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RESUMEN

El corpus conceptual de la publicidad ha sido definido exclusivamente por los profesionales, y
dentro de los limites de sus habilidades profesionales. Este articulo intenta ser una contribucion de
caracter conceptual para la clarificacion del proceso logico de la creatividad publicitaria, con la
intencionde describir, exponer y situar esta actividad bajo un minimo control.
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ABSTRACT

The conceptual corpus of advertising has been exclusively defined byprofessionals, within the
limits of their professional skills. This article try to be a conceptual contribution in order to clarify the
logical process of advertisinig creativity, with the idea of describe, expound a get under a mimimun

control this activity.

Keywords: Advertising creativity. Advertising communication. Creativity.

1. INTRODUCCION

esde que el publicitario estadouniden-
Dse William Bernbach, fundador de la
agencia D.D.B. (Doyle, Dane,
Bernbach), cristalizara lo que ha dado en deno-
minarse la revolucion creativa de los sesenta,
la publicidad incorpor6 a su cartera de activos
el término "creatividad" '. En efecto, a partir de
la década de los sesenta las agencias asumen la
creatividad como valor persuasivo de la comu-
nicacion publicitaria y en los anuncios publici-
tarios la expresion formal adquiere el mismo
rango comunicativo que el contenido. Este
conjunto de circunstancias potencian la figura
del creativo como profesional publicitario,
adquiriendo un protagonismo que, sin duda, le
ha convertido en la estrella de las agencias
publicitarias.
Sin embargo, detras del término que se
utiliza con profusion para etiquetar la activi-
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dad relacionada con la elaboracion de los
mensajes publicitarios y a los profesionales
que la llevan a cabo: ;qué contexto concep-
tual hace pertinente referirse a la creatividad
como una actividad persuasiva en la comu-
nicacion publicitaria?

La principal pretension es formular,
necesariamente de una manera limitada
en este caso, una dimension conceptual de
la creatividad que nos permita abordar de
manera rigurosa la creatividad publicitaria
y reflexionar sobre el papel de la creativi-
dad en la comunicacion publicitaria, evi-
tando estar constrefiidos por los limites
que marcan las rutinas publicitarias; que
acaban haciéndose pasar por la verdad y la
unica realidad del fendémeno publicitario.
No soélo la practica profesional delimita el
contexto del saber, aunque confirme y dé
coherencia a cierto quehacer teérico. Tal
como apunta Benavides (1993, 79), dicho
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quehacer teodrico resulta indispensable
para la practica publicitaria, sin cuyo apoyo
perderia rigor y consistencia y no pasaria de ser
un buen oficio.

Es en este sentido en el que hay que
entender el presente texto: intentar formu-
lar de manera sistematizada el concepto y
el fenémeno de la creatividad publicitaria;
con la pretension de formalizar un contex-
to conceptual que nos permita describir,
explicar y desarrollar un minimo control
sobre este fendomeno.

2. A PROPOSITO DEL CONCEPTO
DE CREATIVIDAD

Resulta obvio que nos enfrentamos a un
término y a un concepto que en la actuali-
dad no soélo esta de moda sino que es un
valor social y cultural desde el que se inter-
pretan las acciones humanas y sus produc-
tos en los diversos campos de nuestra reali-
dad. La creatividad es hoy en dia una medi-
da de nuestra existencia. Quizads porque
producir cosas nuevas amplia el marco de
nuestras vidas y porque supone una mani-
festacion del poder, la libertad y la inde-
pendencia de la mente humana.

A mi modo de ver, los elementos y ras-
gos fundamentales con los que iré armando
el concepto de creatividad no pueden enten-
derse al margen de estas ideas que reflejan el
sentir espontaneo de una sociedad. De cual-
quier forma, seria ingenuo ignorar que la
creatividad es un "creacion humana", resul-
tado de unos determinados procesos histori-
cos, plagados de conflictos etimologicos,
semanticos y filosoficos >

2.1. LA CREATIVIDAD NO ESTA DES-
VINCULADA DE LA CAPACIDAD DE
PENSAR.

En efecto, crear es pensar. En este sentido,
hago mias las palabras de Ricarte: "Para crear
hay que pensar; por tanto, lo verdaderamente
esencial es aprender a pensar” (Ricarte: 1998,
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38).

