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En este trabajo investigaremos sobre el uso del brief como herramienta publicitaria,
su funcion actual y coémo podemos abordarlo desde una mirada lidica y creativa. Para
lograr esto, se revisaran los distintos tipos de pensamiento, entre ellos el lateral,
revisaremos los procesos creativos, sus disparadores y como aprovecharlos.

Propondremos técnicas innovadoras con el fin de mejorar los procesos de
investigacion e invencion de los publicistas, y del mundo de la creatividad,
respondiendo a interrogantes como: ;Se aprovecha al maximo el momento del briefing?
[ Tenemos otras herramientas dentro de la profesion que podamos aprovechar para el
momento del briefing? ;Como podemos aplicar la creatividad para resolver esta

problematica de nuestro trabajo?

Palabras claves: brief; pensamiento; creatividad; técnicas; publicidad; herramientas;

prototipo; juego; dinamica; ladico; consignas.



Indice

® N kW

Tema de investigacion.......... ... 1
ReSUMEN. ... ..o 1
Justificacion. ... ... ... 1
Situacion problematica ... 2
Planteamiento del problema................ ... 2
Objetivo general........ ... ..o i 2
ODbjetivos especifico.............ooiiiiiiiiii 2
MArCO tEOTICO. ... ..t 2
.1 El pensamiento............ooooiiiiiiiii s 2
8.1.1 Percepcion y procesamiento. .........vvuueereernneeneennneanneenannennns 4
8.1.2 Tip0oS d€ COZNICIONES. ....vententeeeteneeite et eteeieeeeiieaneeeneeanenn 5
8.1.3 Pensamiento lateral................oooiiiiiiiiiiiiiii 7
8.1.4 Beneficios y usos del pensamiento creativo................ccevenn.... 9
8.1.5 El uso de las técnicas proyectivas.........c.oveeviiniiniieiannennnnnns 10
82 Creatividad. ... ... 11
8.2.1 Elusode lacreatividad................coooiiiiiiiiiiiieee e, 11
8.2.2 El Proceso Creativo. .....ouueeueeeieeiee e eeiee e eeeeeeeeeeaaaas 12
8.2.3 Disparadores de creatividad...............cocoviiiiiiiiii i, 13
8.2.4 Eljuego y lacreatividad............cooovmiiiiiiiiiiiii i 16

8.2.5 La gamificacion como técnica creativa en el ambito

educativo-profesional............ooooiiiiiiiiiii 18
8.2.6 Beneficios de la gamificacion................cooeviiiiiiiiiiinininnn. 18
B 3 Brief. .. 18
8.3.1 Estructuradel brief.............ccooiiiiiiii 19

832 ElBrief CreatiVo. .. oovvveeeeeeeee e 20



10.

11.

12.
13.
14.

8.3.3 Caracteristicas del brief creativo........ccoovvvviiiiiiiiiiiiiii.. 21

Metodologias. ...... ..o 21

Desarrollo del prototipo del brief........................... 21

10.1 Aplicacion de [a teoria. . .......ooeveiiniiit i 21

LO.2 GUIA. .. et e 23
10.3 Preparacion del campo........o.evuevuineiiiii i 24
10.4 Recorrido por el tablero del brief y planteo de consignas..................... 24
10.5 Como resolver los desafios creativos..........c.ooveviiiiiiiiiiiiiiian.. 24
10.6 Relevamiento de la informacion.................oooiiiiiiiiiii i, 24
10.7 CONCIUSIONES .. .. ettt 24
Manual de instrucciones. ... 25
0 B0 1 2 o 25
T1.2 COMO JUGAT. ..ottt ettt et et e et et tee e et e e e et et e ae e 25
T1.3 Casilleros. .. ueeee e e 26
L1 TabIEIO. ..ttt e 26
11.5 Pensadores 0 PEAtONES. ... ..uuutnneentett et ete et et et ee e eeaee e 29
11.6 Cartas. CoOmo usar e identificar las cartas...............cooviiiiiiiiiiiinnne.. 29
R - T Lo PP 35
I1.8 Reloj de arena. .......ovuuiiii i 35
L1.9 ANOtAdOr. .. 36
L1.10 ChecKIist. ..o e 36
LL1T TabLero. .o . 37
Proceso de evaluacion.....................o i, 38

Instrumento de evaluacion.......................o 38

CONCIUSIONES ..o e e 39



15.

Bibliografia



Tema de investigacion:

Investigacion del brief como herramienta publicitaria; cémo abordarlo por medio del
pensamiento lateral y el proceso creativo.
Resumen:

Para el desarrollo de esta tesis, se investigara sobre la herramienta de trabajo
conocida como "brief", el pensamiento lateral y los procesos creativos. Se revisaran los
distintos tipos de pensamiento, se desarrollara el pensamiento lateral y sus usos, se
recabara informacion sobre el funcionamiento los procesos creativos, sus disparadores y
la forma de explayarlos, como se compone el clasico modelo de brief, sus alcances y
algunas observaciones que nos llevaran al despliegue de un novedoso prototipo de brief,
con el proposito de desintegrar algunas de las trabas mas comunes en el proceso de
briefing y brindar circunstancias que favorezcan la resolucion de problemas, con un
enfoque alternativo y creativo.

Al final de este trabajo obtendremos un prototipo y guia de este modelo de brief, que
nos permitird comprender el funcionamiento del mismo, observaremos como se
resolvieron y mejoraron diferentes aspectos que fueron puestos a prueba, y contaremos
con una evaluacion de la herramienta en su ultima instancia.

Justificacion:

Al introducirnos al mundo de la publicidad, nos enfrentamos a una herramienta que
suele generar sensaciones encontradas: el brief, un método pensado para facilitar,
profesionalizar y organizar un proceso de investigacion, donde buscamos comprender la
situacion actual y necesidades del cliente, el mercado y el publico.

En muchas ocasiones nos hemos encontrado frente a la paradoja de una herramienta
creada para facilitar procesos, que termina haciéndolo mas complejo y confuso. Si bien
su uso es fundamental para desarrollar nuestro trabajo profesionalmente, suele
introducirse por obligacion o por costumbre, copiando modelos que no siempre suelen
ser los mas aprovechables.

En suma, podemos observar que las respuestas obtenidas gracias a estas guias suelen
ser contestadas bajo un pensamiento vertical, con los filtros que interpone la logica y el
ego; algo que para una profesion donde se exige tanta creatividad, no brinda suficientes
instancias para lograrlo con mayor facilidad.

Es por esto que nos preguntamos, ;es realmente 1til hacer uso de una plantilla de
brief creativo donde no hay lugar significativo para la creacion? ;Qué podriamos hacer

para mejorar el proceso? ;Tenemos otras herramientas dentro de la profesion que



podamos aprovechar para el momento del briefing? ;Coémo podemos aplicar la
creatividad para resolver esta problematica de nuestro trabajo?
Situacion problematica:

En primer lugar, analizando el proceso de briefing nos topamos con una guia general
de como completarlo, pero no contiene ejercicios o sugerencias de cobmo conseguir y
filtrar la informacion. En segundo puesto, observamos que una condicion del ser
humano y de nuestra sociedad es encontrar conexiones objetivas, donde el ego interpone
filtros al pensamiento para dar respuestas presuntamente correctas, necesariamente
coherentes y cohesivas.

Una de las mayores problematicas para analizar son las respuestas lineales, las cuales
no siempre revelan toda la informacion que almacenamos en nuestra mente. El
pensamiento lineal acomoda los datos en estructuras ya internalizadas y realiza
conexiones obvias entre las mismas, es por eso que es altamente recomendable utilizar
instancias que salgan de la zona de confort y engafien al ego para liberar las trabas
mentales, que nos alejan de expresarnos libremente.

Entonces, teniendo en cuenta los problemas habituales a la hora de completar el
brief, y el funcionamiento tipico de nuestra mente, ;se aprovecha al maximo el
momento del briefing? ;Podriamos llegar a otro tipo de conclusiones aplicando cambios
en el proceso? ;Realmente obtenemos las respuestas que buscamos con los modelos
convencionales de brief?

Planteamiento del problema:

(Qué recursos se pueden utilizar como un medio para no descartar ideas e
informacion precipitadamente, fomentar el proceso creativo y recabar datos con un
proceso no lineal?

Objetivo general:

e Desarrollar el prototipo de una nueva herramienta para elaborar un brief creativo
en base a técnicas para la creacion de ideas y al pensamiento lateral.
Objetivos especificos:

e Investigar y seleccionar los recursos mas adecuados a esta herramienta, para
generar ideas de una forma no lineal.

e Formular los pasos y la forma de uso del brief.

e Generar un prototipo que permita observar el funcionamiento de este nuevo brief
creativo.

Marco tedrico:

e El pensamiento.
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Cuando hablamos sobre el concepto de “pensamiento”, nos referimos a los procesos
mentales, relativamente abstractos, voluntarios o involuntarios. A través de los mismos,
los individuos despliegan sus ideas acerca del entorno, los demas o si mismo.
Comunmente se los menciona como ideas, recuerdos o creencias que se entrelazan entre
si.

Existen diversos tipos de pensamiento, pudiendo reconocerlos como:

- Pensamiento deductivo: Ayuda a comprender el mundo, a resolver problemas y a
optimizar el aprendizaje. Conduce desde una ley principal, que se toma como cierta, la
interpretacion de otras situaciones relacionadas. Es un razonamiento de arriba hacia
abajo, de lo general a lo particular.

