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Resumen

Después de hacer una revision de diferentes
libros y articulos que han analizado histérica y
lingtiisticamente el concepto de creatividad al
igual que sus métodos, podemos observar las di-
ferentes dimensiones que hay detras de ella a tra-
vés de un acercamiento tedrico que puede ser de
gran utilidad para quienes desean autoevaluar su
trabajo y producir mensajes mas eficaces dentro
del area de la comunicacién audiovisual.
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Microhistoria de la creatividad
(términos, conceptos y definiciones)

lo largo del tiempo, la creatividad ha sido

entendida y definida de diferentes mane-
ras. Proviene de la raiz latina credre o crear cuyo
significado es hacer y del vocablo latino creatus,
equivalente a cre3, pero generalmente se le asocia
con conceptos como artista y creador, aunque esa
vinculacion es mds o menos reciente puesto que
los griegos no tuvieron términos correspondientes
para las palabras crear y creador, ni tuvieron la
necesidad de tales términos, les bastaba con usar
la expresion fabricar, ya que los pintores y escul-
tores eran vistos como imitadores de las cosas que
ya existen en la naturaleza, apegados a una serie
de leyes y normas, por lo que el arte era definido
como la fabricacién de cosas segln ciertas nor-
mas y no contenia ningln tipo de creatividad ya
que esta era no sélo imposible sino indeseable,
debido a que el arte es una destreza para fabricar
ciertas cosas y esa destreza presupone un conoci-
miento de las formas y la capacidad para aplicar-
las, por lo tanto, el artista era un descubridor y no
un inventor ya que no posee ninguna libertad de
creacion (Tatarkiewicz, 2007: 279, 280), mientras que
en el latin, para el término crear se usaba creatio
y para el término creador se usaban dos expre-
siones diferentes: facere y creare que significaban
mas o menos lo mismo, no obstante, es hasta el
periodo cristiano cuando se produjo un cambio
fundamental: creatio s6lo se us6 para designar los
actos de Dios y dej6 de aplicarse a las funciones
humanas y facere o fabricar pasé a convertirse en
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la expresion exclusiva para las acciones del hom-

bre (Tatarkiewicz, 2007: 282). De ahi, que la historia

del término puede ser resumida de esta manera:
* Durante casi mil afos, la expresién creati-
vidad no existi6. Los griegos no la tenian pero
en la cultura romana empieza a gestarse a
través de la expresion creatio o creador que
era usada coloquialmente como sinénimo de
padre o fundador.
* Durante los siguientes mil afos hasta la llus-
tracion, el término creatio se utilizd6 como sino-
nimo de las acciones de Dios.
* En el siglo XIX empieza a incorporarse al
lenguaje del arte como propiedad exclusiva del
mundo humano. Creador pasé a convertirse
en sinénimo de artista y aparecen expresiones
como el adjetivo creativo y el sustantivo crea-
tividad para hacer referencia a los artistas y a
sus obras.
* Enelsiglo XX, la expresién creador empezé a
aplicarse a toda la cultura humana y se comen-
z6 a hablar de creatividad en otras dreas cémo
la ciencia y la tecnologia (Tatarkiewicz, 2007: 286).

La historia del concepto creatividad ha tenido
un recorrido mas o menos similar. Se decia en
la antigliedad que nada puede surgir de la nada
(ex nihilo nihil), por lo tanto, la creatividad entendida
como modelar algo a partir de la nada, no existia
como concepto, después en el medievo se acepta
el acto de crear aunque el hombre era incapaz
de lograrlo puesto que era un atributo exclusivo
de Dios y todavia en el siglo XVIII se encuentra
cierta resistencia a la formacién del concepto a
pesar de que la creatividad empezé a asociarse con
la palabra imaginacion, incluso Diderot decia que
la imaginacion es sencillamente la memoria de las
formas y contenidos, sin crear nada, ya que sélo
se encarga de combinar, aumentar o disminuir los
atributos de algo pero al aparecer el concepto de
la novedad y la fabricacién de cosas nuevas en el
siglo XIX, la creatividad empieza a vincularse con
el arte para convertirse en un atributo exclusivo
del artista y hasta el siglo XX, la creatividad deja

de ser exclusiva del arte puesto que no sélo ahi
aparece la novedad sino también en otras areas
de la cultura (Tatarkiewicz, 2007: 284, 287, 288, 292),
pero la novedad y lo novedoso deben tomarse con
cautela puesto que:
* Lo novedoso implica que cualquier cosa que
se haga, tiene un antecedente y lo nuevo se
parece en cierto modo a lo que ha existido
antes.
* La novedad esta sujeta a una gradacion, es
mayor o menor y en un nivel alto podemos
hablar de creatividad, mas no asi en un nivel
bajo, puesto que toda creatividad implica nove-
dad pero no toda novedad implica creatividad.
* En la creatividad humana existen tres clases
de novedad y pueden ser una forma nueva, un
modelo nuevo o un método nuevo y por lo
tanto, lo novedoso consiste entonces en una
presencia de una cualidad que antes estaba
ausente aunque a veces sea un aumento cuan-
titativo o una combinacién diferente.
* La novedad tiene varios origenes y fines,
pasa a convertirse en el sello de diversas acti-
tudes de las personas, en la expresion de sus
diferentes mentalidades, destrezas y talentos.
* Lo novedoso tiene varios efectos, pero en el
sentido creativo, implica una mayor eficacia,
puesto que consideramos personas creativas
a aquellas cuyos trabajos no sélo son nuevos
sino que manifiestan una habilidad, una ener-
gia o un talento especial que se destaca de los
demds (Tatarkiewicz, 2007: 293, 294).

