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RESUMEN

El presente articulo es el resultado de una investigacién-creacion, da cuenta de un
estudio que tuvo por objetivo plantear el proceso creativo publicitario por medio de
un juego serio, cuyo proposito es recrear el desarrollo de campanas publicitarias a
partir de los principales roles creativos, de los cuales haran parte los jugadores. La
creacion es una propuesta basada en el analisis de informacion recolectada desde
los perfiles del ejercicio creativo dentro de una agencia de publicidad, junto con la
experiencia y postura de representantes vinculados a la academia, la agencia
publicitaria, el negocio de la creatividad, la innovacién y el disefio de juegos serios.
La creacion de esta investigacion orientara el desarrollo creativo publicitario en la
industria, la academia, departamentos de comunicaciones y en general donde se
ejerza la elaboracion de campafas, permitiendo seguir siendo complementado
segun el contexto y los requerimientos que surjan del campo de la publicidad.

PALABRAS CLAVE

Publicidad, campafia publicitaria, creatividad, proceso creativo, innovacion, juego
serio.

ABSTRACT

This article is the result of a research-creation of a study that aimed to generate the
advertising creative process through a serious game, whose purpose is to recreate
the development of advertising campaigns from the main creative roles, of which the
players will take part. The creation is a proposal based on the analysis of information
collected from the profiles of the creative exercise within an advertising agency,
along with the experience and position of representatives linked to the academy,
advertising agency, business of creativity, innovation and design of serious games.
The creation of this research will guide creative advertising development in the
industry, academy, communications departments and in general where the
elaboration of campaigns are carried out, allowing to continue being supplemented
according to the context and requirements arising from the field of advertising.

KEY WORDS

Advertising, advertising campaign, creativity, creativity process, innovation, serious
game.



1. OBJETIVO GENERAL

Plantear un proceso creativo publicitario como fundamento para la creacién de un
juego serio sobre desarrollo de campanas publicitarias.

1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analizar el proceso de desarrollo creativo al interior de una agencia publicitaria.

- Examinar los perfiles que intervienen en el desarrollo creativo publicitario, su
aporte e impacto dentro del proceso.

- Evaluar el proceso de desarrollo creativo publicitario de la agencia conforme a la
experiencia de representantes del campo publicitario.

- Contextualizar el concepto de innovacion en el proceso de desarrollo creativo
publicitario.

- Determinar las caracteristicas de un juego serio para la creaciéon de la
investigacion.

2. INTRODUCCION

La publicidad es un oficio con una significativa prevalencia en la generaciéon de
ideas, en donde la creatividad se convierte en la fuente y el recurso para originar un
mensaje que logre conectar un grupo objetivo con los valores de una determinada
marca. Con lo anterior, la creatividad se puede comprender y descifrar como un
proceso que ha sido ampliamente estudiado y del cual se han escrito diversas
teorias y metodologias que responden a criterios propios de enfoques de diversos
campos de estudio. Este amplio panorama del proceso creativo conlleva a la
necesidad de comprenderlo y analizarlo en funciéon de campos aplicados concretos,
que permitan profundizar segun contextos especificos. Por esta razon, esta
investigacion-creacion tiene como objetivo proponer un proceso creativo
publicitario, analizando la metodologia desde el interior de un agencia publicitaria,
examinando los perfiles que intervienen e impactan en el desarrollo creativo,
ademas de evaluarlo conforme la experiencia de representantes del campo
publicitario y la innovacion, logrando asi, el planteamiento de un juego serio, cuyo
propdsito mas alla del entretenimiento, sea el aprendizaje del proceso de desarrollo
de una campania publicitaria por parte de los jugadores, quienes representaran roles
del ejercicio cotidiano de la industria publicitaria y que a su vez ejerceran sus labores
de creacion a través de concebir el proceso creativo que dara como resultado esta
investigacion.



Para efectos del presente trabajo, el investigador hace notar una importante
diferenciacion entre el proceso creativo individual, el cual tiene por objeto un
resultado de creacion en funciéon del perfil que cumpla la persona dentro de la
agencia, y el proceso de desarrollo creativo para la campana publicitaria, el cual
tiene como finalidad la construccién del mensaje en funcién de conectar una marca
con su grupo objetivo; es en éste donde se centra el planteamiento del proceso
creativo publicitario, que tiene como propdsito esta investigacién-creacién para la
fundamentacion y creacion del juego serio para el desarrollo de campafas
publicitarias.

3. CONCEPTOS INTRODUCTORIOS DE LA INVESTIGACION

Campana Publicitaria. La publicidad se entiende como un campo que se
caracteriza por la generacion de ideas (Burtenshaw, Barfoot, & Mahon, 2007). Estas
determinan la construccién de un mensaje cuyo objetivo sera la comunicacién por
parte de una marca' con un grupo objetivo? con el fin de establecer una relacion?.
Esa construccion del mensaje obedece a una serie de procedimientos que
corresponden en su conjunto a la llamada campafa publicitaria. Al respecto,
Guzman (2003) afirma: “la campafia publicitaria es la totalidad de los mensajes que
resultan de una estrategia creativa, [...] es la suma de los esfuerzos publicitarios que
una empresa hace en una situacion determinada durante la vida de un producto o
servicio” (p.11). Siendo asi, la campafia publicitaria se evidencia como la conexidn
por parte de una marca con su publico a través de un mensaje, como lo manifiesta
Vilajoana (2015) al decir “cualquier campafia publicitaria tiene como fin ultimo hacer
llegar un mensaje, de manera entendible, al/los publico/s objetivo” (p.10). Por otra
parte, Bafos (2004) profundiza sobre los diferentes contextos para los que se
emplea una campafa publicitaria:

Una campana puede estar orientada hacia resolver el problema de una marca
en tres contextos diferentes: el primero, corresponde al posicionamiento* de
una idea de venta la cual se orienta directamente hacia el cerebro del
consumidor; el segundo, concierne al de marcar territorio en un sentido
imaginario en el mercado, la cual se dirige a los sentidos de las personas; por

1 El investigador define “marca” como la representaciéon simbdlica que se le atribuye a un producto o servicio a través de
una serie de valores, que buscan establecer un vinculo con un publico objetivo.

2 Elinvestigador define “publico objetivo” como un grupo de personas con perfiles e intereses similares, con las cuales una
marca especifica buscara instaurar un determinado vinculo.

3 El investigador hace referencia al concepto “relacion” en el sentido de generar una correspondencia de afinidad e
identificacion por parte del grupo objetivo hacia la marca.

4 “El posicionamiento es un proceso de estudio, definicion e implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos
proporcionen una posicion ventajosa sostenible de una marca en relacion con la competencia en una categoria, desde el
punto de vista de la percepcién de un publico objetivo” (Serralvo, 2005, p.3).
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ultimo, se encuentra la campana de valor, el cual se centra hacia contenido
emocional dirigido al corazén del publico (p.11).

Sumado a esto, hay que tener en cuenta que la necesidad de la campana
publicitaria se origina a raiz de un problema establecido por parte del anunciante, el
cual debera identificarse e interpretarse correctamente por parte del equipo creativo
de la agencia para darle la respectiva solucion desde la comunicacion. En relacién,
Ricarte (1998) describe: “todo proceso de pensamiento, incluido el creador, se inicia
con la aparicion del problema” (p.163). Estos problemas pueden surgir de muchas
maneras desde lo requerido por parte de la marca, como por ejemplo, un indice bajo
en sus ventas, el lanzamiento de un nuevo producto, un cambio en los atributos, la
necesidad de fortalecer la relacién con el grupo objetivo, entre otros; con los cuales
se buscara desde la campafa publicitaria darle solucién en términos de
comunicacion al problema planteado. Por otro lado, el publicista debe considerar
que su proposito en la generacion del mensaje publicitario debe fundamentarse
sobre la persuasion, es decir, el hacer creer (Ruiz, 2000).

Proceso Creativo. La creatividad por su parte se define desde diversos campos y
autores; el concepto ha tenido una evolucion en torno al contexto histérico en el que
ha aparecido. Al respecto, Esquivias (2004), hace un recuento de definiciones y
antecedentes de la palabra creatividad desde diferentes autores, como por ejemplo
Guilford en 1952, quien afirma que la creatividad, en sentido limitado, se refiere a
las aptitudes que son caracteristicas de los individuos creadores, como la fluidez, la
flexibilidad, la originalidad y el pensamiento divergente; a su vez, Barron en 1969
define la creatividad como la habilidad del ser humano de traer algo nuevo a su
existencia; Por su parte, De Bono en 1974 hace referencia a la creatividad como
una aptitud mental y una técnica del pensamiento. En 1996 Csikszentmihalyi
explica que la creatividad es cualquier acto, idea o producto que cambia un campo
ya existente, o que transforma un campo ya existente en uno nuevo. Sin embargo,
enmarcando el concepto de creatividad en el campo publicitario, Del Rio (2006)
expresa:

La creatividad en publicidad se orienta a tratar de persuadir al destinatario,
ideando y elaborando mensajes que materializan los objetivos de
comunicacion del anunciante. Por tanto, la razén por la que se mide la
creatividad publicitaria no es otra que intentar averiguar hasta qué punto se
esta consiguiendo alcanzar los objetivos para los cuales fue ideada (p.15).

Por otra parte, la creatividad debe comprenderse como un proceso metodoldgico,
formado por una secuencia de pasos o estadios distintos hasta llegar a la resolucion
del problema (Lépez & Llamas, 2016). A su vez, uno de los planteamientos de
procesos creativos mas reconocidos es el establecido por Graham Wallas (2014)
quien determina que este se compone de las siguientes etapas: Preparacion, como
un esfuerzo por recolectar la mayor cantidad de materiales y comprensién del
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problema, Incubacion, donde la mente forma combinaciones buscando encontrar la
solucion viable, lluminacién, como el momento de inspiracién donde se llega a la
solucion, y por ultimo Verificacion, donde solamente existe esa idea si es posible
materializarse y evaluarse conforme a la solucién del problema.

Innovacion. La revision de la literatura pone de manifiesto que el término
innovacion se ha conceptualizado de forma diferente en funcién de la perspectiva
adoptada por los diversos investigadores, sin embargo, el unico rasgo en comun a
todas las definiciones es que innovar implica novedad (Pérez, Valle, & Wiklund,
2009). Siendo asi, Ordofiez (2010) y Garcia (2007) (citados por Fernandez, 2014)
refieren: “el primer paso en el camino hacia la innovacion es el desarrollo de la
creatividad, es decir, la capacidad de pensar soluciones nuevas a un problema
existente, de descubrir problemas diferentes y de explotar recursos de modos
inéditos” (p.7). Por su parte, Ordofiez (2010 citado por Fernandez, 2014) diferencia
la creatividad de la innovacion hace notar una diferenciacion entre creatividad e
innovacion, al definir la creatividad como la capacidad de pensar soluciones nuevas
a un problema existente y de descubrir problemas diferentes, mientras que la
innovacion es la capacidad de realizar cosas nuevas que permitan crear distinciones
competitivas y aportar valor a una organizacion. Lo anterior, evidencia que desde el
contexto de la innovacion, la creatividad tiene un fin que no conlleva necesariamente
a una aplicabilidad real, mientras que la innovacion si, es decir, la innovacion tiene
una clara orientacién de aplicabilidad al mercado (Moreno, 2011). Por su parte,
desde el campo publicitario Hazan, y otros (2013) resaltan que:

La agencia comienza a vislumbrarse a través de nuevos modelos, nuevas
estructuras, cambios de foco de negocio, profesionales, plataformas,
soportes y en especial de propuestas; sin embargo, lo que nunca cambiara
del negocio de la publicidad seran las ideas, las cuales se encuentran en su
propio ADN. (p.12)

Con lo anterior, la innovacion comienza a configurar elementos considerables
dentro del ejercicio publicitario que difieren de lo tradicional, de la saturacién de los
mensajes, del ritmo y la velocidad con la que se llega a los receptores y se encauza
a nuevos caminos que buscan desestandarizar® la publicidad de los medios
tradicionales; como lo enfatiza Fernandez (2014), al afirmar que: “el pensamiento
creativo publicitario busque traspasar la barrera de lo imaginario para aterrizarlo
como innovacién al mundo real, en donde la finalidad sea conseguir resultados
positivos para los anunciantes y las marcas” (p.7).

5 Elinvestigador adopta el concepto desestandarizacion, como el establecer caminos y medios que generen novedad,
contraponiéndose a lo tradicional.



