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En un marco donde la creatividad se vincula con el progreso, este ensayo propone
un acercamiento sociocultural al estudio de los procesos creativos de los diseñado-
res. En diseño, la originalidad ha acaparado las definiciones sobre la creatividad y
aún hoy funge como referente central para definir a los sujetos y sus prácticas. En
este sentido, resulta pertinente asumir una postura multidisciplinar que retome los
avances del enfoque sociocultural de la psicología y la práctica profesional de los
diseñadores para,  por un lado,  eludir posiciones esencialistas  y,  por otro,  com-
prender la creatividad como un fenómeno donde se interrelacionan cuatro aspec-
tos: el individuo, el trabajo en equipo, los intermediarios y el espacio. Se propone
una definición de la creatividad en diseño y se identifica una serie de problemas
que debería tomarse en cuenta para evitar dicotomías entre lo creativo y lo no
creativo.
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In a framework where creativity is linked to progress, this essay proposes a socio-
cultural approach to study designers’ creative processes. In design, originality has
monopolized definitions about creativity and is still a benchmark for defining sub-
jects and their practices today. It is pertinent to assume a multidisciplinary per-
spective that takes into account advances in the sociocultural approach, including
those in psychology and in professional design practice.  On the one hand, this
perspective endeavors to elude essentialism and, on the other, to understand cre-
ativity as a phenomenon in which four aspects are interwoven: the subject, the
team work, the intermediaries, and the space. In this respect, a definition of cre-
ativity in design is proposed and various problems that should be consider are
identified in order to avoid dichotomies between the creative and the non-cre-
ative.
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Introducción

Últimamente, se ha añadido el adjetivo creativo a conceptos que antes, pareciera, no lo
eran: industrias creativas, economía creativa, ciudades creativas. Esto quizá se deba al
vínculo entre creatividad e innovación1. Ya desde 1950, el psicólogo Joy Paul Guilford
vislumbraba la creatividad como la solución a los problemas de la sociedad, por lo que,
en uno de los primeros eventos académicos dedicados específicamente a la creatividad,
insta a la audiencia a forjar soluciones imaginativas para lograr el progreso en diferen-

1 Acerca de la distinción conceptual entre innovación y creatividad, en psicología, a pesar de los matices de dife-
rentes autores, existe un consenso: la creatividad se refiere a la generación de ideas; la innovación, a la imple-
mentación de estas ideas con el fin de optimizar procedimientos, prácticas y productos. La creatividad y la inno-
vación, entonces, no son sinónimos y, por lo tanto, se distinguen empíricamente. Si bien la creatividad antecede a
la innovación, no todas las ideas originales se implementan ni todas las innovaciones surgen de una idea original,
pues pudieron extrapolarse de otros ámbitos (Rank, Pace y Frase, 2004).
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tes ámbitos como los viajes espaciales, las comunicaciones y las complicaciones aca-
rreadas por la explosión demográfica.

Desde la apología de Guilford hasta la época actual, el creciente interés por la
creatividad puede atribuirse a la necesidad de  nuevas formas de pensar y solucionar
los problemas para el desarrollo regional, comercial, científico y económico; sin em-
bargo, las investigaciones sobre ciudades, industrias y economías creativas, en muchos
casos, ignoran los avances logrados en otros ámbitos que han estudiado la creatividad
exhaustivamente (Chan y Thomas, 2013). Por ejemplo, autores proponen definiciones
sin partir de las ya existentes (Howkins, 2002/2007) o revisan someramente algunos
adelantos de la creatividad provenientes de la psicología y los descartan aduciendo que
se centran en tests y en aspectos personales (Hartley et al., 2013; Landry y Bianchini,
1995), sin reconocer que las limitaciones de la psicología cognitiva han sido enérgica-
mente discutidas por la psicología sociocultural, cuyos temas fundamentales en rela-
ción con la creatividad, desde los años cincuenta del siglo pasado, han girado en torno
del espacio, los grupos de influencia y las audiencias. En un marco donde la creativi-
dad no sólo se relaciona con el progreso, sino también con la producción y el consu-
mo, resulta pertinente especificar qué es la creatividad, porque sólo así se pueden estu-
diar los sujetos, los procesos y los productos creativos. Sin una definición que funja, al
menos, como punto de partida, investigaciones sobre los procesos creativos podrán,
inadvertidamente, contribuir al desarrollo de ideas ambiguas o, incluso, conflictivas.
En este sentido, abrir el debate sobre qué elementos constituyen lo creativo en diseño,
un campo primordial en las tan aludidas industrias creativas, apoyará en la identifica-
ción de criterios para promoverla y valorarla (así como la subsecuente decisión de los
métodos más propicios para estudiarla), y la selección de los especialistas más idóneos
para decidir qué cuenta como creativo y qué no (Simonton, 2013).

En este trabajo, perfilo una definición de la creatividad en el diseño. Ésta no se
ciñe a los aspectos cognitivos, como lo ha hecho una línea de investigación experi-
mental dominante en el diseño (Bonnardel y Bouchard, 2017) ni en la evaluación de los
procesos y productos creativos (Mulet, Royo, Chulvi y Galán, 2017). La definición pro-
puesta, en cambio, aglutina los avances de la psicología sociocultural para ofrecer una
visión más  abarcante  de  las  prácticas  y  los  procesos  creativos  de  los  diseñadores.
Como diseñador entiendo a un profesional  proveniente de distintas disciplinas con
formas comunes de pensar y actuar (Visser, 2009; Zimring y Craig, 2001). Los arquitec-
tos y diseñadores industriales, gráficos, urbanos, de moda, de software… despliegan si-
milares  estrategias  cognitivas  y  procedimentales  para  resolver  problemas  (Cross,
2001), toman decisiones sobre:
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El tamaño, la forma, la disposición, el material, la técnica de fabricación, el
color, el acabado de un objeto. Éste puede ser una ciudad o un pueblo, un
edificio, un vehículo, una herramienta o cualquier otro objeto, un libro, un
anuncio o una escenografía. Los diseñadores toman este tipo de decisiones,
aunque, a menudo, tendrán otro nombre que describa su especialización: ar-
quitecto, ingeniero, urbanista o, posiblemente, artesano. (Pile, 1979, p. 6, ori-
ginal en inglés)

El texto se organiza en tres partes. En la primera, a partir de un enfoque general
de la creatividad, expongo dos puntos: 1. la originalidad como referente para definir a
los sujetos y sus procesos creativos, así como su relación con la imagen del genio y 2.
los avances de la psicología en el estudio de la creatividad que han encabezado las dis-
quisiciones académicas del concepto. En la segunda parte, me centro específicamente
en el diseño para interrelacionar cuatros aspectos de la creatividad en la producción y
el consumo de los productos creativos: el individuo, el trabajo en equipo, los interme-
diarios y el espacio. Finalmente, ensayo una definición de la creatividad para el estudio
del diseño y la analizo a partir de un caso particular, la pictografía del metro de la Ciu-
dad de México.

