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Una vida sin obstaculos que superar,
seria casi tan mala

como una vida con solo obstaculos
gue no pudieran ser superados.

Karl R. Popper
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1. EL TEMA.

En Uruguay sigue siendo comun anunciar, por ejemplo, la
"naturalidad” de un jugo de naranja con el ya famoso e historico
latiguillo "100% natural”, en lugar de, por decirlo de algin modo, "es
como la naranja que Ud. acaba de exprimir".

¢ Es distinto? Si. ¢ Original? Si. ¢ Notorio? Si. ¢Dice lo que debe
decir? Si!

A diferencia de otros mercados como el espaiiol, el argentino, el
brasilefio o el inglés, el uruguayo parece no haber madurado aun lo
suficiente para entender y aceptar que la publicidad sin creatividad es
lo mismo que la cerveza sin gas, el jardin sin flores o el afio sin
vacaciones.

En los sistemas comerciales de hoy, tan atomizados y donde la
mayoria de los productos de consumo presentan caracteristicas
similares entre si, el argumento publicitario que los presenta actua
muchas veces como Uunico elemento de diferenciacion.

Ademas, cada dia miles de mensajes publicitarios compiten por
conseguir un lugar en la mente del consumidor. La batalla es

encarnizada, no sélo por lograr un espacio en los supermercados,
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shoppings' y escaparates, sino por posicionarse en la conciencia del

publico.

Seria tonto desconocerlo: la mente es el campo de batalla. En
palabras de Al Ries y Jack Trout:

“La guerra publicitaria tiene lugar en unos 15 centimetros
cubicos de materia gris. Y se trata de una lucha violenta, sin defensas
ni cuartel” (Ries y Trout, 1989:9).

El argumento publicitario, como veremos, se convierte en el
distintivo que le otorga al producto originalidad y notoriedad, captando
la atencion del receptor, despertando su interés y predisponiendo a su
accion.

Ries y Trout lo ponen muy claro con el siguiente ejemplo:

“Si a alguien se le invitara a beber un vaso de o6xido
deshidrogenado, su respuesta probablemente seria negativa. Pero si

le dieran un vaso de agua, lo disfrutaria” (1989: 46).

O sea, no existe diferencia en el paladar. La diferencia se
encuentra en la mente.

Para eso se sirven los productos y las marcas de la creatividad:
para decir las mismas cosas de siempre pero como nadie las habia

dicho hasta ese momento.

! En Uruguay se denomina shoppings a los centros comerciales.
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A menos, claro, que se trate de un producto cuyo trabajo de

diferenciacion se plasme realmente en el propio producto.

Por ejemplo, el incontenible valor de status de Rolex se ha
logrado con una publicidad que no trata de ser creativa, que no
pretende ser original, mas bien todo lo contrario: es el clasico
testimonial de personajes famosos que lo usan.

Pero su auténtica diferenciacion se materializa en el propio
disefio del reloj, que se reconoce a un metro de distancia. Y, por
supuesto, hay muchos relojes sofisticados y exquisitos, pero Rolex hay
sé6lo uno.

No sucede asi, por ejemplo, con Nissan y Toyota: por mas que
son tecnoldgicamente diferentes, medio mundo -en el sentido
intencional del término- confunde una marca con otra.

Los ejemplos de los productos o marcas como Rolex podrian
contabilizarse con los dedos de una sola mano. Es ahi donde entra a
tallar la publicidad; si no logra decir lo que el producto per se ofrece,
éste esta perdido.

El dnico inconveniente es que a la gente, al mercado, al publico,
no le interesa la publicidad.

Nadie la pide. Nadie la exige. Nadie la reclama si ve una
pelicula en la television sin cortes, si descubre que su revista semanal
de actualidad no trae ni una sola pagina con contenido publicitario, si
manejando el auto se deleita con musica de regreso a casa sin

mencion comercial alguna o si al ir por la calle se percata de que han
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quitado todos los carteles de publicidad exterior.

Seria impensable, por ejemplo, imaginar a alguien comentando
con pesatr:
"Uuy, qué lastima que levantaron todas las vallas de la via

publica...Con lo mucho que embellecian la ciudad™.

Por ello, la creatividad. Porque para vender, hay que interesar.
E interesar quiere decir que pasen cosas.

Cuando en un mensaje no pasa hada, no interesa. En cada
pagina, en cada envase, en cada spot de televisidn, en cada cufa de
radio, debe suceder algo®.

Debe quebrarse el l6gico desinterés de la gente —sin duda, tiene
cosas mas importantes en las que interesarse-, la indiferencia y
muchas veces su actitud negativa.

Asi se logra que las marcas se desmarquen, que los productos
se diferencien, que los publicos se abran, que las empresas se hagan

querer.

2 “Es evidente que la publicidad no sélo es una técnica comercial sino que obedece directamente a las
invisibles demandas de la nutricion psiquica, y que cumple una importante funcién social y psicoeconémica,
ignorada por los economistas puritanos. El mundo pareceria terriblemente incoloro si, de un dia para otro, no
hubiera en ninguna parte esfuerzos publicitarios, ni mas avisos, ni mas peliculas comerciales, ni mas letreros
luminosos” (Alberto Borrini, 1976: 54).

® Robert Rodergas y Luis Bassat desarrollaron el concepto de “ritmo de electrocardiograma” para un spot de
television pero que resulta igualmente valido para cualquier mensaje publicitario que se precie de ser creativo.
Explican que si el receptor estuviera conectado a un electro, las lineas de su ritmo cardiaco dibujarian unas
puntas mas o menos regulares durante la contemplacion del anuncio o comercial, pero en un momento dado
ha de suceder algo que provoque una fuerte alteracion de estas lineas, algo que dispare el estado de atencién
pasiva del receptor (Rodergas, 1989:56).
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En Uruguay, en la mayoria de los casos, la comunicacion
publicitaria insiste en su version convencional y encorsetada.

Persiste el estilo singing and branding®, comerciales con un jingle
y gente consumiendo el producto y/o mirando a camara con inserts de
primeros planos de la marca.

Los gerentes de Marketing y los propios anunciantes temen ir un
poco mas alla de lo normalmente establecido. Prefieren Ila
comunicacién limitada y segura. Hasta incluso son capaces de
imponerle al publicista sus propias bases para la publicidad,
obviamente con el recuerdo de lo que han visto en otro lado, ya hecho
por otros.

Se han adherido histéricamente a una frase que ha obtenido
categoria de mito biblico en Uruguay: la creatividad no vende. Para
vender hay que decir las cosas de la manera mas lineal® posible,
ofreciendo algun buen precio en una oferta concreta.

O, dicho en otras palabras, creen que un mensaje que responde
al brief, que cumple con los objetivos de marketing y comunicacion de
la empresa, que respeta el posicionamiento del producto a rajatabla,
gue preserva la imagen de marca y que utiliza el tono de comunicacion
debido®, pero que ademas es interesante y original, que toma posicion,
que dice algo, que sorprende y penetra la mente del consumidor, y
gue hace que el producto se haga memorable y la marca mas querible

..., N0 necesariamente vende’.

* Término acufiado por el autor (canto y marqueo, en espafiol).

> Nota del autor: Se maneja el término “lineal” en tanto directo, obvio, esperable, predecible.

® Nota del autor: El uso indiscriminado de un término no serfa grave si las palabras no fueran, nada mas ni
nada menos, un instrumento de analisis de la realidad. Por tanto, las definiciones de estos conceptos pueden
encontrarse en el Apéndice 1.

" “Debe poseer la estrategia correcta, ser creible, tener drama, hacer del producto un héroe, hacerse amigo del
producto, desarrollarlo y ser consecuente con su personalidad basica”, afirmaba en Advertising Age el 14 de

23



Puede ser un error intentar que cada mensaje sea original e
innovador y que proponga claramente el punto de vista de la marca
responsable, es cierto, pero... sin ir mas lejos, ahi tienen a Nike y a
Sprite.

La primera anima a superarse con el “Just do it”®; no esta
basando su publicidad en una mera idea, sino en una opinidon que
adopta la forma de consejo.

La segunda estimula y alienta a que sus consumidores tomen
posicion, decisiones propias y no a seguir o hacer lo que otros esperan
de ellos. El slogan La imagen no es nada. La sed es todo. Hacéle
caso a tu sed® surge de reconocer que el publico objetivo de la bebida
(los jovenes) desean, ante todo, ser honestos consigo mismos™.

O sea, ambas marcas toman partido, plantan bandera y dicen de
qué lado estan exactamente. Quizas llegé el momento de que las

empresas uruguayas y sus productos también hagan lo propio.

marzo de 1974 el vicepresidente ejecutivo de Youn&Rubicam al exponer la filosofia de su agencia (seguin
David Aaker y John Myers en Management de la Publicidad, p.270).

8 Tan sélo hazlo, traducido al espafiol.

% Hazle caso a tu sed, en Espafia.

19 Mediante calcos, Sprite comunica conceptos que rechazan la cultura de la moda. Los textos en bafios
publicos de bares, discos y pubs dicen: Nariz: $1500, Colageno en los labios: $1200, Lolas: $3000,
Lipoescultura: $2500... y si tenés cerebro, te lo ahorrds. O: Mientras te acomodas el pelo, tu chica se va con
el pelado de la barra. (Fuente: Revista Target, diciembre 2000, p.22 y 23). (Se denomina lolas en el Rio de
la Plata a las tetas).
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2. LOS OBJETIVOS.

Este trabajo pretende adentrarse en un territorio del que nadie se
ha aduefado pero del que todos se sienten merecidos conquistadores:
la creatividad publicitaria en Uruguay. Publicidad lineal y publicidad
creativa. La creatividad y las ventas o las ventas y la creatividad. El
pulso entre management'' y creatividad.

Por un lado, la razon estadistica y mesurada del emisor
responsable (el anunciante) de decir nada mas que lo que hay que
decir, con una oferta clara y concreta, para que el receptor de la
comunicacion se entere sin esfuerzo de lo que es necesario del
producto y punto. Por otro lado, la vision profesional y romantica del
emisor tecnologico o especializado (el creativo, la agencia de
publicidad) que intenta producir en cada oportunidad que se le
presenta un mensaje realmente diferente, que impacte, que salte
automaticamente de la tanda, que haga que un lector vuelva a esa
pagina, o que un peatdn se detenga en la calle a mirar. Y aqui surge
uno de los principales obstaculos. EIl hecho de recurrir a una agencia
de publicidad para encargarle la comunicacion publicitaria indica que

el anunciante reconoce la aptitud de ésta y la solvencia de sus

25



profesionales. Por caso, nadie discute las recetas que dan los médicos
luego de la consulta. También es cierto que los publicitarios, como los
meédicos —si se permite la comparaciéon y salvando las distancias, por
supuesto-, pueden equivocar el diagnéstico e incluso el remedio. Hay
veces gue no logran sintonizar con la audiencia y no siempre se hace
una comunicacion eficaz. A ello habria que afadir la inconformidad
de los creativos que, cansados de arriesgar y ver cOmo sus trabajos
son rechazados, una y otra vez, ya sea por hache o por be, terminan
por “hacer los deberes” y cumplir responsablemente con el brief y
nada mas.

Por eso, las preguntas que objetivan y operan la cuestion son
estas: si bien esta claro que la publicidad en general produce ventas,
¢quién podria asegurar que la publicidad creativa no las produce
también, en igual o, tal vez, mayor medida? ¢Quién podria asegurar
gque aun en el peor de los casos, sin vender mas, la publicidad
creativa, a diferencia de la no creativa, podria vender mejor, ubicando
al producto en una posicibn mas adecuada en el mercado,
aumentando y consolidando la imagen de marca de la empresa
responsable y asi, en definitiva, conquistando realmente la mente del
consumidor y logrando un aumento de las ventas sostenido en el
tiempo y no histéricamente puntual?

Y por todo ello, los objetivos principales de esta investigacion
son:

- contribuir al sistema publicitario uruguayo determinando el

grado de importancia de la creatividad en la publicidad vy

proporcionar datos y herramientas que permitan producir una

1 Management significa direccién y administracién de empresas.
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mejor publicidad.
- ofrecer una definicion clara de publicidad creativa y conocer
sus variables, requisitos, factores, procesos y valoraciones.
- averiguar cual es la realidad de la creatividad publicitaria en
Uruguay, teniendo en consideracion los objetivos anteriores.
3. LAHIPOTESIS.

“Ni siquiera la observacion cientifica, que aspira a la maxima
objetividad, es contemplacién inocente”, afirma José Antonio Marina

en Teoria de la Inteligencia Creadora.

Y lo explica con una cita de Heisenberg en 1959:

“No deberiamos olvidar que lo que observamos no es la
naturaleza misma, sino la naturaleza determinada por la indole de

nuestras preguntas”.

No es posible, entonces, la observacion, la busqueda, sin
interrogantes. La cantidad de datos, de informacion, es tan vasta, tan
confusa, cadtica e incompleta que se impone un punto de partida
claro, un hilo rector. Algo que buscar. Una suposicion cuya precision
sea deseable comprobar.

Es necesario también comprender. EIl objetivo es que lo extrafio
se transforme en familiar, que lo ignorado se haga conocido.
Justamente en eso consiste el conocimiento: conocer es comprender;

es decir, aprehender lo nuevo.
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Necesitamos una posibilidad organizadora que permita dirigir la
atencion y proporcione material sobre el que investigar y hacia la cual
dirigir todo el trabajo, que ponga de manifiesto el patrén de la
busqueda y anticipe las posibles respuestas a las cuestiones
planteadas en la investigacion.

En este caso, el punto de partida, la brdjula de la basqueda, la

hipotesis que motiva esta tesis es la siguiente:

La creatividad en publicidad es una valiosa herramienta para
diferenciar los productos y para construir las marcas de éstos,
en el marco de un mercado competitivo cada dia mas complejo

y atomizado.

Es decir, la creatividad en publicidad es fundamental para
potenciar las posibilidades de venta de un producto, para
efectivamente diferenciarlo de su competencia, Yy para vincular la
marca de éste afectiva y racionalmente con sus clientes.

O, dicho en palabras menos académicas y mas publicitarias, un
aviso sin impacto es como una bicicleta sin ruedas: no anda. De la
misma forma que un aviso con impacto pero sin un concepto de
comunicacién permanente, es como una bicicleta con ruedas, pero sin
manubrio: anda si..., para cualquier lado.

En principio, tal como lo entiende Karl R. Popper, la hipétesis
gue nutre este trabajo es plausible de ser considerada pues cumple
con las condiciones de generalidad y falsabilidad.

Reviste caracter de generalidad porque no tiene por objeto de

estudio un hecho extraordinario e irreproducible. Los ejemplos de
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publicidad creativa y de publicidad no creativa conviven dia a dia en

los medios masivos y alternativos de la comunicacion uruguaya.

Es una hipotesis falsable porque acepta enunciados contrarios
gue son tedricamente susceptibles de ser verificados. Bien podria

formularse:

La creatividad en publicidad es una herramienta poco estimable para
diferenciar los productos y para construir las marcas de éstos,
en el marco de un mercado competitivo cada dia mas complejo

y atomizado.

De hecho, esta hipotesis podra ser sostenida provisionalmente
como verdadera mientras su contrario resulte falso.

Sin embargo, esta conjetura no cumple con otro requisito basico
gue Popper establece imprescindible para la consideracion, segun sus
principios de demarcacion cientifica.

Si bien esta hipotesis es teodricamente susceptible de ser
contrastada, en la praxis no lo es. No sélo porque implica un estudio
de los efectos de los medios masivos, lo que, como entiende Denis Mc
Quail (1985), entre otros autores, jamas seria probado de modo
suficiente. También porque es una presuncidn que no puede ser
sometida a contrastaciones experimentales cientificas y que puede
aceptar tantas variables que es facilmente refutable. Resumiendo, es

un enunciado que afirma algo sobre la experiencia y como no puede
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ser contrastado con ella, tampoco puede ser considerado cientifico.

3.1. Una hipotesis metafisica.

Lo que da origen a esta tesis, pues, es una hipoétesis de tipo

12 13

metafisico Al decir de Javier del Rey Morato:

"Toda hipotesis que no puede ser sometida a verificacion o que
no puede ser falsada debe ser considerada una hipétesis metafisica"

(Del Rey, 1989: 287).

Porque:

12 Nota del autor: Siguiendo a Popper, metafisico es todo aquello que se afirma y que no puede ser
comprobado por medio de la experiencia.

13 “para que un trozo del saber merezca ser llamado “cientifico”, no basta —ni siquiera es necesario- que sea
verdadero. Debemos saber, en cambio, cémo hemos llegado a saber, o a presumir, que el enunciado en
cuestion es verdadero: debemos ser capaces de enumerar las operaciones (empiricas o racionales) por las
cuales es verificable (confirmable o disconfirmable) de una manera objetiva al menos en principio. Esta no es
sino una cuestion de nombres: quienes no deseen que se exija la verificabilidad del conocimiento deben
abstenerse de llamar “cientificas” a sus propias creencias, aun cuando llevan bonitos nombres compuestos con
raices griegas” (Mario Bunge en La Ciencia, su método y su filosofia, p.42). Incluso hay autores que de plano
niegan la posibilidad de considerar a la publicidad como disciplina cientifica. Sanchez Guzman, por ejemplo,
lo explica con tres argumentos claros. En primer lugar, porque cualquiera de las categorias internas de la
publicidad (“desde la elaboracion del texto de un mensaje a la reaccion que provoca en el receptor”) no puede
ser explicable sin referirse a la Sociologia, la Psicologia o la Linglistica. En segunda instancia, porque el
campo de problemas que define la publicidad no es propio y exclusivo de ella, sino que también pertenece a
otras disciplinas, tales como la Economia, la Psicologia, la Semiologia, la Sociologia, el Derecho, etc. En
tercer y Gltimo lugar, la publicidad utiliza distintos tipos de procedimientos (histéricos, deductivos,
inductivos, experimentales) que no son privativos de ella, porque trascienden a todas las disciplinas. También
aclara, sin embargo, que la consideracion de la publicidad como disciplina cientifica aparece como
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“La investigacion empirica no debe ahogar ni debe subestimar
aquellos otros planteamientos tedricos filosoficos cuya virtud es la de
plantear nuevas hipotesis y teorias, pudiendo contribuir a orientar la

investigacion por nuevos derroteros” (id. ant., p.288)* *°.

Al respecto cabe recordar una observacion formulada por

Einstein en una conversacion con Heisenberg:

“Es imposible incluir sélo magnitudes observables en una teoria.
Mas bien es la teoria la que decide lo que se puede observar’
(Lekture, 10/11/81, citado en Watzlawick: 1994).

Una hipétesis metafisica tiene el rol de orientar la investigacion
en determinado sentido hacia determinado grupo de hechos que no
habian sido considerados hasta el momento (Popper, 1985:152).

Porque, como lo entiende Bunge, la investigacion no es errética
sino metodica; solo que no hay una sola manera de sugerir hipotesis,
sino muchas maneras: las hipotesis no se nos imponen por la fuerza
de los hechos, sino que son inventadas para dar cuenta de los hechos
(Bunge, 1981:52).

potencialmente posible aunque, de hecho, alin se encuentre en los primeros pasos de su configuracion
(Sanchez Gazman, 1993).

! De hecho Kant estimulé esto con una frase célebre citada por el propio Popper en La miseria del
historicismo: “Pero es la sabiduria la que tiene el mérito de seleccionar, de entre los innumerables problemas
que se presentan, aquellos cuya solucién es importante para la humanidad” (Popper, 1973: 70).

1> Nota del autor: Sin duda que lo metafisico se encarga de dar cuenta de fenémenos inefables de hecho,
fendmenos que constituyen verdaderamente problemas esenciales de la humanidad, “las grandes preguntas del
hombre” por decirlo de alguna manera, y que la ciencia no puede abordar. El origen y sentido de la vida, la
existencia de Dios, la condicion humana, la persistencia de la identidad, etc. Comparar la relevancia de la
creatividad en publicidad para la diferenciacion de productos y construccion de marcas con estas tematicas
seria un desproposito. Lejos de ser esta la intencion —es decir, aplicar grandes categorias a problemas de
minimo calibre-, lo que se hace es “importar” la clasificacion de metafisico, que nos permite adoptar una
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La hipdtesis de estilo metafisico no busca lograr una precision
matematica sino estudiar, analizar y poner a prueba una conjetura con
el propadsito de brindar al campo de la comunicacion social informacion
acerca de la creatividad publicitaria en Uruguay, sus modalidades y
sus eventuales valoraciones.

No se trata de dar respuestas definitivas, sino de entender.

Incluso hasta se impone la opinion de Bunge en cuanto a que
“el sabio moderno, a diferencia del antiguo, no es tanto un acumulador
de conocimientos como un generador de problemas” (1981: 33).
Idéntica opinidn tenia Gaston Bachelard cuando decia que “la esencia
misma de la reflexibn es comprender qué no se habia comprendido”
(1936: 173).

El @nimo es constructivista: se parte de la premisa de que toda
realidad es la construccion de aquello que se intenta descubrir e
investigar.

El afan, sin embargo, no es despegar de la mera intuicién, para
acceder a las nubes del concepto y quedar alli para el deleite y el goce
de lo hallado, sino volver al punto de partida para comprobar en él las

nuevas ideas *°.

posicion menos positivista, menos preocupada por la cientificidad de los resultados y mas comprometida con
los resultados que arroje el camino emprendido.

16 «“Nunca cesaremos de buscar y, sin embargo, la meta de todas nuestras blsquedas seré retornar al punto
de partida y conocer ese lugar por primera vez”. (T.S.Elliot: Little Gidding —Watzlawick: 1994-)
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4. METODOLOGIA.

Buscaremos cumplir con el mandato de Popper, quien exigia no
perseguir "mas precision que la que requiere el problema que tenéis
entre manos" (1985: 48).

Pero esta no sera una obra filosofica. A pesar de no tener la
ambicion de lograr verificaciones cientificas, la tesis igualmente
manejara el método hipotético deductivo.

O sea que de todas maneras someteremos a prueba nuestra
hipotesis. Iremos de lo general a lo particular, viendo y enfrentando
casos especificos.

Seguiremos el proceso popperiano:

"En primer lugar viene la idea, luego la deduccion a partir de ella

y la comparacion con los hechos observados” (Popper, 1984: 37).

E intentaremos, como dice Bunge, no solamente hacer
afirmaciones acerca de hechos observables, sino adivinar su

mecanismo interno (Del Rey, 1989: 128).

O sea que coincidimos con la linea de pensamiento

metodoldgico de Gonzalez Martin, quien afima que el estudio del
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sistema publicitario tiene que ser a la vez empirico y deductivo, y que
debe ser encaminado a exigir justificacion en los resultados vy
coherencia en el proceder. “El método ha de constituirse —explica-,
por un lado, sobre un sistema de hipétesis puramente deductivo, que
sirve para calcular las posibildades que se siguen de las premisas
tedricas de que partio la investigacion; por otro lado, las teorias tienen
gue ser una interpretacion de algo real, adecuandose a las relaciones
internas del comportamiento del objeto, permitiendo dar cuenta de
cada una de sus partes, de su funcionamiento y resultados” (1996:
69).

Asi, camino de averiguar cual podria ser la posible valoracion
de la creatividad publicitaria en Uruguay, nos detendremos a
determinar qué es la creatividad y la creatividad en publicidad, qué es
la publicidad creativa y qué tan importante es en las sociedades-
mercado de hoy, cdmo es el proceso creativo y cual es la realidad de
la creatividad de la publicidad uruguaya.

Todo ello ilustrado y analizado con casos uruguayos de distintos
productos y diferentes agencias que deberan, al menos en principio,
ser capaces de clarificar.

Finalmente experimentaremos -si, haremos una experiencia
puramente practica- para tratar de acercarnos a la posible reaccion del
publico frente a la publicidad creativa y a la no creativa, tomando ese
resultado como una posibilidad y en ninglin caso como una ley.

Y todo esto se hara con el animo insustituible de practicar ese

"palpar en todas las direcciones" que propone Popper:
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"...el avance de la ciencia en la investigacion, esto es, el intento
de internarse en el ambito donde no sabemos nada, puede ser
comparado con el problema de un hombre negro que busca en un
sOtano oscuro un sombrero negro que no esta alli. ¢Qué puede
hacer? Puede palpar en todas las direcciones. Y de este modo, con
los intentos en todas las direcciones, llega finalmente a una especie de
imagen del mundo, esto es, a una idea sobre como esta conformado el
sétano y quiza incluso reconozca que el sombrero no esta alli. Asi es
aproximadamente el proceder de la naturaleza si (...) se la personifica:

un palpar en todas las direcciones" (Popper, 1988: 45-46).

Porque idéntico proceder lleva a cabo el proceso de la
creatividad publicitaria. Siempre se busca en la oscuridad; todo el
mundo puede hurgar en la luz, pero no cualquiera se anima a “tantear”
(Iease también “arriesgar”) donde nada se ve.

Alli se descubren otras cosas, nuevas cosas, diferentes cosas,
“cosas” en cuanto que muchas veces no pueden ser inmediatamente
conceptualizadas vy, otras tantas, desafian incluso la propia capacidad

de descripcion.

4.1. Los Informantes Clave.

Tal como afirma Mario Bunge:

35



“Todo trabajo de investigacion se funda sobre el conocimiento
anterior” (1981: 25).

La ciencia moderna es, cada vez mas, una empresa social. Por
ello, la busqueda de datos obtenidos por otros investigadores, de un
apoyo bibliografico, de papers y articulos, fue intensa y extensa.

Sin embargo, no son muchos los creativos publicitarios en el
mundo, y ninguno en Uruguay, que han intentado aproximaciones
académicas o sistematicas a la creatividad publicitaria.

Es mas, por lo general los tratados sobre este tema han sido
escritos por autores que no son creativos publicitarios y cuando se
trata de publicitarios —explica José Luis de Leon, catedratico de
Publicidad y Comunicacion Audiovisual de la Universidad del Pais
Vasco, Espafa- “rara vez exponen una sistematica de los valores que
les guian en sus realizaciones, mas alla de retazos impresionistas
sobre el consumidor o de apreciaciones de un estrecho
profesionalismo sobre la eficacia de los anuncios” (revista Zer No. 7,
diciembre 1999).

Todo esto obligdb a precisar constantemente las fronteras del
objeto de estudio y, debido a la falta de informacion precedente en
Uruguay, se acudido como veremos ya en el Capitulo I, ademas de a
una limitada bibliografia y contadas fuentes, a Informantes Clave, los

profesionales de la creatividad publicitaria en Uruguay, los creativos®’.

" Es importante aclarar que se respet6 incondicionalmente el lenguaje y el tono coloquiales que utilizaron los
entrevistados. Por lo que a lo largo de todo el trabajo, aquellas expresiones que constituyen barbarismos o
lunfardos de Uruguay y/o Sudameérica seran explicadas, y si es necesario contextualizadas, con notas al pie.
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5. ACLARACION.

Es debido a esto ultimo que la presente tesis se encuentra
planteada y redactada desde una halo de subjetividad que es
necesario dejar en claro ahora mismo.

Quien escribe, publicista y director creativo de distintas agencias
uruguayas desde 1991, es espectador y actor protagonista, es
observador y también parte del objeto estudiado, investigador al
mismo tiempo que sujeto investigado.

Apelando a la participacion de distintos Informantes Clave, la
investigacion logra inmiscuirse en varios contextos, a fin de evitar los
peligros de una légica cognitiva Unica, la del investigador, y por tanto
miope. Miopia, por cierto, que no reflejaria en lo mas minimo la
sustancia del tema investigado.

Por ello el compromiso, tanto de investigador como de
investigado, de no olvidar esta inevitable indisociabilidad, de acceder a
ella con la sana riqueza que representa, sSin caer en ninguna
deslealtad intelectual, repetimos, ni con la investigacién ni con el
objeto de estudio.

Hay una reciprocidad real de la observacion entre el observador

y lo observado, que constituye una relacion tedricamente simétrica, lo
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gue no necesariamente implica una distorsion de los datos recabados,
sino todo lo contrario. La observacion participante, que se le

denomina.

Entre otras cosas, se relata una experiencia vivida
personalmente por el investigador en su calidad de creativo
publicitario, sobre la que éste reflexiona e intelectualiza. Aclararlo nos
ayudara a no desmerecer el aporte y el valor de la subjetividad a la
gue nos referiamos y también al lector a no sentirse enredado en
ella™®.

Y que se sepa. Lo que nos motiva no es quisquillosidad de

profesional, sino una inquietud apasionada por la profesion.

5.1. Laredaccion.

Esta investigacion se encuentra redactada en tiempo condicional
procurando respetar la relatividad con la que merece ser abordado el

tema de los efectos de la publicidad.

18 «“g6]0 mediante una juiciosa intercalibracion del comportamiento vivo y el desencadenado, por una parte, y
los resultados obtenidos por diferentes testeos, por la otra, puede lograrse una imagen compendiosa de la
realidad. En las situaciones inductoras tanto como en el estudio de los trastornos ocasionados por el
observador y la observacion, el camino real hacia la objetividad es el aprovechamiento ingenioso de las
distorsiones a que someten nuestros datos los métodos de desencadenamiento. Precisamente porque la
realidad se hace simple sdlo después de haber uno aceptado su aparente complejidad puede descubrirse la
verdad tan sélo considerando que la existencia de complejidades y dificultades es el dato méas caracteristico y
fundamental de la ciencia” (Devereux, 1989: 320)
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Ya que de acuerdo con Christian Doekler (1982:164),
probablemente nunca sera posible que la ciencia obtenga resultados
definitivos acerca de la problemética de los efectos producidos por los

medios.