- Pensamiento inductivo: Inducir implica el uso de casos particulares a fin de
formular un concepto, principio, ley o definicion. Es un proceso de pensamiento 1dgico,
en el que se utilizan observaciones e informacion experiencial, que ya se conoce, para
formar las decisiones y llegar a conclusiones logicas.

- Pensamiento analitico: La clave del pensamiento analitico es descomponer los
problemas complejos en pequefias partes, mas simples y faciles de analizar, y solventar.
Una de las principales ventajas de su aplicacion es que evita los bloqueos debido a que
siempre nos ayuda a avanzar, ya sea recopilando informacion util, descartando hipotesis
o llegando a alguna conclusion.

- Pensamiento lateral o creativo: consiste en considerar util a cualquier enfoque
que busque resolver un problema, pero no como el tnico posible ni necesariamente el
mejor. El pensamiento lateral descompone los modelos establecidos para liberar la
informacion que contienen. Estimula la formacion de nuevos modelos por
yuxtaposicion de datos provenientes de otras fuentes. La efectividad de estas medidas
deriva de la propia capacidad de optimizacion de la mente, que espontanea y
automaticamente ordena la informacién disponible en nuevos modelos.

- Pensamiento suave: Se refiere estrictamente al tipo de razonamiento que, entre
sus caracteristicas, usa conceptos que pueden ser ambiguos o no tan claros y que suele
recurrir a las metaforas. Ademads, siempre busca evitar que exista algln tipo de
contradiccion. Por lo general, est4 relacionado con las corrientes filosoficas
postmodernas y también al psicoanalisis. Es uno de los pensamientos ideales que
pueden existir en la etapa de busqueda de ideas frescas.

- Pensamiento duro: Este tipo de razonamiento ofrece conceptos e ideas
concretas, directas al grano y que no admiten ambigiiedad en sus palabras. Cabe

destacar que es exacto, coherente, preciso, logico y especifico.



- Pensamiento divergente: Es aquel en el que una persona es capaz de crear
muchas soluciones creativas e innovadoras al mismo problema o situacion. Es
considerado como un enfoque mental bastante espontdneo y que no es lineal. Esta
alimentado por el inconformismo y la sana curiosidad, asi como también por la alegria y
la imaginacion, de manera que estos pueden desarrollar ideas frescas y libres.

- Pensamiento convergente: Este razonamiento no utiliza imaginacion ni
creatividad para llegar a ideas originales, sino que emplea plenamente la 16gica y los
conocimientos obtenidos previamente para llegar a la conclusion y resolucion mas
Optima para el problema, en el menor tiempo posible. Hace uso de la 16gica y trabaja
con precision para intentar alcanzar una respuesta acertada.

- Pensamiento magico: Se caracteriza por creer que las propias ideas o
pensamientos son capaces, por si mismas, de influir en la realidad. Se trata de una
relacion ilogica, azarosa e irracional, donde se establecen causas y conexiones como si
fueran ciertas o probables, aun cuando una cosa no conecta con la otra.

- Pensamiento logico: La logica se basa en el desarrollo de nuevas ideas, a través
de ideas ya existentes, siguiendo un camino conformado por un grupo de reglas de
acuerdo al sistema logico establecido en el medio.

El pensamiento 16gico se desprende de las relaciones entre los objetos, elaboradas
por cada individuo. Se lo considera unidireccional y sirve para analizar, argumentar,
razonar, justificar o probar razonamientos. Se caracteriza por ser analitico, racional,
secuencial, lineal, preciso y exacto, basandose en datos probables o en hechos. Permite
poner en orden los pensamientos y expresarlos con claridad, ademas de descubrir
falsedades y prejuicios, y asumir actitudes criticas ante determinadas situaciones. El
mismo, es indispensable para solucionar los problemas cotidianos y para el avance de la
ciencia, pues significa sacar conclusiones de las premisas, que nos son observables de
forma directa.

Al analizar qué dice la pedagogia sobre el desarrollo del pensamiento, se puede
concluir que para fomentar el pensamiento, sobre todo el 16gico, se deben propiciar
instancias de experiencias, observacion, actividades, comparacion, clasificacion de
objetos, juegos y proyectos.

- Percepcion y procesamiento.

La seleccion perceptiva es una faceta del comportamiento de la mente, en tanto que
elabora modelos.

Se puede considerar a la mente como una especie de computadora, que organiza la

informacion automaticamente en base a distintos modelos de datos. Este supuesto
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sistema es extremadamente eficaz, permite combinar modelos entre si, pero dificilmente
logré una reestructuracion de cada modelo.

El pensamiento 16gico y la matematica son técnicas propias de la segunda fase del
proceso de la informacion. Su uso requiere una fase anterior, en la que la informacién es
ordenada por la seleccion de percepcion en modelos primarios eficazmente manipulados
luego por las técnicas de la segunda fase. Es esta seleccion de la percepcion el factor
que determina el contenido de cada modelo primario.

En vez de aceptar los modelos elaborados por la seleccion de percepcion y pasar a
analizar su proceso logico o matematico, es posible realizar un examen sistematico de
estos modelos primarios mediante el pensamiento lateral.

- Tipos de cogniciones.

La palabra cognicion proviene del latin “cognoscere”, que se refiere a conocer. De
este modo, en su sentido mas amplio y etimologico, la cognicion refiere a todo aquello
que pertenece o se encuentra relacionado con el conocimiento. Podemos considerar a la
cognicion como una actividad que implica la realizacion de maltiples procesos, que
acumula toda la informacion que adquiere una persona a lo largo de su vida, a través del
aprendizaje y las vivencias.

Hoy en dia, la definicion mas simple y utilizada es “la capacidad que tienen los
seres vivos de procesar la informacion a partir de la percepcion. Es decir, a través de la
captacion de estimulos del mundo exterior mediante los sentidos, la persona inicia una
serie de procedimientos que permiten la adquisicion de informacion y que se define
como cognicion.”

Est4d muy relacionado con otros conceptos como la mente, la percepcion, el
razonamiento, la inteligencia, la memoria, la toma de decisiones o el aprendizaje. En
términos generales, las propiedades de la actividad cognitiva definen buena parte de la
cognicion como proceso mental.

La actividad cognoscitiva tiene una serie de caracteristicas que definen su
funcionamiento, los cuales se dividen en los siguientes procesos:

-El proceso sensorial, un proceso mental realizado por los drganos sensoriales, por el
cual las personas son capaces de captar y percibir diferentes aspectos de la realidad, con
el fin de comprenderla.

- El proceso de integracion, donde se relaciona y modifica la informacion recibida.
Los datos se reciben de forma activa y los individuos adaptan los estimulos para lograr

un conocimiento, por medio de la cognicion.



-La creacion de ideas, la cual consiste en asimilar ideas, formas imégenes y generar
la construccion de conocimiento.

-El proceso de estructuracion, donde la actividad cognoscitiva llega a un resultado
que permite estructurar y organizar al conocimiento, integrando la informacion de una
forma global y proporcionando clasificaciones de la misma.

A través de multiples investigaciones se han determinado los componentes que
participan del desarrollo de la cognicion:

- Laobservacion, que consta de detectar y asimilar uno o varios elementos
visuales por medio del sentido de la vista.

- Laidentificacion de variables, encargada de ubicar de forma precisa y puntual
los estimulos, dando lugar a la primera fase de organizacion.

- La comparacion, que trata de comparar los elementos captados con el resto de la
informacion que la mente ya posee.

- Larelacion, que se centra en vincular los elementos percibidos, estableciendo
conexiones entre dos o0 mas cosas, con el objetivo de integrar la informacion adquirida y
generar un conocimiento integral.

- El ordenamiento, una actividad donde se acomodan y distribuyen los elementos
en base a las cualidades de los mismos dentro de estructuras.

- Laclasificacion jerarquica, donde se relacionan diversos fenomenos en relacion
a su importancia. Pueden presentarse de lo general a lo particular o de lo particular a lo
general.

- Lapercepcidn, un proceso por el cual se interpreta el entorno y sus estimulos. Es
una actividad inconsciente, pero eso no significa que sea pasiva. La percepcion suele
formarse en base a un aprendizaje previo.

- Laatencion, la cual permite centrar y concentrar los sentidos de forma selectiva
con respecto al entorno, y permite la obtencion de informacion, el aprendizaje y el
razonamiento complejo.

- Lamemoria, una funcién que permite codificar, almacenar y recuperar
informacion almacenada en las estructuras cerebrales. Estd estrechamente vinculada con
la atencidn ya que permite retener la informacion percibida y atendida durante un
periodo, ya sea a corto o largo plazo.

- El pensamiento, una funcidon que permite integrar toda la informacién adquirida
y almacenada en la mente, y puede integrarse con el resto de las funciones cognitivas.
Es una funcién que se considera indispensable para la ejecucion de cualquier proceso

cognitivo, ya que da lugar a funciones ejecutivas.
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- El lenguaje, el cual no solo implica el acto del habla, contribuye a dar sentido y
expresion a los estimulos recibidos. Juega un papel fundamental en la expresion y
transmision de conocimiento, ideas y sentimientos de los individuos. Es a través de esta
actividad que las personas logran comunicarse entre si, organizar el mundo y transmitir
informacion por medio de distintas vias.

- El aprendizaje, un proceso dinamico por el cual las personas pueden incorporar
nueva informacion a la ya previamente almacenada y organizada. El aprendizaje puede
ser de cualquier indole, tanto de conductas simples como complejas.

- Pensamiento lateral.