Creatividad

En cualquier disciplina académica donde la creatividad se estudie con cierta rigurosi-
dad, las características  original y  apropiado2 se asumen como referencias indispensa-
bles para definir el concepto. Morris I. Stein (1953), un psicólogo social, fue el primero
que, al hablar expresamente sobre la creatividad, le confirió esta dualidad. Otros auto-
res han añadido una tercera cualidad: por caso, James C. Kaufman y Robert J. Stern-
berg (2010) apuntan la relevancia, mientras que Margaret Boden (1990/2004) considera
el factor  sorprendente. Pese a que el carácter novedoso resulta imprescindible, por sí
mismo no basta: hay muchas ideas, a la par, originales y vanas (Runco y Jaeger, 2012).
Además, lo original, en procesos de diseño, no necesariamente se refiere a lo nuevo;
también puede vincularse a lo originario, lo ya creado y existente desde tiempo atrás
(Rehn y De Cock, 2009). A pesar de esta clara conceptualización de la creatividad, ¿por
qué aún se supedita casi exclusivamente a lo original y no a lo apropiado? Acaso se
deba a la poderosa atracción de los genios en la cultura visual y escrita de las socieda-
des occidentales (Chan y Thomas, 2013).

En la época actual, la imagen del genio pervive. El genio encarna la creatividad y
se le atribuye una capacidad inventiva sin par, connatural, espontánea y transgresora

2 Estas dos cualidades de la creatividad se hallan en los textos especializados con otros nombres:  nuevo,  novel;
adaptado, útil, funcional, efectivo.
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del canon y las convenciones en boga. Esta imagen no se ha mantenido sin cambios;
en realidad, el término genio nunca ha tenido un sentido unívoco y ninguna disciplina
puede arrogarse su origen. Más bien, en el genio se yuxtaponen los ideales creativos
de cada época, una suerte de palimpsesto de sentidos arcaicos entrelazados con inter-
pretaciones contemporáneas. Fue durante la Ilustración cuando el genio abandonó el
significado común que tenía en la antigua Roma de espíritu guardián,  protector y
fuente de inspiración, y adquirió su sentido moderno: una persona con capacidades de
invención excepcionales (Robinson, 2010). Este cambio provino de la sustitución del la-
tín ingenium (talento natural) por genio, término que confería al ser humano capacida-
des prodigiosas. Así, en el genio se desdibujó lo divino y se reforzó la idea de una ca-
pacidad humana connatural. Esta acepción predominó durante la Ilustración; no obs-
tante, usada sólo para describir a una élite con habilidades intelectuales y creativas ex-
traordinarias que, paradójicamente, parecían superar la ordinaria razón, insignia de la
época (Chaplin y McMahon, 2016). Junto con este sentido, genio también se usaba para
describir a científicos y artistas que por medio de procesos racionales, deliberados y
conscientes generaban nuevas ideas. De esta forma, ideas antagónicas coexistieron en
esta misma época.

El Romanticismo se encargó de diseminar el concepto genio con su sentido de ca-
pacidad excepcional, sobre todo por los críticos literarios quienes usaban el vocablo
para referirse a los poetas; pero también a los artistas, quienes exaltaban la individuali-
dad (Wittkower, 1973). El genio rompía con las convenciones y creaba nuevas normas
y leyes para la creación de obras noveles; era, además, un ser excéntrico, cuya perso-
nalidad rayaba en la locura. Esta concepción de genio perdura hasta hoy: dejó de ser
un mero talento que por su entrenamiento y constancia descollaba en su disciplina y
pasó a ser una persona con una capacidad inventiva innata, de ahí su relación con lo
original: el genio, apartado de lo convencional y del mundo, generaba sus propias for-
mas para crear de forma intuitiva y espontánea obras revolucionarias (Tonelli, 1973).
Sólo hasta el siglo XX, movimientos culturales modernos y posmodernos retomaron
los aspectos racionales del proceso creativo y deconstruyeron las nociones de esponta-
neidad, originalidad e individualismo provenientes del siglo XVIII (Sawyer, 2006). Sin
embargo, la idea romántica del genio aún domina en el imaginario social y favorece la
idea de que sólo los artistas son creativos. Este fenómeno se ha investigado como el
sesgo del arte: una visión miope de la creatividad que la reduce a la creación de obras
artísticas originales (Runco, 2007).

El atributo original, no obstante, sólo muestra una parte de la creatividad, pues el
carácter apropiado la complementa. Lo apropiado o útil proviene de la solución de pro-
blemas y la invención, muy ponderadas durante la Ilustración. En ese periodo se creía
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que la racionalidad y la ciencia generarían progreso social, político, intelectual… Se va-
loraba la capacidad para resolver problemas prácticos y la invención de productos tec-
nológicos útiles para la sociedad y el avance del conocimiento. La creatividad, enton-
ces, tenía una estrecha relación con las habilidades analíticas y de síntesis, de observa-
ción y deducción. La valoración de estos rasgos cognitivos originó una de las primeras
líneas de investigación de la creatividad que la asociaba con la inteligencia (Glăveanu,
2018). De hecho, del estudio sistemático sobre cómo los científicos generaban nuevas
ideas surgió uno de los modelos más antiguos —y completamente vigente— para el es-
tudio de la creatividad, el modelo de Graham Wallas (1926), ampliamente reconocido
en la psicología.