¢La razén? Sencillamente los distintos factores no pueden ser
aislados. En el momento de la recepciéon siempre se producen
interferencias con las experiencias anteriores y las ideas
preconcebidas del receptor. Por ello es que hay que partir de la
premisa de que dificilmente podra ser descrita en forma definitiva, de
la misma forma en que distintos y reconocidos autores de la
comunicacién social mundial no han llegado a una postura Unica sobre
los efectos de la actividad comunicativa, entendidos como la
produccion y transmision de una estimulacion realizada por un
comunicador institucional y la ejecucion de un impacto sobre un

determinado publico.

Y por dltimo, aunque no necesariamente menos importante,
creemos que una investigacion es una dura aventura, a la vez que la
representacion de una enorme sumatoria de motivaciones y anhelos.
Y desemboca en una fantasia que, en este caso debido a la
deformacion profesional del autor, es practica al tiempo que

metafisica, como el documento que comienza en la siguiente pagina.

Que lo que viene, pues, pueda ser util para entender los

procesos de la creatividad publicitaria en Uruguay y para mejorar el
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producto final de la publicidad de un pais que, gracias a su nivel
cultural, su historia intelectual y su exquisita sensibilidad,
perfectamente podria ocupar un rol mas importante en el desarrollo de

la publicidad mundial.

Que lo que viene resulte “algo” -no importa qué- estimulante y
gue asi ponga en movimiento “una’ capacidad de respuesta —no

importa cual-.

Montevideo - Madrid

2001
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Capitulo I.

La creatividad publicitaria y la publicidad creativa

en Uruguay.

41



Lo que conduce y arrastra al mundo
no son las maquinas

sino las ideas.

Victor Hugo
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1. ¢QUE ES LA CREATIVIDAD?

Todo primer capitulo tiene esa magia indescriptible de tentar
al autor a ir directamente al grano. Pero, como lo primero es lo
primero, mejor empezar por el principio.

Contestemos antes que nada una pregunta que, aunque
obvia, no es prescindible: ¢de qué hablamos cuando hablamos de
creatividad?*

Un hombre esta de vacaciones, sumergido en la bafiera de su
casa, completamente relajado y seguramente con la mente en
blanco. En ese momento se le ocurre, sin buscarlo ni pretenderlo,
la solucién a un problema en el que habia estado pensando durante
los dias anteriores a su merecida y esperada licencia.

Y lo Unico que termina preguntandose es por qué no lo pensé
antes...

lluminacién ocasional, relampago de inspiracion, la creatividad
es lo mas parecido a un despertar. tomar consciencia de una
realidad, ver lo que antes no se veia, tener conocimiento claro
acerca de algo.

Y es también, tal como Unicamente Joy P. Guilford (quien,
como dice Gisela Ulman en Creatividad, redescubrio el término
dotandole del significado que actualmente tiene) la podia definir , “la
capacidad mental que interviene en la realizacibn creativa
caracterizada en la fluidez, la flexibidad, la originalidad, su

capacidad de establecer asociaciones lejanas, la sensibilidad ante

! “En una encuesta sobre este tema, contestada por 24 estudiosos en 1964, comprobamos que la
creatividad se asociaba 16 veces a originalidad, 10 a nuevo, novedad, 6 a extraordinario, en el sentido de
lo no habitual y 6 a inventiva o inteligencia” (Mufioz, 1994: 14).
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los problemas y por la posibilidad de redefinir las cuestiones” (citado
por Josep Mufioz, 1994: 13).

Pero también es una exploracion, una innovaciéon que,

siguiendo a Peter Drucker, es:

“La funcion especifica del emprendimiento (...) En el ndcleo
de esa actividad esta la innovacion: el esfuerzo de crear un cambio
deliberado” (Drucker, 1998: 73).

Crear es, esencialmente, hacer algo nuevo. Implica busqueda,
hallazgo, construccion, verificacion y la condicion de originalidad del
hallazgo. Y para que exista busqueda debe faltar algo que es
necesario encontrar. De hecho, la creacién es, a su modo,
solucion®.

Creatividad, explica Caridad Hernandez en Manual de
Creatividad, “es una sustantivo derivado del infinito crear —procede
del latin creare- que significa producir algo de la nada...Por ello, el
significado de creatividad es facultad de crear, capacidad de

creacion” (Hernandez, 1999: 23).

“La transitividad del verbo crear —entiende el psicélogo Luis
Somma (en Creatividad, 1997:108)- connota relacion, pasaje,
transmision. No hay creacién mientras ésta no trascienda, no se

plasme. La creatividad como capacidad de lo nuevo, de lo original,

2 El término “creacion”, segtn el Prof. Dr. Luis E. Prego Silva (jefe del Servicio de Psiquiatria Infantil del
Hospital Pereira Rossell de Montevideo) durante las “Primeras Jornadas sobre Creatividad”, da sentido de
una “produccién humana, cultural y/o artistica, a todo aquello que posee, esencialmente, el caracter de lo
nuevo, de lo no comun (sea valorado o no)... una actividad que tiene su expresion en el exterior y por
consiguiente podriamos decir que es una creacion que busca ser reconocida (aclamada o no)”
(Creatividad, en Montevideo y de autores varios; 1997).
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coloca al hombre en la posibilidad de la plenitud de su desarrollo, de
Su recreacion. Es germen que permite transformar lo posible en
actual; encontrar lo imprevisto; redefinir; reestructurar.

Lo que coincide con la posicion de Edward De Bono, para
quien la creatividad implica necesariamente un cambio de patrones
en un sistema de informacién auto-organizado. Un cambio de
concepto, un cambio de percepcidon o un cambio en la manera de

hacer las cosas:

“La creatividad implica una disposicion a desafiar, una
disposicion a correr riesgos, una disposicion a ser provocativo y una
disposicion a salir de los juicios que son un resumen de la

experiencia pasada” (De Bono, 1995: 161).

Finalmente Howard Gardner, en Mentes creativas, llega a la

siguiente definicion de creatividad:

“Implica la resolucion de problemas y connota tanto novedad

inicial como aceptacion final” (Gardner, 1993: 53).

1.1. La creatividad, una bi-asociaciéon de ideas.

Las ideas creativas, a diferencia de las ideas no creativas, es
decir comunes, conciben conceptos, visiones de la realidad, teorias

Imprevistas, reesctructurantes, antes inexistentes.
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Ideas que nacen de otras ideas anteriores, de asociaciones y
combinaciones nuevas, distintas, sorprendentes, de ideas
previamente no asociadas pero si existentes. Tal como explica

Francisco Garcia, en su investigacion sobre creatividad en nifios:

“Creatividad es la capacidad de asociar, combinar y/o
reestructurar elementos reales o imaginarios, en un nuevo orden
significativo dentro de un contexto cultural determinado...” (Garcia,
1984:1.101).

También Erika Landau afirma que todos los procesos
creativos, sean en el campo que sean, tienen una capacidad
comun, “la capacidad para encontrar relaciones entre experiencias
antes no relacionadas, y que se dan en la forma de nuevos
esguemas mentales, como experiencias, ideas o productos nuevos”
(Landau, 1987:16).

En El cero y el infinito, Arthur Koestler define esto como una
bi-asociacion de matrices antes desunidas. Nuestro cerebro
almacena datos por capas, desde lo mas ancestral y genético hasta
lo mas cultural y aprendido. Lo nuevo se asimila a lo anterior y se
ordena de acuerdo con el programa existente.

Asi se conformarian las matrices, unidas entre si por una
estructura que nos antecede y heredamos. Esto es indispensable;
el programa que existe en nuestro cerebro es el que nos permite
vivir en sociedad: saber que la sal sala y que el azlicar endulza y

gue esto quiere decir exactamente lo mismo para todo el mundo.
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Segun la opinién de Patricio Bonta y Mario Faber, en 199
preguntas sobre marketing y publicidad, las matrices estan
programadas para asociar por adyacencia, por proximidad de
conceptos. Ante el estimulo “madera”, por ejemplo, la respuesta
automatica de la mayoria de las personas sera “arbol” o “mueble”,
pero no “Pinocho”.

La creatividad, o sea la bi-asociacion de matrices antes
desunidas, es en cierto sentido antinatural porque obliga a ir por
una calle en sentido contrario, contra la corriente de casi todas las
personas. Lo que explica por qué son tan poco frecuentes las ideas
nuevas, originales y sorprendentes.

Hace que algo dentro choque; lo conocido con lo imprevisto.
Implica asociar dos elementos que son ya conocidos pero que no
estan relacionados en razén de su incongruencia mutua o de su
incompatibilidad logica.

Precisamente ahi se da la ruptura. El pensamiento creativo
rompe uniones naturales y automaticas, sustituyéndolas por otras,
generando nuevas; es decir, desafia las estructuras existentes y los
sistemas actuales, ademas de la forma en que estamos preparados
para pensar y comprender la realidad.

Gardner lo resume bajo el concepto de pensamiento

divergente:

“En las medidas estandar, se considera a las personas
inteligentes como convergentes —personas que, dados algunos
datos o un problema, pueden encontrar la respuesta correcta (o, por
lo menos, la convencional). En cambio, cuando se da un estimulo o

un problema, las personas creativas tienden a hacer asociaciones
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diferentes, algunas de las cuales, al menos, son peculiares y

posiblemente Unicas” (Gardner, 1993: 38).

Pensandolo bien, todas las cosas que se necesitaban para
crear la CNN en Estados Unidos estaban a la vista. Estaba la
television por cable erosionando el monopolio de las emisoras
tradicionales. Existia la tecnologia via satélite que posibilitaba poner
un equipo en cualquier lugar del mundo y conseguir las sefales
desde alli. Y lo mas importante: habia personas que no regresaban
a casa cada noche a una hora en que pudieran ver las noticias de
las seis o de las nueve® .

Cualquiera que estuviera dispuesto a cuestionar sus propios
supuestos podia ver esas cosas.

Cualquiera que estuviera dispuesto, claro, “a retar la sabiduria
existente, a cuestionar los supuestos basicos, darles vueltas en la
cabeza y decir: A ver, ¢qué tenemos aqui?... Las personas que
tienen esa capacidad... son intrinsecamente mas curiosas. Prestan
atenciéon a un espectro de entrada mucho mas amplio que los

demas” (Gary Hamel en Repensando el futuro, p. 99).

Edward de Bono lo confirma al explicar que los seres
humanos somos muy aptos para perfeccionar algo inventado y casi

unos inutiles para crear cosas o ideas nuevas.

3 “La familia que se sienta alrededor de la mesa a la hora de la cena, que come en silencio y luego lee a
Shakespeare o la Biblia —o0 escucha las noticias de la noche- constituye la excepcion. Y para la nueva
mayoria, la CNN esta hecha a medida” (Peters, 1993: 60).

* El incendio de MGM Grand Hotel de las Vegas, los atentados contra Ronald Reagan y el Papa Juan
Pablo 11 (cuando la CNN estaba, por casualidad, en el aire efectuando un breve informe en directo desde
Roma), el derrumbe de la pasarela en el Hyatt Hotel de Kansas City y la Guerra del Golfo Pérsico,
demostraron el valor de esa idea excéntrica de 24 horas de noticias por television. Valor que pronto se
transformaria en poder. Cuando Ted Turner, presidente de CNN, y no Boris Yeltsin, se convirti6 en el
“Hombre del Afio” de la revista Time en 1991, la eleccidn certificé el cambio de poder relativo entre los
gue manejan la informacion y los que la protagonizan.
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“La creatividad es un conjunto de habilidades mentales que
utilizamos. No se trata solamente de inspiracion. Hasta ahora la
creatividad tuvo muy mala reputacion —crazitivity, algo propio de los
locos-; yo busco un enfoque mas sistematico y estructurado. Tanto
el humor como la creatividad son desvios, cambios en la logica, y
para ello es necesario salir de los patrones habituales, explotar
otras alternativas, desafiar los conceptos existentes. El desafio es
el habito de reconsiderar las cosas para obtener un valor agregado”
(Bono: 1999).

Podria concebirse a la creatividad, entonces, como el intento
de reconciliar matrices a priori irreconciliables e incluso

contradictorias en lugar de escoger una y rechazar de plano la otra.

Creatividad, en tanto bi-asociacion, es la que refleja el famoso
grito de Arquimedes al salir desnudo de su bafiera. Arquimedes bi-
asocio su bano diario y el desplazamiento que su cuerpo producia
al introducirse en el agua con la solucion del problema que le habia
planteado el rey: averiguar la cantidad de oro que habia en la
corona real sin destruir la corona.

Quizas sea en honor a él gue muchos creativos al encontrar la
idea que buscaban griten con los brazos en alto “jlo encontré!, jlo

encontré!”... (“jEureka!”).
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1.2. La creatividad, una manera distinta de ver la realidad.

Picasso, tomando otro ejemplo no publicitario, creaba
desafiando la manera de ver la realidad. Aproveché pipas, botellas,
guitarras y frutas para, después de investigarlas, convertirlas en
temas de obras de arte.

Cuando alguien mira a una persona desde atras “ve” de algun
modo su cara, ya que sabe que la tiene y puede suponer, viendo las
distintas facetas, que tal era la “realidad real”. Esta forma poco
habitual de “mirar” hizo que los cubistas pintaran todo lo que sus
mentes “veian” en un mismo plano.

Las maneras distintas de ver la realidad se aplican en todos
los campos, en todos los ordenes, incluso en los mas inesperados.

Por ejemplo, el salto alto. Corrian los afios “60 y Valeri Brumel
aun conservaba la marca mundial en esa especialidad. Fue el
primero en superar los 2,20 metros de altura. Su estilo era limpio,
elegante, casi perfecto.

Hasta que en Meéxico, en 1968, Dick Fosbury le ensefio al
mundo una revolucionaria forma de saltar que hasta entonces nadie
habia pensado. En lugar de saltar de frente como Brumel y todos
los atletas, Fosbury lo hizo dando la espalda al liston.

Fosbury vio lo que otros no supieron ver y no solamente fue
campeodn olimpico sino que hasta el dia de hoy, mas de treinta afios
después, el salto alto se sigue haciendo al estilo de él. Hasta que

alguien logre ver lo que Fosbury no vio...
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Podria entenderse también la creatividad como la anticipacion
de lo no existente. Siguiendo el razonamiento de José Antonio

Marina:

“No hay forma de copiar la realidad si no es a través de la
irrealidad del proyecto” (1993:167)° °.

La creatividad es una forma de cuestionar como son las
cosas, de romper con lo hecho y visto anteriormente, de rechazar lo
convencional y, por ende, no es algo que puede desprenderse del
mundo colectivo.

Es un hecho social, no sdlo psicoldgico. La creatividad no es
algo que alguien mantenga guardado en un escritorio bajo llave;
surge a la existencia durante el proceso de relacionarse con los
demas.

Como afirma Prego Silva -en consonancia con Torrance y
Myers que afirman que “todas las personas normales son creativas
por naturaleza” (Torrance y Myers,1976: 21)-, la creaciéon “implica
una forma de relacion, ya que es poner afuera, en otro o en el
ambiente, lo que el individuo posee o contiene dentro de si”
(Creatividad, 1997: 8).

> Nota del autor: Consideramos que Marina utiliza en esta frase el verbo copiar como sinénimo de ver,
entender, comprender.

¢ “La necesidad de reproducir lo que experimento —escribié Monet, quien pint6 entre otras cosas el Sena o
el Tamesis, el mismo tema elegido por cientos de pintores- me pone cada vez mas furioso. Cuanto mas
avanzo, mas me cuesta plasmar lo que siento ante la naturaleza, lo cual hace que, para llegar a reproducir
lo que experimento, olvide totalmente las reglas mas elementales de la pintura, si es que existen. En dos
palabras, permito que aparezcan muchos defectos para fijar mas sensaciones. Para mi un paisaje no tiene
la menor existencia como tal paisaje, ya que su aspecto cambia a cada momento. Pero cobra vida a través
de lo que le rodea, por el aire y por la luz, que cambian continuamente. Cuando se quiere ser muy exacto,
se experimentan grandes decepciones al trabajar. Hay que saber captar el aspecto del paisaje, en el
instante justo, pues ese momento no volvera nunca, y uno se pregunta siempre si la impresion recibida ha
sido la verdadera”. Marina lo deja bien claro: “Nadie veia lo que Monet veia” (p.167) , del mismo modo
que nadie veia lo que Picasso, o lo que Velazquez, o lo que otro artista, por mas desconocido que sea.
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2. LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA.

Queda claro que la creatividad esta en todas las actividades,
gue esta en todas partes. Que, en tanto bi-asociacion de ideas y en
tanto manera distinta de ver el mundo’, ha sido y es una poderosa
herramienta del desarrollo humano en todas las épocas.

La creatividad publicitaria, por otra parte y entrando en
materia, es en palabras de Patricio Bonta, presidente y director
creativo ejecutivo de J.Walter Thompson Argentina y, ademas,

artista plastico:

“Un tipo de creacibn menor en categoria que el arte o la
ciencia ®, pero a diferencia de éstos, esta condicionada a objetivos y
requiere ser producida en forma permanente (...) La acepciéon mas
comun es utilizarla como sinénimo de originalidad. Un mensaje

publicitario diferente de otros es creativo”.

Esta primera consideracion acerca de la diferencia de
objetivos entre la creatividad publicitaria y la artistica o cientifica no
resulta muy feliz. Un escritor, por ejemplo, puede plantearse ciertos

objetivos formales respecto a su texto. El asunto es que los

’ Seglin Margaret Boden, en un articulo publicado en Behavioral and brain sciences (vol. 7, 1994),
titulado The creative Mind, hay dos tipos bien diferenciados de creatividad. La que se denomina
improbabilistica, que resulta de nuevas combinaciones de ideas ya familiares, y la imposibilistica, que
trata con transformaciones del espacio conceptual. Ejemplos imposibilisticos serian la relatividad de
Einstein, la ley de la gravedad de Newton, el cubismo de Picasso. La creatividad publicitaria, en tanto,
como la innovacién en marketing, pertenecen segun Aprile (2000: 133) a la improbabilistica.

8 Blaise Cendrars, uno de los primeros poetas que se dedic al cine y a la radio, no tuvo ningin empacho
en decir que “la publicidad es la flor de la vida contemporanea; una afirmacion de optimismo y de alegria
que distrae tanto el ojo como el espiritu”. Argumentaba que la publicidad es un arte que echa mano del
internacionalismo, el poliglotismo, la psicologia de masas y que trastorna todas las técnicas estaticas o
dinamicas, usando de modo intensivo, renovado y eficaz, materias nuevas y procedimientos inéditos.
Pierre Mac Orlan, otro hombre de letras que disfrut6 creando textos publicitarios para Peugeot, pregonaba
que la publicidad es una de las bellas artes contemporaneas.
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objetivos del arte y de la ciencia siempre se deben a si mismos,
mientras que en la publicidad se deben a razones externas

(comerciales, mercadotécnicas, sociales).

De todas formas, Bonta avanza:

“La diferencia entre la creatividad publicitaria y otros tipos de
creatividad es la posibilidad concreta de poder mensurar sus
resultados, bien sea en forma de ventas, o bien en su poder de
influir en las actitudes de los publicos para los que fue creada”
(Bonta, Faber, 1994:127 y 128).

Segun Martin Sorrel —fundador y presidente de WPP,
multinacional que incluye a las agencias J. Walter Thompson,

Ogilvy&Mather y Conquest-, la creatividad publicitaria

“tiene que ver con el desarrollo de ideas que sirvan para
diferenciar los productos y servicios de nuestros clientes en un
mundo donde es cada vez mas dificil diferenciar los productos,
porque cada vez mas se parecen entre si”’ (revista LatinSpots, No.
32).

Idéntica opinidn, aunque con otras palabras, tiene el brasilefio
Marcelo Serpa, uno de los creativos méas reconocidos del mundo®,

Co-Ceo y director general creativo de Almap/BBDO (Brasil):

% Seglin Advertising Age.
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“La creatividad es ver las cosas comunes con una perspectiva
diferente que nadie haya visto antes o de otra manera” (revista
LatinSpots, No. 31).

Pero, a pesar de Serpa, Sorrel y Bonta y tal como veremos
mas adelante, lo diferente si bien es una condicién necesaria, no es
suficiente. Una idea distinta o una perspectiva nunca antes utilizada
no son obligatoriamente creativas. Un anuncio podria ser obsceno,
vulgar, y por ello quizds no creativo ni apropiado, aunque
innegablemente diferente. Por eso, la vision de Oscar Billorou en
Introduccion de la publicidad es precisa ya que define la clave de

los problemas a los que se enfrenta la creatividad publicitaria:

“La creatividad publicitaria es la soluciéon original a una

situacion existente, generalmente no original” (Billorou, 1990:107).

Es decir, plantea el hecho de encontrar solucion a problemas
comunes.

Asi también define la creatividad publicitaria Gabriel Roman,
presidente y director general creativo de Lowe/Ginkgo, una de las
agencias mas creativas de Uruguay™, en una declaracién a la
revista tres (21 de mayo de 1999, p.38):

“Una solucién a un problema de comunicacion de un cliente...

En publicidad la creatividad es una solucion para un problema”.

19 Seqguin adlatina.com, citando a la revista uruguaya Comunicacién Publicitaria, Lowe/Ginkgo ocupd
durante 2000, al igual que en 1999, el primer lugar en el ranking uruguayo de agencias mas premiadas en
festivales internacionales y nacionales.
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2.1. La creatividad en la publicidad.

La creatividad es, sin dudas, la gran estrella, el ombligo de la
publicidad.

Basta con repasar la cantidad de programas acerca de
publicidad que existen en todas partes del mundo para confirmarlo,
donde se muestran los ultimos cortos publicitarios mas creativos y/o
recientemente premiados.

Qué paradoja, ¢verdad? En plena era del zapping, cuando
los expertos del marketing queman sus neuronas para retener la
atencion de los consumidores, hay gente que elige ver anuncios por
pura diversion™™.

No solamente los niflos se sienten gratificados con la
publicidad y aprenden sus canciones Yy los estribillos de los
anuncios. El publico comun muchas veces prefiere estos programas
a otros, a las peliculas de video y a las propias salidas.

Disfrutan de la creatividad, aprecian su valor artistico y sienten
curiosidad por saber cdmo se trabaja una marca: ven los anuncios,
buscan el humor, los efectos especiales, las emociones. Saben que
€S un juego, como con una pelicula de cine pero menos
comprometida y, por cierto, mucho mas corta.

Dentro del ambito publicitario también, la creatividad es algo
asi como la nifia bonita. Es el producto esencial de las agencias de
publicidad. Los creativos son los que se levantan de sus asientos

para recibir los reconocimientos por una campafia exitosa y

1 Seglin una investigacion de LL&PW, en television la audiencia reconoce que disfruta tanto de los
comerciales como de los programas. (Fuente: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000.)
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eficiente, son quienes se llevan los aplausos, los mejor cotizados v,

casi, casi, los Unicos imprescindibles de la publicidad™.

Patricio Bonta lo argumenta del siguiente modo:

“Al desaparecer el manejo de la compra de medios, todo
comienza a centrarse en la estrategia y la creatividad. Si existe
disponibilidad de todo lo demas, el Unico recurso escaso Yy
diferenciador es el de la creatividad” (revista Target, No. 31,
Setiembre 2000, p.44).

Por su parte, Luis Brusco, el tercer miembro oculto de la
famosa Agulla&Bacetti, una de las agencias mas creativas del

mundols, lo sintetiza en una sola frase:

“La creatividad es el gran producto que vende la agencia y es
un short cut** para la eficiencia” (revista Target, No. 31, Setiembre
2000, No. 31, p. 45).

Finalmente Bernard Brochand, presidente de DDB Worldwide,

ofrece una perspectiva menos racional:

“La publicidad es un arte en el que no se puede prever lo
imprevisible. La busqueda espiritual es la parte del hombre que no
se puede prever en publicidad (...) Lo que si podemos prever es
como esas tendencias van a evolucionar en el futuro. Entonces, es

muy importante que tengamos en cuenta la palabra suefios; son los

12 «A menos que el creativo produzca grandes anuncios, el resto de la gente que trabaja en la publicidad
ya puede ir haciendo las maletas para volver a sus casas” (David Ogilvy en Anotaciones Privadas, p.82).
13 Segtin Advertising Age.
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suefos los que nos van a permitir seguir adelante, y quizas prever

lo imprevisible”.

Y enfatiza que la creatividad publicitaria es condicién sine qua
non de quien la hace posible. Para definirla, para intentar explicarla,
primero es necesario entender y explicar a quién se hace

responsable por ella:

“Es importante tener en cuenta lo que pasa con los creativos,
ellos son los que se encuentran todos los dias con la parte
previsible del hombre por un lado, e imprevisible por otro” (revista
LatinSpots, Setiembre 2000, No.33).

2.2. El creativo publicitario.

El creativo es, segun José Luis de Leon, catedratico de
Publicidad y Comunicacién Audiovisual en la Universidad del Pais

Vasco (en la revista Zer, No.7, diciembre 1999):

“El que produce lo nuevo y sobre todo construye espacios,

representaciones y nuevas posibilidades de experiencia y vida para

sus contemporaneos, bien a través del arte o de la técnica™.

4 Significa atajo.

1> Ernesto Savaglio, uno de los mejores creativos latinoamericanos y uno de los principales referentes de
la publicidad argentina (fue quien acufié la famosa frase “la creatividad es la publicidad de la
publicidad”), declaraba en una entrevista on-line en adlatina.com (29.06.2000) que “si no hubiese
creativos en el mundo, con la utopia de pensar como sigue el mundo, el mundo ya hubiese terminado”.
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Y continda;

“En los creadores publicitarios verdaderamente intensos (y por
extension en sus imitadores), acufiados conforme al ya mencionado
ideal moderno derivado del pensamiento del romanticismo aleman,
encontramos con frecuencia los mismos rasgos que definen al
artista de las vanguardias, rasgos todos ellos necesarios para hacer
avanzar no solo al arte, sino también la sociedad, propensos ambos
a fatal inercia y estancamiento, victimas de ataduras tendidas en el
pasado. Ciertamente hoy la vida copia al arte, y tanto los artistas de
vanguardia como los creativos tienen la mision de producir nuevos
modelos capaces de influir en la existencia, y aunque desde luego
vanguardistas y convencionales coexisten, tanto en el arte como en
publicidad, solo los primeros pueden recibir el calificativo de artistas

y creativos emblematicos”.

Aunque, también aclara, artistas y creativos tienen sus

disimilitudes:

“...a diferencia de los artistas creadores, a los creativos les
falta reconocimiento social, mientras sus obras, los anuncios, se
difunden masivamente, e incluso algunas frases de los mismos
hacen fortuna entre la gente, engrosando el gracejo popular, ellos
apenas salen a escena, los mejores de entre ellos no son conocidos
mas alla del propio sector publicitario; seran solo los festivales
publicitarios, algunos de los cuales se celebran en la misma ciudad
que otros festivales “mayores” de cine, como San Sebastian o

Cannes, los que permitan escenificar su triunfo”.
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El propio Luis de Ledn define cinco rasgos que caracterizan
positivamente el estandar y las funciones del creativo: la
provocacion, la subversion, la insolencia, la percepcion visionaria y
la conciliacion de contrarios.

Vale la pena recoger textualmente su descripcion acerca del
creativo a través de los rasgos ya mencionados. No solamente
debido a la escasez de los documentos sobre esta tematica, sino
también por lo novedoso y profundo de sus analisis™®.

Luis de Ledn parte del hecho de que generalmente el estudio
de los significados publicitarios se aborda a partir del examen
directo de los mensajes, caracterizados por un anonimato de sus
creadores, y se pregunta acerca de cuales son de hecho los valores
gue dominan en el ambito restringido de los creativos y hasta qué
punto esos valores se trasladan a sus obras, los anuncios.

Lo que resulta fundamental y determinante ya que el anuncio,
el spot de television, la propuesta de marketing directo, etc., son,
ademas de muchas otras cosas, una proyeccion de la propia
subjetividad del creativo —como se vera en el Capitulo IlI-, limitada o

potenciada —segun como se mire- por la informacién brindada por el

16 Nota del autor: El propio Umberto Eco se ha planteado la interrogante de si se debe citar con
abundancia o con parquedad. “Depende del tipo de tesis”, se responde a si mismo (Eco, 1988: 16). En
este caso, y lejos de ser una “manifestacion de desidia en cuanto que el candidato no quiere o no es capaz
de resumir una serie cualquiera de datos y prefiere que lo se lo haga otro” - como podria criticar Eco
(idem. ant: 17)-, la cita es por demas extensa (varias paginas) porque, entre otras cosas, Nno pertenece a
ninguno de los dos tipos clasicos de citas explicitados por Eco: a) se cita un texto que después se
interpreta y b) se cita un texto en apoyo de la interpretacion personal. Ni una cosa ni la otra. No se
pretende interpretar el texto de Luis de Ledn; a lo sumo, se lo introduce. Tampoco se lo cita para apoyar
una interpretacion del autor. Seria innecesario y, tal vez, hasta fuera de lugar. La radiografia que hace
Luis de Ledn del creativo publicitario, es de tal novedad y de tal profundidad que interpretarla o utilizarla
para terceras interpretaciones seria, incluso, poco Util, y no citarla en toda su extension seria un descuido
y también una pérdida. Luis de Ledn propone a todo aquel que esté dispuesto a leerle una vision del
profesional de la creatividad publicitaria, que guste o no, se comparta 0 no, es Unica —en el sentido literal
del término- y como tal, creemos, debe ser ponderada sin interpretaciones ni reinterpretaciones. Esta
aclaracion se impone porque la extension de la cita puede parecer propia de un amateur, con
perddn de la severidad. Se sabe gue el buen investigador debe ser capaz de sintetizar y derivar al
interesado en notas de pie de pagina o en apéndices (que, de hecho, se hace a lo largo y ancho de
este trabajo); si no fuera asi, sequramente tendriamos millones de libros_interminables con citas de
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cliente, la situacién del producto en el mercado, las acciones

mercadotécnicas y publicitarias de la competencia, etc.

