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Resumen

Este texto pretende mostrar la potente relacion entre la investigacion publicitaria
en Colombia y las précticas creativas en la produccion comunicativa propia de la
publicidad. Esta basado en el analisis de una investigacion cualitativa con enfoque
hermenéutico cuyo método principal se centra en la teoria fundamentada (Glaser
& Strauss citados en Inciarte et al., 2001) con apoyo de Atlas.ti acompafiado de
profundas entrevistas semiestructuradas biograficamente, cuya poblacion de estudio
estd compuesta por profesionales de diferentes areas del campo laboral publicitario
en Colombia y académicos - investigadores de y desde la publicidad; el texto busca
establecer las convergencias epistemologicas de los fendmenos y objetos de estudio
entre la comunicacion, la publicidad y el periodismo, haciendo principal énfasis en las
précticas creativas como objeto emergente y convergente para estos campos.
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Abstract

Research and creativity for an effective communication is a paper that intends to
illustrate the strong relationship between the advertising research in Colombia and the
creative practice in the communicative production of the advertising. The document is
based on the analysis of qualitative advertising with a hermeneutical approach, whose
principal method is centered in the grounded theory (Glaser & Strauss cited by Inciarte
et al, 2001) with the support of Atlas Ti together with insightful and semistructured
biographic interviews, whose study population is made of professionals of different
areas that work in the advertising field in Colombia, as well as academics that do
research in advertising. This paper is framed within the study that looks to establish
the epistemological convergences of the phenomena and objects of study between
communication, advertising and journalism, making special emphasis in the creative
practices as an emergent and convergent object for the field.

Keywords

Investigation, planning, creativity, communication, efficiency.

" Articulo de investigacion desarro-
llada en la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, Universidad Sergio
Arboleda.

** Publicista profesional de la Univer-
sidad Jorge Tadeo Lozano (1998), 15
afios de experiencia en el campo la-
boral publicitario, actual docente in-
vestigadora de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion, facultad de Pu-
blicidad Internacional, Universidad
Sergio Arboleda.

Correo electronico:
Patricia.rojasb@correo.usa.edu.co

Para citar este articulo use: Rojas, P.
(2015). La investigacion y la creati-
vidad como base para una comunica-
cion efectiva. Civilizar Ciencias de la
Comunicacion, 2(2), 2015.



76 Patricia Rojas BARRAGAN

Introduccion
Contexto del proceso investigativo

En la actualidad, el programa de Publi-
cidad Internacional de la Universidad Sergio
Arboleda integra junto con el Programa de Co-
municacion Social y Periodismo la nueva Es-
cuela de Ciencias de la Comunicacion, por lo
anterior, en términos de investigacion, es nece-
sario construir lineas que articulen los objetos
de estudio de estos campos, y al mismo tiem-
po que se contribuya a la consolidacion de las
necesarias identidades epistemologicas de cada
campo. Asi que se busca responder a la pregunta
(Cuales son los objetos y fendmenos que emer-
gen desde posibles convergencias epistémicas
para el Campo de las Ciencias de la Comunica-
cion en la Escuela de Ciencias de la Comunica-
cion de la Universidad Sergio Arboleda?

En este marco se ha encontrado que la
creatividad, que generalmente se ha abordado
como fendomeno desde la psicologia (Huidobro,
2004), constituye un importante objeto de estu-
dio convergente, ya que la praxis comunicativa
y en particular la publicitaria esta caracterizada
por procesos creativos que ain no se han estu-
diado desde la misma publicidad.

Materiales y método
Identificacion de la metodologia.

Este estudio se ubica en el paradigma de
investigacion cualitativa de enfoque herme-
néutico con alcance descriptivo-interpretativo,
usando como método la teoria fundamentada
con apoyo del analisis del discurso en Atlas.ti
y analisis de redes sociales (ARS) en Gephi,
usando como técnicas e instrumentos la revi-
sion documental, entrevistas de profundidad y
semiestructura biografica. En la poblacion de
estudio se encuentran profesionales que actiian
en el campo laboral publicitario en Colombia
y académicos e investigadores que se ocupan
del estudio de la y desde la publicidad, tanto en

sus formas de produccién como en sus efectos
socio-culturales.

Poblacion de estudio.

La investigacion se centra en estudiar a
profesionales de diferentes areas que realicen
labores dentro del campo laboral publicitario
y docentes- investigadores que se ocupan de la
investigacion de la y desde la publicidad.

Unidad de analisis.

Como categorias de andlisis principales
se tiene la investigacion publicitaria, la creati-
vidad en la publicidad y, finalmente, la comu-
nicacion publicitaria, planteando una estructura
logica del quehacer publicitario para la materia-
lizacion de esta Gltima.

Resultados
Investigacion en Publicidad.

