descubierto. Si son pequefios y simplemente requieren una
revisidon, la tristeza y la depresidn seran temporales. Si son
importantes, el creador puede verse forzado a abandonar
totalmente su proyecto, en cuyo caso su primera tristeza y
depresidn se convertiran en algo mucho mayor. Sin embargo, el
creador también puede experimentar un reforzamiento de las
emociones que provoca la Iluminacién, si la creacién se ve

revalidada positivamente.

Aunque la creatividad se define de formas muy distintas, el
punto exencial en el que todos los autores coinciden es en el
de que la creatividad es el medio por el cual partes no
relacionadas entre si se unen para formar nuevos productos.
Esta, o cualquier otra definicidén de créatividad, pléntea una
serie de preguntas fundamentales, tales como si la nueva
combinacién de elementos tiene que tener un valor
determinado, y si es asi, de que forma se harad esa valoracién

Yy por dquién.

Sin considerar el valor de 1la creacidn, es dificil

diferenciar entre los disefios de un nifio y la obra de los
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maestros de la pintura; tomadas como ejemplo, ambas son actos
bisociativos y, por tanto, creativos. Al comparar la
inteligencia y las capacidades creativas, los cientificos han
encontrado una baja correlacidén positiva, excepto en algunos
campos, como por ejemplo la fisica, donde se necesita ante
todo, un alto nivel de inteligencia. Y aqui aparece otro de
los elementos consustanciales -y al mismo tiempo
distorsionante- en el andlisis de 1l1la creatividad: 1la

inteligencia.

Si se define la inteligencia como la facultad de reunir
informacién y utilizarla en las diferentes situaciones, 1la
creatividad se alza sobre esa capacidad, amplidndola mediante
el establecimiento de relaciones nuevas entre las

informaciones acumuladas.

La inteligencia busca las respuestas en lo aprendido, en la
estrecha categoria en la que el problema se plantea, y
utiliza un pensamiento convergente que conduce a la respuesta
"correcta". La creatividad por su parte, emplea el
pensamiento divergente, persigque ' varias respuestas,
sacandolas de otros campos del saber. Tales respuestas,
interdisciplinares, no siempre pueden ser correctas, dado que
la novedad de la respuesta no tiene nigiin marco relacional
conocido previamente. Esa respuesta creativa sera "buena", si
es nueva, si es relevante (adecuada al problema) y si

ensancha el circulo de la experiencia o del saber.
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Por otra parte, la inteligencia hace posible la adaptacién

de lo aprendido a las diferentes situaciones.

La creatividad en cambio no se contenta con una adaptacién
del saber; es mas bien una actualizacién y realizacién de las
posibilidades potenciales que corresponden a la situacidén de

la que se parte (122).

Por 1lo tanto, parece prudente pensar que el grado de
inteligencia que se posea, no va a tener una relacién directa
Yy nhecesaria con la capacidad de creacidén. La creatividad es,
ante todo, una forma diferente de pensar; siendo divergente
més que convergente. Al distinguir entre los recorridos del
pensamiento, por ejemplo entre un abogado y un inventor, de
Bono opina que el primero tiene un recorrido de pensamiento
vertical o 1légico, mientras que el recorrido de pensamiento
del inventor es horizontal, con lo cual nos quiere decir que
no sigue un camino particular o progresivo, sino gue combina
nociones al azar con la esperanza de hacer bisociaciones

nuevas y uGtiles.

Pero, ¢por qué se crea? Existe mucha especulacidn alrededor
de esta pregunta, incluyendo las habituales sugerencias de
que por el hecho de crear uno realiza su propio potencial
intelectual, se vuelve inmortal, y evita la psicosis. Es
dificil sefialar el motivo preciso gque provoca un acto
creativo especifico o lo que motiva a una persona particular-

mente creativa; lo mds probable es que el acto de creacidn se
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produzca como respuesta a una serie de motivaciones, las
cuales resultan dificiles de aislar e incluso pueden llegar

a ser desconocidas para el propio creador.

El acto de creacién parece ser s6lamente parte de un
proceso compuesto por cuatro estadios, que nos describe
perfectamente Brewster Ghiselin en The Creative Process
(123). Una vez indentificado el problema el primer paso es
recoger la informacién relativa al mismo y familiarizarse con
ella. Todo elle es seguido por un periodo de gestacidn,
durante el cual el creador se olvida del problema,
prefiriendo en vez de recordarlo, dejar que el inconsciente
encuentre la solucién, ya que tiene la ventaija de estar libre
de prejuicios y, por tanto, no se halla atado a ningin tipo
de presunciones. Esta etapa se completa cuando la solucidn se
presenta en el instante conocido como la Iluminacidén, que es
el centro de todo el proceso. Cualquier persona puede reunir
y sintetizar la informacién que considere relevante para un
problema y, a continuacién, comenzar la Incubacidén; pero
seran pocos los que logren alcanzar el momento supremo de la
creacién, aquél en el que la solucién 41 problema aparece en
todo su esplendor. Esa Iluminacidén o inspiracién, podré ser
momentanea o duradera, dependiendo de la naturaleza de la

actividad en la que se desarrolle el trabajo creativo.

La etapa final en el proceso de creacién consiste en
verificar y elaborar 1la inspiracién. En el caso de la

ciencia, el paso de la verificacién es basicamente objetivo.

175



En el caso de las artes, es altamente subjetivo. A veces,
puede encontrarse un concepto completamente valido y, por
tanto, no requiere modificacién. Otras veces se necesita
perfeccionarlo, poco o mucho, y acompafiarlo de una permanente
revisidén del trabajo. En ocasiones, la inspiracidén se rechaza
por completo, en cuyo caso, o0 bien tiene que revisarse y
suplir o completar los materiarles preparatorios, o bien hay

que regresar al estado de gestacidn.

Esta~comprobado que las emociones asociadas a los distintos
estadios dentro del proceso de creacién, van desde el
desaliento en el primer estadio, la ansiedad y la duda en el
segundo, a un gran entusiasmo y catdrsis en el tercero. Para
terminar en el cuarto estadio con un renovado entusiasmo -si
el concepto creativo se acepta como valido-, o una gran
decepcidn y frustracién ~si el concepto necesita de una total

revision o si, definitivamente ha sido rechazado-.

En conclusidén, si bien es cierto que muchas de las
cuestiones planteadas sobre la naturaleza de la creatividad
qguedan sin respuesta, otras comienzan & tenerlas. Por ejemplo
es evidente que el simple esfuerzo juega una parte importante
en el proceso creativo. Esfuerzo que viene obligado por la
limitacién que supone el hecho de que el creador sdlo puede
cbmbinar aquellos elementos conceptuales que ya conoce y con
los que estd familiarizado. Y no con otros. Al buscar y
obtener la mayor cantidad posible de informacién en el

estadio preparatorio, se aumenta -en proporcién directa- el
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nimero de combinaciones posibles y, por 1lo tanto, 1la
probabilidad de "crear" aquella que sea mas apropiada a la
situacién que se estudia. En definitiva, sélo el esfuerzo
podra paliar la limitacién subjetiva del campo en el que se
trabaja. Sin embargo, ésto no quiere decir que un esfuerzo
constante pueda ser condicién suficiente para superar el acto
creativo. Lo que si es, una condicién necesaria que tiene que
aunarse con la capacidad creativa en el decisivo tercer
estadio del proceso. También es evidente que si bien el
proceso creativo es evolutivo por naturaleza, el creativo -si
asume esta cualidad cambiante-, puede beneficiarse de ella
haciéndola servir en su propio provecho. Es decir,
familiarizandose con la teoria del proceso creativo, se esté
mads capacitado para aceptar retrocesos como parte de ese
proceso y poder disfrutar de los fugaces e infrecuentes

momentos de éxtasis.

Ese instante decisivo en la creacién,es descrito por Rollo
May, como el "éxtasis", que describe como "el término exacto
que define la intensidad de la actividad consciente que
ocurre en el acto de creacién" (124). Es un estado
intensificado en la conciencia, "en el cudl la dicotomia
entre experiencia subjetiva y realidad objetiva ha sido
superada y nacen simbolos que revelan nuevos significados. El
éxtasis es la superacién temporal de la dicotomia

sujeto-objeto" (125).
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Para teminar, el creador tendria que darse cuenta que, de
la misma forma que con su trabajo puede ejercer influencia
sobre el resultado final del proceso de creacién, no es menos
cierto que el hecho de que realmente esté inspirado e,
incluso, de que esa inspiracién sea méds o menos brillante, es
algo que viene determinado por una fuerza desconocida,
imprevisible. Tal vez, simplemente, la curiosidad insaciable

a la que Einstein se referia en este mismo Capitulo.

El creador no vuelve la mirada sobre si mismo, como un ser
inico que tiene que soportar en soledad el esfuerzo - a veces
doloroso- de la Preparacidén, la ansiedad de la Incubacidn, y
la crueldad de la Verificacién. En lugar de todo ésto se ve
a si mismo como un miembro de una parte escogida de 1la
humanidad. Quizas, desde esta perspectiva existencial y
humanistica, cuadraria mejor finaiizar estas conclusiones con
la definicién que Frank Barron da de la creatividad: "la

capacidad de aportar algo nuevo a la existencia" (126).
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CAPITULO IV

L_PROCES REACIO 4] CIT A

Existen pocos campos donde la creatividad, esto es la
capacidad de "bisociar", sea méds apreciada y solicitada que
en las agencias de publicidad. Su razdén de ser es la creacidn
de mensajes que tengan éxito, que capten la atencién y el
interés del consumidor y que lo persuada para que se interese
por un producto o un servicio concreto. Los anunciantes
dependen de estos mensajes para dotar de una idea fuerte a
sus productos y servicios; esos men%ajes son, después de
todo, el principal, sino exclusivo enlace comunicativo entre
el anunciante y los consumidores.

Se produce, pués, un vinculo entre informacidn,
comunicacién de masas, economia y consumo al cual estd ligada
la publicidad y, por ende, la creacién publicitaria. No es
este el tema de nuestro trabajo, pero nos parece oportuno -
aunque sea de pasada- resaltar el papel de la creacidén
publicitaria en el sistema de valores de un determinado

modelo de comunicacién. Nada mejor para ello que transcribir
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las palabras de Miquel de Moragas cuando analiza el contenido

(creativo) de la publicidad:
"La economia artesanal permitia un contacto
directo, inmediato entre el fabricante y el
consumidor. La produccién y 1la demanda se
correspondian. Con la aparicién de la produccidn
industrial resultarda mas facil producir que
vender. Con el desarrollo y perfeccionamiento de
las técnicas de produccidn el capitalismo moderno
se hallard en la necesidad de desarrollar las
técnicas de difusidén y sugestién. En este estadio
la publicidad es una pieza fundamental del
mecanismo econdmico. Las técnicas publicitarias
han de correr al mismo ritmo que la produccidn.
Nace asi la ciencia de la motivacidén de compra,
ciencia que en nuestros dias tiene a su servicio
todas las técnicas de sugestidn que le facilitarén
disciplinas como la psicologia, la sociologia y la

semidtica" (1).