“Los proyectos —confirma Marina (1993:156)- son la expansion
del &mbito de la subjetividad”.

Y la subjetividad es, entre otras cosas, la capacidad de
discernir si efectivamente se ha llegado a donde se pretendia o si,
en su defecto, se esta aun en el camino que llegara alli.

Por otra parte, Luis de Ledn también se pregunta qué
percepciones implicitas existen del destinatario, el consumidor, y en
qué medida los creativos se ven mediatizados por el sistema del
management, a cuyo servicio al fin y al cabo se encuentran.

Luis de Leon lo ilustra con testimonios de creativos de élite
gue dejan entrever una vision comun del creativo publicitario,
independientemente de su nacionalidad y por lo tanto aplicable

también al creativo uruguayo.

2.2.1. Provocacion.

“Ningun otro sector de la estructura del marketing conoce tan
bien y es tan sensible como los creativos al caracter fugitivo de la
audiencia: “Ud. que nos huye es el principal problema de la
publicidad” (Toni Segarra, espafol, en documental sobre publicidad

otros. Precisamente, ese es el asunto: el valor del texto de Luis de Ledn, creemos, amerita
transcribirlo y no sintetizarlo, priorizarlo y no apendizarlo.
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de Canal+, 1992). Cualesquiera que sean los medios de
comunicacién persuasiva en psicologia que hayan postulado
diferentes etapas en la accion persuasiva, los creativos solo tienen
dos de ellas en mente: romper la barrera de la inatencion, requisito
indispensable para establecer el didlogo con la audiencia (Kover,
1995).

En consecuencia los creativos pondran el maximo esfuerzo
para evitar que sus mensajes, que saben compiten con muchos
otros, sean dejados a un lado por una audiencia a la que le basta
con dejar de mirar.

El dnico modo seguro de conseguir esto es crear anuncios
que provoquen un shock en la audiencia: sin provocacién no hay
movimiento” (Joakim Jonason, sueco, entrevista en Lurzer's
International Archives. 1, 1998.6) y “la publicidad debe ser
escandalosa para ser vista” (George Lois, norteamericano, citado
en C.L. Bovée y W.F. Arens (1986)). Una modelo negra encerrada
en una jaula como si fuera una pantera, un moribundo enfermo de
sida anunciando una linea de confeccion o una cabeza decapitada
anunciando un salén de pelugueria, serian sélo algunos ejemplos
de los miles que acumula la historia publicitaria.

Sin duda, al provocacion conlleva violencia, pero ésta es
necesaria para avanzar, no se avanza sin ruptura, conforme reza la
doctrina de cualquier revolucionario politico o artistico, ya que “la
violencia, como en el caso de los graffiti no es un acto de
destruccion sino de creatividad” (Malcolm Gaskin, britanico,
entrevista en Lurzer’s International Archives. 3, 1997: 8) y “la
violencia es una mera cuestion de punto de vista” (Stein Leikanger,

sueco, entrevista en Lurzer’s International Archives. 1, 1997:9).
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Claro est4, la posicion de los creativos es delicada, pues al fin
y al cabo trabajan en comunicacion de masas y para el
establishment comercial, por consiguiente no pueden defender un
tipo de violencia o de rupturismo programaticos sino meramente
utilitarios, su violencia, el shock al que propenden, es meramente
instrumental, solamente “para romper los limites en aras de
conseguir la recepcion por la audiencia” (Leinkanger, op.cit, p.8) y
ademas normalmente la violencia publicitaria constituye un
divertimento, que debiera ser recibido de modo inteligente, como se
recibe el género del comic.

En cualquier caso se trataria de una violencia ficticia,
incomparable con la real, pues al shock como recurso tanto en
publicidad como en arte, no serian tanto el producto de sociedades
gue sufren conflictos de guerra, como de las sociedades satisfechas
gue necesitan darse a si mismas un poco de emocién en una vida
demasiado aburrida, en la linea de la finalidad de un parque de
atracciones (parafrasis nuestra sobre testimonio de Gaskin op.cit.p.
13).

Probablemente por eso, por esa funcion neta de prever
impacto y provocacion, el guionista del spot de un libro
precisamente sobre publicitarios, no encontraba imagen mas
apropiada que mostrar a algunos de ellos lanzando rugidos de

ledn”.
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2.2.2. La subversion simbolica.

“Artistas y creativos se definen sobre todo por su rol
revolucionario, que en el caso del creativo se refiere no al orden
politico o economico desde luego, sino al orden de la cotidianeidad,
lo que puede ser un objetivo revolucionario mucho mas ambicioso,
pues se trata de subvertir, es decir, invertir el orden, del conjunto de
lo que llamamaos realidad convencional, inversion que es el derivado
obvio de la necesidad de sorprender y de mostrar novedades, en
definitiva ser original, lo que es una de las principales virtudes
definitorias basicas de la creatividad publicitaria (Altesch, 1996).

Las inversiones revolucionarias se ejecutaran en los
siguientes ambitos:

a) reordenacion de las distinciones entre mundo real y mundo
ideal u onirico, o entre el mundo convencional y el del mas
alla, borrando sus fronteras y volviéndolos intercambiables,
conforme al credo surrealista,

b) inversion de las viejas jerarquias, hombre sobre muijer,
adulto sobre joven o nifio, burocracia sobre individuo,
haciendo triunfar publicitariamente a la parte débil sobre la
fuerte de cada binomio, llegandose incluso a la vulneracion
del establishment, que alcanza su climax contra la misma
publicidad del “mundo feliz’, como las campafnas de ropa

vaquera Diesel, una campafa antipublicidad vy
antiestablishment” (Joakim Jonason, creador de la
campana), inversion ontologica sujetos-objetos,

personalizando los objetos y objetivizando los sujetos, pues
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al fin y al cabo el verdadero protagonista en cada anuncio
ha de ser el objeto-marca.

La busqueda de la contradiccion sera el principio basico en el
trabajo creativo publicitario, pues solo ella aporta la intensidad
dindmica capaz de sacar a la audiencia de sus guaridas
perceptivas, de modo que habra incluso que hacer entrechocar los
propios elementos del anuncio, fijando una premisa y luego
destruyéndola, el llamado estilo Pirella: “intento contradecir lo que
digo con lo que se ve” (Emanuele Pirella, italiano, en Italian Art
Directors Club, 7, 1992:22), confrontando el texto y la imagen.

Pirella es un creativo publicitario que también se ha movido
en el terreno de la satira politica ilustrada en prensa, lo que revela
gue el sano ejercicio subversivo publicitario se enmarca en un ethos
revolucionario mas amplio, necesario para convulsionar la mortal
autocomplacencia social, pero ejecutandolo de modo placentero,
mediante el divertimento jocoso, como conviene a una sociedad
evolucionada, cansada de los magnos predicados y las peroratas
ideoldgicas.

El humor sera el arma favorita para el ejercicio publicitario de
iconoclasia, que pretende aportar aire fresco frente al
encorsetamiento de las rigidas normas sociales pero también
ridiculizar su opuesto, la brutalidad instintiva: en un anuncio
escandinavo, el marido entraba desnudo y con una rosa en la boca,
lanzado al asalto de su mujer, pero tras la puerta estaba ella en
plena visita de familia, dandose de bruces con los familiares.

Este tipo de planteamiento requiere una manera de percibir
propia del creativo, quien capta que en nuestra cultura queremos
controlarlo todo, y frente a eso opone el arma del humor, por

esencia incontrolable, “debido a que nuestra cultura necesita la
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ceremonia y la jerarquia para funcionar, el humor ha sido declarado
peligroso e indeseable por los poderes, la iglesia, el estado, el
ejército (...) (cuando busco ideas publicitarias) disfruto mirando los
serios ceremoniales: bodas reales, entregas de premios como el
Nobel, inauguraciones, buscando el momento de un fallo, una
torpeza, que dé rienda suelta a la risa” (Stein Leikanger, sueco,
entrevista en Lurzer’s International Archives. 1, 1997:9)

La razon de este quehacer iconoclasta recurrente burlon no
sera otra sino que “a partir del 68 se dej6 de creer en el mito y
comenzo el tiempo de la ironia” (Pirella, op. cit. P. 23)

Este espiritu iconoclasta del creativo, enemigo de todo
formalismo, se manifestara de los modos mas diversos, por ejemplo
contra los simbolos de prestancia social, dirigiendo contra ellos sus
dardos burlescos, como ha hecho Fallon, prestigioso creativo,
difundiendo su “curriculum” con datos como los siguientes: “mi hijo
tiene por mascota una serpiente y yo lloro en las peliculas”, porque
finalmente este tipo de cosas es el que nos definiria como personas
mientras que los titulos petrificarian, y un creativo sin humildad no
podria comunicarse con los seres humanos.

El otro extremo esta, sin embargo, muy cerca; seria el
curriculum de los jupiter publicitarios, directivos supremos de las
grandes agencias, que acumulan titulos profesionales y sobre todo
filantropicos, como miembros de comités ejecutivos, miembros de la
sociedad filarmonica, presidentes del comité de negocios del museo

X, consejeros de ejecutivas universitarias, etc”.
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2.2.3. La insumision y la insolencia.

“La subversion necesariamente ha de venir acomparfada de la
insumision y la insolencia. Se pone de manifiesto a veces en la
misma indumentaria del artista publicitario, extrafio especimen con
licencia para moverse en el circunspecto mundo de los negocios.

Pero en cualquier caso la libertad exterior reflejada en la
indumentaria es un simbolo de la libertad interior que debe tener el
creativo: “No expreso tendencias, expreso mi propio universo”
(Goude, realizador francés, documental Canal+, 1992).

La insumisién es desde luego uno de los rasgos del genio
(Brenot, 1998), que todo publicitario quisiera tener en su interior; la
insumision supone ir contra las reglas, mas aun no tenerlas: pues
“las reglas estan hechas para los tipos mediocres” (Mike Figgis,
britanico, entrevista en Lurzer’s International Archives. 2, 1997:7).

La agencia norteamericana Mullen expone diez
recomendaciones en su pagina web para construir “grandes
anuncios”, y tres de ellas son la reiteracion de una sola: “no sigas
las reglas” (Agencia Mullen, 1998), incluyendo también un jocoso
test para medir la calidad de los aspirantes a creativos, que
contempla como dato positivo el valor audaz de no someterse a las
arbitrariedades del cliente.

Ser publicitario en definitiva es sindnimo de valentia, pues “la
creatividad exige el coraje de ser diferente y de descubrir las
diferencias” (Leikanger, op. cit. p.8)

En estrecha conexion con la insumision esta la insolencia, que
como ha sefalado Michel Meyer (La insolencia, Barcelona, Ariel

1996), no es una mera actitud de osadia desafiante, sino el
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contenido de una funcidn social tan necesaria ayer como hoy; en el
pasado el bufén encarnaba la figura del insolente, es decir, el que
estaba fuera de las normas (por fisico, costumbres y lenguaje) y por
lo mismo las desafiaba, pudiendo decir lo que los demas piensan
pero deben callar, “pudiendo burlarse y criticar, reirse y parecer
irrisorio”, pero por su deformidad todo le es permitido, como
burlarse del rey, aunque a la vez gracias a él, al bufon como figura
de la transgresion visible, se desvia del rey la agresividad publica
gue acaba recayendo sobre aquél.

Del mismo modo, el creativo hace un retrato inmisericorde de
la miseria humana poniendo en juego escenas bufonescas,
piruetas, malabares con las imagenes, satiras, y mentiras
ingeniosas, algunas demasiado transgresoras e irritantes, atrayendo
con ello sobre la publicidad el despecho popular, que insta a los
legisladores a que lancen sus leyes contra la publicidad para
proteger a los débiles de la sociedad (nifios, jovenes, amenazados
por el tabaco y el alcohol, mujeres presentadas como obijeto,
consumidores engafados, conductores en peligro por las vallas
publicitarias, etc).

Por ser la parte mas visible del sistema, contra la publicidad
van los dardos mayores, desviandose gracias a ella la atencion de

las grandes corporaciones mentoras”.
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2.2.4. Rol visionario.

“Brenot (Philippe: El genio y la locura. Barna. Ediciones B.,
1998) concluye paraddjicamente su obra sobre el topico de la locura
del genio creador no con tesis de orden psicopatolégico, sino de
orden magico, pues el creador cumpliria en definitiva la funcion
social del chaman en las sociedades primitivas, que no es otra que
la de servir de “intermediario entre los humanos y los mundos
paralelos (...) el chaman en trance altera sus percepciones
sensibles y rompe con la realidad para emprender la aventura
onirica, para entrar en el mundo del suefio y las alucinaciones (...)
vive intensamente la alucinacion fecunda de la otra realidad”.

El publicitario como creador es también un visionario, un
apostol de la modernidad (Marchand, R.: Advertising the American
Dream. Berkley. University of California Press, 1985) que ya vive
en lo que es todavia un futuro para los de su generacion, por eso
puede decir “queremos crear algo completamente nuevo en
publicidad” (Jonason op.cit. p. 13), o “no hablo del pasado sino del
futuro” (Toni Segarra, documental Canal+, 1992) y también
“aportamos una forma distinta de ver las cosas, disefiada para estos
nuevos tiempos” (Agencia Bozzell y Jakobs, 1998).

Toda la historia de la publicidad ha sido recorrida por esta
conciencia visionaria, y ya en los anos veinte un documento de la
agencia BBDO marcaba el propédsito de la publicidad que sigue
siendo valido hoy, no sélo “ayudar a las personas a decidir qué
comer y qué vestir, coOmo invertir sus ahorros, cOmo mejorar Sus
mentes, (sino también) bajo qué fé pueden salvarse” (Marchand,
1985: 31).
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El propio estilo expositivo de los gurus publicitarios tiende a un
lenguaje maximalista, siendo frecuente que ofrezcan consejos para
la accién publicitaria adoptando el estilo del Decalogo, como lo ha
hecho Lorente (Joaquin: Casi todo lo que sé de publicidad,
Barcelona, Folio, 1986), cuyo primer mandamiento es “vaciate en
producir buenas ideas” y el segundo “ama tu oficio por encima de
todo”, o George Lois (Cit. En Boveé y Arens, 1986) que situa al
principio el mandato “haz una publicidad muy humana” y al final
“escucha a tu corazon y ten en cuenta tus instintos”.

No es baladi el dltimo de los consejos dado a los creativos,
pues el corazon del creativo, es decir, su interior genuino, seria el
espacio de la verdadera inspiracion donde él queda solo, alejado
del mundo exterior con sus dictados, y una vez puesto a la escucha
puede desatarse en él el proceso de la creatividad que “viene del
profundo de la conciencia del creador y por eso mismo tiene
consecuencias mas verdaderas y mas profundas sobre la
audiencia” (Agencia Saatchi&Saatchi, 1998).

Si el creativo ha de tener un pie necesariamente en la realidad
mercadoldgica, no es menos cierto que “los buenos creativos van
alla donde estan los dragones” (Agencia Biggs-Gilmore, 1998),
invitando al cliente-fabricante a ir con ellos, siempre mas alla en la
busqueda del necesario ingrediente exotico para sus productos, sin
el cual éstos no pueden triunfar.

Es comprensible el uso de los acentos grandiosos por los
publicitarios, es el l6gico deseo de superar el nivel de la banalidad,
gue es la de la mayoria de los objetos publicitados, mas por eso
mismo, los publicitarios, como amantes que son de la parodia en
cuanto légico recurso expresivo, se convierten impensadamente

ellos mismos en parodia del visionario, contradiciendose la
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exaltacion del lenguaje utilizado con la indigencia del producto-
referente.

Finalmente se trata del anuncio evangélico de la innovacion-
frusleria: nuevos sabores de caldos, pizzas con nuevos
ingredientes, el nuevo envase con un cierre mejorado, etc., etc.

Eso no obstante, queda siempre el placer demiurgico de ver
como las gentes son conducidas por el propio mensaje, como las
frases ingeniosas se hacen de dominio publico, como se agolpan
los compradores ante la llamada comercial, en definitiva, el placer
de ver como la audiencia puede ser movilizada a nada que se sepa

tocar el elemento infantil de su alma”.

2.2.5. Conciliacion de contrarios.

“Nuestra cultura, tras siglos de enfrentamientos en todos los
ordenes, ha alcanzado una solucion, la de la sintesis de contrarios,
o por mejor decir ha llegado a la misma solucion ya planteada por
las viejas doctrinas gnésticas.

No podian menos los creativos que participar de este
redescubrimiento cultural, de este modo el creativo publicitario,
aunque ha de moverse en un dificil equilibrio, tiene la misién de
armonizar elementos antagonicos, consiguiendo que trabajen
unidos para el objetivo de la persuasion.

En su trabajo se concilian de entrada los opuestos de la
cultura carnavalesca y de la cultura del management, la embriaguez

expresiva y la disciplina organizativa.
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El publicitario ha nacido debido a la necesidad del sistema de
produccion de conseguir un toque humano a sus relaciones con el
publico, por eso presidentes de agencias como Saatchi&Saatchi se
acreditan a si mismos como hombres de negocios y a la vez como
seres humanos (Tim Cronin, en agencia Saatchi&Saatchi, 1998).

El mundo de la empresa no puede hablarle al consumidor
desde el lenguaje técnico, desde el lenguaje racional-burocratico,
debe revestirse del ropaje que le presta el publicitario, que le
permite hacerse uno con el consumidor, en un clima por completo
eufdrico; no puede presentarse como una entidad alienante, sino
debe aspirar a alcanzar un nivel de intimidad con sus consumidores,
gue remeda el del contacto personal mas estrecho.

Es por eso que el publicitario se vende a la empresa como un
experto en humanidad ya que “tenemos sensibilidad para descubrir
el lado humano de tu empresa y el del consumidor”.

Para comunicar este principio de modo mucho mas visual,
definiendo a la vez qué es lo que ha de entenderse por toque
humano, la agencia Biggs Gilmore ha colocado una heladeria en su
vestibulo, y en otras agencias algunos directivos llegan a preparar
personalmente el café a sus clientes.

Lo humano es un placer o no es humano y la mejor filosofia
serd siempre “estar cerca del cliente y a la vez cerca del
consumidor” (Agencia Bozzel and Jakobs, 1998), estableciendo un
puente entre ambos en una auténtica comunicacion.

Esta sensibilidad humana ha de combinarse con una estrecha
disciplina profesional, pues en definitiva “no ha de existir conflicto
entre el maximo rigor profesional y la calidez humana” (Agencia
Ogilvy&Mather, 1998).
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Rigor en exploracion exhaustiva de todas las posibilidades, a
través tanto del arte como de la ciencia que deben complementarse
en el trabajo publicitario, ya que “sin investigacion seria dificil llegar
al fondo del alma humana” (Agencia Saatchi&Saatchi, 1998).

De este modo, la capacidad de manifestacién estética y el
rigor cientifico seran las cualidades exigidas al creativo definido
sobre todo como un profesional.

La historia publicitaria ha recorrido siempre un camino de
tesis, antitesis y sintesis, con dos escuelas planteando de modo
exclusivista la mejor férmula en cada &mbito, para acabar
finalmente alcanzando un consenso. Por ejemplo, la escuela del
reason why, del argumento razonado de venta y del cientismo,
personificado con las viejas figuras de Claude Hopkins (autor de la
obra Publicidad Cientifica en 1927) o de Rosser Reeves (autor del
modelo de la Proposicion Unica de ventas, en 1957), enfrentada a la
escuela del anuncio con atmosfera creada por publicitarios como
Mc Manus o Calkins, predicadores de la necesidad comercial de
belleza y la emocién humana (Fox, 1984, para una excelente
discusion sobre ese debate), las escuelas de la investigacion
motivacional, con una psicologia de base freudiana, y un modelo
interpretativo de las declaraciones del consumidor, enfrentada a la
escuela de la investigacion métrica actitudinal. Para finalmente
producirse una sintesis que hoy es moneda comun: anuncios que
combinan argumentos y sensibilidad, investigacion interpretativa,
hermenéutica e investigacion cuantitativa, al servicio de un mismo
propaosito.

Igualmente el publicitario en cuanto persuasor utilizara todos
los lenguajes, tanto hablard de objetivos, campafa, impactos,

tacticas y estrategias, fuertemente impregnado de una vision militar,
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como hablara susurrante al oido del consumidor, lo mismo que un
amante seductor, hablara de modo grandioso de la necesidad de
gue el consumidor se convierta y le mostrara los mundos paralelos
como un predicador, le hara reir como un clown, se vestira con el
ropaje y lenguaje de la audiencia para hacerse uno con su publico,
emitira sentencias cuasijudiciales de obligado cumplimiento como
un juez.

Este es su ambito propio, el de la retdrica, un arte
necesariamente de sintesis y repertorio, siendo sus referentes,
productos y servicios, desde ese punto de vista excelentes

comodines para el ejercicio suasorio”.

73



3. LOS RECURSOS CREATIVOS.

Una vez entendida la creatividad publicitaria y el posible perfil
de quienes la producen, los creativos publicitarios, podemos
avanzar y preguntarnos si existen formas o reglas para la
produccion de la creatividad publicitaria.

Segun la radiografia que Luis de Ledn hace de la subijetividad
del creativo, no seria inoportuno suponer que las mismas no
existirian y que habria tantas maneras de desarrollar creaciones
publicitarias como creativos. Cada idea naceria de una o0 mas
soluciones propias del caso creativo al que le ha tocado resolver.

Sin embargo, hay autores que, desde su experiencia como
creativos, sostienen lo contrario. Siguiéndoles aprenderemos que,
no obstante lo antedicho, existen figuras, formatos, recursos, que se
repiten a lo largo de la historia de la publicidad y a lo ancho del
mundo entero, desde que la publicidad es publicidad, los creativos
son creativos y los consumidores son audiencia. Veamos qué
proponen Patricio Bonta y Mario Faber, por un lado, y Luis Bassat

por el otro, y tratemos de aportar algunos ejemplos en cada caso.
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3.1. Segun Bonta y Faber'’.

Bonta y Faber entienden que las formas creativas mas
conocidas son la demostracion de producto, el testimonial, el slice
of life, el montaje, la metafora y el humor (1994: 132 y 133).

Y hacen la siguiente definiciéon de cada una de ellas:

3.1.1. La demostracion de producto.

Es una prueba real que se hace con el producto para poner de
manifiesto alguna de sus cualidades. Uno de los ejemplos mas
sintomaticos de este recurso es la publicidad de los jabones en
polvo, que no es mas que una carrera sin fin por demostrar cudl,

entre otras cosas, es el que deja la ropa blanca mas blanca.

3.1.2. El testimonial.

Usuarios 0 gente representativa expresan su complacencia y

explican las caracteristicas y cualidades del producto o servicio™.

17 patricio Bonta es, como ya se menciond, presidente y director creativo ejecutivo de J.Walter Thompson
Argentina. Es graduado en artes y técnicas publicitarias de la Universidad del Salvador. Mario Faber es
gerente de Marketing del Banco Mayo en Argentina y esta graduado en administracion y en psicologia en
la Universidad de Buenos Aires.
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American Express y Rolex, por mencionar dos casos de
marcas famosas, hacen uso de los testimoniales con celebridades

del mundo de los deportes, el cine, la muasica y el arte.

3.1.3. El slice of life.

Es la dramatizacion cinematografica de un momento de la
vida real, en la que el producto o servicio juega un rol determinado.
Se ha utilizado indistintamente con marcas de café, empresas de

telecomunicaciones, refrescos, etc.

3.1.4. El montaje.

Es una secuencia de situaciones, generalmente estructurada
y armada sobre una banda musical, que muestra gente
interrelacionandose con el producto o servicio. Si bien existen
excelentes campanas realizadas con el montaje, la publicidad

carente de ideas suele abusar de este formato. Sin embargo,

18 para Luis Bassat el recurso de la publicidad testimonial es un camino creativo que también tiene sus
detractores. “Hay mucha gente que dice que a veces los famosos son los recordados, pero que la gente se
olvida de las marcas que anuncian. Yo puedo decir que American Express se ha construido como marca
en el mundo solo siguiendo este camino. Ha utilizado mas de trescientos famosos en la historia, desde
Ray Charles, Sofia Loren, Catherine Denueve... gente que explica que cuando van por el mundo y tienen
que pagar prefieren hacerlo con American Express”. Ultimamente le han dado una vuelta de tuerca a la
idea: “En vez de utilizar testimonios de compradores de American Express utilizan vendedores de tiendas,
para decir que en sus comercios es ideal que la gente pague con American Express. También lo hacen
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también hay ejemplos excelentes basados en el montaje, sobre

todo en la publicidad norteamericana de marcas de autos.

3.1.5. La metéafora.

Es una representacion idealizada que ocupa el lugar del
producto o servicio. Las metaforas, en ocasiones, toman la forma
de metonimias, yuxtaposiciones, etc. La publicidad abunda en
metaforas porque éstas facilitan la exageracion, que es una
herramienta casi natural del discurso publicitario. El caso mas
famoso de esta figura retérica, consideramos, es el historico slogan

de Coca-Cola: “La chispa de la vida”.

3.1.6. El humor.

Si bien es una categoria que cabe dentro de cualquiera de las
otras formas, su gran aceptacion como lenguaje publicitario merece
un parrafo por separado. El humor es una forma de comunicacion
gue universaliza los mensajes y los publicos: esta ductilidad le ha

19 20

ganado adeptos entre agencias y anunciantes Es tan cotidiano

para romper el tabu de que en algunos establecimientos hay un cierto rechazo a esa tarjeta porque le cobra
un poco mas de comision al tendero”. (Bassat, 2001).

19 “Nadie pone en duda que el humor resulta atractivo y que, como tal, tiene alto impacto en toda
comunicacion. Ademas, y asi en su momento lo advirtié Freud, el mundo del humor es un lugar donde,
simbolicamente, se vuelve a experimentar una suerte de regresion y felicidad infantiles. En este sentido,
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el recurso del humor que se hace dificil encontrar un ejemplo
facilmente identificable.

3.2. Segln Luis Bassat™.

En tanto Bassat, una de las grandes personalidades del
mundo de la publicidad actual, en su obra El libro rojo de la
publicidad, habla de diez caminos creativos como base de una
publicidad creativa y eficaz. Si bien el humor y la emocion pueden
considerarse caminos creativos, €l prefiere verlos como parte

integrante de cada uno de los diez que describe.

el humor tiene corta vida puesto que no hay nada mas aburrido que escuchar un chiste por segunda o
tercera vez. Pero, asimismo, por su alto impacto y su capacidad de diversion, el humor conlleva el riesgo
de pasar por alto el mensaje y olvidar la marca”. Comentario de Orlando Aprile sobre el libro Advertising
and the mind of the consumer, recomendado por él mismo en adlatina.com (1/11/2000).

20 Entre las marcas que se han construido con humor, Benson&Hedges es una de las mas famosas.
Durante 22 afios utilizé el camino creativo del humor. Segln cuenta Luis Bassat, “cuando se prohibi6 la
publicidad de tabaco en Inglaterra, la agencia le hizo un Gltimo gran servicio al cliente. Dijeron que como
ya no los dejaban aparecer en television, sus campafias iban a seguir estando igual en los televisores de
sus clientes. Y grabaron un video con los mejores spots creados en esos 22 afios y lo vendieron como un
video de humor. Y la gente lo compro. Yo lo compré en una tienda de tabacos en Inglaterra y lo tengo en
mi casa. Es una delicia. Y la gente en Inglaterra, me consta, ha utilizado este video para pasarlo en
reuniones de amigos”. (Bassat, 2001).

! Luis Bassat es presidente y director creativo del Grupo de Empresas de Comunicacién Bassat
Ogilvy&Mather Espafia. Es miembro del Consejo Administrativo y del Consejo Creativo de
Ogilvy&Mather Worldwide y director de Desarrollo Creativo de Ogilvy&Mather. Y lo mas importante,
mas alla de titulos, cargos y reconocimientos: para el mundo Ogilvy, Bassat es el sucesor natural de
David Ogilvy.
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3.2.1. El problema-solucién.

Cuando realmente existe un problema y el producto ofrece
una solucion, este sigue siendo el camino mas efectivo. El caso de
la Aspirina de Bayer es historico, a pesar de las variantes que se
introducen afio a afo: para aliviar el dolor de cabeza, nada como

tomar una Aspirina®.

3.2.2. La demostracion.

Mostrar de manera clara y explicita las ventajas racionales del
producto. Los comerciales de televisibn de venta telefénica se
basan en esto: demuestran el diferencial practico del producto en

cuestion.

3.2.3.La comparacion.