Hablar de investigacion en publicidad es
mirar la actividad que esta orientada a conocer
el sujeto consumidor, sus habitos y practicas
cotidianas, el gusto por una pieza publicitaria
y hasta el comportamiento del mercado; para
esto se realizan analisis tanto cualitativos como
cuantitativos tal como nos comenta Tito Neira,
director de investigaciones de Casa Editorial
El Tiempo “todo el tema de piezas publicitarias
que seria como el tema que quiero transmitir,
que es un area de investigacion grandisima, que
es el pretest- postest, el recall, todo el tema de
las piezas [...] y la otra area grande es como lo
comunico o a través de qué medio lo comuni-
c0” (sic) (comunicacién personal, entrevista de
campo 08).

Dentro del campo laboral, esta actividad
cada dia gana mayor importancia, tanto que se
crea, en algunas de las grandes agencias, el de-
partamento de planeacion estratégica, éste es un
departamento que, como nos comenta Adriana
Pineda (comunicaciéon personal, entrevista de
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campo 12), vicepresidente de Planeacion Estra-
tégica de JWT “toma todos los elementos exis-
tentes de informacion acerca de la audiencia de
interés de una marca, de las caracteristicas del
negocio de la industria de esa marca, de la in-
dustria de una marca, de las practicas que se han
generado alrededor y con los que ya tenemos
resultados probados de esa marca, necesidades
puntuales que tenga la compafiia o la marca [.....]
y establece a partir del cruce de variables o de
informacion cual debe ser el camino de comuni-
cacion y también muchas veces de negocio, de
innovacion, de inversion, que deberia tomar esa
marca”, es importante entender que “la planea-
cion estratégica es una decision” (sic) (comuni-
cacion personal, entrevista de campo 12).

Para ello la publicidad ha importado téc-
nicas y métodos de diferentes disciplinas o cam-
pos de conocimiento, ya que éste se construye
desde dimensiones psicologicas, antropologi-
cas y sociologicas, por nombrar sélo algunas,
con el fin de establecer un Insight (Gonzalez,
2011) o codigos culturales (Rapaille, 2007) que
posteriormente puedan ser usados en las estra-
tegias de comunicacion. Para construir ese /ink
emotivo entre el consumidor y la marca es im-
portante conocer antropoldgicamente al consu-
midor, saber qué le gusta y donde para lograr
que la publicidad se involucre en ese momento
sin llegar a molestar al publico objetivo.

Una vez realizada la planeacion estraté-
gica, esta informacion pasa a los creativos para
que ellos conceptualicen esa informacién y la
conviertan en ideas, no sin antes aclarar que los
creativos participan activamente en la presen-
tacion de los resultados de las investigaciones
tanto cualitativas como cuantitativas.

En algunas empresas mas pequefias don-
de aun no se encuentran personas dedicadas a
la planificacion estratégica se observo que los
creativos realizan investigacion antropologica,
algunas veces de forma “artesanal”, tal como
comenta Daniel Caicedo, director creativo de
Optima ™ “desde un punto de vista mas antro-

pologico, etnografico, yo como que me meto es
a ver la parte cualitativa y no tanto cuantitativa
[...] me parece mas valioso ver a una sola perso-
na, cOmo es su comportamiento, que a ver una
estadistica [...] yo participo en la investigacion
pero desde un punto mas informal” (sic) (Entre-
vista de campo 01).

Otras veces de forma mas especializada
como las investigaciones de mercados, el neu-
romarketing basado en mediciones neuronales,
y en investigaciones en medios tradicionales de
audiencia como el EGM y TGI en impresos, el
ECAR en radio, Ibope en television, Comscore
en digital, entre otros (comunicacion personal,
entrevista de campo 08), estudios que se mane-
jan en la mayoria de agencias de publicidad y
centrales de medios del pais, las investigaciones
que mas se realizan actualmente en publicidad
son las etnografias porque es muy importante ver
cOmo actiia una persona y no una respuesta con
el cerebro. Cuando uno se va a vivir con una per-
sona, ella puede fingir una o dos horas, pero no
todo el dia, este tipo de investigaciones muestran
la realidad de la vida de la gente, no lo que ellos
creen que el interlocutor quiere oir, también se
trabaja cocreacion, que es realizar la pieza con el
consumidor, este tipo de investigaciones ha teni-
do mucho éxito, con respecto a esto nos comenta
Adriana Pineda (comunicacion personal, entre-
vista de campo 12), que se necesitan metodolo-
gias cualitativas y cuantitativas:

Para indicadores de mercados se utilizan
metodologias cuantitativas, son investigaciones
constantes [...], lo cualitativo se utiliza para tra-
bajos puntuales, con el fin de obtener los insight,
o para determinar la reaccion de la audiencia en
una campaiia (comunicacion personal, entrevis-
ta de campo 12), los estudios cuantitativos son
estudios continuos de mercado que se realizan a
través de la empresa de investigacion NIELSEN
y que los clientes pagan de forma continua, espe-
cialmente los grandes anunciantes.