Y aunque el pensamiento creativo realiza
operaciones mentales convencionales y en
cierta medida cotidiana, es una forma determi-
nada de pensar. Procuremos sintetizar las cla-
ves que orientan esta forma de pensar.

2.1.1. ES UNA FORMA DE PENSAR QUE
BUSCA PROBLEMAS. Expresion de una actitud
critica que ante los conocimientos consen-
suados que explican y hacen coherente nues-
tro entorno busca sus inconsistencias. Cada
individuo se relaciona con su entorno con-
forme a unos patrones perceptivos consen-
suados que le permiten actuar con eficiencia
y economia en cada campo especifico. Ante
el descubrimiento de nuevas necesidades,
inquietudes y objetivos, esas estructuras de
conocimiento resultan insuficientes. Es
entonces cuando surge la necesidad de
replantearlos. Se trata, en buena medida, de
una forma de pensar que pone en marcha un
peculiar proceso de destruccion, manifesta-
cion de un inconformismo interrogativo:
comprobar el limite de las normas y conven-
ciones, o filosofico: una violacion de reglas
poniendo a prueba las ideas comunmente
aceptadas.

2.2. ES UNA FORMA DE PENSAR CON DIS-
POSICION A SOLUCIONAR ESOS PROBLEMAS
reorganizando las ideas y las percepciones
convencionales que se tienen sobre algo de
una manera inesperada e insolita de forma
que remueva las estructuras establecidas (o
moédulos o esquemas) porque permite abrir
la oportunidad de ver las cosas desde otra
perspectiva -las estrategias habituales resul-
tan inoperantes o insatisfactorias-. La creati-
vidad de estas nuevas asociaciones no solo
estd en su novedad, sino especialmente en su
capacidad para lograr nuevas gamas de
interpretaciones del entorno que posibiliten
y hagan coherentes nuevas acciones y com-
portamientos (cognitivos, emocionales, fisi-
cos y materiales) capaces de modificarlo en
alguna o varias de sus dimensiones. Nuevos
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comportamientos que permitan, en definiti-
va, actuar sobre la realidad para cambiarla °.

2.3. ES UNA FORMA DE PENSAR QUE
RELACIONA DIMENSIONES HASTA ESE
MOMENTO EXTRANAS ENTRE Si. El pensa-
miento analdgico, por tanto, caracteriza a
la creatividad. Es, en definitiva, un proce-
so metaforico, si partimos de la idea gene-
ral segun la cual lo esencial de la metafo-
ra es tratar de entender una realidad en
términos de otra distinta con la que se
establece una relacion *. En este sentido
resulta fundamental la hipdtesis que des-
arrollan G. Lakoff y M. Johnson sobre la
metafora, y que encuentra diversas expre-
siones en Jos¢ M. Gonzalez (1998), S.
Sontag (1996), J. Garrido (1994, 200 y
ss.) o E. de Bustos (2000), segun la cual la
metafora, mas alla de ser un recurso esti-
listico, conforma nuestro discurso y pen-
samiento, los procesos de toma de deci-
siones y, en general, toda actividad huma-
na. Lenguaje, pensamiento y accion se
basan en la capacidad humana de metafo-
rizar. Sin metaforas no es posible el len-
guaje, pensamos mediante metaforas y
actuamos sobre la base proporcionada por
metaforas fundamentales. La metafora es
un mecanismo basico, tal como apunta
Bustos (2000), en la asimilacion de la
experiencia, en la constitucion de los con-
ceptos y en la articulacion del conoci-
miento, tanto comun como cientifico. Las
metaforas con las que explicamos nuestra
realidad, también condicionan nuestra
accion. El poder creador de la metafora
origina mundos, influye en nuestra per-
cepcidn y en nuestra conceptualizacion de
la realidad e impulsa a la accion. La meta-
fora une razén e imaginacion, es racional-
mente imaginativa (Lakoff y Jonson,
1986). Pero frente a las metaforas que
constituyen el sistema conceptual conven-
cional en cualquier campo especifico, que
ya existen, la creacion siempre supone
una metafora nueva, imaginativa.
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"Las metaforas nuevas tienen la capacidad
de crear nueva realidad. Esto empieza a ocurrir
cuando empezamos a comprender nuestra
experiencia en términos de una metafora, y se
convierte en una realidad mas profunda cuan-
do empezamos a actuar en sus términos. Si se
introduce en el sistema conceptual, en el que
fundamentamos nuestras acciones, una nueva
metafora, puede alterar el sistema asi como las
percepciones y acciones a que da lugar el
mismo. Muchos de los cambios culturales
nacen de la introduccion de conceptos metafo-
ricos nuevos y la pérdida de otros viejos"
(Lakoff'y Johnson: 1986, 187).