Busca un cambio de actitud en el consumidor a favor del
producto anunciado. Volviendo al ejemplo de Bayer, Zolben y

Tylenol, respectivamente, han logrado quitarle participacion del

22 Aspirina, cuya etimologia deriva del alemén Aspirin, es el nombre comercial registrado para
denominar al acido acetilsalicilico.
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mercado mundial a la Aspirina, en base a comparaciones
contundentes. Zolben argumentando que calma el dolor de cabeza
sin dafar el estbmago y Tylenol presentandose como el analgésico

mas indicado para los fuertes dolores de cabeza.

3.2.4.La analogia.

Busca una asociacion de ideas en la mente del que recibe el
mensaje. En algin momento de los afios ochenta, casi ya en los
noventa, era muy comun en distintas partes del mundo ver anuncios
incentivando el uso del preservativo utilizando la analogia para no
herir sensibilidades: un tornillo recubierto de latex “penetrando” una

tuerca, por ejemplo.

3.2.5.El simbolo visual.

Se trata de expresar una idea para hacerla memorable y
duradera a través de un forma sintética e iconica que la represente.
Un ejemplo de los ultimos afios es el trabajo que realizé Nike con su
pipa, en sustitucién del logo con el nombre de la marca. Hoy con

sélo ver la famosa pipa alcanza para saber que se trata de Nike.
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3.2.6.El presentador.

Consiste en la figura de un presentador ensalzando las
virtudes de un producto. Es utlizado tanto en marcas de
automoviles (Claudia Schiffer con Citroen), como en marcas de

champania (Antonio Banderas hace unos afos presentando
Freixenet).

3.2.7.El testimonial.

Cabezas parlantes que hablan como usuarios de un producto
(ver item 3.1.2. de este mismo apartado).

3.2.8. Trozos de vida.

Consiste en desarrollar alrededor de un producto historias que
aparenten ser extraidas de la vida cotidiana (slice of life).
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3.2.9.Trozos de cine.

Son como partes de una pelicula larga, a menudo inconexos

con la marca, convertidos en spots.

3.2.10. MdUsica.

Esta especialmente indicado cuando el producto ofrece

beneficios emocionales y no racionales.
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4.  ONCE MANDAMIENTOS PARA LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA.

Aprovechando que estamos con Bassat y el mundo Ogilvy, y
en la posibilidad de ratificar la existencia de recursos, formas o
reglas para la creatividad publicitaria, seria buena idea poner el The
End a la primera parte (la creatividad publicitaria) de este primer
capitulo con, ni mas ni menos, David Ogilvy, uno de los grandes
publicistas mas conocidos fuera de la profesion, el mas
ampliamente publicado y uno de los mejores creativos del siglo
XX,

Ogilvy propone en su obra mas famosa, Confesiones de un
publicitario, como hacer campafas que hagan sonar el timbre de la
caja registradora de los anunciantes. Para ello expone once
tajantes y claros ogilvysmos, al mejor estiio de los diez

mandamientos.

4.1. Lo que se dice es mas importante que la forma en que se dice.

Lo que realmente decide a un consumidor a comprar 0 a no

comprar es el contenido del aviso y no su forma exterior. Lo mas

2% David Ogilvy procedié del campo de la investigacion y llegé a trabajar incluso con Gallup, el padre de
la investigacion de mercados. Fundé una de las agencias mas exitosas y respetadas de todos los tiempos
en todos los rincones del mundo y fue un brillante lider del negocio publicitario, ademas de un escritor
soberbio.
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importante es decidir lo que se va a decir del producto y el beneficio
que se va a prometer.

La decision por la promesa acertada es tan importante que
nunca se debe apoyar en conjeturas. ES necesario establecer cual

de todas las posibilidades es la mas poderosa.

4.2. A menos que la campaia se base en una gran idea, no hay

duda de que se vendra abajo.

No todos los clientes pueden apreciar una gran idea cuando
se les expone. Pero siempre es necesario estar dispuesto a abrir
nuevos caminos, a hacer de cada campafa la mas afortunada de

todas.

4.3. Exponer los hechos.

Pocos son los anuncios que incluyen suficiente informacion
basada en los hechos para ayudar a la venta del producto.

Existe entre los publicitarios, ademas, una ridicula tradicion
basada en que a los consumidores no les interesan los hechos.
Nada mas lejos de la verdad. EIl consumidor no es un retrasado
mental (la esposa del creativo es un consumidor, el creativo mismo

es un consumidor...). Sera un insulto a su inteligencia el suponer
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gue un sencillo slogan y unas cuantas superficialidades, a base de
adjetivos, le induzcan a comprar alguna cosa. El consumidor

necesita toda la informacion relevante que pueda darsele.

4.4. No se puede cansar al publico para que compre.

La familia de tipo medio estd expuesta a tanta cantidad de
mensajes diarios que no seria de extrafiar que haya adquirido un
talento especial para saltearse los avisos de los diarios y que
encuentre cientos de cosas mejores para hacer mientras esta la
tanda publicitaria en la television.

Es necesario crear avisos que a la gente les guste leer. No se

pueden salvar almas en una iglesia vacia.

4.5. Hay que tener buena educacion y no hacer payasadas.

Las investigaciones han demostrado que los avisos
redactados con mala educacion no incitan a la compra. ES mas
facil vender con un amistoso apretéon de manos que golpeandoles
en la cabeza con un martillo. Debe tratarse de cautivar al
consumidor para que compre el producto.

Lo que no quiere decir que los anuncios deban ser chocantes
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0 comicos. El publico no quiere payasadas. Cuando un ama de

casa llena su carrito en el supermercado se lo toma muy en serio.

4.6. Se debe hacer una publicidad contemporanea.

La mayoria de los creativos deberian ser jovenes.
Comprenden mejor que nadie la publicidad de las nuevas

generaciones de consumidores.

4.7. Los equipos pueden criticar los avisos, pero no redactarlos.

La publicidad vende mas cuando esta redactada por un
creativo solitario. Debe estudiar el producto, la investigacion y los
antecedentes. Entonces, debe cerrar la puerta de su oficina y

escribir el aviso.

4.8. Si se tiene la suerte de acertar con un buen aviso, hay que

repetirlo hasta que deje de interesar.

Muchas veces buenos anuncios se dejan de publicar
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simplemente porgue el anunciante esta cansado de verlo.

No se hace publicidad para ejércitos acuartelados, sino para
desfiles de tropas en marcha constante. Un aviso es como un buen
radar, detectando constantemente nuevas perspectivas a medida
gue éstas aparecen en el mercado. Si se adquiere un buen radar

hay que mantenerlo en constante funcionamiento.

4.9. Un creativo no deberia redactar un aviso que no le gustara a

su propia familia.

Un creativo no se atreveria a decir mentiras a su esposa.

Entonces, que no se las diga a la esposa de otros, a la
consumidora.

Los buenos productos pueden venderse mediante una
publicidad honesta. Si no se cree que el producto es bueno, no se

debe anunciar.

4.10. La imagen y la marca.

Cada aviso debe ser comprendido como una contribucién al
simbolo tan complejo que es la imagen de marca. Es necesario,

pues, planear las campafas para los afios venideros bajo la
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premisa de que los clientes piensan permanecer para siempre en el
negocio. Es la personalidad de una marca, mas que cualquier trivial
diferencia del producto, la que decide, en ultima instancia, su

posicion en el mercado.

4.11. Nada de plagios.

Tener la buena suerte de crear una estupenda campafna
publicitaria incluye tener la mala suerte de ver cobmo enseguida se la
apropiaran otros. Lo que es irritante aunque no determinante: nadie

ha forjado nunca una marca imitando la publicidad de otra.

88



5. LA PUBLICIDAD CREATIVA EN URUGUAY.

A la simple vista de los ultimos dos apartados, una persona no
muy avezada en estas lides podria creer que aplicando unos u otros
recursos produciria publicidad creativa. Alguna que otra figura
retérica, un poco de humor, otro tanto de contemporaneidad y el
compromiso de no mentir o hacer payasadas... y listo: el mensaje
publicitario ya es creativo.

No. La publicidad creativa es eso y mucho mas. Incluso los
receptores de la publicidad, los consumidores, aun sin proponérselo
ni saber explicitarlo, muchas veces diferencian la creatividad
publicitaria e identifican aquella publicidad que es creativa. Cuando
un aviso les saca una carcajada o los conmueve o simplemente los
deja pensando, lo reconocen.

Lo mismo sucede con los anunciantes en cuanto también
receptores de publicidad y de algin modo también con los propios
creativos; aunque la visién de estos ultimos resulte, por momentos,
implacable.

Cualquiera sea la situacién, tal es el grado de implicacion
personal, tanto de quienes construyen el mensaje como de aquellos
gue son responsables por él y de quienes lo decodifican, que es
menester alcanzar una sistematizacion de la definicion a fin de
saber a qué nos referimos exactamente, y a qué no, cuando
hablamos de publicidad creativa. Y lo haremos ya entrando en el
escenario al que estad circunscripto nuestro objeto de estudio:

Uruguay.
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La pregunta es simple aunque no su respuesta:

¢,Cual es la publicidad creativa?, ¢ qué la hace creativa?

Hay tantas opiniones como creativos e incluso como
receptores y, aunque suene frustrante, ninguna respuesta puede
ser considerada incorrecta.

Un anuncio que para muchos es ingenioso, para otros puede
resultar un acto de vanidad intelectual del autor y de efectividad
dudosa para el anunciante. Un spot audaz en la opinion de algunos
puede convertirse segun otros en una propuesta que llama la
atencion gratuitamente. Una valla de via publica puede ser
considerada por muchos como simple y contundente al tiempo que
para otros no dejaria de ser mas que una valla mas en la calle, sin
sal ni pimienta.

“Sobre gustos no hay nada escrito”, reza el dicho popular. La
intencidn de este punto es, justamente, empezar a escribir algo al

respecto.

5.1. En busca de una definicién uruguaya.

Como se adelantara en la Introduccion, en la necesidad de
precisar las fronteras del objeto de estudio y debido a la escasez de
informacion precedente, se acudio a los profesionales uruguayos de
la creatividad publicitaria, los creativos, los Informantes Clave.

¢, Quién mejor que ellos que la practican cotidianamente para definir,
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caracterizar, explicar y asumir la publicidad creativa??*. A través de
ellos, y con ellos, buscamos la claridad conceptual sin olvidar el

dramatismo de lo real.

Gabriel Roman, como dijimos presidente y director general
creativo de Lowe/Ginkgo, tira el primer bocadillo retomando la idea
de solucion que ya se manejé al definir la creatividad y nadie mas

tiene en cuenta:

“La publicidad que crea algo capaz de llamar la atencion de
quien recibe el mensaje; la que pone un valor agregado sobre las
caracteristicas del producto que pretende vender; la que hace la
diferencia entre un mensaje chato, insulso, y uno picante, aunque
ambos anuncien lo mismo (...) Deberia ser siempre la mejor

solucién para los problemas de comunicacion de un cliente”.

En palabras de Juan Miguel Herrera, director creativo de
Viceversa EuroRSCG, “es la que logra un nivel de diferenciacion”, al

% En Introduccién a los métodos cualitativos de investigacion. La busqueda de significados, Taylor y
Bodan acufian el concepto de Informantes Clave. Afirman que “son los mejores amigos de los
investigadores de campo, (...) apadrinan al investigador en el escenario y son sus fuentes primarias de
informacion (...) pueden narrar la historia del escenario y completar los conocimientos del investigador
sobre lo que ocurre cuando él no se encuentra presente” (1984: 61-62).

La variedad de seleccion de los Informantes Clave se explica en la obligacion de “no concentrarse
exclusivamente en un individuo o en un pequefio ndmero de individuos. No dé por sentado que todos los
informantes comparten la misma perspectiva” (ib: 62).

Se acudi6 a los directores creativos de agencias uruguayas de publicidad, en el sentido que pueden ser
considerados los hacedores de la publicidad uruguaya ya que, como afirma Joaquin Lorente, son quienes
definen “el estilo de la casa”, los maximos responsables de la calidad de todo lo que se publica y sale al
aire. Trazan caminos, inspiran cddigos, supervisan los trabajos y se responsabilizan por su ejecucion. “El
director creativo —dice Lorente- ha llegado a su cargo por lo bien que toca el balén, es absurdo renunciar a
su juego. Debe hacer una funcién de motor y organizador del equipo, pero dentro del terreno de juego.
La buena publicidad no se hace teorizando o diciendo cémo deberia ser. Sale trabajando. Y cuanto
mejores son los profesionales que participan, mayores posibilidades hay de hacer un buen partido” (1991,
7ma. Ed.: 246).

La cantidad de Informantes, 16 directores creativos, de disimiles formaciones, experiencias y opiniones,
redundo en un control intersubjetivo de las distintas opiniones: “...para controlar las afirmaciones de los
informantes se debe apelar a tantas fuentes de datos diferentes como resulte posible” (ib: 127).

Para ahondar en las caracteristicas de las entrevistas, los entrevistados y los motivos de su seleccion,
véase Apéndice 2. Todas las entrevistas realizadas se encuentran transcriptas en el Anexo I.
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igual que para Enrique Souza, director creativo y director
estratégico de Corporacion Thompson, quien opina que es la que

“logra el despegue, logra la diferenciacion”.

“Que resuelva un problema de comunicacion de una forma
gue nunca nadie propuso antes”, afirma Virginia Torres, directora

Creativa de Patricia Lussich Advertising.

Que sea ‘relevante, que se despegue, que sea original, que
encuentre un camino diferente de mostrarte lo que te esta
vendiendo y que tenga impacto para fijar en la cabeza de la gente el
recuerdo importante, que no lo olvides” —asevera Pedro Astol,

director general creativo DDB Uruguay.

Que sea “diferente, sorprendente, que diga algo de una forma
distinta a la que todos esperaban” —propone Pablo Pereira, director

creativo de Compas/Lorente.

También Ricardo Botana, director creativo de
Pasarisa&Pampin, opina asi: “Se diferencia del resto del comun...

Mas que saltar en una tanda, resalta”.

Para Martin Gonzalez, director creativo de Unidad Publicitaria,
“la publicidad creativa habla de una marca impactando. No habla
desde el pedestal de un sacerdote que nos dice qué buena marca o
producto Ud. se esta perdiendo. Va mas alla. Derrota la
indiferencia. Se hace cémplice del destinatario del mensaje porque

lo gratifica sorprendiéndolo. Hacer creatividad es salirse del
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discurso publicitario lineal. Es hablar de manera diferente a lo

previsto; es un quiebre con la regla”.

Sebastian Blanco, director creativo de Nducleo/Leo Burnett
habla de “descubrir algo que vaya por otro camino. Es fundamental
para que no pase desapercibido en toda la contaminacion que hay

de imagenes a las que estamos expuestos todos los dias”.

“Aguella que encuentra nuevos caminos y genera cosas en la
gente —dice Jaime Cueto, director creativo de ADN. La publicidad

creativa es la que llega al corazon”.

Romper es otro término que aparece una y otra vez en los

Informantes Clave:

“Romper con la categoria. Darle una personalidad Unica,
incopiable, a la marca; encontrar un camino, una manera de
comunicarse con la gente que te ayude a diferenciarte y para que
en los pocos momentos en que tenés contacto con ellos, meterte
—dice Martin Carrier, director creativo de Camara/TBWA. Creativo

es cuando la traés de taquito, la tiras de volea y... sorprendiste”.

“La publicidad creativa es la publicidad capaz de romper el
automatismo de la percepcién del espectador para realmente
generar comunicacion y para que ésta no forme parte del ruido
imperante (...) Es una herramienta de venta que tiene un fuerte
componente artistico” —dice Alvaro Ahunchain, director creativo de
BBDO.
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5.2. La definicion.

Después de procesar las posiciones de los distintos creativos,
y en la busqueda de un objeto de estudio que no dejara dudas ni
inquietudes sin considerar, podriamos definir la publicidad creativa

en Uruguay del siguiente modo:

Es el mensaje publicitario que a las 6rdenes de un producto,
bien o servicio, comunica de una manera distinta e inesperada,
nunca antes propuesta por nadie, impactando en el receptor,
llamando su atencion, fijandole el producto, bien o servicio

comunicado y solucionando asi el problema planteado por el cliente.

Es decir, la publicidad creativa lleva sobre sus hombros una
ruptura, una invencién. Se genera un antes y un después, una
discontinuidad, un corte, una novedad, todo un salto.

El salto proporciona una nueva forma de mirar un producto y
hablar sobre él. Un nuevo modo de aceptarlo, recordarlo y
comprarlo. El cambio es tal, que el publico, la gente, ya no vuelve a
relacionarse con ese producto de la misma forma. Eso lo hace
destacarse y a la marca desmarcarse.

Algo a lo que nadie habia prestado atencion antes
desencadena subitamente una nueva forma de pensar, una nueva
manera de entender el producto.

Una idea creativa, para que no haya dudas, es como un
hipopétamo dentro de un estanque. Nunca pasa desapercibida.

Porque la idea, esa idea, es la accién de la creacion. Y la

idea, “a pesar de su abstracticidad, puede lograr algo de lo que
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pocas cosas son capaces: movilizar a un ser humano” (Grossman,
1994:27).

Por eso, una buena idea ademéas de movilizar, generalmente
parece obvia. Tan obvia que puede generar “envidia sana”, como la

llama Anibal Rey, director creativo de Suarez&Clavera D Arcy:

“Me caliento®, me caliento bien, porque estaba ahi la idea
pero se le ocurrié a alguien que no soy yo, y es fantastico. Una idea
es creativa cuando sentis que estaba en el aire y alguien tuvo la

capacidad para bajarla a tierra”.

5.3. Requisitos para una publicidad creativa.

La premisa ahora es averiguar en qué consiste la publicidad
creativa, qué es lo que requiere para ser asi.

Para Carrier, por ejemplo, su respuesta es la antitesis de esta
pregunta. Afirma que en tanto una publicidad debe cumplir

requisitos para ser creativa, automaticamente deja de serlo:

“Si tiene que llevar dos pizcas de sal, cuatro cucharadas de
harina y cinco tazas de azucar, vamos a hacerla igual que si la

hacemos para otro”.

% Me caliento es una expresion del lunfardo uruguayo que significa me enojo o me molesta.
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Es decir, la creatividad, el hemisferio derecho del cerebro, es
libre, inefable e imprevisible. Lo creativo es casi “divino”, lo que
hace elocuente la dificultad que se encuentra a la hora de rastrear
la génesis de una idea “creativa”; como si ello resistiera a la
reproducciéon y aprension.

Hecha la salvedad, sobre la que volveremos en el Capitulo IlI,
veamos qué tenemos. Segun los Informantes Clave, la publicidad
en Uruguay para que sea creativa debe ser: apropiada, simple,

original, monotépica, innovadora.

5.3.1. Apropiada.

Una de las coincidencias absolutas entre los Informantes
Clave refiere a este punto. No hablan primero de lo que podria
haber sido perfectamente obvio: los sindnimos clasicos de la
creatividad, como ser la originalidad, la sorpresa o la innovacion.
Para todos ellos, antes que nada y por encima de todo, un anuncio
creativo debe ser apropiado, Gtil y pertinente. Si no cumple con

este requisito, no podria ser considerado creativo.

Empecemos por Roman:

“La creatividad sélo tiene sentido cuando esta hecha, como
dicen los ingleses, inside the box. Como si hubiera que crear dentro
de una caja cuyas paredes son el Brief, la Investigacion, el

Presupuesto y el Timming. O, por qué no, las Estrategias globales,
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las Necesidades del cliente local, las Normas regulatorias o lo que
pide la Sefiora del Gerente General. Es asi. La creatividad siempre
debe estar acotada a todo esto. De lo contrario seria arte, ¢no?
(...) No somos librepensadores en busca de ideas geniales. Y por
mas que nos divierta mucho lo que hacemos, jamas debemos
perder de vista que todo lo que hagamos en comunicacién es para

gue nuestros clientes de algun modo alcancen sus objetivos”.

“Es la diferencia entre el arte y la creatividad —parece
coincidir Rafael Barthaburu, director creativo de Young&Rubicam.
El arte no tiene limites, no tiene un objetivo claro. La publicidad
tiene un objetivo de comunicacién y el aviso por mas que
sorprenda, por mas que sea muy creativo y muy transgresor, Si no
cumple el objetivo deja de ser creativo (...) Si no es pertinente, no

es creativo; es un lindo aviso”.

“La creatividad —dice Souza- deberia ser antes util que bella
(...) debe ser un engranaje, una herramienta de utilidad antes que
una manifestacion de belleza (...) Esto no es pintar un cuadro, esto
es dar con resultados que se tienen que dar. Se trabaja para
objetivos, objetivos de mercado, que tienen un sentido de

comercializacion”.

Porque “la publicidad tiene que vender, primero y
fundamentalmente —explica Dominique Sarries, directora creativa de
Punto/Ogilvy&Mather. Hacer que la gente compre ese producto o
servicio, que comunique lo que tiene que comunicar, que logre el

objetivo planteado”.
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Lo mismo explica Pablo Pereira:

“Para ser publicidad creativa también tiene que respetar el
producto, el publico y los objetivos. Si no, no sirve de nada que te

sorprenda”.

Marcelo Pereira, director creativo de McCan Erickson, en
tanto, habla de la necesidad de cruzar la estrategia de marketing

con la estrategia creativa:

“La idea tiene que cruzarse con el brief, cosa que muchas

veces es muy dificil”.

“Una idea es creativa cuando es original (esto quiere decir que
en la cadena légica no es el eslabén que sigue, sino algo no
esperado), pero fundamentalmente cuando es apropiada (cuando
responde a una estrategia). Si la idea es super original pero no
responde a una estrategia, entonces la idea es comica, picara pero
no creativa en términos publicitarios (puede si en términos
artisticos)” —explica Carlos Bentancourt, uruguayo a cargo del

departamento creativo de J.Walter Thompson México®.

“Si —confirma Botana- la publicidad tiene que cumplir con la
estrategia que tiene detras. Tiene que ser verdadera, tiene que ser

confiable, tiene que tener credibilidad”.

% Segun el suplemento Café&Negocios de EI Observador (14/1/01).
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Como comenta Juan Andrés Morandi, director general

creativo de Punto/Ogilvy&Mather, este punto es esencial:

“Para que se formen las ideas mas adecuadas, mas exactas
y mas originales, hace falta saber lo que se quiere encontrar. Algo

de lo que mucho se habla y poco se hace, se llama estrategia” *’.

Sera por eso que los creativos no empiezan a crear hasta que

no deciden qué es exactamente lo que deben comunicar.

Es el punto de Rey:

“Primero que nada hay que descubrir un buen concepto. Un
qué decir. Primero el qué decir y luego cémo decirlo. Muchas
veces ponemos la carreta delante de los bueyes, nos
desesperamos por encontrar una buena idea y nos olvidamos que
estamos buscando la forma antes que el contenido®®. Y el
contenido es lo mas importante porque a partir de ese contenido, es

posible desarrollar una forma atractiva y un buen contenedor”.

%7 |a estrategia es “aquella accién especifica desarrollada para conseguir un objetivo propuesto. Las
estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de
modo que aseguren la consecucion de tales objetivos. Las estrategias posibles para alcanzar los objetivos
pueden ser muy diversas. Un mismo objetivo se puede conseguir a través de estrategias distintas, y la
misma estrategia no proporciona siempre los mismos resultados (Shapiro, 1985), segun adlatina.com.
Para profundizar en distintos tipos de estrategia, véase Apéndice 3.

%8 “por cierto —comenta Don Schultz-, es mas excitante empezar a escribir avisos y guiones que concebir
una estrategia por la sencilla razén de que la estrategia requiere pensar a fondo el problema.

Precisamente por esto, Gary Hamel insiste en que hay que diferenciar lo que es planificacion de lo que es
estrategia. El planning tiene que ver con la programacién, no con el descubrimiento. Es asunto de
tecndcratas, no de sofiadores. Dar a los planificadores la responsabilidad de generar la estrategia es como
pedirle a un albafiil que esculpa la Pieta de Miguel Angel” (Harvard Business Review, julio/agosto, 1996,
segln Aprile, 2000: 181).
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Astol coincide:

“Primero, tratar de buscar lo que hay que decir, tenerlo bien
claro. Lo que el cliente quiere decir, qué es lo que quiere provocar y

cudl es la recompensa que la gente va a recibir”.

Y también coincide Pablo Pereira:

‘Lo importante es conceptualizar. Muchas veces se me
ocurren ideas que después descarto porque si bien son buenas, no

van a comunicar lo que realmente me parece que hay que decir”.

¢Pero qué hacer cuando el brief no dice nada, cuando el
cliente no aporta un elemento con el que trabajar a fondo, cuando

no hay investigacion precedente?

Sarries, por ejemplo, indaga. Y empez6 a hacerlo desde el

principio de su carrera:

“Tenia que hacer una camparfia de alfajores. No tenian nada
de especial. No era el que tenia mas dulce de leche; tampoco el
que tenia mas bafio de chocolate o de nieve; ni el mas grande, mas
bien era de los mas pequefios. ¢El sabor? Insulso. ¢El pack? Un
simple envoltorio de nylon transparente con un logo. Tampoco
tenia pinta de artesanal. ¢Qué decia el brief del cliente? Que el
alfajor estaba hecho con ingredientes de primera calidad y que la
relacion calidad precio, era excelente. ¢Con eso vendia ese
alfajor? Me debo haber comido 20 alfajores buscando su punto

diferencial. Ademas, en ese momento era el boom de los alfajores,
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habia de todos los tamafios, con toneladas de dulce de leche, con
packs tentadores, con bafios abundantes... ¢ El precio? Habia otros
mas baratos y todavia mas grandes. ¢Qué le podia decir al
consumidor? Todos los conceptos se desmoronaban por algo, no
encontraba un posicionamiento vendedor. Empeceé a preguntarle a
todo el mundo qué alfajor comia y nada. ¢Ddonde estaban los que
compraban ESE alfajor? ¢Por qué preferian ese y no otro?
Tampoco habia ninguna investigacion, ni dinero para hacerla.
Empecé a preguntar en los kioscos hasta que di con uno donde iba
una gran consumidora de esos alfajores (todos los dias a la misma
hora se compraba uno y esperaba el 6mnibus) Fui, me paré cerca
del kiosco y en el momento en que ella lo estaba comprando le
pregunté ¢esos son ricos? Y ella me contesté: Para mi son los mas
ricos, son los Unicos que no empalagan. Siiiiiii! jExactamente!
Eran suaves, no insulsos. EIl poco dulce de leche era la medida
perfecta, la fina masa era liviana, el bafio tenia un gusto suave,
timido. ¢Y el tamafio? Chico. Perfecto para una persona que
quiere comer algo dulce pero a quien los otros alfajores
empalagan. Segui preguntando y mucha gente no comia alfajores
porque le empalagaban, tan grandes. Se hizo la luz. jAhi estaba el
diferencial! Empecé a crear la campafa... con una estrategia clara.
Un posicionamiento claro. Eran los Unicos alfajores que no

empalagaban”.

Se impone para concluir la vision de Rey:

“Hay que enamorarse del producto, si, pero sobre todo hay

que involucrarse con el consumidor, es mucho mas importante”.
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5.3.2. Simple.

Segun Joaquin Lorente, fue Edward Mc Cabe®®, quien

resumioé el trabajo creativo y efectivo en una sola frase:

“La buena publicidad es simplicidad, simplicidad vy
simplicidad...” (Lorente, 1986: 59).

De esta manera tan... simple, propone que los anuncios que
mejor comunican son aquellos que, teniendo un buen argumento,
se explican llana y directamente, con claridad, con una simplicidad

total y absoluta.

Y si, ademas, “lo hacen con ingenio —un ingenio que no les
aparte un milimetro de lo que quieren expresar- su discurso sera
mas escuchado, mas recordado, gustara mas que otros” (Idem.

ant.)

La publicidad mas creativa, dice Roman, suele ser simple. Y

jugando con la palabra explica:

“Sorprendente (nada mas aburrido que me muestren lo que
estoy esperando ver), Impactante (que me diga algo que no
espero), Memorable (que lo recuerde por mucho tiempo), Pertinente

(que me cierre exactamente con el producto, que no me muestren

2% Uno de los mejores publicitarios del mundo, en palabras de Lorente. Su agencia, Scali, McCabe,
Slowes, ha producido algunas de las campafias con mas sentido comun, notorias y vendedoras que han
salido de Manhattan. Ha sido también el creativo norteamericano que ingresé a la edad mas joven en el
mitico “Hall of the Fame”.
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una mujer desnuda sobre una cubierta Goodyear para llamarme la
atencion sobre la cubierta), Liviana (la mente tiene una capacidad
limitada) y Ejecutable (las buenas ideas deben poder hacerse; por
mejor que sea la idea si al cliente no le alcanza el rubro, estas
frito)”.

Herrera coincide: “Creo que la simplicidad ayuda”, y Blanco
también: “No le podés pedir al consumidor que haga un trabajo
enorme para entender el aviso. Si lograste que lo viera, hacéselo
facil, no se la compliques, porque de lo contrario no te va a dar bola

y va a dar vuelta la pagina y se va a olvidar de lo que vio”.

Botana lo pone asi: “La idea no puede complicar. Tiene que

llegar a la persona de manera clara, concisa”.

5.3.3. Original.

La originalidad en los avisos es una caracteristica que esta (o
debiera estar) implicitamente incluida en el mero hecho de existir.
Ser original implica distinguirse, destacarse, sobresalir. Como

decia Bill Bernbach:
“Buscamos avidamente la espontaneidad y originalidad en

todo cuanto hacemos, esta es nuestra manera de lograr mensajes

gue impacten. Porgue el impacto esta en relacion directa con la
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originalidad de la apelacién. El impacto es, a su vez, lo que hace

rentable la inversion publicitaria” (Aprile, 2000: 61)

Astol, de la oficina de DDB en Uruguay, también entiende asi
el cometido de la publicidad creativa:

“Lograr sorprender a la gente, cumpliendo el objetivo de

vender”.

