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RESUMEN

Elpresentearticuloexponelaimportanciadeformarcompetenciascreativasenlosprofesionalesde
las ciencias empresariales, especificamente de mercadotecnia. Busca mostrarlos alcances y ventajas que
ofreceeldesarrollodel pensamientolateral,afin delograrunarelacién mas empaticaentrelos gestores de
laempresaconsus publicosenuncontextoecondmicoglobalizado que requiere de mayor personalizacion
y énfasis social de las acciones corporativas. Se aborda desde la experiencia paralela en escuelas creativas
y de negocios, partiendo desde los nuevos enfoques de la planificacién de negocios basada en ejercicios
de pensamiento lateral, iterativo y de cooperacidn; tomando como ejemplo las innovaciones producidas.
Se busca generar propuestas de modelos que se integren a los curriculums, que acorten las brechas
que hoy se expresan desde escuelas de negocio independiente frente al modelo academicista de las

universidades; asi como atender a las brechas generacionales que se imponen en nuevos consumidores.
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ABSTRACT

This article deals with the importance of developing creative competencies in business
sciences professionals, specifically marketing. It seeks to show the scope and advantages found
in the development of lateral thinking so as to achieve a more empathetic relationship between
business managers and their target audiences within a globalized economic context requiring greater
personalization and social emphasis on corporate actions. This all is addressed from the parallel
experience in creative and business schools, with the new approaches in business planning based
on lateral, iterative, and cooperative thinking exercises as a starting point, and existing innovations
as an example. The goal is to generate model proposals that can be integrated into the curriculums,
and can shorten the gaps expressed today by independent business schools as opposed to the typical

university academic model, and also to provide for the generational gaps existing in new consumers.
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INTRODUCCION

Los negocios se sostienen en el tiempo en cuanto
logran crear y mantener relaciones de largo plazo
con sus consumidores, generando una lealtad
que supere la equiparacion de los productos por
los estandares de calidad, asi como por la guerra
comercial a nivel publicitario. Por ello, la lucha
en los negocios se traslada de la superioridad
en el producto al liderazgo en la identificacion y
anticipacién de las necesidades de los clientes.
Necesidades que no son siempre reconocidas
por los consumidores sino, de alguna manera,

estimulados por la oferta comercial.

Autores como Cross y Brodt (2002),
asi como Gladwell (2007), consolidan sus
reflexiones sobre la intuicion en negocios y
marketing para reducir la toma de decisiones en
un entorno competitivo e incluso para tomar la
decisién correcta en un contexto de multiples
informaciones, sefialando que en ocasiones el
exceso de informacién en situaciones criticas
mas que ayudar entorpece el poder centrarse en

lo esencial.

De ahi que los pilares de la gestion se ven
expuestos a modelos y manuales que deben ser
contrastados y validados por la realidad actual,
por el entorno externo competitivo y por los
flujos propios de las organizaciones. Entre otras
cosas, las finanzas se verian afectadas por los
flujos globales del capital ylos mercados internos,
la logistica por la internacionalizaciéon de los
mercados y de la cadena de aprovisionamiento.
Los recursos humanos hoy son méviles, asi como
los requerimientos de su formacién. Asimismo,
en el territorio de lo comercial, los cambios
en las demandas y las ofertas competitivas
hacen necesaria una toma de decisiones diaria
(Gladwell, 2013).

Es amplia la literatura en torno a

que las elecciones de los sujetos no son
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racionales, siendo el consumidor un ser
humano envuelto en una esfera de emociones
y un entorno social que lo influye (Badot,
Carrier, Cova, Desjeux y Filser, 2009;
Bourdieu, 1988; Golte, 2010; Rivera, Arellano
y Molero, 2000). Los motivos de compra
del consumidor no pueden entenderse por
decisiones racionales estimulo-respuesta,
cual esquema laboratorista, sin entender
el contexto a través del cual interpreta sus
necesidades, marcas y productos elegidos.
En ello se entrometen la psicologia social
y las ciencias sociales, cuyo afan no sélo es
analizar los motivos del consumidor, sino
accionarlos efectivamente. Entender que el
ser humano no puede interpretar sus propios
actos ni explicarlos, es la base de los métodos
modernos de innovacién en negocios e

investigacion de mercado.