Asi que desde que empez6 a estudiarse, a des-
cribirse y a definirse lo que es la creatividad en el
ano de 1900 a través del Ensayo sobre la imaginacion
creadora del psicologo francés Théodule-Armand
Ribot (De La Torre, 2008: p. 3), esta ha tenido dife-
rentes definiciones dependiendo de la disciplina
que la estudie y hasta el momento podemos en-
contrar las siguientes:

* Creatividad como imaginacién. Es un fe-
némeno que implica una abstraccién espon-
tanea para generar ideas y crear algo nuevo.
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* Creatividad como capacidad mental. Es
una manifestacion de procesos mentales su-
periores que nos permite ir mas alla del pen-
samiento logico racional.

e Creatividad como proceso para resolver
problemas. Es una forma de encontrar solu-
ciones originales y/o diferentes ante una situa-
cion o dificultad.

* Creatividad como autorrealizacion. Es una
actitud para enfrentarse a la vida y mejorar, lo
que implica un desarrollo del individuo.

* Creatividad como inversion. Es una deci-
sion analitica, sintética y practica para cam-
biar el valor de las ideas o las acciones.

e Creatividad como sistema psicosocial. Es
el fruto de la interaccién entre componentes
personales, culturales y sociales, donde existe
una integracion entre el medio cultural, el in-
dividuo y la sociedad.

e Creatividad como paradoja cuantica. Es la
energia para transformar y transformarte ante la
adversidad o estados carenciales que ayudan a
la supervivencia o al reequilibrio ante una crisis
o pérdida del sentido. (De La Torre, 2008: p. 3-5).

De estas siete definiciones, resaltan las dos ulti-
mas que nos permiten entender la interaccion en-
tre diferentes dreas y sistemas (lo transdisciplinar)
asi como el efecto transformador (lo evolutivo) que
propicia, ademds, cada una de estas perspectivas
muestran a la creatividad como una facultad y un
valor universal, inherente al ser humano vy al al-
cance de todos (Menchén en Mudetén, 2009: p. 6),
aunque en el area de la comunicacion audiovisual,
especificamente en la publicidad y el disefio, se
concibe a la creatividad como un fenémeno de ima-
ginacion-ideacién, como una capacidad mental
alejada de toda légica o como un proceso para re-
solver problemas. Sin embargo, la creatividad dentro
del campo de la comunicacion y especificamente
en el ambito audiovisual es eso y mas, puesto que
una idea creativa implica varias caracteristicas:

* Lo productivo puesto que toda creatividad
siempre termina por materializarse en algo,
en una pieza publicitaria o de disefio.

e Lo impactante cuando por su fondo vy
forma, por su contenido y aspecto, por ser
inteligente y agradable a los sentidos, logra
sobresalir de otras.

* Lo sorpresivo al revelar algo que hasta ese
momento no habia sido revelado.

* Lo novedoso cuando algo se aleja de lo tra-
dicional y comun pero que siempre es deriva-
do de lo ya existente.

* Lo persuasivo cuando una idea creativa es
capaz de seducir, de hacer pensar, de cambiar
el entorno, a una sociedad o a una cultura, es
decir, cuando es capaz de conducir a alguien
hacia una determinada idea, actitud o accion.
e Lo memorable cuando trasciende y se pro-
paga en otros cuerpos, espacios y/o tiempos
después de ser percibida.

Tras revisar las definiciones anteriores y es-
tas caracteristicas que no son exclusivas de las
ideas creativas gestadas en comunicacién porque
también pueden aplicar a otros ambitos y cam-
pos, la creatividad en general, puede ser enten-
dida hoy en dia como una energia liberadora,
de y para transformar y transformarte, expre-
sada en ideas, valores y/o significados gracias
a una serie de interacciones bio-psico-socio-
culturales y ambientales y por lo tanto, pode-
mos hablar de diferentes intensidades creativas:
una creatividad alta que implica la cuspide de la
genialidad, el mas alto nivel creativo alcanzado
en actividades como el arte y las ciencias y una
creatividad baja en un nivel mucho menor que
podemos encontrar dentro de nuestra vida co-
tidiana (Gardner: 1999), intensidades que estan
determinadas por:

e La inteligencia o el potencial biopsicoldgi-
co para procesar informacion activado den-
tro de un determinado marco cultural para
resolver problemas o crear productos valio-
sos para un cultura (Gardner: 2000, 33, 34).

e El ambito o las disciplinas, ocupaciones
y/o tareas de la persona.

e El campo o el contexto donde vive y se
desarrolla el ser humano vinculado con la
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gente, las instituciones, los mecanismos de
premiacién y todo lo que hace posible emi-
tir juicios acerca de la calidad de su desem-
pefo personal (Gardner: 1994).