La psicología ha logrado notorios avances en la investigación de la creatividad y
ha marcado el rumbo para el estudio tanto de aspectos personales y cognitivos, como
organizacionales y culturales (Runco, 2004). Seducidos también por las proezas de las
personas excepcionales que han cambiado el rumbo de la historia por medio de una
idea nunca antes imaginada, los psicólogos han estudiado principalmente las peculiari-
dades personales y cognitivas de la creatividad por medio de pruebas psicométricas
(Glăveanu, 2013); mas, ya desde los años cincuenta, Stein (1953), preocupado no sólo
por la persona, sino por el contexto y el proceso que enmarcaban la creatividad, pro-
puso ideas innovadoras y precursoras: la relevancia de los intermediarios en la planea-
ción, producción y valoración de cualquier trabajo creativo, la distinción entre la crea-
tividad personal y la histórica, y el reconocimiento de diferencias disciplinares en la
apreciación de la creatividad. Por su parte, Mel Rhodes (1961) ya separaba, con fines
analíticos, persona, proceso, producto y presiones ambientales en el estudio de la creati-
vidad; sin embargo, sólo varios años después, los aspectos contextuales y sociales deli-
neados por estos dos autores cobraron fuerza cuando Teresa M. Amabile (1982), a con-
tracorriente de las tendencias populares, sostuvo que sólo un grupo de expertos puede
catalogar una idea como creativa, por lo que el carácter original y apropiado se deter-
mina histórica y culturalmente, mientras que Mihaly Csikszentmihalyi (1988), conven-
cido de que la creatividad no se reduce a un proceso mental, reconocía que un produc-
to creativo surge de las relaciones entre los productores y las audiencias: un sistema
social construido por la disciplina donde se inscribe cierta actividad y por sus interme-
diarios (evaluadores, editores, curadores…), quienes influyen en la percepción sobre el
producto en audiencias especializadas o no.

Si bien las anteriores perspectivas favorecen los aspectos socioculturales y las in-
terrelaciones entre la producción y el consumo, generalmente sus propuestas se cen-
tran en la creatividad individual de personas reconocidas como creativas en su ámbito,
es decir, se enfocan en la Big-C creativity, presente sólo en personas excepcionales, y
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omiten el estudio de la little-c creativity, patente en las actividades diarias de personas
comunes, como tomar decisiones laborales, generar un diseño para un cartel, combinar
ingredientes e inventar una receta (Simonton, 2013). La distinción entre la creatividad
con mayúscula o minúscula equivale a la clasificación de Boden (1990/2004) entre P-
creativity y  H-creativity.  La primera implica la creación de una idea completamente
nueva para quien la pensó, aunque ya se haya descubierto por alguien más; la segun-
da, una idea nueva en la historia, sin precedente alguno y puede significar un cambio
revolucionario en ciertas disciplinas.

Actualmente, los estudios sobre creatividad en diversas disciplinas oscilan entre
los aspectos cognitivos y los socioculturales y sus hallazgos se retroalimentan.

Diseño y creatividad

Una revisión de las definiciones de creatividad en diseño revela, por una parte, que
esta disciplina ha sido estudiada eminentemente a partir de investigaciones experi-
mentales y cuasiexperimentales para desentrañar los procesos de generación de ideas
noveles (Sarkar y Chakrabarti, 2017) y la evaluación de productos creativos (Mulet,
Royo, Chulvi y Galán, 2017); por otra, muestra que hay investigaciones sin siquiera de-
finir qué es la creatividad (Julier y Moor, 2009) o estudios que señalan la falta de con-
senso sobre el fenómeno (Grace, Maher, Fisher y Brady, 2014). A pesar de este vario-
pinto escenario en la investigación sobre la creatividad del diseño, la mayoría de los
estudios coinciden en los dos atributos de la creatividad asentados por la psicología: lo
original y lo apropiado (Liang y Li, 2015). Estos atributos, por sí mismos, resultan insu-
ficientes para comprender cómo opera la creatividad, por lo que la corriente sociocul-
tural de la psicología ha apuntado otras dimensiones: el individuo, el trabajo en equi-
po, los intermediarios y el espacio.

Creatividad individual

Al igual que los psicólogos, los diseñadores también han exacerbado la idea del genio
debido, por un lado, a las ideas románticas sobre la inspiración, la espontaneidad y el
individualismo diseminadas en el siglo XVIII y, por otro, al canon del diseño que, a par-
tir de la publicación de Pioneros del movimiento moderno: de William Morris a Walter
Gropius (1936) de Nikolaus Pevsner, ha enaltecido a diseñadores célebres y sus produc-
tos estrella mediante la descripción progresiva y linear de eventos: un recuento sesga-
do sobre grandes logros creativos de diseñadores individuales. Este canon continúa vi-
gente; se replica exitosamente en ferias, publicaciones, exposiciones, museos… (Julier,
2010), crea artificiales distinciones entre qué o quién es más o menos creativo; difunde
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la idea del talento connatural y oculta otros aspectos medulares del proceso creativo,
desde la planeación hasta la difusión. En la escena de las industrias creativas, los ge-
nios podrían equipararse a lo que Alfonso Montuori y Ronald Purser (1995) nombra-
ron como héroes culturales: personas que de la nada forjan algo nuevo y original. Esta
cosificación del diseño se ha criticado acremente y el debate ha recuperado el estudio
de otros factores del proceso como la recepción, el uso y el consumo de productos,
esto es, la comprensión del público y sus necesidades.

