ayudandole a ocupar su mente en asuntos no relacionados con

sus problemas creativos?

Sorprende descubrir que aunque muchos se muestran
inflexibles en sus convicciones con respecto a la teoria de
la gestacidén, existen muy pocas pruebas empiricas de la
mayoria de sus aspectos. Muchos autores sostienen que el
subconsciente trabaja con los materiales que 1le son
suministrados por otra parte del cerebro. Si bien s& trata de
una hipdtesis interesante y razonable, no existen datos
conocidos que la sustenten. De igual modo, nadie sabe por qué
la relajacidn produce interesantes resultados mientras que el
esfuerzo concentrado puede no producir préacticamente ninguno.
iEstamos seguros de que se estd ayudando al subconsciente
cudndo le proporcionamos grandes cantidades dei&nformacién?
O, por el contrario, i¢se ve limitado cudndo se le prdporciona
cantidades insuficientes? (En qué medida? ¢Por qué? (Es el

%
subconsciente capaz por si s6lo de llenar los huecos? {Segun
qgué proceso y conforme aféué criterios combina los "trozos de
informacién"? Esos trozos de informacién que nuestro propio
cerebro limita a 16 bits por segundo y que al decir de:un
relevante creativo, de un convencido retdérico de 1la
publicidad, Margal Moliné, esa limitacién va a condicionar
todo el proceso de comunicacién publicitaria y, por supuesto,
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los estadios de gestacién y de iluminacién (5). Para estas y
otras preguntas no existen respuestas sencillas. Se pueden
lanzar hipbtesis de lo ma&s variadas sobre el proceso de
gestacidén, pero las pruebas fehacientes son realmente muy

limitadas.

Una metodologia de la creatividad generalmente aceptada
sostiene que la iluminacidn es el factor esencial del proceso
creativo. Se consuma al mismo tiempo que acaba la igcubacién.
La 'inspiracién se produce de forma imprevisible y sin previo
aviso. Su duracién varia considerablemente. Por ejemplo, hay
novelistas que dicen haber estado inspirados desde la primera
a la tdltima pagina. Ciertos compositores dicen que la
inspiracién es tan fuerte y vigorosa que uno no podria
sobrevivir a ella si durara mas que un instante. En
publicidad, las inspiraciones constan b&asicamente de un
titular, un slogan y una idea visual. Y quiz&s, en un layout

&
completo. NingGn redactor o director creativo ha confesado
14
nunca haber estado inspirado mas que unos pocos momentos. Al
parecer, la duracidén de la inspiracién varia segun 1as
propias necesidades; algunas veces se prolonga, otras es

fugaz.

368



Tal como 1les ocurria a los clasicos, los creativos
publicitarios y otros creadores advierten que en ocasiones
las inspiraciones les han engafiado. Hay veces en que una idea
llega a revelarse con tanta fuerza que quien la tiene asume
naturalmente que ha de ser la solucién de su problema; sin
embargo, después de un andlisis mas riguroso, descubre que no
es lo que a primera vista parecia ser. Los creativos
publicitarios, a veces, también son engafiados. Para evitar
estas trampas y no dedicar el tiempo a ideas inﬁgiles, los
anunciantes y las agencias de publicidad han ideado sistemas
de valoracién que buscan distinguir 1las inspiraciones
genuinas de las que no lo son (nos referimos a los, cada vez
mds utilizados, pre-tests de campafia). Hay ocasiones en que
la inspiracién es valida pero necesita modificaciones. Este
es un problema frecuente en publicidad, sobr%’todo en 1lo
tocante a la parte redaccional, que debe ser revisada muchas
veces, incluso en aquellos textos redactados por dgrandes
creativos y expertos redactores. Pero,'no s6lo en publicidad;
tanto los creativos en el campo de las artes, como los de las

ciencias, deben efectuar ajustes de este tipo.