De esta manera, podemos entender que la
creatividad posee varias dimensiones, las cuales,
pueden cultivarse y desarrollarse.

Las dimensiones de la creatividad en la co-
municacion audiovisual.
La creatividad aplicada a la comunicacién
audiovisual implica el desarrollo de cinco fases:
¢ Fase Intelectiva.
e Fase Inventiva.
e Fase Referencial.
e Fase Significativa.

La fase intelectiva, del intellectio o inteleccién
es la parte mas amplia y general de la creatividad
aplicada a la comunicacién audiovisual e inclu-
ye a las otras cuatro fases puesto que nos per-
mite analizar y comprender toda la situacion.
Es una fase previa a la produccion del discurso
para establecer con claridad los tres componen-
tes de un mensaje de comunicacion: el que ha-
bla, aquello de lo que habla y aquel a quien le
habla (Aristételes, 1999: 339) o entendido de otra
manera: quién dice qué a quién a través de qué
canal y con qué efecto (Lasswell en Schramm, 1997:
28), lo cual, se puede ampliar y detallar un poco
mejor al elaborar un brief de comunicacién que in-
cluya los siguientes elementos:

e Plan de negocios de la empresa
e Cliente/marca

e Producto/servicio

e Caracteristicas intrinsecas/extrinsecas
¢ Categoria/competencia

* Auditorio/grupo objetivo

e Estrategia de comunicacién

* Objetivo de comunicacion

e Necesidad de comunicacion

* Propuesta/beneficio de marca
* Tono de comunicacién

® Presupuesto

visual

* Medios
e Concepto/idea de comunicacion
e Ejecucion (Barry, 2008: 11/Phillips, 2008: 32)

Muchas veces se deja de lado la necesidad de
comunicacion o lo que se necesita hacer como pro-
ducto creativo y por lo tanto, no se busca un camino
de comunicacién ni mucho menos se define o rede-
fine hacia dénde tiene que ir la marca, por lo que es
comun empezar por la Gltima parte: por la ejecucién
sin conocer todos los puntos anteriores (Fig. 1) y es
la ejecucion lo dnico que el auditorio/grupo objetivo
alcanza a percibir porque todos los demas elemen-
tos permanecen ocultos ante los ojos de las perso-
nas. Por eso, es necesario conocer la necesidad de
comunicacion que trazard el camino de la misma,
definiéndolo o redefiniéndolo puesto que a veces la
estrategia de comunicacion o el objetivo de comu-
nicacién pueden estar errados y no necesariamente
son lo que una marca necesita.

La siguiente fase, la fase inventiva, de la inventio
o invencion, es un proceso activo y creador don-
de de diversas alternativas se buscan y seleccio-
nan las figuras y los tépicos o temas adecuados a
la situacion, por lo que se convierte en el intelecto
creativo 0 la produccién de la creatividad como tal

Aanues

Fig. 1. El iceberg de comunicacion: los elementos de la intellectio.
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dentro de la comunicacién audiovisual y es aqui
donde radica la clave de todo, especificamente en
el intelecto creativo que lo podemos entender como
el procesamiento de la informacion (Flusser, 1990:
399), el cual, esta integrado por:
e Contenidos: La suma de nuestro conoci-
miento, todo lo que sabemos junto con los
diversos tipos de informacién que tenemos, lo
que la memoria ha almacenado.
e Operaciones. La manera en cémo usamos
ese conocimiento y los diversos tipos de usos
que le damos a nuestra inteligencia donde la
memoria se activa para recuperar y recordar
los contenidos del conocimiento.
e Productos. El conocimiento o las ideas
que resultan de todo el proceso, en nuestro
caso, hablamos de una pieza publicitaria o
de diseno (Guilford en Griffin & Morrison: 8).

De nada serviria recabar informacion y almace-
narla en la memoria del cerebro o en algin otro
dispositivo (libro, revista, periddico, video o la
misma internet) si no es procesada y usada para
combinar, sintetizar, conectar o relacionar eso que
ya existe y mostrarlo de otra manera. Las siguien-
tes tres fases (referencial, expresiva y significativa)
estan muy ligadas a la semidtica lingtiistica, espe-
cialmente a las funciones del lenguaje descritas
primero por Karl Bihler (1979) y después amplia-
das por Roman Jakobson (1981), pero cada una de
ellas aterriza de una manera quizas mds practica
en el ambito de la publicidad y el disefo, ligadas
a la produccioén del discurso a través de la retori-
ca, entendida esta como el método razonado para
elaborar un discurso ante circunstancias y audito-
rios particulares, como un modelo sistematico que
finca las bases para decir lo correcto en determi-
nados casos y lograr asi la conviccién del oyente
(Gutiérrez, 2008: 15) y no de la manera coloquial y
peyorativa en la que cominmente se le entiende:
como sinénimo de artificio o de falta de sinceri-
dad, puesto que la retérica es simplemente el arte
de la argumentacion para convencer a alguien de
algo. Por lo que la creatividad en la comunicacién
audiovisual tiene varias fases y dimensiones que

visual

al integrarse de una manera sinérgica y plasmarse
en una pieza publicitaria o de disefo, dan origen
a la persuasion, al convencimiento del otro para
moverlo a la accién donde cada fase y dimensién
ayudan a formar el argumento persuasivo y nos
encaminan a la produccién de las pruebas nece-
sarias que han de buscarse, inventarse y usarse
para la persuasion, pruebas éticas, emocionales y
l6gicas derivadas de los indicios necesarios, posi-
bles y probables (Gutiérrez, 2008: 54).