Juego Serio. Por otro lado, cabe contextualizar el concepto de juego, acudiendo a
Huizinga (2007) quien expone que el juego es inherente al hombre y a todo animal,
es mas viejo que la cultura y es mas que un fenémeno fisioldgico, por tanto, el juego
es una funcién llena de sentido ya que es una ocupacion libre que se desarrolla
dentro de unos limites temporales y espaciales determinados, segun reglas
absolutamente obligatorias, pero libremente aceptadas. A su vez, Michael & Chen,
(2006) se refieren a que todas las personas saben qué son los juegos, ya que los
han jugado desde que eran nifios, sin embargo, la experiencia universal y el gran
espectro de juegos posibles dificulta tener una simple definicion de la palabra
“‘juego” en la que por unanimidad se esté de acuerdo, pese a ello, los juegos son
una actividad voluntaria separada de la vida real, creando un mundo imaginario que
puede tener o no una relacién con la vida real y que atrae toda la atencion del
jugador, asi, jugar es la base de toda cultura, la ley, filosofia, arte y otros aspectos
de la cultura humana surgen en modo de juego, incluso la educacién. Por otra parte,
Koster (2013) define el juego como acertijos que resolver, ademas de ser
fundamentales y poderosas herramientas de aprendizaje, estan en el mismo orden
como aprender a manejar un carro o las tablas de multiplicar, ademas de resaltar
que la unica diferencia real entre juegos y la realidad es que las apuestas son
menores con los juegos.

Histéricamente, el juego serio o serious game, nombre mas comun de encontrar
desde las referencias de la literatura en inglés, procede de una combinacion de
conceptos que han venido siendo superpuestos desde diversos campos, como por
ejemplo el e-learning, edutainment, game-based learning, y el digital game-based
learning, los cuales tienen en comun el aprendizaje a través del juego, sin embargo,
fue hasta el afio 2002 cuando el Woodrow Wilson Center for International Scholar
en Washington, D.C. fundd la Serious Games Initiative, y entonces el término
serious games se generalizd (Susi, Johannesson, & Backlund, 2007). Lo cierto, es
que las referencias de estudios y articulos sobre definiciones y el contexto de los
juegos serios se empiezan a originar desde el afio 2000, destacando la ensefianza
en diversas areas a través de medios tecnoldgicos, para lo cual, Freitas (2006) los
define como sistemas que crean experiencias de aprendizaje atractivas e
inmersivas para cumplir con objetivos de aprendizaje, resultados y experiencias
especificas mediante el uso de caracteristicas de video y juegos de computadora.
Sin embargo, existen hallazgos de tiempo atras, sobre la creacion de juegos que se
acercan bastante a los propésitos de un juego serio desde lo “no-digital”, como el
caso de un libro escrito por Clark Abt en 1970, quien era un investigador que
trabajaba para un laboratorio en Estados Unidos durante la guerra fria, en donde su
libro tenia como objetivo usar juegos para el entrenamiento y la educacién en el
campo militar (Susi, Johannesson, Backlund, 2007).

Por tanto, la teoria y la creacidon de juegos serios han comenzado a incursionar
diversos campos y evolucionar sus desarrollos desde distintos tipos de formatos,
sin embargo, lo principal es tener claro el objetivo de los juegos serios, como lo
manifiestan Michael & Chen (2006) cuando afirman que el concepto serious games
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es relativamente reciente, pero una definicidon consistente del concepto seria, un
juego en donde la educacion (en sus diversas formas) es el objetivo principal, mas
que el entretenimiento, resultando ser juegos donde el disfrute y la diversién no son
su propésito principal, pero esto no quiere decir que los juegos bajo la sombrilla de
juegos serios no sean entretenidos, disfrutables y divertidos, por tanto, el punto
principal es hacer que los jugadores aprendan algo y de ser posible que se recreen
con el juego.

4. Metodologia

El proceso metodoldgico llevado a cabo para el objeto de estudio de esta
investigacion-creacion consistié en un analisis a través de corte cualitativo, el cual
|zcara (2014) define como:

La investigacion cualitativa examina de forma profunda un reducido numero
de casos con el propdsito de explorar determinados procesos o contextos de
forma detallada, comprender de forma profunda un fenémeno social o
situacion determinada, y entender la forma en que las personas comprenden,
narran, actuan y manejan sus situaciones cotidianas y particulares. (p.205)

Bajo este contexto, los instrumentos de recoleccién de datos permitieron establecer
y contrastar la vision del proceso creativo publicitario desde dos enfoques
diferentes. Un instrumento fueron entrevistas en profundidad, definidas como “un
proceso comunicativo mediante el cual el investigador obtiene informacion del
entrevistado, la cual toma la forma de un dialogo con un propésito; pero a diferencia
de la conversacion cotidiana, constituye un acto verbal asimétrico” (Izcara, 2014,
p.146). Mediante estas se abordd la postura individual por parte de representantes
pertenecientes al campo publicitario de la academia, la agencia publicitaria, el
negocio de la creatividad, la innovacién; personas por cuya trayectoria han logrado
desempenar y alcanzar destacados cargos en la academia y la industria, ademas
de obtener premios y reconocimientos desde sus areas de trabajo e investigacion.

El otro instrumento, fue un grupo focal, facilitando recolectar informacién desde la
practica de la labor cotidiana de los perfiles creativos en una agencia publicitaria. Al
respecto, Baez (2009) define el grupo focal como:

Grupo de discusién, grupo de intercambio dinamico, grupo de diagndstico y
proyeccioén creativa, dindmica de grupo e, incluso “entrevista en grupo” son
algunas denominaciones con que se suele hacer referencia a una misma
técnica o, por mejor decir, al conjunto de técnicas tendentes a generar
dinamicas internas entre un conjunto reducido de personas [...] alas que se
les ha reunido con la finalidad de que debatan entre ellas y asi proporcionen
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las informaciones de interés para los diferentes objetivos de la investigacion.
(p. 90)

Con base a los instrumentos de recoleccion de informacién cualitativa mencionados,
se dio el sustento investigativo sobre el proceso creativo publicitario que fundamenté
la creacién del juego serio sobre desarrollo de campafias publicitarias. Para esta
creacion, se realizé una entrevista a profundidad, a un representante del campo del
disefio de juegos serios, con quien se determinaron las caracteristicas relevantes a
tener en cuenta para el desarrollo de la creacién de la investigacion.

Instrumento 1: Entrevistas en Profundidad. En referencia a como lleva a cabo
este instrumento de investigacion lzcara (2014) refiere: “el propdsito de la entrevista
aparece reflejado en una guia, que es una herramienta donde estan anotados y
ordenados los puntos tematicos y areas generales que el investigador pretende
indagar durante la conversacién” (p.146). Bajo lo anterior, se elaboraron guiones
semiestructurados de preguntas acordes a la necesidad a indagar, después se
seleccionaron a cuatro personas pertenecientes al campo publicitario desde la
academia y la industria; el primero®, con experiencia en docencia universitaria e
investigacion en creatividad; el segundo’, con una orientacion hacia la ensefianza
universitaria, el ejercicio de direccidn creativa y planning en una agencia; el tercero?,
con un enfoque desde el negocio de la creatividad publicitaria® hacia diversas areas
y la docencia universitaria; el cuarto’ entrevistado conté con un perfil laboral
asociado a la direccion creativa de una agencia publicitaria. A estas personas se les
plantearon preguntas para identificar los perfiles que intervienen en el proceso
creativo publicitario en una agencia, su aporte e impacto, ademas de evaluar dicho
proceso conforme a la practica y la experiencia. Posteriormente, se entrevisté a una
quinta'’ persona, que no pertenece al campo de la publicidad, para poder
contextualizar el campo de la innovacién y llevarlo a la publicidad, debido a su
hallazgo como categoria emergente durante el trabajo de campo, en el cual se
manifiesta por parte de uno de los entrevistados la necesidad de contar con la
innovacion como camino alterno a la campana publicitaria tradicional.

6 Guillermo Rodriguez. Publicista. Docente de procesos creativos publicitarios en la Universidad Jorge Tadeo Lozano.
Bogota, Colombia.

7 Cesar Beltran. Publicista. Director creativo y planner en Pizarra y Oro. Docente y conferencista sobre creatividad. Bogota,
Colombia.

8 Rafael Venegas. Publicista. Docente de publicidad y director de Nogma — Escuela de Pensamiento Creativo e Innovacion.
Bogota, Colombia.

9 Rafael Venegas hace referencia al negocio de la creatividad publicitaria sobre la gran transversalidad que tiene la
creatividad como oportunidad de negocio en areas alternas al campo publicitario, como la educacion, tecnologia, desarrollo
de productos, innovacion, entre muchos otros.

10 Alejandro Camelo. Publicista. Director creativo en Ogilvy & Mather. Fundador de RP Latam. Bogota, Colombia.

11 Guillermo Solano. Consultor en innovacién y director de la consultora Centro de Innovacion. Bogota, Colombia.
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Por ultimo, se entrevisté a una sexta’? persona, para determinar las caracteristicas
de un juego serio para el desarrollo de la creacion que tiene por objeto esté trabajo.
Todos los entrevistados aprobaron el uso y publicacién de sus nombres y opiniones
para la investigacion mediante un consentimiento informado.

Instrumento 2: Grupo focal. En lo que se refiere a este instrumento lzcara (2014)
expone:

El grupo de discusion es un grupo de trabajo, que consiste en la producciéon
de un discurso. Los integrantes del grupo estan reunidos con el unico objetivo
de realizar la tarea de producir un texto. Esta tarea demanda cooperacion,
esfuerzo y rendimiento para alcanzar un fin especifico consistente en los
objetivos de la investigacion. (p.175)

Con lo anterior, se utilizd este instrumento para identificar y categorizar desde la
agencia publicitaria los distintos procesos creativos que intervienen en el desarrollo
de la campana publicitaria. Fue relevante llevar a cabo esta técnica para explorar y
reconocer los pasos metodoldgicos que desempefian y complementan cada uno de
los perfiles involucrados, que a su vez, trabajando en conjunto, participan de las
etapas del proceso. Esto facilitdé analizar el desarrollo creativo al interior de la
agencia y examinar los perfiles que lo conforman, su aporte e impacto dentro del
proceso.

Los perfiles seleccionados para el grupo focal fueron establecidos a partir de las
respuestas obtenidas de las entrevistas en profundidad realizadas a Alejandro
Camelo y Rafael Venegas, representantes del ejercicio laboral publicitario y sus
posturas sobre el desarrollo creativo en la agencia, quienes establecieron las
diversas etapas que enmarcan la creacion de una campana publicitaria y los perfiles
que intervienen en cada una de estas, por consiguiente, se filtré desde esta
perspectiva la participacion a la sesion del grupo focal de los representantes mas
significativos para el proceso de desarrollo creativo para la campafia publicitaria:
planner3, creativo'4, copy’ y grafico'®.

12 Javier Velazquez. Disefiador de juegos, consultor en Gamificacion, Cofundador de Azahar Juegos y Free to Play.
Bogota, Colombia.

13 Planner: persona que interpreta el problema planteado por el anunciante, lo investiga y contextualiza. Define
comunicacionalmente el camino a tomar, las personas a las que se les va a hablar y da las guias estratégicas para el
planteamiento del mensaje al resto del equipo creativo, ademas de entregar informacion precisa y relevante sobre la
investigacion para fortalecer el desarrollo de la creatividad.

14 Creativo: persona que conceptualiza creativamente el mensaje que se quiere comunicar, generando la unidad
conceptual de la campanfa publicitaria.

15 Copy: persona que establece a partir del concepto la frase que representara la idea que quiere transmitir, estimando
variables como la personalidad y tono de comunicacién de la marca, ademas de las caracteristicas del grupo objetivo, para
saber comunicarles el mensaje.