La construccion de la racionalidad
humana es una ideologia que se vuelve
politica en la era de la Ilustracién, con la
Revolucién Francesa que buscaba derrocar los
dogmas pero sélo cre6 otro dogma, que era la
racionalidad humana (Ortiz, 2011). Ello en su
aspiracién de elevar al hombre comin para
convertirlo en ser supremo, y asi justificar su

dominio sobre la naturaleza.

Para investigadores sociales del consumo,
los motivos finales del mismo trascienden a los
motivos personales y se instalan en la logica de
una finalidad ostentosa, recibiendo una fuerte
influencia cultural que es asumida como obvia
bajo una légica instalada previamente por el
consenso social; esto parte de la negacién de
las personas a conocer los motivos de sus actos
por ser irracionales (Bauman, 2010; Douglas e
Isherwood, 2008; Miller, 1999; Veblen, 1955;
Yonnet, 2005). Sus experiencias de socializacion

son el inicio del aprendizaje de los valores de
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su grupo y sociedad (Duque, 2010). Cuando
aprende que tiene valor para los demas, inicia
su intercambio cultural. Y los bienes son parte
de estas transacciones, convirtiéndose en

simbolo que tiene un valor personal y colectivo.

Todo ello se basa en que la razéon es

individual, pero las emociones colectivas
(Garcia, 1995). Analizar el contexto del sujeto
forma una vision social de éste, convirtiéndose
en un concepto activador de las ciencias del
comportamiento del consumidor. La razén
apela a un sujeto individual, con espacio para
reflexionar en un escenario de interaccion social,
como es el consumo. Equivaldria a decir que ala
persona que opina a nuestro lado en el kiosco
0 a la casera de la bodega, las podemos aislar
para tomarnos un momento de reflexiéon antes
de tomar decisiones, deteniendo el espacio y
tiempo antes de decidir, sin contar incluso con

la influencia de la familia o préjimos.

Por ello, no podemos asumir como
verdad absoluta sélo las declaraciones del
consumidor para responder el “por qué
compra el consumidor”. Sus afirmaciones estan
racionalizadas porellenguaje olas convenciones
(Pope, 2002). Son las técnicas laterales de
investigacion, indirectas, las que permiten hallar
los verdaderos motivos. Estas son: facilitadoras
(el verdadero pensar,ideologia del consumidor),
proyectivas (emociones volcadas hacia los
objetos o simbolos) o etnoldgicas (el hacer y

habitus del consumidor) (Quifones, 2013).

Instituciones educativas, a  nivel
internacional y nacional, brindan importancia
a este desarrollo de la creatividad empleando
diversas estrategias de enseflanza que
empoderan estas capacidades de innovacién
en el estudiante. Para efectos de este articulo,
se tomaran algunas de ellas; por ejemplo, en
Estados Unidos, el Instituto Tecnoldgico de

Massachusetts, a través de su Media Lab, busca
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desarrollar proyectos que integren la tecnologia,
el mundo multimedia y el disefio, a fin de
estimular la innovacion, ensefiando a inventar
y reinventar herramientas que permitan a los
seres humanos experimentar y ser ayudados
por los negocios y la tecnologia (Massachusetts
Institute of Technology, 2015). Por otro lado,
en Canadj, la Universidad de Toronto, a través
de su escuela de postgrado Rotman School
of Management, aplica las metodologias
Integrative Thinking y Business Design en sus
programas de MBA, como instrumentos para
crear soluciones creativas (Rotman School of

Management, 2015).

Asi mismo, en Dinamarca, la escuela de
negocios Kaos Pilot se torna un referente en
innovacion social, definiéndose a si misma como
un hibrido entre escuela de negociosy de disefio,
promoviendo que sus programas de ensefianza
no estén disefiados simplemente para formar
a los estudiantes para adaptarse al futuro, sino
para ayudarles a crear el mismo; trabajan en
proyectos con una filosofia educativa basada
en los pilares de experimentacion, exploracion,
experiencia y empresa (Kaospilot, 2015). En un
contexto mas cercano al nuestro, se tiene que,
en Espafia, la Escuela de Organizacién Industrial
tiene, dentro del curriculo de los programas de
MBA, el mddulo Innovacién Aplicada, en donde
el estudiante entrena su creatividad con técnicas
de Design Thinking, a fin de que esta innovacién
le permita aportar nuevas soluciones a los
problemas actuales de su entorno econdémico

(Escuela de Organizacion Industrial, 2015).