El pensamiento lateral es una técnica que se utiliza con el fin de crear ideas,
seleccionarlas, desarrollarlas y usarlas. EI mismo est4 intimamente relacionado con los
diversos procesos mentales, pero, sobre todo, es mas susceptible a los procesos que se
realizan de manera consciente, ya que se aplica la mente de forma definida sobre un
tema o problema dado.

Este tipo de pensamiento se destaca por tener mucho en comun con la creatividad, pero
mientras esta ultima es la representacion de un resultado, el pensamiento lateral
demuestra el desarrollo de todo un proceso, el cual puede ser aprendido y usado
conscientemente.

Tiene como objetivo principal la disgregacion de los conceptos establecidos, ya que
ademas de constituir una actitud, el pensamiento lateral es también un método de
manipular informacion con el proposito de provocar una reorganizacion de los modelos
estructurales. Para ello se utilizan técnicas especificas, priorizadas por su efecto.

A diferencia del pensamiento l6gico, que dispone la informacion automaticamente en
un tipo de estructura, pasando a formar parte del encadenamiento de las ideas, es decir,
adhiriéndose a otros conocimientos ¢ ideas, el pensamiento lateral usa la informacién
para descomponer las estructuras.

Para el pensamiento lateral cualquier modo de valorar una situacion es s6lo uno de
los muchos posibles. En este proceso, se exploran las alternativas mediante la
reordenacion de la informacion disponible. La misma palabra «lateral» significa
movimiento perpendicular a la direccion del pensamiento vertical o 16gico: es decir,
movimiento a un lado u otro, en vez de seguir el cauce convencional del desarrollo de

un modelo preestablecido.
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El resultado del uso del pensamiento lateral suele deducirse en:

- La obtencion de varias alternativas, para luego volver al andlisis de las mas
satisfactorias.

- Convertir las alternativas encontradas en punto de partida hacia nuevas ideas.

- Encontrar una solucion satisfactoria dentro de las alternativas.

- Provoca una reordenacion de la informacion, constituyendo una solucion
perspicaz.

Dentro de los retos o desafios creativos que propone el pensamiento lateral, podemos
destacar cuatro elementos claves:

- Comprobacion de suposiciones: No siempre es posible enfocar un problema
desde una perspectiva de pensamiento vertical, y puede que la solucion no sea tan
directa como creiamos. Deberemos revisar estos supuestos, ideas o conceptos
convencionales preestablecidos, cuya validez se acepta sin objecion ni examen.

- Hacer las preguntas correctas: Lo mas importante del pensamiento lateral es
saber qué preguntas debemos formular. Si utilizamos este método para resolver

problemas, se debe comenzar haciendo preguntas sencillas y generales para generar un
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contexto. A continuacion, debemos examinar los datos conocidos con preguntas mucho
mas especificas, sometiendo a examen las hipdtesis mas obvias, hasta alcanzar una
vision alternativa cercana a la solucion.

- Creatividad: Nuestra imaginacion es una parte fundamental de nuestra
creatividad, convirtiéndose en otra herramienta clave del pensamiento lateral. Al final,
se trata de enfocar cada desafio creativamente desde otro punto de vista. La perspectiva
lateral sera mas efectiva a la hora de resolver cuestiones aparentemente no
convencionales, en donde la l6gica directa no seria de gran utilidad.

- Pensamiento logico: Para lograr un pensamiento lateral efectivo es necesario
refinar el andlisis 16gico, la deduccion y la disciplina del razonamiento, ya que sin estos
elementos el pensamiento lateral seria un pensamiento perdido, que so6lo se limitaria a
extraer ideas excéntricas. Es decir, una vez desarrolladas las respuestas debe existir una
logica en el pensamiento lateral que permita ser explicado y contado a los demas.

- Beneficios y usos del pensamiento creativo.

La necesidad de recurrir al uso del pensamiento lateral para la solucion de problemas
y la creacion de nuevas ideas, deriva de las limitaciones de la mente como sistema de
memoria optimizante. El funcionamiento de este sistema se basa en la creacion de
estructuras y en su permanencia. El mismo no posee ningin mecanismo que permita
realizar cambios en los modelos o actualizarlos. Es esta reestructuracion justamente la
principal funcion del pensamiento lateral.

El uso y la practica de las técnicas del pensamiento lateral permiten aumentar la
capacidad creadora, ademas de constituir un estimulo para la concepcion de nuevas
ideas. Este descompone los modelos establecidos para liberar la informacion que
contienen, estimulando la formacion de nuevos ejemplares por medio de un
acercamiento de datos provenientes de otras fuentes. La mecanica de este pensamiento
se considera efectiva justamente por la propia capacidad de optimizacion de la mente,
que espontanea y automaticamente ordena la informacion disponible en otras
estructuras. Sin esta reordenacion automatica del sistema, el pensamiento lateral
resultaria en un factor demasiado disperso e improductivo.

Para aprovechar los beneficios de esta técnica, y que la busqueda de alternativas
constituya una investigacion a fondo para convertirse en una practica accesible,
conviene desde el principio fijar el nimero de alternativas que se han de alcanzar, en
general establecido entre 3 y 5 variantes como minimo. La ventaja de establecer este
tope minimo es que permite buscar alternativas hasta cubrir el nimero requerido,

imponiendo un esfuerzo deliberado por conseguir mas opciones, donde hasta las mas
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artificiales o ridiculas pueden tener validez, en vez de cesar ante la primera alternativa
que parece adecuada.

Naturalmente, el fijar un limite minimo no obliga a parar la busqueda de alternativas
cuando se ha alcanzado el tope. Su objetivo es asegurar un nimero minimo de esas
alternativas.

- El uso de las técnicas proyectivas.

Al inicio de los ejercicios que buscan conseguir respuestas alternativas, se
recomienda recurrir a las figuras geométricas. Una vez adentrados en los procesos y
actitudes que requiere esta técnica de pensamiento, puede comenzar la utilizacion de
material verbal, incluso presentando consignas algo més reales y complejas.

Las técnicas proyectivas suelen caracterizarse por el uso de figuras geométricas,
abstractas y por la utilizacion del lenguaje.

Una de las ventajas del uso de materiales visuales reside en su inequivoca
presentacion, debido a que poseen un caracter unico e inalterable, al contrario de lo que
sucede con el material verbal, en el que el tono y el énfasis de la presentacion pueden
modificar la interpretacion, prestandose a una mayor variedad de significados.

Dentro de la utilizacion del material visual, las figuras geométricas son bastante
usadas, ya que sus formas conocidas pueden definirse claramente con una o dos

palabras. Esto permite la descripcion de combinaciones en la explicacion de procesos o

en el planteamiento de problemas de solucion lateral.

A

i B
figura triangulo sobre cuadrado
un rectangulo con los

dos vertices
superiores
recortados

c o]

dos mitades de vista de

un rectangulo una casa

una junto a la otra

Uno de los posibles caminos para este tipo de técnica es el siguiente:
1) Se presenta una figura al grupo o individuo.
2) Se piden diversas definiciones de la misma.

3) Serecopilan y enuncian los resultados.
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4) En esta etapa es posible pedir nuevas alternativas, teniendo en cuenta las
escuchadas anteriormente.

5) Una vez finalizada esta etapa, se puede avanzar a ejercicios de mayor
complejidad.

Si una alternativa carece claramente de sentido no se critica, pero se solicita al que la
compuso que la explique de modo mas detallado. De parecer obvio que el sentido
comun impedira la aceptacion de dicha alternativa como valida, se relaciona al final de
la lista, pero nunca ha de omitirse.

Este tipo de ejercicios suelen necesitar un guia. Después de haber usado las formas
geométricas para ilustrar la biisqueda deliberada de alternativas, puede pasarse a
efectuar ejercicios mas complejos.

e Creatividad.

Podemos definir a la creatividad como el proceso, técnica o estrategia que utilizan las
personas para resultar en algo novedoso, que es inteligible, nuevo, original y valioso,
porque es capaz de explicar sorpresivamente o resolver una inquietud. Se considera que
es creativa aquella nueva idea o combinacion, relacion, significado, percepcion o
transformacion.

Segun De Bono (2000) la creatividad se valora como un factor de cambio y de
progreso; es un modo de emplear la mente y manejar la informacion. Tiene como
funcion la creacion de nuevas ideas, normalmente se relacionan las ideas nuevas con el
ambito de la invencion técnicas.

También se puede percibir a la creatividad como la capacidad para ver las cosas de
manera diferente a la habitual. Es la habilidad de imaginar y de crear, encontrar una
solucién original a un problema, salir de la rutina establecida, de la manera tipica de
hacer las cosas, y descubrir nuevas fronteras, formas de actuar, construir productos,
ideas o conceptos.

Es vital destacar que la creatividad se puede aprender como a leer. Todo el mundo es
creativo, en un campo u otro. Muchos se convencen de que el creativo es aquel que sabe
componer melodias o pintar un cuadro, pero todos tenemos esa capacidad desde que
nacemos, es como la capacidad de hablar, sélo tenemos que desarrollarla. Esta técnica
es condicion universal, ya que todas las personas nacen con este don y lo utilizan para
Vivir.

- El uso de la creatividad.

La agresividad competitiva en el mundo de los negocios aumenta cada vez mas. Una

de las causas es la interconectividad global, que ante altos niveles de informacion
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disponible, dificulta la diferenciacion. Cada compaiiia busca contar con ventajas
competitivas y a la vez neutralizar las de la competencia. El pensamiento creativo juega
entonces un papel fundamental.