N) Siguiendo la metodologia general de la creatividad,xlos
creativos publicitarios comparten la creencia de que la

verificacién, la cuarta y UuUltima fase del proceso de
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creacioén, consta de dos partes. La primera es la valoracidn
de una supuesta inspiracidn, y la segunda -si es necesaria-,
es el ajuste de la inspiracién a 1las exigencias de la
valoracidén. El proceso de valoracidén puede concluir con la
aceptacién o el rechazo totales de una propuesta, pero si la
aceptacidén es condicional, l6gicamente las condiciones han de
cumplirse. Algunas veces, las modificaciones se pueden
introducir r&apidamente; otras veces, reguieren buscar Yy
encontrar una nueva inspiracidén creativa. En ocasgones esto
significa que los cambios no llegan a introducirse nunca, por
la imposibilidad de manipular la inspiracién. En la mayoria
de los casos que se dan en publicidad, al concepto aprobado
provisionalmente s6lo habrad que efectuarle revisiones de
texto o simples cambios en 1la disposicién visual que no
dependen de ulteriores inspiraciones. Utilizan%9 su oficio,
los redactores y ‘directores creativos suelen ser capaces de
efectuar en un corto espacio de tiempo las adaptaciones a los
diferentes tipos de lenguaje (radiofénico, televisivo,
periodistico, etc.), vy 'a los diferentes medios y soportes
utilizados en la campafia (prensa técnica, revistas femeninas,

programas infantiles, etc.).

El proceso efectivo de valoracién puede tener una

orientacién objetiva o subjetiva. En el primer caso, como
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ocurre en las ciencias, uno mismo puede determinar la validez
de su inspiracién utilizando medios empiricos. Por ejemplo,
sé pueden 1llevar a cabo comprobaciones mediante calculos
matematicos. Se trata de un proceso frio, completamente
- racional, con frecuencia implacable. Si 1los experimentos
demuestran que la nueva férmula quimica funciona tal como se
sostenia, y si no existen motivos matematicos que nieguen el
nuevo teorema, el creador sabe que las esperanzas y los
suefios que parecian inalcanzables se han hecho reglidad. Lo
que desde hacia tiempo consideraba tan s6lo como una

inspiracién, se ha visto confirmada objetivamente como tal.

Los sistemas subjetivos de evaluacidn, que normalmente se
encuentran en las artes, no utilizan ni nuameros ni
laboratorios, sino que se apoyan en el juicio dewlos expertos
y de la critica. Si los criticos dicen que un poema ©O una
pintura es brillante, ese poema o esa pintura quedan
revalidados. Si, por el contrario, deciden gue una obra de
teatro o un ballet carecen de méritos, dicha obra o dicha
representacién quedan invalidadas. Para expresarlo de otro

}
modo, los artistas de cualquier tipo dependen de la opinidén
de terceros, aunque sean expertos. Si los criticos no loqran
apreciar o ver el talento, tal como ocurrid en el caso de Van

Gogh, el artista debe aceptar el veredicto y esperar a que
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aparezca otfo jurado propicio. No puede apelar a un tribunal
superior, porque no existe. En el arte, el talento y 1la
capacidad del artista son excepcionales en la medida en que
sean considerados como tales por la critica. Sin embargo, tal
como demuestra 1la historia, a veces ocurre dque las
habilidades excepcionales no son reconocidas inmediatamente.
Por desgracia, esta situacién hace que muchos insistan en no
abandonar el campo de la creatividad cuando su tiempo y sus
esfuerzos podrian emplearse con mds provecho éen otras

actividades.

Habra, pues, que aceptar que en el proceso efectivo de la
valoracién creativa, los sistemas objetivos de evaluacidn
rara vez dan opcibén a las falsas esperanzas, al contrario de

lo que normalmente ocurre con los sistemas subjetivos.
W

Desde el punto de vista retérico, lo que resulta realmente
fascinante de los sistemas subjetivos‘de evaluacién es que,
al manipular las imagenes, el propio creador puede afectar el
veredicto final. Hemos tomado como ejemplo a un creador
contradictorio y paradigmatico para 1lo que pretendeﬁos
exponer: Andy Warhol y sus obras plasticas. E1 ptblico 1as
considera mads convincentes o persuasivas que las atribuidas