En la fase referencial (logos), el ambito de lo pro-
bable y lo l6gico, podemos encontrar aquello de
lo que versa el discurso mismo y demuestra ver-
dad o al menos la aparenta, atendiendo necesida-
des reales y satisfaciendo dichas necesidades de
una manera razonable y oportuna (Gutiérrez, 2008:
46) con las siguientes dimensiones (Fig. 2):

e Dimension 1. Interés. Que llame la atencién
del espectador, que lo haga voltear y detenerse.
e Dimension 2. Recordacién. Que sea memo-
rable, que pueda ser recordado al siguiente dia,
a la siguiente semana, al siguiente mes.

e Dimensién 3. Comprension. Que se entien-
da con los referentes del auditorio (Arouesty,
1999: 30, 31).

En la fase expresiva (pathos), el ambito de lo posi-
ble y lo emocional, podemos encontrar las emocio-
nes que provoquen el convencimiento,

DIMENSIGN 12

INTERES DIMENSION 2:

RECORDACION

DIMENSION 3:
COMPRENSHON

Fig. 3. Dimensiones de la fase expresiva.




o ansigne

Revista digital de disefio grafico e Julio - Octubre 2011 e Afio O Nimero 1 e ISSN: En Tramite

para poner a un auditorio de usuarios en un deter-
minado estado de dnimo de modo que un producto
o servicio sea deseable y valioso en sus vidas (Gu-
tiérrez, 2008: 45), aqui podemos ubicar a la dispositio
o disposicion de los elementos visuales y textuales
traducidos en diferentes figuras retéricas o tropos
como la metéfora, la metonimia (de instrumento por
usuario, de causa por efecto, de continente por con-
tenido, de material por objeto), las sinécdoques con-
ceptuales generales y particulares y las sinécdoques
materiales generales y particulares (Esqueda, 2003:
37-61) que forman y establecen la ellocutio o tono de
la comunicacién, también derivado de tropos mas
complejos como el sarcasmo, la ironia, la sétira, la
parodia, la silepsis, la hipérbole, el pleonasmo, la
antitesis, el eufemismo, la alegoria, la pardbola, la
fabula, la paradoja, la antifrasis, el litote, el hipér-
baton, el anacoluto, el quiasmo, el polisindeton, la
asemia, etc. (Grupo Mu, 1987: 95), lo que se traduce
finalmente en mensajes con un tono de humor, dra-
ma, accion, aventura, terror, romance, etc. Esta fase
esta integrada por las siguientes dimensiones (Fig 3):
e Dimension 4. Verbal. Que contenga la(s)
frase(s) adecuadas y correctas para explicar,
argumentar y persuadir.
e Dimension 5. Visual. Que contenga los
elementos visuales adecuados sin opacar a la
marca, al producto o servicio que se ha de
comunicar.
e Dimension 6. Conceptual. Que contenga
una idea general sobre la que gira la pieza pu-
blicitaria o de disefio. Muchas veces, las dos
dimensiones anteriores lo visual y lo textual
existen pero no estdn soportadas por un con-
cepto que generalmente recae en una sola pa-
labra (Arouesty, 1999: 32, 33).

En la fase significativa (ethos), el ambito de lo ne-
cesario y lo ético, podemos encontrar la credibilidad
y el cardcter indubitable, fiable, de confianza y au-
toridad de la comunicacion audiovisual (Gutiérrez,
2008: 44) con las siguientes dimensiones (Fig. 4):

¢ Dimension 7. Exclusividad. Que se vuelva
Unico para el auditorio a persuadir, con ele-
mentos que nadie mas pueda copiar.

visual

¢ Dimension 8. Credibilidad. Que conten-
ga las pruebas para que sea veraz y creible
lo que se va a comunicar.

e Dimension 9. Deseabilidad. Que des-
pierte el deseo de usar o tener a la marca,
producto o servicio comunicado (Arouesty,
1999: 36, 37).

Cada fase y cada dimensién estan ligadas
unas con otras (figura 5) y si alguna de ellas no
estd completa o es débil, es probable que el
resultado creativo de la pieza publicitaria o de
disefio no sea el adecuado, por lo que es nece-
sario cubrir cada fase y cada dimensién, aun-
que la fase expresiva es quizds la mas rica en
cuanto a elementos que la conforman a nivel
visual y textual, pero de nada sirve una gran
figura retérica o una gran apoyo visual si el

DIMENSION 5
DIMENSION 4: VISUAL

VERBAL

DIMENSION &:
CONCEPTUAL

Fig. 3. Dimensiones de la fase expresiva.