16 Grafico: persona que plasma estéticamente acorde al concepto y frase definidos, sobre el medio en el cual se va a
trasmitir.
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Con lo anterior, se realizé el grupo focal con el equipo creativo de una agencia
publicitaria vinculada a la Universidad Jorge Tadeo Lozano “In-House”, ubicada en
la ciudad de Bogota D.C., Colombia, la cual cuenta con reconocidos clientes
nacionales e internacionales del sector publico y privado. El trabajo de la agencia
se orienta principalmente hacia el desarrollo de campafas publicitarias, estrategia,
branding, produccion audiovisual, consultorias, entre otras. En la agencia trabajan
estudiantes de ultimos semestres de la carrera de publicidad, vinculados a la misma
universidad desde diferentes perfiles creativos. Siendo asi, la sesion se organizé
con la aprobacién y colaboracion del director de la agencia, seleccionando
unicamente los participantes que cumplieran con los requisitos de trabajar en la
agencia y desempefarse bajo alguno de los perfiles expuestos en las entrevistas
para el desarrollo creativo de la campana publicitaria. Por tanto, se eligieron a ocho
integrantes divididos de la siguiente manera: 4 planners/creativos, 2 Copy y 2
Graficos. Cabe aclarar que durante la organizacion de la sesion del grupo focal, se
identificd que en la estructura organizacional de esta agencia, los perfiles plannery
creativo trabajan de manera alineada a un mismo perfil, a diferencia de otras
agencias donde se pueden encontrar trabajando independientemente para cada
uno de los procesos (planeacién y creatividad), como se pudo establecer con las
respuestas de los entrevistados. En consecuencia, para el desarrollo y analisis del
grupo focal se interpretaron el perfil del planner y el creativo bajo un mismo perfil.

La realizacion del grupo focal se llevé a cabo en las instalaciones de la agencia
publicitaria, ubicada al interior de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, tuvo una
duracion de 60 minutos. La sesidn se dividié en tres fases, detalladas a
continuacion:

Fase 1, identificacion del proceso creativo segun perfil: se les solicitdé a los
integrantes formar grupos segun los perfiles con los que se identificaran
laboralmente en la agencia. De esta manera, se organizaron tres grupos; el primero
de planners/creativos, el segundo de copys, y el tercero de graficos. A lo cual se
pidié a cada grupo que plasmara sobre una cartelera el proceso metodoldgico que
llevaban a cabo para conseguir el resultado creativo requerido segun su perfil en
funcion del desarrollo de una campafa publicitaria.

Fase 2, identificacion del proceso de desarrollo creativo para la campana
publicitaria: se les solicitdé a los tres grupos elaborar conjuntamente sobre una
cartelera el proceso metodolégico que seguian para hacer el desarrollo creativo
publicitario, teniendo en cuenta la relacion de cada perfil respecto al proceso
general.

Fase 3, identificacion de los pasos criticos y de mejora en el proceso de
desarrollo creativo para la campana publicitaria: bajo el esquema planteado, se
solicité a todos los integrantes definir y sefialar cudles eran los pasos criticos
durante el proceso de desarrollo creativo de la campanfa publicitaria, e indicar puntos
clave para mejorar los pasos establecidos del esquema.
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5. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos del grupo focal se interpretaron y analizaron a partir de las
graficas generadas por los participantes durante la sesion, posteriormente se
precedié a plantear el proceso de desarrollo creativo conforme lo evaluado desde
los hallazgos del grupo focal, junto con el sustento de las posturas de los
entrevistados en torno al proceso creativo en la agencia desde la practica y la
experiencia, ademas de hacer una evaluacion de dicho planteamiento conforme la
teoria acerca del proceso creativo de G. Wallas (2014) sobre cada uno de los
perfiles involucrados. Lo anterior, conllevé a poder generar las bases conceptuales
y el esquema metodoldgico del proceso de desarrollo creativo para la creacion del
juego serio sobre campafas publicitarias, lo cual se soporté con los hallazgos
encontrados desde los aportes del entrevistado sobre el disefio de juegos serios.

5.1. Analisis del proceso de desarrollo creativo al interior de la agencia
publicitaria, perfiles que intervienen, aportes e impacto.

Yo

Y :'m,;z,u,'\;

A OPhnedS v
T
{ .
|
: :
N
h Pl
T Com-
P
[

|

Q G )
gdhagud § \peesattre

> 4
74
N
_- CopleaiaEres
n (A =
N Jo

s

Figura 1. Fotografia de la version original del procéso creativo de '/a' gencia.

La figura 1 muestra el resultado final del planteamiento del proceso de desarrollo
creativo para la campana publicitaria, realizado por los participantes de la sesién del
grupo focal, el cual se desglosara y analizara a lo largo de esta seccién. Por otra
parte, para los propdsitos del manejo de los elementos y analisis del investigador,
se hizo una reproduccion ilustrada del proceso mas legible y ordenada, expuesta en
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la figura 2, la cual mantiene la misma estructura que el esquema original'” en
términos de conceptos, jerarquia, sefalizacion y disposicion.
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Figura 2. Reproduccion ilustrada del proceso de desarrollo creativo.

Variable Tiempo. Como primera medida se pudo resaltar por parte de los
participantes, que la variable que enmarca todo el proceso creativo en torno a la
creacion de la campana publicitaria es el tiempo, la cual se muestra en la figura 3,
por tanto, es un factor que determina trascendentalmente las decisiones de creacion
y desarrollo que se consideren por parte del equipo creativo de la agencia. Con lo
anterior, el tiempo es un recurso escaso que limita la elaboracién de la campana y
por ende, el trabajo de creacion para cada uno de los participantes, ya que no
optimizarlo durante una fase conlleva a dificultar los trabajos de creacién en las
etapas que le siguen. Siendo asi, se pudo determinar que el tiempo, ademas de
delimitar factores sobre la toma de decisiones y la ejecucidon para cada una de las
fases, es un claro generador de estrés en los participantes, por lo que el desarrollo
de la campana publicitaria se convierte en una carrera contra el tiempo.

17 Se pudo establecer durante el estudio que el uso de colores en el desarrollo del esquema original no tuvo un propésito
estructurado ni categorizado por parte de los participantes, por lo cual se decidi6 obviar este elemento y se decidio centrar
los analisis en funcion de los conceptos y el orden alli plasmado.
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Figura 3. Variable Tiempo.

Fases del proceso. Se pudo concluir que el proceso creativo se encuadra en tres
fases a lo largo del desarrollo de la campafa, sefialadas en la figura 4. En la
distribucion se decidié dejar por fuera los conceptos Cliente y Consumidor, ya que
estos representan para el equipo creativo un inicio y un fin dentro del proceso, mas
no interfieren internamente en el desarrollo creativo publicitario. Siendo asi, se
establecio la distribucion de las fases de la siguiente manera:

FASE 2

FASE 1 FASE 3

Figura 4. Division del proceso creativo.

Fase 1: corresponde a una fase preliminar en la que se precisa un
acercamiento al problema y una recoleccion basica de insumos tanto racionales
investigativos, como subjetivos creativos.
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Fase 2: responde desde la creatividad a una conceptualizacion de la idea de

campana con los insumos conseguidos durante la fase 1.

Fase 3: concierne a la resolucion del problema, partiendo del concepto
generado desde la Fase 2, convergiendo en el desarrollo grafico de la campania,
teniendo en cuenta que va a tener un determinado planteamiento y desarrollo segun

la variable Tiempo.

La anterior categorizacion, requiere un analisis mas profundo y detallado

mediante los siguientes tres puntos.

Analisis de la Fase 1: acercamiento al problema

La figura 5 muestra dos procesos que paralelamente empiezan a trabajar al
mismo tiempo en funcion del problema planteado, los cuales se describen a

continuacion:
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Figura 5. Fase 1: acercamiento al problema.

Investigacion: recae en la funcién del planner, quien recurre al modelo de

pensamiento enfocado, siguiendo unos parametros estructurados para

la

recoleccion de informacién en términos generales que contextualicen el problema,
como por ejemplo, tendencias, datos, cifras, hallazgos, comportamientos, etc. Esta

informacion tiene un caracter analitico y racional por parte del planner.

17



Incubacion: los responsables son los creativos, graficos y copy, quienes
recurren al modelo de pensamiento difuso, buscando desde la imaginacién
conexiones al azar para la generacion de ideas que puedan llevar a la resolucion
del problema. Este desarrollo tiene un caracter subjetivo por parte del equipo, ya
que empiezan a trabajar bajo un modelo de incubacion basado en sus propias
vivencias y experiencias, mas no en la informacion propia del contexto en la que se
encuentra recolectando y analizando paralelamente el planner. De contarse con el
suficiente tiempo, los creativos contaran con una incubacion de la idea en segundo
plano, es decir, en otros escenarios alternos al espacio de trabajo formal, como por
ejemplo la casa, caminando, leyendo, etc.

Para ambos casos se resalta que la observacién tiene un caracter
significativo tanto hacia lo exterior como lo interior; en el caso del planner, quien
observa el problema segun el contexto hacia el mundo exterior, mientras que los
creativos observan el problema de manera introspectiva, en funcion de sus propias
vivencias y experiencias.

Fase 2: conceptualizacion de la idea

Los resultados conseguidos durante la fase de Investigacion e Incubacion,
son los insumos racionales-analiticos y subjetivos-creativos del problema que
confluyen a la fase de Meeting, donde se constituye la idea como concepto en
funcién de la campafia publicitaria, representado en la figura 6. Con lo anterior, tanto
el pensamiento enfocado como el pensamiento imaginario, entran en discusion a
través de las posturas y opiniones surgidas por parte de los participantes en esta
fase. Siendo asi, los perfiles creativos buscan definir el respectivo concepto que
enmarque el concepto de campafia para la marca, convirtiéndose en una sesion de
lluvia de ideas por parte de los involucrados para poder resolver a través de la
creatividad el problema planteado por el cliente, y que a su vez, el perfil copy logre
generar una frase que resalte el concepto de campania.

Insumo |
Conceptualizacion l
MEETING Concepto Creativos G/C —
(O] | ~_ g . ,
Brainstorming Gréfico
Insumo

Figura 6. Fase 2: Conceptualizacion de la idea.

Durante esta fase se encuentran involucrados los perfiles creativo y copy, sin
embargo, la funcion del perfil grafico es determinante solamente hasta el momento
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en que se define el concepto, quien a su vez, lo interpretara y buscara los caminos
conceptuales graficos que permitan plasmar la idea segun sus cédigos estéticos.

Fase 3: ejecucion
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Figura 7. Fase 3: ejecucion.

El resultado planteado durante la fase de Meeting se determina segun la
variable Tiempo, representado en la figura 7, el cual condiciona el trabajo de
ejecucion y desarrollo de la campanfa publicitaria segun:

Si se tiene suficiente tiempo, se da paso a un desarrollo de campafa
estructurada, con énfasis en la estrategia, cronograma, disefios, revisiones y
todo lo que conlleve el respectivo proceso. Debido a la extension del tiempo, en
este esquema se encuentran involucrados los perfiles copy y grafico, quienes
profundizan en el trabajo creativo de la campana publicitaria, mientras el perfil
planner evalua lo que se esté construyendo en funcion del sustento objetivo y
racional planteado con anterioridad.

Si el tiempo es escaso se obvia todo el proceso estructurado y profundo
del desarrollo de campana y se pasa directamente a plasmar graficamente la
conceptualizacion planteada en la fase de Meeting, es decir, el disefio de piezas
por parte de perfil grafico, quien busca resolver de manera estética el concepto
generado.

El resultado de cada camino es verificado segun su valor por los
respectivos perfiles creativos y planner involucrados en el desarrollo de la
campana, ademas del cliente, segun esto, la validacién puede llevar a una etapa
de correcciones la cual conlleva a dos caminos: si esta mal la ejecucion de la
idea, se procedera a volver hasta la fase de Meeting para nuevamente
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conceptualizar el mensaje de campania, o incluso se daria el caso de tener que
volver hasta al inicio del proceso con un replanteamiento del problema, de no
contar con una solucién acorde en la fase de Meeting; por otra parte, de no haber
correcciones se pasaria a la etapa de lanzamiento de la campana a través de
los respectivos medios para llegar el consumidor final.

Pasos criticos

Una vez terminado el planteamiento del esquema por parte de los
participantes del grupo focal, el investigador les solicité a los integrantes senalar los
pasos criticos, entendidos como aquellas etapas que les representan una mayor
dificultad, para asi, poder identificar y entender momentos de dificil resolucion y
tension en el proceso de desarrollo creativo de la campafia publicitaria. Estos pasos
se tuvieron en cuenta con el fin de establecer una relacion estrecha entre el impacto
de estos factores en la realidad del ejercicio publicitario y su coherente
desenvolvimiento durante el desarrollo del juego serio, ademas de considerar en el
disefio la implementacién de herramientas Iudicas que permitan ayudar a superar
cada una de las fases senaladas.

Investigacion
(02 ]

ORDEN DE

TRABAJO

Figura 8. Pasos criticos.