Como se ve, la ideacidén, la geneﬁacién de ideas pasa a
ser un instrumento motivante de una nueva situacién social y
comunicacional. De simple voceadora, promotora o vendedora,
la publicidad ha pasado a ser -como dice Moragas- una
proldngacién de la cultura de masas. Pero volvamos a nuestro

discurso.
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Desde una perspectiva retérica, lo que resulta
especialmente misterioso y fascinante del trabajo de una
agencia de publicidad es la forma a través de la cual los
redactores y directores creativos generan las ideas disefiadas
para influir en 1las actitudes del consumidor y en su
comportamiento de compra. De forma que el propdésito de este
Capitulo es investigar la teoria y la préactica de aquellbs
que realizan la tarea de idear mensajes de una forma regular.
Se concedera una atencidén especial a los recursos utilizados
por 1las personas creativas del mundo de 1la publicidad
mientras tratan de alcanzar el sinuoso acto de la creacidén y
también dedicaremos una especial atencidén a la naturaleza de

su proceso de creacién.

t ez e o ivo 51icida

James Webb Young, ha escrito uno de los mejores textos
sobre el tema del proceso creativo publicitario. Es un texto

sorprendentemente corto pero incisivo, su titulo: Una Técnica

para Producir Ideas. Es interesante constatar que el texto
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estad basado en una conferencia que Young dié en The Graduate
School of Business Administration de 1la Universidad de
Chicago. La conferencia tuvo tal aceptacién que decidid
ampliarla y publicarla (2).

En su texto, Young nos sugiere que existen dos
principios en el origen de las ideas. El primero es que "una
idea no es ni mds ni menos que una nueva combinacién de
elementos viejos" (3). El1 segundo es que "la capacidad de
lograr nuevas combinaciones a base de elementos viejos
depende en gran medida del talento para encontrar relaciones"
(4). Koestler como hemos visto, las llama bisociaciones (5).
Para lograrlas debemos seqguir un método claro y preciso con
el que operar en la produccibén de las ideas. Young explica su
experiencia de esta manera:

"Todo lo cual me ha llevado a la conclusidén de que
la produccidén de ideas es un proceso tan definido
como la produccién de coches Ford; gque la
produccién de ideas también es el fruto de una
cadena de montaje; que en esta produccidén la mente
sigue una técnica operativa que puede ser
aprendida y controlada; y gque su empleo eficaz es
un asunto de practicar la técnica en la misma
medida que lo es el empleo eficaz de cualquier

herramienta" (6).

La primera aportacién de Young es, pues, la definicidn

del concepto de idea como punto bésico del proceso de
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creacién publicitaria. Para Young una idea no es ni mas, ni
menos que
"...una nueva combinacién de elementos. En
publicidad, una idea nace de una nueva combinacién
de conocimientos especificos sobre productos y
gentes, con conocimientos generales sobre la vida

y sus acontecimientos" (7).

La técnica ideada por Young consta de cinco pasos (o
topoisben terminologia retérica). De ellos, dice
"Estoy seguro de que los reconocereis cada uno de
ellos individualmente. Pero 1lo importante es
reconocer su interrelacién y darse cuenta del
hecho clave de que la mente sigque estos cinco
pasos en un orden determinado; y de que, si se
quiere producir una idea, ninguno de ellos puede
darse antes de que el precedente haya quedado

concluido” (8).

De forma similar a 1lo que hemos planteado en el
Capitulo III, estos cinco estadios' incluyen Ingestidn,
Digestidén, Incubacidén, Iluminacién y Verificacidén. Young
resume cada uno de ellos en la forma siguiente:

Primero, la recogida de la materia prima, tanto de
aquellos materiales especificos que se refieren a nuestro
problema inmediato, como de aquellos otros que proceden de
nuestro almacén de conocimientos generales, depdsito que

habremos de enriquecer constantemente.
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Segundo, la manipulacién y elaboracién de todos estos
materiales en nuestra mente.

Tercero, la etapa de Incubacién, en la que hay que dejar
que algo que estd mds allad de la mente consciente, haga el
trabajo de sintesis.

Cuarto, el nacimiento real de la idea; el momento del
"i{Eurekai", del "jya lo tengo!".

Y quinto, la configuracién final y el desarrollo de la

idea para su utilizacidén practica (9).

Otro pionero en el campo de la creacidén publicitaria y

un profundo estudioso del proceso creativo en general, es

Alex F. Osborn, que en su libro Applied Imagination, divide

el proceso creativo en tres etapas, teniendo cada una dos

subdivisiones menores:

1. FACT-FINDING: Buscar los Hechos.
Definicidén del problema: Reconocer y sefialar el

problema.
Preparacién: Reunir y analizar los datos
pertinentes.
2. IDEA-FINDING: Encontrar la Idea.
oduccid e a: Pensar ideas-tests due

puedan servir de posibles guias.
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Desarrollo de 1la dea: Seleccionar 1las ideas
obtenidas afiadir otras y reprocesarlas por medio

de la modificacién, combinacién, etc.

3. SOLUTION-FINDING: Encontra la Solucién.
valuacién: Verificar 1las soluciones obtenidas
mediante comprobaciones y otras formas.
Adopcidén: Decidir 1la eleccidén y aplicar la

solucién final (10).

De la misma forma que Young, Osborn sugieré gue cualquier
deficiencia ocasionada en uno de los estadios se filtra a
través de 1los otros. Lo mismo puede ocurrir en sentido
contrario, principalmente cuando los esfuerzos excepcionales
de 1los primeros estadios, impregnan a los sucesivos y
contribuyen positivamente a 1las espectativas que se van

creando y gue han de resolver el problema.

Osborn y Young también estdn de acuerdo sobre la
naturaleza de 1los estadios preliminares del proceso. La
Definicién del Problema, la Preparaciéﬁ y la Produccidén de la
Idea de Osborn, son paralelas y semejantes a la Ingestidn y
Digestidén de Young. Sin embargo, Osborn no incluye en su
sistema los elementos que Young define como Incubacidén e
Iluminacién. Pero esta diferencia no deja de tener una razodn
de ser, dado que al contrario de Young - que enfoca el
proceso tal como deberia ser experimentado por un solo

individuo durante un lapso de tiempo concreto-, Osborn parece
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estar mas preocupado por la creatividad del grupo y en qué
forma debieran funcionar esos grupos para resolver los
problemas en cuestién de horas o de dias. En las sesiones de
"generacion de ideas" por parte de los grupos, las ideas se
buscan de forma consciente, de manera inmediata y sin que los
participante del grupo juzguen sus méritos desde una
perspectiva critica. De esta forma, existe muy poca
oportunidad para que se produzca la Incubacién y casi ninguna
probabilidad para la Inspiracidén; de ahi viene la falta de
atencidén a estos pasos o tbpicos en el concepto creativo de
Osborn. Pero Young y Osborn estadn de acuerdo en que una vez
que una idea se acepta como la solucidn-test, tiene que ser
cuidadosamente.evaluada y perfeccionada tal como lo podemos
ver en la Verificacidén de Young y en el "Encontrar la

Solucidén" de Osborn.

Dada 1la importancia de 1la creatividad en el proceso
publicitario, ha habido otros estudiosos del tema que también
han tratado sobre su naturaleza y desarrollo. Pero en la
inmensa mayoria de 1los casos estas nociones son, o bien
idénticas, o bien muy similares a las’ ofrecidas por Young.
Por ejemplo, Charles F. Adams explica en su libro Common
Sense in Advertising, que quien quiera resolver un problema
de comunicacién deberia seguir un modelo gque planteara la
diferencia entre Ingestién, Incubacidén e Inspiracién (11). A
continuacién, habla de la absoluta necesidad de trabajar con
algo equiparable a la Verificacién de Young (12). C. H.

Sandage y Vernon Fryburger en su Advertising Theory and
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Practice, basan fundamentalmente su analisis sobre la

creatividad en el libro de Young (13).

Esta, pués, fuera de toda duda la necesidad y la aceptacién
de una metodologia en el proceso creativo publicitario, y asi
lo expresa Mario Herreros Arconada: "La creacién de una
campafia no es fruto de la casualidad sino de la puesta en
practica de un método y una disciplina para conseguir dar con

ideas originales que sirvan para el caso" (14).

De los andlisis de los principales autores y obras sobre
creatividad publicitaria, y de los estudios de los escasos
pero fundamentales planteamientos sobre estrategias creativas
-nos referimos a la Copy Strategy, al Eje Psicoldégico o
Secuencia Creativa de Joannis y a la Star Strategy de
Séguéla-, se desprende un acuerdo tacito, cuando no expreso
con la forma en que Young ha articulado el proceso creativo.
Por lo tanto, creemos que puede ser de gran utilidad para la
coherencia de este trabajo, basarnos en dicho armazdn,
concentrandonos individualmente en cada uno de sus elementos.
Estamos convencidos de la necesidad de‘investigar cada una de
las partes para poder lograr una mayor y mejor comprensién -
del paradigma en su conjunto. Sin embargo, antes de aislar
los componentes individuales para su exémen, es necesario
aclarar algunos puntos indispensables para comprender el
proceso creativo en general. Uno de ellos es el de que la
persona creativa aumenta la posibilidad de crear si consigue

familiarizarse tanto con el problema como con los pasos que
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debe seguir, pero sin que unos y otros coarten la libertad de
pensamiento que le es innata; y, por el contrario, puede
fallar en la bptimizacién de dicha probabilidad, en tanto en
cuanto ni traspase ni complete los estadios individuales del

proceso de creacidn.