DIMENSIGN B:
CREDIBILIDAD

DIMENSION 7:
EXCLUSIVIDAD

DHMENSIGHN O
DESEABILIDAD

Fig. 4. Dimensiones de la fase significativa.




o @Insigne

Revista digital de disefio grafico e Julio - Octubre 2011 e Afio O Nimero 1 e ISSN: En Tramite

resultado final carece de un tépico o un con-
cepto adecuado, por lo tanto, hay que buscar
el equilibrio adecuado entre cada fase y cada
dimension. (Fig 5).

A lo largo de la historia, hemos encontrado tres
diferentes funciones de la persona creativa: es
imitador al copiar la realidad conservando su
recuerdo, es descubridor al encontrar y reve-
lar las leyes o la belleza de la naturaleza o es
creador al producir algo que no existia (Tatar-
kiewicz, 2007: 300), por lo que la creatividad en
la comunicacién audiovisual realiza las dos
primeras funciones (imita y descubre) pero es
muy dificil que llegue a la tercera como sucede
en el arte, ya que el comunicélogo, publicista
o disefiador no tiene una libertad de accién ni
de creacién tan amplia como el artista, puesto
que esta sujeto a las normas, leyes y dimen-
siones de su propia disciplina y de su entorno,
principalmente a un ambito econémico regido
por la mercadotecnia y el plan de negocios de
la marca, ademas de que su lugar en el proce-
so de la comunicacién es estar entre el orador
(emisor-marca) y su auditorio (receptor-grupo
objetivo), de ahi que se convierte en mediador
no sélo de la cultura (Gutiérrez, 2008: 30), sino
también en mediador del cambio y en negocia-
dor de la diversidad.

La complejidad de la cultura y
la sociedad del nuevo milenio.

Persuadir a una persona través de la comuni-
cacion audiovisual es mas complicado que an-
tes, ya que para poder lograrlo debemos tomar
en cuenta los siguientes elementos:

e Culturales. La cultura y la subcultura a
la que pertenece la persona donde radican
sus referentes simbdlicos y estéticos mas re-
levantes y pertinentes.

* Sociales. La clase social, los grupos de
referencia, la familia, los roles y el estatus
que tiene.

visual

e Personales. Edad, generacién, etapa en el
ciclo de vida, ocupacion, situacion econémica,
estilo de vida, personalidad y autoconcepto.

e Psicoldgicos. Motivacién, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes (Kotler y
Armstrong, 2007: 142).

De aqui es de donde pueden salir los topicos
o lugares comunes de la inventio para empezar
a fabricar las pruebas y argumentos que apare-
ceran en la pieza publicitaria o de disefio final,
pero toda esta complejidad ha sido propiciada
por diversos cambios:
e Cambios econémicos. El paso de un ca-
pitalismo fordista de produccién masiva hacia
un capitalismo tardio o post-fordista de pro-
duccién especifica que ocasiona la apari-
cién de un fenémeno como el hiperconsumo
donde se comercializan las experiencias en
todo lugar, en todo momento y para todas
las edades al diversificar la oferta, adaptan-
dola a las expectativas de los compradores,
reduciendo los ciclos de vida de los produc-
tos mediante la aceleracién de las innovacio-
nes, segmentando los mercados, fomentando
el crédito para el consumo vy fidelizando al
cliente mediante practicas comerciales dife-
renciadas (Lipovetsky, 2007: 9), a diferencia del
consumo tradicional que se caracteriza por
ser compulsivo, ostensible y demostrativo en
bisqueda de un bienestar material mas que
reflexivo, sensible y emocional, puesto que

FASE WTELECTIVA
Ay

Grypm—

e

FASE HVENTIVA
phizics
letma ki e

Fig. 5. Esquema de la creatividad multidimensional.
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el hiperconsumo busca un confort psiquico, de
armonia interior y plenitud subjetiva, lo que
repercute en un mercado menos homogéneo
y menos masivo pero mas heterogéneo y mds
segmentado donde se consume mds por pla-
cer que por rivalizar o exhibir ante los otros,
por lo que el poder adquisitivo plasmado en
los niveles socioeconémicos deja de ser im-
portante para centrar la mirada en los gustos
e intereses especificos, de géneros, de vida
y/o de modas ya sean deportivas, musica-
les o de indumentarias (Lipovetsky, 2007: 110),
esto permite una adaptacién constante y una
permanente renovacion de los nichos comer-
ciales, donde las identidades sociales se han
vuelto mas complejas, generando nuevos es-
tilos de vida y de consumo individualizado
y diferenciado ya que los mecanismos cen-
tralizados de comercializacion estan siendo
sustituidos por sistemas descentralizados de
redes de produccion, distribucion, consumo
e informacién (Enrique, 2007: 17, 18). En este
contexto, hay mas marcas, mas productos y
servicios que compiten entre si para conver-
tirse en la opcién ndmero uno de compra o
de uso, tratando de ocupar los primeros luga-
res en la mente de las personas.