a un desconocido. {Por qué? Porque - por diferentes razones -
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la imagen de Warhol como creativo provocador esta sdélidamente
asentada en el campo de las artes, con lo que Warhol se
encuentra con una notable ventaja frente a otro creador
desconocido. En los sitemas objetivos de evaluacién, la
competencia o pericia de una persona resultan irrelevantes;
el concepto sdélo puede ser valido o invalido per se. La
consecuencia de esta diferencia es que en arte, el neé6fito se
encuentra en una posicidén de desventaja, puesto que no tiene
nada que afiadir a sus creaciones; sin embargo, eé el campo
cientifico, no existe esa desventaja. Es mas, en ciencia, los
iniciados podran desdefiar las hip6tesis del principiante,
pero éste puede pasar facilmente por alto 1los juicios
despectivos, porque a diferencia del artista no reconocido
ain, puede trabajar en el 1laboratorio y demostrar
empiricamente los méritos de su inspiracidn; con tanta
autoridad, que incluso los resultados que logren pueden

desbaratar las teorias mds asentadas.

Para llevar a cabo SJ tarea, los creativos publicitarios
necesitan siempre que sus ideas sean revalidadas. Pero, dada
la complejidad de 1los conceptos publicitarios y de fla
din&mica de los mercados, cualquier método de valoracidn se
revela casi siempre de una fiabilidad contradictoria, ya que

se trata de sistemas de tests poco convincentes. Por tanto,
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los anunciantes a menudo tienen en cuenta factores
subjetivos; uno de los principales es 1la experiencia del
creativo que dirige 1la campafia. Si el creativo demuestra
tener oficio, los anunciantes estaran dispuestos a considerar
mas seriamente sus concepciones que si no lo tiene. Incluso,
pueden llegar a comportarse, igual a como se comporta el
piblico en el campo del arte con las pinturas de Warhol; es
decir, es posible que sus propuestas publicitarias cuenten,
de antemano, con un valor suplementario. 5

Todo ésto plantea la pregunta de cémo se logra adquirir
ese oficio o pericia. En este trabajo sugerimos que ello se
logra ideando una serie de cinco estrategias estrechamente
ligadas entre si: adquirir la experiencia en una agencia
"adecuada"; trabajar para las cuentas "adecuaqu"; cumplir

y

con el perfil o estereotipo del creativo; y aparecer en los
medios de comunicacién masiva y/o ganar premios. Cada una de
estas estrategias es, en esencia, uh medio de ampliar y
profundizar la propia imhgen creativa. Por ejemplo, mediante
la identificacién con una agencia generalmente considerada

como una de las mejores en términos de resultados creativos,

el publicitario podrad apoyarse en esa imagen y explotarla.
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Algo parecido ocurre cuando al creativo se le asocia con
los clientes "adecuados". No es dificil aceptar que a alguien
que haya trabajado para marcas multinacionales o para

productos lideres del mercado, se le considere bajo una
6ptica favorable. Puede haber <clientes que no sepan

exactamente por qué estdn impresionados, pero lo estdn. El1
razonamiento es simple: si es excelente para otros, también
lo seré& para mi. Es evidente que, cuando menos, se trata de
una 1légica sospechosa, pero los anunciantes sugﬂen sacar
b
conclusiones de este tipo y no van a ser precisamente los
creativos los que los disuadan para que se abstengan de

actuar siguiendo tan particular razonamiento.

0) De hecho, el gque vamos a resumir ahora es uno de los

hallazgos, de los descubrimientos complementarios de este
kY

trabajo; es decir, que siendo la creatividad el producto por
antonomasia de 1la comunicacién publicitaria, también el
creativo puede utilizarla en su propie provecho a través de
una estrategia de identificacién, en la que se trata de
persuadir a otros de forma efectiva, de su pericia creativa.
En cierto sentido, podriamos describirlo como un caso ‘de
efecto de halo. Por el hecho de estar asociado a imdgenes que

son positivamente valoradas por los demds, la imagen del

creativo aumenta o mejora en funcién de aquellas. Cuando su
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creatividad decrece, trata de pasar desapercibido. Cuando su
creatividad aumenta, trata de proyectarse apoyéhdose en ella.
Esta es la razdn por la que se busca la identificacidn con el

perfil del creativo estereotipado.