De forma que la reestructuracion que la
metafora nueva permite sobre la concepcion
que se tiene sobre algo sera almacenada y pro-
ducira el cambio semantico si esa reestructura-
cion es interesante, si tiene éxito y rendimien-
to (Garrido, 1994, 203).

2.4. LA CREATIVIDAD NO EXISTE EN ABS-
TRACTO, SINO QUE SE PRENA DE SENTIDO EN
CAMPOS ESPECIFICOS y al convertir sus produc-
tos en patrimonio de los grupos sociales por-
que aporta nuevas utilidades. El logro del pro-
ducto creativo esta relacionado con los conoci-
mientos y habilidades del individuo en el
campo en el que se pretende solucionar de
manera original y eficiente un problema com-
plejo y mal definido. De forma que s6lo una
mirada experta, capaz de manejar gran canti-
dad de informacion especifica, tiene la capaci-
dad de identificar las estructuras conceptuales
estandar y las soluciones consensuadas que
impedirian una solucion original al problema
planteado inicialmente. Sin embargo, aunque
ésta es una condicion necesaria para la creati-
vidad son otras capacidades del individuo las
que determinan la creatividad.

2.5. POR OTRO LADO, LA CREATIVIDAD NO ES
PATRIMONIO EXCLUSIVO DE ALGUNAS PERSONAS,
sino que esta vinculada a una serie de caracte-
risticas de la personalidad y de aptitudes y des-
trezas intelectuales. Que innatas y adquiridas
se han desarrollado a lo largo del tiempo. De
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forma que aunque en ultimo término se
manifiestan en la personalidad no eviden-
cian necesariamente la existencia de un
tipo de personalidad determinante para la
creatividad. Entendemos que resulta mas
correcto, por tanto, hablar de estilos cogni-
tivos apropiados (Romo, 1998), vinculados
al desarrollo y uso de ciertas capacidades
que seran las responsables de que el sujeto
piense de forma creativa. Son especial-
mente relevantes: la capacidad de buscar
nuevos enfoques y la capacidad para rom-
per esquemas perceptivos y cognitivos en
el tratamiento del problema; recopilar y
hacer uso de gran cantidad de informacio-
nes sin aparente relacion con el campo
especifico; el trabajo mantenido resultado
de una gran energia y motivacion; capaci-
dad de mantener abierto un problema para
afrontarlo una y otra vez sin temor a la ten-
sidon y a la incertidumbre que esto genera;
capacidad de manejar simultineamente
argumentos ¢ imagenes de diferentes Ambi-
tos; capacidad de pensamiento analdgico -
descubrir relaciones y no diferencias-;
independencia de juicio.

3. APLICACION Y PERTINENCIA
DE LA CREATIVIDAD EN LA
COMUNICACION PUBLICITARIA

Tal como se ha dicho, la incorporacion del
término de creatividad a la actividad publicita-
ria permitid etiquetar de manera tradicional un
area de actividad que genéricamente se refiere
a la elaboracion de los mensajes publicitarios y
a todas las tareas centripetas que eso requiere y
que, por extension, dio nombre a los profesio-
nales responsables de esta actividad: los crea-
tivos publicitarios.

No obstante, el hecho en si mismo no basta
para presentar la creatividad como adecuada u
oportuna en la comunicacion publicitaria.