Dar una vuelta de pagina a lo ya establecido, buscar nuevas estrategias y lograr un
nuevo posicionamiento pueden ser algunos de los resultados del pensamiento creativo.
Por lo tanto, es facil entender el creciente interés de las organizaciones en empleados
que tengan la capacidad de pensar mas alla de los limites, “out-of-the-box”, ya que
reconocen la importancia de la creatividad e innovacion, frente a los niveles
competitivos de la industria.

La resolucion de problemas ya es una tipica aplicacion del pensamiento creativo.
Cuando los procedimientos estandar ya no ofrecen una solucion hay que recurrir a la
creatividad para buscar un desenlace, y aunque el procedimiento corriente ofreciera una
respuesta, siempre tendra sentido aplicar el pensamiento creativo para buscar otras
posibles soluciones, que quizas sean mejores, debido a que nada asegura ni que el
procedimiento ni que la primera respuesta sea la idonea.

Para la resolucion de problemas existen dos enfoques: el analitico y el de disefo.
Obviamente, el enfoque basado en el disefio requiere pensamiento creativo, por el
simple hecho de empezar de la nada. Pero incluso la orientacion analitica puede
necesitar del razonamiento creativo para darle diferentes enfoques al analisis e imaginar
posibles alternativas, partiendo de la misma base informativa.

- El proceso creativo.

Para crear sobre una actividad hay que controlarla, hay que trabajar esa actividad,
estudiar las técnicas para comprenderla y dominarla. Para concretar un desarrollo
creativo hay que conectar varios elementos de esta cadena, que cuenta con siete fases.

Los 7 pasos del proceso creativo:

1) Proposito o identificacion: ;Qué se quiere alcanzar? Esta fase parece algo obvia,
pero antes de comenzar, se debe saber exactamente qué tipo de problema hay que
resolver.

2) Analisis de datos o preparacion: ;,Con qué recursos se cuenta? ;Es necesaria mas
informacion? Es un buen momento para buscar informacion tanto directa como
indirecta.

La informacion directa es aquella que tiene como finalidad una posible solucion al
problema planteado. La informacion indirecta es una fase donde ya se ha agotado toda
la informacion que se tenia al alcance de la mano, y se empiezan a buscar otros datos

posibles.
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3) Sensaciones o incubacion: ;Es buena la idea? Nada se descubre en la primera
hora. Se necesita descansar. Esta fase de sensaciones o incubacion, sucede después de la
acumulacion de datos directos e indirectos. Es una respuesta de la mente humana contra
la presion.

4) Juicio critico o calentamiento: ;Es posible? ;Tiene Sentido? El regreso al
problema, con la sensacion de una solucion cercana, constituye una etapa claramente
distinta del proceso creativo, es lo que se llama warm-up o calentamiento.

5) Busqueda de viabilidad o elaboracion: ;Como se puede lograr? ;Qué medios se
necesitan? Las ideas que antes eran abstractas, se organizan a través de la construccion
de una teoria o de la formulacion de un plan.

6) Busqueda de alternativas: ;Si A cambia, se puede lograr B? ;Hay otra forma de
lograrlo?

7) Conclusion y decision: Decision y avance por una de las ideas creadas.

EL PROCESO CREATIVO
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Otros autores, como Jaime Buhigas, explican que el proceso de la creatividad cuenta
con 3 fases. Este se distingue por contar con las fases negra, blanca y roja, por las cuales
se debe pasar si o si para lograr un desarrollo creativo. La primera se caracteriza por
detectar algo que ya no funciona, que visibiliza los limites que necesitan ser cambiados
y los pone en crisis. La segunda se trata de una fase ligera, de libertad, de asociaciones
libres, donde se exploran miles de ideas y el juicio no existe. Por ultimo, la fase roja es
la vinculada al oficio, que va a lo concreto, bajando las ideas a la tierra, formando la
materia.

No importa cual mirada tomemos, en todos los casos podemos concluir que la
creatividad consta de un proceso, de mas o menos etapas, que detecta una circunstancia,
se atreve a hacer algo con ella, a crear nuevas conexiones, resultando en algo novedoso,
y llegando a una materializacion de las mismas.

- Disparadores de creatividad.
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Los disparadores de la creatividad son percepciones que estimulan a la mente con
caminos alternativos, y “engafiando” al cerebro para que eluda temores, practicidad y
otras cuestiones que pueden interponer bloqueos a la generacion de ideas novedosas.

Estas son algunas de las muchas que se pueden usar para disparar y guiar el proceso
creativo. Si bien existen infinidad de formas, las consignas mas destacadas suelen ser
similares a las siguientes:

1) (Y si...? Esta insignificante pregunta puede dar mucho de si cuando se usa la
imaginacioén. /Y si un dia descubres que puedes caminar por encima del arco iris? ;Y si
en vez de agua las nubes soltaran flores? ;Y si el autobus que te lleva a trabajar
atravesara una puerta interdimensional? ;Y si fueras inmune al fuego?

2) Abrir un libro por una pagina cualquiera y a partir de una frase comenzar el
proceso creativo.

3) Buscar una noticia e intentar darle una vuelta.

4) Visitar lugares para encontrar fuentes de inspiracion.

5) Inspiracion en leyendas de pueblo o cuentos.

6) Crear una historia teniendo en cuenta emociones, personajes, objetos, lugares y
acciones.

7) Tomar la escena de una pelicula y darle otra resolucion.

8) Usar o escribir letras de canciones.

9) Utilizar la emocidn y recursos de la poesia.

10) Acudir a los recuerdos de la infancia para crear algo nuevo.

11) Uso de imagenes.

12) Pensar en los opuestos.

13) Copia creativa: buscar proyectos, ideas, nombres o conceptos para tomarlos
como un punto de partida: combinandolos, mejorandolos o reinventandolos.

14) Asociacion forzada: juntar palabras al azar e incluirlas en el planteo para generar
una idea.

15) Inspiracion en la naturaleza: ;A qué se asemeja el problema en el mundo
natural? ;Como se soluciona?

16) Galeria de famosos. Enlistar personalidades, reales o de ficcion. ;Como verian el
problema? ;Qué harian frente a esta situacion?

17) Inmersion en ambientes creativos, como museos, banco de imagenes, festivales,
entre otros.

18) Tormenta de ideas o brainstorming.
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19) Técnica de Moliere, “ojos limpios” o llamada al profano. Una mirada fresca y
nueva suele sacar del estancamiento que provoca el exceso de informacion o
involucramiento.

20) Técnica de Da Vinci: después de pensar durante unos minutos en el problema o
planteo, se dibuja lo que venga a la mente, sin preocuparse por el estilo o precision.

21) Océano Azul: cada mercado es un océano y para navegar en ellos se necesita de
un bote innovador construido en la empresa desde las ideas creativas que pueden aportar
cada empleado o mando.

Esta técnica trata de descubrir un nuevo “océano de clientes”, completamente
inexplorado, libre de competencias, que obligue a tener pensamientos diferentes en la
empresa a fin de crear una nueva categoria de productos o servicios que sea aceptado en
este segmento.

22) SCAMPER: esta técnica creativa consiste en la aplicacion de siete conceptos los
cuales dan origen a su nombre: Sustituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Proponer otros
usos, Eliminar y Reordenar.

La intencién de este método es que se formulen preguntas como “;Qué se puede
sustituir?, ;Qué se puede combinar?, etc.,” hacia un proyecto o producto en analisis con
el fin de que las respuestas sean ideas adecuadas para establecer mejoras o cambios
innovadores.

Esta es una de las técnicas mas recomendables en las empresas cuando existen dudas
hacia la rentabilidad de un producto o servicio, tanto empleados como mandos pueden
participar en una sesion grupal haciendo los cuestionamientos hasta alcanzar lo deseado.

23) Starbursting (explosion de estrellas): es una técnica visual para lluvias de ideas.
Para iniciar con esta lluvia de ideas, se coloca una propuesta en el centro de una pizarra
y se dibuja una estrella de seis puntas alrededor. En cada extremo habré una pregunta:
(Quién? ;Qué? ;Cuando? ;Doénde? ;Por qué? ;Como?

Analizar cada pregunta y buscar los puntos de relacion con el producto y/o servicio
ayudara a explorar escenarios posibles o a detectar obstaculos que se pueden presentar y
que no se habian considerado antes.

24) Los cinco “;Por qué?”

25) Analisis FODA.

26) La matriz “How Now Wow”: consiste en categorizar las ideas segln la
originalidad y la facilidad de su implementacion. Una vez que se reunen varias ideas, ya
sea en forma individual o en equipo, se analiza si entran dentro del espectro de analisis

de esta técnica:
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Ideas “How” (como ponerlas en practica), son ideas originales pero no se pueden
implementar.

Ideas “Now” (ahora), no son originales pero resulta facil ponerlas en practica en el
momento.

Ideas “Wow” (sorprenden), son ideas que nunca antes se han pensado y que ademas
son faciles de implementar.

27) Lluvia de ideas inversa: Invita a que los participantes asuman una actitud
disruptiva; primero al pensar posibles problemas que pudieran surgir y después,
proponer soluciones. Para iniciar la sesion de lluvia de ideas, por lo general, un lider
pregunta: “;Como llegamos a [insertar problema]?”.

28) Los deseos: la técnica de los deseos es tan sencilla como suena: simplemente se
debe desear la solucion que se quiere generar. Por ejemplo: “deseo que nuestra empresa
tenga huella de carbono cero” y después, pensamos en todas las maneras posibles en
que se podria lograr, incluso, en areas que puedan parecer imposibles de abordar.
Ayudard a descubrir obstaculos a los que nos podemos enfrentar e identificar facilmente
cuales se pueden superar.