A pesar de que la idea del genio cada vez es menos socorrida en ámbitos académi-
cos, en la práctica, aún persiste en la mente de algunos diseñadores como parte de su
identidad (McIntyre y Coffee, 2016), pues la forma de pensar de los diseñadores se basa
en la creatividad y la intuición (Cross, 1995). La primera, generalmente, se asocia con
el salto creativo: una experiencia vivida como una iluminación (Cross, 2001), el famoso
eureka, de tradición científica griega. La iluminación se ha documentado ampliamente
a partir del aporte cardinal de Graham Wallas (1926/2014) sobre el modelo de cuatro
fases para la generación de nuevas ideas expuesto en The art of thought: preparación,
incubación, iluminación y verificación. La primera fase conlleva actividades volunta-
rias y reguladas, puesto que el sujeto investiga el problema desde diferentes perspecti-
vas. La segunda, al contrario, es inconsciente: el sujeto no piensa en el problema. La
iluminación se describe como un flash que representa el final de una serie de asocia-
ciones gestadas en las fases anteriores. Finalmente, durante la verificación —también
una actividad consciente— el sujeto ajusta, prueba y valida su idea de acuerdo con el
problema original.

Creatividad grupal

El salto creativo de los diseñadores se equipara con la iluminación y corre el peligro de
asumirse como una ocurrencia aislada, sin preparación previa y, por tanto, refuerza la
idea del genio (Lawson y Dorst, 2009). Si bien el modelo de Wallas (1926/2014) ayuda a
comprender más nítidamente las relaciones entre las actividades previas y posteriores
que dan paso al eureka, sólo atiende los aspectos individuales del proceso creativo y,
en consecuencia, resulta limitado para indagar los factores socioculturales, como el
trabajo en equipo y las fases de producción y consumo.

Pese a que la historia del diseño se ha encargado de ensalzar mentes individuales,
en la práctica, el desarrollo de ideas innovadoras se logra por medio de la colabora-
ción. Usualmente, un despacho de diseño se conforma por más de dos personas que
trabajan de manera regular o intermitente. Los equipos se integran de tal manera que,
en conjunto, su pericia sobrepasa la capacidad de un diseñador aislado y resulta co-
mún la coexistencia de perfiles diversos y complementarios (Lawson y Dorst, 2009)
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para lograr contribuciones novedosas en la solución de un problema. La complejidad
de las ideas o los productos demanda la participación de varios expertos: los flujos
continuos de innovación (Leadbeater y Oakley, 1999) se establecen mediante redes de
colaboración en torno a la creación y distribución de los productos creativos. Asimis-
mo, estas redes agilizan la contratación de expertos en ámbitos como el diseño, donde
un  sistema  tradicional  de  reclutamiento  perjudicaría  el  proceso  creativo  (Menger,
1999).  Pero no sólo un equipo, con una división del trabajo convenida, resulta indis-
pensable. Los diseñadores también toman en cuenta las opiniones y valoraciones de
otras personas —los intermediarios— que, a final de cuentas, influyen enormemente en
el proceso creativo.

Intermediarios

De acuerdo con Morris I. Stein (1963), el paso de lo individual a lo social en un proceso
creativo inicia cuando el sujeto, en este caso el diseñador, asume el papel de crítico de
su propia creación para juzgar la originalidad y utilidad de su producto o idea según
los estándares de su disciplina, en la cual se ha formado de manera formal o informal.
Cuando se asume el rol de crítico, el proceso se convierte en una experiencia social,
donde otros, empezando por él, aprobarán —o no— su creación como creativa. Estos
otros pueden dividirse en dos grupos: a) los adeptos —colegas, familiares, amigos, pare-
jas, mecenas— contribuyen al desarrollo de la creatividad del diseñador por medio de
retroalimentación y apoyo oportunos que modifican el resultado de un proceso en
marcha o alteran procesos futuros y b) los evaluadores —críticos, curadores de museos,
editores, miembros de comités— valoran el grado de creatividad de un producto o una
idea. Los adeptos fungen como el primer filtro entre el trabajo del diseñador y su pú-
blico, mientras que los evaluadores se convierten en un filtro selectivo que influirá po-
sitiva o negativamente en la carrera —pública— del diseñador. Aparte de estos dos gru-
pos, Morris I. Stein (1974) propuso un tercero: los agentes de cambio. Al contrario de
los primeros dos, más preocupados por retroalimentar y evaluar el trabajo del sujeto
creativo, este tercer grupo de intermediarios se orienta hacia la audiencia con la finali-
dad de crear y moldear mercados para vender ideas o productos. Este grupo, además,
se caracteriza por su amplio conocimiento del campo, su capacidad persuasiva: trata-
rán de colocar en el gusto de la audiencia tanto innovaciones que pueden aceptarse rá-
pidamente como aquellas que no, y su dominio de los medios de comunicación, para
utilizarlos en beneficio de sus propios intereses.

Los agentes de cambio propuestos por Stein (1974) hallan su paralelo en los inter-
mediarios culturales de Bourdieu (1984). Los primeros se enmarcan en el estudio espe-
cífico de la creatividad y sus procesos, y los segundos, en la teoría de la producción y
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el consumo cultural, basada en las relaciones de poder económico entre diversos gru-
pos y la transacción mercantil entre productores y consumidores. En el discurso aca-
démico, los diseñadores suelen catalogarse como intermediarios culturales,  pues su
trabajo consiste en la producción de necesidades, ya en beneficio propio, ya en el de
sus clientes. En este sentido, los diseñadores son unos intermediarios culturales singu-
lares: no sólo representan el trabajo de otros (dar a conocer a un público más amplio
un servicio o producto), sino que se autorrepresentan. Los estudios de diseño se posi-
cionan como marcas propias y promocionan, entre otras cosas, su experiencia, su crea-
tividad, su prestigio por medio de la presentación de portafolios en sus páginas web o
la participación en eventos de diseño (Julier, 2010). Esto quiere decir que los diseñado-
res prescinden, en cierta medida, de los intermediarios culturales, pues ellos fungen de
mediadores entre su trabajo y su audiencia. Esta característica particular de los diseña-
dores permite mirar los procesos de intermediación desde dos vertientes: la influencia
ejercida por los adeptos y los evaluadores en el proceso creativo de los diseñadores y
las formas de autocomprensión de los diseñadores como intermediarios culturales que
inciden en los gustos de las audiencias para ellos mismos y para otros.