Desde la praxis profesional, se legitima la
creatividad como actividad especifica de la
publicidad en el marco de una conviccion
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aceptada, segun la cual, todos los productos
son iguales, de forma que la actividad creativa
se carga de sentido en la creacion de ideas al
servicio de esta necesaria diferenciacion de los
productos. La creatividad, como actividad
publicitaria, trata de revestir a los productos de
atribuciones diferenciadoras que permitan dis-
tinguirlos entre los ptblicos receptores frente a
productos similares de la competencia, a partir,
bien de atributos que le son propios al produc-
to, bien a través de un valor de marca que se le
afiade al producto -valor que sin estar desvin-
culado del producto es mas amplio que él-
como garantia del mismo frente a otros pro-
ductos del sector similares. Junto a esta con-
cepcion tradicional, circunstancias como la
saturacion publicitaria de los medios, que da
lugar, a su vez, a una mayor obsolescencia de
los mensajes, la propia saturacion del mercado
o la irrupcion de las nuevas tecnologias, obli-
gan a incorporar nuevas estrategias comunica-
tivas que necesariamente amplian el campo de
aplicacion de la creatividad al servicio de la
comunicacion publicitaria. En efecto, la
nueva cartera de servicios que ofrecen las
agencias publicitarias: comunicacion de inte-
rés social, crisis advertising, Corporate,
advertising online, marketing relacional y tan-
tos otros, ponen en marcha nuevos productos
comunicativos que potencian especialmente
atributos y valores de la empresa en un intento
de remedar una comunicacién de contacto
directo entre empresa y consumidor.

Sin embargo, a mi modo de ver, ese enfo-
que es excesivamente coyuntural, aiin recono-
ciendo su validez, eso si, en un determinado
ambito de actuacion publicitaria.

Entiendo que la aplicacion a la publicidad
del concepto desarrollado en el epigrafe ante-
rior no sdlo hace de la creatividad un objeto
especifico de estudio en la comunicacion
publicitaria sino que hace pertinente y legitima
la presencia de la creatividad como integrante
de la actividad publicitaria.

En este sentido hay un primer aspecto que
es importante evidenciar, y es que toda comu-
nicacion publicitaria da comienzo con el plan-
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teamiento de un determinado problema por
parte del anunciante, que el creativo publicita-
rio debe reformular en términos de comunica-
cidn con el objeto de solucionarlo en el marco
de una geografia, claramente determinada por
el ambito en el que lleva a cabo su tarea. Hay
que tener presente, por tanto, el concepto de
creatividad como un proceso metodologico de
resolucion de problemas.

"0, dicho de otra manera, como un proce-
so metodoldgico de construccion de ttiles, en
el que cada utensilio (instrumental o compor-
tamental) esta destinado a solucionar el pro-
blema" (Ricarte: 1998, 49).

Los problemas en publicidad son pro-
blemas mal definidos, caracterizados por
cierto grado de indefinicion, lo que pone en
marcha lo mas laborioso del proceso de cre-
acion publicitario y del que depende en gran
medida la calidad del producto final. Ante
la naturaleza de estos problemas no existe
una clara especificacion de unas acciones
predeterminadas para alcanzar la solucion.
La destreza técnica, la experiencia y los
valores personales entran en juego en busca
de estrategias no comunes para encontrar
soluciones nuevas cada vez y, tal como dice
Hayes (1981), quiza por esto originales.

Por otro lado, hay que tener presente la
dimension persuasiva de la comunicacion
publicitaria. Nos situamos en un tipo de
comunicacioén con un alto grado de inten-
cionalidad, que organiza sus procesos
comunicativos en base al logro de unos
efectos concretos -establecidos como obje-
tivos de comunicacion- respecto a la dimen-
sion cognitiva, afectiva y conductual de los
receptores con los que se establece el con-
tacto. Desde la Psicologia Social, la persua-
sion se explica como el proceso de creacion,
refuerzo o modificacion de actitudes. La
actitud es una de las ideas clave para com-
prender el comportamiento humano y pode-
mos entenderla como la tendencia o predis-
posicion adquirida a valorar de manera
positiva o negativa, ideas, individuos, gru-
pos, situaciones o cosas, en base a las cre-
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encias que sobre el referente en cuestion
tiene el individuo, determinando en gran
medida su conducta. En estos términos
podemos entender la persuasion en la publi-
cidad -actuar sobre las actitudes de los des-
tinatarios en relacion al referente de la
comunicacidn-, que es explicita y marca el
proceso del producto comunicativo desde
su elaboracion hasta que es aprehendido por
el receptor, buscando cumplir unos objeti-
vos predeterminados.