Esta informacion complementada con es-
tudios cualitativos (dependiendo de la necesi-
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dad del cliente y la campaiia) son los que llegan
al departamento de planeacion estratégica; no
todas las agencias de publicidad en el pais tie-
nen departamento de investigaciones propio, es
por esto que recurren a empresas especializadas
en este tipo de investigaciones o a los departa-
mentos de investigacion de los clientes o gran-
des anunciantes.

Sobre la importancia de la investigacion
para los clientes, Monica Vaquero comenta que
“hay algunos [de éstos] muy interesados en el
tema investigativo, a pesar de que hay unos
clientes que todavia son muy intuitivos y creen
en el olfato, creen que ya se conocen el merca-
do y no les interesa la investigacion, pero hay
clientes serios que si se dan cuenta que hay
que tener un conocimiento sobre todo porque
los consumidores cambian y generacionalmen-
te uno ya no hereda las marcas, los habitos de
consumo no son tan heredados como uno cree-
ria, nitan estables, entonces eso si necesita in-
vestigacion, pero también depende del tipo de
investigacion” (sic) (comunicacién personal,
entrevista de campo 03).

Desde el afio 2009 se crea la Red Lati-
noamericana de Investigadores en Publicidad
(RELAIP), con el propésito de generar un es-
cenario en el que los investigadores de esta
area pudieran mostrar sus investigaciones cua-
litativas no mercantilistas, Mdnica Vaquero,
presidente de esta red, considera que actual-
mente existen cuatro lineas de investigacion:
epistemologia de la publicidad, porque ésta
ha sido estudiada desde diferentes disciplinas
pero no se ha construido un discurso cientifico
propio desde ésta (Almela, 2007); publicidad,
sociedad y consumo, la linea en la que se con-
centra la mayor cantidad de investigaciones en
este “campo”; narrativas medidticas vy, final-
mente, la linea que aborda las identidades en
publicidad. También agrega que hasta el mo-
mento en esta red la mayor cantidad de inves-
tigaciones son cualitativas, estudios de casos y
revision documental (comunicacion personal,
entrevista de campo No. 03).

Creatividad.

A modo genérico y en un espectro que
intenta considerar las diferentes corrientes de
pensamiento propuestas por Habermas (ci-
tado en Vasco & Pefia, 2010), se considera la
creatividad como un estado mental que se ma-
nifiesta cuando el sujeto resuelve problemas
a través de relaciones combinatorias de orden
superior con su propio material cognitivo y
la nueva informacion que proporciona el pro-
blema. Que desde una perspectiva ecologica
(Csikszentmihalyi, citado en Huidobro, 2004)
considera dichas relaciones cognitivas situadas
y dependientes del contexto simbolico donde
se desarrolla la actividad creadora ya que no se
pueden aislar los sujetos del entorno donde de-
sarrollan sus procesos y productos creativos, a
su vez este habitat desestructura el confort del
sujeto creador retando su intelecto, lo que supe-
ra la controversia de si la creatividad es innata
o se puede desarrollar, ésta es basicamente un
aprendizaje situado (Moll, 1990).

Al respecto Max Neef (1991), en El acto
creativo comenta que un ser humano debe frag-
mentar el mundo y la realidad para volverlas a
armar y de esta forma poder conocerla, no sélo
se fragmenta intelectualmente sino que también
fragmenta su vida, en otras palabras, para ser
creativo es muy importante salirse de su “zona
de confort”; el acto creativo entonces “comien-
za cuando me integro con, cuando soy parte de,
cuando penetro profundamente algo, y sobre todo
si lo penetro con amor, es decir con el deseo de po-
tenciarme sinérgicamente con ello”(Neef,1991).

Existen diferentes estudios, de los que
estaremos hablando durante el articulo, acerca
de las caracteristicas que debe tener un creati-
vo para poder cumplir con su papel, de acuerdo
con Carolyn (2014) se encuentran 18 de ellas:
suefian despiertos, lo observan todo, se reservan
momentos de soledad, saben aprovechar los pro-
blemas que les plantea la vida, buscan nuevas ex-
periencias, se caen y vuelven a levantarse, plan-
tean grandes preguntas, observan a las personas,
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se arriesgan, consideran que todo en la vida es
una oportunidad para la expresion propia, siguen
sus pasiones verdaderas, salen de sus propias
mentes, pierden la nocion del tiempo, se rodean
de belleza, saben unir los puntos, les gustan los
cambios radicales, encuentran tiempo para la
meditacion y finalmente elaboran sus propios
horarios de trabajo a su medida; analizando va-
rios de ellos encontramos una gran relacion con
la investigacion tratada anteriormente:

Lo observan todo (investigacién antro-
poldgica), se plantean grandes preguntas, sa-
len de sus propias mentes, como nos comenta
Csikszentmihalyi (citado en Huidobro, 2004),
pierden la nocién del tiempo como afirma Da-
niel Caicedo, dando el ejemplo de la pelicula
francesa 99 francos donde muestran y “es cier-
to” dice, que un publicista permanece la mayor
cantidad de tiempo en internet y cuando llega la
hora de entregar el trabajo se afanan (comuni-
cacion personal, entrevista de campo 01).