Espacio

Recientemente, desde las industrias creativas, el espacio y su relación con el diseño ha
crecido como un campo de estudio propio; sin embargo, las investigaciones, general-
mente, refieren procesos espaciales de regeneración urbanística de ciudades donde el
diseño ha jugado un papel preponderante. De esta forma, aún queda pendiente el estu-
dio del espacio a partir de diversas escalas que escudriñen los procesos creativos  in
situ, donde los diseñadores llevan a cabo sus procesos de generación y evaluación de
ideas, como el estudio, la calle, el barrio o la ciudad (García, 2019). Por ejemplo, la di -
versidad cultural de una ciudad, marcada por la arquitectura, el trazo urbano, los par-
ques, la oferta museística, gastronómica y comercial ofrece estímulos sensoriales útiles
para el desarrollo de la creatividad de los diseñadores. No resulta extraño que a lo lar-
go de la historia ciertos espacios, como ciudades o barrios, con un superávit de recur-
sos culturales y humanos atraigan el talento, lo promuevan y formen parte sustancial
en el proceso creativo del diseño.

Hay una amplia gama de espacios donde se desarrollan los procesos creativos del
diseño: no se utilizarán los mismos ni de la misma manera según los requerimientos de
cada proyecto. El producto final, probablemente, se colocará en un lugar particular,
distinto al usado durante su elaboración, donde ciertas especificaciones y transforma-
ciones seguramente demandaron un uso intensivo de otros espacios, irrelevantes, en
algunos casos, para la valoración de los productos por parte de las audiencias (Stein,
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1974). Así, durante el proceso creativo, hay dos espacios diferentes: el privado (estudio,
casa, oficina, taller) y el público (tienda, escaparates, calle, galerías). Los distintos gru-
pos de intermediarios —adeptos, evaluadores, agentes de cambio— también incidirán
según los espacios. Por ejemplo, los adeptos establecerán relaciones e influencias en
los espacios privados; en cambio, los intermediarios culturales trabajarán más con las
ideas o los productos terminados, por lo que sus opiniones hallarán resonancia en los
espacios públicos.

En los espacios sucede el proceso creativo. Los espacios pequeños sirven para tra-
bajar, producir prototipos, intercambiar opiniones sobre un proceso en marcha con los
adeptos. Los espacios más grandes —museos, ferias, convenciones— se utilizan para
hacer exposiciones o dar charlas donde audiencias más amplias interactúan con los di-
señadores  (Markusen,  2006).  En otros  espacios  públicos  —tiendas,  calle,  medios  de
transporte—, potenciales consumidores entran en contacto, de manera visual o táctil,
con diversidad de diseños, desde libros, carteles, identidades corporativas, hasta mobi-
liario urbano, parques, conjuntos departamentales.

Si en una gran escala como la ciudad, la disposición del espacio afecta las decisio-
nes, las motivaciones y el comportamiento de los sujetos (Landry y Bianchini, 1995),
en una pequeña escala, como un estudio, el espacio influye significativamente en cómo
se resuelven problemas de diseño: fija cuántas personas pueden trabajar en el mismo
lugar, cuántos y cuáles materiales pueden reunirse, cómo pueden distribuirse las per-
sonas y las cosas para interactuar, qué acciones pueden llevarse a cabo, en suma, de-
termina qué puede crearse y qué no. Los despachos de diseño, por lo tanto, incorporan
materiales (pequeñas esculturas, pinturas, libros, mobiliario, juegos…) que puedan des-
encadenar conexiones, liberar la intuición e irradiar nuevas ideas (Lawson y Dorst,
2009). La disposición espacial, así como los materiales diseminados alrededor, fustigan
soluciones más creativas (Thienen, Noweski, Rauth, Meinel y Lang, 2012), pues permi-
ten actividades propias de la creatividad: inspiración, planeación, comunicación, inte-
racción, experimentación (Thoring, Luippold y Mueller, 2012).

Propuesta sobre la creatividad

A partir de la discusión de la creatividad expuesta en los apartados precedentes, derivo
la siguiente definición para la creatividad del diseño: un proceso enmarcado en un con-
texto sociocultural (época, especialidad, valores estéticos…) y espacial donde las capacida-
des individuales se conjugan con las de otras personas (equipos de trabajo y adeptos) para
conceptualizar una idea cuya originalidad (combinación de lo originario —tendencias,
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creaciones, nociones pasadas— con lo nuevo) y utilidad (apropiado, efectivo) se valorará
por un grupo de expertos en el campo del diseño (evaluadores y agentes de cambio).

Se trata de una definición integral, sustentada en varias dimensiones: individual,
grupal, espacial,  histórica,  especializada. Su complejidad representa un desafío para
cualquier investigación empírica. Como botón de muestra y para sopesar sus posibili-
dades, enseguida describo el caso del diseño del sistema de símbolos de las estaciones
del Sistema de Transporte Colectivo de la Ciudad de México3, conocido como metro.

El metro se planeó como un legado de los XIX Juegos Olímpicos de 1968; sin em-
bargo, se inaugura hasta septiembre de 1969, casi un año después de las justas deporti-
vas. En aquella época, México gozaba de un crecimiento económico sostenido, iniciado
ya desde 1940. Como promesa de progreso, la Ciudad de México atrajo a trabajadores
provenientes de diversas regiones del país. La migración del campo a la ciudad provo-
có crecimiento de la población y asentamientos irregulares. La monocentralidad impli-
có la creación de nuevas rutas de transporte de los suburbios al centro donde autobu-
ses y tranvías ocasionaban congestionamiento. Para aminorar el caos vial, en 1967 se
aprobó oficialmente el proyecto del metro.

Ingenieros Civiles Asociados (ICA) e Ingeniería de Sistemas de Transporte Metro-
politano (ISTME), organizaciones a cargo del diseño y la construcción del metro, y
coordinadas por el arquitecto Pedro Ramírez Vázquez, contrataron a Lance Wyman,
un diseñador estadounidense que había trabajado para el Comité Olímpico Mexicano,
y le encomendaron el diseño de la identidad, la señalética y el mapa de las tres prime-
ras líneas del metro. Para tal fin, el diseñador recurrió a su reciente experiencia: cuan-
do se incorporó como director de diseño gráfico de las Olimpiadas, Manuel Villazón y
un equipo de estudiantes de la Universidad Iberoamericana ya habían bosquejado los
símbolos deportivos (cuadros redondeados y coloridos, de carácter reduccionista, que
representaban una pieza del equipo o detalles de ejecución de los deportes) y Wyman
notó la efectividad comunicativa de estas imágenes elementales sin texto y propuso lo
mismo para el metro (Walker Art Center, 2014).

