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			Cómo usar un modelo H2PAC

			Este modelo plantea resolver propuestas clave a partir de ACTIVIDADES. A continuación os explicamos cómo manejaros por el libro y sacarle partido a través de tres fases.

		

	
		
				El reto 

			En este apartado encontrarás el reto que se te plantea en este libro.

				El conocimiento imprescindible

			En en este apartado encontrarás la teoría imprescindible que te ayudará a entender los conceptos clave y poder obtener las respuestas al reto. 

				Las soluciones

			En este apartado encontrarás el solucionario para resolver correctamente el reto propuesto.
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			El reto

			Eduard Farran Teixidó

			 

		

	
		
			Sobre la base de los contenidos teóricos que encontrarás en el capítulo «El conocimiento imprescindible», a continuación te proponemos algunas situaciones para enfrentarte al principal reto que todo publicitario se encuentra en el mismo momento en el que decide serlo: tener ideas creativas.

			Para solucionar esos retos, deberás tener muy claros una serie de conceptos y empezar a familiarizarte con la creatividad publicitaria y su proceso como disciplina. Es decir, deberás tener una idea de lo que es la creatividad publicitaria, qué es el pensamiento lateral y cuáles son sus partes esenciales, el asociacionismo de ideas, el proceso de creación de ideas según algunos autores y la importancia de tener un briefing claro antes de empezar a pensar.

			Es decir, deberás armarte de las herramientas esenciales para tener éxito en tu labor. Y, paralelamente,  conocer también el valor de las ideas y de tu trabajo desde el principio hasta el final. De esta manera, el éxito, con paciencia, resistencia y tesón, estará cerca. 

			Una vez hayas adquirido estos conocimientos y los hayas aprehendido –gran palabra para decir que los hayas hecho tuyos– podrás enfrentarte a los retos que voy a proponerte: aplicarlos a unos supuestos prácticos.

			Para empezar, centrémonos en tu primer día de trabajo en una agencia. Estás nervioso y miras de arriba abajo la recepción de la agencia, donde estás esperando que alguien te diga dónde está tu sitio y con quién vas a trabajar. Es un gran día, sin duda. 

			Apenas te da tiempo a echar un par de miradas más a las sillas de diseño, las lámparas de formas imposibles y las camisetas y zapatillas de los que se cruzan sin mirarte cuando oyes una voz femenina, muy amable pero segura, que te da los buenos días:

			—Buenos días. Bienvenido —acompaña estas palabras con sendos besos en las mejillas. 

			Sí. Es ella, la directora creativa que te entrevistó. Una de las más grandes del panorama publicitario. Mónica Mauro. Pensabas que vendría un aprendiz (junior, lo llaman) o una secretaria, pero no, ha venido ella. 

			—Sígueme. Te estábamos esperando con ganas. Tenemos mucho trabajo. Te voy a presentar a tu pareja creativa y luego a los demás.

			Parecía todo muy sencillo y no demasiado estresante. Lo parecía… hasta que cruzaste la puerta del departamento de creatividad. Allí viste lo que siempre te contaron pero no te imaginabas. Mucha gente pensando. Gente a quien le pagan por pensar. Algunos departamentos con música, que salía atenuada por la puerta de sus despachos. Otros hablando bajito con la puerta abierta, muchas risas, diseños colgando por las paredes y cubículos de parejas creativas con un diseño de interiores imposible. YouTube a todo trapo en las pantallas de los ordenadores… Muñecos, fotos, cachivaches de promoción comercial de diferentes marcas, bocetos, logotipos, modelos hombre y modelos mujer, frikis… De todo. Se masca algo diferente. Te gusta. 

			De repente, Mónica interrumpe tu ensimismamiento.

			—Te presento a Carlos Meneken. Uno de nuestros mejores directores creativos. Tiene nombre holandés pero es más de aquí que el jamón serrano. Estarás a su cargo. Carlos, este es el nuevo creativo que te comenté. No tiene experiencia pero le sobran ganas. 

			El tal Carlos parece un tipo amable. Tiene cara de pájaro. Tú siempre dices que la gente tiene cara de pez o cara de pájaro y este tiene cara de pájaro: ojos grandes muy observadores, nariz aguileña acabada en una punta afilada y mueve los brazos como si fueran alas. 