Finalmente, aunque el acto de creacidén pueda seguir un
modelo ya establecido, es obvio que redactores y directores
creativos no siguen conscientemente un proceso formal por
estadios. Mas bien, hacen lo que se presenta, de forma
instintiva. Los estadios se pueden definir de una manera
formal y académica, como la Preparacién, la Incubacidén y la
Iluminacién; pero es evidente que cualquier persona en el
campo de la publicidad, cuando estad resolviendo un problema
creativo no piensa conscientemente en esta serie de fases.
Son términos descriptivos que los estudiosos del proceso han
descubierto de una forma post facto. De todas maneras, la
aleatoriedad de su utilizacidén no impide reconocer ni;su
validez como proceso, ni su contrastada vigencia y utilidad

como generador de ideas.
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Al darnos cuenta de que las nuevas ideas son, parafraseando
a James Webb Young, nuevas combinaciones de viejos elementos,
percibimos que la persona que quiere crear debe poseer un
determinado bagaje de informacidén. Pero, ¢de qué clase?.
Young propone dos tipos de materiales: especificos vy
generales. Los materiales especificos son aquellos que se
relacionan con el producto y con el piblico a quien nos
proponemos vendérselo (15). De igual importancia son los
materiales generales que incluyen datos tales como los
acontecimientoé de la actualidad. Ambos tipos de materiales
son importantes dado que, tal como Young nos indica, en la
publicidad "una idea no es nada mads, ni nada menos, que una
nueva combinacién de elementos. En publicidad una idea nace
de una nueva combinacién de conocimientos especificos sobre
productos y gentes, con conocimientos generales sobre la vida

y sus acontecimientos" (16).

En términos similares se expresa Willliam Bernbach cuando
dice que la persona creativa "tiene que tener algo especial
en lo que debe basar su creatividad" (17). Insiste en que la
persona creativa tiene que conocer a 1la perfeccidn su
objetivo de comunicacién que sdlamente puede ser descubierto
a través de la comprensién y aprecio del producto, de sus
atributos y también de todo lo que concierne al mundo del

consumidor. "Tienes que entrar en ellos. Tienes que saturarte
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de ellos. Tienes que llegar al corazén de ellos. Desde luego,
si las ideas que quieres comunicar al consumidor no se han
cristalizado en un Gnico objetivo, en un Gnico mensaje, td NO
PUEDES SER CREATIVO" (18). De una manera similar a Bernbach,
Charles F. Adams nos dice que hemos de poseer un cabal
conocimiento sobre el producto o servicio que va a ser
publicitado, sobre la audiencia a la que ird dirigido y sobre
el medio que transportard el mensaje. S6lo después de saber

todo esto, comienza realmente la creatividad (19).

Una de las manifestaciones mas explicitas y amplias sobre
loéitipos de conocimiento que una persona debe poseer dentro
del campo de la creatividad publicitaria, aparece en otra
obra de James Webb Young CO6mo hacerse Publicitario. De
acuerdo con Young, hay siete tépicos o pasos distintos y
esenciales para 1la férmulacién de una publicidad sélida y
competente:

1. Conocimiento de las Proposiciones.

2. Conocimiento de los Mercados.

3. Conocimiento de los Mensajes.

4. Conocimiento de los Porteadores de los Mensajes.
5. Conocimiento de los Canales Comerciales.

6. Conocimiento de Como actia la Publicidad.

7. Conocimiento de la Situacién Concreta (20).

El primero de todos ellos es el Conocimiento de las

Proposiciones que Young define como

197



"...la promesa =-que todo anuncio debe contener-
del beneficio que el consumidor recibird a cambio
de lo que se le pide que haga. Consiste en la
promesa de ese beneficio, mas la razén que explica
el porqué puede ser cumplida. Y debe decirse
inmediatamente que no ha de prometerse nada gue no
se pueda cumplir; que todo destinatario que acepte
una promesa ha de poder verla cumplida facilmente.
La proposicidén es el elemento individual méas

importante de todo anuncio" (21).

Son muchos 1los creativos publicitarios que estadn de
acuerdo con la importancia que Young da a las proposiciones.
El m&s notable de entre los que se adhieren a esta idea es
Rosser Reeves, cuaﬁdo opina que el contenido de 1la
publicidad, y no su forma es lo que motiva a las personas a
actuar. Si el contenido es adecuado, o sea si la proposicién
tiene un significado importante para los consumidores, el
anuncio tendra éxito. Si el contenido no da en el blanco, el
anuncio fallarad por muy excepcional que sea su presentacidn.
El énfasis sobre la proposicién dramatiza la relacién
interdependiente entre el éxito de 1la publicidad y los
atributos del producto. Si un producto tiene cualidades
Ginicas que pueden percibirse como importantes por parte de
los consumidores, el anuncio dispondrid de un potencial muy
fuerte para lograr alcanzar sus objetivos. Por otro lado, si
un producto no es por ningin cbncepto superior al de sus

competidores, la probabilidad de que la publicidad tenga
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éxito es minima. Los puntos de vista de Reeves sobre este
tema se resumen en su famoso principio de 1la Proposicién
Unica de Venta. Poniendo el énfasis en el papel clave de las
proposiciones, Reeves afirma que ‘los anuncios efectivos
debieran ofrecer una proposicién concreta que sea para el
consumidor Gnica e importante. Lo explica de esta manera:
"]1.-Todo anuncio debe de hacer una proposicién
concreta al consumidor. No debe de tratarse de una
serie de palabras mds o menos bonitas, ni de
extraordinarias alabanzas de un determinado
producto. No debe de convertirse en simple
publicidad de escaparate. Todo anuncio debe decir
al consumidor: "Al comprar este producto se
obtiene exactamente esta ventaja".
2.- La proposicién debe de ser algo que no pueda
brindar la competencia, o gque a ésta no se le haya
ocurrido mencionar. Debe de ser algo Gnico; bien
por tratarse de una singularidad de esa marca o de
una condicién que no se haya expresado hasta
entonces en una campafia publicitaria.
3.- La proposicién debe de'tener tal fuerza que
sea capaz de influir sobre millones de personas,
es decir, de crear nuevos consumidores de ese

producto" (22).
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Joaquin Lorente, en Casi todo lo _que sé de Publicidad,
fundamenta las Proposiciones necesarias para hacer un buen
anuncio en cuatro principios:

"1. El producto Yy su ventaija, lideres
indiscutibles de 1la comunicacién.

2. S6lo lo concreto motiva.

3. Cuando no pasa nada, no pasa nada.

4. Simplicidad, simplicidad, simplicidad" (23).

El segundo paso o tépico es el Conocimiento de 1los
Mercados. Young opina que deberian conocerse las
cafécteristicas de la audiencia a fin de preparar los
mensajes apropiados. Afiade que

"...a menudo, el donominador clave, determinante
de lo que constituye un mercado reside en algin
factor cualitativo de gusto, interés o h&bito, no
siempre indicado por esos factores mas medibles de
ingresos, edad, educacién, propieda&Wdel hogar,
etc., Yy no registrado en las estadisticas

disponibles" (24).

Young indica que la publicidad que va dirigida a todo el
mundo, es una publicidad que no persuade a nadie. Siempre
serd mas incisiva y eficaz una proposicién perfectamente
definida, hecha a una audiencia perfectamente delimitada
(25). De acuerdo con ello, la persona creativa tiene que

focalizar su mente hacia los que seran su piiblico objetivo,
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o sea, los usuarios cotidianos, esas personas de las que

Young dice que
"...estdn continuamente, iniciando, recorriendo y
abandonando diferentes A&reas de experiencia. A
medida que lo hacen, sus necesidades, aspiraciones
y deseos cambian. Llegan a ser unidades en
diferentes tipos de mercados y se hacen receptivos
a diferentes clases de proposiciones

publicitarias" (26).

Queda claro, pues, lo estrecha que es la relacibén entre
la definicién de la Proposicién y la definicién del Mercado.
La proposicién es la respuesta al qué has de anunciar. La
definicién del mercado responde al quién has de anunciar
(27).

Claude C. Hopkins, quizés el mds notorio profesional de los
comienzos de 1la publicidad norteamericana y uno de 1los
redactores de mayor éxito, admitia también la impoertancia que
tiene conocer las caracteristicas de la audiencia. En su
libro Mi vida en Publicidad, dice que :

"No podemos juzgar a la humanidad por lo que a
nosotros nos parezca dque es. Las cosas que
deseamos, las cosas que nos gustan pueden atraer
s6lamente a una minoria.

Con todo lo que se ha perdido en publicidad basada
en gustos personales o preferencias elitistas se
podria cubrir la deuda nacional. Hay que vivir

democréaticamente y escuchar las opiniones
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diferentes que nos llegan de los demds; es decir,
cada deseo, cada preferencia. S6lo un cabezota
obstinado puede aventurarse sélo con su opinidén
" personal. Nos debemos someter a la opinidn

ptiblica" (28).

Dicho en otras palabras, se trata de controlar toda ﬁna
serie de conocimientos socio-econdémicos que se conocen bajo
el nombre de marketing y que -como dice Lorente-, "no es otra
cosa que racionalizar algo tan simple aparentemente y a veces

tan dificilmente conseguible como es el sentido comin (29).

El tercer paso o tépico recomendado por Young es el
Conocimiento de los Mensajes. Para él,
"El mensaje - el anuncio mismo - es el corazén de
toda la operacién publicitaria. Es en ésto en lo
gue el anunciante gasta su dinero y donde 1lo gana
o lo pierde (&l y ta4 como Agencia).ahqui, en el
mensajé, se decide la eficacia que va a conseguir
la proposicién. Aquili es donde se demostrard 1lo
certeramente que se ha %puntado al mercado

objetivo" (30).

Estas palabras son importantes porque resumen los
propdésitos de este trabajo: demostrar que el mensaje creativo
es el Gnico producto que produce la Agencia de Publicidad y,
que el conocimiento de las proposiciones y de los Mercados

necesita ser aprehendido y comprendido dandole un significado
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dentro del mensaje publicitario; pero, para consequirlo, es
necesario tener un conocimiento preciso de cémo se elabora la
creatividad contenida en el mensaje.