Revisando su historia conceptual, se en-
cuentra por ejemplo que De Bono (1986), en su
planteamiento sobre la creatividad, muestra la
relacion que existe entre el pensamiento late-
ral o pensamiento creativo, aquel pensamiento
que tiene como fin la creacion de ideas que son
factores de cambio y progreso en todos los cam-
pos, desde la ciencia y el arte, hasta la politica
y la felicidad personal (p. 8), y el pensamiento
vertical, aquel donde se ubican los conocimien-
tos matematicos, la geografia y la literatura,
considerando que los dos tipos de pensamiento
se pueden aprender. Al respecto nos comenta
Miguel Angel Castiblanco, catedratico investi-
gador de la Universidad Sergio Arboleda “en la
primera infancia es donde se desarrollan altos
niveles de creatividad, a un nifio que se la ha
motivado la creatividad, se le han dado espacios
para explorar, para entender el mundo desde lo
creativo, sera una persona creativa de por vida”.

Cada dia se habla mas de la creatividad,
incluso se ha llegado a decir que ésta es una de
las habilidades que debe tener el ser humano
para enfrentar un mundo globalizado, tanto que

las empresas han comenzado a destacarla como
un valor estratégico tanto en las personas como
en las mismas organizaciones (Amabile citado
en Huidobro, 2004).

Sin embargo, ésta es una caracteristica
que se le ha asignado sobretodo y tal vez in-
genuamente, a las personas que trabajan en las
profesiones consideradas “artisticas”, como la
publicidad, disefio, e incluso la comunicacion
social, afirmacién que, como se mostrara en
adelante, pierde solidez considerando que la
creatividad no es patrimonio de ninguna profe-
sion particular (Huidobro, 2004).

El proceso creativo en el campo la-
boral publicitario.

Para analizar la creatividad en el “cam-
po” publicitario en Colombia, es importante
entender primero como funciona éste, teniendo
en cuenta que cada organizacion laboral plan-
tea una estructura y unos cargos particulares.
Es claro que en el mercado laboral publicitario
colombiano existen diferentes empresas, cada
una con una especialidad, pero es parte de este
trabajo esbozar de forma genérica el campo.

La Figura 1 da cuenta de las relaciones
que se establecen entre los diferentes actores
que intervienen en el campo laboral publicitario,
de acuerdo a ello, se encuentra que actualmente
el contacto directo con el cliente dentro de una
agencia de publicidad lo tiene el ejecutivo de
cuenta, quien es el responsable de transmitir la
informacion del cliente a los diferentes depar-
tamentos de la agencia incluida el area creativa.
No todos los trabajos pasan por el area de pla-
neacion estratégica, es importante decir que éste
no es un proceso lineal, es un proceso que todo
el tiempo entra y sale, y no empieza y termina en
un departamento, constantemente se esta expe-
rimentando, se puede volver a comenzar porque
no se ha contemplado algin dato importante, o
puede suceder que toca ir a buscar un dato que
apoye una estrategia, comenta Adriana Pineda
(comunicacion personal, entrevista 12).
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Figura 1.
Estructura del campo laboral publicitario en Colombia.
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A nivel internacional el campo laboral pu-
blicitario se manifiesta un poco diferente, segiin
comenta Juan Pablo Rocha, presidente de JWT
Colombia (Figura. 2). Alli, el eje generativo
esta en el consumidor, rodeado por un grupo de
planners, quienes realizan la investigacion del
mercado desde cuatro componentes: negocios,

consumidor, medios y digital, estos materiali-
zan la estrategia que envian a cada uno de los
departamentos para que ellos desde su especia-
lizacion realicen el trabajo correspondiente que
posteriormente es validado por el cliente anun-
ciante. Todo esto buscando construir el puente
entre este ultimo y su grupo objetivo.
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Figura 2.
Modelo del campo laboral publicitario global.

Fuente: Adaptado de Juan Pablo Rocha

Todos los departamentos participan en la
cocreacion, discusion y el desarrollo de la estra-
tegia, el insigth puede salir de cualquier depar-
tamento dentro de todo el proceso,

La creatividad, lejos del mito de la ilumina-
cion fantastica de un joven talentoso, es el
producto de la interaccion confrontativa en-
tre cliente, ejecutivos de marketing, ejecuti-
vos de cuentas, creativos, redactores y direc-
tores de arte.