Con lo anterior, las fases criticas fueron indicadas en rojo por parte de los
participantes, representadas en la figura 8. Siendo asi, la seleccion de los pasos no
dependié de un criterio numérico dado por parte del moderador, sino que fue una
libre eleccion en conjunto por parte de los integrantes, quienes sefalaron solo 3
pasos del proceso, los cuales se encuentran ubicados en cada una de las tres fases
analizadas con anterioridad y que se describen a continuacion:
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Fase de Meeting: por ser el paso en el que confluyen los insumos obtenidos
desde las fases de Investigacion e Incubacion, junto con la generacién del concepto
de campafa, es la fase determinante que le da sustento y unidad creativa al resto
del proceso, independientemente de la variable Tiempo. Por tanto, la lluvia de ideas
que busquen resolver el problema desde la creatividad deben poderse sustentar
desde lo subjetivo a nivel creativo, pero con el soporte racional de los resultados de
la investigacién que se pusieron a disposicién por parte del planner, por tanto,
resulta ser una fase que dificulta al momento de ponerse de acuerdo entre los
involucrados para la definicién del concepto de campafia, debido a la diferencia de
opiniones.

Fase de Investigacion: por ser un paso en que la informacion recopilada
debe ser contextualmente relevante para resolver el problema, la busqueda en
términos de cifras, tendencias, cultura, analisis de datos, etc., debe ser eficaz para
poder brindar elementos que ayuden a consolidar la correcta definicion del concepto
de campafa, logrando asi tener un muy buen sustento creativo conceptual con base
en lo racional.

Orden de trabajo: al ser un paso donde no se cuenta con el tiempo suficiente
para la elaboracion de las piezas, este paso, a cargo del perfil grafico, es una fase
en donde se confronta en un tiempo limitado las habilidades técnicas con la
capacidad creativa del disefiador para interpretar y plasmar el concepto de
campana.

Pasos de mejora

Investigacion

| b‘#’
ncubacion &0 Hoy No hay xm|

Figura 9. Pasos de mejora.
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Posteriormente, el investigador les solicité a los participantes del grupo focal
sefalar los pasos de mejora, entendidos como etapas del proceso que a los
integrantes les gustaria potenciar para una mayor efectividad y desempefio,
logrando asi, evaluar estos factores conforme los pasos criticos en el planteamiento
del proceso creativo y el desarrollo del juego serio. Con lo anterior, los pasos en los
cuales los participantes desearian poder contar con recursos que les ayuden a
optimizar el resultado del proceso fueron sefialados en verde (figura 9). Siendo asi,
el moderador les solicitd a los participantes que por medio de una cifra de 10 puntos,
los distribuyeran a su eleccién entre los distintos pasos del proceso que quisieran
imaginariamente intervenir para mejorar su desempeno. Lo cual quedd
representado de la siguiente manera:

Investigacion (3 puntos): al igual que en la sefializacién de los pasos
criticos, la investigacién para los participantes es trascendental para poder obtener
informacion relevante, que pueda brindar un soporte para que la creatividad se
estimule.

Incubacion (3 puntos): debido a que el desarrollo de generacion de ideas
debe ser creativo y coherente con el problema planteado, los participantes
sefalaron un nivel de intervencién que ayude a potenciar los resultados creativos
sobre el ejercicio diario de generacidon de ideas, para poder resolver un problema
en concreto.

Tiempo (4 puntos): teniendo en cuenta que es un paso que diverge en dos
caminos, los participantes sefialaron mas intervencion en la ejecuciéon cuando el
tiempo es escaso (3 puntos), por ser una fase critica en el desarrollo del proceso, lo
cual conlleva a querer tener herramientas que fortalezcan la comprension del
concepto de campafia para poderlo plasmar a nivel grafico contra el limite de
tiempo. Por otra parte, se sefialé un nivel menor de inversion en el proceso de
campana estructurada (1 punto), la cual, aunque habitualmente se cuenta con el
tiempo suficiente, requiere igualmente de instrumentos que les ayude a consolidar
el proceso a los perfiles involucrados.

5.2. Evaluaciéon y planteamiento del proceso de desarrollo creativo
publicitario conforme la experiencia de representantes del campo publicitario

Conforme al analisis de los resultados del grupo focal y las respuestas dadas

por los representantes del campo publicitario en las entrevistas a profundidad, se
plantea el proceso creativo publicitario para la creacion del juego serio sobre
campanas publicitarias en la figura 10, el cual se sustenta a lo largo de esta seccién.
El modelo se elabora mediante un proceso ordenado y focalizado, tomando como
base los hallazgos y coherencia del proceso creativo que dio como resultado el
grupo focal segun objetivos y funciones de cada perfil, buscando de esta manera
una implementacién estructurada, sencilla y precisa, que logre adaptarse como
marco de referencia al desarrollo del juego serio. Uno de los hallazgos relevantes
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encontrados a través del trabajo de campo, fue desde la entrevista a Rafael
Venegas, en donde se definié incorporar la innovacién al proceso de desarrollo
creativo de la campana publicitaria, como un camino no tradicional para llegar a la
solucion del problema publicitario sugerido por parte del anunciante. En palabras
de Fernandez (2014): “se puede crear y a la vez estar innovando, actuando en torno
a la resolucion del problema” (p.11).

I:‘uoy Orden
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> Ejecucion Audiendia

>

Anunciante  Problema > Conceptualizacion

Estrategia

Moy | Estructurada

Figura 10. Replanteamiento del proceso de desarrollo creativo.

La propuesta metodoldgica del proceso se comprendio a lo largo de cinco
fases, sin embargo, cabe aclarar que los nombres de las fases de Investigacion y
Meeting, fueron cambiadas a fase de Planeacion y fase de Conceptualizacion
respectivamente, debido a que son las categorias que se asocian mas
especificamente desde la practica en el campo publicitario; lo mismo sucedio con la
designacion de Cliente y Consumidor, los cuales se cambiaron por Anunciante y
Audiencia respectivamente. Por consiguiente, se realiza a continuacién un recuento
categorico de los elementos planteados en el nuevo proceso de desarrollo creativo:

Anunciante - Audiencia: comprenden el inicio y el fin de todo el proceso de
desarrollo creativo, por tal razén, para efectos del disefio del esquema quedan
reflejados, dejando claro al equipo creativo que el objetivo de la campania publicitaria
consiste en lograr que el mensaje que se desarrolle para el anunciante lo conecte
con su audiencia.

Tiempo: es la variable que enmarca todo el proceso creativo de la campana
publicitaria. Por tal razdn, trasciende a lo largo de todas las fases, ya que segun su
trayecto puede determinar diferentes caminos para los procesos de desarrollo de la
campafa e imponer limites temporales.

Problema (fase 1): se designé como una fase, debido al requerimiento de
interpretacion y planteamiento desde el briefing'® del anunciante, sobre el cual se

18 Segun Fernandez (2005): “el briefing del anunciante se presenta como el punto de partida para la actividad publicitaria y
punto de unién entre el cliente y la agencia” (p.194).
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determina el problema para poder dar inicio a la investigacion que se quiera
precisar. Como lo expone Cesar Beltran: “primero partimos de una informacion
minima que es el brief, sobre lo que quiere el cliente y determinar lo que realmente
este necesita”. (C. Beltran, comunicacion personal, 3 de abril de 2018).

Planeacion (fase 2): un hallazgo relevante en esta fase fue desde la visiéon
del publicista Rafael Venegas, quien afirma: “es necesario llevar a cabo la
planeacién antes de la creatividad, ya que la planeacion le brinda los soportes
racionales y estratégicos a la creatividad para que despegue y se blinde ante
cualquier dificultad de tipo racional’. (R. Venegas, comunicacion personal, 28 de
noviembre de 2018). Por su parte, Alejandro Camelo expone: “planeacion es la
primera instancia por donde pasa el brief de mercadeo, y una vez planeacién ha
desarrollado toda la estrategia en la cual se va a establecer la campafia, analizando
factores antropolégicos, investigaciones, la parte humana, etc, ese brief pasa a
creatividad”. (A. Camelo, comunicacién personal, 29 de noviembre de 2018). Lo
anterior lo sustenta Bricchetto (2015), quien define:

El planner es quien trae, investiga y entiende lo nuevo, por lo cual su rol
siempre sera un aporte a cualquier nueva forma de comunicacién que se
vaya desarrollando, ademas de asegurarse de que toda creatividad sea
pensada en funcion del consumidor y los objetivos de campafia. (p.19)

Por tanto, se establece la fase de planeacién como el marco estratégico y
desde donde se enmarca el objetivo de comunicacién a seguir para las siguientes
fases del proceso creativo, buscando asi dar solucién al problema publicitario
planteado.

Conceptualizacion (fase 3): la fase de Incubacion determinada durante el
grupo focal se reubico en esta fase, la cual es equivalente a la generacion de la idea
que conceptualiza la campafa. Lo anterior, debido a la necesidad de requerir
insumos racionales y guias estratégicas establecidas desde la planeacién para
peder pensar y generar ideas desde la creatividad acorde al objetivo de
comunicacion. En relacion a esto, el publicista Alejandro Camelo reitera: “en esta
fase se tiene lugar a la consolidacion del concepto creativo de la campana
publicitaria, el cual dara lugar al desarrollo del resto de ideas que se vayan a generar
segun los medios planteados”. (A. Camelo, comunicacién personal, 29 de
noviembre de 2018).

Innovacion (fase 2-3): se establece la innovacién como parte del proceso
creativo publicitario, la cual no se formaliza en términos de una campana tradicional,
sino que busca alternativamente dar solucion al problema planteado mediante otro
tipo de desarrollo que genere el mensaje que se quiera comunicar. Lo anterior, lo
sustenta el publicista Rafael Venegas al afirmar:
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Como resultado final hoy en dia una campana publicitaria no necesariamente
termina siendo algo que va a algun medio, sino que podria llegar a ser otro
tipo de desarrollo, como un sitio, un aplicativo que le ayude a las personas,
un desarrollo de innovacion sobre el mismo producto, por consiguiente el
desarrollo creativo publicitario comienza a forjar universos distintos a los
tradicionales. (R. Venegas, comunicacion personal, 28 de noviembre de
2018).

Por tanto, el resultado innovador puede darse desde la planeacién como un
enfoque propio del planner segun los datos hallados en la investigacién, o desde la
conceptualizacion por parte del creativo, segun la forma que pueda llegar a tomar
el concepto a través de medios diferentes a los tradicionales.

Ejecucion (fase 4): si no se cuenta con el suficiente tiempo, el resultado
consiste en llevar la conceptualizacion del mensaje directo al desarrollo de las ideas
con la ayuda de las distintas piezas graficas; por otra parte, contando con el
suficiente tiempo, se profundiza en el respectivo desarrollo estratégico que conlleva
la campafa publicitaria, permitiéndose tomarse el tiempo necesario para el
desarrollo de las ideas conforme el concepto sugerido para todo lo que se tenga
planeado: presentaciones de la campafia, produccidén, medios, cronogramas, etc.

o | Piezas
o Ha,
Definir Conceptualizar lo B e'surrollo de v o
o (0mo se va Audiencia

| probl deci
el problema ue se va a decr : Estrategia
q a deﬂr Hay | estructurada
y piezas

Anunciante

Figura 11. Proceso segun objetivos de cada fase.

La figura 11 muestra una representacién del mapa del proceso creativo
publicitario propuesto en funcion del mensaje para cada una de las fases segun
cada perfil.

Factores determinantes en el ejercicio practico

Se hace necesario resaltar factores determinantes encontrados durante el
grupo focal y las entrevistas, los cuales aunque no fueron las categorias centrales
de estudio para el planteamiento del proceso de desarrollo creativo para esta
investigacion-creacion, si fueron lo bastante significativas en términos practicos del
ejercicio publicitario para poder complementar el proceso en cada una de las fases,
y con esto, poder extrapolar aquellos elementos funcionales a la creacion del juego
serio que se tiene por objetivo de creacion, los cuales se presentan en la figura 12
y se describen a continuacion:
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Figura 12. Factores determinantes.

Tono de comunicacion: para el docente Cesar Beltran: “el tono constituye
la manera en que la marca, desde su personalidad, atributos emocionales y valores,
se comunica con su grupo objetivo”. (C. Beltran, comunicacion personal, 3 de abril
de 2018). Por tanto, el tono de comunicacion se convierte en la orientacion sobre la
forma en que se comunicara el concepto a través de las distintas ideas
desarrolladas del mensaje, segun el caracter de la marca.