De forma similar a otros autores que han tratado este tema,
Young opina que "lo primero que debe hacer el mensaje es
conseguir Atencidén. Pero la mera atencién oéptica o auditiva
no es suficiente" (31). Porque "lo que debe decirse es algo
que ha de estar cuidadosamente calculado para que toque el
punto neurédlgico del interés del cliente potencial: algo que
€l quiera conocer; algin problema que &l tenga; alguien de
quien €l quiera oir hablar" (32). Todo lo que se contiene en
esta descripcién de los pasos o tépicos para obtener un
mensaje creativo completo, se resume en estas palabras de
Young:

"Estd implicito que estds hablando a un ser humano
de carne y hueso y no escribiendo un ensayo. Que
tienes una clara nocién de cémo es ese ser humano
y de cudles son sus deseos ¥y necesidades,
objetivas y subjetivas. Que al mismo tiempo que
tratas de guiarlo paso a paso a través de tu
anuncio (y puedes perderlo ‘en cualquier momento)
estés pensando en cudles pueden ser sus
reacciones, a lo que td dices: ¢qué preguntas
puede formular aqui?, ¢qué dudas tendra alliz, y
tratards de resolverlas. Y que, por encima de
todo, quieres que él entienda lo que ta dices, y
gque crea en tu intencién de servirle. Es decir,

trabajardas como un forzado para hablar su
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lenguaje, para usar imagenes verbales o
pictdéricas, en las que él pueda encontrarse a si
mismo; en resumen, para sintonizar verdaderamente
con su vida, tal y como su vida es o tal como él

espera que sea" (33).

Otros autores denominan a este modelo de proceso de
creacién del mensaje publicitario como la teoria de los
"estados mentales", o como el paradigma AIDA (atencién,
interés, deseo, y accibén-adquisicidén). Esta nocién ha sido
recogida por la mayoria de los manuales introductorios sobre
publicidad.

Se han elaborado distintos modelos para explicar el
funcionamiento de la comunicacién publicitaria. Si bien es
cierto que difieren en la terminologia y los detalles, todos
pretenden demostrar 1o gque ocurre cuando un creativo
publicitario intenta influir sobre el comportamiento de un
gran nimero de individuos a base de lanzar meﬁ%ajes en los
medios de comunicacién que el propio piblico selecciona
voluntariamente. Uno de los primeros modelos (AIDA) entendia
este proceso como una secuencia de respuestas de la
audiencia, que partiria de la atencién al mensaje, seguida
del interés en la propuesta, el deseo hacia el producto y la
acciéon en forma de compra. Los modelos posteriores han
intentado ser mas precisos y consistentes, empleando los
términos de la psicologia y han identificado las distintas
fases de 1la siguiente forma: sensacién / percepcién /

cognicién / recuerdo / cambio de actitud / decisibén. Podemos
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hallar una 1l6gica coherente entre esta secuencia de pasos o
tdépicos y la comunicacidén publicitaria. Si una persona va a
ser influenciada por un determinado anuncio, debe verlo,
entenderlo, recordarlo, aceptarlo y, en algunos casos, tomar

la decisidén de comprarlo.

Una excepcidén al modelo AIDA, es la planteada por Sandage
y Fryburger quienes opinan que "la idea preconcebida de que
exista una serie tan reducida de respuestas, disminuye y
eclipsa la importancia del aprendizaje anterior, influyendo
simultaneamente sobre todas las respuestas y, especialmente,
sobre las descritas como percepcién, cognicidén y recuerdo
(34). Es decir el aprendizaje previo determina en gran medida
lo que cada persona verd y oird&, lo que cada uno pensara y
hara.

De acuerdo con su planteamiento, Sandage y Fryburger
centran su modelo de proceso creativo publicitario en estas
cuatro categorias: Exposicién, Percepcién, Integracidén y
Accién (35). Desde esta perspectiva, el modelo de Sandage y
Friburger responde mds a 1las modernas teorias de la
interaccién entre 1las predisposiciones de 1la audiencia
objetiva y la propia comunicacién creativa publicitaria (36).

Por lo que respecta a los efectos gque la creatividad
publicitaria trata de producir sobre los consumidores, afiadir
que, ademds de los modelos ya citados, habria que
referenciar: el modelo de 1la "Jerarquia de Efectos" de
Lavidge y Steiner basada en seis etapas (Toma de conciencia,

Conocimiento, Gusto, Presencia, Conviccién y Compra); el
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modelo del "Proceso de adopcién de las innovaciones"
propuesto por Everett Rogers y desarrollado en cinco etapas
(Toma de conciencia, Interés, Evaluacién, Ensayo y Adopcién);
el modelo del "Tratamiento de la Informacién" de McGuire, con
seis etapas (Presentacibn, Atenciobn, Comprension,
Consentimiento, Memorizacién y Comportamiento); vy, por
Gltimo, el modelo DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results), sin incidencia directa sobre
el proceso de creacidén, ya que su utilidad se concreta en la
planificacién de la publicidad mediante la definicidn,

seleccidén y cuantificacidén de los objetivos (37).

En resumen, si bien no todos 1los autores estan de
acuerdo sobre los principios a aplicar con el propdésito de
optimizar la eficacia de los mensajes, existe unanimidad en
que para el estudio y andlisis de los temas relativos a 1la
composicién y disposicién de los mensajes, la retdrica y la

. - . . . . . . o
psicologia son dos disciplinas imprescindibles:.™

Para completar el tema que nos ocupa, €es necesario
considerar una dimensién de la composicién de los mensajes
gque no ha sido tratada por Young; nos referimos a 1la
disposicidén de los mensajes en una campafia de publicidad que
exija la médxima cobertura de medios. Debiera suponerse que
una campafia publicitaria de estas caracteristicas globales,
O sea una campafia compuesta por una serie de mensajes
relacionados 1los unos con los otros y difundidos en

distintos medios de comunicacibén, se supone -decimos- dque
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funciona de una forma acumulativa y conjuntada. En este
contexto, no se espera que los anuncios aislados estimulen la
accidén del consumidor, si no mas bien lo que se busca es
concienciar al consumidor de nuestro mensaje utilizando
distintos medios de comunicacién y exponiéndolo a un niimero
determinado de impactos. Después de lo cual se espera que el
consumidor avance hacia ese punto en el que realmente se
desencadena el deseo y la adquisicidén en favor del producto
o servicio publicitado. Es decir, sintetizando lo dicho, 1los
diversos procesos mentales enumerados podrian resumirse en,
un despertar del conocimiento un interés, una evaluacidn, la
constatacidén de la prueba y, finalmente la adopcidén de la
decisidn. |

Los redactores y directores creativos deberian tener un
conocimiento profundo de 1l1la complejidad que comporta el
concepto de la campafia al disefiar sus mensajes con los que
tratan de transportar de un estado mental a otro, a la mayor
cantidad posible de consumidores. En términos céﬁcretos, del
simple despertar del conocimiento a la toma de decisidn de la
compra del producto. Igualmente deberian saber que sus
mensajes tendrian que provocar los maximos efectos en los
primeros estadios del proceso de difusidén, especialmente en
los de El1 "Despertar del Conocimiento" y el "Interés". Los
otros estadios mentales se encuentran sujetos a la influencia
de otras muchas variables, aparte de la publicidad; como por
ejemplo, la lealtad a otra marca y las presiones de los
grupos lideres de opinién. No olvidemos que lograr que los

consumidores perciban algo, es una tarea mucho mas simple que
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modificar la conducta de compra y canalizarla hacia un
producto o un servicio determinado.

Una vez traspasado el umbral tedrico de los mensaijes
publicitarios, resulta obligado y tGtil examinar de manera
especifica aquellos elementos contenidos en el esquema de
Young; que podrian considerarse como el "punto de vista
tradicional". Estos elementos incluyen la atencidn, el
interés, el deseo y la accién.

Nadie negard la importancia del factor atencién y, sin
embargo, existe un riesgo inherente al esfuerzo por conseguir
esa atencidén sobre el mensaje, ya que la fuerza del propio
mensaje puede sacrificar o comprometer lo que acerca del
producto o del servicio se (quiere comunicar a 1los
consumidores. Dandose cuenta de este riesgo, William Bernbach
dice que un anuncio puede ganar la atencién mostrando un
hombre cabeza abajo, pero, termina diciendo, "este no es un
buen anuncio a menos que usted esté vendiendo un producto que
impida que las cosas caigan de los bolsillos de”este hombre.
Por tanto, su creatividad, su atractivo y su ingenio han de
servir para hacer mas memorable la ventaja de su producto"
(38). v

En un cierto sentido, el creativo publicitario se
encuentra, a menudo, en una dificil situacién. Quiere atraer
la atencidén, pero tiene que conseguirlo de una forma que sea
relevante para su producto o para su servicio; si se apoya
excesivamente en artificios o en trucos, consigue la atencidn
de aquellos que estadn interesados en 1los trucos, no de

quienes estan interesados en el producto o en el servicio.
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'Sin embargo, si la atencién se apoya en exceso sobre los
atributos del producto o del servicio, es posible que el
mensaje ~si es excesivamente racional y uniforme-~ pase
totalmente desapercibido, incluso para los que serian sus
mejores consumidores. Inclinarse excesivamente en cualquier
direccién puede resultar peligroso; pero, no inclinarse en
ninguna de las dos direcciones, puede resultar un completo
fracaso. Y el problema continGa sin resolverse. Hoy 1la
publicidad se encuentra indecisa respecto a si su primera
obligacién es atraer la atencién sobre si misma o presentar
el producto o el servicio con tanta claridad, tan
directamente y tan favorablemente como resulte posible para
su piblico objetivo.

La respuesta parece no ser ni la una ni la otra, sino
ambas. Es decir, el mensaje tiene que llamar la atencidn a la
vez que, debe persuadir sobre la bondad del producto o del
servicio con la mayor eficacia posible. La comunicacién
publicitaria tiene que asumir la paradoja con léﬁque Joaquin
Lorente, explica el desafio creativo: "simplificar con
notoriedad es uno de los ejercicios mas dificiles de
conseguir en publicidad" (39). O decarnitarse por la eficacia
de Marcal Moliné: "...Nada es gratuito, no hay un esteticismo
que se justifique por si mismo, ni un chiste cuya finalidad
sea realmente hacer sonreir. Todo estd ahi para provocar y
hacer recordar el mensaje" (40). La creatividad -dice Robert
Rodergas- seguirad teniendo un alto componente imaginativo,
sugestivo y artistico, pero nunca ha de perder la concepcidn

técnica y rigurosa que la hace efectiva (41).
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Aunque el interés, el deseo y la accibén no suelen recibir
el tratamiento dado a 1la atencién, también resultan
fundamentales para el éxito del mensaje publicitario. Pero,
al contrario de lo que ocurre en el caso de la atencién -que,
por ejemplo en un anuncio de prensa, se considera que se
obtiene por la interaccién entre los titulos y la ilustracién
principal-, los estados mentales del interés, del deseo y de
la accién pueden ser generados méds facilmente por el propio
texto del anuncio. Si el texto es claro, atractivo y estéa
colocado de forma efectiva, puede esperarse razonablemente
que el mensaje conduciré a los consumidores, del interés y el
deseo, a la accidn. A veces, especialmente en los anuncios de
catdlogos de »venta por correo, un Unico mensaje puede
provocar todos estos cambios mentales; otras veces, 1la
exposicién repetida ante uno o una serie de anuncios, se
plantea como una necesidad para conseguir esas condiciones
mentales. Este razonamiento presupone también que el mensaije
tendréd la cualidad de atraer la atencién y que “la propuesta
que aparezca en el anuncio, especialmente en la parte
redaccional, tendrd para el consumidor wuna importancia