La capacidad de articular habilidades, de
aceptar y realizar criticas, de producir en conjun-
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to, seria esencial para el desarrollo de productos
comunicacionales creativos (Rosario, 2007).

Algo que se puede inferir aqui, es que la
creatividad es un fenomeno que se presenta en
diferentes componentes del campo y en distin-
tos momentos del proceso de constitucion de la
comunicacion publicitaria, y no como se suele
creer por algunos, que es s6lo patrimonio del
departamento creativo en un momento de “fas-
cinante lucidez” individual (Garcia et. al, 2012).

La creatividad en la publicidad, por lo
menos en el campo laboral colombiano, se ma-

ISSN: 2390-1020



82 Patricia Roias BARRAGAN

nifiesta no sélo en el area denominada como
creativa sino en muchas otras que componen
dicho campo (Figura 1).

Nos comenta Antonio Abello (comunica-
cion personal, entrevista de campo 11) que las
diferentes areas buscan la forma de competir y
buscar mas negocios [...] y por eso las centra-
les de medios buscan realizar trabajos creativos
[...], igual las agencias de BTL, las digitales, las
de CRM [...].

Por esto, desde hace algunos afios, los
premios CANNES, unos de los mas importan-
tes en publicidad entregan premios a la “Crea-
tividad en medios”, siendo muchos de ellos
ganados en Colombia, es importante observar
departamentos que pertenecen al campo pero
no estan dentro de una agencia de publicidad,
es el caso del area comercial donde la investiga-
cion y la creatividad se unen en la forma como
se presentan las propuestas a los clientes, asi
como describe Maria Helena Reyes, ejecutiva
comercial de RCN Radio, es:

Buscando cosas diferentes, porque es que los
clientes ahorita no quieren solo el tema de cu-
fias [...] pero en este momento lo que el cliente
busca es una suma de muchas cosas que le ge-
nere trafico o que le genere ventas (sic) (En-
trevista de campo 10).

En los medios de comunicacion del mis-
mo modo se encuentra un departamento de in-
vestigaciones, sin embargo el apoyo de éste esta
mas inclinado hacia la producciéon del medio
que a los ejecutivos comerciales y se concentra
en investigaciones de orden cuantitativo apoya-
do en el manejo de herramientas como el SPSS.

En este sentido, la creatividad publicita-
ria es la capacidad de un grupo de trabajo de
construir un mensaje basado en un conocimien-
to previo del mercado, del consumidor y de la
competencia a través del cual se relaciona el
productor con el consumidor, llevando a estos
ultimos a sentirse parte de un producto, servicio

o ideologia a través de los insights o “ilumina-
ciones creativas “ (Huidobro, 2004).

Volviendo al tema de los estudios sobre
las caracteristicas de los creativos, a nivel pu-
blicitario, en un estudio realizado a los creati-
VOS peruanos se encuentran como principales
caracteristicas: la observacion, la curiosidad,
la perseverancia y el inconformismo (Mensa,
2012). La observacion es “observar a las per-
sonas”, lo cual se relaciona con la investigacion
antropoldgica mencionada lineas atras; la curio-
sidad se asocia con “plantear grandes pregun-
tas” también planteado lineas atrds lo que sin
duda se responde con una buena investigacion,
tanto cualitativa como cuantitativa; la perseve-
rancia, es caerse y volverse a levantar y final-
mente el inconformismo es otra forma de decir
que “busca nuevas experiencias”; asi es posible
perfilar un creativo dentro de la publicidad.

En cuanto a procesos creativos descri-
tos de forma genérica y lo que se encuentra en
el quehacer diario de una agencia de publici-
dad no existen muchas diferencias, Huidobro
(2004) comenta apoyandose en Dewey (1910) y
Poincaré (1913) que este proceso consta por lo
menos de las siguientes fases: encuentro con la
dificultad, localizacion o precision de la misma,
planteamiento de la posible solucion, desarrollo
légico, observaciones y experimentos, que lle-
van a la aceptacion o rechazo de la solucion, y
que en palabras de Poincaré se conocen como
las clasicas etapas de preparacion, incubacion,
iluminacidn y verificacion.

Debe entenderse que estas etapas del
proceso creativo no se presentan en una logica
completamente lineal sino que se superponen
y/o conmutan formado microciclos hasta dar
con una respuesta satisfactoria muy al estilo de
lo que se plantea en el design thinking (Brown,
2008).