Las notas comunes de los programas visuales de las Olimpiadas y del metro se re-
velan en el uso de motivos y colores vernáculos —con influjo del arte folclórico hui-
chol— y de formas cuadradas y redondeadas de los pictogramas —semejantes a los gli-
fos prehispánicos—. A su vez, estas características hallaban una similitud evidente con
el Op art (Byrne, 2014), una tendencia prevalente en los años sesenta caracterizada por
ilusiones ópticas con líneas convergentes, divergentes y colores contrastantes. Asimis-

3 Como referencia visual de la siguiente descripción, consúltese el artículo de Jaled Abdelrahim (2014) que compila
una serie de fotografías de los bocetos, el trabajo de campo y el programa gráfico del metro.
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mo, los íconos de las Olimpiadas y del metro se distinguían por su utilidad: apoyarían
a personas no hispanohablantes y ajenas a la Ciudad de México (como los visitantes de
provincia,  migrantes  y  turistas)  a  orientarse  en un entorno desconocido (Dugdale,
2012) y, en el caso del metro, cerrado, sin referentes espaciales reconocibles.

Wyman y dos arquitectos mexicanos, Francisco Gallardo y Arturo Quiñones, de-
sarrollaron los pictogramas de las estaciones del metro; mientras que el logo del metro
se trata de una creación eminentemente individual, tal como Wyman lo ha declarado
(Walker Art Center, 2014).

A partir del diseño de la pictografía del metro, analizo la definición de creatividad
presentada al inicio de este apartado.

i. Un proceso

Si  la  creatividad  del  diseño  es  un  proceso,  entonces,  podría  estudiarse  desde  dos
perspectivas: sincrónica y diacrónica. La primera se ceñiría exclusivamente a las eta-
pas sucesivas y recursivas de un proyecto, desde su origen hasta su conclusión; la se-
gunda perspectiva, más abarcante, además de las etapas intrínsecas de un proyecto, to-
maría en cuenta influencias y efectos posteriores.

La perspectiva sincrónica estudiaría minuciosamente los pasos seguidos por Wy-
man, Gallardo y Quiñones para la generación conceptual del proyecto, desde los pri-
meros bocetos, hasta el diseño final del programa gráfico. Las representaciones gráfi-
cas parciales revelarían cómo las ideas se originaron, se incrementaron, se corrigieron
o se descartaron, es decir, cómo los diseñadores reflexionaron sobre el objetivo del di-
seño para sopesar posibilidades y, eventualmente, sentar las bases para la composición
gráfica final.

La perspectiva diacrónica analizaría, además, las influencias de los íconos del me-
tro; la más puntual proviene de la pictografía de las Olimpiadas; pero hay otras más
sutiles: el lenguaje pictográfico diseñado por Henry Dreyfuss —un diseñador industrial
estadounidense— para que personas no anglófonas operaran nuevas tecnologías o las
propuestas de Saul Bass —un diseñador identificado por Wyman como una influencia
en sus propios trabajos (King, 2014)— quien resolvía problemas de diseño mediante
imágenes  contundentes:  “jeroglíficos  o  signos  pictóricos  elementales”  (Meggs,
1983/1992, p. 341, original en inglés).

Asimismo, la perspectiva diacrónica también atendería los efectos que el progra-
ma gráfico del metro acarreó, por ejemplo, para Wyman, esta experiencia en tierras
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mexicanas  determinó  el  curso  de  muchos  otros  proyectos  como  la  señalética  del
Zoológico Nacional en Washington.

ii. Enmarcado en un contexto sociocultural (época, especialidad, valores 
estéticos…)

Las imágenes de las estaciones del metro no se originaron en el vacío, surgieron de
una necesidad real: la construcción del metro para mitigar los problemas viales con un
sistema visual que permitiera a locales y extraños circular eficientemente por este me-
dio de transporte. Para la creación de los íconos, Wyman y sus colegas retomaron as-
pectos de la cultura prehispánica —los glifos— y de los pueblos originarios —el arte
huichol—, así como formas y figuras del Op art, corriente visual de moda; pero no sólo
eso, también se inscriben en un continuum de creación de ideas: la propuesta de Wy-
man, Gallardo y Quiñones se enlaza, como mencioné en el apartado anterior, con las
ideas de Dreyfuss y las de Bass.

iii. Y espacial

Por las fotografías de la época se observa que Wyman, Gallardo y Quiñones usaban in-
tensivamente las paredes de sus oficinas para colgar una ingente cantidad de imágenes
relacionadas con el proyecto. Esto coincide con las características de los despachos de
diseño donde se incorporan materiales para la conexión y generación de ideas (Law-
son y Dorst, 2009). Sobre los espacios públicos, se sabe que Wyman visitó el Museo de
Antropología e Historia donde entró en contacto con el arte precolombino; también
fue a las zonas donde se ubicarían las estaciones, conoció los aspectos geográficos de
esos lugares y entrevistó a los vecinos. El espacio resultó indispensable durante la pro-
ducción de los pictogramas, pues cada uno representa algo específico del lugar: qué
hubo/había ahí o qué se hizo/hacía ahí. Cada estación ilustra un punto de referencia,
tangible o imaginario, basado en la historia del lugar, algún edificio colindante, la to-
ponimia o alguna actividad sobresaliente de las inmediaciones (Lange, 2014): el ícono
de la estación Chapultepec representa un chapulín porque en náhuatl Chapultepec sig-
nifica cerro del chapulín o la estación La Merced se identifica por un huacal con frutos
porque la estación se encuentra en el mercado que lleva el mismo nombre. De esta for-
ma, los lugares de cada estación del metro sirvieron de materia prima visual para la
generación de ideas, estímulos sensoriales que contribuyeron en el desarrollo de los
íconos que dieron forma a la pictografía del metro.
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iv. Donde las capacidades individuales

El lenguaje de un diseñador es eminentemente visual, pues por medio de figuras, colo-
res, tamaños, volúmenes… logra comunicar una idea o concepto. Los tres diseñadores
del  proyecto del  metro tenían capacidades para la conceptualización,  el  dibujo (en
aquella época aún no había programas de diseño asistidos por computadora) y la sínte-
sis, pues debían plasmar en una sola imagen referencias culturales, históricas o socia-
les de cada estación del metro. Muchas de estas capacidades las adquirieron por medio
de una formación universitaria; pero también las perfeccionaron e incrementaron por
su trabajo en el campo profesional.