e Cambios culturales. Un cambio notable es
que la imagen se ha convertido en el centro
de la cultura, dando lugar a una epistemo-
logia visual donde la produccién del signi-
ficado cultural se da a través de la imagen,
gestionando los procesos de socializacion y
de subjetivacion a través de los actos de ver
(Brea, 2009: 7, 10, 11), detonando asi otro fené6-
meno como la hiperrealidad, donde lo real ha
sido suplantado a través de los signos para
dar origen a una realidad simulada y exce-
dida, a una cultura del simulacro (Baudrillard,
2007: 11, 12), lo que se magnifica con la apa-
ricion de diversas corrientes estéticas (kitsch,
pop art, fluxus, etc.) donde las nociones de he-
terogeneidad, discontinuidad, fragmentacion,
simultaneidad, diferenciacién, simulacion, de

pastiche, bricollage y de lo aleatorio, se es-
tan acentuando cada dia mas entre las pro-
ducciones estéticas, conduciéndonos a un
hedonismo estético de lo temporal y a una
sensibilidad de lo inmediato, provocando asi
una estética del show y del shock, del espec-
taculo y del impacto (Fajardo, 2002).
e Cambios tecno-mediaticos. La aparicion de
nuevas tecnologias y gadgets que casi instan-
taneamente se convierten en nuevos medios,
ahora llamados hipermedios puesto que contie-
nen a otro u a otros medios mds, asi como
el surgimiento de nuevos escenarios virtua-
les principalmente en internet, lo que impli-
ca nuevas formas de comunicar a través de
ellos y nuevos espacios ideales no sélo para
publicitar y tener una presencia de marca,
sino para generar un dialogo entre la marca
y su auditorio o piblico objetivo. Esto indica
un antes y un después de los medios masivos
de comunicacion para dar paso a una nueva
era llamada postmedial (Romeu, 2010-2011: 11).
Como ejemplos de lo anterior podemos citar
los siguientes:
° Tecnologias de vanguardia. Realidad au-
mentada a través de codigos QR (Quick Res-
ponse), proyeccion sobre humo (fog screen)
y proyecciones exteriores monumentales
sobre superficies s6lidas en 3D conocidas
COMO mapping.
° Gadgets. Aparatos como teléfonos inteli-
gentes (iPhone, Xperia, Blackberry), table-
tas portables (iPad, Xoom, Android) y vide-
ojuegos kinésicos (Xbox Kinect, PlayStation
Move, Nintendo Wii).
° Escenarios on-line. Redes sociales (Hi5, Fa-
cebook, MySpace), videos en linea (Youtu-
be, Vimeo, Hulu) y plataformas de blogs
(WordPress, Blogger, Tumblr).

La evoluciéon de los medios ha generado di-
versos canales de comunicacion y el flujo de
miles de mensajes que saturan a un ser huma-
no de informacion, marcas, sonidos, textos,
palabras, imagenes y ahora bits, de ahi que




i @Insiggg

Revista digital de disefio grafico e Julio - Octubre 2011 e Afio O Nimero 1 e ISSN: En Tramite

las marcas buscan una mayor eficacia en sus
mensajes, provocando la exploracion de nue-
vas formas, vias y soportes para llegar al publi-
co objetivo, para captar su atencién y lograr la
notoriedad de una marca, cuyo éxito radicara
en la capacidad que muestre para sorprender
en un sentido amplio y no sélo con mensa-
jes transgresores, provocativos o alternativos,
sino también con medios de difusion distintos
y bien utilizados (Lépez de Aguileta Clemente y
Torres Romay, 2007: 130).

Por lo tanto, podemos hablar de un mundo off-
line, un mundo fisico y real y de un mundo on-
line, un mundo no fisico y virtual, en los que se
advierten diferentes fenémenos de rechazo y
poca atencién como el zapping y el nomadismo
digital ya que un dispositivo como el control
remoto generd un cambio en el nivel de in-
teractividad hombre-maquina, tanto en la te-
levision como en los videojuegos, sacando al
usuario del no-control de los medios masivos
e introduciendo cierto grado de interactividad
y una mayor libertad de eleccién de conteni-
dos mientras que el zapping, entendido como
una sucesion de saltos sin un rumbo aparen-
te o predeterminado dentro de un medio au-
diovisual, resulta demoledor de la estructura
vertical, permitiendo un consumo medidtico
que elude la obligatoriedad de la atencién a
una sola voz ofreciendo diferentes opciones.
Pero este fenémeno, planteado en la era ac-
tual de los deportes de deslizamiento sobre
las superficies (alas delta, surfing, ski, skate,
etc.), se insertaria dentro de ese esquema
de manejo superficial, lo que lleva implicita
cierta idea de no profundidad o carencia de
ella. Sin embargo, para los jovenes, el nave-
gar, el surfear y el deslizarse en superficies,
implica un adecuado manejo frente al caudal
inabarcable e inasimilable de conocimientos,
cambios, informacién y actualizacion de la
misma bajo la légica de una mayor libertad
de eleccién y de accién, similitudes que en-
contramos en la navegacion dentro de internet

con las diferencias de que la television invita
mds a ver que a pensar de una manera pasiva
e inhibida mientras que la red no sélo invita a
ver, sino también invita a avanzar, a explorar,
a conquistar, a dialogar y a pensar un poco
mds de una manera activa e interactiva. Todo
lo anterior se traduce en imagenes y dialogos
fragmentados, relatos por la mitad, por lo que
el zapping junto con el nomadismo on-line nos
brindan fragmentos de la realidad. EI hombre
contempordneo cambia de canal, va a otro
vinculo, a otro flujo, se vuelve némada de los
lugares y de los no lugares. Se desplaza antes
de ser desplazado y arrastrado por los flujos a
la vez que él mismo se transforma en un flujo
(Balaguer, 2010: 2, 4, 11, 16).