Para el caso de la publicidad estas eta-
pas o fases creativas pueden manifestarse de
la siguiente forma: el encuentro con la dificul-
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tad (preparacion) regularmente emerge cuando
el cliente plantea su necesidad comunicativa
a través del brief; la localizacion o precision
de la dificultad (preparacion) se ubica entre el
“dialogo” con el brief 'y la investigacion de la
poblacion objeto (farget) para encontrar los In-
sight o codigos culturales. El planteamiento de
la posible solucién y el desarrollo logico (incu-
bacion/iluminacion), es el proceso en que los
diferentes departamentos, tomando los resulta-
dos de la investigacion, plantean las estrategias
de comunicacion, medios y piezas publicitarias
como respuesta al problema de comunicacion;
las observaciones y experimentos (verificacion/
incubacion/iluminacion), es la etapa donde de
nuevo por medio de la investigacion se testean
las ideas planteadas, esto regularmente con el
target, para ajustar todos los componentes de la
comunicacion publicitaria antes de hacerla pu-
blica, es aqui donde se prueba si se ha construi-
do el aja!, es decir, el vinculo emotivo o cultural
entre la marca y el target.

Si retomamos desde el punto de vista de
la Publicidad el concepto de D’'bono en su libro
El pensamiento lateral: un manual de creativi-
dad (1986) quien considera que la creatividad
se puede aprender asi como se aprende geogra-
fia 0 matematicas, al respecto nos comenta An-
tonio Abello (comunicacion personal, entrevis-
ta de campo No. 11):

“El trabajo de afinar la idea es un experti-
se con el que no se nace, sino que se adquiere,
eso si necesita mucho trabajo [...] los grandes
creativos son personas que machacan la idea, le
buscan, cada uno tiene metodologias diferentes
[...] pero requiere una gran dosis de carpinteria
[...]” (sic), larevista Creatividad y Sociedad nos
muestra un articulo denominado Los mitos de
la creatividad en la ensefianza de la creatividad
publicitaria, en el que su autora Maridngeles
Camusso (2007) comenta que “la creatividad
requiere de experiencia previa”, “la creativi-
dad va maés alla de la iluminacion fantastica de
un joven talentoso” al respecto agrega Antonio
Abello (comunicacioén personal, entrevista de

campo No. 11) que es un trabajo en equipo y
por eso la idea puede salir de cualquier depar-
tamento, las personas pueden por su experien-
cia tener una innovacion y mostrar un camino
por el cual se puede dirigir la creatividad y los
creativos toman esa idea y la “abrazan” para
trabajarla y terminarla, teniendo en cuenta que
hay que saber manejar los egos que surgen en
la publicidad.

Hablar de creatividad en publicidad es ha-
blar de una comunicacion persuasiva, Del Rio
nos cuenta en La creatividad publicitaria en la
literatura cientifica (Del Rio, J. 2006) que: “la
creatividad en publicidad se orienta a tratar de
persuadir al destinatario, ideando y elaboran-
do mensajes que materializan los objetivos de
comunicacion del anunciante”, Antonio Abello
Vicepresidente de servicio al cliente de JWT
nos comenta que “El mundo de las ideas no ha
cambiado [...], una idea sigue siendo poderosa
hace 15 afios como lo es hoy” (SIC), me parece
que uno puede reconocer el poder de una idea
de vincularla a la gente y de emocionarla (SIC),
tampoco se debe olvidar que, como decia Max
Neef (Max-Neef, 1991) “Solo podemos com-
prender aquello de lo cual somos capaces de
formar parte y poner en practica”, es por esto
que cada vez mas la creatividad publicitaria se
mide a través de la efectividad.

Hoy en dia la creatividad en la publicidad
se plantea en un campo paraddjico, “a veces, es
“demasiada”, tanto que la comunicacion llega
a ser confusa, mostrando mil fantasias y ocu-
rrencias, que si bien representan estilos de vida,
no comunican con claridad los atributos de las
marcas.

En otras ocasiones, por pensar que la
efectividad solo estd determinada por mostrar
el producto en primer plano [...] se dejan de
lado muchos recursos expresivos y adaptacio-
nes de la marca a la vida cotidiana” (;Qué fue
primero: la efectividad o la creatividad?, 2011),
al respecto comenta Adriana Pineda: “La creati-
vidad se debe medir con premios publicitarios,
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por supuesto, con premios de creatividad y con
premios de efectividad también, uno no puede
perder de vista los premios de efectividad por-
que lo que pasa entonces es que el negocio se
divide en dos, el trabajo que hago para ganarme
premios y el trabajo que hago para ayudarle al
negocio de mis clientes, eso es super perjudi-
cial, no solo para los clientes sino para el mismo
publicista que tiene dos trabajos(sic)” (comuni-
cacion personal, entrevista de campo No. 12),
Antonio Abello concluye: “Ya no s6lo somos
medidos por la calidad de una idea, sino por la
efectividad de la misma”.