En el caso de Wyman, su particular condición de extranjero le ayudó a distinguir
colores llamativos y sólidos, como el rosa mexicano empleado en la primera línea del
metro, o geometrías enérgicas plasmadas en bordados de los pueblos indígenas y talla-
das en piedra en esculturas prehispánicas. Estos motivos los usó como recursos identi-
tarios en los íconos del metro (García, 2014). Asimismo, Wyman diseñó el logo del me-
tro y, como creación individual, el diseñador ha declarado que en ocasiones las ideas
llegan de repente (Orensanz y Durán, 2014) o se intuyen (Walker Art Center, 2014).
Esto, sin duda, resalta la idea del genio que, como señalé previamente, aún pervive en
el imaginario de los diseñadores.

v. Se conjugan con las de otras personas (equipos de trabajo y adeptos)

Los miembros de un equipo de trabajo y los adeptos influyen o alteran un diseño en
marcha. El equipo de trabajo se conformó por Wyman, Gallardo y Quiñones y entre
los adeptos se encontrarían trabajadores prominentes de ICA e ISTME quienes, segu-
ramente, apoyaron, evaluaron y modificaron el proyecto. Sin embargo, la pictografía
del metro involucró a otras personas de suma relevancia: los potenciales usuarios —
empleados de la construcción del metro, que vivían en diversas partes de la Ciudad de
México, y vecinos del lugar donde se ubicarían las estaciones— entrevistados por Wy-
man y sus colegas con la finalidad de obtener información de primera mano para la
conceptualización del diseño. Estas personas ofrecieron información invaluable para
comprender la zona y, por lo tanto, para el diseño de los íconos (Abdelrahim, 2014). Se-
gún Wyman, la comunicación con este tipo de personas constituye una fase funda-
mental. Él mismo ha resaltado que la retroalimentación más útil la ha recibido de futu-
ros usuarios sin ninguna formación en diseño (Byrnes, 2015), pues suelen saber cosas
auténticas y provechosas para el éxito de un programa gráfico (Greenwald, 2016). To-
mar en cuenta el papel de estas personas resulta ineludible para comprender el proce-
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so creativo, ya que permitiría establecer vínculos entre la Big-C creativity y la little-c
creativity (Simonton, 2013) o la P-creativity y la H-creativity (Boden, 1990/2004).

vi. Para conceptualizar una idea

La pictografía de las tres primeras líneas del metro.

vi. Cuya originalidad (combinación de lo originario —tendencias, 
creaciones, nociones pasadas— con lo nuevo) y utilidad (apropiado, 
efectivo)

Los íconos del metro conjugan lo original con lo útil de una forma magistral. No se
trata de una idea nunca antes pensada o vista; su originalidad radica en la combina-
ción de rasgos específicos de las culturas originarias mexicanas con imágenes elemen-
tales que confluyen en un sistema gráfico eficiente para la circulación de cualquier
persona en el metro, independientemente de su lengua. Lo totalmente novedoso del
sistema son las imágenes que representan el lugar de la estación, un diseño nunca an-
tes usado en un metro y distintivo del metro de la Ciudad de México (Busquets, 2014).

viii. Se valorará por un grupo de expertos en el campo del diseño 
(evaluadores y agentes de cambio).

En su momento, el programa visual del metro originó elogios en la esfera de la comu-
nicación visual. Por caso, Wolf Von Eckardt, un crítico de arte, se pronunció en una
edición de 1969 de The Washington Post:

Ni siquiera hay que saber leer para ubicarse. Cada estación, así como el resto
de la información esencial, tiene un símbolo gráfico, que forma parte de lo
que sin duda es el sistema gráfico más auténtico, funcional y encantador que
se haya generado a la fecha para un sistema de transporte. (citado en King,
2014, p. 277)

En retrospectiva, el historiador del diseño Philip Meggs declaró: “Medido en tér-
minos de originalidad gráfica, innovación funcional y valor para miles de visitantes
[…] el sistema de diseño gráfico desarrollado por Wyman y sus colegas en México fue
uno de los más exitosos en la evolución de la identificación visual” (1983/1992, pp. 402,
404, original en inglés).

Los elogios de la prensa revelan cuán positivamente los especialistas del ramo
acogieron el programa de diseño del metro, en general, y los pictogramas de las esta-
ciones, en particular. Desde entonces, la aclamación del diseño del metro se constata
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en múltiples exposiciones (Museo de Arte Moderno, Nueva York; Centro de Diseño In-
dustrial, Centro Pompidou, París; Museo Universitario de Arte Contemporáneo, Méxi-
co) y publicaciones (The New York Times, Life, Time, Eye, Creative Review).

Los expertos valoran productos terminados; sus críticas, diseminadas en medios
de comunicación —ahora también en redes sociales—, moldean las opiniones de la au-
diencia. Las evaluaciones positivas del trabajo de Wyman lo ayudaron a posicionarse
como un diseñador célebre. El reconocimiento de la originalidad y la eficacia de los
pictogramas del metro ha contribuido, incluso, a su emulación en diseños contemporá-
neos reconocidos mundialmente como los íconos del iPhone (Lange, 2014).