El Pertino dista de estos nuevos modelos
de creacion integrados a la educacién. La
Universidad Tecnolégica del Perd, a través de
su programa de MBA, emplea la metodologia
Taller Lego Serius Play que potencia la
experiencia en el proceso de formacién y
del

generando un proceso vivencial que logra

transformacién estratégica alumno,
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el desarrollo de competencias de liderazgo,

pensamiento, comunicacién y resolucién
de problemas en organizaciones y equipos

(Universidad Tecnoldgica del Peru, 2015).

Por tanto, si estos modelos de negocio
del consumidor se centran en satisfacer las
necesidades de éste, la propuesta de valor es
una construccién en conjunto entre los gestores
de negocio, el publico investigado y el equipo
de investigadores. Esta “verdad” siempre sera
una interpretaciéon como la ciencia misma, o
como lo hacen los grandes detectives, uniendo
indicios para formular una teoria que explique

las causas.

El proceso docente en las escuelas de
negocios requiere formar a profesionales que se
enfrenten a situaciones y contextos cambiantes.
Lo impredecible de la economia y los mercados,
sujetos a los cambios globales, genera un
escenario donde la planificacién a largo plazo
debe verse matizada por la toma de decisiones

sobre la marcha (Gonzales y Lara, 2011).
Proceso creativo en el planeamiento de
marketing: DICP

debe

estimular el territorio de la objetividad de los

El planeamiento de negocios

datos para la toma de decisiones, partiendo a su
vez del territorio de la creatividad y sensibilidad
para el relacionamiento con los publicos
(Gladwell, 2005; Ostelwalder y Pigneur, 2011).

Las start ups de negocios, que se adaptan
a las tendencias y que deben capitalizar en el
corto plazo una oportunidad, han generado
modelos de planeamiento de negocio que pasan
del plan estructurado y secuencial hacia la
innovacidn o design thinking (Miiller y Thoring,
2012). Estos constituyen la creacién de modelos
de corte iterativo, que disefien la propuesta de
valor en un esquema rapidamente transmisible

a un posible inversionista. Esto habria generado
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el liderazgo de nuevas escuelas de negocios,
como la Escuela de Graduados de Negocios de
Stanford (2006), vinculadas directamente a
circuitos de emprendimiento tecnolégico como
Silicon Valley (1951), donde se recurre a estos

modelos por sobre los planes.

Para ejemplificarlo, en este articulo (y
basado en experiencias previas de consultoria
en diversas empresas y marcas) se propone el
desarrollo de un proceso metodolégico que
presenta las siguientes caracteristicas:

a) Iterativo, ya que permite la constante

re-formulacion de los supuestos;
enriqueciéndose de nueva informacién y
hallazgos obtenidos de forma inductiva.
b) Creativo, puesto que conduce hacia la
generacion de creacion original a partir
del mismo.
¢) Experiencial, debido a la experiencia
en interface con personas y grupos y a
generar una transformacion en los que lo
ejecutan y dirigen.

d) Pragmatico, pues tiene aplicacion
practica desde la formulacién y ayuda a
resolver problemas reales que existen en

la cotidianeidad.

Por lo cual, se propone la siguiente
secuencia, enla que radica el proceso creativo en
negocios que se expone: dilema-investigacién-

concepto-planeamiento.
A continuacidn, el proceso en detalle:

2.1 Dilema de negocios: El punto de partida de
la gestidn de negocios es un correcto diagndstico
de la situaciéon a partir del cual plantear la
intervenciéon. Esta puede identificar causas
de largo plazo estandarizando politicas de
negocio, mediano plazo proponiendo matrices
estratégicas y de corto plazo actuando sobre
una guia tactica.

El reto a largo plazo que enfrenta la

empresayqueobligaalaintervenciénseenmarca
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en la estrategia de negocio, que puede verse
definida por objetivos de aprovisionamiento de
recursos y de produccion, estructura financiera,
retos comerciales, formacion de capital humano

o de corte geo-politico.