Esta identificacién es interpretada 'y aceptada
positivamente, mientras que una actitud opuesta se interpreta
como una desviacién de la norma. Al aparecer en los medios de
comunicacidén del sector, se transmite a los coméaﬁeros de
profesidén y a los anunciantes una serie de sugerencias e
insinuaciones. Entre ellas, la idea fundamental a comunicar:
la de que se es un consumado experto en creatividad
publicitaria. Porque, de no serlo, seguramente no lograria
llamar la atencidén de esos medios de comunicacién. Esta idea
basa su fuerza de conviccidébn en el hecho de qge muy pocos
creativos publicitarios han alcanzado un lugar tan destacado
en los medios de comunicacién como por ejemplo -por no citar
los de nuestro pais- William Bernbach o David Ogilvy.

?

Hay anunciantes que no consideran importante ganar
premios, sin embargo para otros es un indicio de la capacidad
creativa de una determinada persona en comparacidén con otras
ofertas publicitarias. Justamente, la selectividad que

representa el premio los convierte en valiosos y rentables.

376



Por otra parte, es evidente que no existen creativos
publicitarios de una cierta relevancia que no hayan ganado al
menos algin premio importante. Sin ellos, {qué prueba
tangible puede exhibir un publicitario para demostrar su
capacidad creativa y su imaginacién? Es verdad que puede
presentar las campafias que haya realizado, pero no puede
probar su efectividad. Puede aducir que con sus campafias las
ventas han aumentado, pero se trata de un argumento que
pueden esgrimir otras personas ademas del publicitg%io; entre
ellas, cualquier colaborador de su agencia o de la misma

empresa anunciante.

De todo ello se podria inferir que 1los publicitarios
capaces de ofrecer un mayor oficio y unas mejores garantias,
son probablemente los que mejor saben manipular%su imagen en
los medios de comunicacidén; pero tales manipulaciones,
afortunadamente, no suelen crear expertos creativos. Esto

. . %
tiene varias lecturas.

Primero, los anunciantes deberian reconocer dJque =-a
diferencia de lo que le ocurre al piblico que se sieﬁte
atraido por cualquier tipo de manifestacidn artistica—,/los
consumidores son completamente indiferentes a la autoria de

la publicidad que ven y oyen. A un anunciante puede
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convencerle la experiencia de un determinado publicitario,
incluso su comportamiento estereotipado, la imagen que da en
los medios, el namero y la calidad de los premios que ha
ganado, e incluso su elocuencia, pero estos aspectos tienen
poco que ver con la capacidad persuasiva del concepto
contenido en la campafia 0 en el anuncio. Por lo tanto, los
anunciantes habran de procurar no convertirse en "creadores
de presunciones" y, aunque sea dificil de entender, deben
comprender que lo que un creativo "numero uno" ha @echo para
un anunciante, puede no hacerlo para otro. Cuando los
anunciantes fealizan estas erréneas suposiciones,
sencillamente estan obcecandose en persuadirse de su propio
punto de vista, olvidadndose de 1lo dque es realmente
importante: 1la auténtica capacidad creativa. En otras
palabras, los anunciantes deben mejorar su capai}dad critica
'
en beneficio de su propio proceso de toma de decisiones. Al
hacerlo asi, la misma inversién publicitaria, generara
mejores y mayores espectativas de venta y, en beneficio de

todos, aumentara la calidad de la comunicacién publicitaria.

Segundo, los anunciantes deberian darse cuenta, ademds, de
que por el simple hecho de suponer gue una persona es
creativa =-en el sentido de que puede realizar anuncios

potentes-, esa suposicidn no hariad gque esa persona sea
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realmente un gran creativo. Es posible que las ideas de esa
persona que para el anunciante resultan geniales, tengan muy
poco sentido para el consumidor al que van dirigidas y que su
poder de conviccidn sea escaso. A veces, suele ocurrir que
quienes son considerados como publicitarios altamente
creativos resultan ser nada ma&s -ni nada menos- que
excelentes vendedores. También suele ocurrir lo contrario:
que algunas personas poco consideradas en 1la profesidn
resultan ser creadores del mas alto calibri pero -
desgraciadamente para ellos- muy malos vendedores. En
resumen, los anunciantes deberian juzgar y valorar 1la
capacidad creativa de sus publicitarios discerniendo, antes
gue nada, los buenos vendedores de los malos vendedores. Al
fin v al cabo, esa es su habilidad m&s reconocida y su
negocio. De esa forma, tendrian menos presuniiones y mas
y

criterio para elegir al mejor creativo.