Desde la llegada de las multinacionales
a la publicidad en el afio 1927 en paises eu-
ropeos, especificamente en Espafia, especial-
mente con la llegada de JWT, McCann Erick-
son y Young And Rubicam, se crea la llamada
revolucion publicitaria (Caro,2010), Antonio
Caro comenta que esta revolucion “arruind o
acelerd la reconversion de la magra industria
publicitaria local”, por esto no es de extrafiar
la gran preocupacidon que existe en paises eu-
ropeos, especialmente en Espafia sobre la re-
duccidn de la creatividad en un medio como la
radio, comenta Marcial Garcia que “la forma
de entender la creatividad publicitaria en radio
no ha sufrido en mucho tiempo notables cam-
bios, ni siquiera parece plantearse la necesidad
de un debate a proposito del estancamiento de
las formas expresivas de los mensajes publici-
tarios en radio” (Garcia, 2000).El autor plan-
tea que esto puede cambiar a medida que los
creativos se den cuenta de la nueva dimension
privada de la radio.

Caro, en el mismo escrito nos comen-
ta que lo mismo sucedio afios después en la
URSS, posteriormente en la Republica China,
en la India y en América Latina, donde la publi-
cidad comenzoé a volverse multinacional, toda
basada en un mismo imaginario que le permitia
abaratar costos y donde la funcién de las multi-
nacionales norteamericanas consistia en “fabri-
car consumidores”.

En una nota publicada en Telemundo en
el afio 2000 (Checa, 1999) encontramos que “en
la publicidad mexicana no esta pasando nada
excitante, se ha estancado”, en Brasil también
se presentd el mismo fenémeno, con todo esto
quedan varias preguntas por resolver: (En Co-
lombia existe o existio esa revolucion publici-
taria? ;Estamos entrando o ya estamos en una
crisis de creatividad?

Por otro lado Csikszentmihaly conside-
ra, preguntandose ;Doénde estd la creatividad?
la importancia de “un ambito de expertos que
reconocen y validan la innovaciéon” (Csikszen-
tmihaly citado en Huidobro, 2004). Para la pu-
blicidad esta validacion la realiza directamente
el consumidor y mas en esta era tecnologica
donde el comprador dejé de recibir el mensaje
de una forma pasiva, como nos comenta Juan
Pablo Rocha; “Antes ti producias un comercial
y no tenias mas opcion que pautarlo en televi-
sion [...] hoy las opciones para poner ese anun-
cio son muchas mas, como youtube, pero en
youtube no puedes pagar, si es buena la idea,
se viraliza sola”(sic) (Entrevista de campo 09),
lo que resalta la importancia de investigar y co-
nocer a profundidad el consumidor desde las
cuatro dimensiones laborales del planner como
parte del proceso creativo.

Ahora bien, en el sentido que propone
Csikszentmihalyi el campo laboral publicitario
contiene los tres componentes para el desarrollo
de la creatividad, lo que configura a éste como
un escenario para desarrollar la creatividad pu-
blicitaria, es decir, la publicidad como praxis
se materializa en un ambiente de aprendizaje o
mejor es un campo dindmico propicio para de-
sarrollar la creatividad, sin decir con lo anterior
que esto reemplace a la academia como espacio
primigenio de la formacion publicitaria y el de-
sarrollo de la capacidad creativa, de hecho, las
bases del proceso de pensamiento no son sélo
de la creatividad publicitaria sino de todos las
areas de la publicidad que se deben generar en
el aula de clase.
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Comunicacion publicitaria.

Entendiendo la comunicacion publicita-
ria como una practica comunicativa compleja
orientada a establecer vinculos emocionales de
orden simbolico entre personas, organizaciones
y marcas, entre otros (Almela, 2007), es la me-
jor forma de llegar a una poblacion (target), atin
en un modelo de comunicacion mas unidirec-
cional que bidireccional, para darle a conocer
un producto, servicio o ideologia, ya que en la
actualidad las marcas deben ir mas alla de expo-
ner los atributos técnicos de los productos, los
cuales hoy muchos comparten, es asi que las
marcas ahora deben llegar a lo que piensan y
quieren las personas, como lo expresa Jorge Del
Rio “La creatividad es la figura central del ne-
gocio publicitario y la herramienta usada para
disefiar publicidad efectiva, porque presenta el
producto o servicio de un modo “alegre, fresco
y de forma memorable y persuasiva” (Del Rio,
2006), al respecto afirma Antonio Abello (co-
municacion personal, entrevista de campo No.
11) “La base de la comunicacion y la publicidad
es la misma, yo tengo que convencer a la gen-
te ya sea que lo ponga en lenguaje periodistico
o en lenguaje publicitario”, como soy capaz de
persuadir con lo que escribo”.