			—Bienvenido, chaval. Te acompañaría a tu sitio pero estoy muy liado con un briefing de galletas. El cliente quiere algo como su competencia, Chips Ahoy. ¿Conoces la campaña? A mí no me gusta. No sé… ¿A ti qué te parece?

			Te han pillado desprevenido. Recuerdas la campaña.1 Y su eslogan. Y su hashtag. No le habías prestado mucha atención pero te piden tu opinión de creativo sobre qué te parece. Si crees que es una buena campaña o que es mala. Si crees que es creativa o no. ¿Qué dices?
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			Antes de que puedas contestar, Mónica te salva:

			—Bueno, bueno, no me lo agobies que acaba de entrar por la puerta. Luego si acaso se mira el vídeo, lo piensa y te responde…

			El tal Carlos Meneken asiente y mientras da media vuelta comenta: 

			—Vale. Ya si eso te busco luego y me das tu punto de vista. Eso sería bueno para plantear el briefing y una respuesta al cliente. Una visión desde fuera.

			Seguís andando. Pero no dais ni dos pasos cuando os para un director de arte con todo el atuendo de director de arte: gafas de pasta de color rojo, pantalones de pitillo, pelo corto engominado hacia atrás y barba de leñador noruego. Un hipster de los de verdad. De los que ejercen. 

			—¡Mónica! —grita sin saludar—. ¡Lo tengo! El logo de la productora de audiovisuales de naturaleza. Ayer Jorge me lanzó una lista de nombres con uno favorito. Y por la noche, dándole vueltas, me salió esto. Podemos ir cambiando los fondos y hacerlo muy dinámico y orgánico. Creo que es un logro y un naming con mucho concepto. Tiene significado. 

			Aunque nadie te pregunta, tú echas un vistazo al logotipo en cuestión. 
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			Mónica parece entusiasmada. 

			—Buenísimo. Lo presentaremos a los premios Laus. En naming. Esto lo peta. Ya lo veréis.2 

			El director de arte salta de alegría y se aleja rápidamente mientras dice algo de preparar las adaptaciones y el manual de marca.

			—Estos dos son la pera. Crema de la buena —comenta Mónica al aire pero sin mirarte, por lo que no sabes muy bien si te habla a ti o no. Tú sonríes y piensas: «¿Por qué le parecerá a Mónica tan bueno este nombre y este logo? ¿Qué tienen que puede ganar en un festival? Y más todavía, ¿cómo se les ocurren esas ideas incluso para un logo?».

			—Ya estamos llegando —dice Mónica, divertida después del tema de lo del logotipo—. Es la puerta del fondo.

			Estáis a dos pasos. Y un par de segundos después de pronunciar la frase entras en el despacho. 

			No hay nadie. Solo un ordenador abierto por una página de internet de anuncios internacionales, el famoso Archive.3 Justo enfrente, otro ordenador. Solo le ves la parte trasera pero dirías que está apagado. La mesa está vacía. Y Mónica te indica que ese es tu lugar y que tu compañera Alba, directora de arte, debe estar haciendo algo y volverá en unos minutos. Te da dos besos y te desea buen aterrizaje, no sin antes recordarte que tu nueva compañera te cuente el briefing de la nueva campaña nacional para Makro.4

			Te quedas solo. El despacho está silencioso y contrasta con el ajetreo exterior y especialmente del despacho de al lado, donde tiene lugar una discusión entre un director de cuentas y un director creativo sobre una campaña que acaban de presentar: Mixta.5 Una marca joven de cerveza con limón. El director creativo defiende la idea y el director de cuentas también pero con recelos y dudas. Tú observas la maqueta que se ha rodado para la presentación en la pantalla del ordenador y piensas: «¿Cómo han llegado a eso? Qué mecanismos han usado para llegar a esa conclusión?».
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			Es un día lleno de cosas por hacer y por pensar. «Es un día para…» —piensas. Pero tus pensamientos son cortados en el aire como con una hoja de afeitar.