Objetivo de comunicacion: para el docente Cesar Beltran: “se compone de
las guias establecidas desde planeacion para establecer el camino sobre lo que se
debe decir, lo cual se constituye como un Unico mensaje, claro y sencillo”. (C.
Beltran, comunicacién personal, 3 de abril de 2018). En consecuencia, el objetivo
de comunicacion permitira orientar eficazmente la creatividad en funcién lo que se
quiere que el target escuche de la marca.

Insight: desde la visién de Alejandro Camelo:

El insight se establece como verdades y vivencias que le suceden a las
personas, lo cual constituye un camino para llegar al concepto de la campara
publicitaria. Con lo anterior, el insight resulta ser un insumo que se
fundamenta en la informacion que el planner logre determinar, quien realiza
una lectura de la cultura a través de esa exploracién realizada y la
informaciéon encontrada. (A. Camelo, comunicacion personal, 29 de
noviembre de 2018).

De modo similar lo interpreta Malache (2015): “desde el campo de la
comunicaciéon un insight responde a un acto de ver una situacion, el resultado de
aprender a captar la naturaleza interna de las cosas o ver intuitivamente” (p.8). Asi,
el insight se establece como comportamientos sociales y vivencias identificadas, el
cual requiere definirse y concretarse como concepto creativo para el eje
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comunicacional de la campafia, y asi, conectar con la audiencia de una manera muy
humana para generar valor de marca.

Por otra parte, Rafael Venegas enfatiza: “un insight es una verdad, y esa
verdad transmitida de manera creativa es lo que hace muchas veces que las
personas se identifiquen con un producto o servicio y determinen que esa marca se
parece a ellos”. (R. Venegas, comunicacion personal, 28 de noviembre de 2018).
Bajo lo anterior, podria clasificarse por ejemplo los insights nacionales, que se
involucran con los comportamientos de las personas desde un determinado pais;
los globales, como los que son claramente identificables en cualquier parte del
mundo; los de profesiones, los cuales se orientan desde perfiles asociados a ciertas
areas del conocimiento, como los filosofos, estadistas, publicistas, etc.
Concluyendo, el insight se genera con base en unos hallazgos desde un contexto
especifico, el cual se establece como insumo para la conceptualizacion de la
campana publicitaria y asi, lograr conectar la marca con la audiencia de manera
mas humana.

Figuras Retdricas: Ricarte (1998) define: “las figuras retéricas se utilizan
como modelo de lenguaje y forma de codificacién hacia el receptor’ (p.49). Por
tanto, este modelo es un camino alterno para llegar a la conceptualizacion de la idea
de campafia segun las guias establecidas desde la fase de planeacién. A partir de
la postura de Cesar Beltran: “la idea puede por una parte surgir a través del
pensamiento concreto en imagenes que conecten con el mensaje que se pretenda
comunicar”. (C. Beltran, comunicacién personal, 3 de abril de 2018). Por otra parte,
el publicista Alejandro Camelo manifiesta: “la idea puede surgir a través del
planteamiento de una frase en concreto que enmarque el mensaje segun se quiera
trasmitir”’. (A. Camelo, comunicacién personal, 29 de noviembre de 2018) Con lo
anterior, ya sea que se piense primero en imagenes o en una frase para concretar
el mensaje, lo relevante en este punto es el uso de las diversas figuras retoricas que
conceptualicen el mensaje.

StoryTelling: por una parte, Atarama, Castafieda, & Ojeda (2018) definen:
“el StoryTelling como estrategia de comunicacion cuya caracteristica determinante
es la narracién de historias a través de los diferentes usos y tipos de relato” (p.4).
Por otra parte, Vizcaino (2016) aclara: “el storytelling configura un elemento esencial
que determina el planteamiento sobre la forma de contar el concepto de campana
a través de las diferentes ideas en las respectivas piezas” (p.155). Con lo anterior,
el StoryTelling busca lograr que la misma marca sea una historia a través de los
valores que la definen, expresados en el mensaje que se quiere comunicar.

Procesos creativos individuales

Tomando como base el proceso anteriormente planteado, se hizo necesario
para esta investigacion-creacion un analisis detallado de los perfiles que intervienen
para cada una de las fases, logrando asi entender la relacion y articulacion entre
los procesos creativos individuales de los perfiles involucrados, e incorporarlos
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adecuadamente a través de estructuras ludicas en el desarrollo del juego serio.
Siendo asi, se define que los perfiles implicados en el proceso de desarrollo para
la campaiia publicitaria abarcando explicitamente a: planner, creativo'®, copy y

grafico.

Problema — Planeacion — Conceptualizacion — Ejecucion Innovacion — Ejecucion
Con tiempo Sin tiempo

Planner Preparacion Verificacion Verificacion Incubacion / lluminacion M
et N Verificacion Incubacion / lluminacion | Verificacion

Verificacion o

Incubacién / lluminacién Verificacién ERINGBIGSliTirCen T

Verifiw(ién caci icubacion / liuminacion M
- Ilncubutidn | ‘

reparacion Iluminacion ncubacion / Nluminacion  Verificacié
P Verificacion M

acion

Figura 13. Procesos creativos individuales.

A

Cabe contextualizar que la creatividad es un elemento inherente a cualquiera
de los perfiles que se desenvuelvan en la agencia publicitaria, por tanto, aunque el
planner se tipifique como un perfil puramente estratégico, debe poder contar con la
capacidad de generar una estrategia creativa, por tal motivo se le evalua en este
apartado bajo el mismo criterio dentro del proceso creativo que se utiliza para medir
al resto de perfiles, como lo sustenta Rafael Venegas:

Independientemente del resultado que tengan que generar los distintos
perfiles publicitarios desde su campo de accién, debe ser pensado en funcién
que deba resultar algo creativo, ya que es el objetivo que se debe alcanzar
en términos de desarrollo desde cualquiera de los frentes que se trace en la
agencia publicitaria como negocio. (R. Venegas, comunicacion personal, 28
de noviembre de 2018).

Lo anterior, lo ratifica el docente Guillermo Rodriguez, cuando expresa:

Un pensador estratégico es también creativo; de hecho hay una
contradicciéon con la afirmacion que un pensador creativo no iguala a un
pensador estratégico, al final el que traza un plan es creativo para trazar el
plan, es decir, es creativo para generar un producto creativo llamado plan o

19 Se visualiza en la figura 13 un perfil netamente creativo, el cual se identificé durante la sesién del grupo focal bajo un
perfil alineado al mismo del planner, debido a la estructura organizacional de la agencia. Sin embargo, resulta importante
para el planteamiento del nuevo proceso establecer una representacion de perfil creativo independiente, cuya funcién se

fundamente en la generacion del concepto de campafia.
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estrategia, como se es creativo también para generar un mensaje
publicitario que basado en un plan ha de resolver unos problemas en
particular. (G. Rodriguez, comunicacién personal, 17 de noviembre de
2017).

Con respecto a lo enunciado y teniendo en cuenta las fases del proceso
creativo planteadas por G. Wallace (1926), en la que se establece la etapa de
Preparacion como acercamiento al problema, la etapa de Incubacion donde se
busca la idea que se dé solucién al problema, la etapa de lluminacién donde se
encuentra la idea que soluciona el problema, y por ultimo la etapa de Verificacion,
donde se avala la idea, se determina en la figura 13 la relacion y articulacién de los
procesos creativos individuales de los perfiles que intervienen en el desarrollo
creativo de la campanfa publicitaria. De este modo, visualmente se ordena y orienta
en qué fase entra y en qué fase termina la intervencién de cada uno de los perfiles
en funcién de su resultado creativo, lo cual, es determinante para la estructura ludica
y manejo de roles en la creacion del juego serio. Por otra parte, cabe destacar la
divisidon del proceso creativo, segun si el objetivo es el desarrollo de la campana
publicitaria tradicional, o por el contrario, si el objetivo es la campafia publicitaria en
funcion de la innovacion; en esta ultima se establece que la etapa de Preparacion
para todos los perfiles puede iniciar desde la fase de Planeacién segun los hallazgos
y guias estratégicas del planner en su etapa de Incubacion/lluminacién, o desde la
fase de Conceptualizacion, segun la etapa de Incubacion/lluminacion por los perfiles
creativo y copy, para posteriormente, proceder desde todos los perfiles a generar el
desarrollo innovador. Por otra parte, segun se muestra en la figura, el planner tiene
una labor determinante en su etapa de Verificacion, la cual se extiende a lo largo
del proceso de desarrollo creativo, ya que sus pautas estratégicas determinan el
resultado creativo con el que tendra que validarse a si mismo en cada una del resto
de etapas.

Fases criticas y de mejora

Para esta investigacion-creacion, las fases criticas resultaron ser momentos
de tension durante el ejercicio de desarrollo creativo que se identificaron con el fin
de tenerlos presente para incluirlos en el juego serio, ademas se reconocieron los
pasos requeridos de mejora con el fin de distinguir oportunidades de apoyo a los
jugadores durante el desenvolvimiento del juego. Los analisis generados ayudaron
a complementar el esquema planteado para los procesos creativos individuales,
logrando hallar de manera precisa dentro del proceso los puntos en que se buscaria
a través de herramientas ludicas dar soporte a los momentos de dificil resolucion y
oportunidades de mejoramiento para el desarrollo del juego serio. La interpretacion
del esquema se muestra en la figura 14.
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Figura 14. Fases criticas y de mejora.

Teniendo en cuenta que el paso de Incubacién durante la sesion del grupo
focal se equiparé a la fase de Conceptualizacion debido a que su finalidad era la
misma: llegar a la idea del concepto de campafa; la requisicion de mejora se
traslado a dicha fase, como se hace notar en la gréafica. Con lo anterior, se confrontdé
la informacién para determinar los respectivos pasos criticos y mejoras a tener
presente, segun el engranaje de los perfiles involucrados y sus etapas del proceso
creativo individual sobre cada una de las fases, para poder determinar de los
vinculos de cada creativo respecto a las fases implicadas, sus momentos criticos y
solicitud de mejoras. Con lo anterior se enmarca cada fase de la siguiente manera:

Planeacion: por ser la investigacion el instrumento que alimenta de
informacion sobre el problema al grupo de creativos, se aprecia que es una fase
critica sobre la Incubacion/lluminaciéon del planner, en donde la informacién y guias
estratégicas que logre determinar deben poder ser relevantes respecto al problema,
para que estos insumos les de soporte a los creativos en su Preparacion y logren
poder traducir en la siguiente fase la informacion suministrada en términos de
creatividad.

Por otra parte, la requisicion de mejora se determiné sobre la Preparacion del
planner, quien debe poder obtener informacion provechosa desde diversos
enfoques que puedan contextualizar adecuadamente el problema planteado, o
redefinirlo en caso de ser necesario.

Conceptualizacion: la resolucion del concepto de campana resulta ser otra
de las fases criticas, debido a la confrontacion de ideas por parte de los creativos
y sus puntos de vista personales hacia lo que los otros plantean, es decir sobre la
etapa de Verificacion entre los respectivos creativo y copy. La fase también puede
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resultar critica al no ajustarse los resultados creativos conforme a las guias
estratégicas e informacién suministrada por el planner, por tanto, la respectiva crisis
se provocaria en la etapa de Verificacion entre creativo y copy con el planner. Por
otro lado, también pueden generarse obstaculos debido a solicitudes especificas de
los clientes en temas creativos, para lo cual se establecen sobre Ia
Incubacioén/lluminacion de los perfiles creativo y copy. Sin embargo, la requisiciéon
de mejora se encuentra orientada hacia poder enriquecer la busqueda que lleve al
concepto creativo acorde a los datos arrojados y guias estratégicas estipuladas por
el planner, por tanto, la mejora se orienta hacia la Incubacién/lluminaciéon de los
perfiles creativo y copy, cuyo resultado se convierte en insumo para la Preparacion
del perfil grafico.

Ejecucion: esta fase resulta ser critica cuando la variable Tiempo es escasa,
debido a que es donde el desarrollo técnico se necesita para realizar las piezas,
demandando un tiempo concreto, sumado a eso, el represamiento y periodo de
desarrollo requerido en las primeras dos etapas del proceso creativo individual del
perfil grafico, Incubacién/lluminacion, las cuales determinan la interpretacion del
concepto y la generacién de ideas que lo solucionen de manera estética. Con lo
anterior, la necesidad de mejora se orienta hacia la eficiencia que el perfil grafico
pueda generar desde la Incubacion/lluminacién sobre la conceptualizacién de las
ideas conforme sus destrezas técnicas para el desarrollo de las mismas.