La creatividad se hace pertinente en el
proceso de la comunicacién persuasiva
publicitaria en la medida en que la natura-
leza metaforica de aquella permite obser-
var el referente de la comunicacion publi-
citaria desde una suerte de nuevo prisma
que destaca nuevos esquemas perceptivos
y cognitivos que favorecen, a su vez, nue-
vas gamas de interpretaciones, hasta ese
momento desconocidas o no valoradas.
Desencadenar un efecto positivo sobre las
actitudes y los comportamientos de los
consumidores -reforzar, crear, modificar-
puede que signifique poner en marcha una
reorganizacion inesperada de los elemen-
tos del campo perceptivo y cognitivo
sobre los que se constituyen sus creencias
y sus valoraciones a propdsito del referen-
te de la campaiia, con la intencidn de ofre-
cer un nuevo punto de vista. Sin embargo,
no podemos obviar que transformar una
actitud positiva en negativa es un proceso
demasiado largo y costoso, aunque Petty y
Cacioppo (1986) introdujeron la idea de la
ruta periférica para el cambio de actitud
como un desplazamiento periférico de la
actitud relativamente temporal que sélo es
posible en presencia de ciertas sefiales
persuasivas periféricas asociadas a ecle-
mentos afectivos, sugestivos, cantidad de
argumentos, etc.

La creatividad en la comunicacidon
publicitaria abre sentidos que enriquecen
las formas de relacion cotidianas entre los
usuarios y los productos, marcas o empre-
sas, o entre los ciudadanos y los problemas
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sociales y las administraciones publicas.
Cada vez mas, este renovar las experiencias
del usuario o del ciudadano con su entorno
de consumo o social se confirma, mas alla
de la intuicién que hizo de la creatividad
una clave en la publicidad, como una cues-
tidon necesariamente vinculada con la efica-
cia de la comunicacion publicitaria. Nos
remitiremos a uno de los resultados del
estudio "single source electronico" que
Lodish y Lubetkin llevaron a cabo entre 1982
y 1988 en Estados Unidos, cuyo objetivo era
saber como trabaja la publicidad:

"(...) la publicidad trabaja mas y mejor
cuando hay cambios en general. Seglin este
estudio, lo peor que puede haber para la efi-
cacia es la rutina de la estrategia de marca;
en cuanto hay cambios, la eficacia sube;
cambios en la publicidad, en el mensaje, en
el copy(...) Cuando sorprendes al publico
objetivo de alguna manera es cuando la
publicidad tiene mas eficacia" (Martinez
Ramos: 1996, 110).

Las tareas del creativo publicitario, por
tanto, no solo estan definidas por la puesta
en marcha de una serie de habilidades téc-
nicas y un nivel de experiencia que le per-
mitan elaborar productos publicitarios téc-
nicamente buenos, sino que de forma regu-
lar debe usar otras capacidades y destrezas
que permitan que la tarea se realice de
forma creativa para, mas alla de lo acepta-
ble, elaborar productos singulares y efica-
ces. El creativo publicitario debe descubrir
nuevos aspectos de lo que se suponia ya
perfectamente conocido del producto,
marca, empresa, institucion o situacion.
Reorganizar la percepcidon y vision que
tiene el publico objetivo a propdsito del
referente de la campaifia publicitaria, esta-
bleciendo relaciones hasta entonces inexis-
tentes entre los elementos de una estructura
de conocimiento, es decir, reestructurando
la concepcidn a propoésito de un producto,
marca, empresa, institucion o situacion. El
referente de la campaifia se enfoca de un
nuevo modo en busca de nuevas formas de
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relacion cotidianas. Si esta reestructuracion
es interesante, si tiene éxito y rendimiento,
queda almacenada como tal, y puede llegar
a producir el cambio de la estructura cogni-
tiva que afecta al modo en que el publico
objetivo se enfrentara al producto, empre-
sa, etc., y lo integrara en el contexto de su
vida cotidiana. Logicamente, me estoy refi-
riendo a un proceso de gran complejidad
que, necesariamente, sintetizo en aras de la
claridad expositiva. No obstante, tal como
apunta José Miguel Marinas, hay una rela-
cion profunda entre la creatividad publici-
taria -las retoricas de la publicidad- y las
propuestas de nuevas actitudes, con las que
cada usuario o cada grupo construye su
propia competencia pragmatica como usua-
rio y como ciudadano (Marinas: 1993,
125).