			—Hola, soy Alba. ¿Cómo estás? Tú eres mi nuevo compañero, ¿no? ¡Perfecto! No te quedes ahí, enciende el ordenador y empieza a descargar tus cosas, que tengo que contarte algo…

			—El briefing de Makro —la cortas tú, con una sonrisa y seguro de ti mismo.

			—Muy bien —replica ella—. Veo que Mónica no pierde el tiempo. Pues sí. Tenemos que hacer una campaña para Makro. En principio es en Madrid con la excusa del 30 aniversario de la inauguración del primer Makro en nuestro país. No es una campaña de anuncios ni nada de eso. No hay dinero. Tiene que ser una acción que produzca ruido y que apoye el trabajo de los hosteleros de este país. De la gente que tiene bares, restaurantes, casas de comida y que son clientes de Makro. Hay que decirles: «Sin ti, no somos nada. Todo lo que hacemos lo hacemos gracias a ti. Por eso celebramos nuestro 30 aniversario y te lo dedicamos». 

			La acción tiene que ser potente y generar visitas a YouTube porque lo grabaremos en vídeo, y además tiene que reunir a hosteleros de todo Madrid para el evento que se haga. O lo que sea. 

			El eslogan/concepto es el de Makro internacional: «Tú & Makro».

			Aquí tienes un ejemplo de lo que puedes ver en su web y el lenguaje que utilizan.6 ¿Empezamos?
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			Alba, a todo esto, se ha sentado y ya empieza a escribir y garabatear en un papel. A ti solo te ha dado tiempo de encender el ordenador y de pensar. «Tengo que dar mi opinión, tengo que pensar algo para un cliente, quiero saber cómo se llega a tener ideas creativas». 

			No ha pasado mucho tiempo desde que entraste en la agencia y te has acomodado (por decirlo de alguna forma) en tu despacho. Y ahora tienes una serie de retos por delante. Ya sabes qué hacer pero no sabes el cómo. Eso lo encontrarás en el siguiente capítulo. ¿Empezamos?

			
				
					1	 La campaña del anuncio de Chips Ahoy puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=6MSXYanltig

				

				
					2	 El diseño y el nombre fueron creados en la agencia Èxit-Up de Valencia y ciertamente ganaron un Laus en naming. La noticia y los diseños pueden verse en http://www.exit-up.com/es/exit-up-laus-de-plata-2015-naming

				

				
					3	 La página oficial de esta revista de referencia en la profesión publicitaria puede visitarse en http://www.luerzersarchive.com

				

				
					4	 Makro es una cuenta manejada por la agencia Publips con sede en Madrid y Valencia. Puede verse su web en http://publips.com

				

				
					5	 Uno de los anuncios de la última campaña de Mixta de la agencia El Ruso de Rocky puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=InNDCY6i_-o

					Más información y ejemplos de la campaña en http://www.extradigital.es/el-surrealismo-de-mixta-regresa-con-el-verano

				

				
					6	 Este banner puede verse en el siguiente enlace de la web de Makro: https://www.makro.es/tu-makro
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			El conocimiento imprescindible

			Eduard Farran Teixidó 

		

	
		
			
1.	¿Creativiqué? Una definición de creatividad. Empecemos desde el principio

			Para responder a la pregunta qué es la creatividad, lo mejor que podemos hacer es preguntárnoslo desde otro punto de vista. Recordemos esto porque nos acompañará en toda nuestra carrera como creativos y, además, para obtener una respuesta es necesario, muchas veces, plantear la búsqueda desde un punto de vista diferente, es necesario cambiar la perspectiva.

			Si suponemos que existe la creatividad es porque alguien piensa creativamente. Si alguien piensa creativamente, es porque existe un pensamiento creativo. ¿Y por qué nos maravilla tanto este pensamiento creativo? Porque es diferente. Porque plantea soluciones sorprendentes y nunca vistas ¡a problemas nuevos o de toda la vida, da igual! Es decir, porque funciona de manera diferente a como estamos acostumbrados.

			¿Y a qué estamos acostumbrados? Al pensamiento lógico. También conocido como pensamiento científico o pensamiento cartesiano. El pensamiento en el cual un éxito es lo que es porque sus antecedentes así lo justifican.