El análisis de la definición de creatividad por medio del ejemplo de la pictografía
del metro de la Ciudad de México apunta a que diseños pasados sólo pueden profundi-
zarse a partir de información documental y entrevistas; sin embargo, en investigacio-
nes actuales podrían usarse protocolos o etnografías para estudiar con mayor detalle
procesos en marcha. Por lo pronto, la breve exploración del proceso creativo de Wy-
man, Gallardo y Quiñones revela la necesidad de incluir, junto con los equipos de tra-
bajo y los adeptos, a personas sin injerencia en el proyecto que pueden determinar el
rumbo de un diseño (en procesos creativos actuales, estas personas suelen participar
en grupos focales realizados como parte de los primeros acercamientos para la concep-
tualización de una idea). Estudiar el papel de estas personas se configura como un te-
rreno poco roturado en investigaciones sobre la creatividad.

Si bien la definición presentada busca resaltar el aspecto colectivo de los procesos
creativos, no se puede negar la presencia de un líder que, en muchas ocasiones, toma
las decisiones cruciales de un proyecto y, además, de manera individual, aporta ele-
mentos para un trabajo colectivo, ya sea el diseño de un logo, una tipografía, el uso de
una metodología o la generación de una idea sin par (Meggs, 1983/1992); sin embargo,
su presencia debe matizarse a la luz de las ideas obtenidas de otras personas u objetos.

La definición también posibilita el estudio de la creatividad a partir de elementos
concretos y de comparaciones: acaso a un estudioso sólo le interese indagar cómo cier-
tos grupos de expertos han redefinido los conceptos original y apropiado para juzgar
un objeto como creativo; mientras que, a otro, los mecanismos cognitivos relacionados
con la intuición, que les permite a los diseñadores trabajar en la incertidumbre y pro-
ducir nuevas ideas.

La definición pretende clarificar qué se entiende por creatividad en una práctica
profesional específica como el diseño y, por lo tanto, sólo representa un punto de par-
tida dentro del interminable debate sobre la creatividad.

16



Vanessa García Díaz

Conclusiones

Si bien la creatividad ha acaparado la atención de legos y expertos desde mediados del
siglo XX, no fue sino hasta finales de ese mismo siglo y los albores del XXI cuando
ciertas agendas con intereses políticos, económicos o académicos enarbolaron el con-
cepto. Así, resulta común hallar términos como ciudad creativa  (Landry y Bianchini,
1995),  industria creativa (Department  of  Media  Culture  and Sport,  2001),  economía
creativa (Howkins, 2002/2007) o clase creativa (Florida, 2002). Esta explosión discursi-
va, surgida, sobre todo, en ámbitos académicos y profesionales, pareciera dividir el
mundo entre lo creativo y lo no creativo. De esta manera, la creatividad no es neutral;
se supedita a una visión parcial del progreso humano que sólo enfoca una parte de los
procesos, las prácticas y las personas (Glăveanu y Sierra, 2015). Esta visión selectiva y
elitista ya era criticada por el arquitecto Alden B. Dow, hace sesenta años, en una de
las  primeras  colaboraciones  académicas  sobre  creatividad  proveniente  del  diseño
(Dow, 1959). Él daba por hecho la existencia de la creatividad en cualquier persona y
proponía, en lugar de buscar cómo desarrollarla, indagar los factores que la impiden o
inhiben. Revisada en retrospectiva, la postura de Dow impele a recuperar el carácter
ordinario de la creatividad e insistir en que no se trata de la creatividad, aquélla rela-
cionada con el genio o creaciones señeras, sino de creatividades, múltiples y diversas,
que obedecen a la disciplina y el contexto (Sternberg, 2005). Los procedimientos, las
técnicas, las convenciones del diseño no pueden transferirse a la literatura para produ-
cir una idea creativa. Los avances tecnológicos de hace cincuenta años tampoco permi-
tían generar ideas a la velocidad que ahora se producen. También, la creatividad no se
ciñe a la ciencia o las artes o a los mundos académico y profesional: hay creatividad en
los oficios, en las actividades cotidianas, en la vida diaria.

Referirse a las creatividades (de la antropología, el deporte, la física, de la vida
práctica…), sin embargo, resulta engorroso. Más bien, sería deseable despojar el tér-
mino creatividad de su sentido unívoco e inundarlo de otros significados que releven el
carácter plural, diverso e incluyente de la creatividad. Así, cada vez que se pronunciara
la palabra creatividad, en lugar de pensar en una sola, se activaría una variedad de sig-
nificados según el contexto de enunciación.

Si lo que caracteriza a la creatividad es su carácter misceláneo, en la academia,
donde privan la rigurosidad y la claridad, resulta ineludible definirla. La definición, por
supuesto, incluiría tanto aspectos generales del fenómeno, como específicos de cada
disciplina. A pesar de los avances teóricos de la psicología sobre creatividad, aún faltan
tratamientos multidisciplinares que, desde ámbitos acotados, promuevan la conceptua-
lización y el desarrollo de estudios empíricos para comprender mejor cómo opera la
creatividad en determinados contextos, según distintas prácticas y convenciones. De
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esta carencia surge la definición de la creatividad del diseño que expuse en este artícu-
lo. La simple definición no basta; pero, acaso, funja como un punto de partida para es-
tudios empíricos que ayuden a robustecer el concepto en el campo del diseño y a iden-
tificar singularidades de cada especialidad y localidad. La definición, asimismo, podría
formar parte de los debates en las aulas universitarias para ayudar a los estudiantes a
reflexionar sobre cómo los diseños creativos no surgieron de la mente de un genio,
sino de la colaboración entre varias personas —profesionales o no—, la constancia indi-
vidual, las influencias culturales y las características espaciales.

Referencias 
Abdelrahim, Jaled (2014). El hombre que pintó México en iconos. Recuperado de 

http://www.yorokobu.es/el-hombre-que-pinto-mexico-en-iconos/ 
Amabile, Teresa M. (1982). Social psychology of creativity: a consensual assessment 

technique. Journal of Personality and Social Psychology, 43(5), 997-1013.
Boden, Margaret (1990/2004). The creative mind: myths and mechanisms (2ª ed.). 

Londres: Routledge.
Bonnardel, Nathalie & Bouchard, Carole (2017). Creativity in Design. En James C. 
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