29) Técnica Disney: perfil sofiador, perfil realista y perfil critico.

Con estos tres perfiles, se contrarresta mucho a la hora de crear, puesto que a uno se
le ocurren ideas muy locas, el otro le baja los pies a la tierra y el Gltimo critica casi todo
lo dicho.

30) Técnica PNI: proviene del acronimo positivo, negativo e interesante. Esta
técnica de creatividad permite evaluar las ideas y elegir la mejor; con ella podras
evaluar tanto las fortalezas y debilidades, como lo més original de cada propuesta. Una
vez hecho, el grupo podra determinar cual es la idea 6ptima para dar solucioén a un
problema o situacion previamente planteado.

Es una estrategia ideal para fomentar la buena toma de decisiones y el analisis
estructurado y organizado; requiere, ademads, un gran trabajo colaborativo. Puedes
utilizar una puntuacion del 1 al 10 para valorar cada aspecto negativo o interesante
dentro del andlisis.

- El juego y la creatividad.

El juego se considera una accioén u ocupacion libre, que se desarrolla dentro de unos
limites temporales y espaciales determinados, reconocidos por el participante, segin
reglas absolutamente obligatorias, aunque libremente aceptadas, accion que tiene su fin
en si misma y va acompafiada de un sentimiento de tension y alegria, y de la conciencia

de “ser de otro modo” que en la vida corriente.
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El juego es entonces un fendémeno cultural y una actividad que nace del deseo y
voluntad del jugador. El ser humano se define asi por su capacidad para pensar (homo
sapiens) y por su capacidad para el juego (homo ludens). Se podria concluir que la
actividad ludica se desarrolla sin otro fin que el gusto y recreo, pero la actividad del
juego estimula y promueve toda una serie de actitudes: la exploracion, el
descubrimiento, la relacion humana, el aprendizaje tanto fisico como mental.

Es un recurso que se relaciona muy frecuentemente con la creatividad. Pero no
cualquier tipo de juego, sino el juego creativo. Cuando hablamos de juegos creativos
hablamos de juegos mas libres, donde las reglas se inventan, donde hay imaginacion,
experimentacion. Es la busqueda de alternativas la que estimula la creatividad.

El juego se caracteriza por ser:

- Incierto: Los resultados no se dan de antemano, en parte lo que lo hace divertido
al juego es la expectativa de lo que puede ocurrir. El jugador debe sentir la libertad de
actuar dentro de los limites permitidos.

- Ficticio: Se llevan a cabo en una realidad secundaria o en una irrealidad en
comparacion con la vida corriente. En general, a los juegos que suponen una libre
improvisacion y cuyo principal atractivo se deriva del placer de representar un papel, de
comportarse como si se fuera alguien distinto o incluso una cosa distinta.

El juego cuenta con su propio conjunto de reglas, aceptadas por los jugadores en
reemplazo de las leyes ordinarias, de la vida cotidiana.

Existen clasificaciones que agrupan al juego en cuatro modos que se relacionan entre
si, utilizando un criterio amplio para incluir todas las formas de juego posibles. Estos
son: el juego configurativo, caracterizado por dar forma. Se disfruta de la accidon, mas
que de la obra. El juego de entrega, el juego de representacion, que permite encarnar a
un personaje a través de las cualidades que le han llamado maés la atencion, asimila al
personaje y vive la vida de este, y el juego reglado, donde la actividad se desarrolla en
el marco de reglas o normas que garantizan que el juego sea viable; este tipo de juego
perdura hasta la adultez.

Fomentar la creatividad resulta sumamente importante en el desarrollo de la
inteligencia y a su vez promueve el bienestar emocional. ; Como se puede fomentar la
creatividad? Brindando un ambiente rico en estimulos. Es importante dar la oportunidad
de acercarlos a distintos materiales y recursos. Con la musica, el baile, los cuentos, las
imagenes, se va desarrollando la atencién y la capacidad de observacion. Esto es lo que

va a sentar las bases para la creatividad.
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- La gamificacion como una técnica creativa en el ambito
educativo-profesional.

La gamificacion es el uso de las normalidades de un videojuego en otros lugares,
como puede ser la educacion, el estudio o el trabajo, con el fin de conseguir mejores
resultados. Esta metodologia representa una gran ventaja sobre el método de aprendizaje
tradicional, ya que no solo logra llegar a un resultado, sino que también invita al usuario
a analizar y realizar diferentes procesos para alcanzar el mismo.

La gamificacion persigue 3 objetivos: fidelizar al usuario con el contenido, motivar,
contrarrestar el agobio y aburrimiento, y optimizar y recompensar.

- Beneficios de la gamificacion.

Esta herramienta ludica trae consigo varios beneficios, entre los cuales podemos
distinguir la lucha contra la frustracion, el impulso a la forma natural de aprender, la
reinvencion de actividades rutinarias y la motivacion.

Ademas, es un gran instrumento para afrontar el desgaste de la rutina, sobre todo
durante la vida adulta, donde la motivacion suele perderse facilmente en &mbitos de
estudio y laborales.

Se destaca por aumentar la atencion y concentracion, mejorar el rendimiento
académico, agilizar el uso del pensamiento y la 16gica, mejorar las estrategias y la toma
de decisiones para resolver problemas.

e  Brief.

El brief es el documento guia en donde se recaba y plasma una cantidad de
informacion pertinente sobre un cliente, su producto o servicio o cualquier otro aspecto
al que se desea crear una campaiia o investigacion. Este sirve de insumo para la agencia
a la hora de trabajar en ello. Realizar esta guia es un ejercicio esencial para conocer las
necesidades y requisitos del cliente. Suele describir un problema de comunicacion, por
lo que recauda toda la informacion necesaria para resolverlo: antecedentes de la marca,
caracteristicas del producto, publico objetivo, mercado, presupuesto, entre otros.

Cabe destacar que el brief no es un documento estdndar, su formato puede tener
variaciones segun la estructuracion de la agencia en cuestion, pero si debe contar con
ciertos puntos clave que permitan tener un documento claro y detallado de modo que la
ejecucion sea efectiva.

Al recibir informacion en un formato de briefing, es comun, entre varias cosas,
analizar los datos aportados por el cliente, seleccionar lo més relevante, afiadir nuevas
fuentes de informacidn, marcar la estratégia, llegando a un contrabrief mas puntual y

conciso, con el cual el equipo creativo trabajara.
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- Estructura del brief.

Existen diversos modelos y estructuras para desarrollar un brief, generalmente
adaptados a las formas de trabajo de cada grupo o individuo, pero todos siguen, en
lineas generales, los siguientes puntos:

- Titulo y descripcion: El primer paso es brindar una breve descripcion del trabajo
creativo y su intencion para que los miembros del equipo entiendan por qué fueron
incluidos.

- Metas y objetivos: ;Por qué se lleva a cabo este trabajo? Sera conveniente
definir la necesidad especifica del negocio y qué se lograra con el trabajo. ;Qué
resultado deberia tener este conjunto de trabajos para ser exitoso?

- Publico objetivo: Al definir el piblico destinatario se adapta mejor el trabajo
creativo a dicha audiencia. Buscar informacion especifica sera sumamente valioso. La
descripcion del publico puede abarcar diferentes aspectos, pero las mas consideradas
son el nivel socioecondmico, la edad, intereses, deseos y necesidades.

- Antecedentes: Recopila otras campafias actuales o del pasado, con el objetivo de
garantizar la coherencia, evitar la repeticion de ideas y aprender de viejos errores.

- Propuesta de comunicacion: La propuesta o eje es la fase donde se define lo que
ofrece el producto, es el gancho para atraer al publico objetivo. Se trata de encontrar
aquello que moviliza a los clientes potenciales.

- Mensaje y tono: Se debe determinar con claridad el mensaje a presentar y cual es
su estilo. ;Qué deberia pensar, sentir, desear y hacer el publico al recibir el mensaje?

- Piezas y entregables: Esta parte del brief define cudles son las piezas que se
deben llevar a cabo para la campafia y como sera su ejecucion.

- Presupuesto: Definir el presupuesto desde un principio ayudara a tener las
finanzas bajo control y guiard la toma de decisiones. También brinda un panorama mas
claro de cudles son las alternativas para desarrollar la propuesta creativa.

- Cronograma: Definir un cronograma para el trabajo con anticipacion permitira
que el equipo esté al dia y sepa como dar prioridad.

- Medios: ;Por qué medios se va a difundir la campafia? ;Cémo se comunicar el
mensaje? ;En medios pagos o medios propios?

Ademas, al momento de desarrollar un brief, suelen contemplarse las siguientes
cualidades de una marca o producto:

1) Objetivo: Lo principal es determinar o definir un objetivo para la campaiia, ya
que con esta informacion se podran establecer las estrategias a aplicarse. El objetivo

debe ser preciso y conciso, ademas de ser alcanzable, especifico y relevante.
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2) Target o publico objetivo: En este punto se busca detallar al segmento de la
manera mas precisa, teniendo en cuenta tanto aspectos demograficos como
psicograficos.

3) Promesa: Es el beneficio que brindara el producto o servicio en cuestion una vez
usado. De este punto se determinan los conceptos creativos a destacar con las estrategias
a aplicar.