Para concluir, no cabe ninguna duda de que la creatividad
es el producto especificd Gnico de la publicidad. Una campafia

creativa es aquella que posee la fuerza para impactar al

J

piblico objetivo y, en su caso, generar las ventas previstas.
Sin embargo, a pesar de toda la atencidén que recibe, res%lta
peculiar que su naturaleza no haya sido m&s definida y

analizada. Es precisamente esta particularidad la que permite
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a los publicitarios convencer a los demds de su capacidad o
habilidad para crear conceptos potentes. Dado que 1los
anunciantes suelen saber poco de temas tan etéreos y

abstractos como la creatividad, su vulnerabilidad resulta

evidente.

El creativo publicitario, cemo cualquier otro buscador de
ideas, se siente asaltado y obsesionado por el fascinador
interrogante de la creatividad. ¢Por qué una idea Zalta como
un resorte desde nuestro inconsciente? ¢(Cu&dl es la relacidn
entre la capacidad de pensar y la idea creada? ¢Cual es
realmente el misterio de la creacidén: un encuentro con 1la
belleza, o el acercamiento a la verdad? O, como se pregunta
Rollo May, iéhay que suponer que la aprehensién de la belleza
es en si misma uno de los caminos hacia 1la ver%sd?

Encuentro con las ideas, belleza, verdad... son las claves
del secreto de la creacién que, pata cualquier creador,
incluso el publicitari&, entrafia siempre un proceso de
aprendizaje. Un camino inicidtico para el que Platdén en El
banquete-, aconseja: "...empezar en su juventud a fomenéar
las formas bellas; a amar sdlo una de esas formas, a parﬁir
de la cual debera crear hermosos pensamientos; y pronto

percibird por si mismo que la belleza de una forma esta
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emparentada con la belleza de otra, y que la belleza en cada

forma es una y la misma" (6).

Lo que sl parece claro, es que el creativo publicitario
-aquél que ha hecho de la creacidn, el producto especifico de
su trabajo-, se expresa a través de un singular proceso
creativo, en el que la verdad de los hechos y la belleza de
los sentimientos deberian ser parte de su permanente
formacién. De donde se desprende que 1la creatjgvidad -su
creatividad- es, como en cualquier proceso de creacidén, una
consecuencia necesaria de su propia realizacidén: profesional
Yy humana; Es la lucha - eternamente creativa- por encarnar
nuevas esencias, nuevos logros que produzcan armonia e
integracién. Es el encuentro con la ihtuicién, con la
inspiracién (el "insight"). Es hallar 1la ggspuesta al
problema. Es la ekXperiencia de descubrir que éste es el modo
en que las cosas deben ser. Y, en ese instante, el creativo
participa del mito de la creacibn, sea cual sea su objetivo.
Es el instante en que el orden surge del desorden, y la forma

del caos. Tal y como sucedié en la creacidén del universo (7).
i
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Epilogo

Este trabajo deja 1la puerta abierta a miltiples
posibilidades de investigar, descubrir, y comprender que en
la investigacidén publicitaria hay mucho por hacer. James Webb
Young, en el prélogo de su libro Como Hacerse Publicitario
cita una frase de Robert Louis Stevenson: "Viajar

o
esperanzadamente es algo mejor que llegar". Y, Young, afiade:
"Esto es especialmente cierto en publicidad. Porque, hacerse
publicitario es un proceso que dura toda una vida" (8). Un
largo proceso vital y dialéctico gque incluye conocer,
encontrar y resolver. Y someterse al juicio, de todo y por
todos. Un proceso vital y dialéctico que nadie mejor &ue
Aristbételes ha sabido expresar en una frase -la Gltima cop la

gue concluye su Retérica: "He dicho, habeis oido, estais

enterados, decidid" (9).
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