Segun los resultados del estudio, la co-
municacion publicitaria en el campo laboral
se manifiesta en el momento en que el insigth
es entendido por el consumidor y llega direc-
tamente a que éste actue, es importante enten-
der que la medida perfecta entre efectividad y
creatividad esta dada por un concepto que debe
guiar la comunicacion, que generalmente es el
resultado de una estrategia. (;Qué fue primero:
la efectividad o la creatividad?, 2011), asi lo
confirma Daniel Caicedo “uno como que trata
de ponerse en los zapatos del grupo objetivo, lo
primero que uno deshilvana de ese mare mag-
num de ideas es un concepto, si el concepto
funciona uno le puede preguntar a [cualquier
persona y debe entender qué significa], uno lo
sigue desarrollando...” (sic) (comunicacion per-
sonal, entrevista de campo No. 01). Tito Neira

igualmente considera “yo puedo tener mi pieza
[creativa] pero si la pongo, no sé, si hago un
aviso para prensa pero si lo pongo en una valla
pues la cosa no va a funcionar, o si disefio un
comercial de television pero mi gente no ve te-
levision pues no voy a comunicar lo que quiero
comunicar” (sic) (comunicacidon personal, en-
trevista de campo No. 08).

Juan Pablo Rocha, presidente de JWT
agrega al respecto “la base de la creatividad
publicitaria es conectarte con un consumidor,
emocionalmente, si no hay una emocion en la
mitad no pasa nada, si ti no has investigado al
consumidor y no sabes qué insight tocar, o que
fibra por alla adentro necesitas tocar para que
esa persona reaccione de la manera que ti quie-
res, no puedes crear” (comunicacion personal,
entrevista de campo No. 09).

Conclusiones
Investigacion en Publicidad.

De lo anterior se concluye que la investi-
gacion en publicidad existe desde tiempo atras
y cada dia los publicistas le dan mayor impor-
tancia (Almela, 2007; Arauz, 2003; Bermudez,
2005; Delgado, 2012), es por eso que la plani-
ficacion estratégica tiene cada dia mas impor-
tancia dentro del campo laboral publicitario,
realizando un mayor analisis a profundidad de
variables tan importantes como el mercado, la
competencia y el consumidor, logrando de esta
forma un puente entre el productor y el consu-
midor; dia a dia se incluyen, no sélo a profe-
sionales de diferentes ciencias para obtener una
mayor calidad sino mayor tecnologia que les
permite lograr insights mas significativos y asi
llegar de forma mas directa y efectiva al con-
sumidor.

Como se puede ver, el trabajo creativo esta
directamente relacionado con la investigacion
publicitaria, tal como lo menciona Csikszentmi-
haly “la creatividad es el resultado de la interac-
cion de un sistema” (Csikszentmihaly citado en
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Huidobro, 2004). En ese sentido, si no se realiza
una investigacion del entorno social, la creati-
vidad no llega a la efectividad necesaria para el
cumplimiento de los objetivos del cliente.

Creatividad publicitaria.

No se puede afirmar que la creatividad en
publicidad es exclusiva de los creativos, en to-
das las areas de la publicidad es muy importan-
te aplicar la creatividad, tanto que los premios
Cannes que se entregan en Francia, desde hace
varios aflos agregaron un premio para la crea-
tividad en medios. Es importante resaltar aqui
el peligro de caer en una doble produccion pu-
blicitaria, la que se hace para los premios y la
que se presenta al cliente (;Qué fue primero : la
efectividad o la creatividad?, 2011).

El proceso creativo en el campo la-
boral publicitario.

La creatividad publicitaria se configura
como uno de los principales objetos de estudio
del campo publicitario, no sélo para conocerlo
en profundidad sino para pulirlo configurando
nuevas estructuras laborales del campo atn mas
creativas y eficientes, lo que sin duda aportaria a
reinventar y mantener vivo el mito publicitario
en su actual etapa de crisis (p. 363), ubicando la
creatividad publicitaria entre los intereses téc-
nico y practico de las ciencias segiin Habermas,
citado en Vasco y Pefia (2010), y en el mismo
sentido aportando el cuestionamiento sobre si
es posible y necesario que la creatividad publi-
citaria migre hacia el interés emancipador de la
corriente de pensamiento sociocritica, buscan-
do la liberacion intersubjetiva del publicista
como sujeto creativo-estratégico.

Comunicacion publicitaria.

La comunicacién publicitaria, entendida
como vinculo simbolico-emocional entre las
marcas y las personas solo es posible desde la
sinergia entre la investigacion y la creatividad,
vinculo que genera un /nsight y éste a la vez

es el inicio de una creatividad efectiva; al final
¢éste es un binomio fundamental cuya semilla
son los codigos culturales de la poblacion, que
articulados a través de insights constituyen di-
cho puente intangible esperando la generacion
del anhelado ajd!
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