4) Reason why: Es el punto donde se habla sobre la razon de ser de la marca o
producto. En este punto debemos de dar la mayor cantidad de razones sustentables y
comprobables que justifiquen el beneficio que obtendra el cliente final.

5) Limitaciones legales o elementos obligatorios: Se debe sefialar si el producto o
servicio en cuestion cuenta con restricciones legales, tales como derechos de autor,
proteccion a menores o si existe informacion que debe incluirse si o si.

6) Argumentos: Las campafias deben basarse en argumentos so6lidos para llevarse a
cabo de manera exitosa.

7) Estrategia: Este apartado sirve para definir como se va a conseguir el objetivo.

8) Competencia: Se trata de identificar a los competidores, ver qué estan haciendo,
donde estan parados y buscar elementos diferenciadores.

9) Acciones o siguientes pasos: ;Qué es lo siguiente que desencadena este proceso?

- El brief creativo.

Un briefing creativo es un documento breve que recoge la informacién minima e
indispensable para la generacion de ideas creativas que ayuden a resolver un problema
de comunicacion.

Funciona como inspiracion y guia de un conjunto de trabajos que generalmente
involucra la colaboracién en equipo entre los departamentos de Disefio, Redaccion,
Marketing de Contenido y muchos mas. El objetivo es poder alinear a todos los
participantes con los requisitos creativos, determinar los mensajes y puntos clave,
manejar las expectativas y facilitar una produccion excelente de los trabajos del equipo
creativo. Un buen briefing no solo es efectivo y muy util desde el punto de vista
creativo, sino que también sirve como un lugar unico de referencia donde hallar toda la
informacion clave del proyecto.

Al igual que cualquier otra tarea, el trabajo creativo necesita un plan claro y objetivos
medibles antes de comenzar. Aqui es donde el briefing creativo entra en accion.
Desarrollar un brief o contrabrief creativo permite tener un enfoque proactivo y definir
las necesidades mientras se planifica el trabajo creativo. Entre otros aspectos

importantes, la utilizacion de este documento es la oportunidad para definir el alcance,
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la informacion que se tendra en cuenta, las fechas de entrega y los entregables
especificos para la parte creativa del proyecto.

En general, un resumen creativo ayuda a que todos estén en sintonia, reduce la
sensacion de frustracion o confusion y garantiza que el proceso de disefio no se vea
afectado.

El brief creativo debe ser un documento en constante evolucion, que se pueda
cambiar mientras los requisitos creativos continlien en analisis y revision. Pero, al
momento de empezar a trabajar, debe ser un plan claro con objetivos especificos a modo
de referencia para los equipos de disefio, contenido y creativos durante todo el proceso.

- Caracteristicas del brief creativo.

Al momento de analizar un brief creativo, se pueden observar ciertas cualidades en
comun:

- Esbreve: Esta es una de sus principales ventajas. Si se llena de mucho detalle, es
muy posible que en lugar de ayudar termine desorientando.

- Es abierto: El briefing creativo no contiene ninguna idea, solo abre el camino. Y
este camino debe ser sugerente para permitir la generacion de ideas.

- Es flexible: Una vez hecho, es posible modificarlo de ser necesario, cuando se
encuentra una linea estratégica mejor o se duda de no estar yendo por el camino mas
acertado.

Metodologia:

e Primer paso: relevamiento de libros, articulos y opiniones de autores.

e Segundo paso: depuracion y andlisis de los datos recolectados.

e Tercer paso: diseno del prototipo de la nueva herramienta de briefing.
Desarrollo del prototipo de brief.

1) Aplicacion de la teoria.

El objetivo de este modelo de brief, que podria considerarse un juego de mesa, es
lograr el analisis que realiza en las plantillas convencionales de briefing, necesario para
llevar a cabo una campaifia publicitaria. Este nuevo formato estd disefiado en base al
pensamiento lateral, al proceso creativo y conceptos vinculados a la publicidad.

Desde el punto de vista del pensamiento lateral, se puede observar una estimulacién
aleatoria, fundamental ya que puede afectar positivamente el proceso de resolucion de
problemas. Ademas, se utilizan técnicas de analogias, de inversion (dar vuelta una
situacion), de fraccionamiento, de proyeccion (se proyecta lo que se piensa y siente

sobre un objeto y/o situacion para explicar algo).
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Mirando al brief desde el proceso creativo, nos topamos con etapas inspiradas en este
procedimiento, partiendo desde una instancia de identificacion hasta la conclusion.

Por ultimo, teniendo en cuenta que este proceso no es ni nada mas ni nada menos que
una herramienta para publicistas y creativos, el mismo se desenvuelve por medio de
diferentes factores, generalmente presentados en forma de plantilla, que se tienen en
cuenta al momento de realizar un andlisis y/o propuesta.

Este brief se desarrolla por medio de un camino de casillero, que se presenta teniendo
en cuenta los pasos realizados dentro del proceso creativo, el proceso de cognicion y el
proceso de briefing.

El principal disparador de este prototipo son las cartas. Cumplen un rol fundamental
en este brief, debido a que ellas son las dan las pautas, en forma de desafio creativo,
para avanzar en el desarrollo de este proceso. Cada desafio creativo tiene como base las
tematicas planteadas en el tablero y ejercicios del pensamiento lateral. Las mismas,
entablan tematicas relacionadas a las islas del tablero, con 3 dindmicas para su
resolucion: la dinamica visual, la dinamica relatada y la dindmica endosada. A
continuacion se detalla el funcionamiento de cada dindmica.

Dinamica visual: Consta de un planteo que requiere ser resuelto por medio de
técnicas y herramientas meramente relacionadas al mundo visual.

Ejemplo: Al caer en un casillero debemos sacar una carta segin nos lo indique el
mismo. Al seleccionarla al azar, nos encontramos con una consigna como la siguiente
“dibuja uno de los valores de la marca”. Para resolver este desafio, se debe representar
de manera grafica lo propuesto por la carta, en el tiempo estipulado.

Dinamica relatada: Se trata de consignas que proponen un desarrollo guiado
netamente por la palabra, ya sea escrita o hablada.

Ejemplo: Al caer en un casillero debemos sacar una carta segin nos lo indique el
mismo. Al seleccionarla al azar, nos encontramos con una consigna como la siguiente
“enlista 10 palabras que surjan al pensar en la marca”. Para resolver este desafio, se
debe responder a través de la palabra, escrita o hablada, lo propuesto por la carta, en el
tiempo estipulado.

Dinamica endosada: Corresponde a aquellas situaciones que se presentan al avanzar
en el tablero, donde quien esté avanzando debera apropiarse de la condicion que
establezca la carta sacada al azar.

Ejemplo: Al caer en un casillero debemos sacar una carta segiin nos lo indique el
mismo. Al seleccionarla al azar, nos encontramos con consignas como las siguientes “El

cliente quiere indiscutiblemente usar el concepto amor para lo proximo a desarrollar”,
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“A partir de ahora ninguna palabra utilizada podra comenzar con la letra E”, “La
empresa decide invertir mas y aumenta el presupuesto en un 25%”. En este caso, el
desafio creativo impone situaciones que no se pueden descartar, y es el ingenio del
publicista el que debe sobrellevar las diferentes situaciones para concluir con este brief

de manera satisfactoria.

—— informa
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2) Guia.

En este primer paso nos tomamos un momento para interiorizarnos sobre la
herramienta, los motivos principales por los cuales debemos desarrollar una propuesta
estratégica y/o creativa, los objetivos que se plantean, cuestiones a tener en cuenta, las
etapas por las cuales vamos a atravesar y cudles son los resultados finales que
deberiamos obtener.

Para dar pie a este desarrollo, contaremos con una serie de preguntas orientativas en
el checklist incluido. Es recomendable tomarse el tiempo debido para investigar y
responder de manera completa a cada consigna. No podemos obviar que este tipo de
tareas traen consigo una gran parte de investigacion y analisis, por lo que el brief esta
disefiado para aprovechar al maximo el post de la investigacion.

Este modelo esta disefiado para ser utilizado por varios creativos a la vez o de forma
individual.

Esta guia cuenta con un listado de las herramientas que contiene y sus formas de uso.

Para el desarrollo de este brief se contara con:
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- Un tablero.

- Pensadores (fichas o peatones).

- Unreloj de arena.

- Un dado.

- Cartas.

- Un anotador.

- Checklist.

3) Preparacion del campo.

Este modelo de brief cuenta con un tablero. En cada casilla se detalla la informacion
y consignas con las que se trabajara. Para esto, se recomienda distribuir los elementos
que completan al tablero en sus respectivos lugares y cerciorarse de contar con los datos
necesarios para dar comienzo a este brief.

4) Recorrido por el tablero del brief y planteo de consignas.

En esta instancia, la informacion que se recolect6 anteriormente es requerida para
avanzar por el tablero, a través de tarjetas y casilleros que contienen desafios creativos.
Estos desafios pueden estar expresados con frases, acertijos, preguntas o cualquiera sea
el método para obtener la informacion necesaria, mientras se fuerza a la mente a
correrse del lugar 16gico y cotidiano.

5) Como resolver los desafios creativos.

El tablero guia a los creativos por instancias para adquirir los datos solicitados. Aqui
las Unicas reglas son cumplir con la consigna dada y no brindar respuestas similares a
“porque me gusta”, “porque si”, “porque estd bueno”, “porque no me gusta”, entre otras.

Para llegar a las respuestas pueden usarse métodos como la comparacion, la
repeticion, la abstraccion, metaforas, entre otras nombradas anteriormente en el
desarrollo de este trabajo.