Estos problemas pueden provenir del
mercado, afectando a todo el sector o pais, lo
que puede suponer transformaciones en la
demanda y oferta de la categoria, o en mercados
complementarios y suplementarios. Un ejemplo
deello eslaelevacion enla capacidad de gasto en
sectores emergentes, lo que estaria originando
una sofisticacion en sus demandas, como es
el caso de la educacion escolar (De la Barrera,
2013). Grupos como Intercorp han encargado el
disefio de una propuesta educativa a la agencia
de innovacion IDEO, con lo cual han construido
una oferta educativa en forma de franquicia,
ubicada en zonas de crecimiento social, dejando
de lado el modelo de ubicacién en zonas
residenciales de clases medias tradicionales
(Khan, 2012). Ello bajo un precio competitivo
menor a la de colegios religiosos (ADECORE)
y con una didactica particular que incentiva el

juego y el emprendimiento.

Paraelloserecurreaunanalisis contextual
de la data histdrica, mas alla de la data recogida
ad hoc para el estudio, para determinar ciclos
de los factores ambientales o principios que
conductuales.

permitan modelar patrones

En esta etapa se debe resolver los
diferentes dilemas del entorno que envuelve al
consumidor y colaborador, vistos como seres
humanos, que estdn inmersos en un entorno
de decisiones de subsistencia y existenciales
previo a la funcién de cliente o de trabajador;
por lo que la empresa y sus productos deben
adaptarse a sus necesidades cotidianas y

trascendentales, y no al revés.

Estos dilemas también pueden ser

socioculturales, como los que genera la
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economia, eco-sostenibilidad, cambios
demograficos y generacionales, derechos
ciudadanos, conflictos, identidad entre

otros. Los negocios y sus productos deben
contribuir a resolver los retos que plantean
los cambios en el pensamiento y variaciones
sociodemograficas. Por ejemplo, la empresas
de tecnologia como Google (Google.org, 2011) y
Verizon (Verizon Wireless, 2014) han planteado
dentro de sus organizaciones, y como campaiias
de comunicacién, la promocién de ciencias e
ingenieria en nifias, adolescentes y jévenes
como parte de un plan para equilibrar la cuota
de género en los cargos que implican decisiones

de ingenieria y tecnologia.

2.2 Investigacion: En esta propuesta,
el proceso investigativo tanto a nivel
organizacional como de mercado debe

enfocarse mas a una labor exploratoria que
descriptiva. La misma se sustenta en el hecho
de buscar revelar nuevas rutas o plantearse

frente a una situacién en cambio.

Para ello, el disefio fenomenoldgico
resulta importante y permite indagar las
percepciones de las personas, el significado de
las experiencias subjetivas y las perspectivas
construidas colectivamente (Hernandez,
2014). El

fenomenolégico hace posible entender cémo

Fernandez y Baptista, modelo

impactan  subjetivamente los  estimulos
deliberados por la industria y las contingencias
propias de la socializacién que generan
impresiones fenomenoldgicas sobre los objetos

y las experiencias que le subyacen:

La fenomenologia empezd a tomarse muy
enserioelasuntodenuestroconocimiento
de las otras personas. Este movimiento
coloca al individuo en el marco de un
contexto social y ve en el conocimiento
una empresa de construccién colectiva.

El conocimiento no es nunca cuestién
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de un individuo solitario que aprende
cosas sobre una realidad externa. Los
individuos que interactian los unos
con los otros terminan por imponer sus
construcciones a la realidad: el mundo
se construye socialmente (Douglas e
Isherwood, 1990, p. 79).

Impresiones mediadas por intuiciones
sobre las personas, los hechos y los objetos que
se convierten en normas de socializacién en los
espacios comerciales o laborales. De ahi que,
los estudios se centran no en la persona ni el
mundo, sino en el mundo vivido por la persona
(Hernandez, et al., 2014); por tanto, la expresion
del significado de estas experiencias enriquece
todo quehacer que se construya desde, en, para
y con los individuos, apelando a los principios
del

rescatar el pensamiento lateral mas alla de la

pensamiento intuitivo, requiriendo

racionalidad; con dinamicas extra-verbales
para activar improntas culturales, emocionales
y bioldgicas. Dentro de estas técnicas se tiene el
uso del collage, frases incompletas, asociaciéon
de ideas, arquetipos de marca (basados en el
modelo de Jung), brainstorming, ping pong de
frases estimulaciones

rapidas, regresiones,

sensoriales, entre otras (Quifiones, 2013).