“Para que sea creativo tiene que sorprender, ser memorable,
guedarle en la cabeza al consumidor, tiene que ser original, tiene
gue ser un camino diferente (...) Si la gente traslada la originalidad
a todo... me parece que la publicidad tiene que buscar también la
originalidad. Vas a la feria y ves un montén de ropa y los
vendedores te dicen mir4 que son modelos exclusivos. No querés
vestirte igual a nadie, no querés ser igual a nadie, no querés que tu
marido se parezca a otro. Todo el mundo busca la originalidad”

(Sarries).

“Debe ser diferente, tiene que llamar la atencion” (Marcelo

Pereira).

Esto es precisamente lo que debe hacer un aviso: llamar la

atencion sobre el mensaje.
Botana coincide. Para él, creativa es la publicidad que “se

vincula al llamado de atencién de la gente, aquella que golpea

realmente y que emociona, hace sonreir, hace lagrimear o pensar”.
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“Creativo, lo tomo como original —vuelve a explicar Sarries-,
como algo que llame la atencién... Si no es original, no lo van a

recordar”.

“Original -segun Barthaburu- se refiere a un punto de vista
diferente o una forma novedosa de comunicar algo o0 una
categoria”. Y se logra de diferentes maneras: “...abordando un
tema desde un punto de vista diferente, siendo transgresor, siendo

emotivo...".

Billorou nos ayuda a explicar el fenémeno de la atencién:

“La atencion es un fendmeno ciclico. Esto quiere decir que a
periodos de alta concentracién siguen periodos de atencion escasa,
minima o nula. Dicho de otra forma, en la medida que la atencion
de un persona se centra en un hecho, disminuye la que prestara a

los hechos siguientes” (Billorou, 1990:149).

Ademas, entiende este autor:

“La concentracion de la atencidén es un hecho que requiere un
esfuerzo y, por ello, el individuo con alta concentracion de atencion
tiende a distender el esfuerzo, a “descansar”, apenas puede. Y esto
ocurre siempre que el centro de atencion desaparece. Si este
fendbmeno ocurre aun en los casos en que el individuo la focaliza
voluntariamente, es mucho mas frecuente en aquellos casos en que
la atencion es atraida por el hecho, sin que medie expresa voluntad

de la persona para prestar atencion a lo que va a ocurrir. Tal es el
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caso de los avisos: éstos deben salir al encuentro de la audiencia,

ya que rara vez la audiencia va al encuentro de los avisos”.

La originalidad, segun la opinion de Billorou, se da en dos
aspectos. Un aviso debe destacarse de la competencia especifica y
también de la competencia publicitaria.

El destaque de la competencia especifica significa
diferenciarse de todos los avisos donde los productos, bienes o

servicios protagonistas sean, directa o indirectamente, competitivos:

“Cuanto mas se destaque el aviso por su originalidad, atraera
mas la atencion... y serd él y no los de la competencia el que

focalice la atencion del destinatario del mensaje” (1b:150).

O sea, un aviso debe eclipsar al de la competencia especifica.

También un aviso debe destacarse de toda la oferta
publicitaria. Un aviso nunca esta solo; por el contrario, siempre esta
compitiendo con todo el universo de avisos.

Por ello, “no importa que esos otros avisos sean de productos
gue no constituyen su competencia directa, porque en realidad
estdn compitiendo por captar la atencién de las mismas personas”
(Ib:150).

Finalmente y no obstante todo ello, los autores de
Argumentacion Publicitaria, Jean-Michel Adam y Marc Bonhomme,
afirman que la originalidad de la argumentacion publicitaria es
esencialmente estratégica y se estructura sobre la base de tres

factores esenciales. En primer lugar, el producto y la marca se
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transforman en objetos de valores en cuanto a su predicacion. Para
ello el texto y la imagen se cargan semanticamente. En segundo
lugar, dicen, se minimiza el proceso de compra del producto
mediante una argumentacion implicita. Por ultimo, se anticipa el
consumo de los bienes, es decir, se muestra la satisfaccion y los
beneficios que se obtienen del producto o servicio positivado.
Basicamente, se busca construir una argumentacion directamente
persuasiva, basada en el consumo inmediato y euférico de un

objeto valorizado.

5.3.4. Monotodpica.

Otro requisito de una publicidad creativa es la estructura o
caracterizacion formal de un mensaje.

Las ideas creativas impresionan, atraen, se ganan a la gente
por lo que redefinen y afirman, golpean positivamente al espectador
y lo persuaden,... siempre y cuando se hable de un uUnico concepto.

Ni dos, ni tres, ni cuatro: uno solo.

Como explica Luis Basatt:

“Los clientes quieren decirlo todo y muchas veces no se debe
decir todo. Ellos dicen: no quiero creatividad, quiero que Ud. diga
que el producto es asi y es barato. De esa manera, no dan la
posibilidad de que se diga una cosa sencilla, elemental y basica que

haga que la gente salga a comprarlo”.
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Para Sarries ese tOpico no es otra cosa que lo que tiene que
ofrecer un buen anuncio al consumidor. Blanco, aunque no trabaja

en la oficina de Ogilvy&Mather en Uruguay, tiene la misma filosofia:

“La buena publicidad encierra siempre un Unico buen
concepto... Cuanto mas concreto sos, mas sencillo, mas limpio,

mejor”.

Y propone:

“Deberiamos tener prohibido sacar mas de un concepto a la

calle, y también lo tienen que entender los anunciantes”.

Sin embargo, Aaker y Myers presentan una mirada relativa
sobre este punto ya que distintos estudios realizados sugieren que
“los mensajes unidireccionales son generalmente mas efectivos con
aquellas personas que poseen un bajo nivel cultural y sobre los que
se disponen en forma favorable al producto”.

En cambio, “los mensajes bidireccionales, a menudo, tienden
a ser mas efectivos en aquellos grupos de un nivel cultural mas
elevado y entre aquellos que no poseen predisposiciones previas

positivas” (Management de la Publicidad II: 81).
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Herrera parece estar de acuerdo con Aaker y Myers. Segun
él, depende muchas veces del tipo de producto y del tipo de publico

al que se dirija el mensaje:

“Creo que hay publicos que resisten una mayor complejidad
en el mensaje y hay publicos que no, y creo que hay medios que los

resisten y medios que no”.

Sin duda que el planteamiento de Herrera, en concordancia
con Aaker y Myers, tiene sentido. Sin embargo, si partimos del
supuesto de que el cerebro humano tiene una estructura de
percepcion, seleccion, interpretacibn y memorizaciéon, a la que
tienen que atenerse los anuncios, y si convenimos en que el
mensaje publicitario va dirigido en principio a la memoria
instantanea del individuo, cuya capacidad de almacenamiento es
muy limitada, podriamos coincidir con Sarries y Blanco: lo ideal

seria que dicho mensaje fuera breve a la vez que conciso.

5.3.5. Innovadora.

“La creatividad seguira siendo patrimonio de los imaginativos,
que no limitardn con modelos su capacidad de innovacion”,

sentencia Rodergas (1986: 63).
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La creatividad publicitaria debe ser, ademas de original,
innovadora. Es decir, debe ser algo diferente de lo que se ha hecho
antes, debe ofrecer un nueva enfoque, una nueva idea, un nuevo
concepto. Y no solamente eso: no basta con ser simplemente
exotico o extravagante.

Debe funcionar. Debe ser significativo®, y, como ya vimos,

apropiado. Nada mas, ni nada menos.
“La creatividad por la creatividad, no”, advierte Sarries.
Al respecto Alberto Borrini indica que:

“Todo aviso busca sorprender, cautivar, pero no de manera
gratuita, sino en funcion de la promocién del producto o servicio que
lo financia; para lograrlo, cuanto mas inesperado, mejor” (Borrini:
1994).

Entra en juego la “Disrupcion”, término acufiado por Jean-
Marie Dru en el ambito de los estudios publicitarios, quien lo define

como la catalizacion de la imaginacion:

“Una guia que abre numerosos caminos. Un sistema para
todos los que detestan los sistemas. Un método que estimula las
perspectivas invertidas. Un proceso que insufla nueva vida a las

marcas. Una alternativa al pensamiento del tipo “mas de lo mismo”.

% Nota del autor: Como adelantamos en la Introduccién al presentar el tema del presente trabajo y como
veremos mas adelante, los consumidores compran productos al mismo tiempo que “compran” el valor que
confieren las marcas. Escribir con Mont-Blanc es algo mas que servirse de un simple instrumento de
escritura.
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En una palabra: la disrupcién es un agente del cambio” ( Dru,
1996:11).

La Abrasién Creativa, en tanto, un concepto originado por
Peter Drucker en Creatividad e Innovacion, da por sentado que la
innovacion se produce cuando entran en juego y contacto (y
muchas veces en colision) distintas ideas, percepciones y formas de
procesar y evaluar las informaciones que provienen de personas
gue tienen Opticas distintas para las cosas. Esta diversidad puede
resultar en conflictos destructivos o constructivos, segun se tenga (o
no) la habilidad para gestionarla.

La innovacion logra que las ideas creativas impresionen. Su
ingenio atrae. Se ganan a la gente por lo que redefinen y afirman,
en tanto que ofrecen una nueva manera de mirar el producto.
Golpean al espectador y lo persuaden. Porque, como ratifica
Botana, la innovacion implica que la idea sea “distinta a lo que es el
comun, tiene que golpear por un lado que nadie haya golpeado”.

La pregunta que queda por responder es como funciona ese
“golpe”, cobmo se dan los conflictos constructivos a los que hace
alusion Drucker, como se da la génesis de la sorpresa. Segun Burt
Manning —CEO (Chief Executive Officer) de J..Walter Thompson- la
innovacion sucede cuando ocurre una interrupcion en las
expectativas del receptor porque las células del cerebro dejan de
alimentarse en la medida que los estimulos no se modifican. Por lo
gue, cuanto menos esperado sea el cambio que se produce, tanto

mas intensa es la ruptura y, con ella, la respuesta que se genera.
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5.4. ¢Qué no es publicidad creativa?

Definir los parametros que identifican a la publicidad que
puede ser considerada creativa —pertinencia, simplicidad,
originalidad, monotopia e innovacién-, es tan importante como
aventurar una clasificacion de aquella publicidad que no lo es.

Quizas esto podria no tener sentido alguno ya que,
pensandolo légicamente, una publicidad no creativa seria todo
aquello que no satisface y que niega los requisitos de la ya definida
publicidad creativa. Es decir, no seria creativa en la medida que no
fuera pertinente, simple, original, monotépica e innovadora.

Sin embargo, detrds de la dificultad que entrafia la propia
definicion de publicidad creativa, podremos encontrar una manera

no tan simplista de explicar la publicidad no creativa.

Para empezar, Rey afirma que una publicidad no creativa es:

“Mas de lo mismo. Es el auto que seduce a las mujeres y que
hace que los hombres sean ganadores... Esto ya lo vi. Y cuando
veo mas de lo mismo no me pasa nada y creo que al publico no le

pasa nada tampoco”.

Para seguir, Botana entiende que la publicidad que no es
creativa es la que no logra provocarle nada al receptor, “la que pasa

inadvertida en la tanda”:

“La publicidad casi siempre vende y casi siempre es

recordada. La publicidad creativa vende siempre y siempre es
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recordada... Es mas fresca, contagia mas a la gente y uno mismo
se siente mejor el hacer algo con ingenio y frescura, que le dé un
plus al mensaje para que le llegue mejor a la gente. La gente

también la va a recibir de mejor manera”.

“No es publicidad creativa la repeticion de formulas que en su
origen fueron consideradas creativas —sentencia Gonzalez. Es

como un buen chiste que contado veinte veces ya no provoca risa”.

Blanco, por otra parte, explica su parecer poniéndose del lado
del consumidor, dando un ejemplo claro que no atiende al requisito

de innovacion:

“La gran diferencia es que la publicidad creativa deja un
mensaje que nadie mas lo dijo y asi te provoca algo. La publicidad
no creativa, justamente, te dice lo que vos esperas que te diga. Te
dicen Veni a mi banco porque tengo el crédito a sola firma. Ya lo
escuché y si voy a tu banco es porque me quedaba cerca y no
porque me dijiste una cosa que ya sabia. Y eso es algo importante
cuando sos creativo, que es acordarte de que le estas hablando a la
gente que no le importa si tu producto tiene la ISO 9000. Se lo
tenés que decir en palabras normales, poco técnicas. Porque ¢ qué
le importa a la gente si le decimos tenemos la antena mas alta o
tenemos fibra éptica? ¢De qué le sirve? Le sirve para poder decirle
te quiero a una persona por teléfono, le sirve para llamar cuando

estd enfermo y necesita algo...”
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Cueto define la publicidad no creativa primero con sarcasmo:

“Escuchen bien: jYo soy el duefio de esta empresa y ustedes
son la agencia! jEsto lo quiero asi!! ¢ Escucharon?! No me vengan
con esas locuras que mi esposa no entiende!! Quiero a mi hijo en el
comercial y que mi hermana cante el jingle. Porque si este
comercial no tiene jingle, nadie lo recuerda!! Ahora vayan para su

oficina y trabajen!!!!

Inmediatamente se pone serio y pasa a caracterizarla con las

gue, segun él, son sus consecuencias:

“Cambiar de canal, mirar el horizonte cuando manejas,
cambiar el dial para seguir escuchando musica y mil cosas mas que

ayuden a evitarla”.

Por otra parte, Gonzalez la califica en cuatro sentencias duras

y terminantes:

“En la publicidad no creativa, lo que hay que decir se dice de
manera lineal. La publicidad no creativa es el sicario que paga el
cliente para matar a su marca. La publicidad no creativa es cara.
La publicidad no creativa es la publicidad mas creativa que se ha

realizado para vender controles remoto para televisores”.

Astol define a las publicidades no creativas como

“sarlangadas” y no lo piensa dos veces:

“Son un desperdicio de plata”.
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Tampoco lo duda Romén, quien asegura que “el que no pone
un poco de creatividad en sus mensajes, esta tirando la plata” y
ademas compara este tipo de publicidad con las peliculas en las
gue se advierte al espectador que pueden contener pasajes que
afecten la sensibilidad del espectador:

“La publicidad sin creatividad es exactamente al reveés. Es
como si dijera mira tranquilo que no pasa nada, no vas a sentir nada

y no vas a hacer nada”.

Juan Miguel Herrera es un poco mas radical en su definicién
de la publicidad no creativa. Para €l son “avisos muertos; espacios
muertos, en los que no se dice nada, que no aportan nada, que no

interesan”.

Por daltimo, Lorenzo Marini, uno de los publicitarios mas
importantes de la década de los "80 en lItalia, en su libro “que no
tiene titulo porque fue escrito por un Director de Arte” (como reza en
su portada), describia en el inicio del capitulo Dos (ya que como
consideraba que los primeros capitulos casi siempre son aburridos,
decidié no publicarlo e invitar a los lectores a pasar directamente al
segundo) la diferencia entre la comunicacion de un mensaje y la
comunicacion publicitaria de un mensaje, al tiempo que hacia lo
propio entre un mensaje publicitario y un mensaje publicitario

creativo.
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Decia:

“Supongamos que tienen una manzana que vender.
Supongamos que por pocos segundos, tienen un cliente que los
estd escuchando. Supongamos que no sean publicitarios. Dirian,
probablemente: COMPRE ESTA MANZANA!",

Y enseguida proponia:

“Ahora supongamos que son publicitarios. Dirian,
probablemente: COMA ESTA MANZANA. ES RIQUISIMA. La
diferencia entre las dos formulaciones parte de una conciencia
distinta de las necesidades del cliente. Compre esta manzana no
contiene ninguna promesa publicitaria para el consumidor, sino sélo
la voluntad de venta del propietario. Coma esta manzana... es en
cambio una invitacibn explicita apoyada en la promesa: Es

riquisima”.

Finalmente el creativo italiano reconocia el valor de su

experiencia:

“Necesité de estos Ultimos diez afios para entender que
también en el segundo caso no se trata de publicidad perfecta. El
verdadero ejemplo nos llega de una serpiente. La manzana ya no
es un producto sino una excusa para una promesa. Una promesa
psicoldgica, espiritual, fantastica, no técnica, fisica, concreta. El
background es el paraiso terrestre, el cliente es Eva. El titulo es:
PRUEBA ESTA MANZANA, TE PARECERAS A DIOS. La primera

frase del mundo es un slogan y el primer “visual” usa un simbolo, la
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serpiente-tentacion. Necesité diez afios de campafias publicitarias,
de disefio grafico, de clientes pacientes y de clientes insoportables,
de cinco agencias y de tres directores creativos para entender
cuantos errores seguia haciendo al volver a recorrer los caminos sin
sobresaltos de lo banal, volviendo a repetir Coma esta manzana, es
riquisima y considerando los objetos como mercaderia y no como
imagen... Yo también pensaba que las manzanas se comian solo

porque eran ricas. Me equivocaba” (Marini: 21y 22)..

5.4.1. Mala publicidad.

Como un tipo de publicidad no creativa, segun una
investigacion cualitativa realizada en Estados Unidos, la “mala”
publicidad es aquella que tiene un volumen alto e irritante, contiene
demasiada informacién sin un mensaje claro, transmite mensajes
estupidos, hablandole al consumidor como si fuera inferior, y/o
mensajes irrelevantes para ellos como seres humanos, presenta
una falsa representacion de los consumidores y sus necesidades, y
en la que suceden demasiadas cosas. (Investigacion Cualitativa de
LL&PW. Fuente: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000).

Seguramente a esto se refiere Blanco cuando afirma que la
publicidad que no es creativa es mala publicidad. Entiende que da
resultados porque “en un mercado publicitario mediocre, como el

uruguayo, la mala publicidad puede llegar a generar ventas”.
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Lo mismo opina Sarries. Para ella la publicidad sin creatividad

es mala, aburrida.

5.4.2. Publicidad convencional.

“La certeza no es mas que falta de imaginacion”, decia
Descartes. O sea: si no se duda, tampoco se puede decir que se

piensa. La publicidad no creativa parece no hacerlo.

En palabras de Carrier, la publicidad que no es creativa, “es
mas de lo mismo. Simplemente se le cambié el autor, se le cambio

la banda y sigue transitando por caminos que ya se han transitado”.

Segun Barthaburu es “publicidad perezosa”, la que “no
explora nada nuevo”, y segun Marcelo Pereira es “tradicional,

comun, de la que estd mas llena la tanda”.

El “mas de lo mismo”, el “no explora nada nuevo”, el “comun”,
el “del que estd mas llena la tanda”, no suenan a “malo” (por mala

publicidad) pero si a pagano, a aburrido y reiterativo. Convencional.

Es aquella publicidad, entonces, mecéanica, automatica, que
se da por buena, aun sin ponerse a prueba; ideas preconcebidas,
costumbres y anclas mentales que se han instalado en el imaginario
colectivo publicitario, tanto en anunciantes como en creativos, con

tal profundidad e intensidad que no se ponen en tela de juicio.
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Como dice Dru:

“Es tan familiar que pasa inadvertido” (1996: 77).

Y explica que el formato de problema-solucion es el
supuestamente mas eficaz para los productos del hogar; que en la
publicidad de autos debe supuestamente aparecer el auto muy bien
fotografiado; que la publicidad de refrescos debe supuestamente
llustrar los estilos de vida, etc.... Supuestamente, supuestamente...

La publicidad convencional es aquella que cuenta con sus
propios tics, con sus propias manias, sus propias reglas y clichés.
Aquella en la que se respetan a rajatabla los esquemas mentales
que limitan la percepcién, en la que no se pregunta una y otra vez
¢Y por qué no....?, aquella que esta codificada, “excesivamente
codificada”, segun Dru, y se basa justamente en
convencionalismos.

Por ejemplo, constituye un convencionalismo el hecho de

gue, como las personas que compran la comida para animales en el
supermercado son casi siempre adultos, los avisos de estos
productos se dirigen siempre a los adultos.

En Holanda, a diferencia de lo que ocurre en la mayor parte
del mundo, incluido Uruguay, la campafa de comida para perros
Quaker se dirige a los nifios por la sencilla razon de que la mitad de
los duefios de perros son, justamente, nifos.

La estrategia se ha basado en el afecto que hay entre los

nifos y sus animales, una estrategia por demas no convencional
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porque el publico de la publicidad no es ni el consumidor (los

perros) ni el comprador (los adultos). (Dru, 1996: 80).

5.5. Apple, un ejemplo multinacional de publicidad creativa.

La dltima campafia mundial de computadoras Apple no es
muy convencional que digamos.

Por el contrario, contiene un salto creativo, proporciona una
nueva forma de asumir el producto, una manera distinta de
relacionarse con la marca. Ademas de ser un ejemplo
paradigmatico, sin dudas también es una referencia desde el punto
de vista tedrico.

El “Think different” de Apple recorre desde hace tres afos
anuncios de prensa, comerciales de television y vallas de via
publica (ver Pieza 0).

Fue lanzado en 1998 como una campafia basicamente
estratégica y centrada en el homenaje a todas las personas cuyos
pensamiento innovador cambié el mundo: Picasso, Einstein,
Gandhi, Armstrong, Hitchcock, Bob Dylan, Muhammad Ali, Martin
Luther King, etc.

La idea es clara: celebrar su creatividad e identificarlos con los
usuarios de Apple y con la caracteristica que los hace diferentes de
los usuarios de PC.

Es decir: apéartate de la rutina, no seas conservador,
distinguete, animate, piensa distinto, piensa diferente... como lo
hicieron ellos.

Uno de los anuncios de prensa de dicha campafia se titulaba

“Para los locos” y el copy o texto seguia asi:
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“Esto es para los locos. Los inconformes. Los rebeldes. Los
polémicos. Los que van contra la corriente. Para los que ven las
cosas de una manera diferente. Los que no siguen las reglas, ni
respetan lo establecido. Podés alabarlos, estar en desacuerdo con
ellos, citarlos, glorificarlos o condenarlos. Pero lo Unico que no
podés hacer es ignorarlos. Porque ellos son los que cambian las
cosas. Ellos inventan. Imaginan. Curan. Exploran. Crean.
Inspiran. Ellos impulsan a la humanidad hacia adelante. A lo
mejor, ellos tienen que estar locos. Si no, cdmo se podria
observar un lienzo vacio y ver una obra de arte. O sentarse en
silencio y escuchar una cancién que aun no se escribio. O
contemplar un planeta rojo y ver un laboratorio sobre ruedas.
Nosotros hacemos herramientas para esta clase de personas. Y
mientras algunos los ven como locos, nosotros los vemos como
genios. Porgue los que estan locos como para creer que pueden
cambiar el mundo, son quienes lo hacen”.

El anuncio concluia con el clasico isotipo de Apple (la
manzanita mordida y a rayas de colores) y el slogan “Think

different” ! 2,

31 pyblicado en la revista Noticias, el 26 de setiembre de 1998.

32 Entre otros numerosos premios durante 1998 y 1999, en junio de 2000 “Think different” gano el Effie,
creado por la New York American Marketing Association en 1968 con el objetivo expreso de reconocer
los resultados de las campafias publicitarias.
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5.5.1. Pieza 0: Einstein.

—

Think different.

wwwapple.com
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5.6. Ejemplos uruguayos de publicidad creativa®.

Veamos ahora algunos ejemplos uruguayos de publicidad,
tampoco nada convencionales. Algunas muestras de creatividad
uruguaya, segun los Informantes Clave; una de cada uno de los tres

principales medios masivos: prensa escrita, radio y television.

5.6.1. Prensa: Campafia Equity Plaza®.

Las evaluaciones de los Informantes Clave sobre esta
campana fueron las que siguen:

“Me parecio redonda” (Rey). “Me parecio creativa, pero no me
parecié del todo redonda” (Astol). “No me parece creativo. La
realizacion es buena. Los recursos utilizados no son pertinentes.
No parece una idea inteligente para un publico inteligente” (Roman).
“Repite la formula Prueba una mejor manera de..., pero tiene

elementos que la integran a la categoria creativa, como ser:

%% Los ejemplos que aqui se presentan fueron los més referidos por los Informantes Clave,
seleccionandose arbitrariamente un ejemplo de prensa, otro de radio y otro de television.
(Supuestamente) los criterios de seleccion de los Informantes Clave fueron los requisitos por ellos
mismos propuestos. Se mencionaron mas ejemplos de los que se presentan, claro esta.

% Hay una mejor forma de conseguir financiamiento para su empresa. Equity Plaza.com, The Financial
Megastore.

123



hablarle a cierto publico de una manera no acostumbrada para la
categoria de servicios financieros” (Gonzalez). “Si, es creativa”
(Marcelo Pereira). “No me parecidé gran cosa; es mas de tirar el

cohete dentro de la iglesia que una verdadera transgresion” (Alvaro

Ahunchain).

5.6.1.1. Pieza 1: Stripper.

EJ eauitypiazacom

THE FINANCIAL MEGASTORE

Hay una mejor forma de conseguir financiamiento para su empresa
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5.6.1.2. Pieza 2: Prostituta.

HWay una mejor forma de conseguir financiamiento para su empresa EE‘:I—H‘WEZEDBW‘\

THE FINANCIAL MEGASTORE

125



5.6.1.3. Pieza 3: Coyas.

Hay una mejor forma de conseguir financiamiento para su empresa EeqUitypIEzamm
THE FINANCIAL MEGASTORE
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5.6.2. Radio: Camparia Banco Acac.

De esta campafia se opiné asi:

“Me parecio creativa, dentro de los patrones que estamos
manejando como creativos. Aunque creo que cuando la creatividad
utiliza recursos del humor, la humorada, la ironia o lo que fuera me
parece que nos quedamos 0 largos o cortos” (Souza). “No me
parece creativa. Es un jueguito de palabras. Demasiado obvio”
(Roman). “Tiene algunas cosas que me parecieron novedosas.
Lucas fue una de las cosas que mas me gustaron de este afo”
(Herrera). “Yo no sé si la definiria tanto como creativa, me parece
gue es fresca mas que creativa” (Blanco). “La de Lucas me gust6”
(Pablo Pereira). “Buenisima” (Sarries). “Me parecié muy lindo pero
me parece que es viejo” (Carrier). “Muy buena” (Rey). “No me
gusto” (Torres). “Considero creativa la mencion Lucas; las demas
tienen un buen recurso para decir algo que es obvio pero no
sorprende. Lucas te sorprende desde que empieza” (Cueto, quien
fue el creativo). “Es creativa, aunque no me gusta. Opino que hace
mierda a la marca Banco Acac, pero es un juicio de valor personal”
(Gonzalez). “Me gusté Palos, pero Lucas no” (Marcelo Pereira). “En
general, me parecen malas. Odio el juego de palabras: Lucas, te

llamas Lucas, hay lucas... Las escucho y cambio” (Ahunchain).
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5.6.2.1. Pieza 4: Lucas.

Voz 1 hombre: ¢ Vos como te llamas?
Voz 2 hombre: Yo, Pedro.

Voz 1: No, no, vos no. ¢, Vos?

Voz 2: Lucas.

Voz 1: Si, si, veni conmigo. ¢Vos como te llamas?
Voz 3 hombre: Yo, Martin.

Voz 1: No, vos no me servis. ¢Y vos?
Voz 4 hombre: Lucas.

Voz 1: Si, venga. ¢Vos como te llamas?
Voz 5 hombre: Esteban.

Voz 1: No, no... ¢Vos como te llamas?
Voz 6 hombre: Lucas.

Voz 1: iBien! Veni.

Corta a banda institucional y entra locutor en off:

¢ Precisas diez lucas?*®> Pediselas a Crediefectivo

Banco Acac.

10 mil pesos en 24 cuotas de 650. O el monto que necesites.
Sin tramites, a sola firma, solicitalo por FonobancoAcac:
08008800. O en cualquiera de nuestras sucursales en todo el

pais.

% Lucas tiene dos acepciones. Por un lado, es un nombre propio. Por otro -en tanto modismo uruguayo—
significa miles de pesos. O sea que una luca serian 1.000 pesos, dos lucas dos mil y asi sucesivamente.
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5.6.2.2. Pieza 5: Peso.

Voz mujer (madre): Nene, dale..., comé algo. Estas

tan flaquito... Comé, te hace falta. Dale: comé, comé!, comé!!!

Corta a banda institucional y entra locutor en off:

¢ Te falta peso?®® Pediselo a Crediefectivo Banco Acac.

10 mil pesos en 24 cuotas de 650. O el monto que necesites.
Sin trAmites, a sola firma, solicitalo por FonobancoAcac:
08008800. O en cualquiera de nuestras sucursales en todo el

pais.

5.6.2.3. Pieza 6: Capital.

Con el efecto del tic-tac de un crondmetro de fondo, voz de
hombre joven: Roma, Lima, Pekin, Caracas, Seul, Tokio,
Estambul, La Habana, Berlin, Brasilia, Madrid, ElI Cairo,

Washington, Bogota, Mon-te-vi-deo...

Corta a banda institucional y entra locutor en off:
¢, Necesitas mas capital? Pediselo a Crediefectivo Banco

Acac.