Por otra parte, se refleja una necesidad de optimizacion de menor magnitud
para la implementacion de la campana estructurada, teniendo en cuenta que
aunque se tiene el tiempo suficiente para el desarrollo, se requiere poder contar con
herramientas que potencien la eficiencia del proceso llevado a cabo en esta fase,
desde la generacion de las ideas por parte de los creativos segun el concepto
establecido para el disefio de las piezas, como la técnica para el desarrollo de estas,
es decir, sobre las etapas de Incubacion/lluminacion de todos los involucrados.

Innovacion: al plantearse la Innovacion como una nueva fase del proceso
creativo publicitario, no se pudo contar con referencias sobre pasos criticos o
requerimientos de mejora desde el grupo focal, por tanto, esta fase propone
implementarse de manera alterna con el fin de establecer la intervencion de todos
los actores comprendidos en el proceso desarrollo creativo en funcion de la
Incubacion/lluminacion de cada perfil para llegar a la Innovacion, ya que ésta puede
surgir desde racionalidad o subjetividad de cualquiera de los involucrados que
puedan encontrar la solucion al problema.

Cabe resaltar las sugerencias de los participantes durante la sesion del grupo
focal, en la cual si bien es cierto que cada perfil mantiene una funcion concreta
durante el desarrollo creativo de la campana, deben considerar los aportes de
creacion que los creativos pueden tener en las fases del proceso, ya que esto
enriquece y aporta visiones diferentes, en donde es posible que el directo
responsable no esté percibiendo en un determinado momento.
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5.3. Contextualizando el concepto de innovacion

Resulta relevante hacer un énfasis en la fase de Innovacion planteada en el
esquema, ya que se incorpord segun uno de los hallazgos encontrados desde la
postura de uno de los entrevistados, la cual consiste en buscar resultados alternos
a la de una campana publicitaria tradicional. Siendo asi, el experto en innovacion,
Guillermo Solano la define como: “es hacer cambios que impacten a alguien, que lo
impacten para bien y de manera importante; esa es la diferencia con las mejoras,
las cuales son cambios también, pero cambios en la misma linea y los impactos son
menores”. (G. Solano, comunicacion personal, 15 de noviembre de 2017). Por tanto,
el factor innovador pasa a componer un factor estratégico decisivo, ya que sin este
se produce una gran escasez para generar productos y servicios (Hidalgo, 2011).

En definitiva, desde la publicidad, la innovacion tiene un caracter estratégico
notable, debe orientarse a generar cambios significativos que sean disruptivos®
para las personas, teniendo en cuenta que estos permitan comunicar de manera
demostrativa el mensaje con el que se quiere llegar a la audiencia. Hay que enfatizar
que la innovacién debe tener fundamentos estratégicos claros desde los hallazgos
encontrados en la fase de Planeacion, para que puedan sustentar el valor de ser un
desarrollo innovador.

Por otra parte, dentro del proceso innovador se plantea la idea creativa como
diferenciador entre la innovacién y la imitacion, siendo asi, las marcas que generen
esas nuevas ideas son-las que seran vistas como innovadoras, por el contrario, las
marcas que adopten ideas previamente existentes seran consideradas imitadoras
(Pérez, Valle, & Wiklund, 2009). Lo anterior, determina quién es la primera marca
en hacer algo desfamiliarizador que logra conectar con su grupo objetivo en un
contexto dado. Por consiguiente, el investigador adopté para el presente trabajo tres
categorias tomadas desde un portal web?' especializado sobre la innovacion y sus
procesos, para poder establecer el camino que se podria tomar para llegar al
desarrollo innovador, y en donde a través del cambio, el mensaje puede producir un
impacto relevante como recurso publicitario:

Innovacién en Producto/Servicio: se orienta a generar cambios en
contenido y/o forma, componentes, materiales, caracteristicas funcionales, calidad,
nuevos productos/servicios.

Innovacioén en proceso: se instauran cambios en métodos de fabricacion,
logistica y distribucién.

20 Para Dru (1997 citado por Bafios, 2004): “la disrupcién trata de descubrir la idea estratégica que rompe y socava un
convencionalismo del mercado y que permite a continuacién elaborar una visién nueva” (p.58)

21 El proceso de innovacion. (2018). Tipos de innovacion. Espafia. Camara de comercio de Espafia.
http://www.camara.es/innovacion-y-competitividad/como-innovar/tipos
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Innovacién en gestion: se dirige a generar cambios organizacionales,
administrativos, conocimientos, negocios y relaciones.

Producto/Servicio
Proceso
Gestion

Figura 15. Innovacién como camino alterno del proceso.

En consonancia con lo anterior, se puede vislumbrar caminos en donde el
generar cambios disruptores pueden transfigurarse en mensajes que impacten y
conecten con una audiencia desde los valores de marca con los cuales se quiere
conectar; la figura 15 representa una sintesis de lo que se ha suscitado en este
punto.

6. Creacion del juego serio: Canvas, un juego sobre el proceso de desarrollo
creativo publicitario

Basado en el planteamiento del proceso creativo establecido a partir de los
analisis de la informacion recolectada, se dio inicio a la creacién que tuvo por
objetivo esta investigacion, un juego serio sobre el proceso creativo para el
desarrollo de campafas publicitarias al que se le dio por nombre Canvas,
sustentado en el concepto que enmarca y delimita un espacio de trabajo creativo.
Siendo asi, se propuso el juego en formato de tablero, con el fin de potenciar la
interactividad que se desea generar entre los jugadores y aprovechar la versatilidad
que tiene este tipo de formato a través de la manipulacion de los elementos para el
desarrollo del juego, como puede ser la posibilidad de poder escribir y dibujar sobre
el tablero y las cartas, el uso de los diversos componentes y la adaptabilidad a
situaciones que requieran ajustes para incluir o expandir fases del proceso creativo.
En palabras de Javier Velazquez:

El juego es sobre interaccion, sobre comunicacion; es un sistema interactivo
donde uno a través de los componentes estda comunicando informacion de
maneras que no son naturales y que simulan procesos, por consiguiente, es
un sistema algoritmico donde el jugador tiene una agencia de interactividad
y donde esa agencia afecta a los otros actores dentro del sistema. (J.
Velazquez, comunicacion personal, 3 de noviembre de 2017).

Por tanto, aquellos elementos que son versatiles y adaptables a la hora de
manipular al realizarse una sesion, serian factores que resultarian complejos
emplear si se creara el juego en formatos de tipo tecnoldgico, como una aplicacion
movil o un software especializado.
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Un juego sobre el proceso de desarrollo creativo publicitario

Disefio de marca para la caratula del juego.

El objetivo de Canvas es aplicar el proceso creativo planteado en la
investigacion en el desarrollo de una campafa publicitaria, en este los jugadores
tendran que intervenir con su aporte de creacion segun el perfil para poder
completar su fase antes de que se agote un tiempo establecido, asi, los jugadores
podran generar la campafa y ganar en conjunto, determinando posteriormente,
entre los participantes quien fue el jugador que demostré un mejor desempefo
durante el proceso, por el contrario, en caso de fallar en cualquiera de sus fases y
no poderse completar la generacion de la campafa, los jugadores perderan en
conjunto, por consiguiente, se habilita el sistema de error y derrota en el disefo del
sistema de juego para poder estimular el aprendizaje del proceso, lo cual lo sustenta
Javier Velazquez:

Lo importante es que se produzca un sistema donde se busque el error y eso
quiere decir que dentro del proceso de aprendizaje yo no doy la catedra
primero, doy unas instrucciones basicas y unos objetivos de juego [...]
entonces el juego no tiene que explicar cual es la metodologia antes, de
hecho tienen que descubrirla a través del sistema ludico, a través de prueba
y error, a través de toma de decisiones. (J. Veldazquez, comunicacién
personal, 3 de noviembre de 2017).

Canvas se disefid para 4 jugadores correspondiendo a cada uno de los
perfiles creativos identificados en la investigacion: planner, creativo, copy y grafico.
Por otra parte, se buscé interpretar la manera de medir el desarrollo del proceso
creativo conforme la variable Tiempo, la cual se determiné en la investigacion como
el factor que enmarca y limita el proceso a lo largo del trabajo, por tal motivo, se
estipularon unas medidas temporales para el juego, correspondientes a tres niveles
de dificultad dependiendo de las habilidades y experiencia de los jugadores, quienes
conjuntamente deciden la complejidad en la que desean jugar, siendo asi se

34



establece: nivel facil: 7 minutos para cada fase; nivel medio: 5 minutos para cada
fase; nivel dificil: 3 minutos para cada fase. Por tanto, una partida podria llegar a
tener una duracién entre 10 y 25 minutos aproximadamente, segun el modo de
juego escogido por los jugadores. Por otro lado, se tuvo en cuenta lo evaluado
durante la fase de ejecucion, en la cual segun la variable Tiempo el camino diverge
a un desarrollo de una campana publicitaria con suficiente tiempo o con un tiempo
escaso.

De esta manera, se definio orientar la creacion de Canvas hacia un proceso
en donde la escases del tiempo fuera determinante, ya que fue sobre este factor
donde se evidencié el momento critico y la solicitud de mejora por parte de los
integrantes del grupo focal, siendo asi, se recurrié a implementar en el juego las
fases de los procesos creativos individuales analizadas en la fase de ejecucion
sobre el factor: Sin tiempo.

Por otra parte, Canvas se desarrollé a través de tres marcos de trabajo
definidos por el investigador, los cuales constituyeron un orden en la elaboracién a
lo largo de la creacion del juego serio. El primer marco, se establecié para las
conductas del juego, correspondiendo a la manera en que se desea que los
jugadores interpreten y reaccionen a los distintos estimulos y respuestas generadas
por los participantes y momentos criticos que se iran presentando a lo largo de la
partida, es decir, seran las experiencias emergentes que surgiran de los jugadores
durante el transcurso del juego. El segundo marco, hace referencia al conjunto de
reglas que definen el sistema de juego y que los jugadores deben adoptar y seguir
para poderlo entender y jugar. Finalmente, el tercer marco, se refiere a los
componentes, siendo todos aquellos elementos fisicos y visuales que componen el
juego, para que los jugadores perciban de manera intuitiva la secuencia y el flujo de
informacion?? alli establecido, implementando ayudas que permitan dar apoyo a los
requisitos de mejora identificados en el grupo focal.

Conductas del juego
Se buscé orientar a los jugadores hacia situaciones de estrés creativo, lo cual es
comun en agencias donde se lleva a cabo el ejercicio publicitario, como se evidencid
en la identificacién de las fases criticas en el grupo focal, generando una estrecha
relaciéon entre lo que viven los distintos perfiles con sus procesos creativos en una
agencia real y la experiencia desencadenada en de dichos procesos a lo largo del
juego. Por consiguiente, como se pudo dilucidar en la investigacion, el tiempo es el
factor de tension determinante en cada uno de los perfiles debido a su escasez a lo
largo del desarrollo de la campana publicitaria, quienes a su vez, dependen de la
creacion y continuidad de los involucrados en las fases del proceso creativo, por

22 Sobre el flujo de informacion, el disefiador de juegos Javier Velazquez afirma: “el cerebro consume informacién porque
esa es la gasolina para tomar decisiones, la toma de decisiones tiene que ver precisamente en como interpreto yo la data
que me arroja el mundo, y en la medida que interpreto la data y me arroja resultados positivos, yo guardo eso en mi
memoria de largo plazo para uso posterior”. (J. Veldzquez, comunicacion personal, 3 de noviembre de 2017).
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tanto, el factor tiempo se convierte en una fuente de estrés en el desarrollo del juego.
Lo anterior, lo sustenta Javier Velazquez al decir:

Sino genero estrés, no genero estimulacion y se vuelve aburrido, yo necesito
estresar al cerebro de mi jugador y en ese sentido un buen disefador de
juegos siempre deberia entender el disefio de juegos en cdmo estreso de
manera disefiada el cerebro de mi jugador, eso es lo importante y lo que
implica una buena decisién, estas decisiones significativas en las que uno
habla en el disefio de juegos es poner sistemas de decisiones que uno no
pueda resolver por simple poder de calculo. (J. Velazquez, comunicacion
personal, 3 de noviembre de 2017).