2.3 Concepto: Parte el imperativo de que el
gestor de negocios se involucre en el proceso de
adaptar los hallazgos de la investigacion, para
enfrentarse a crear conceptos que diluciden la

solucion de los dilemas analizados.

No se supone lograr un reflejo exacto
de la realidad, sino mas bien una propuesta de
entendimiento y una alternativa propia desde
los recursos intelectuales y materiales de los
que dispone el equipo gestor de negocios para

abordar esa parcela de realidad que enfrenta.

Se requiere la aplicacion de ejercicios
de pensamiento lateral, que obliguen a salirse

de las formas convencionales como se han
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venido enfrentando los retos de negocio. Se
busca inspiraciéon en las buenas practicas de
otras empresas, incluso de otras categorias
no vinculadas, con el afin premeditado de
cambiar la practica actual de negocios. Para
ello, se recurre a las técnicas creativas del
arte, donde el uso de pensamiento espacial,
visual, sensorial se traslade al territorio de
los negocios. Asimismo, la reflexién sobre la
actualidad y su coyuntura, busca ser llevada a
un espacio de trascendencia e impacto sobre la

sociedad a partir de la intervencién.

De ahi que, marcas como Absolut (Rivas,
2013) y autos de lujo BMW (BMW Group,
2014), recurrieron a la presencia de artistas
plasticos reconocidos en sus sesiones de
planeamiento, para refrescar nuevas ideas que
reinventen sus marcas y disefios en un mercado
altamente competitivo y de gasto alto, donde
el conservadurismo del consumidor era un
supuesto. Sin embargo, hallaron enla disrupcién
artistica nuevas fuentes de inspiraciéon para
sus nuevas presentaciones de producto,
comunicaciones y, también, para reforzar las
competencias blandas de sus directivos hacia
una mayor empatia con el consumidor, y mayor

registro estético.

2.4 Planeamiento: La parte final del proceso
creativo es organizar acciones que planteen
cambios conductuales en los publicos internos
y externos; considerando a las empresas como
organizaciones conformadas por humanosy con
fines humanos. En el caso especifico de la gestion
del marketing, que se basa en la satisfaccién de
necesidades del consumidor, el paso desde la
carencia a la satisfacciéon plena es en esencia
un cambio conductual. Asimismo, la percepcién
diferencial de la marca, la satisfaccién, lealtad y

la accién de compra son cambios conductuales.

del

negocio incorpora hoy un rol activo, tanto

Esta planificacién modelo de
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de colaboradores como de consumidores,
tanto en la mejora de productos como en el
replanteamiento de los modelos de negocio.
Esto esta llevando a la formacion de habilidades
de planificacién en escenarios cambiantes; y con
planteamientos flexibles de acuerdo al feedback

constante con los publicos involucrados.

Las redes sociales y su influencia en
la percepcién de marcas estan impactando
las formas como se toman las decisiones de
comunicacion de las mismas, asi como las que
interpretan su estrategia corporativa. Ejemplos
como los de Tottus “Compra un TV y si Peru llega
a la final (de la copa América), te devolvemos el
dinero” (Martinez, 2015) y BCP “Dia del Orgullo
(gay)” (Vela, 2015), han implicado uno de los
casos mas sonados de marketing en el Peru.
Esto debido al impacto que las redes imprimen
sobre la imagen de las marcas, generando un
circuito de presién publica que invoca de forma
directa a los gerentes de las empresas. Esto
obligé a ejercer un liderazgo directo sobre la
marca, decisiones empresariales y gestién de los
publicos, mostrando la necesidad de decidir con
reflejos rapidos sobre una coyuntura agitada y
en transformacion; asi como competencias para

asumir la voceria de la empresa.

Este proceso de planeacién no supone la
repeticion de formulas de forma mecanica, sino
un proceso de entendimiento de cada situacién
pero hacia un objetivo final de cambio tanto en

los clientes externos como internos.