% E| peso es la moneda oficial uruguaya.
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10 mil pesos en 24 cuotas de 650. O el monto que necesites.
Sin tramites, a sola firma, solicitalo por FonobancoAcac:
08008800. O en cualquiera de nuestras sucursales en todo el
pais.

5.6.2.4. Pieza 7: Palos.

Se escucha el efecto de un fuerte golpe con un palo y el
gemido del hombre que lo recibié (“Auch”). Otro golpe y ahora
un “Ay”. Otro golpe mas y el gemido de un hombre que salta
“Uy”. Otro golpe, mas fuerte y la respuesta: “Uy!, Uy!". Otro
golpe y se escucha “Ay, uy’....

Corta a banda institucional y entra locutor en off:

Ahora podés recibir 12 palos®’, sin que te duela nada.
Crediefectivo Banco Acac: 12 mil pesos en 24 cuotas de 800
pesos. O el monto que necesites.

Sin tramites, a sola firma, solicitalo por FonobancoAcac:
08008800. O en cualquiera de nuestras sucursales en todo el

pais.

5.6.3. Tv: Peugeot 206. Pieza 8: Autografo.

%" Palo al igual que luca equivale a mil pesos, segtn el lunfardo uruguayo. Por eso, 12 palos son 12 mil
pesos.
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Asi comentaron los Informantes Clave este spot de television:

“Me gustdé mucho. Me parece que es un comercial con una
buena dosis de sorpresa, que comunica de una manera distinta y
comunica del lado del fanatico del automovilismo y no de los
portentosos éxitos de la marca” (Herrera). “Me encantd” (Torres).
“Si, es creativo” (Pablo Pereira). “Es creativo el anuncio de gréfica;
la tele no tiene el mismo impacto” (Cueto). “Es creativo aunque
esta jodida la realizacién; poco clara” (Roméan). “No es creativo”
(Marcelo Pereira). “El de la firma... esta bueno ese, si” (Ahunchain)

El storyboard® con el que se presentd la idea a Peugeot

Worldwide se encuentra integro en la siguiente pagina®.

% Es la accion de un comercial de televisién narrada mediante cuadros con dibujos o fotos. Los cuadros
son acompafiados por un texto que indica la accion, asi como el audio (locuciones, dialogos, misica,
efectos, etc.)

% Este es el texto traducido al espafiol que explica los cuadros: Un hombre llega hasta una carretera
desolada con un rollo de papel debajo de su brazo. Despliega el papel con sumo cuidado para evitar
que se ensucie. Lo sostiene con las dos manos al tiempo que se pone en cuclillas. Mira ansiosamente
para ambos costados, esperando que pase su idolo. Su idolo pasa. Queda completamente cubierto de
barro, al igual que el papel. Da vuelta el papel y lo mira emocionado mientras se incorpora. Corta a
tomas consecutivas del Peugeot 206 WRC en competicion. Corta a blanco y una lluvia de barro mancha
la imagen. El autégrafo de 206 WRC.
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He opens and blows it with at care to make He grabs it with both hands and goes
disappear any dirt that could be on it down on his knees.

He looks both sides anxiusly His idol passes by.
waiting for his idol to come.

He is now completely covered with mud, He turns the paper up.
same way as the paper. He looks at it with emotion and stands up.

1000 Lakes Rally. I 2006 E (Finland, August, 14/16) 206

Cut to ma?‘y consecutive frames showing
the 206 WRC in real competition scenes.

PEUGEOT

The 206 WRC autograph

Cuts to white, where we can see
a rain of mud entering.
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5.6.4. Andlisis de los ejemplos uruguayos de publicidad creativa.

Estimado lector, en esta segunda parte del presente capitulo
hemos alcanzado la definicibn de publicidad creativa, hemos
conocido sus requisitos, y lo hemos ilustrado con piezas que
parecen ser creativas. ¢Por qué no sometemos, para finalizar este
primer capitulo, todo esto a una demostracién reciproca?
Constatemos si los ejemplos resisten la definicidon y los requisitos, y
si la definicibn y los requisitos “en accion”, a través de casos

concretos, se comprueban.

5.6.4.1. Equity Plaza.

Los tres anuncios de Equity Plaza parecen cumplir con la
definicion propia de la creatividad: la bi-asociacion de ideas
aparentemente incongruentes.

El empresario es presentado en escenarios “antinaturales”
para él. En el imaginario colectivo de la sociedad uruguaya y de
cualquier sociedad del mundo, un hombre de negocios tiene
herramientas mas que suficientes para conseguir o que necesita y
para obtener lo que quiere.

Todas las puertas, incluso hasta las mas inimaginables, se
abren a su paso. Y en ninguna de ellas, al menos a priori, se lo
concebiria en un cabaret haciendo un striptease al ritmo de billetes,

prostituyéndose en la noche o tocando la qguena por unas monedas.

133



Ahi se da la ruptura, innovando, sorprendiendo, generando una
original forma de entender el mundo de los financiamientos
econdmicos para las empresas.

Asimismo cumple con la definicion particular de la publicidad
creativa, en tanto comunica de manera inesperada, impactando
indudablemente en el receptor, fijando en él el producto v,
seguramente aunque no lo sabemos, ofreciendo una solucion al
problema planteado al cliente (Equity Plaza).

Es también simple y rapidamente decodificable, a la vez que
monotopica. El mensaje es uno solo: Equity Plaza le ofrece al
empresario una mejor manera de (las que “conoce” para) conseguir
financiamiento.

En cuanto a la pertinencia de la campafa —requisito que los
Informantes Clave consideran prioritario e imprescindible- pareceria
acertada, aunque hay voces, como la de Roméan y Ahunchain, que
no coincidirian.

En resumen, es pasible de ser considerada una campafia

creativa.

5.6.4.2. Banco Acac.

A lo largo de toda la campafia radial de Banco Acac no se
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puede decir que se propone una manera distinta de ver la realidad,
como sucede en el ejemplo anterior, aunque si contiene un choque
de lo conocido con lo no esperado.

Se asocia -en algunas piezas mas y en otras menos- el
producto ofrecido (dinero) con elementos que lo connotan a la vez
gue denotan otras cosas. El nombre Lucas como miles de pesos,
los palos como golpes y también como miles de pesos (en ambos
casos, recurriendo al lunfardo uruguayo), la falta de peso-fisico con
la falta de peso-moneda y la necesidad de mas capitales de paises
en tanto capitales de fondos.

La solucién al cliente (Banco Acac) es clara: la oferta de
préstamos al consumo es “moneda corriente” en la actualidad
uruguaya, donde todas las entidades bancarias, financieras y de
ahorro previo, ofrecen distintos montos con sus correspondientes
modos de pago, y esta campafia parece ir por un camino innovador,
llamando la atencion y fijando el producto.

También en este ejemplo las piezas son simples (llanas y
directas), monotopicas (siempre se trata de dinero). Por los
comentarios de los Informantes Clave, podria concluirse que no son
originales. Se la tilda de “juego de palabras” y de “fresca”, mas que
de original.

Paralelamente, seria discutible la pertinencia ya no de la
campafa pero si de alguna de las piezas. De todas formas y a
pesar de esto Ultimo, esta camparfa también resiste la definicion de
publicidad creativa y (casi) todos sus requisitos, al tiempo que

aguella y éstos guedan también constatados.
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5.6.4.3. Peugeot 206.

Este comercial sorprende desde el momento va “a
contramano”, como lo indica la definicion de la creatividad en tanto
bi-asociacion de ideas. No muestra el producto (el auto) en ningan
momento; tan soOlo los efectos que éste provoca, poniéndose
inequivocamente del lado del receptor (al ser un auto deportivo,
posiblemente sea un fanatico del automovilismo).

No obstante, también se pone a las 6rdenes del producto (206
WRC), comunicando la rapidez en tanto auto de rally. Cosa que
podria haber realizado cualquier otra marca para su propio modelo
deportivo, pero hasta el momento no fue realizado por ninguna
marca para ninguno de sus modelos deportivos. Por lo que cumple
sin dudas con la definicion de publicidad creativa.

Asimismo, es una pieza aparentemente apropiada; al menos,
no hay nada que haga indicar que no lo sea. Respeta los requisitos
de simplicidad (sintetizada en el “autografo” que ofrece el auto a
todo aquel que quiera ir a verlo en accion), originalidad (sobresale
de la tanda, llama la atencién), un solo tépico (no se pierde en
promesas de la marca; habla de la rapidez del modelo y nada mas)
e innovacion (la accion es inesperada), que la ratificarian como una

pieza creativa.
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Capitulo Il. La relevancia de la creatividad en publicidad.
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Las ideas son como los espermatozoides.

Hay millones pero sélo uno produce el milagro de la fecundacion.

Jacques Seéguela
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Una vez abordada la creatividad publicitaria en tanto sistema y
una vez especificado a qué llamamos publicidad creativa en
Uruguay -en funcion de su definicion, sus requisitos, algunos
ejemplos y la correspondiente constatacion de éstos-, es el
momento de buscar una posibilidad que nos permita afirmar que
todo esto es positivo, que es necesario y que tiene coherencia
sistémica.

Tenemos que averiguar, de un modo u otro, si la creatividad
en publicidad es relevante o no para el mercado, sus productos y
sus marcas, Y, en caso de serlo, qué tanto.

Antes, contextualicemos.
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1. SOCIEDAD SOBRESATURADA'Y SOBRECOMUNICADA.

Hasta el desarrollo de la revolucion industrial (siglos XVII y
XVIII) la produccion dependia de las necesidades y las demandas
sociales: se producia para satisfacer esas necesidades y atender
tales demandas.

En la Edad Media el abanico de productos que tenia una
persona a su alcance —excluyendo, por supuesto, a los sefores
feudales- no superaba los cien y eran siempre los mismos.

Sin embargo, con el transcurso del tiempo, cuando la industria
tuvo la posibilidad de producir en serie, se vio presionada a
estimular e incentivar en los ciudadanos la demanda de su
produccion. Con la revolucion industrial los consumos de todos los
dias —la harina, el jabdn, los calcetines- dejaron de ser el producto
reconocible del artesano de la esquina. Llegaban desde vaya a
saber donde y la Unica forma de distinguirlos y volverlos fiables fue
dotarlos de un nombre propio, una marca y un diseio que los
individualizaran: alguien —aunque fuera un alguien de ficcion, como
el quacker de Quacker- que se hiciera responsable de esos ovnis.
Las marcas pasaron a ser una necesidad y, para existir, empezaron
a necesitar avisos y carteles: publicidad.

La casi obligacion de fabricar en grandes volimenes y asi
abaratar costos y precios, llevd en su momento a organizar
complejos sistemas productivos que lograron imponer su propia
dindmica a la sociedad. Las necesidades y demandas fueron

sustituidas por la diversidad y el consumo®. La economia ya no se

! «Calculadora, la sociedad industrial esta condenada a formar unos consumidores que no calculen: si
productores y consumidores tuviesen una conciencia idéntica, sélo se produciria segun los tiempos,
lentisimos, de su desgaste. La moda, todas las modas, se apoyan en la disparidad de las dos conciencias.
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orientaba a la casa, sino al comercio, convirtiéndose en una
economia de mercado.

La sociedad industrial se convirti6 en postindustrial. La
uniformizacion, masificacion, sincronizacion, concentracion, entran
en crisis en la sociedad de la tercera ola, como la llamo en los “80
Alvin Toffler. Las paradojas de la globalizacion frente a la
personalizacion y el retorno del llamado micromarketing; la
creciente segmentacion de audiencias y la proliferacién de medios y
canales de comunicacion; la aparicibn de una nueva cultura del
trabajo y el desarrollo de nuevas capacidades clave; la creciente
importancia del sector servicios, el predominio de las promesas y
las diferencias significativas en los mensajes que ganaron cada vez
mas terreno a los beneficios racionales; la aparicion de nuevas
formas y medios de comunicacion.

Asi llegamos a la actualidad, donde la mayoria de las
sociedades del mundo entero, y por supuesto también la uruguaya,
se encuentran al borde del hartazgo de productos y mensajes.
Sociedades con mayor cantidad de ofertas de productos y servicios
que las que demandan, sociedades que emiten mucho mayor
comunicacion de la que pueden soportar.

Como se afirma en la Seduccion de la Opulencia, nuestra
época intenta celebrar y sacralizar la euforia de la abundancia:
vivimos el momento euférico de la opulencia (Pérez Tornero,

Tropea, Sangustin y Costa, 1992: 11).

El problema es del consumidor, que tiene para elegir entre un

infinito mar de ofertas de productos. Los individuos de estas

El origen comercial de nuestro imaginario colectivo es evidente, y la moda es su lenguaje oficial”, R.
Barthes en El sistema de la moda, segun Pérez Tornero, Tropea, Sanagustin y Costa (1992: 67).
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sociedades son iguales a los de la revolucion industrial o cualquier
otra etapa historica: seres humanos normales, comunes vy
corrientes, y no pueden modificar la ley de la naturaleza que les
otorga nada mas que 24 horas al dia a fin de atiborrar la mente con

mas productos y mas mensajes.

Es que,

“La mente promedio es ya una esponja goteante que solo
logra absorber mas informacion a expensas de lo que ya tiene
dentro. Sin embargo, seguimos enviando mas informacién a esa
esponja sobresaturada y nos decepcionamos cuando no logramos

gue nuestros mensajes se abran camino” (Ries y Trout, 1992: 2).

Lo que repercute directamente en la publicidad:

“El consumo ya no es un momento de ajuste entre demanda y
produccion, sino la esfera creada por la produccion. Un tiempo y un
espacio teledirigido por los productores, construido por la fuerza de
la persuasion, por el nuevo simbolismo gestado por la cultura de
masas, por el marketing y la publicidad” (Tornero, Tropea,
Sanagustin y Costa, 1992: 19).
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Y también redunda en la creatividad aplicada a los mensajes

publicitarios:

“La casi saturacion del espacio de representacion, esta
llevando a los publicitarios a aumentar la tasa de creatividad del
anuncio...” (Idem. ant.:55).

E hilando mas fino:

“Lo que separa a un mensaje muy eficaz de uno mediocre es
la creatividad” (O Guinn, Allen y Semenik, 1998:274)

Antes alcanzaba con ardides publicitarios que hoy caen en el
vacio: “el primero”, “el mejor”, “el méas barato”, “el Ginico™.

En la actualidad es muy dificil , por no decir imposible, ser
primeros, mejores, unicos. Muchos de quienes lo afirman
seguramente mienten. La gente se cansé de la demagogia, de la
confianza traicionada y de las performances siempre incompletas.
El consumidor-receptor hace tiempo que dejé de creer en espejitos
de colores y en promesas exageradas®. Los términos superlativos
pertenecen a los viejos tiempos de la publicidad. Hoy se emplean

comparativos.

? Sebastian Blanco se rie de esto al tiempo que se lamenta: “;Para qué estudié cinco afios en facultad?...
(para que después en la tele sigan apareciendo los porque somos lindos y baratos...?

% Es relevante lo que dice Ricardo Botana al respecto: “Cuando hay una sobrepromesa estoy convencido
de que se traduce en un mal resultado para esa marca, producto o servicio. La sobrepromesa hace que el
potencial consumidor va a comprobar que eso que le dijiste no es cierto, que le prometiste una cosa que
no es tal”.
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Por ejemplo:
Avis es sOlo el numero 2 en alquiler de coches; entonces,

¢ por qué recurrir a nosotros? Porque nos esforzamos mas.

O el caso de Apple que se analizaba en el Capitulo I:

El Think Different es... diferente, valga la redundancia. No se
jacta acerca de la performance corporativa ni fija objetivos
inalcanzables. Describe una actitud que representa el alma de la
compafia. Una idea que hace a Apple lo que es. Recuerda dia a
dia a sus consumidores el vinculo creativo que los hace leales a la
marca.

Por eso mismo, volvamos a los problemas. Detengamonos en
cada uno de ellos primero para, inmediatamente después y desde

ese estado general, darle la palabra a la publicidad creativa.

1.1. Primer problema: cada vez mas productos y cada vez mas

productos iguales.

Si se analiza friamente es en verdad impresionante la
cantidad de productos que el hombre ha inventado para atender sus
necesidades fisicas y mentales®.

Por ejemplo, la comida. La fresca, la congelada, la

deshidratada, la envasada, la enlatada...:

* Nota del autor: En Japén, por ejemplo, han dejado de testear los nuevos productos; los lanzan de
cualquier manera: demasiadas ideas, muy poco tiempo.

>« el queso fresco bajo en calorias tiene tres grados de contenido calérico distintos, yogures con quince
sabores diferentes, aguas minerales con cuatro tipos de contenidos carbonicos, distintas versiones de
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“Los supermercados de Estados Unidos suelen tener
expuestos unos 12.000 productos individuales o marcas. El
consumidor no encuentra lugar para descansar la vista” —afirmaban
Ries y Trout en 1992.

Casi diez afios mas tarde, con la consolidacion y desarrollo de
los hipermercados y las grandes superficies —en Estados Unidos y
en todas partes del mundo-, verdaderos centros neuralgicos del
consumo, la explosion de productos alimenticios probablemente sea
mayor®.

No olvidemos tampoco la multiplicidad de la oferta de la moda.
Ni de la farmacéutica. O la del hogar, la automovilistica, la
inmobiliaria, la de telecomunicaciones... Hasta la meditica; la
inocente pregunta ¢qué dan hoy en la tele? es solo considerable si
tenemos una hora y media libre para escuchar la respuesta. Incluso
la oferta religiosa se diversifica y expande todos los dias.

Al igual que el transito en muchas de las ciudades de esas
sociedades, la mente de sus habitantes debe estar sufriendo un
enorme congestionamiento.

Pero el problema es mas complejo. No sélo es dificil para el
consumidor distinguir la oferta debido a la tremenda variedad de

productos; también influye la similitud de los productos entre si.

pafiales acordes con cada etapa de la vida del bebé... los productos light, las bebidas energéticas, las
nuevas microfibras...” (Semprini, 1995: 25).

® Nota del autor: ;Trat6 Gltimamente de comprar spaghettis en un supermercado? ¢Los quiere integrales,
de coccidn rapida, verdes, frios, “verdaderos” italianos, finos, gruesos, cortos, largos?

145



Como explica Marcelo Pereira, ello lleva a no tener qué decir

acerca del producto:

“Te encontras con un auto que dice tener el mayor respaldo,
la mayor tecnologia, la méaxima seguridad, la opcion mas
econdémica, el mejor precio, la mejor red de concesionarios y el
mejor servicio post-venta. Exactamente igual a lo que ya dicen

tener los otros autos”.

En la actualidad, segun Carlos J. Michelsen Terry en la
reconocida revista Latino América Webmagazine (Agosto 2000),
cada vez que un producto sale al mercado, a los pocos meses, Si no
antes, una marca distinta lanza un producto con los mismos
atributos.

El avance de la tecnologia y sus mecanismos permite a las
empresas una mayor facilidad para copiar los distintos conceptos de
un determinado servicio o producto.

Dicho de otro modo, en Uruguay y en el mundo entero es muy
estrecho el margen de accion para que un producto o servicio se
pueda establecer como ultima novedad.

La famosa “ventaja competitiva” es insostenible. Segun
Alejandro Garnica Andrade, vicepresidente y director de
Investigacion de BBDO México, este fenomeno se llama Paridad de

marca’.

Es —dice- “el efecto de todas aquellas circunstancias que

llevan al consumidor a pensar o sentir que existen pocas o nulas

" Término acufiado durante el Primer Seminario de Formacion Profesional AMAI, Guadalajara, Jalisco,
1998, segun revista Mercadotecnia Global, del Instituto Tecnol6gico y de Estudios Superiores de
Occidente —ITEPS, segln adlatina.com (27.09.00).
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diferencias entre las opciones que compiten dentro de una

categoria de productos o servicios”.

Garnica Andrade también explica que la paridad de marca ha
tenido un efecto secundario no deseado: paridad en comunicacion.
Es decir, vender del mismo modo productos similares.

Por ejemplo, Coca-Cola y Pepsi-Cola. Por mucho tiempo, sus
comerciales eran intercambiables. Bastaba sustituir la musica y la
toma de producto de uno por el otro y se tenia basicamente la
misma intencidon de comunicacién. Ante los ojos de cualquier
consumidor, lo que estas marcas estaban mostrando era la misma
personalidad, la misma imagen, aunque por supuesto la intencion
original era totalmente contraria. De modo que la paridad de
comunicacién estaba tan presente como la paridad de manufactura.
Y eso en buena medida provocaba que al consumidor, a fin de
cuentas, en el momento mas importante del proceso
mercadotécnico, frente al mostrador, le diera practicamente lo

mismo elegir uno u otro producto.

1.2. Segundo problema: cada vez mas mensajes y mas medios.

¢, Como hace una empresa para encontrar clientes a quienes
ofrecer sus productos? Recurre a la publicidad, obviamente.

Ademas de las grandes empresas, ahora también hacen
publicidad las pequefias y medianas.

Los profesionales universitarios son otros que se han sumado

a una corriente que ha demostrado no ser una moda pasajera: han
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aprendido que el silencio no es negocio. Médicos, dentistas,
arquitectos e incluso abogados han dejado de lado el prejuicio de
que la publicidad degrada la profesion y también se han convertido
en anunciantes.

La avalancha de la oferta de servicios y productos, descripta
en el apartado anterior, entonces, ha venido acompafada de una

polucion publicitaria.

Es légico:

“Dentro de esa gigantesca convocatoria de deseos, gustos,
necesidades y satisfacciones en que la sociedad de consumo actda
y desemboca, la publicidad aparece desempefando una
caracteristica funcidbn de intermediaria entre productores y
consumidores (...) lo que se produce tiene que ser vendido para que
no deje de producirse. Y para que algo se venda es preciso no sélo
gue al publico le interese sino que éste sepa y entienda por qué le
interesa“ (Ferrer, 1977: 7).

Segun un exhaustivo trabajo de la American Association of
Advertising Agencies (Borrini: 1994), la publicidad se encuentra
entre los factores que mas inciden en la productividad comercial.
La tesis de the value side of productivity es que, una vez realizados
todos los esfuerzos razonables para bajar los costos, la empresa
gue invierte en los tres componentes del added value, o valor
agregado, puede lograr ventajas competitivas, incluso frente a la
competencia que tiene costos mAas convenientes. Los tres
componentes son la innovaciéon, la calidad y la percepcion del

consumidor.
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Para Borrini, la innovacion sin calidad no es otra cosa que
una vaga serie de vaguedades; la percepcion del consumidor sin el
sustento de calidad o de innovacion, es pasajera. Pero tanto una
como otra si no son comunicadas van a pasar tan desapercibidas
como un barco que navega en una noche de niebla®.

Pero el problema de la polucion publicitaria no termina ahi.
También influiria negativamente la cantidad de medios existentes,
rubro que ha sufrido una explosion imponente.

Los diarios vienen cada vez con mas secciones y cada vez
con mas revistas de interés especializadas. El nUmero de canales
de televisidn ya ha superado varias barreras y contando...

Por ejemplo, tomemos el caso mas paradigmatico: Estados
Unidos. En 1955 habia 441 canales de tv comerciales mientras que
en 1999 la cifra superaba los 12.900. En 1970 el namero total de
redes de tv (aire y cable) disponibles eran 6; en 1999, 221. Entre
1980 y 1998 el crecimiento de la cantidad de frecuencias de radios
comerciales fue casi del doble (de 7.872 a 12.313). Y entre 1985y
1998 la cantidad de revistas también aumento considerablemente:
de 1.946 a 2.749°.

A todo esto, no podemos olvidar Internet, el medio de
comunicaciéon  publicitaria sin  fronteras que permite la
personalizaciéon y, practicamente, la individualizacion de los
mensajes.

Desde junio de 1997 hasta junio de 1999, el nimero de sitios
publicos en la web se ha casi triplicado: de 800.000 a 2,2 millones;

sitios que contienen cerca de 300 millones de paginas. Y si a ello

8 El estudio mencionado demuestra que la percepcién de la calidad del producto esté relacionada
directamente con las inversiones en publicidad (Borrini: 1994).

% Fuente: Television Digest, 1950-1990, Broadcasting&Cable, Jan.1999; Media Week, 1999; Magazine
Publishers of America, 1998 (Fuente: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000).
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sumamos los 400.000 sitios que pueden considerarse “privados” -en
los que no se puede acceder al contenido si no se paga una tarifa o
se ofrece informacién previa-, la carga mediatica es aun mas
temible todavia®™ **.

Y la consecuencia légica a tal expansion tampoco se hace
esperar. Cuanto mas medios, mas avisos.

En Estados Unidos, el niumero absoluto de avisos al que un
consumidor se expone dia a dia es espeluznante: mas de 500 por
dia (segun Newsweek, 1/2/99), 1.000 por dia en zonas
metropolitanas (Yankelovich, 1997), 1.500 a 3.000 por dia, segun
Advertising Age (Christian Science Monitor) y 3.600 todos los dias,
y 15.000, contando etiquetas y logos (NPR 7/10/99)*.

Y para aquellos a los que no les gusta la sopa, dos platos,
porque nuevas formas publicitarias también se suman al ataque:
inserts y desplegables, en diarios y revistas; piso de supermercados
(floor graphic), manijas de surtidores y tanques de nafta, reverso de
las puertas de los bafnos, la arena de las playas, los flancos de las
vacas, en la via publica; programas de entretenimientos creados por
los anunciantes, largos infomerciales, campafias de bien publico
llevadas a cabo por empresas comerciales, en la television; desfile
a lo largo de la pantalla de la computadora de logos y banners de
todo tipo de formas y colores, a cambio de Internet gratis para el

usuario, en la web.

19 Fyente: CyberAtlas, 13/9/99 (Fuente: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000).

1 E ritmo de crecimiento de Internet es impresionante. Andrew Cohen, presidente de Directo Resources
International, da las siguientes cifras: “Cada dia se crean alrededor de 300.000 paginas web y cada vez
son mas los hogares conectados a la red: de 300 personas en 1980 se ha pasado a 10 millones en la
actualidad (1997) y se prevé que para el afio 2000 sean méas de 120 millones de hogares los que dispongan
de Internet en todo el mundo”. Fuente: revista Latina de Comunicacidn Social. Enero de 2000. La
Laguna (Tenerife).

12 Fyente en todos los casos: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000.
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La conclusion es de perogrullo: los individuos estamos
expuestos a una infinita e inacabable variedad de estimulos que
intentan captar nuestra atencion.

Resulta obvio que no podemos “atender” a la gran cantidad de
anuncios y mensajes a los que nos encontramos expuestos. El
proceso de atencién y su filtro funciona a distintos niveles de
esfuerzo y conciencia.

Solo es posible, pues, absorber, recibir, recepcionar, una

minima cantidad de todas esas incitaciones:

“Son los consumidores los que controlan la publicidad
borrando de sus mentes la mayoria de los mensajes vy
seleccionando s6lo aquellos pocos que son relevantes para ellos en

cada momento” (Ephron, 1996).

Por lo que, mas aun, tampoco seria una locura presumir que
muchos avisos no soélo son evitados, sino que ni siquiera se los

registra en forma consciente:

“Al recibir un ruido excesivo, una persona se vuelve dispersa,
no integrada. El resultado para la sociedad de la informacion es
gue sufrimos una demora en la que el caballo lento del significado
no puede alcanzar al caballo rapido de la informaciéon”, escribia el
sociélogo Orrin E. Kapp en The New York Times en febrero de
2000.
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1.3. Tercer problema: menor eficacia de la publicidad.

Como consecuencia de esto ultimo y aunque parezca mentira,
mientras el uso publicitario se multiplica, en tanto aumentan los
medios utilizados y los mensajes transmitidos...su eficacia
disminuye.

Si prestamos atencion a diferentes estudios, la conclusion es
clara como el agua e indiscutible como un axioma: la publicidad no
estd funcionando como debiera y los lectores, televidentes y
audiencias de los distintos medios y en distintos paises buscan en
gran cantidad eludir los mensajes publicitarios.

Segun el Journal of Advertising, Vol. XXVI, No.3 **, en la
mayoria de las ocasiones la audiencia evade la publicidad.

Los oyentes de radio cambian la frecuencia durante la tanda,
saltean las frecuencias que estan en tanda y no prestan atencion a
la tanda. Los lectores de diarios y revistas desechan los inserts de
publicidad, saltean las paginas que contienen en su mayoria avisos
o simplemente los ignoran. Los televidentes cambian de canal
durante la tanda, saltean canales que estan en tanda y no prestan
atencion a la tanda.

Por si fuera poco, las nuevas tecnologias también ayudan a
eludir la publicidad: el control remoto, la television paga
(cable/satelital) sin publicidad, sistemas de grabacién vy
reproduccion con posibilidad de avance y retroceso, webwiper para

filtrar la publicidad en Internet.

13 predictors of Advertising Avoidance in Print and Broadcast Media, Speck & Elliot (Fuente:
Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000).
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La evasion, ademas, cuesta dinero'. Y, como dice Rafael
Barthaburu, “es un acto de irresponsabilidad que el consumidor, el
lector del diario que esta hojeando el diario, pase un anuncio por
arriba. El cliente tir6 8 mil délares a la basura. Si el aviso no llama
la atencién, estamos tirando la plata”.

Ademas, el mismo estudio publicado en el Journal of
Advertising identifica tres problemas de comunicacién que resultan
de la publicidad: obstruye la busqueda del contenido, quiebra la
fluidez en el procesamiento del contenido y distrae el foco sobre el
contenido.