			Pensamiento cartesiano

			En otras palabras, un éxito es la suma coherente de otros éxitos anteriores. Esta es, más o menos, la definición del diccionario y esta es, más o menos, la definición del pensamiento que desde Aristóteles y pasando por Descartes ha regido nuestras vidas bajo la marca de pensamiento correcto.

			Pero lo que es más curioso, es que a pesar de haber estado regidos durante siglos por la fuerza del pensamiento lógico como única forma fiable de pensamiento, resulta innegable que desde el principio de los tiempos la mayoría de las ideas que han revolucionado la humanidad han sido precisamente las que han roto con este pensamiento lógico.

			¡Touché! Ya hemos llegado al punto central que nos interesa para definir creatividad. Resulta que existen dos maneras de pensamiento:

			•	Pensamiento lógico

			•	Pensamiento creativo (el que Edward de Bono definió como pensamiento lateral)

			Así pues, el pensamiento creativo/lateral es otra manera de pensar. Es una manera diferente de hacer funcionar el cerebro.

			¿Significa esto que si todos sabemos pensar con lógica también podemos aprender a pensar creativa o lateralmente, si es que preferís decirlo así? ¿No se trata de una capacidad propia de seres humanos superdotados? Sin duda, sí. El pensamiento lateral es propio de seres privilegiados; los niños, por poner un ejemplo.

			Pensad en cuando erais niños u observad a uno en cuanto podáis. Vuestro hijo o hija, si tenéis. ¿No os sorprende su imaginación? ¿Su inventiva? ¿La manera aparentemente nada coherente y en ocasiones ilógica que tienen de resolver problemas? ¿Quién no se ha quedado asustado con la capacidad de los niños de aceptar cualquier posibilidad ante la necesidad de entender una situación o de encontrar una solución?

			
				
					
				
				
					
							
							Los niños antes de la socialización tienen una flexibilidad de pensamiento mayor. Saben que existen diferentes maneras de llegar a una conclusión, a una respuesta. Y no tienen miedo, ni se reprimen a la hora de expresarlas. Y esta es la clave.

						
					

				
			

			La lógica, el sistema de pensar lógico, no tiene muchas maneras diferentes de llegar a encontrar soluciones. El pensamiento lógico necesita una dirección clara y definida con el fin de seguir el camino. Si la dirección no está clara, el pensamiento lógico sencillamente no funciona. Y la solución, por lo tanto, no es correcta. La lógica funciona, por decirlo en una sola expresión, en línea recta. El pensamiento creativo, no. El pensamiento creativo utiliza diferentes posibilidades para llegar a una respuesta.

			Presentamos el cuento que Edward de Bono utiliza para explicar el pensamiento creativo que él define como pensamiento lateral, a modo de ejemplo.

			El cuento de la chica y las piedras

			Se trata de un cuento que dice más o menos así, aunque no está transcrito al pie de la letra.

			Hace muchos y muchos años, un pobre hombre tuvo que pedir dinero a un usurero. Pero las cosas fueron mal y llegado el plazo estipulado no podía devolver la deuda.

			En aquel tiempo -recordemos que esto sucedía hace muchos y muchos años-, si alguien no pagaba las deudas, lo podían encerrar en la prisión. Y eso es lo que le dijo el usurero: «Si no me devuelves el dinero en una semana, te denunciaré e irás a la prisión».

			El pobre hombre no sabía qué hacer. Suplicó al usurero que una semana no era suficiente tiempo para poder devolverle todo lo que le había dejado. Y que si él iba a la prisión, su hija adolescente se quedaría sola y sin nadie que la cuidara y la protegiera.

			Cuando el usurero oyó esto, le hizo una propuesta. Pondría dos piedras dentro de una bolsa de piel. Una piedra blanca y una negra. La hermosa y doncella hija del pobre hombre debería sacar una. Si la piedra era blanca, la deuda quedaría olvidada y los dos podrían irse a casa. Pero si la piedra que salía era negra, el usurero se quedaría con la hija en vez del dinero. El hombre, avergonzado, aceptó la propuesta a pesar del riesgo de perder a su propia hija.

			Llegado el día, el usurero dio la bolsa a la hija del hombre para que sacara la piedra. La chica, nerviosa y lloriqueando, se disponía a hacerlo cuando vio que dentro había dos piedras negras. El usurero quería hacer trampas.