Por otra parte, se precisaron situaciones sorpresivas con la finalidad de
ocasionar incertidumbre y dificultar los procesos de creacion conforme la necesidad
de establecer un ambiente de estrés creativo, por medio de un sistema de llamadas
telefénicas a los distintos perfiles que van surgiendo en cada una de las fases, con
las cuales a través de eventos se solicitan diversos ajustes o cambios para cada
uno de los planteamientos que se vayan generando. Lo anterior, teniendo en cuenta
que el ejercicio creativo cotidiano en una agencia se encuentra ligado a constantes
cambios y factores externos que dificultan el proceso, los cuales no se prevén, pero
si deben ser superados por parte de los perfiles creativos.

Mecanicas del juego
Las reglas de Canvas se disefiaron teniendo como base que los jugadores pudieran
entender y experimentar a través de cada uno de los perfiles, cémo llevar a cabo el
proceso creativo publicitario para el desarrollo de una campafa, ademas, que las
mecanicas pudieran desencadenar las conductas que se querian estimular en los
jugadores a lo largo del juego. Bajo lo anterior, se buscé que las mecanicas
establecidas estuvieran enmarcadas a través de la toma de decisiones significativas
por parte de los jugadores, lo cual, sustentado bajo el analisis del Javier Velazquez:

En el disefio de juegos se encuentra el tipo de decision significativa, en donde
la informacion que yo tengo es parcial y es imposible tomar una decision
buena y una mala, [...] entonces, como tengo informacién parcial las
decisiones se vuelven interesantes porque no puedo estar seguro que estoy
tomando la mejor decision, tengo que descubrirlo y llegar hasta el final del
juego, por eso la aleatoriedad de los juegos es a veces tan importante. (J.
Velazquez, comunicacion personal, 3 de noviembre de 2017).

Por tanto, provocar este tipo de decisiones en los participantes es importante
para el proceso de aprendizaje mediante el juego, ya que en este no sera posible
contemplar el resultado de una buena idea u otra mala, o un camino conveniente y
otro incorrecto, sino que se plantea por medio del reglamento del juego la
generacion de multiples respuestas que pueden dar solucién al problema desde
cualquiera de los métodos que se escoja.
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Lo anterior conllevé a disenar las reglas de Canvas con el fin de jugarse en
el orden que se describe a continuacion:

Despliegue: los jugadores dispondran sobre la mesa el tablero de juego y
ordenaran las cartas por tipo segun su reverso. Se repartiran las tarjetas de perfil a
cada uno de los jugadores y se definira el nivel de juego para: facil (7 minutos por
fase), medio (5 minutos por fase) o dificil (3 minutos por fase).

Fase de marca: un jugador toma al azar una carta de la pila de marca®,
debera leerla en voz alta al resto de jugadores. Posteriormente, se colocara en el
espacio correspondiente de marca en el tablero de juego.

Fase de problema: un jugador toma al azar una carta de la pila de
problema?*, debera leerla en voz alta al resto de jugadores. Luego, la colocara en
el espacio correspondiente de problema en el tablero de juego.

Fase de planeacion: el jugador con el rol de Planner, debera lanzar el dado
de planeacion para determinar el nivel de éxito durante la investigacion?®. Con
resultado de valor 1, fallo en la investigacion: iniciar el contador de tiempo y
continuar con la fase de planeacién. Con resultado de valor 2, 3 y 4, Investigacion
satisfactoria: tomar una carta de mercado (colocarla en el espacio respectivo), junto
con la carta de argumento®®. Con resultado de valor 5 o 6, Investigacion exitosa:
tomar una carta respectivamente de mercado y tendencia (ponerlas en los espacios
respectivos), junto con las cartas de argumento y tiempo extra?’.

A partir de este momento, el planner colocara el Contador de Fase en el
numero 1 e iniciara el tiempo para empezar su fase de creacion, que consistira en:

23 Se implementan en el juego diversas marcas que especifican productos de consumo masivo con diferentes
caracteristicas, diferenciales y grupos objetivos, las cuales establecen el cliente para el cual se busca generar la campafa
publicitaria.

24 Se implementan en el juego una serie de problemas propios del campo publicitario, los cuales determinaran el principal
reto a resolver por parte de los jugadores a través del desarrollo de la campafa publicitaria.

25 El uso del dado para la investigacion constituye una representacion de la realidad sobre el uso eficiente de los recursos
para descubrir datos relevantes que soporten la investigacion de la planeacion, los cuales se traducen para el juego en
cifras del mercado y tendencias del consumidor. Este elemento contribuye a solventar en el desarrollo del juego una de las
solicitudes de ayudas requeridas en el grupo focal, las cuales eran poder contar con recursos que permitieran mejorar la
obtencién de informacion relevante.

26 La carta de argumento podra usarse una sola vez durante la partida, para cancelar el efecto de cualquier carta de
Llamada Entrante que surja en la dinamica. El uso de este recurso da a entender la importancia de la investigacion en la
fase de planeacién para poder argumentar la creatividad desde lo racional ante posibles opiniones que confronten el
resultado generado para el objetivo de comunicacion.

27 La carta de tiempo extra podra usarse al final de una sola Fase, en la cual los jugadores requieran tiempo extra para
poder generar la creacién. La cantidad del tiempo extra sera el mismo que se esté usando para cada Fase segun el nivel de
dificultad que hayan elegido los jugadores al principio de la partida. El uso de este recurso da a entender la importancia de
una eficiente investigacion en la fase de planeacion, haciendo que el resto de las fases, gracias a la relevancia de los datos
hallados permita optimizar el uso del tiempo y agilizar las fases de creacién para el resto de los jugadores.
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A) Interpretar la marca, sus caracteristicas, grupo objetivo y el problema que
acontece, teniendo en cuenta los datos obtenidos desde la investigacion: mercado
y tendencias.

B) Plantear el objetivo de comunicacion?® al resto del equipo de jugadores,
escribiéndolo sobre el tablero de juego en el lugar indicado para ello. Cabe resaltar
que dentro de las decisiones del planner se encuentra poder cambiar o ajustar
detalles del grupo objetivo, para lo cual existe en espacio en blanco sobre el tablero
de juego, ademas de ajustar detalles sobre los diferenciales y personalidad de la
marca, e incluso replantear el problema identificado.

C) Una vez planteado el objetivo de comunicacion, el planner debera tomar
la primera carta de la pila de Llamadas Entrantes?® con el nombre correspondiente
a su fase, revelarla en la casilla correspondiente, leerla al resto del equipo y aplicar
los efectos.

D) Posteriormente, el planner podra tomar la decision de darle continuidad al
objetivo de comunicacion desde una campafa tradicional a partir de la Fase 3 o con
el desarrollo de una innovacion® desde la Fase 2-3.

Nota: para el caso que el tiempo se agote, antes que el Planner haya definido
y escrito el objetivo de comunicacion, debera tomar de la pila de llamadas entrantes,
la primera tarjeta que corresponda a la Fase de Concepto, y colocarla en la seccién
de llamada entrante del tablero de juego, la cual se revelara al final de la fase
correspondiente. Se procedera a poner el Contador de Fase en el numero 2 de la
fase de juego e iniciar nuevamente el reloj, para que el planner lo intente por una
segunda vez. Si nuevamente no logra plantear el objetivo de comunicacion antes
de que se agote el tiempo, la cuenta del anunciante se pierde y todos los jugadores
pierden el juego3".

Fase de concepto: teniendo como base el objetivo de comunicacién
sugerido desde la fase de planeacion, los jugadores con los roles de creativo y copy

28 De acuerdo a los andlisis de los datos hallados, el objetivo de comunicacion se determina segun la investigacion previa
que ha realizado el planner del contexto dado, buscando dar una solucion estratégica al problema planteado. Segun esto, el
jugador puede incluso cambiar el grupo objetivo de la marca, los diferenciales e incluso la personalidad de la marca, si
considera que la estrategia se debe encaminar hacia otros escenarios.

29 Las llamadas entrantes se implementaron como eventos que alteran las condiciones del juego, buscando establecer una
relaciéon con los obstaculos que ocurren durante el desarrollo de una campafa en la realidad de una agencia, los cuales se
identificaron en el grupo focal como los momentos criticos. Por medio de estos eventos también se buscé la generacion del
estrés creativo, con el cual se busca potenciar el proceso de aprendizaje, caracteristica propia en el disefio de juegos
serios.

30 Sobre este punto toma importancia el hallazgo desde uno de los entrevistados, el cual fue la importancia de poder
generar campafias no tradicionales que adopten elementos disruptivos a través de la innovacion.

31 La aparicion de penalidades debido a no poder generar a tiempo las creaciones para cada una de las fases de los
perfiles, se representa a través del surgimiento de eventos de llamadas que entorpecen el desarrollo de la camparia
publicitaria. Lo anterior busca representar que un mal desempefio del jugador en una fase dificulta el trabajo de las
siguientes fases, lo cual se identificé durante la sesion del grupo focal.
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deberan colocar el Contador de Fase en el numero 1 e iniciar el tiempo para
empezar su fase de creacion, y plantear el concepto creativo desde un insight o
desde una figura retorica, de la siguiente manera:

A) El jugador con el perfil Creativo, tomara la tarjeta de Insight®? si quiere
abordar el concepto desde una experiencial/vivencia, o tomar la tarjeta de Figura
Retdrica®? si desea plantear el concepto desde la codificacién de una imagen o frase
que transmita el mensaje. Durante esta fase, el jugador con el rol de Copy sera la
dupla que acompaiie el ejercicio de creacion del creativo y que sumado al concepto,
defina la frase vinculada al concepto de campana. Tanto el concepto como el copy
deberan escribirse en los espacios correspondientes del tablero de juego.

B) Una vez planteado el concepto, el Creativo debera tomar la primera carta
de la pila de Llamadas Entrantes con el nombre correspondiente a su fase, revelarla
en el lugar designado, leerla al resto del equipo y aplicar los efectos, para
posteriormente resolver una segunda tarjeta de Llamada Entrante, si hubiera alguna
en espera de ser resuelta como penalizacion de |la fase anterior.

C) Posteriormente, el Planner podra tomar la decision de darle continuidad al
objetivo de comunicaciéon con una campana tradicional desde la Fase 4, o con el
desarrollo de una innovacion desde la Fase 2-3.

Nota: de darse el caso que el tiempo se agote, antes que los roles creativo y
copy hayan definido el concepto y el copy, debera tomar de la pila de llamadas
entrantes la primera tarjeta que corresponda a la Fase de Ejecucion y dejarla en la
seccion de llamada entrante del tablero de juego, la cual se revelara al final de la
fase correspondiente. Se procedera a poner el Contador de Fase en el numero 2 de
la fase de juego e iniciar nuevamente el reloj, para que el creativo y el copy lo
intenten por segunda vez. Si no logran plantear el concepto creativo o el copy por
segunda vez, la cuenta del anunciante se pierde y todos los jugadores pierden el
juego.

Fase de innovacién: ya sea que desde la Fase de Planeacién o desde la
Fase de Concepto se decida tomar el camino de la generacion de la innovacion para
la campafia publicitaria, el jugador que haya decidido seguir con esta Fase debera
colocar el Contador de Fase en el numero 1 del espacio indicado, tomar la tarjeta
de innovacion®*, leerla al resto de jugadores e iniciar el tiempo. Se procedera como
sigue a continuacion:

32 Teniendo en cuenta las necesidades de mejora requeridas en el grupo focal, se recurre a generar una ayuda que de
soporte a la generacion de los insights para la creacién del concepto de campanfa.

33 Teniendo en cuenta las necesidades de mejora requeridas en el grupo focal, se recurre a generar una ayuda que de
soporte a la generacion de las figuras retéricas para la creacion del concepto de campania.

34 Considerando las necesidades de mejora requeridas en el grupo focal, se recurre a crear una ayuda que de soporte a la
generacion de la innovacion, tomando como base las categorias identificadas para el desarrollo innovador.
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A) Cada jugador tomara una hoja con un marcador.

B) Los jugadores individualmente intentaran generar la innovacion3® desde el
planteamiento del objetivo de comunicacién o desde el concepto creativo, segun de
donde se haya jugado la anterior fase. Cada jugador escogera una de las tres
categorias planteadas en la tarjeta de innovacién (producto, proceso o gestion) y a
partir de esta escribird en su hoja solo una propuesta que dé solucién al objetivo
formulado

C) Una vez terminado el tiempo, cada jugador leera su innovacién al resto de
los jugadores. Posteriormente, cada jugador votara secretamente por la idea de
alguno de los otros jugadores (no se puede votar por si mismo), y a la cuenta de
tres, cada jugador revelara su voto. El jugador con la mayor cantidad de votos se le
reconocera como el jugador con el mejor desempefio creativo durante la partida.