El mensaje esta por demas entendido. Los consumidores se
han convertido en clientes. Los animales han tomado la granja,
podriamos decir sin tecnicismos. Cincuenta afios de television
comercial significa que son mas listos, no sélo conocedores de los
medios sino conocedores del mercado.

El marketing ya no es la palabra dificil y misteriosa de hace
unos afios. La gente se defiende de ella y de todo lo que sabe que
provoca a través de la television, la radio, la via publica, la prensa e

Internet...

% Nota del autor: Segtin un estudio de la Jupinter/NFO de 1999, la cantidad de tandas por hora son seis,
la cantidad de avisos de 30” por tanda son cinco y la cantidad de avisos de 15” son 3. Si el costo de
emision en Estados Unidos por un aviso de 30” es de USD 500.000 vy la cantidad de avisos por hora son
36 y la cantidad de minutos publicitarios por hora son 15, el costo por hora es de USD 7.500.000. Pero si
solamente el 87% de las tandas son las vistas, entonces casi un millén de dolares publicitarios,
exactamente USD 975.000, son perdidos por hora (Fuente: Vegaolmosponce/APL. Octubre 2000).
Siguiendo el mismo razonamiento y teniendo en cuenta que el costo de emisién en Uruguay por un aviso
de 30” es (alrededor) de USD 1.000, el costo por hora seria de USD 15.000. Y si efectivamente s6lo el
87% de las tandas son las vistas, entonces serian casi USD 2.000 los que se pierden por hora. En doce
horas de emision, se perderian entonces USD 20.000, por dia. O sea, USD 600.000 por mes, USD
7.200.000 por afio. En un mercado publicitario como el uruguayo, que no supera anualmente los 150
millones de dolares y en épocas de recesion como actualmente en que apenas llega a los 90 millones, 7
millones y pico es un verdadero y vergonzoso despilfarro.
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2. SOLUCIONES DE LA PUBLICIDAD CREATIVA A ESTE
CONTEXTO.

Es frente a estas problematicas de los mercados de nuestro
tiempo donde entra a tallar la publicidad y la publicidad creativa en
especial que, en tanto comunicacion comercial, transforma a la
informacion en percepcion.

Veamos, ahora si, qué tiene que ver la publicidad creativa con
la ya indiscutible similitud entre los productos, generada por la
explosion en la oferta de todos los rubros, y la polucion publicitaria
consecuente, manifestada en la multiplicacion de mensajes y

medios publicitarios.

2.1. La publicidad creativa diferencia los productos.

Muchos productos, bienes y servicios, bien pueden ser
iguales, pero es fundamental para ellos que sean vistos de manera
distinta por los consumidores.

Y esta es la diferenciacion que vale. Incluso, se podria creer
que la percepcion del consumidor acerca del producto es parte de la
dimensioén integral del mismo.

El concepto creativo en un anuncio atrae la atencién y crea
una impresion distintiva en la mente de los receptores para el

producto anunciado. Se lo ha descrito como:
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“Ese relampago de perspectiva que sintetiza el proposito de la
estrategia, que liga el beneficio del producto con el deseo del
consumidor de forma fresca y lo envuelve a uno, trae al sujeto a la
vida y provoca que el lector o el publico se detenga, observe y

escuche™®,

Michel Greenlees parece explicarle directamente a los
empresarios sobre la necesidad de ese “relampago” en cuanto

objeto de diferenciacion:

“¢Por qué una empresa, un bien, un producto o un servicio
merecen prosperar? No por las razones que Ud. puede creer. No,
por ejemplo, por un comercial sustancial y recursos financieros, un
nombre de marca fuerte o porque una compariia es particularmente
eficiente, y ciertamente tampoco porque ha estado mucho tiempo
en el mercado. Ninguna de estas razones son suficientes para
asegurar la supervivencia de una compafiia. Pero si es crucial la
habilidad de innovar y cambiar” (Newsletter No.5 de TBWA
Worldwide, Mayo 1999).

Michel Porter ratifica la necesidad de la diferenciacion:

“Si todos compiten con el mismo conjunto de variables, el
estandar es cada vez mas alto pero ninguna compafiia se pone a la
cabeza. Alcanzar el liderazgo —y permanecer alli- es la base de la
estrategia: crear una ventaja competitiva. La estrategia es

colocarse uno aparte de la competicion. No estriba en ser mejor en

1> John O"Toole, The Trouble with Advertising, 2da. ed., Nueva York, Random House Publishers, 1985,
segln O"Guinn, Allen, Semenik, 2000: 274.
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lo que hace sino en ser diferente en lo que hace” (Porter en

Repensando el futuro, p.63).

Y David Ogilvy también:

“Cuanto mayor es la similitud entre los productos, menos
papel juega la razén en el proceso de escoger una marca.
Realmente no hay ninguna diferencia significativa entre las distintas
marcas de whisky, cigarrillos o cerveza. Todas utilizan la misma
materia prima, al igual que ocurre con los productos para reposteria,
los detergentes y las margarinas, e incluso con los coches. El
fabricante que utiliza su publicidad para construir la imagen mas
favorable, la personalidad méas claramente definida, es aquel que
conseguira la cuota mas amplia de mercado con el maximo
beneficio... a largo plazo” (de una charla de Ogilvy en 1957 ante la

Conferencia de la Asociacion Publicitaria de Inglaterra).

Idéntica posicibn mantienen Tornero, Tropea, Sanagustin y

Costa:

“Cientos, miles, millones de ciudadanos van a comprar los
mismos objetos, vestirse del mismo modo, suspirar por el mismo
automovil, sofiar con iguales vacaciones, exhibir un mismo estilo,
pero siempre recibiendo la impresion de que cada uno de ellos esta
eligiendo libremente en el mercado, de que estad ejerciendo un

soflado derecho, el de escoger entre Coca y Pepsi” (Idem. ant.: 12).
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Solo la imaginacion creativa, dice Marini, sabe tejer los lazos

entre los consumidores y el producto:

“Los productos son cada vez mas iguales, masificados y
nivelados por la tecnologia productiva que los vuelve hermosos y
perfectos, pero terriblemente iguales. He aqui entonces la fuerza del
redactor y del director de arte, la provocacion con las palabras y la

seduccion con las imagenes” (Marini, 1993: 63).

Y Dru coincide. Lo concreto, lo novedoso, lo original, lo

creativo, es lo Unico que puede mantenerse, porgue asi:

“La mente tiene algo de qué agarrarse; la memoria encuentra

algo sobre lo que apoyarse” (Dru, 1996: 141).

Un anuncio original, pues, frente a anuncios convencionales,
puede atraer la atencidon y resultar mas memorable y asi diferente, y
por lo tanto, lo resultaran también el producto anunciado y la marca

anunciante.

Salvator Maddi lo explica en su teoria:

Hay que “perseguir lo nuevo, lo inesperado, el cambio y la
complejidad porque satisfacen inherentemente. La definicion de lo
nuevo y lo inesperado debe poner énfasis en la diferencia existente
entre el contenido cognitivo y las percepciones actuales o futuras”

(Aaker y Myers, Management Il, p.28).
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2.2. La publicidad creativa vincula productos con consumidores.

Siguiendo el planteo de Aaker y Myers, existe lo que ellos
llaman un proceso de “blusqueda activa” donde el receptor busca
informacion. Asi es que solicita informacion o referencias a amigos,
conocidos y familiares o busca en revistas que, muchas veces,
quizas no lee.

Otro nivel es el de “blusqueda pasiva”, donde el receptor
consigue la informacién solo de fuentes a las que se expone en su
cotidianeidad.

Finalmente, estos autores hablan de la “atencion pasiva”, y es
cuando el receptor posee una escasa necesidad de informacion y
no realiza esfuerzo alguno por obtenerla, pero de todas formas
siempre algun tipo de informacion llega y penetra en su sistema de
recepcion.

La publicidad creativa, entonces, podria ayudar a incentivar
dichos procesos de interés de informacion.

Ya lo dejaba claro Wiliam Bernbach, fundador de DDB,
cuando se preguntaba “¢ Por qué alguien tiene que detenerse frente

a su anuncio?”.

E inmediatamente se respondia:

“El lector no compra su revista ni sintoniza la radio o la
television para ver y escuchar lo que Ud. tiene que decirle... ¢De
qué sirve, entonces, decir las cosas correctas en un mundo en el
cual nadie se toma el trabajo de leerlas? Y, créame, nadie las leera

si no se dicen con simpatia, originalidad e imaginacién...” (Bernbach
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en Madison Avenue, de Myers, p.66, segun Aaker y Myers en

Management de la Publicidad I, p. 258).

Otro “grande”, David Ogilvy, también lo creia asi:

“Cada anuncio debe resultar impactante. No es realista
pensar que el consumidor lea una serie de anuncios sobre el mismo
producto; por lo tanto, cada uno de ellos debe contener el impacto
necesario ya que sera la Unica oportunidad de ofrecer el producto al
lector, se trata de ahora o nunca...” (David Ogilvy, en Confessions of
an Advertising Man Nueva York: Atheneum, 1964, p.108-110, segun
Aakers y Myers ).

Segun Aaker y Myers (ldem ant.: 28), varios estudios han
demostrado que la variedad en lo nuevo y lo inesperado provoca
placer, mientras que aquello que puede pronosticarse origina
aburrimiento.

Las personas nos aburrimos constantemente y para reducir el
aburrimiento se motiva la busqueda de estimulos diferentes y
nuevos, poco usuales y originales.

Como dice Martin Carrier, al explicar que la publicidad
creativa es imprescindible porque “genera otro vinculo con el
consumidor”, es como un tipo al que le cuentan un chiste que ya
conoce. ¢Qué gracia puede tener? Ninguna. En cambio, si le
cuentan un chiste que no conoce, y se lo cuentan bien, lo hacen

reir. Ahi, se genera “otra simpatia, otro vinculo con el consumidor”.
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“La esencia de la creatividad —dice Anibal Rey- esta en bucear
en lo que la gente siente, ve, percibe y late adentro de su corazoén, y
cuando la persona dice Esto es lo que me pasa a mi, entonces es
ahi cuando realmente logras hacer contacto con la gente y logras

una pieza verdaderamente creativa”.

Mientras que en la diferenciacion del producto lo relevante es
lo concreto, lo novedoso, lo original, en la vinculacién del producto
con el consumidor lo importante es que el estimulo inesperado
tenga sentido y sea importante para que el receptor lo integre y lo
vincule a sus necesidades y deseos. Si no resulta pertinente, en
cambio, el cerebro lo descartara automéaticamente.

Lo inesperado y lo nuevo, entre dos de sus cualidades de la
publicidad creativa, genera bienestar, satisfaccion, consentimiento.
Entre tanto que lo predecible, propio de la publicidad no creativa, de
alguna forma desanima, cansa, molesta.

O sea que lo esperado es también enemigo de lo efectivo.

La importancia y el peso de esta ultima frase, nos obliga a

repetirla: lo esperado es enemigo de lo efectivo.

Hallberg no tiene dudas de ello:

“La condicidbn sine qua non de las comunicaciones de
marketing originales en un entorno saturado de anuncios es el

poder de detencién” (Hallberg, 1997 :2000)

Porque lo que no se ve, lo que no se atiende, no ejercera

influencia.
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Volviendo una vez mas a Ogilvy:

“Usted no puede aburrir a los consumidores para que
compren. Nosotros creamos anuncios que los consumidores
desean leer. Usted no puede salvar almas dentro de una iglesia
vacia” (Ogilvy, 1971: 93-103).

Para entender esto, no olvidemos que:

“La publicidad no es nunca lo suficientemente poderosa como
para mantener un patron de conducta en la eleccion de una marca a
la luz de los cambios fundamentales del comportamiento en el

mismo mercado” (Aaker y Myers, 1993: 103).

1 ”

De manera que los consumidores quieren que “sus
productos, “sus” servicios, sean los mismos al tiempo que sean
diferentes. No seguirdn comprandolos o prefiriendolos a menos que
se vean regularmente sorprendidos por nuevos impactos.

Debido a ello, las piezas, y en especial las creativas, no tienen
larga vida y precisan un recambio. Porque los mercados y los
productos®® se transforman, y porque cambian los consumidores y
con ellos sus necesidades, sus preocupaciones, sus deseos y

opiniones *’.

16« la definicion de todo producto y servicio est4 cambiando. Se esta inclinando cada vez més hacia lo
“soft”, lo intangible. Cada vez mas hacia lo inconstante, lo efimero y la moda (...) Un mundo comercial
donde todo se ha “intangibilizado”, donde todo es “inestabilidad” y “moda”, un mundo donde Disney y
J.P. Morgan (entretenimiento y servicios financieros) reemplazaron a USX y Primerica (acero y latas) en
la lista de Dow Jones es para la mayoria de nosotros un mundo enloquecido” (Peters, 1993 :26 y 29).
Incluso el concepto cambio podria significar moda. Un ejemplo: El 3 de setiembre de 1992, en el Wall
Street Journal el titular de un anuncio decia IBM anuncia su linea de otofio. Ni Calvin Klein, ni Versacce
ni DKNY; IBM. Moda. ¢Acaso podriamos llamarlo de otro modo?

7 «Crecimiento no puede significar més de lo mismo” -Brian Shepherd, director de Imagination
(Inglaterra), seguin Tom Peters (1993: 221)-.
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Finalmente y sintetizando, la publicidad original, novedosa,
innovadora, simple, es decir creativa, ejerce su efecto y vincula.
Porque “si no vincula, no vendera” (Hallberg, op.cit).

Asumir y desarrollar lo inesperado requiere un alto grado de
creatividad, ademas de herramientas que permitan al cliente
hacerse cargo de dicho riesgo.

El riesgo, se entiende, es un catalizador de la innovacion.
Esta latente el peligro de fracasar pero, a la vez, ese mismo peligro
guia el proceso de creacion.

La Unica manera, tal vez, de tener éxito al crear, es admitir

que siempre se puede fallar *®.

2.3. Lapublicidad creativa construye marcas.

Previo a entrar de lleno en esto, es necesario comprender la
diferencia entre un producto y una marca. Bassat la hace clara y

sencilla con un ejemplo de su propia experiencia:

“Hace unos afos la empresa inglesa Gilbey’s me contratd
para ver por qué no se vendia su ginebra en Espafia y por qué
Beefatear se vendia tan bien. Me dijeron que su ginebra era tan
buena como la otra, y no entendian por qué no tenia el mismo éxito.
Hicimos una investigacion. Contraté una psicéloga de un instituto

de investigacion bastante famoso, la que propuso hacer un trabajo

18 «Otras agencias publicitarias no quieren cometer errores, y eso es un error” (Tom Mignanelli,
Presidente de Nissan Motor USA, acerca de la agencia Chiat/Day/Mojo, la “agencia de la Década de los
Ochenta”, segun Advertising Age —Peters, 1991: 235).
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en un bar. Observamos como iba ingresando gente y hacia su
pedido. De repente, entra un chico joven, se acerca a la barra y le
dice a viva voz al barman que le diera un gin tonic de Beefeater. La
psicéloga, que era una mujer muy guapa, se acerco al joven, lo
saludo y le comentd que estdbamos haciendo una investigacion y
comenzo su trabajo. Le pidié que probara tres gin tonic que habia
servido el camarero para ver cuél era su entendida opinion. Uno
estaba preparado con Beefeater, el otro con Gilbey's y un tercero
con la peor ginebra de garrafa. El joven fue absolutamente incapaz
de diferenciar ninguna y estaba pagando como un doélar y medio
mas que el gin tonic fuera de Beefeater. ¢Este joven consumia un
producto o una marca? Es evidente que consumia una marca

porque era incapaz de distinguir un producto” (Bassat: 2000).

Y concluye:

“Las marcas son muchas veces mas importantes que los

productos” (Idem. ant.).

Aunque aclara que las buenas marcas:

“...suelen nacer siempre de un buen producto. Es muy dificil
construir una gran marca si partimos de un mal producto” (Idem.
ant.).

Es decir, los productos se compran, las marcas se adquieren.

Las productos tienen precio; las marcas, valor.
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Ahora si, vayamos al punto. La publicidad creativa es util y
necesaria para, ademas de diferenciar un producto de los demas y
vincular el producto con el consumidor, construir la imagen de
marca responsable de dicho producto.

Seamos mas explicitos: vincular implica influenciar
comportamientos para provocar compras. El poder de la marca, por
su parte, influencia actitudes para atraer compradores.

El desafio, por supuesto esta en asegurarse de que la
publicidad complemente ambas cosas, que las comunicaciones
sean realmente balanceadas e integradas: que vincule el producto
y que prometa la marca *°.

Las marcas estan avidas de diferenciarse a medida que sus
productos se vuelven mas indistintos. Por ello, la publicidad
creativa no sélo trata de ayudar a vender un producto o servicio,
sino que busca construir y realimentar una imagen de marca, es
decir, lograr que el consumidor de ese producto o servicio, como
consecuencia de una relacion emotiva favorable, tenga una

percepcion positiva de dicha marca.
Jaime Cueto lo plantea de este modo:

“Nosotros, los publicitarios, hacemos nuestro trabajo para que
la gente recuerde la marca por un tiempo, porque un dia ese
material ya no estara al aire y deberd seguir funcionando en la

mente de la gente, para que los productos o las marcas tomen una

9 Segin el esquema Qué queremos publicitar, el producto o la marca?, desarrollado por TBWA
Worldwide, el test Me gusta/lo compro es muy Util para definir la actitud y comportamiento del
consumidor frente al producto y su marca. Hay cuatro opciones: 1°. Cuando el poder de marca es mayor
que la eficiencia del producto: “Me gusta la marca pero no compro el producto muy seguido”. 2°. Cuando
el poder de marca es igual a la eficiencia del producto: “Me gusta la marca y compro el producto”. 3°.
Cuando falta poder de marca y falta eficiencia del producto: “No me gusta la marca y tampoco compro el
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posicion. Para eso se necesita publicidad creativa. La gente no
anda regalando espacios en su mente para todas las cosas que

estan en la tanda”.

Ahora, escuchemos a Alvaro Ahunchain:

“Vivimos en un mundo simbdlico. Si solo fuera el dulce de
leche porque es rico, no tendria sentido que hubiera tantas marcas
de dulce de leche. En la medida que estamos construyendo
marcas, lo que estamos haciendo es fortalecer una ilusion que
rodea a un producto fisico. Entonces, hay que lograr, con
creatividad, la simpatia por la marca, el vinculo afectivo consumidor-

marca, que va a ser indispensable para que se logre la venta”.

“Las marcas exitosas son las extrovertidas —explica Martin
Gonzalez. Las que se la juegan, se exponen sin miedo, abriéndose
el pecho y sacando hacia afuera el corazén y las tripas. Las que
saben hablar de su publico para decir cosas de si mismas. Eso es
creatividad. Es forma y es actitud. Ese es el trabajo de los
creativos. Somos las bocas y cuerdas vocales de las marcas,
quienes les damos vida (...) Las marcas que no utilicen la
creatividad, tarde o temprano, por mas consolidadas que estén y
por mas tradicion que ostenten, van a morir. Es un fatalismo. La
vida de la marca es su publicidad. Claro que existen marcas lideres
o de larga trayectoria que no se comunican con creatividad. Es
cuestion de tiempo. En algdn momento, cuando surja un

competidor que si utilice la creatividad, esta marca debera adoptarla

producto”. 4°. Cuando el poder de marca es menor que la eficiencia del producto: “Compro el producto
aunque no me guste la marca”.
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0 perdera terreno inevitablemente hasta desaparecer (sobre todo de

la mente de la gente)”.

Uno de los mejores ejemplos a nivel internacional para
explicar esto es Nike, una marca con todas las letras, que nos
demuestra todos los dias que aquellos sesudos que anuncian que
la era de las marcas ha terminado estan absolutamente locos o, en
el mejor de los casos, completamente equivocados. Mas bien,
sucede todo lo contrario. Lo que se ha terminado es la era de la
produccion de cosas como eje de la practica capitalista. Producir
calzado deportivo era, sin lugar a duda, un gran dolor de cabeza: se
necesitaban galpones, lona, cuero, goma, maquinas, obreros; habia
que cumplir con las leyes laborales y pagar altos impuestos.
Gracias a la “marca” Nike, todo ello acab6. Es mucho mas facil
producir una imagen: si Nike consigue convencer a millones y
millones de personas de que usar su logo en el empeine los hace
mas “aéreos” o0 mas “cool” o0 mas astutos, no importa demasiado
donde y como se haga el calzado deportivo. Asi también lo
concluyeron otras “marcas”, como Intel, Tommy Hilfiger, Walt
Disney y tantos otras, que empezaron a encargar sus productos a
lejanos talleres en paises cuartomundistas y tropicales, donde la
mano de obra es muy accesible, por no decir ridiculamente barata.
Después, lo unico que hacen es colocar sus logos. Es eso, la
marca, y no otra cosa, lo que hace que esos productos sean
distintos. Ese sello comunica al que lo compra la impresion de
compartir una cierta filosofia de vida 'y determinados valores. Y asi,
con una publicidad creativamente acorde, se genera una increible

complicidad y fuerte empatia entre el consumidor y el objeto.
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Como afirma Rafael Barthaburu, “cuando vas a comprarte un
par de championes® y ves un Nike, arrastras contigo todo lo que
viste de Nike y todo lo que esta marca te metié en la cabeza. Todo
eso hace que Nike sea una marca deseada y hay en eso una gran
responsabilidad de la creatividad. Creo que Nike sin creatividad no
existiria como marca. Es su gran atributo asi como su capacidad de
innovar, su capacidad de entender a la gente y el espiritu de quien

hace deporte”.

El mismo ejemplo utiliza Gabriel Roman:

“Todos compramos sus zapatillas por la imagen de marca que
su inteligente comunicacion nos ha puesto en la cabeza. ¢O acaso
son racionalmente mejores que las de las otras marcas? ¢O no se

fabrican también en China como las de las otras marcas?”.

Pablo Pereira lo pone de este modo, siguiendo la misma linea:

“La publicidad creativa vende mas. Primero vende porque el
producto es bueno. Segundo, la publicidad creativa genera cosas,
genera imagen, genera predisposicion frente a la marca. Y genera
también una sonrisa cuando alguien esta viendo una buena pelicula
y se la cortan para pasar los avisos que el receptor no pidio ni tiene
ganas de ver. Si la publicidad es creativa, por lo menos hace algo
gue le hace sentir bien, mas alld del desagrado de lo que le

imponen”.

20 Championes es como se acostumbra llamar en Uruguay al calzado deportivo.

167



Del mismo modo que Bassat siempre dice sentirse orgulloso
de dedicarse a construir marcas, por encima de cualquier otra
cosa?!, Juan Miguel Herrera cree que los productos deberian ser

incluso concebidos a partir de la concepcién de la marca:

“Los (valores) intrinsecos de un producto hoy importan poco,
porque lo que tiene una cerveza lo pueden tener 800 cervezas, y las
gue no lo tienen lo pueden tener manana. Creo que los productos
hoy podrian ser perfectamente pensados primero desde la
construccion de una marca y después desde la canalizacion del

producto”.

Es de esta manera que las marcas dejan de servir, en
términos estrictamente utilitarios, y pasan a significar. Son
connotaciones. Son surcos mentales, son huellas psicolégicas. Las
personas no adquieren las caracteristicas de los productos o

servicios, sino los beneficios que les reportan:

“La caracteristica mas llamativa del consumismo actual es que
los objetos ya no cuentan por su valor/uso -—-dimension
eminentemente pragmatica- sino fundamentalmente por su
valor/simbolo —dimension esencialmente semantica (o semidtica)”

(Pérez Tornero, Tropea, Sanagustin y Costa, 1992: 78).

2! “He ayudado a vender miles y miles de productos. Pero de lo que mas orgulloso me siento es de las
marcas que he ayudado a construir. He aprendido trabajando para marcas como Levi’s, American
Express, Ford, Pond’s, IBM, Kodak, Coca-Cola, Telefénica, Freixenet, Nestlé... y tantas mas” (en la
presentacion de El libro rojo de las marcas, segun Portapublicitario.com. Fuente: MundoMarketing.
12/01/01).
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ASimismo:

“Una marca es... el nombre de un Deseo y un deseo es una
satisfaccion en el horizonte. Por lo tanto, en su permanencia y
proyeccion, las grandes marcas han debido saber encarnar o
semblantear ese deseo o sus posibles mascaras a lo largo del
tiempo. La permanencia es causa de esa busqueda para cubrir
desde su estatuto simbdlico, la satisfaccion de la promesa en el
tiempo. Las marcas que permanecieron, han sabido proponer
nuevas fachadas ya que, tanto el deseo como el sujeto, se
encuentran en permanente fluencia y transmutacion: como
sabemos, un mismo hombre nunca se bafia en un mismo rio,

porgue ni el hombre ni el rio son los mismos™.

Por ello, una hamburguesa con papas fritas y un vaso de
Coca —Cola se transforman en Mc Donald’s, un reproductor laser
portatil de discos compactos en un Cd Walkman Sony y un reloj
pulsera de diseiio moderno y exclusivo en un Swatch. Kodak no
vende rollos fotograficos sino recuerdos, ni IBM vende
computadores sino “soluciones de negocios”, ni Sedal vende
shampoo sino cabellos sedosos, ni Marlboro vende cigarrillos sino

todo un mundo...%.

22 Segun el articulo Las marcas en el futuro de Y&R News Buenos Aires, Noviembre 2000.

23 LLuis Bassat compara las marcas con las catedrales. Se las construye a lo largo de los afios, a través de
distintas personas de distintas generaciones, pero con un objetivo en comdn. Las grandes catedrales que
hoy admira el mundo entero no fueron construidas todas por la misma persona, al igual que las grandes
marcas que también hoy todo el mundo admira (Levi’s naci6é en 1850, Coca-Cola en 1887, Michelin en
1889, Camel en 1913 y Marlboro en 1937): “La Coca-Cola empez6 siendo construida por su fundador,
aquel farmacéutico (Pemberton), y a través de los afios, mas de cien hasta este momento, han pasado por
Coca-Cola docenas de directores y de presidentes que han ido construyendo esa marca, no todos de la
misma manera ni con el mismo estilo, pero probablemente con un objetivo en comin. La Coca-Cola ha
ido construyendo su imagen como las catedrales se van construyendo” (Idem. ant.).

169



Pero, ¢ por qué es importante la marca y lo que ésta prometa?

Consultemos primero al Financial Times:

“La convergencia de la tecnologia y la investigacion esta
creando productos cada vez mas similares en performance,
entonces el diferenciador clave entre un producto y otro, o un
servicio y otro, comienza a ser su valor percibido mas que su valor
absoluto. En otras palabras, la necesidad de crear marcas
realmente fuertes esta creciendo. Es el motor detras del aumento
en la publicidad” (The Financial Times, 6/12/99).

Marini lo explica de un modo mas coloquial:

“Antes existian los productos que eran diferentes,
interesantes, Unicos.  Caracterizados, necesarios, disponibles.
Tenian virtudes y defectos. Tenian tanto apellido (la fabrica) como
un nombre, pero el nombre no era tan importante después de todo.
Respondian solamente a la necesidad de tener. Ahora es tiempo
s6lo de marcas. Las marcas suplen con su personalidad la
banalidad de los productos. Las marcas son el espiritu, el alma vy la
vida de los productos (...) Adquirir un producto-producto es como
tener una relacién con una prostituta. Un acto fisico sin amor.
Adquirir un producto-imagen es como salir con la amante. Un acto
de busqueda de unicidad. Adquirir una marca es como casarse”
(Marini, 1993: 63).
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Bassat, por su parte, tiene una posicion humanista:

“Una marca nace cuando el consumidor adopta el producto
como suyo Yy le hace un hueco en su vida (...) Compramos aquello
gue conocemos por su nombre o por su aspecto, al igual que nos
sentimos mas seguros al relacionarnos con personas que

conocemos" (Idem. ant.).

Finalmente Ries y Trout dan una explicacion mercadotécnica:

“La historia demuestra que la primera marca que entra en el
cerebro logra en general el doble de participacién en el mercado a
largo plazo que la nimero 2 y el doble nuevamente que la nimero
3” (Ries y Trout, 1989: 29).

Estos mismos autores afirman con el mismo énfasis que:

“La mercadotecnia es una batalla de percepciones, no de

productos”.

“Estas dos afirmaciones —dice Alejandro Garnica-, comparten
la idea de que la marca es el resultado de un proceso perceptivo.
Las percepciones se generan por las asociaciones que se tienen a
un estimulo, en este caso la marca. Y como se ha comprobado una
y otra vez en la practica, esas asociaciones pueden o no parecer
l6gicas. De hecho, la mayoria de las veces no parecen serlo,
aungue lo cierto es que para nuestros fines las percepciones son

realidades. Es decir, las percepciones del consumidor son las
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realidades que determinan el estado de los mercados, quiza no las
realidades “reales”, pero si las realidades en las que se mueven y
compiten las marcas. Y si la publicidad es la construccion y
mantenimiento de marcas, es decir de percepciones a lo largo del
tiempo, debemos poner especial atencion en entender esas

percepciones” (Garnica: 1998).

Por ello, es necesario para las marcas concentrarse en ser
mas fuertes, en no comunicar segun preconceptos y en si bucear
en la percepcion que los consumidores tienen de ellas.

Como columna vertebral, deberian crear un concepto de
comunicacién permanente, coherente con ellas mismas y vinculado
con los valores propios. Valores y opiniones que pueden gustar o
no a la gente, ya que ésta entra y sale de ellas permanentemente,
no son el centro del universo.