e La evolucion de los medios ha generado di-
versos canales de comunicacién vy el flujo de
miles de mensajes que saturan a un ser huma-
no de informacion, marcas, sonidos, textos,
palabras, imagenes y ahora bits, de ahi que
las marcas buscan una mayor eficacia en sus
mensajes, provocando la exploraciéon de nue-
vas formas, vias y soportes para llegar al publi-
co objetivo, para captar su atencion y lograr la
notoriedad de una marca, cuyo éxito radicara
en la capacidad que muestre para sorprender
en un sentido amplio y no sélo con mensa-
jes transgresores, provocativos o alternativos,
sino también con medios de difusion distintos
y bien utilizados (L6pez de Aguileta Clemente
y Torres Romay, 2007: 130).

Por lo tanto, podemos hablar de un mundo
off-line, un mundo fisico y real y de un mun-
do on-line, un mundo no fisico y virtual, en
los que se advierten diferentes fenémenos
de rechazo y poca atencién como el zap-
ping y el nomadismo digital ya que un dis-
positivo como el control remoto gener6 un
cambio en el nivel de interactividad hom-
bre-mdaquina, tanto en la television como
en los videojuegos, sacando al usuario del
no-control de los medios masivos e introdu-
ciendo cierto grado de interactividad y una
mayor libertad de eleccion de contenidos
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mientras que el zapping, entendido como una
sucesion de saltos sin un rumbo aparente o
predeterminado dentro de un medio audiovi-
sual, resulta demoledor de la estructura verti-
cal, permitiendo un consumo medidtico que
elude la obligatoriedad de la atencién a una
sola voz ofreciendo diferentes opciones. Pero
este fenémeno, planteado en la era actual de
los deportes de deslizamiento sobre las su-
perficies (alas delta, surfing, ski, skate, etc.),
se insertaria dentro de ese esquema de ma-
nejo superficial, lo que lleva implicita cierta
idea de no profundidad o carencia de ella. Sin
embargo, para los jovenes, el navegar, el sur-
fear y el deslizarse en superficies, implica un
adecuado manejo frente al caudal inabarcable
e inasimilable de conocimientos, cambios, in-
formacion y actualizacién de la misma bajo
la l6gica de una mayor libertad de eleccién
y de accién, similitudes que encontramos en
la navegacion dentro de internet con las dife-
rencias de que la television invita mds a ver
que a pensar de una manera pasiva e inhibida
mientras que la red no sélo invita a ver, sino
también invita a avanzar, a explorar, a con-
quistar, a dialogar y a pensar un poco mas de
una manera activa e interactiva. Todo lo an-
terior se traduce en imagenes y didlogos frag-
mentados, relatos por la mitad, por lo que el
zapping junto con el nomadismo on-line nos
brindan fragmentos de la realidad. El hombre
contempordneo cambia de canal, va a otro
vinculo, a otro flujo, se vuelve némada de los
lugares y de los no lugares. Se desplaza antes
de ser desplazado y arrastrado por los flujos a
la vez que él mismo se transforma en un flujo
(Balaguer, 2010: 2, 4, 11, 16).(Tabla 1.).

Es un hecho, que este estudio no determina
las caracteristicas homogéneas de todos los
integrantes de cada generacion, pero si re-
salta las caracteristicas generales y distintivas
que sobresalen en cada generacion, por lo
que se convierte en una guia de cémo abor-
dar a cada generacién y de como encontrar

visual

los temas que les son relevantes y pertinen-
tes. Haciendo énfasis en las Generaciones Y
y Z, a nivel cuantitativo representan sectores
importantes de la poblacién mundial puesto
que hoy en dia hay alrededor de 1.42 billones
de jovenes pertenecientes a la Generacién Y
y 1.29 billones de jovenes pertenecientes a la
Generacion Z, estimandose que para el 2020,
ambas generaciones representaran respectiva-
mente el 35% y el 12% de la fuerza laboral a
nivel mundial (McCrindle y Wolfinger, 2009:
7), mientras que a nivel cualitativo, podemos
encontrar rasgos significativos dentro de los
procesos cognitivos que al menos la Genera-
cion Y posee, tales como su respuesta hacia
marcas con filosofia y un interés por las expe-
riencias multisensoriales, particularidades que
bien podria convertirla en una hiperaudiencia,

GENERACION . .
VT GENERACION X GENERACION Y

Generacién como
icono
NOSOTROS
Generacion
determinante

Han vivido la era de
la television,
protestas,
sublevaciones,
exploracion espacial,
division racial,
revolucion sexual

Responden a logros,
estatus, héroes,
pioneros, autoridad
simbélica, ganarse
las cosas a pulso,
comodidad, lujo,
incentivos,
antienvejecimiento