relevante. Y

Las otras cuatro clases especificas de conocimiento
sefialadas por Young no tienen tanta incidencia en el
propésito de este trabajo como las tres primeras. La primera
de ellas es el conocimiento de lo que Young llama los
"porteadores del Mensaje", o sea los medios de comunicacién

de masas. El creativo no tiene porque ser un experto en
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medios de comunicacién, pero es evidente que conoce, entre
otras cosas, los atributos sensoriales que los singularizan
y las tipologias de las audiencias a las que se dirigen. Por
ejemplo, valorara, tal como han puesto de manifiesto las
investigaciones sobre los efectos de la comunicacién de masas
que la televisidén apela a mas sentidos que la radio o 1la
prensa; dque una explicacidén extensa sobre un producto o
servicio es mas factible y mas efectiva en los periddicos y
revistas que en los medios de comunicacidén electrdénicos; que
la radio, al contrario de lo que ocurre en otros medios de
comunicacién importantes, es un medio estrictamente verbal;
y que un poster o una valla de publicidad exterior es un
medio suplementario que no permite mas que un breve titulo y
una simple visualizacién.

Sin embargo, la creciente complejidad de las comunicaciones
obliga a operar con mas rigor en dos aspectos:

En primer 1lugar, si se dispone de una entrada de
informacién sobre el proceso de seleccidén de 16% medios -lo
gue para los creativos es la excepcidén en vez de la regla-,
el publicitario puede acomodar el medio al mensaje en vez del
mensaje al medio. Esta obviedad ya la puso de manifiesto
Edmund Carpenter en el capitulo "Los nuevos lenguajes" de la
obra due él y McLuhan publicaron acerca de sus
investigaciones sobre técnicas de comunicacién: "...no se
trata simplemente de comunicar una idea Unica de diversas
formas, sino de admitir que una idea pertenece primariamente,

aunque no exclusivamente, a un medio y puede obtenerse o
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-comunicarse en mejores condiciones a través de ese medio"
(42).

Es decir, utilizar la obviedad que determinadas ideas
creativas son mas efectivas y mejores para la televisién,
mientras otras lo son para la radio, para los peridédicos, o
para las revistas. La optimizacién de 1la comunicacién
publicitaria pasa, pues, por la oportuna seleccién de 1los
medios de acuerdo a la capacidad que posean para dar la mejor
expresién al concepto publicitario. Naturalmente, ese es el
deseo de todo creativo, pero no siempre lo alcanza. La
economlia y el marketing, imponen a menudo la eleccidén de los
medio de comunicacién. Lo mismo ocurre con los anunciantes,
que no siempre aprecian la eleccién de determinados medios en
funcién de sus caracteristicas para comunicar determinados

conceptos creativos.

En segundo lugar, incluso si no se posee un conocimiento
normalizado de los procesos de seleccidén de I%b medios de
comunicacién, el creativo deberia tener el conocimiento
suficiente para idear su mensaje de tal forma que pueda
servirse -con la mayor eficacia posibl%- de los atributos de
aquellos medios de comunicacién finalmente seleccionados.
Obviamente es mads facil para los redactores y los directores
creativos adaptar mensajes a los medios que adaptar ciertos
medios a los mensajes. Por eso la primera es la situacidn mas
comGn, debido en parte a que algunos medios de comunicacidén
son mas atractivos por su costo que otros, y también debido

a la nocién aparentemente mas acertada de que el verdadero
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trabajo de los creativos consiste, justamente, en adaptar una

idea -la idea~- a cualquier clase de medio.

Otro- aspecto de los medios de comunicacién a tener en
cuenta es la naturaleza y la tipologia de la audiencia a la
que dirigird su mensaje. Ciertamente, deberan conocerse las
caracteristicas demograficas y psicograficas de la audiencié,
sus cualidades socioeconfémicas y, caso de que resulte
posible, su estilo de vida, y su personal}dad. Tanto si la
persona creativa interviene en la seleccidén de los medios
como si no, deberéa poseer unos conocimientos basicos sobre la
audiencia a fin de poder disefiar un programa de
identificacién entre mensaje y pilblico objetivo que haga

efectiva la persuasiodn.

El Conocimiento de los Canales Comerciales es el gquinto
tépico o paso de Young quien subraya:

"Ccémo alcanzan al consumidor o Gltimd“usuario los
bienes‘y servicios del productor y cuales sean,
por consiguiente, las circunstancias bajo las que
se realizan la venta y la ‘entrega son conceptos
ambos que juegan un importante papel en 1la
determinacién de los programas de publicidad.
Determinan el grado en el cual la publicidad por
si s6la puede efectuar o influenciar la venta, y
determinan cudles deben ser las "condiciones
previas" para que la publicidad pueda ser eficaz"

(43).
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Porque, evidentemente, no se parte del mismo
planteamiento creativo si los productos a publicitar llegan
directamente del productor-anunciante al consumidor sin que
intervenga ningGn intermediario, que si el producto ésté
respaldado por una red comercial y de distribucién, tal y
como ocurre con la mayoria de los productos convencionales.

Cuando un creativo recibe el encargo de preparar
mensajes para productos que han de venderse directamente del
fabricante al consumidor (mailing o venta por correo), se
encuentra enfrentado a una situacién completamente diferente
que cuando idea y redacta para productos de consumo que se
Veﬁden a través de una red comercial (establecimientos al
detall). El1 primero tiene que hacer la venta sobre la base
del mensaje publicitario como Gnica pieza de promocidén
comercial, dado que no hay ningin detallista que exhiba o
promueva entre 1los consumidores el producto o servicio a
publicitar. Este creativo necesita llamar fuertemente 1la
atencién de sus futuros clientes, interesdtrles en 1la
propuesta de compra, estimularles el deseo por el producto o
servicio, y, luego, persuadirles para que efectien un pedido
del producto ofrecido; todo ésto en un solo mensaje. Ramén
Guardia precisa que se trata de vender mediante una
comunicacién personalizada "... en la que se empieza por
identificar a 1los individuos susceptibles de estar
interesados en un determinado producto y luego se trata de
fidelizarlos respondiendo a sus necesidades" (44). En ésto
consiste la publicidad de venta por correo, lo que explica

porqué habitualmente esta clase de anuncios suelen ser largos
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e informativos. En este tipo de comunicacién, generalmente el
éxito o fracaso de la idea creativa depende del primer
contacto que el cliente tiene con el mensaje.

Por el contrario, cuando el creativo idea mensajes para
productos que circulan a través de intermediarios, apoyados
por vendedores personales, se enfrenta a una situacién
distinta. Un redactor de una cuenta de gran consumo, puede
crear lo que él y sus colegas consideran un anuncio efectivo
pero, que para los clientes puede resultar decepcionante o
sin significado alguno, sin que esta disparidad de criterios
suponga un handicap para el resultado final de la campafia.
Porque un anuncio inoperante no significa el fin para un
producto de gran consumo, pero si puede serlo en una campafia
de mailing. Por tanto, también el conocimiento de los canales
de distribucién o de 1las vias de comercializacién del
producto, permitirédn al creativo enfocar con realismo aquello
gque intenta consequir con sus mensajes. Sin este
conocimiento, sin este dominio corre el riesgo de enfocar su
trabajo de forma poco realista y de disefiar estrategiasrde
comunicacién que pueden resultar inoperantes.

1

La sexta clase de preparacién gque Young considera
esencial es el Conocimiento de Cémo actda la Publicidad. A
diferencia de otras actividades, en publicidad no es féacil
hacer una valoracién inmediata de los efectos que produce. La
raz6én fundamental es que actlda sobre seres humanos dque, en

expresién de Young, son la incégnita "x" de la ecuacién (45).
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No obstante, en la publicidad, como en otros campos en
los que la reaccién del elemento humano es decisoria, es
necesario discernir los modos b&sicos a través de los cuales
este elemento actha. Puede decirse que el publicitario que
entiende estos modos y hace con ellos hadbiles adaptaciones
a las situaciones especificas de cada caso, obtendra como
promedio mejores resultados que aquel otro que no 1lo héga
(46).

Young sugiere que la publicidad actua a través de lo que
€l denomina "cinco modos bésicos", o como los llamaria un
retdrico cléasico "stassis". Para Young, la publicidad actia:

1. Familiarizando

2. Recordando

3. Divulgando noticias

4. Venciendo inercias

5. Afiadiendo un valor que no esta en el producto
(47).

Desde un phnto de vista préctico y operativo, Young
recalca que "es importante que el publicitario distinga
claramente estos modos de actuacién en su acercamiento a un
problema, sepa conscientemente cudles de ellos seréan
aplicables y se dé cuenta de en cudl estd confiando méas
directamente” (48). Y esta confesién metodolégica la realiza
una pégina después de haber admitido gque "A menudo
encontramos dificultades para justificar por dqué puede
hablarse de un éxito publicitario o de un fracaso" (49). Es

decir, primero confiesa la dificultad que entrafia el andlisis
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creativo publicitario, para, a renglén seguido, sistematizar
en cinco reglas el método mas efectivo pafa lograr 1los
objetivos que se persigue.

Esta contradiccién entre la negacién de la existencia de
una metodologia al uso y la afirmacidén e inmediata exposicidn
de una metodologia propia, parece que es una norma entre los
mejores creativos publicitarios. Podriamos extendernos en
andlisis comparativos de nombres como Bernbach, Reeves,
0Ogilvy, etc. Tal vez sea un signo vital de creatividad, una
afirmaqién de su propio caracter innovador. Para terminar
este inciso, presentamos el caso de un creativo de nuestro
pais, Joaquin Lorente. Para él, existen cuatro principios
-cuatro patas- en los que se apoya la publicidad: 1) E1
producto y sus ventajas; 2)A861o lo concreto motiva; 3)
Cuando no pasa nada, no pasa nada; 4) Simplicidad,
simplicidad y simplicidad (50). Pero, al igual gue sus
colegas, cuatro lineas mAs arriba niega cualquier regla,
cualquier criterio, al afirmar: "Para la creatividad no hay
normas". Aunque, sagdzmente, afiade: "Pero para hacer un

anuncio, si" (51).