			La chica, desesperada, se puso a pensar tan rápido como podía. De repente, los ojos se le iluminaron. Puso la mano dentro de la bolsa y sacó una de las piedras negras tan rápido que se le cayó entre muchas otras piedras. La chica se disculpó. ¡Qué torpe había sido! ¿De qué color era la piedra? ¿Cómo podían saberlo? Muy fácil. La chica sacó la piedra que quedaba dentro del saco.

			Si era negra -que lo era- quería decir que la piedra que había sacado era blanca y, por lo tanto, la deuda estaba perdonada.

			La hija y el padre se abrazaron y todo fueron risas y lágrimas de alegría. Y colorín colorado, este cuento se ha acabado.

			Bien, pues, como podemos ver, esto es lo que se denomina pensamiento creativo. O en palabras de su autor: pensamiento lateral.

			¿Os imagináis este mismo cuento con un razonamiento bajo las premisas del pensamiento lógico? La cosa hubiera ido, más o menos, así:

			1)	La chica no coge ninguna de las piedras.

			2)	La chica se enfrenta al usurero y le enseña las dos piedras negras.

			3)	La chica, en un acto de amor filial, saca la piedra negra para sacrificarse personalmente y evitar que su padre vaya a la prisión.

			Este sería el razonamiento lógico. El pensamiento sobre el que se ha fundamentado nuestra cultura. Habría tres únicos y posibles caminos porque el razonamiento está basado en un camino marcado de antemano. En este caso, sacar la piedra del saco era el objetivo final y, por lo tanto, todo el proceso de búsqueda de soluciones debía pasar por este objetivo final. Por lo tanto, las posibilidades se limitan y los resultados (en el cuento) no acaban de ser del todo satisfactorios. La chica no tenía nada a su favor.

			Por otra parte, al aplicar el pensamiento creativo para dar la vuelta a una situación del todo desfavorable, la chica está en mejor posición incluso que si el usurero hubiera sido correcto y hubiera puesto las piedras negras y blancas en la bolsa, tal como habían quedado.

			Así es como trabajan ambos tipos de pensamiento. Y estas son sus diferencias.

			El pensamiento lateral (nombrémoslo así a partir de ahora) no solo busca una solución al problema, sino que además se ocupa de nuevas maneras de enfrentarse a los problemas. Llega a la solución por caminos diferentes y con resultados diferentes.

			Ahora bien, una vez tenemos la solución por el sistema de pensamiento lateral, el resultado parece ser del todo lógico. De hecho, si tomamos el cuento de Edward de Bono desde el resultado final (la liberación de la chica), podremos reconstruir toda la historia utilizando el pensamiento lógico. Como si todo acto fuera consecuencia del anterior. ¿Curioso? Sí, pero precisamente gracias a este fenómeno, los dos tipos de pensamiento no se invalidan el uno al otro, se complementan. Es decir, cuando una solución nacida del pensamiento lateral se justifica con la lógica, la solución se convierte en válida.

			¿Cuál es la diferencia? ¿Por qué actúan así? Por una razón de definición.

			
				
					
				
				
					
							
							El pensamiento lógico controla el funcionamiento de la mente, regula y condiciona el proceso del pensamiento. En cambio, el pensamiento lateral utiliza la lógica como una herramienta al servicio de la mente y del proceso de pensamiento.

						
					

				
			

			En otras palabras, el pensamiento lógico –como decíamos antes– funciona con un camino marcado, con una dirección clara y saca conclusiones que son derivaciones o síntesis de otras premisas. El pensamiento lateral, no; el pensamiento lateral funciona sin ninguna dirección. Todas las premisas se ponen en duda siempre, y siempre es posible cambiar de dirección.

			El pensamiento lógico tiene una parte rutinaria que permite solucionar problemas de una manera mecánica y cómoda. Por ello, se convirtió en más popular y más respetado. Porque es más controlable. Y cuando todo es controlable y funciona existe una sensación de seguridad necesaria para cualquier cultura. El pensamiento creativo, no; el pensamiento creativo no sabe, muchas veces, dónde debe ir y obliga a una acción constante de pensamiento.
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