Evolucion de las
actitudes: iconos del
rock/cine/deporte/
politica/negocios,
influidos por la
mercadotecnia,
divididos por razas,
realistas, religion,

Generacién como
individuo
YO
Generacion de
rebeldes/influyentes

Han vivido el divorcio

de sus padres,

enfermedades sexuales,

drogas, pandillas,
violencia, padres

ausentes, cultura pop,

explosion de la
informaciéon

Responden a su propio

reflejo en imdgenes y

mensajes, al sarcasmo,

imaginacion,
creatividad, mensajes
estlipidos, mensajes
inteligentes, estilo,
articulos lujosos y
populares

Evolucién de las
actitudes: musica

alternativa, idolos de la

moda, fama, influidos
por el anti-marketing,
multiétnicos,
pesimistas,
espiritualidad,

(AU d s iER T conocimiento, fortuna,

Generacion como
filosoffa
TODOS

Generacion de
conciencia

Viven la integracion
y laeradela
informacién, han
crecido en la era de
las marcas, en la era
de la psicologia y la
cultura del reciclaje

Responden a nuevas
ideas, comparifas
con filosofia,
experiencias
multisensoriales,
mensajes
multigeneracionales,
diversién,
aprendizaje, gente
interesante, sentido
de la comunidad

Evolucién de las
actitudes: cultura
global, optimistas,

misticismo,

diversion,
interactividad,
responsabilidad
social, nostalgia

divertida,

Tabla 1. Fuente: Gobé, Marc (2005). Branding emocional. El nuevo

paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las personas.
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Barcelona: Divine Egg Publicaciones, p. 29.
por lo que en general, estas nuevas generaciones
requieren de nuevas formas y estilos de comuni-
cacion. Aunado a eso, las etapas de la vida han
cambiado notablemente:
° En el siglo XIX, se pasaba de la infancia a
la edad adulta en muy poco tiempo: infan-
cia-edad adulta-vejez.
° En el siglo XX, el proceso se hizo mas
lento con la aparicion de la adolescencia:
infancia-adolescencia-edad adulta-vejez.
° En el siglo XXI, aparecen mds etapas que
retardan la madurez: infancia-preadolescen-
cia-adolescencia-posadolescencia-edad adul-
ta-vejez (McCrindle y Wolfinger, 2009: 26).

Por otro lado, a nivel social, la aparicién de
la hipermodernidad, caracterizada por una deses-
tructuracion de las formas antiguas de regulacién
social y por el brote de numerosas patologias,
trastornos y excesos conductuales, genera al
mismo tiempo un orden y un desorden, una in-
dependencia y una dependencia subjetiva, una
moderacion y una desmesura que moderniza a
la modernidad misma para rendirle culto al pre-
sente, al aqui y al ahora (Lipovetsky, 2008: 58, 59).

Conclusion

La creatividad multidimensional: fuerza in-
tegradora. Se creyd, durante mucho tiempo,
que la creatividad dentro de la comunicacion, la
publicidad y el disefio dependia de algo muy
especial, pero al unir las diferentes fases y di-
mensiones de este esbozo tedrico, vemos como
la estrategia y la logica se unen con la creativi-
dad y la imaginacion, lo verbal con lo visual y
lo racional con lo emocional, es decir, la crea-
tividad se convierte en una fuerza integradora
que no s6lo nos ayuda a transformar el entorno
sino a transformarnos a nosotros mismos al de-
sarrollar el intelecto creativo continuamente, al
tratar de descubrir y develar las combinaciones
y conexiones que hasta ese momento estaban

ocultas en el mundo y por supuesto, al adquirir
un mayor conocimiento no sélo sobre el entor-
no, sino también sobre las personas que trata-
mos de persuadir. Esta propuesta simplemente
es una guia para reconocer las fortalezas o de-
bilidades de una pieza de comunicacién que al
tener nueve dimensiones, podemos encontrar al
menos 27 rutas para concretar de una mane-
ra mas eficaz la produccion de una pieza de
comunicacién. Es un hecho que cada persona
tiene sus propios métodos, procesos y estrate-
gias, ademas de experimentar la creatividad de
diferente manera, pero en lo que todos pode-
mos coincidir es en una cosa: siempre hay que
luchar por las buenas ideas.

Glosario

Creatividad:
Energia liberadora, de y para transformar y transformarte,
expresada en ideas, valores y/o significados gracias a una

serie de interacciones bio-psico-socio-culturales.

Ethos:

Es el caracter y la autoridad que debe existir en una ar-
gumentacion y en el mismo orador (marca, producto y/o
servicio) para generar credibilidad y confianza en un au-

ditorio especifico.

Logos:
Es el contenido de la argumentacién en si con una cohe-

rencia légica de sus premisas.

Pathos:
Es la parte emocional que debe existir en una argumenta-
cion para poner a un auditorio especifico en un determi-

nado estado de animo.

Retorica:

Método razonado para elaborar un discurso a través de
argumentos relevantes y pertinentes, ordenados de ma-
nera correcta y expresados de manera elocuente ante cir-

cunstancias particulares para lograr la conviccién de un

auditorio especifico
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