Volviendo a los cinco modos basicos a través de los que
actlGa la publicidad, Young describe el primero de ellos como
Familiarizando, o sea "haciendo bien conocida una cosa;
introduciéndola en el uso comGn" (52). Para Young éste es "el
valor absolutamente basico creado por la publicidad y que
sirve de base a todos los demés" (53). Cuando la marca de

camisas Hathaway utiliz6 para su anuncio publicitario al
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modelo que tenia un parche sobre el ojo, consiguié un gran
éxito no s6élamente porque aportd un valor afiadido a la marca
que hasta entonces era poco conocida, sino fundamentalmente,
porque introdujo en las mentes de los consumidores una sutil
complicidad. Muchas campafias han utilizado y wutilizan
conceptos que crean nexos familiares o simples coartadas
suficientes para que los consumidores las prefieran a otras
marcas anunciadas. Abundando en la importancia de 1la
familiaridad como concepto creativo, Young observa:
"En la mera familiarizacidén residen las bases de
todo éxito publicitario; y el hecho més importante
acerca de la publicidad es precisamente el acto de
anunciar. Muchos de 1los productos gque hoy dia
estén muy s6lidamente establecidos, fueron
introducidos a base de una publicidad que hizo

poco mads que familiarizar" (54).

Una sequnda forma o modo basico a través™®del cual la
publicidad actta, es el recordar a los consumidores los
productos y servicios con los que ya estdn familiarizados. En
todo ser humano existe una "predisposit¢ién" a actuar innata,
original, que necesita ser activada con un "recuerdo". Y es
aqui -dice Young- donde la publicidad puede prestar un buen
servicio:

"Reforzar y renovar una creencia, una conviccién o
un entusiasmo existentes es algo esencial para el
mantenimiento de la fe -ya sea politica, religiosa

o recaiga sobre un producto- de los grupos de
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gente previamente "dispuestos". Este
mantenimiento, a través del "recuerdo", es 1la
clave para que se conserve vivo ese proselitismo
de boca-a-oreja del cual también depende, en
Gltima instancia, todo éxito publicitario. El
"recuerdo" a los actuales usuarios de un producto,
como tal y en si mismo, es uno de los valores mas

importantes de toda publicidad continuada" (55).

La publicidad también funciona a través de la difusidn
de noticias. Cuando se guiere introducir un nuevo producto,
la funcidén creativa de 1la publicidad es informar a 1los
clientes sobre sus cualidades, caracteristicas, precio y
donde se puede encontrar. El valor y la necesidad de la
publicidad como divulgadora de noticias estd fuera de toda
duda. Incluso, desde un punto de vista estrictamente
econémico. Desde David Ricardo y su discipulo Walter Bagehot
han quedado establecidos 1los principios bé&%icos de 1la
divisidén del trabajo en que se asienta nuestra economia de
mercado y que merece la pena recordarlos:

"Primero, que puesto que l6s bienes se producen
para ser cambiados es bueno que puedan

intercambiarse tan rapidamente como sea posible, y
Segundo, gque puesto que todo productor estéa
dedicado fundamentalmente a producir lo que otros
desean y no 1lo que él mismo necesita, es
conveniente que siempre puedan encontrarlo, sin

esfuerzo, sin tardanza, sin incertidumbre, otras
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personas que necesiten lo que él es capaz de

producir" (56).

El cuarto modo basico a través del cual la publicidad
actiia es reduciendo o venciendo la apatia del consumidor.
Young dice a este respecto:

"Usar la publicidad para vencer inercias es usarla
como una fuerza externa que puede cambiar algin
estado de reposo en el hombre.

Ahora bien, la inercia, en alguna medida, es una
constante en la ecuacidén publicitaria.
Independientemente de 1lo eficaz que un anuncio
pueda ser, creando interés y deseo, siempre habra
una pérdida de respuesta debida a la inercia, que
impide a la gente pasar a la accién, alGn cuando
sea una acciébn que ya estaban dispuestos a

emprender" (57).

Una persona puede ver un anuncio por televisidén sobre
seguros de vida y estar de acuerdo en que su familia no se
encuentra adecuadamente protegida, pero antes de levantarse
del silldén y llamar a un agente de seguros, se toma su tiempo
y, en cualquier caso, su mente se distrae porque estan
pasando otro anuncio m&s agradable. La realidad es que nunca
se levanta de su sillén para llamar al agente de seguros.
Esto es lo que ocurre con la inmensa mayoria de los
consumidores, lo que obliga a que la creatividad persuasiva

del publicitario sea realmente formidable.
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No hay una solucidén facil para reducir la inaccién.
Young, observa al respecto:

"...la inercia tiene unas causas comunes: o bien
el premio de la accién es remoto y a menudo
intangible, o bien la pena por la inaccién esta
aplazada. De hecho, el cuadro puede pintarse peor:
ponerse a dieta puede acarrear inmediatas
angustias de hambre, y el premio de una figura
esbelta aparece muy lejano. O aumentar el seguro
de vida puede resultar inmediatamente doloroso
para el bolsillo, y 1la recompensa consistir
solamente en que un dia nuestra suegra pueda
decif: "Bueno, en cualquier caso era un hombre
precavido".
(Cudl es el tipo de mensaje publicitario que tiene
oportunidades de vencer tales inercias? S6lamente
uno: aquel que despierte un miedo tal a la pena
aplazada, o una tan vivida visién de Ta recompensa
remota, que la reaccién emocional queme en el acto
las inercias que bloquea la accién.
¢Qué es lo que hay que elégir: el castigo o la
recompensa? ¢0 ambas cosas, conforme a la técnica
de la fotonovela, en la que la chica encuentra al
chico, la chica pierde al chico, la chica recupera

y consigue al chico?" (58).

La cita parece un tanto dispersa, pero resulta evidente

la necesidad -primero-, y la calidad -después- de la
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creatividad en el discurso publicitario. Tan evidente, que lo
Gnico que se discute es el signo de las argumentaciones. En
este sentido Claude Hopkins adopta una postura diferente al
colocarse decididamente a favor del mensaje positivo. Aquél
que demuestre a través de la palabra y de la imagen los
beneficios que se pueden obtener y la felicidad resultante
del empleo del producto o del servicio.
"Es indudable que 1la gente busca felicidad,
seguridad, belleza y satisfacciones. Hay que
ensefiarles la manera de alcanzar estos anhelos.
Hablémosles, por tanto, de personas felices y no
de 1los desgraciados. Contémosles, 1lo dque se
consigue utilizando métodos correctos y no lo que
se obtiene con métodos errdneos.
Toda la experiencia publicitaria demuestra que el
piblico en general se molesta muy poco en prevenir
el mal. En cambio si hace cualquier cosa con tal
de curar una enfermedad vya existente, pero
entonces la publicidad ordinaria puede ser poco
eficaz. Todos tratan de encontrar ventajas,
mejoras, nuevos métodos YPpara satisfacer sus
deseos. Pero no estédn dispuestos a adelantarse a
un posible desastre. Aqﬁellos gque han sido
verdaderamente desgraciados representan por lo
general un pocentaje demasiado reducido para ser

tenido en cuenta" (59).

222



Por lo que acabamos de ver, no parece que entre los
estudiosos de la publicidad haya unanimidad respecto a qué es
lo que resulta mas creativamente efectivo: 1la promesa del
premio o la amenaza del castigo. En todo caso, el creativo
tendria que reconocer, por lo menos, la importancia que puede
tener mostrar que es 1lo que el consumidor ganarda o perdera
adquiriendo el producto o servicio publicitado. Fracasar con
esta estrategia creativa es fracasar en el intento de reducir

la apatia congénita del consumidor.

Finalmente la publicidad actia afladiendo un valor que no
estd ni en el producto ni en el servicio. Este es,
justamente, el espacio mds estimulante y retador con el que
se enfrenta la imaginacidén publicitaria. Entramos por tanto,
de 1lleno, en el terreno de la creacién. Todo producto
manufacturado entra en un circuito econdémico en el que se
valora y, a su vez, aportan su valor, una serie de costes
tangibles, tales como la calidad del trabajo, 1& tecnologia,
el cientifismo, la distribucién, la comercializacidén, etc.
Todo lo que en economia se conoce con el nombre de valores
afiadidos. Puede existir, y de hecho existe, otro wvalor
afiadido, a veces muy reconocido por el consumidor y que se
consigue exclusivamente a través de la publicidad. Un valor
que viene representado por una mayor satisfaccidn del

consumidor al hacer uso o servirse del producto.
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Para Vincent Norris, esta valor afiadido, esta mayor
satisfaccién, se basa en la transmisién de una determinada
informacidén "recreada" por la publicidad.

"Es necesario contar con una corriente constante
de informacién sobre el producto entre el vendedor
y el comprador. Y es a través de esta transmisidn
de informacién por la que la publicidad puede
realmente dar un valor nuevo a los productos.
Quiere ésto decir que se afiade un valor nuevo al
producto -que antes no tenia-, Yy que el
consumidor, por efecto de la informacién recibida
sobre él, su utilizacidén o sus ventajas, siente

mas deseo de adquirirlo que antes" (60).

Las formas y valores a través de 1los cuales la
publicidad actda no son excluyentes; aunque en determinados
casos puedan aparecer separados e, incluso, opuestos. Cuando
recuerdas a los consumidores que un determinado bombdn se
deshace en la boca y no en la mano, les estds provocando el
recuerdo a algunos, y les estds dando una nueva noticia a
otros. Las estrategias creativas o combinacién de estrategias
que deben plantearse no es una decisidén fécil, ya que
dependen de los objetivos de marketing. A medida que éstos
cambian, el enfoque creativo también necesita ser retocado,

cuando no alterado.

En definitiva, y en palabras de Young "tras de todo lo

que se diga del producto, tiene que existir el brillo de una
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personalidad" (61). Concepto éste, que entronca con la
esencia de la comunicacidén publicitaria: crear una idea que
revalorice el producto. Creatividad, en el sentido mas amplio
del término. Personalidad creativa, un valor afiadido que
creativos tan significativos como David Ogilvy con su "imagen
de marca", expuesta en "Confesiones de un Publicitario" (62);
Jacques Séguéla con su teoria de la "Star-strategie" o de 1la
"Marca-persona", dque desarrolla a través de varios de sus
libros, "Ne dites pas a8 ma mére gque je suis dans la
publicité... Elle me croit pianiste dans un bordel™, "Fills
de Pub", "Demain il sera trop star" y, sobretodo en
"Héilywood lave plus blanc" (63); y Joaquin Lorente con su
"Personalidad piblica" (64), hacen suyos manteniendo vigente

su validez.