Debo afiadir que la creatividad tiene asi-
mismo un papel, llamémosle, instrumental.
En efecto, la busqueda de la originalidad en
el mensaje publicitario estd marcada por
tres objetivos: motivar al espectador para
que procese el mensaje que se le propone,
facilitar este procesamiento y favorecer la
retencion del mensaje. Para Joan Costa
(1992, 106) los factores que de manera
correlacionada intervienen en el logro de
estos objetivos son:

¢ la coincidencia relativa entre mensaje ¢
interés, o grados de disposicion del individuo
ante cada estimulo-mensaje;

* ¢l tiempo (unidades temporales) requeri-
do por cada mensaje: su duracion, que implica
una inversion temporal individual variable;

* la atencion requerida al receptor (concen-
tracion relativa, atraccion, fascinacion, etc.);

* ¢l esfuerzo intelectual que supone una
comprension dificil, o facil;

* la originalidad o, inversamente, redun-
dancia del mensaje (novedad, repeticion,
desgaste);

* ¢l placer, la satisfaccion o la informa-
cion obtenidas (cantidad de gratificacion
psicologica por tiempo, atencion y esfuerzo
invertidos).
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El creativo publicitario busca estrategias
no comunes para solucionar los problemas de
comunicacion que presentan ambigiiedades,
aunque su experiencia y habilidades técnicas
son elementos fundamentales para alcanzar la
meta con economia y eficacia. Esta tarea crea-
tiva requiere del uso de analogias que pueden
desarrollarse en tres areas -referente de la
publicidad, mensaje publicitario, procesos de
comunicacion- como rutas:

* Para ofrecer nuevas visiones del referen-
te de la comunicacion. "Descubrimiento de
una verdad inesperada” (Dru: 1997, 157).

* Para usar nuevos modos de expresion.

* Para crear nuevas formas de comunica-
cién con los publicos.

En este sentido, la metafora y los recur-
sos cercanos a ella; metonimia, ironia,
hipérbole, atenuacion y personificacion,
son procedimientos de gran eficacia, no
solo porque comportan una importantisima
fuente de ideas, sino porque aprovechan
explicitamente conocimientos atribuidos al
espectador para reestructurar, enriquecer y
aclarar el campo perceptivo, cognitivo y
afectivo a proposito del referente de la
publicidad. La metafora implica economia
expresiva, reducido esfuerzo por parte del
receptor, elevado rendimiento semantico y
una activa participacion del espectador en
el mensaje.

El problema es que la metafora puede estar
fuera de lugar y ser ineficaz, por dos razones
simultaneas: por no introducir un nuevo modo
de ver las cosas, y por haber ya ideas, image-
nes, expresiones, argumentos, que sin mas
remiten a la informacion correspondiente
(Garrido: 1994, 203).

A mi modo de ver, este conjunto de razo-
nes presentan la creatividad como una activi-
dad imprescindible y especifica en la comuni-
cacion publicitaria. Asimismo, he intentado
formular de manera sistematizada el concepto
y el fenémeno de la creatividad publicitaria;
con la intencioén de formalizar un contexto que
permita describir, explicar y desarrollar un
minimo control sobre este fendmeno.
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NOTAS

(1) Para ampliar las aportaciones de Bernbach y apro-
ximarse a una breve historia de la creatividad publi-
citaria: M. Garcia (2003)

(2) Estos procesos estan desarrolladas en Tatarkiewicz
(1992, 279-300)

(3) En este sentido, no me puedo resistir a mencionar
como segln el pensamiento Sufi cada uno percibe
en general las cosas conforme al patron en el que ha
sido moldeado. El método del sufismo para superar
este esclerosamiento, para el desarrollo humano, es
utilizar un repertorio de cuentos derviches. Estas
historias estan concebidas de forma que el lector
tienda a identificarse con algin personaje y cuando
éste se comporta de un modo inesperado, insolito,
ello conmueve los esquemas establecidos del lector
y se le abre la oportunidad de ver las cosas desde
otra perspectiva. Una vez removidos sus mas rigi-
dos condicionamientos, el lector empieza a lograr
una nueva gama de interpretaciones y de reacciones
frente a las historias y puede comenzar a actuar de
un modo diferente. Se pueden leer los cuentos der-
viches de Idries Shah (1990) y (1997).

(4) Una realidad compleja y difusa se hace coherente y
asequible en los términos de otra mas sencilla y
mejor definida.
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