6) Relevamiento de la informacion.

Esta etapa esta destinada a procesar toda la informacion e ideas creadas durante la
partida. Dentro del set se encontrara un anotador para plasmar estrategias, insights,
objetivos, propuestas creativas y cualquier tipo de informacion que surja a lo largo del
trayecto.

7) Conclusiones.

Una vez recuperada la informacion util, el usuario podra calificar las ideas y

estrategias obtenidas seglin los valores propuestos en el checklist.
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Es momento de recapitular todo lo desarrollado en el brief, revisar los puntos fuertes
y débiles de cada propuesta y proyectar el futuro de la campana en base a las ideas que
prevalecieron hasta el final.

Manual de instrucciones.

Objetivo.

El objetivo de este brief creativo es identificar los propositos y necesidades de la
marca en este campaia, atravesar todos los campos de comienzo a fin, lograr una
mirada disruptiva y creativa, conseguir propuestas de valor, buscar disparadores para
nuestra mente y, sobre todo, lograr por los mismos o mejores resultados de un brief
tradicional, por un nuevo camino.

Las razones para optar por esta version pueden ser varias. A continuacion se
nombraran algunas para clarificar su intencion:

- Evitar los bloqueos creativos.

- Llevar a cabo un andlisis con técnicas ludicas.

- Romper con patrones de pensamiento.

- Fomentar otro tipo de ideas.

- Reconocer las ideas dominantes que no permiten tener un pensamiento libre.

Como jugar.

Este brief contiene un tablero dividido en islas y casilleros, un reglamento, peatones,
a los cuales llamamos “pensadores”, para moverse por el tablero, 2 mazos de cartas, un
dado, un reloj de arena, un anotador y un checklist.

Para dar comienzo a este brief, se posiciona el tablero completamente abierto,
ubicando a cada pensador en el punto de partida. Se utiliza un pensador por persona o
equipo. Este modelo estd pensado para que pueda ser utilizado tanto en solitario, como
de a varias personas o en grupos. Una vez ubicadas las fichas, se tira el dado para
comenzar a avanzar por el recorrido de casilleros. Se avanza la misma cantidad de
casilleros que el valor que sale en la cara superior del dado al lanzarlo. El casillero
puede indicar que levantemos una carta, que retrocedamos en el camino, que realicemos
una pausa creativa o que simplemente no suceda nada.

Cuando se toma una carta, la persona encargada de realizar el desafio creativo debe
leer la consigna senalizada con el color del casillero en el que se encuentre. Ciertos
desafios necesitan hacer uso del reloj de arena, en este caso, también se encuentra

sefializado.
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En caso de no cumplir con la consigna, se debe retroceder 2 casilleros. Para que esta
se considere realizada satisfactoriamente, debe resolverse dentro de los pardmetros
establecidos y contener un resultado que posiblemente aporte al desarrollo creativo.

El brief se considera terminado cuando se llega al final del recorrido del tablero y el
checklist se completa positivamente. Si algun aspecto queda inconcluso, se debe
reiniciar desde la isla correspondiente, y continuar el recorrido por el tablero. Si se debe
volver a transitar 2 islas o mds, se arranca por la que esté mas cerca del punto de partida.

Representacion.
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Casilleros.

Los casilleros del tablero son los encargados de guiar el recorrido por el mismo.
Cada uno es igual a un paso, en relacion al valor que nos proporciona el dado. Es decir,
si el resultado de lanzar el dado es 5, se avanzan 5 casilleros.

Podemos distinguir 4 tipos de casilleros:

- Casilleros del color de la isla con la palabra “CARTA”: Estos indican que se
debe levantar una carta y leer la consigna del mismo color que el casillero.

- Casilleros de retroceso: Al caer en uno de estos, se debe retroceder 2 casilleros.

- Casilleros pausa creativa: En este caso, se debe crear una conexion entre los dos
objetos que aparecen; puede ser una frase, una idea o una imagen mental.

- Casilleros grises: Estos casilleros no contienen nada dentro, por lo cual no
debemos realizar ninguna accién mas que esperar a nuestro proximo turno para lanzar el
dado y avanzar.

Tablero.

El tablero utilizado para el prototipo consta de un camino de casilleros, que guian el
recorrido por las diversas islas 0 modulos.

Cada isla cuenta con su propio enfoque y cartas.
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El recorrido de este tablero comienza por la casilla nombrada "Partida", y se avanza
hasta llegar al casillero “Final”.

Representacion.
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Pensadores (peatones).
Este set incluye diversas fichas, de las cuales cada creativo podra elegir una para
representar sus movimientos y situacion en el tablero.

Representacion.

lx‘

Cartas.

Con el fin de conformar una guia de preguntas para el brief, utilizaremos las cartas
de las islas, con su division por temas y colores, y las cartas soporte, las cuales
funcionan en conjunto con las primeras.

Como usar las cartas soporte.

Cada carta soporte esta identificada con un nimero. Su uso esta indicado en ciertas
consignas de las cartas islas bajo el lema “Toma la carta soporte N°...”, y su funcién es
facilitar el desarrollo de algunos desafios con sus propuestas visuales.

Como usar e identificar las cartas islas.

Con la finalidad de simplificar el armado del tablero, las cartas cuentan con mas de
una consigna, delimitadas por casilleros en forma de rectangulos, e identificada
graficamente segun el color del casillero e isla en la que se encuentra el pensador.

A continuacién, un disefio representativo de la division y consignas dentro de las
cartas:

Frente.
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Cartas de las islas
Isla Marca.

Desafio creativo N°1

“;Corre el tiempo! Enlista mas de 15 palabras relacionadas a la marca.”
Desafio creativo N°2

“Si la marca fuera una prenda de vestir, ;cual seria? ;Por qué?”
Desafio creativo N°3

“Representa graficamente uno de los valores de la marca.”

Desafio creativo N°4

“Si la marca tuviera un gemelo con una personalidad completamente opuesta,
Jcomo seria?”’

Desafio creativo N°5




31

“Describi negativamente el producto o servicio.”
Desafio creativo N°6

“Si la marca fuera una profesion, ;cudal seria?”
Isla Mercado e Insights.

Desafio creativo N°1

"Anota 5 nombres al azar. A cada nombre agregale una breve descripcion sobre
quién es, qué hace de su vida y por qué conoce el tipo de producto y/o servicio.”

Desafio creativo N°2

“Describi al mercado en 3 palabras.”

Desafio creativo N°3

“;Corre el tiempo! Escribi 20 palabras que se te vengan a la mente al pensar en el
mercado.”

Desafio creativo N°4

“Nombra todos los motivos por los cuales las personas consumen el tipo de producto
y/o servicio. jAtencion! Las palabras solo pueden comenzar con las letras “L”, “P” o
“S”.

Desafio creativo N°5

"Imagina 5 escenarios donde podria utilizarse el producto y/o servicio."
Desafio creativo N°6

"Menciond las 5 cosas mas molestas del producto y/o servicio."

Isla Target.

Desafio creativo N°1

“Nombra 3 prendas que no le pueden faltar a tu publico. ;Por qué las usarian?”

Desafio creativo N°2

“Describi un domingo tipico de una persona del target.”
Desafio creativo N°3
“Si el target fuera una profesion, ;cudl seria?”

Desafio creativo N°4

“Si el publico objetivo tuviera que sustituir tu producto y/o servicio por otro, ;cudal
seria?”

Desafio creativo N°5

"Elegi una palabra: innovacion, tradicion o deliberadamente. Arma una frase
conectandola con el concepto de actitud.”

Desafio creativo N°6
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“Toma la carta soporte N°I. Respondé a cada pregunta de las puntas de la estrella

1

en base al publico objetivo.’

Desafio creativo N°1

“Si pudieras copiar el producto de la competencia, pero agregandole algo mas, ;qué
seria?”

Desafio creativo N°2

“Busca una grdfica o propuesta visual de la competencia. Anota 8 caracteristicas o
elementos que veas. Cada palabra debe contener una de las siguientes letras: “B”,
((C}), {(E)), IIP)J’ ((S)}, {(T)J’ ({O)Jy ((R )J.

Desafio creativo N°3

“Si la competencia fuera una figura geométrica, ;jcual seria? ;Por qué?”

Desafio creativo N°4

“;Como seria el alter ego de la competencia?”

Desafio creativo N°5

“Busca la carta soporte N°2. ;A cual personaje le hablaria la competencia? ;Qué le
diria?”

Desafio creativo N°6

“Mira a tu alrededor y elegi un elemento. Crea una conexion entre él y la
competencia.”

Isla Estrategia y Objetivos.

Desafio creativo N°1

“Pensd en 5 cosas a trabajar en la camparia. Respondé ““;por qué?” a cada punto.”

Desafio creativo N°2

2

“Describi los objetivos usando la palabra “pero”.
Desafio creativo N°3
";Corré el tiempo! Nombra 5 nuevos usos del producto o servicio."

Desafio creativo N°4

"Inventd algo nuevo combinando tu producto con un aspecto tecnologico."

Desafio creativo N°5

"Describi el posicionamiento ideal de la marca usando solo verbos."

Desafio creativo N°6

“Si pudieras copiar el producto de la competencia, pero agregandole algo mds, ;qué
seria?”

Isla Creatividad.



contenido.’

Desafio creativo N°1

“Dibuja 3 conceptos claves para la camparnia.”
Desafio creativo N°2
“Compara el producto o servicio con las cualidades de un animal.”