El séptimo y tltimo paso o tépico que puede ser de ayuda
para un creativo es el conocimiento de 1la situacidn
especifica del anunciante. El conocimiento de 188 objetivos,
del producto, del mercado, de la competencia, de los canales
de distribucidén y de comercializacién, es de gran ayuda, pero
también es necesario poseer un conocimiento tan profundo como
sea posible de la situacién particular del consumidor. ¢Por
qué se compra un producto o se utiliza un servicio? ¢Cuando?
¢Con qué frecuencia? ¢Dé6nde y cuédndo se utiliza o se consume?
Ademds, el creativo debe conocer perfectamente los puntos
fuertes y las debilidades de la competencia. Y, finalmente,
identificarse con las limitaciones presupuestarias de su

cliente. Con esta informacién, el creativo se encuentra en
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disposicién de definir y 1luego resolver el problema de

comunicacién planteado. Young lo explica asi:
"Cuando (el creativo) ha visto y digerido todos
los datos debe llegar a un acuerdo con su cliente
sobre el objetivo de la publicidad a la luz de las
ambiciones de su cliente, de sus recursos y de la
situacién competitiva. Entonces, y s6lo entonces,
es cuando el Publicitario puede aplicar de forma
creativa su conocimiento de 1los principios vy
practicas publicitarias a efectos de elegir 1la
estrategia y la tactica mas eficaz para lograr el

objetivo definido" (65).

Antes de terminar este somero andlisis sobre los tipos
especificos de conocimiento y volver nuestra atencidén al
conocimiento general, tenemos que hacer dos puntualizaciones
finales. La primera es que la seleccidén, el estudio y 1la
comprehensién de los tipos especificos de conocimiento no es
una tarea sencilla. Ademds, la concentracién resulta muy
dificil dado que a medida que se analiza el producto tratando
de encontrar nuevas proposiciones, simult&neamente se tiene
que estudiar la naturaleza del mercado; familiarizandose con
la naturaleza del mercado, significa analizar también los
canales de distribucién; y mientras se esta pensando en cOmo
tendria que funcionar la campafia en cada caso especifico, el
creativo se pregunta si realmente seré@ capaz de encontrar una
solucién para esta serie de problemas. Normalmente, al

creativo le asaltan continuamente dudas subre sus progresos
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Y su capacidad para resolver los problemas planteados. Young
dice que el proceso creativo, especialmente el primer paso,
"aunque facil de expresar, requiere de hecho para sequirlo un
esfuerzo intelectual muy duro..." (66).

Claude Hopkins -entre la exégesis y el Reader's Digest-,
también subraya el esfuerzo: "Genio es el arte de esforzarse.
El publicitario que ahorra el aceite de la media noche nunca
llegard muy lejos" (67).

La segunda puntualizacién, se refiere al riesgo que
puede comportar para el creativo el disponer de un exceso de
datos especificos. A veces, el anunciante abruma a la agencia
Yy al equipo creativo con toda la informacién que posee
relacionada con el producto. Esta situacidén puede provocar
que el creativo empiece a pensar con 1la mentalidad del
anunciante en vez de situarse en la mentalidad del consumidor
del producto. Por tanto, lo conveniente es que el creativo
reciba s6lo aquella informacién que se consider&, por ambas
partes, altamenté relevante. Esto evitaria que los creativos
dedicaran todo su tiempo a la lectura y el cotejo de informes
en detrimento de su verdadero trabajo: idear y realizar los
mensajes publicitarios. Cuanto mas se sepa del producto, del
mercado y de la competencia, mayores posibilidades se daréan
al trabajo creativo; pero, en ocasiones, el exceso de
informacién, el excesivo dominio sobre el producto puede
provocar la tentacién de incluir demasiadas cosas en el

mensaje.
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El exceso de informacién facilitado por 1los clientes
puede provocar problemas a la agencia y a los creativos o
redactores, pero existen multitud de evidencias en las que el
éxito de la campafia, la oportunidad del hallazgo de la idea
creativa se ha producido justamente, en el transcurso del
trasvase de informacidén entre el cliente y la agencia.
Recordemos, lo que Joaquin Lorente dice de los anunciantes
gque tienen el don de saber transmitir 1la informacién
adecuada:

"Son personas que viven la empresa, se mueven, VY
suefian constantemente con su producto. Si son
concretos, consiguen contagiar desde el primer dia
al publicitario un sentimiento que se traduce en
una actitud de responsabilidad por el trabajo que
se va a hacer.

...con gente asi, al menos en la mitad de las
ocasiones durante la primera conversacidén, dicen
frases, explican situaciones que sgﬁo hay que
saber detectar y poner en orden.
Inconscientemente, mientras hablan, estan soltando
mensajes comerciales, porque%llevan el producto y

la venta en toda su sangre" (68).

Se puede estar en lo cierto al decir que un creativo que
posee un exceso de datos puede estar tentado a introducirlos
todos, con el riesgo de incluir demasiada informacién en el
mensaje. Pero, ¢el problema lo provoca la informacidn por ser

excesiva?, o ¢es un problema del creativo?. Como en todo
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proceso de sintesis el problema reside no en la abundancia de

datos, sino en el tratamiento que les da el creativo.

La segunda divisién en grado de importancia de 1la
Preparacidén en el proceso de creacién publicitaria es el
conocimiento general, que al revés de la primera divisién, es
amplio y difuso. El conocimiento general, como ya se ha
apuntado antes, trata de la vida, de sus acontecimientos y de
las vivencias. El ser humano los va acumulando regularmente,
muchas‘veces inconscientemente. Para maximizar este depbsito
de informacidén, el creativo necesita afinar sus dotes de
observacién y aumentar su curiosidad. Young al hablar de 1la
importancia que tiene 1la recogida de lo que él 1llama
"materiales generales", dice:

"Todos vy cada uno de los publicitarios
verdaderamente creativos que vyo he conocido,
tenian siempre dos caracteristicas destacables.
Primera: no habia un solo tema bajo €1 sol por el
que no pudieran facilmente sentirse interesados,
desde -digamos- los ritos funerarios egipcios al
arte moderno. Cualquier aspecto de la vida les
fascinaba. Segunda: eran vastos pacedores de todo
tipo de campos de informacién. De aqui que los
publicitarios como de las vacas, pueda decirse

que: si no pacen, no dan leche" (69).
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Otros autores también reconocen este caracter vivencial
del creativo. William Bernbach, por ejemplo, observa 1lo
siguiente,
"Estoy seguro de que de todo lo que un hombre hace
se puede sacar provecho. Estoy seguro de que si
todo lo que has hecho, si todas tus experiencias
sabes wutilizarlas y expresarlas en tu texfo,
lograras ser mucho mas provocativo" (70).
David Ogilvy, acorde con ésto, sugiere que
"...el mejor anuncio viene de 1la experiencia
personal. Algunos de los mejores que he hecho,
realmente han sido provocados por experiencias de
la vida real y, de alguna forma, han resultado

veridicos, validos y persuasivos" (71).

Joaquin Lorente también comparte 1la necesidad de
alimentar las vivencias porque: e
"...15 formacién de un publicitario es un mundo
complejo, pero que necesariamente pasa por la
calle. :
(Hay) gue meterse, aunque s6lo sea un ratito y
discretamente, en las fiestas de tus hijos y
hablar con sus compafieros, conversar con la
asistenta, dialogar con los taxistas, sentarse en
una terraza, tumbarse en la playa, pasear por unos

grandes almacenes y analizar cémo se mueve, se

comporta, cémo viste la gente, en definitiva, cémo
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es. Uno de mis mayores placeres es ir cada afio,
tres o cuatro mafianas del sabado, a pasear soélo
por las Ramblas, la calle ma&s movida de Barcelona
Y una de las mds maravillosas del mundo. Dedico
toda 1la mafiana a acercarme a los corros de
jubilados, los de los aficionados al fatbol, y ver
cdmo hablan, cémo disertan, cémo se expresan.
Entro en el mercado de la Boqueria - alli, en
cualquier dia hay tanta vida como en Saint Tropez
o en las Bahamas en verano- y analizo las
conversaciones entre las pescateras y sus
clientes, c6mo piden las marcas en las tiendas de
ultramarinos, cémo estan exhibidos vy cuénto
destacan o se camuflan los envases. Después, me
acerco a los vendedores ambulantes, algunos
auténticos genios del mondélogo, y veo en cuanto

tiempo son capaces de vender cinco mondapatatas a

gentes que no tienen ninguna culpa.

Un publicitario tiene que estar abierto a todo,
porque tiene que vender a todos y, por lo tanto,
tiene que procurar, en la medida de 1lo posible,

conocer a todos" (72).
Charles F. Adams ofrece algunas sugerencias expecificas

de como un creativo puede aumentar sus conocimientos

generales. Recomienda las siguientes actividades:
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"l.-Sube a un autoblis del &rea metropolitana por
lo menos un par de veces al afio recorriendo unos
quince kildmetros y habla con las gentes del
autobis.

2.-Suscribete a revistas del tipo "Playboy" vy
"Esquire" y también a periddicos y revistas
técnicas, de 1los mas variados temas (agrario,
comercio, informatica, etc.).

3.-De vez en cuando, vete a ver una velada de
lucha 1libre y observa a 1los luchadores y al
piblico.

4.-Visita a menudo los grandes almacenes y péarate
al pie de la escalera mecdnica durante una hora.
5.-Escucha la charla de un politico en plena
campafia.

6.-Trabaja en una tienda durante una semana de tus
vacaciones, sobre todo vendiendo al pilblico.
7.-Armate de valor y vete a ver una péTicula de un
cémico popular, y observa como y de que se rie el
piblico.

8.-Conduce tranquilamente a través de tu pais y no

comas en restaurantes de lujo o de moda" (73).

En conclusién, 1la persona creativa debe perseguir
activamente el conocimiento general, con el mismo vigor con
el que persigue un conocimiento especifico. Debe leer lo que
otros encuentran atractivo, ver 1los programas de la

televisién con los que otros disfrutan, y escuchar los discos
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que otros encuentran hipnotizantes. Después de optimizar su
conocimiento sobre acontecimientos generales y combinarlos
con un entendimiento comprehensivo de las siete clases de
conocimientos expecificos, el creativo estarid listo para

moverse dentro del segundo estadio del proceso creativo.