En suma, se busca formar a los gestores
de negocio en el desarrollo de una organizacién
con mayor flexibilidad en sus procesos y
adaptaciéon al mercado, mayores fuentes de
disefio para sus productos, comunicacion,
generacion de mejoras, integracion del
colaborador a los procesos de innovacién, una
actitud alerta a las tendencias del mercado y

la competencia, equipos de alto rendimiento
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buscando las mejores practicas mas alla de la
categoria competitiva, lo atractivo del trabajo
en la captacién de talentos, mejor imagen
ante autoridades y prensa especializada
por la innovacién e impacto en la sociedad y
academia desde sus propias experiencias de

éxito o fracaso.

CONCLUSIONES

La exposiciéon publica que experimentan las
marcas en las redes, reclama a sus directivos y
gerentes un liderazgo visible. Esto se produce
por el protagonismo que los consumidores y
colaboradores han adquirido en los espacios
informativos empresariales y también sociales;
escenario del cudl las empresas ya no son
ajenas. Las competencias directivas que se
desarrollen en este campo comunicacional, y
la toma de decisiones intuitivas en torno a la

opinion publica, se tornan vitales.

Por ello, la gestién de negocios es en
si misma un proceso creador, que parte de
una situacién real a un planteamiento que
interviene en una realidad social externa, como
la comunidad de consumidores, e interna,
propia de la organizacion. La formacién en
disciplinas que buscan objetivar la realidad,
como la estadistica, microeconomia, costos,
procesos, finanzas, entre otras, ha contribuido
a lo largo de los afios en forjar gestores de
negocio con criterios sélidos de determinacién
de decisiones. Pero las férmulas que
funcionaron antes, no necesariamente podran

replicarse luego.

La nueva generacion de jovenes
estudiantes esta manifestando una orientacion
a vincular vocacién y empleo, flexibilidad
laboral y apoyo a causas sociales. Estas actitudes
definen las demandas de mercado laborales. La
imbricacién de lo tecnoldgico con la posibilidad

de acceder a oportunidades globales de
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emprendimiento esta llevando a generar
espacios no oficiales de educacién superior y
empresarial, que combine la creatividad con
inmediatezderesultados.Lasescuelasdenegocio
deben generar sistemas mixtos de formacién
académica vinculados al emprendimiento,
empatia con el consumidor y colaboradores,
liderazgo comunicacional, toma de decisiones
en corto lateral.

plazo y pensamiento

Sin embargo, el nuevo escenario de
negocios estaria llevando a necesitar re-
descubrir las habilidades blandas de los
profesionales, desde el reconocimiento de su
propia sensibilidad hacia una empatia con los

consumidores y su propio recurso humano.

Esta formacién permitiria involucrar el
talento creativo de los gestores de negocio que
les permita anticiparse a las circunstancias
cambiantes, humanas y sociales al disponer
de poco tiempo e informacién descriptiva de
la realidad, pero permitiendo el surgimiento
de organizaciones y marcas con un cariz mas
empatico, que conecte y generen fidelidades de

largo plazo.

La creatividad, al tratarse de un trabajo
para y con seres humanos, supone entender
la naturaleza de los mismos asumiendo que
hay realidades por descubrir y verdades no
absolutas sobre el mismo. Este proceso creador
parte de una actitud criticay analitica constante,
partiendo del supuesto absoluto de movernos
en escenarios de incertidumbre y cambio.
Con ello se plantea un dilema que la empresa
y marca afrontan en el marco de la sociedad
a la que pertenecen. Este debe resolverse en
conjunto, con sus publicos internos y externos,
para lo cual la investigacion social es clave
para asegurar la proximidad con los discursos
contemporaneos. La creaciéon es parte de una
decisiéon gerencial por plantear un cambio o

respuesta a este escenario en transformacion.
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Por ende, la planeacién exige el concurso de
acciones que aseguren un protagonismo y

cambio efectivo a partir de la intervencién.

Involucrar la creatividad al pensamiento
estratégico, combinar las esferas académicas
con las tecnolégicas, perfilar criterios analiticos
intuiciones desarrollar

con empresariales,

curriculos estructurados pero flexibles a
los cambios son parte de los desafios de la
formacion creativa en negocios para la nueva

generacion de gestores del milenio.
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