adecuado para la marca y transmitir la personalidad deseada. En algunos casos, se
crea una tipografia personalizada para el logo de la marca.

- Vectorizacion: El logo se crea en formato vectorial para asegurar que pueda escalarse a
cualquier tamafio sin perder calidad. Los vectores son imagenes basadas en formulas
matematicas, por lo que no se pixelan cuando se agrandan.

- Pruebas de Aplicacion: Antes de finalizar el disefio, es importante probar como se vera el
logo en diferentes contextos y plataformas. Se realizan pruebas en tarjetas de presentacion,
sitios web, productos fisicos y otros medios para asegurarse de que funcione en todas partes.

- Feedback y Revision: El disefio de un logo a menudo implica ciclos de revision y
retroalimentacién. Los disefiadores colaboran estrechamente con el cliente para perfeccionar

el logo segun sus comentarios y necesidades.

En conjunto, estas herramientas y técnicas permiten a los disefiadores y directores de arte
crear logos efectivos que representen la esencia de una marca y conecten con su audiencia

de manera impactante. La atencion al detalle y la dedicacién son clave en este proceso.

7.2. Gréficos publicitarios y editoriales. Empaquetado y

comunicacion de productos

Los gréficos publicitarios y editoriales son elementos visuales cruciales en la promocion de
productos y servicios. El director de arte, en su papel de liderazgo en el proceso creativo,
desempefa un papel esencial en la conceptualizacion y creacion de estos elementos

graficos que transmiten mensajes persuasivos a la audiencia.

76



Segun Kotler y Armstrong (2018), la publicidad es una herramienta vital para la promocién
de productos y servicios, y los gréficos publicitarios son la columna vertebral de estas
campafas. La efectividad de un anuncio publicitario depende en gran medida de su
capacidad para captar la atencion del publico y transmitir un mensaje de manera clara 'y
memorable. Los graficos, como imagenes, ilustraciones y disefios, desempefan un papel

esencial en la creacion de anuncios atractivos y persuasivos.

Por otro lado, en el &mbito editorial, autores como Strunk y White (2009) enfatizan la
importancia de la claridad y la coherencia visual en la presentacién de contenido escrito. Los
gréficos editoriales, como la diagramacién, las ilustraciones y las portadas de libros,

desempefian un papel clave en la creacion de publicaciones atractivas y de alta calidad.

- Empaquetado y comunicacion de productos

El empaque de un producto es la primera impresion que un consumidor tiene de €l. En este

sentido, el director de arte también juega un papel importante en el disefio del empaque.

Autores como Solomon (2019) destacan que el empaque no solo cumple una funcién
practica de proteccion, sino que también comunica la marca y sus valores al comprador.

El disefio del empaque debe ser coherente con la identidad visual de la marca y transmitir el
mensaje correcto. El director de arte trabaja en estrecha colaboracion con disefiadores
gréficos y expertos en marketing para asegurarse de que el empaque sea atractivo y

funcional.

En cuanto a la comunicacién de productos, autores como Schultz, Tannenbaum y
Lauterborn (1993) destacan la importancia de una comunicacion integrada en marketing.
Esto implica que los mensajes sobre un producto deben ser coherentes en todos los puntos
de contacto con el consumidor, incluidos los gréaficos publicitarios, el empaque y la

sefalizacion en el punto de venta.

7.3. Senalizacion y comunicacion en el punto de venta
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La sefalizacion y la comunicacion en el punto de venta son elementos criticos en la
estrategia de marketing de una marca. Estas funciones estan estrechamente relacionadas
con la experiencia del cliente en la tienda y su capacidad para interactuar con los productos

y servicios.

Autores como Kotler y Keller (2016) han subrayado la importancia de la sefializacion en el
punto de venta. Sefialar la ubicacion de los productos, proporcionar informacion sobre las
promociones y crear una atmosfera atractiva en la tienda son aspectos clave de la

sefalizacion.

El director de arte trabaja en colaboraciéon con disefiadores y expertos en marketing para
garantizar que la sefializacion sea efectiva y coherente con la identidad de la marca.
Ademas, la comunicacion en el punto de venta es fundamental para guiar al cliente a través
de su experiencia de compra. Segun Schiffman y Kanuk (2019), la comunicacién en el punto
de venta abarca desde la disposicién de los productos en los estantes hasta la interaccién
con el personal de ventas. El director de arte contribuye al disefio de la disposicién de los
productos y la creacion de materiales de comunicacion visual que guien al cliente de manera

efectiva.

Un ejemplo destacado de sefalizacion y comunicacién en el punto de venta es la estrategia
de Apple en sus tiendas minoristas. La disposicién de productos minimalista y la
sefalizacion clara comunican los valores de simplicidad y elegancia de la marca. El director

de arte juega un papel fundamental en la creacion de esta experiencia de compra distintiva.

7.4. La direccion de arte en medios audiovisuales y multimedia

La direccion de arte en medios audiovisuales y multimedia es una disciplina creativa
fundamental en la produccién de contenido visual y audiovisual. En un mundo cada vez mas
digitalizado, esta area ha adquirido un protagonismo especial debido a la creciente demanda

de contenido interactivo y atractivo para el pablico.
Autores como Lupton y Phillips (2014) destacan que la direccion de arte en medios

audiovisuales y multimedia implica la creacién y coordinacion de elementos visuales y

sonoros para transmitir un mensaje o contar una historia. Esto puede incluir la seleccién de
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colores, tipografias, muasica, efectos visuales y disefio de interfaces en medios como la

television, el cine, los videojuegos y la web.

Uno de los aspectos clave de la direccion de arte en medios audiovisuales es la creacion de
una estética visual coherente que refleje la identidad de la marca o el proyecto. El director
de arte trabaja en estrecha colaboracion con directores, productores y disefiadores gréaficos
para garantizar que la vision creativa se plasme de manera efectiva en la pantalla. Un
ejemplo iconico de direccidon de arte en medios audiovisuales es la serie de television
"Stranger Things". El uso de la paleta de colores, la tipografia y la muasica de la década de

1980 crea una atmésfera visual y auditiva Unica que transporta al espectador a esa época.

El director de arte desempefia un papel esencial en la construccion de esta experiencia
inmersiva. En el ambito multimedia, la direccion de arte se extiende a la creacion de sitios
web, aplicaciones moviles y otros medios interactivos. Autores como Tondreau (2013)
enfatizan la importancia de la usabilidad y la accesibilidad en el disefio multimedia, lo que
requiere una atencién meticulosa a la direccion de arte para garantizar una experiencia de

usuario 6ptima.
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