Después de investigar las siete clases de conocimiento
especifico, el cuadro ya estd preparado para proceder al
siguiente gran paso en la concepcidn del procesémestablecido
por Young.

Hemos de aclarar que los estadios primero y segundo de
Young se han combinado formando uno sélo -la Preparacién-.
Por tanto conviene recordar que Young establece diferencias
entre la Ingestién y la Digestidén, siendo la primera la
reunién de las materias primas, tanto especificas como
generales, y la segundo la de

"Masticar esos materiales a semejanza de lo que
hariais con los alimentos preparandolos para la

digestién. ...LO que haceis es tomar los
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diferentes trozos de material que habeis reunido
Y, como si dijéramos, palparlos por todas partes

con los tentdculos de la mente" (74).

Se supone, pues, dque la persona creativa digiere 1la
informacién, tanto a medida de como le va llegando, como
inmediatamente después de haberla recibido; por lo tanto 1la
fusién de estos dos estadios ya ha sido tratada en el
anadlisis precedente. De esta manera, el tercer paso de Young
-la Inqubacién— corresponde al sequndo de este trabajo.

La pregunta es: ¢COmo sabe el creativo cudndo debe pasar
de la Preparacién a 1la Incubacién?. Young nos da una
respuesta:

"Todo parecera un revoltijo en vuestra mente, sin
gque vealis claro por ninguna parte. Cuando hayais
llegado a este punto, si antes os habeis realmente
empefiado en encajar todo el puzle, habeis
completado la segunda etapa del prodéSo y estais

preparados para la tercera" (75).

Al incubar, no se hace ningin ‘esfuerzo directo, se
abandona el tema y se olvida el problema, tan qompletamente
como sea posible. Es importante darse cuenta que la
Incubacién es una etapa concreta y tan necesaria como la
Preparacién. De lo que se trata es de enviar el problema al
inconsciente y dejarle trabajar mientras el creativo descansa

o pone su mente en otra parte (76). En este sentido, 1la
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Incubacién es a la vez, el paso mas facil y el mas dificil
del proceso creativo.

Es facil porque no hay nada que el creativo pueda hacer;
su desarrollo y su desenlace no estdn condicionados por su
trabajo. Hay que suponer que el creativo ha hecho todo lo que
debia y podia en el estadio de la Preparacién.
Paraddéjicamente, desde el momento en que uno se siente
impotente para influenciar en el destino de su creaciédn,
comienza la tensién producida por la larga espera de que algo
extraordinario suceda. Esta indefensién, produce en 1la
mayoria de los casos, ansiedad y frustracién.

La reaccidén de los expertos publicitarios hacia el punto
de vista de Youhg sobre la Incubacidn, es de diferente signo.
Algunos estdn de acuerdo, sefialando que sus propias
experiencias y observaciones coinciden con ese punto de
vista. Otros opinan que el cuadro encaja con lo que podria
ser la composicidén ideal para escritores y artistas pero,
afiaden, la agencia de publicidad como otras efpresas esté
condicionada por la responsabilidad de cumplir un compromiso.
Cuando un anunciante quiere una campafia o un anuncio en
cuestioén de dias ~algunas veces, incluso de horas- el
creativo no puede permitirse el 1lujo de esperar que las
inspiraciones 1le 1lleguen. Este 1lujo estd reservado a
novelistas o a pintores, no a personas integradas en una
empresa en la que se antepone el pragmatismo a cualquier

ensayo especulativo.
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Lo dificil es encontrar el término medio, el equilibrio
entre la maxima liberdad creativa y la profesionalidad. Pero,
en todo caso, unos y otros participan de ese apasionante
entusiasmo que parece trascender de la Incubacién y que
Joaquin Lorente lo expresa asi:

"... es una de las cosas que no cambiaria por
nada... Huyo del despacho y me encierro en el
estudio de mi casa. Mientras se opera, no se puede
atender al teléfono. Y durante horas y dias,
cogiendo, dejando, y volviendo a coger el trabajo,
investigo vias, a veces nuevas, a veces perfilando

y dando giros y versiones nuevas a vias vya

seguidas, hasta encontrar un camino..." (77).

Una férmula ya refrendada por David Ogilvy:
"Mientras estoy asi, dedicado a no hacer nada,
recibo una corriente constante de telegramas de mi
subconsciente, y éstos se conviertern” en materia
prima para mis anuncios. Pero se requiere algo
mds: trabajo duro, una mente abierta Yy una

curiosidad sin limites" (78).

Al igual que Young, aquellos que respaldan la necesidad
de la Incubacién en el proceso creativo publicitario parecen
plantear dos suposiciones que necesitan ser definidas vy
examinadas, aunque sea brevemente. La primera es que el
subconsciente es capaz de manejar numerosos datos y, al mismo

tiempo puede - ocasionalmente- resolver el problema y hacerlo
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-aparecer en la mente consciente. La segunda es que el
subconsciente trabaja con mucha m&s efectividad cuando 1la
porcidn consciente estd inactiva, o sea, cuando no presta
atencidén al problema. Aceptadas como tales suposiciones, 1lo
mas aconsejable seria plantear la resolucién del problema
desde ambas perspectivas: a nivel subconsciente y a nivel
consciente. Desafortunadamente, no existe ninguna evidencia
cientifica que apoye estas dos suposiciones. ¢Cual es, pues,
la auténtica naturaleza del proceso creativo que permite la
produccidén de ideas creativas y de campafias persuasivas?.
Es dificil dar una respuesta, porque el proceso asociado
a la gestacidén de ideas se presume que opera por debajo del
nivel de 1la consciencia. Y ésta es, por definicién,
desconocida incluso para aquellos que lo estan
experimentando. De lo que se infiere una nueva dimensién: la
de que estamos ante un proceso eminentemente inductivo.
Kenneth Longman comenta a este respecto:
"La funcién creativa en 1la publicidﬁd no es un
proceso deductivo que pueda ser definido como una
serie de pasos claros y precisos. Al contrario, se
trata de un proceso inductivo que progresa
mediante saltos ocasionales, en direcciones

impredecibles™ (79).

La impredicibilidad del proceso creativo parece
sustentarse en la imprevisibilidad con gque se produce la
visién de la idea. El proceso mental de la Incubacidén puede

ser inductivo, pero también hay que contar con su naturaleza
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caprichosa. Las personas generalmente intentan entender las
cosas en términos de su propia légica, pero en el caso de la
Incubacién, la 16gica no es tan evidente. El1 proceso de
pensamiento conectado con 1la gestacién, es fuGnico. Los
andlisis retrospectivos pueden facilitar la comprensién de
cOémo una idea puede haber sido desarrollada l6gicamente; pero
de hecho ésto no tiene nada que ver con cémo, efectivamente,
fue concebida.

En realidad nunca 1lo sabe nadie, incluyendo a 1los
creativos. Aquellos que se oponen a la teoria de Young sobre
la Incubacidén son los publicitarios pragmaticos y lo hacen
basandose en dos premisas. La primera es la necesidad de
cumplir las fechas impuestas. Como los periodistas que tienen
que redactar, en un tiempo breve y limitado, 1la noticia
concisa e impactante, el creativo publicitario tiene que
realizar una campafia en un marco limite de tiempo, que varia

desde unas pocas horas, a varios meses.

La segunda razén para oponerse al planteamiento de
Young, es 1la creencia de que la persona creativa en
publicidad debe estar capacitada pafa producir 1las ideas
pertinentes, en periodos de tiempo limitados. Los pragmaticos
insisten en que para empezar, al creador se le supone dque
tiene esa capacidad. La practica demuestra que un buen
creativo debe ser capaz de generar ideas gque resuelvan los
‘problemas planteados dentro de las 24 horas siguientes a la
entrega de un briefing y, muchas veces tan s6lo en 8 horas.

Esta creencia obviamente 1limita al madximo el periodo de
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Incubacién. Sin embargo, incluso los pragmdticos se rinden al
hecho de que las fechas bajo las cuales los redactores y
directores creativos tienen que trabajar, limitan su
capacidad de creacién y, légicamente, se resiente la calidad
de la campafia e, incluso, la efectividad del mensaje.
Aparentemente, los anunciantes no siempre saben apreciar
la propuesta de que un concepto basado en la calidad creativa
es m&s econdmico que uno simplemente adecuado a los objetivos
de marketing. A veces, no entienden que una idea fuera de
serie produce una fuerte impresidn entre los consumidores de
forma que el volumen de inversién en los medios debera ser
meﬁdr que el que se requiere para una idea poco o nada
creativa. Los anunciantes necesitan darse cuenta de que las
ideas creativas son una buena inversién y de que tales
invenciones no nacen por generacidén espontéanea. Cada vez mas,
los anunciantes necesitan hacer planificaciones a 1largo
plazo, lo que proporciona a la agencia una mayor previsién de
tiempo. Esta forma de actuar, facilita a las agg%cias y a su
equipo creativo periodos mAs largos y menos tensos para la
Incubacién. En resumen, parece prudente pensar que cuando el
anunciante reconozca dque 1la elaboracién de los mensajes
publicitarios es una actividad creativa -una actividad
diferente a como se planifica, por ejemplo, una distribucién
0 una estrategia de precios-, cuando eso ocurra, las agencias
se sentirdan mas cémodas a la hora de idear campafias
creativamente mds fuertes que, en definitiva, beneficiarén al
“anunciante y al consumidor. La responsabilidad descansa en

los anunciantes, porque las actividades de la agencia son

239



esencialmente un reflejo de las demandas y los deseos del
cliente.

Si las agencias deciden -con el apoyo de sus clientes-,
o bien hacer los periodos de Incubacién mas largos, o bien
continuar con la practica normal, necesitan asumir un
delicadisimo problema de seleccién de equipo, comin a todas
las organizaciones dque emplean personas creativas. El
problema, tal como lo describe Gary A. Steiner en su 1libro
The Creative Organization, es distinguir "...la incubacién,
de la pereza; la reserva o suspensidén de Jjuicio, de 1la
indecisién; la explosién discontinua de la genialidad, del
simple hecho de ser aficionado al alcohol; el pensamiento
indisciplinado como un paso deliberado de exploracidén, del
pensamiento indisciplinado como caracteristica permanente; el
brain- storming, de una reunién de trabajo convertida en un
galimatias..." (80). Este es un panorama que las agencias
deben aclarar, analizando seriamente si su equipo lo componen
buenos profesionales: tal vez grandes vendédores pero,

quizds, creativos incompetentes.
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