Desafio creativo N°3

"Incorpora un elemento que permita personalizar el producto y/o servicio.”

Desafio creativo N°4

"Cred un hibrido entre tu producto y el de la competencia.”
Desafio creativo N°5
“Dibuja el producto y/o servicio y agrégale una caracteristica fisica humana."”

Desafio creativo N°6

"Arma un concepto de brief para la camparia solo utilizando gerundios."
Isla Medios.

Desafio creativo N°1

)

“Toma la carta soporte N° 4. Elegi I palabra de cada lista y arma 5 frases.’

Desafio creativo N°2

"Tira el dado. Propone la misma cantidad de ideas para anuncios en television."

Desafio creativo N°3
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"Nombra 10 lugares que frecuente el publico. Tu proxima camparia puede aparecer

ahi.”

Desafio creativo N°4

"Tira el dado. Pensa la misma cantidad de elementos que pueden utilizarse en una

grafica para interpelar al publico.”

Desafio creativo N°5

"Dibuja una propuesta para mostrar el producto en el punto de venta (material

POP)"

Desafio creativo N°6

“Toma la carta soporte N°3 y lanza el dado. El numero que salga es el tipo de

contenido. Arroja nuevamente el dado y pensa la misma cantidad de ideas para el

’

Cartas soporte.

Carta soporte N°1
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Carta soporte N°3

Tipo de contenido

1 | Videos

2 | Imégenes

3 | Links

4 | Curacion de contenido

5 | Interaccidon

6 | Informacion propia

34
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I °4
Lista A Lista B
Leer Atencion
Escuchar Diversion
Crear Informativo

Dado.

El dado dispuesto en este modelo de brief cumple la funcion de hacernos avanzar en
el tablero y completar las consignas dadas tanto en las cartas como en el tablero.

Una vez arrojado el dado, la cara del dado que resulte mirar hacia arriba estando
paralela al piso, determina el valor del lanzamiento, con el cual se avanzara a través del
tablero o se utilizara para resolver consignas.

Representacion.
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Reloj de arena.

Para completar ciertos desafios creativos propuestos en el brief, se debera usar un
reloj de arena, ya incluido en el set.

La presion del tiempo corriendo ayuda a la mente a no interponerse tanto en el
desarrollo de ideas, ya que muchas de ellas pueden llegar a descartarse por ser "malas",
"vagas" o "poco creativas". Es justamente uno de los principios del pensamiento lateral
no descartar ideas, por mas que no resulten las mas convincentes.

Representacion.
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Anotador.

Dentro de los accesorios se encuentra un anotador dispuesto para los desafios

creativos que lo ameriten o para tomar nota de datos relevantes.

ChecKklist.
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Un checklist es una lista de objetivos por cumplir. El incluido en este set, cuenta con

varias preguntas relacionadas a las tematicas que se atraviesan a lo largo del brief.

Cuenta con preguntas abiertas, semiabiertas y cerradas, y medidores de resultados en

relacidn a cuan satisfactorios fueron los mismos.

El checklist est4 disefiado para ser utilizado una vez completado el brief, para

identificar propuestas de valor, posibles deficiencias y qué hacer al respecto.

Marca

Producto/servicio

(Por qué necesitan de este

trabajo?

(Qué quieren lograr?

Aspecto a observar

Satisfactoriamente

Suficiente

Incompleto

Rehacer

(Se indago en la informacion
basica y necesaria para
conocer el mercado y la

marca?

(Reconocés una posible

estrategia y sus objetivos?

(Reconocés una propuesta




creativa?

(Hay suficientes referencias

sobre el target?

(Reconocés las estrategias de
las competencias y sus

diferenciales?

(Estan claros los conceptos

fundamentales a comunicar?

(Hay suficientes propuestas
para realizar un plan de

medios?

Representacion.

YATIY med B terninges

Tablero.
El tablero cuenta con un punto de partida y de finalizacién. Avanzamos por el
camino de casilleros, siguiendo las flechas que orientan el flujo de circulacion. Al

movernos por el mismo nos podremos topar con los siguientes elementos:
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Casillero conexiones: Al caer en estos casilleros, caracteristicos por los 2 objetos
que figuran dentro, deberemos crear una idea que conecte a los 2 elementos. Puede

expresarse como una idea, una frase o una imagen mental.

Casillero de retroceso: Al caer en uno de estos, se debe retroceder 2 casilleros.

CARTA

Carta isla: Estos indican que se debe levantar una carta y leer la consigna del mismo

color que el casillero.

Punto de partida y recta final: Desde esta isla, salimos y llegamos del recorrido por
los casilleros. El trayecto comienza en la parte denominada “Punto de partida”,
llegando por ultimo a la zona llamada “Recta final”.

Proceso de evaluacion.

Para comenzar con el proceso de evaluacion, en una primera instancia, se comprobd
si las consignas eran comprensibles y qué tanto agil resulta el brief. Después de la
primera observacion, se realizaron modificaciones en cuanto a la cantidad y disposicion
de los desafios creativos. Ademas, se agregaron guias visuales al tablero para evitar
ambigiiedades a la hora de recorrerlo. Otro aspecto que se incluy6 fue un pequefio
ayuda memorias sobre como actuar frente a los diversos casilleros.

Luego de testearlo con colegas, se determin6 que era necesario incluir una reducida
lista de preguntas al comienzo del brief, para orientarlo a las necesidades objetivas.

Por ultimo, se realizaron correcciones en las consignas, y se volvio a ejecutar un
relevamiento de técnicas creativas.

Instrumento de evaluacion.
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Aspecto a evaluar 1123|145

(Es facil de armar?

(La dinamica se interpreta a simple vista?

(Requiere de mucha preparacion y estudio?

(Qu¢ tan rapido se avanza?

[ Tiene muchas trabas?

(Ofrece una amplia variedad de desafios?

(Se vuelve monodtono en alguin momento?

(Qué tan dindmico es?

(Cuanto fomenta la aparicion de nuevas ideas?

(Puede ser usado por personas sin experiencia en el

rubro?

Conclusion.

Concluyendo con esta tesis, vemos que las posibilidades para la creatividad son
inmensas y pueden aplicarse a cualquier ambito. El ingenio y la invencion ya no se
consideran como una simple personalidad; hoy en dia es un valor indispensable para
cualquier rubro. Distinguirse, salir de lo rutinario y tener una mirada
inventiva-estratégica son algunas de las cualidades mas buscadas actualmente. Para eso,
es fundamental contar con técnicas y espacios que fomenten la creatividad, donde las
ideas surjan libremente y los pensadores se atrevan a buscar conexiones novedosas.

Desde el mundo de la publicidad, la creatividad es una habilidad extremadamente
codiciada, pero puede llegar a verse opacada por las tareas y exigencias rutinarias. Los
problemas diarios y la falta de motivacion pueden bloquear esta cualidad si no se
entrena y no se cuenta con el espacio necesario para desarrollarla. Es por esto mismo
que contar con un brief y herramientas innovadoras es indispensable para alcanzar las

metas creativas deseadas.
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Retomando los objetivos de este trabajo, finalizamos esta busqueda con un prototipo
de brief creativo, donde observamos los principios de una nueva herramienta para
publicistas y creativos que cuenten con la formaciéon adecuada.

Hemos investigado sobre los distintos recursos que podemos utilizar para llevar a
cabo un brief en base a un pensamiento lateral y creativo. Una de las principales
diferencias que se evidencia entre este nuevo modelo y la plantilla cldsica de brief es su
propuesta de investigacion y su desarrollo a medida que se van presentando las
tematicas. Se centra en brindar respuestas y realizar propuestas estratégicas en base a la
recoleccion de datos, a diferencia de este prototipo, que no solo busca encontrar
informacion, sino en crear conexiones novedosas.

Este modelo basado en el pensamiento lateral implica una investigacion previa de
cierta informacion, como el funcionamiento del mercado, caracteristicas de la marca o
el publico, entre otros. Una vez recolectados los datos necesarios, es momento de
comenzar el proceso de briefing, que toma un ritmo mucho més dindmico y proporciona
situaciones a favor de este tipo de pensamiento. Dentro de esta etapa, se prioriza brindar
un ritmo dindmico, por eso la mayoria de los desafios creativos se centran en crear y
resolver, sin responder directamente a la 16gica y al razonamiento. Si bien la necesidad
de llevar a cabo una investigacion previa al desarrollo del brief puede parecer algo
engorroso, justamente de eso se trata el pensamiento lateral, de tomar informacion que
ya esta almacenada y estructurada dentro de la mente, y crear nuevas ideas con la
misma. En concreto, se puede concluir que todas las modalidades requieren de una
busqueda de datos, pero su dinamica depende de como se llevan a cabo y qué es lo que
se hace con esa informacion.

Yendo al tltimo objetivo, si bien necesita de una mayor cantidad de desafios
creativos para ponerlo en funcionamiento al 100%, podemos proyectar en qué resultara
su version final y como serd su mecanica.

Finalizando esta investigacion, podemos concluir que el brief es una herramienta
presente en la vida de un publicista desde el momento cero y sera su guia en cada
decision que deba tomar. Considerando el panorama altamente competitivo y exigente
que enfrentan tanto las agencias de publicidad como las marcas, contar con
herramientas creativas resulta esencial para el desarrollo de nuestro campo. Por todo lo
expuesto, el uso del pensamiento lateral y las técnicas creativas se posicionan como un
fuerte aliado para este rubro, que exige tanta innovacion practica, y su practica diaria

funciona como un gran disparador hacia la creatividad.
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