Nota: de considerarse que ninguno de los aportes de los jugadores fue lo
suficientemente relevante para consolidarse como la innovacion durante la votacion,
se debera colocar el Contador de Fase en el numero 2 e iniciar el tiempo por
segunda vez, para que los jugadores tengan una nueva oportunidad de creacioén.
De darse el caso en que se agote el tiempo por segunda vez y que durante la
votacion no se elija a un ganador, la cuenta del anunciante se pierde y todos los
jugadores pierden el juego.

Ejecucioén: teniendo como base el concepto y el copy generado desde la
fase de concepto, el jugador con el rol de Grafico debera colocar el Contador de
Fase en el nimero 1, tomar la tarjeta de Storytelling®® e iniciar el tiempo, para seguir
los pasos que se describen a continuacion:

A) Empezar a crear un boceto de pieza visual como resultado final para el
desarrollo de la campana publicitaria, en el espacio indicado para ello; definiendo la
categoria de Storytelling con que quiere trabajar el anuncio.

B) Una vez terminado el tiempo, el Gréafico debera presentar su creacion al
resto de jugadores y tomar una carta de Llamada Entrante correspondiente a su
fase, leerla al resto del equipo y aplicar los efectos, para posteriormente resolver
una segunda carta de Llamada Entrante, si hubiera alguna en espera de ser resuelta
como penalizacion de la fase anterior.

35 Teniendo en cuenta que durante la investigacion no se conté con informacién relevante que permitiera establecer un
proceso metodoldgico para el desarrollo de la innovacion como camino alterno para la generacion de la campana
publicitaria, se decidio recurrir a la participacion de todos los jugadores para el desarrollo innovador desde la
Incubacién/lluminacién/Verificacion de los procesos creativos individuales de cada perfil.

36 Teniendo en cuenta las necesidades de mejora requeridas en el grupo focal, se recurre a generar una ayuda que de
soporte a la manera de contar la pieza grafica durante su generacién para la creacién del concepto de campania.
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Nota: en el caso en que durante la fase el jugador grafico no alcance a
terminar el boceto antes que se acabe el tiempo, la cuenta del anunciante se pierde
y todos los jugadores pierden el juego, es decir, durante esta fase no hay una
segunda oportunidad si no se cumple el tiempo durante el primer intento de
creacion®’, como si lo hay para las otras fases.

Valoracién: Si el desarrollo de la campana publicitaria ha logrado llegar a su
resolucion, pasando exitosamente por cada una de las fases del proceso creativo,
cada jugador en secreto tomara un set de Contadores de Votacion, los cuales
corresponden a los distintos roles presentes en el juego. Posteriormente, a la cuenta
de tres, los jugadores al tiempo revelaran el voto por quien hayan considerado que
resolvié su fase de creacién de manera mas creativa, para lo cual, cada jugador
sustentara su votaciéon (los jugadores no podran votar a favor de si mismos).
Finalmente, una vez terminada esta fase, se considera que el proceso creativo para
el desarrollo de la campana publicitaria fue exitoso y asi, todos los jugadores habran
ganado la partida en conjunto, con un especial reconocimiento al jugador que mejor
haya resuelto su trabajo de creacién.

Componentes del juego

Los componentes constituyen el esquema fisico y visual con el cual se presenta y
plantea el juego para que los jugadores entiendan de manera ludica el orden del
proceso creativo y el flujo de informacion alli establecido, ademas de la articulacién
entre los perfiles. Por consiguiente, Canvas se elabora fisicamente bajo el esquema
de una caja que albergara todos los componentes para ejecutar el juego, los cuales
son: tablero, marcadores, hojas, dado y cartas para: roles, marca, problema, grupo
objetivo, mercado, consumidor, tendencias, innovacion, insight, figuras retéricas y
llamadas.

Por otra parte, cabe resaltar el desarrollo del flujo de informacién que se
genero a través de los componentes del juego ante lo cual el disefador de juegos
Javier Velazquez afirma que:

En términos de disefio de juegos y en el flujo de informacién, uno puede
hablar de informacién estatica o informacioén dinamica, piense en el tablero
de juegos de mesa que no se mueve, eso es informacion estatica que cumple
funciones por un lado estéticas y por otro lado a veces contextuales, [...] pero
uno juega es con informacién dinamica, el hecho de que la informacion sea
dinamica es lo que permite estresar al cerebro, ese estrés que busco aca lo
hago a través del disefio de ese flujo dinamico de informacién". (J.
Velazquez, comunicacion personal, 3 de noviembre de 2017).

37 Como se pudo evidenciar durante el grupo focal, el grafico es el perfil que cuenta con la menor cantidad de tiempo
dentro del proceso de desarrollo creativo, por tal motivo se decide no dar una segunda oportunidad de creacion, buscando
generar la relacion del momento critico identificado para esta fase.
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Por lo anterior, el tablero del juego se disefia bajo unos elementos de
informacion estatica que enmarcan el orden de las fases que se deben seguir para
el desarrollo del proceso creativo que dio como resultado los analisis de la
investigacion, los cuales se encuentran numerados en color rojo para resaltar la
secuencia establecida. Junto a esto, se sefialan a través de conectores los caminos
e interacciones que se pueden seguir a lo largo del proceso. Sumado a lo anterior,
se anade como parte de informacion estatica, ayudas textuales en el tablero y
tarjetas de referencias que guiaran a los jugadores sobre cdmo resolver ciertas
fases del proceso; estos contenidos de informacion estatica se afiaden también con
el propdsito de disminuir las crisis que se puedan generar en las fases que se
establecieron como criticas durante la investigacion y las necesidades de mejora
identificadas en el grupo focal.

Por otro lado, el uso del dado para determinar el éxito en la investigacién y el
conjunto de cartas se disenaron como recursos para uso de informacién dinamica,
los cuales son los algoritmos que generan alteraciones y cambios constantes de la
informacion durante el transcurso del juego y entre una partida con otra. En este
sentido, los estados variables entre marcas, problemas, llamadas, datos del
mercado y tendencias, seran la informacién dinamica con la cual los jugadores
dispondran para manipular a través de las distintas fases del proceso creativo,
permitiendo asi, ocasionar el estrés creativo de los participantes en su toma de
decisiones para estimular la toma de decisiones significativas en cada una de las
fases. El desarrollo del esquema fisico y visual del juego serio puede verse
representado en la imagen que se expone a continuacion.

Componentes del juego desplegados sobre la mesa
* El juego se presentara durante la sustentacion de la investigacidon-creacion.

42



Infografia sobre el desarrollo del juego
A continuacion se genera una representacion infografica sobre la secuencia
Preparacion:

del juego.
Los jugadores definen el nivel en que van a

jugar: facil (7 minutos por fase), medio
. (5 minutos por fase) o dificil (3 minutos por fase).

Los jugadores despliegan el tablero, organizan
los componentes y se dividen los roles.

Fase de Planeacién:

El jugador Planner revela una carta de marca,
seguido de una carta problema y lanza el dado
para determinar el éxito en la investigacién,
tomando cartas de mercado y/o tendencias
segln corresponda.

1 El Planner inicia el Ilempo durante el cual determinara
\) 4 kb el objetivo de comunicacién que logre resolver
Al finclds sale s fomar wnaicata e L el problema, segin los datos encontrados.

de llamada y resolver el evento.

Fase de Concepto:

El jugador Creativo inicia el fiempo y empieza la
busqueda para conceptualizar el objetivo de
comunicacién de la campana, ya sea desde un
insight o una figura retérica.

El jugador Copy sera quien acompane al Creativo
. y su apoyo se enfocara en plantear el concepto creativo
a fravés de una frase clave.

Al final de esta fase tomar una carta
e llamada y resolver el evento.

Fase de Ejecucion:

El jugador Gréfico inicia el tiempo y generara

la propuesta gréfica para plasmar el concepto
creativo planteado, teniendo en cuenta la manera
de contarlo a través del storytelling.

Una vez terminada la campana, los jugadores
votardan en secreto para determinar el jugador con el
mejor desempefio creativo (no vale votar por si mismo).

Al final de esta fase tomar una carta
de llamada y resolver el evento.

Fase de Innovacién:

Si los jugadores a cargo de las Fases de Planeacién
o Concepto decidieran seguir con la Fase de
Innovacién, todos los demds tomardn una hoja y
un lapiz e iniciaran el tiempo, buscando generar el
desarrollo innovador desde el objetivo de
comunicacién o desde el concepto creativo. Los
resultados se leerdn uno por uno segln si crearon
la invencién desde un producto, proceso o gestién.

Una vez terminada la campana a través de la
innovacién, los jugadores votardn en secreto para
determinar el jugador con el mejor desempeno
creativo (no vale votar por si mismo).

Perder el juego
Dado el caso en que a los jugadores se les termine el tiempo antes de finalizar la respectiva fase de creacién,
se fomard una carta de llamada de la siguiente fase para ser revelada al final de la fase correspondiente.
En caso que se vuelva a agotar el tiempo y no se resuelva la creacién, todos los jugadores pierden el juego.
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7. Conclusiones

A través de poder analizar el proceso creativo al interior de una agencia
publicitaria, examinando los perfiles que trabajan en ella, junto con su aporte e
impacto, ademas de hacer una evaluacion del proceso creativo segun la opinién de
representantes del campo de la publicidad, los aportes encontrados desde el
negocio de la creatividad y un contexto acerca de la innovacion, se pudo generar el
planteamiento del proceso creativo para la creacion del juego serio sobre el
desarrollo de campafas publicitarias, el cual fue el objetivo de esta investigacion-
creacion. Cabe destacar que de acuerdo a hallazgos la importancia de poder
comenzar a vislumbrar escenarios alternos que enriquezcan el proceso creativo
publicitario, el cual fue la innovacion como propuesta disruptiva a la campana
tradicional, la cual orienta a nuevas formas de entender la creatividad como proceso
y resultado en el campo publicitario.

Por otra parte, el proceso de desarrollo creativo propuesto a través de los
hallazgos de la investigacion, sugiere un modelo que agrupa los elementos mas
relevantes que se identificaron a lo largo del analisis, para que el planteamiento del
proceso fuera adaptable al momento de crear el juego y pudiera fluir conforme al
ideal de la generacién de una campafa publicitaria, logrando plantear a través de
un sistema ludico los procesos que convergieron desde los distintos perfiles
creativos en el juego serio. Sin embargo, aunque la propuesta no sugiere un modelo
definitivo, si propone un esquema metodolégico para entender y guiar a los
participantes del juego durante el proceso creativo de una campafa publicitaria,
facultandoles de manera practica comprender y superar cada una de las fases,
ademas de resaltar la importancia de asimilar la creatividad en la publicidad, no solo
desde la generacién de ideas, sino como un conjunto de elementos que se articulan
entre si de manera coherente y logica.

Siendo asi, los resultados de la investigacion revelan que la creatividad
publicitaria mas alla de pensarse en un conjunto de ejercicios o técnicas de
pensamiento que conducen la creacion de ideas, conceptos, frases, etc., es un
proceso estructurado y estrechamente relacionado entre la estrategia y la
creatividad, el cual se requiere comprender metodolégicamente para poder tener
clara la relevancia de las fases y la intervencion de los perfiles involucrados en cada
una de estas, lo que conllevd a que el juego que se disefid mantenga la misma
estructura que dio como resultado la investigacion llevada a cabo, haciendo que al
momento de jugarlo se pueda ejercer coherentemente el proceso de desarrollo de
una campana publicitaria conforme la realidad de una agencia.
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Finalmente, el juego serio que se cred para esta investigacién brinda una
guia ludica sobre como se deberia ejercer el desarrollo creativo en la industria y a
nivel general en areas de comunicaciones donde se ejerza el trabajo publicitario.
Ademas, concebir una metodologia de juego con la cual estudiantes de escuelas de
publicidad y comunicaciones puedan aprender el proceso y ponerlo en practica,
dando como resultado un mayor acercamiento entre la academia y la agencia para
fortalecer los procesos creativos en el ejercicio de la publicidad. Por otra parte,
presentar el proceso planteado como objeto de estudio conforme las
investigaciones que se desarrollen en distintas areas, para las cuales sea de interés
abordar el proceso creativo publicitario.
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