Finalmente, el consumidor se va a inclinar por la marca que le
ofrezca una relacion emotiva favorable y de la que tenga una
percepcion positiva. Como dice Juan Miguel Herrera, “por quien le
caiga mas simpatica”. Jacques Seguela, presidente de la red Euro
Rscg, da un paso mas y afirma que “ya no es imagen de marca,
sino carisma de marca™* lo que hara la diferencia entre las marcas

que predominen y las que no.

2% Durante una conferencia en el hotel Alvear Palace de Buenos Aires, en el marco del Festival
Iberoamericano de la Publicidad (FIAP), el 26 de abril de 2001.
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2.4. La Teoria de la Disonancia Cognitiva.

Tratemos de entender los apartados anteriores, ahora desde
un enfoque tedrico-cognitivo.

La contribucibn de la publicidad creativa tanto en la
diferenciacion de marcas y productos, como en la vinculacién de
productos con consumidores y en la construccibn de marcas,
pertenecen al marco de la persuasion y del cambio de actitud (y,
como es sabido, la actitud antecede al comportamiento:
generalmente sabemos lo que vamos a hacer antes de hacerlo).

Es decir, se centran en las relaciones existentes entre los
“conocimientos” respecto de los objetos, las personas, los
acontecimientos.

Podemos concebir los cambios de actitud pasibles de ser
provocados por la publicidad creativa en funcién de que se trata de
nueva informacion —al igual que la publicidad no creativa- que
rompe la organizacion cognitiva que ha desarrollado previamente el
individuo.

Asi surgen tres posibles relaciones del individuo con ella, la
irrelevante, la disonante y la consonante, como establece Ledn
Festinger en la Teoria de la Disonancia Cognitiva, desarrollada en
1957%,

% Segun Luis Buceta Facorro, dentro del paradigma cognitivo esta teoria destaca ampliamente sobre las
demas (la de Gestalt de Asch, la de Direccion a la Simetria de Newcomb, la del Equilibrio de Heider y la
de los constructores personales de Kelly). No sélo por ser mas completa sino también por la cantidad de
investigaciones y derivaciones que muchos tedricos hicieron de la misma. El punto central de la teoria de
Festinger consiste en afirmar que los seres humanos buscan un estado de armonia en sus cogniciones, que
se manifiesta en una consistencia o congruencia entre sus actitudes, opiniones, conocimientos y valores.
Hay pues una tendencia hacia la consonancia entre cogniciones. EI término cognicion se refiere a
“cualquier conocimiento, opinion o creencia sobre el medio, sobre uno mismo o sobre la conducta de
uno” (Festinger, 1957, p.16, segin Buceta Facorro, 1992).
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“Dos elementos tienen una relacion irrelevante —asevera
Buceta Facorro- si no tienen nada que ver el uno con el otro. Existe
una relacion consonante entre dos elementos cuando el uno se
sigue del otro. Dos elementos cognoscitivos guardan una relacion
disonante, si considerandolos aisladamente, el envés de uno se
sigue del otro. EI concepto de disonancia cognoscitiva se puede
expresar del siguiente modo: hay disonancia cognoscitiva cuando el
sujeto evidencia que en su campo psicologico coexisten dos
elementos, uno de los cuales implica el opuesto del otro, es decir,
cuando el sujeto percibe en su estructura cognoscitiva un factor
cualquiera y simultAneamente constata la presencia de su contrario
(Pastor, 1978) o como Festinger dice textualmente: X and Y are
disonant if not X follows from Y (X e Y son disonantes si X no se
sigue de Y) (Festinger, 1957, p.13)” (Buceta Facorro, 1992).

Si tenemos en cuenta que el nucleo fundamental de la Teoria
de Festinger consiste en explicar la imposibilidad por parte del
sujeto receptor de sostener el mantenimiento simultdneo de dos
actitudes que se han revelado disonantes, y si enmarcamos esta
teoria con las caracteristicas y los objetivos antes mencionados de
la publicidad creativa -y sin olvidar que la gente no quiere ni exige
publicidad y que ésta, a pesar de aumentar en cantidad de medios y
mensajes, es cada vez menos efectiva-, podriamos concluir
positivamente que en lo que a comunicacion publicitaria se refiere
seria imprescindible reducir la disonancia natural de la gente.

¢, Como? Precisamente, a través de la publicidad creativa.
Causando armonia, generando sorpresa y llegando por lugares que

la gente no espera, a fin de evitar preconceptos y mecanismos de
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autodefensa. Rompiendo las barreras impuestas. Haciendo que
los consumidores lean, escuchen y vean la publicidad que en
principio no tienen interés de leer, escuchar o mirar. Favoreciendo
a los consumidores.

Siguiendo a Festinger, segun Buceta Facorro, “los procesos
de comunicacién y de influencia social estan inexplicablemente
entrelazados con los procesos de creacion y reduccion de la
disonancia”. Y, como consecuencia, “la influencia ejercida sobre
una persona sera mas efectiva para conseguir un cambio de
opinion, en la medida en que el cambio de opinibn mencionado
reduzca la disonancia de esa persona” (Idem. ant.).

Como concluyen Schiffman y Kanuk, “se puede contribuir a
aliviar la disonancia del consumidor si se incluyen mensajes en su
publicidad que estén orientados especificamente a reforzar las
actitudes del consumidor” (1997:275).

Porque ya no es como antes, cuando la publicidad controlaba
a los consumidores ensefiandoles a comprar marcas. En el nuevo
modelo, como ya dijimos, el consumidor es el Rey: “controla la
publicidad borrando de su mente la mayoria de los mensajes y
seleccionando aquellos pocos que son relevantes para €l en cada

momento” (Ephron: 1996).
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3. LA PUBLICIDAD NO CREATIVA TIENE IMPACTO.
¢POR QUE?

“La verdad méas deprimente que tuve que aceptar —escribe un
creativo que estuvo radicado en Atlanta, Estados Unidos- es que
mucha de esa publicidad que los creativos despreciamos diciendo
gue parece haber sido hecho por la secretaria de cuentas, funciona.
Decir que no sirve (0 que no construye marcas) seria calificar de
infradotadas a 250 millones de personas (...) Pues bien, muchos
diran que con millones de dolares de inversion detras, cualquier
mensaje queda y cualquier mensaje se crea. Falso... una de las
tiendas locales (Rich’s) tiene una campafa que podriamos calificar
de folleto, si somos buenitos. Bodrio es otro sinénimo habitual.
Desconozco su inversion, pero hace anuncios de TV soélo ciertos
dias especiales (con modelitos mirando a camara y contando cOmo
se compraron todo) y publica paginas en el periédico local todos los
domingos, con fotos blanco y negro de los productos en venta y un
titular cuyo ingenio maximo ha llegado a ser Rich’s Memorial Day
Sale —One Day Only — From 9 to 6 pm. La inversién total es muy
moderada, considerando el tamafio del mercado. A los ojos del
creativo, dicha campaiita deberia ser “plata tirada”. Pues bien,
Rich’s es una de las cadenas mas reconocidas del Sur, y mas de
una vez yo mismo he corrido a comprar los productos que anuncian.
Un detalle para los fanaticos “constructores de marcas” que piensan
gue Nike es la Unica marca solida del mundo: el nombre “Rich’s” es

parte del lenguaje cotidiano de muchos millones de consumidores
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gue gastan religiosamente su dinero comprando alli. La publicidad
anti-creativa de Rich’s, ¢funciona o no funciona?” (Sagel: 1998).

Esta anécdota es Util para poner los puntos sobre las ies.
Hasta el momento hemos hablado de los pormenores de la
sociedad actual, sobresaturada y sobrecomunicada, donde,
aparentemente, la mejor forma de ser publicitariamente eficaces
seria a través de la creatividad.

Gracias al relato de Sagel queda claro que tenemos que
cambiar la direccién de la mirada para comprobar que no solo lo
novedoso, inesperado e impactante —en tanto, no olvidemos,
pertinente, simple, original, monotépico e innovador- Illama la
atencion. También lo que no lo es hace su parte. Y esto no es
menor, puesto que ayudaria a refutar la hipétesis misma de este
trabajo.

Una opcion para explicar esto seria confiar exclusivamente en
la voz de la practica y quedarnos con la visién que al respecto tiene,

como tanto otros, Ricardo Botana:

“La publicidad no creativa soluciona sus carencias, pautando
mas, aumentando la tasa de repeticion. Si un mensaje no es
creativo, no llega con la fuerza que deberia tener pero pauta mucho,
se ve mucho y, ya sabemos, la mentira repetida un monton de

veces se vuelve verdad...”
Sin embargo, algunos tedricos manejan otras hipotesis de por

qgué lo convencional genera atencion y, con ella, ventas. Vayamos

en esta direccion.
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Segun Aaker y Myers, las personas tienden a leer, escuchar y
ver la informacion que les interesa. Tratan de mantenerse
ocupadas en aquellos temas con los que se involucran.

Una persona aficionada al automovilismo atendera siempre a
cualquier anuncio relativo a coches, independientemente de la

sorpresa, originalidad y contundencia del mensaje publicitario en si.

Hybles y Weaver tienen la misma postura:

“Tendemos a mostrarnos mas francos con aquellos mensajes
que refuerzan nuestras actitudes, carencias y valores (...) Nos
sentimos inclinados a cambiar ciertos aspectos de nuestras
actitudes y creencias que toda la estructura de valores (...)
Tendemos a mostrarnos mas receptivos hacia aquellos mensajes
gue nos son utiles y que nos ayudan a alcanzar las metas fijadas
(...) Analizamos la informacién que nos ayuda a estructurar nuestro

ambiente social y fisico...” (Hybles y Weaver Il: 1976).

Segun Russel I. Halley, en Beyond Benefit Segmentation,
Journal of Advertising Research, 1971, los individuos se hallan mas
aptos a mirar y recordar cosas en las que estan interesados que
aguellas que no les suscitan interés (Aakers Y Myers: Il, p.33).

Halley no lo aclara, pero no seria imprudente suponer que la
relacion interés-atencién es independiente de la forma en que esté
presentado el mensaje.

Si la persona esta realmente interesada en esa informacion
posiblemente le dé igual si se trata de una idea original, innovadora

y agradable de ver, leer u oir, como si la recibe de forma
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monocorde, clasica, sin lograr desprenderse del resto de la tanda

publicitaria.

3.1. Caso SuperPlan UTE.

La l6gicay el sentido comun del apartado anterior —sobre
que aquella publicidad sin creatividad también generaria impacto y
también ventas - a la vista estan con el ejemplo del SuperPlan de
UTE?®, lanzado al mercado uruguayo en octubre de 2000.

SuperPlan es wuna herramienta de financiacion de
equipamiento eléctrico creada y ofrecida por UTE con la idea de
brindar mayor confort eléctrico a los hogares uruguayos.

Consiste en ofrecer al publico —a las personas, no a las
empresas- una financiacién a cargo del banco Santander con la
tasa de interés mas baja del mercado, 24,86%, un 50% menos de lo
gue cobra la tarjeta de crédito que tiene la tasa mas baja de todas.
Esa financiacién se aplica a la cuota, que viene dada y se paga en
la misma factura de UTE mes a mes. Los plazos de financiacion
varian de 6 a 36 cuotas en moneda nacional, algo sin precedentes
en Uruguay. En caso del no pago de la cuota o factura, UTE se

reserva el derecho de cortar la luz al usuario.

Los articulos que pueden ser comprados a través del

SuperPlan son los siguientes: lavavajillas, lavarropas, secarropas,

% UTE (Usinas y Transmisiones Eléctricas) es el ente (nacional y monopélico) responsable de suministrar
energia eléctrica a todo el territorio uruguayo.
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aire acondicionados, termotanques y heladeras®’ con tecnologias

inteligentes.

3.1.1.SuperPlan. El producto.

Simple. UTE llama a licitacibn a bancos interesados en
financiar cierto tipo de equipamientos eléctricos, cuya cobranza
seria a través de la propia factura de UTE. Se presentan mas de 20
instituciones financieras y gana el Banco Santander (Personas
Santander S.A.), ofertando el interés mas bajo de todos los

propuestos y la mejor mecanica de funcionamiento.

SuperPlan opera en 600 comercios habilitados en Uruguay
con contrato con Personas Santander y se financian mas de 1.400

articulos.

Para acceder al SuperPlan el cliente debe cumplir con cuatro
requisitos: presentar factura de UTE a su nombre, exhibir su cédula
de identidad, tener un correcto comportamiento de pago y registrar
un determinado nivel de consumo de energia eléctrica para

importes a financiar superiores a $2.500% #°.

%" Neveras, en Espafia.
%8 Seglin un anuncio de UTE y Personas Santander, publicado el domingo 7 de enero de 2001 en diario El
Pais.
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3.1.2. SuperPlan. El proceso.

¢, Cual es el tipo de equipamiento eléctrico que UTE financia?
Aquel que es conveniente a la poblacion, en funciébn de su

comportamiento de consumo. Pero mejor vayamos por partes.

En general, la electricidad no es almacenable, por lo que la
energia y la potencia tienen costos diferenciados segun la estacion
del afio, el dia de la semana, la hora del dia y la zona geogréfica de
que se trate. Los clientes utilizan sus equipamientos eléctricos en
base a su libertad de eleccién, lo que provoca una gran variabilidad
en sus requerimientos de energia y potencia. El resultado global es
una demanda fluctuante, en funcion de las aplicaciones energéticas,
los equipamientos y los habitos de consumo de los clientes, lo que
implica que la mayor parte del tiempo exista capacidad ociosa en

los equipos e instalaciones.

Por ello, la forma mas transparente y equitativa para adecuar
los precios a los costos es aquella que, mediante sefiales tarifarias
adecuadas, permite aumentar las ventas en aquellas horas y

estaciones del aflo en que existe dicha capacidad ociosa.

292,500 pesos uruguayos equivalen a 36.000 pesetas aproximadamente..
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Esta constituyd la primera etapa de la estrategia comercial
definida por UTE. La difusion de la Tarifa Inteligente (multihoraria).
Tarifa a través de la cual se premia a los clientes que consumen
energia eléctrica de manera eficiente; es decir, que trasladan su
consumo a aquellos horarios de menor consumo, horarios donde la

red tiene mayor capacidad ociosa (entre las 23 y las 17 hs.).

Igual que los cines. ¢Por qué los miércoles las entradas
cuestan la mitad que el resto de los dias? Porque ese dia hay
asientos vacios. Entre tenerlos vacios y cobrarlos mas baratos,
teniendo en cuenta que la pelicula de todas maneras debe ser

proyectada (y los costes, costeados), es preferible lo segundo.

La Tarifa Inteligente comprende 18 horas en que el precio del
kilowatt/hora es muy bajo. “18 horas para disfrutar y 6 horas para
ahorrar” —dice Alejandro Butler, director de Cuentas de
Compas/Lorente  Publicidad, agencia responsable de Ila

comunicacion de UTE-.

En su segunda etapa comercial, UTE elabora lo que
denomina Tecnologias de Interés, que permiten un mejor
aprovechamiento de las instalaciones y simultaneamente
proporcionan al cliente un mayor confort con menores costos en su

factura de electricidad.

Y ahi es donde entra en escena la tercera etapa, el famoso
SuperPlan, mediante el cual los clientes pueden adquirir
equipamientos eléctricos financiados al mas bajo interés de plaza,
hasta en 36 cuotas, con la sola presentacién de la factura de
electricidad. Los equipamientos eléctricos financiables son, claro

estd, las Tecnologias de Interés (termotanques para agua caliente
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sanitaria y equipos de calefaccion tales como acumuladores y losa
radiante, y equipos de aire frio-calor de alta eficiencia como las
bombas de calor) y los automatismos asociados que optimizan el
uso de la energia eléctrica (heladeras, freezers, secarropas,

lavarropas, lavavajillas, lamparas de bajo consumo).

Pero el horario, el dia, la estacion del afio y la zona geografica
no son las dnicas variables del uso de energia. El parque de
equipamientos eléctricos es otra, que debido a su estado vetusto
provocaba que el consumo también fuera mayor y, por tanto,

ineficiente.

El cambio por un electrodoméstico de ultima tecnologia
permite optimizar ese consumo. Tal es el caso de las heladeras. A
pesar de que su consumo no puede ser trasladado, ya que las
heladeras estdn enchufadas todo el dia, y por ende en
funcionamiento, era tal la antigledad de buen porcentaje de las
heladeras existentes que era necesario incentivar el recambio para

mejorar y disminuir el consumo por este concepto.

“¢. En realidad UTE esta promoviendo que la gente consuma
menos?, uno podria preguntarse” -—reflexiona Butler, para

responderse.

“No. Esta promoviendo que la gente consuma mejor. Que lo
traslade o que efectivamente genere un ahorro, porque no sirve
tener una heladera vieja que esta requiriendo una disponibilidad de

potencia muy importante, si se puede tener una heladera con frio
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seco, con freezer, que concentra mas el frio, que gasta menos
energia. No se trata de que se que gaste menos, sino de que se
gaste mejor. Que gaste, pero en los horarios donde conviene. O
sea, el mejor (consumo) quiere decir mas en ciertos horarios. A la
larga eso puede significar, en ciertos segmentos, que UTE cobre
menos. En realidad UTE lo asume como un costo de gestion,
porque la tendencia es a generar que el mercado consuma mejor.
¢Por qué? Porque le cuesta mucho mas invertir en la red, en
mejorar la red para sostener esos picos, que las bajas que pueda

ofrecer en la facturacion por traslado a la tarifa inteligente”.

3.1.3. SuperPlan. La campaia publicitaria. Contexto

y enfoque.

Démosle nuevamente la palabra a Butler para conocer de

cerca la campafa publicitaria de SuperPlan.

Antes de hablar sobre el tema, el ejecutivo de cuentas frunce
el ceflo y asi adelanta lo que inmediatamente dice con tres

palabras: “Fue muy complicado”.

Y se explica:
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“Yeniamos de una campafia de precio (la de Tarifa
Inteligente). La habiamos hecho con una campafa de expectativa,
primero, y la gente se preguntaba ¢ qué es esto? No sabian si eran
los descuentos de un supermercado o de qué, hasta que en la
develacion deciamos qué era lo que consumia un electrodomeéstico;
electrodomésticos que eran los que después entrarian al
SuperPlan, todos eran de consumo eficiente. El valor del consumo,
por ejemplo, decia 1, 50 es lo que le cuesta un lavado de ropa
completo, en ciertas condiciones que se aclaraban en el aviso. En
las mediciones que hace UTE evaluamos que esa campafa fue
muy buena porque puso el tema precio arriba de la mesa, que es el
atributo que la gente valora como mas negativo en relacion a otros
energéticos. Pero habia mucha gente que dijo no, esto no es
cierto, no puede ser que cueste soOlo eso. La gente también se
sorprendid porque se encontré frente a una empresa publica que
hablaba de precio, que hablaba de venta, que hablaba de lo que
vale consumir. No hablaba de somos buenisimos, mire todo lo que
hicimos, miren la red que tenemos, tenemos el 94% del pais
electrificado, miren nuestra electrificacion rural, miren lo buenos que
somos, miren |lo cracks que somos los directores de esta empresa.
No, era una empresa en la que se notaba que habia un cambio de
enfoque -que de hecho lo hay-, en donde empezaba a primar una
concepcion de la comunicacion como herramienta al servicio de los
objetivos comerciales de la empresa. Y ahi hubo un cambio en el
tono de los mensajes de UTE como empresa publica. ¢Qué es
esto? ¢(UTE hablando de vender? UTE vende electricidad, ¢qué
viene con todo esto, y los electrodomésticos? Hubo un cambio. Y la
gente de algun modo castigdé un poco a UTE porgue pensaban UTE
no me tiene que hablar a mi de precios, UTE que se dedique a
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darme electricidad. Es como la sorpresa que causa saber que UTE
tiene un equipo importante de vendedores. Vos decis ¢ vendedores
UTE? Si UTE no vende nada, UTE vende electricidad que va por
los cables, ¢para qué precisa vendedores? Y yo respondo: obvio
gue precisa vendedores, porque, por ejemplo, cada edificio que se
construye puede elegir tener calefaccion eléctrica o calefaccion a
gas o calefaccion a gasoil, y es necesario que un vendedor vaya y
visite al arquitecto y visite a los propietarios para que los convenza
de que la calefaccion eléctrica es la mejor de todas. Pero realmente
suena raro que UTE tenga vendedores. Y si, vende y opera en un
mercado competitivo, porque es monopdlico hoy en la distribucion y
comercializacion de energia eléctrica, pero no es monopalico en el
mercado total de la energia. Hay otros energéticos competitivos; la
amenaza es muy importante. Si hay otras energias, hay
competencia y como cualquier empresa tiene que defender su
mercado para tratar de no perderlo y seguir creciendo y
conquistando nuevos margenes. Entonces, volviendo al SuperPlan,
desde el punto de vista comunicacional, si bien creiamos en las
bondades del producto, teniamos miedo de que la gente pudiera
—como deciamos- castigar a la UTE, porque la gente espera de
UTE otra cosa, el gran modelo batllista®*® de empresa publica,
empresa de todos, que se preocupa por todos, que a todos les da
por igual. Y nosotros nos enfrentamos al desafio de salir a que UTE
vendiera un crédito. ¢COmo hacemos para no afectar la buena
iImagen institucional de UTE?, y que no salgan manana a decir
ccomo?, (UTE estda vendiendo un crédito? UTE que venda
electricidad y que no se meta en otro asunto. Entonces, primero el

procedimiento para el disefio del producto, que fue una licitacion de

%0 Este aspecto del Uruguay seré profundizado en el Capitulo IV.
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tasas de interés donde compitieron varios bancos y uno salié
ganador. Asi se adquiria una alianza estratégica con alguien
(Santander) que era quien podia tener la responsabilidad del
crédito, la responsabilidad comercial, a quien UTE obviamente iba a
estar ligada, asociada, pero ese era el canal a través del cual se
podia justificar que UTE saliera a vender un crédito. Pero por otro
lado no podiamos salir con una comunicacion muy fuerte con el
producto crédito, porque ya habiamos visto que salir con conceptos
muy comerciales tenia un costo alto a nivel de imagen institucional.
Entonces ¢ qué hicimos? Usar dos recursos que nos parecieron,
desde el punto de vista de la resolucion creativa, clave en esto. Uno
fue el concepto de UTE te da una mano. El comercial de television
reflejaba situaciones cotidianas. Desde un auto que no arranca y
los niflos que lo empujan, le dan una mano al conductor. Otra
situacion era el padre con el nifio, que le daba una mano, y otra era
de dos cuadros de baby-fatbol jugando, un nifio se cae y el otro lo
ayuda, le da la mano y lo levanta. Entonces, con una banda muy
emotiva, muy fuerte, decia Siempre hay alguien que te da una
mano. Y firmaba UTE SuperPlan. Una cosa muy institucional, muy
cercana a lo emotivo y muy lejana de lo comercial. Entendiamos
que a través de esa emotividad se podia generar notoriedad y
recordacion. Nos estabamos asociando mas bien a ese concepto
de la empresa paternalista, que da una mano. Precisabamos usar
ese mensaje para acercarnos al imaginario de la gente que espera
eso de UTE, espera que UTE le dé una mano y no espera que UTE
le venda. Con eso creabamos las condiciones para después salir
con un mensaje mas comercial. Y cuando lo hicimos, tampoco fue
la venta de un crédito. Nosotros no hablamos de la tasa mas baja

del mercado. Ahi fue que, utilizando via publica, recurrimos a una
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resolucién creativa que nos parecia fundamental, con dos recursos.
Uno, la pregunta. No decia Llame ya, mire el crédito y compre. No
afirmabamos nada; preguntabamos y dejabamos la respuesta en
manos del receptor. Preguntar, y el otro es ¢ preguntar sobre qué?
Sobre la necesidad de la gente. Entonces no decimos el crédito
mas bajo, compre ya una heladera, aca tiene la solucion, por fin va
a poder comprar la heladera en 36 cuotas. No, no es la venta de un
crédito; es una comunicacion que apela a la gente a que sienta, o
por lo menos se pregunte si tiene la necesidad, que si la respuesta
es si, tenga entonces en el cierre la solucion. Entonces
preguntamos ¢necesita una heladera? ¢necesita un lavarropa?
necesita un lavavajilla? ¢necesita un termotanque? Y abajo,
SuperPlan. Todo esto ademas con un cierre general: UTE, el
confort es eléctrico. Con lo cual estdbamos afirmando,
apropiandonos del concepto confort y ademas posicionando a UTE

en relacion a lo energético eléctrico”.

3.1.4. SuperPlan. Estrategia Creativa.

Pablo Pereira, director creativo de Compas/Lorente, fue el

responsable de la campafa de SuperPlan vy al hablar de ella,
inevitablemente también la contextualiza con la de Tarifa Inteligente

(ver pieza 9):
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“Tuvo un resultado muy bueno. Cumplié el objetivo de abrir
un espacio en el area del discurso comercial. Fue como una
desfloracion; a partir de ahi el Estado puede salir a decir somos

baratos, compranos a nosotros, no le compres a los otros”.

Esto le dio el pie para hablar del SuperPlan:

“Teniamos que hablar de un crédito, de hasta 36 meses, en
moneda nacional, con una tasa de casi un 25%. Un crédito
fantastico, si se tiene en cuenta que los créditos en moneda
nacional hasta ese momento no eran a mas de 12 meses y la tasa
mas baja era del 60%. Y esto lo podia presentar una entidad
financiera pero que UTE lo hiciera era practicamente inaceptable
para los uruguayos. Por eso, lanzamos un comercial de television
gue se asemejaba mas a una campafa de bien publico que a una
de un crédito. Alguien te da una mano (slogan de la campafia)
representaba al Estado protector, solidario y paternalista. La idea
era: no hacemos esto para que consumas mas energia eléctrica, no
lo hacemos para que te equipes con aparatos eléctricos frente a la
llegada del gas natural. No. Lo hacemos porque te damos una
mano solidaria (ver pieza 10). Esos eran los cddigos a los que los
uruguayos responderian. Y funcioné muy bien. En primer lugar se
evitdo el rechazo que podia generar el Estado dando créditos al
consumo y en segundo lugar se logr6 una percepcion de
agradecimiento a UTE. No tanto en el sentido de qué bien la UTE
como vende, sino mas bien qué bien la UTE, cdmo logré hacer esto

para nosotros”.
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Ademas de este spot de televisidn, que era una pieza “muy
estatal” en palabras de Pereira, habia una fuerte campafia de via
publica, a través de refugios peatonales con un contenido
netamente comercial y “salvaje, porque era ¢Necesitas una
heladera?. SuperPlan” (ver pieza 11) y un anuncio de prensa que,
como aclara Pereira, “mas que un aviso era casi un manifiesto.
Comunicaba a los lideres de opinion, periodistas y politicos, por qué
UTE lanzaba el SuperPlan”.

un lavado complsto de ropa




3.1.4.2. Pieza 10 (television): Alguien te da una mano *.

IMAGEN AUDIO

Banda institucional
Durante todo el comercial hay un sobreimpreso:
Siempre hay alguien...
gue se ird completando con cada escena.
Entra a cuadro un niilo andando en bicicleta.
Al atravesar el cuadro, descubrimos que su padre lo lleva sostenido
del asiento, y de pronto lo suelta
Sobreimprime: que te da confianza
Corta a joven de aprox. 20 afnos al volante de un fusca detenido.
Corta a plano desde atras del auto, en el que vemos que tres nifios
de unos 11 afos lo empujan y arranca.
Sobreimprime: que te ayuda
Corta a bebé caminando hacia camara (pasos vacilantes)
Contraplano, la madre lo toma en sus brazos.
Sobreimprime: que te da calor
Corta a nifio jugando al futbol que cae al piso. Entra a cuadro otro
nino que le da la mano y lo ayuda a pararse.
Sobreimprime: que te da una mano

Queda en cuadro el sobreimpreso
Siempre hay alguien que te da una mano

Ingresa logotipo

SuperPlan

El confort eléctrico a tu alcance.
Funde a logo

UTE El confort atu alcance.
Financia Santander.

31 Guién elaborado y proporcionado por la agencia Compas/Lorente.
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3.4.1.3. Pieza 11 (prensa): ¢ Necesitas?
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3.1.5. SuperPlan. Expectativas y resultados.

Lamentablemente no pudimos obtener cifras oficiales de los
responsables® generales de la campafia, pero segin un anuncio
publicado en el diario El Pais, el domingo 20 de mayo de 2001, y
firmado por SuperPlan y Banco Santander, “75.000 uruguayos
confiaron en SuperPlan para mejorar su calidad de vida”, fueron 190
las “marcas de electrodomeésticos que en este corto tiempo, ya
estan disfrutando tantos uruguayos” y 600 los “comercios que se

sumaron a este proyecto”.

El SuperPlan ha logrado satisfacer las expectativas de buena
parte de la poblacion, brindandole un servicio de calidad y precio
gue esta en concordancia con los intereses empresariales, en los
segmentos del mercado donde la electricidad puede competir por
sus atributos de seguridad, limpieza, facilidad de uso, etc.

Butler confirma que no se habian fijado objetivos

cuantificados, aunque descontaban el éxito del producto:

“Nadie se animdé en la previa a ponerle un nimero a eso.
Todos teniamos mucha fe en el producto. EIl que veinte
instituciones financieras se presentaran a la licitacién, quiere decir

gue todos pensaron que esto iba a funcionar muy bien. A la fecha

%2 Se ha insistido en distintas oportunidades para obtener datos oficiales y precisos sobre los resultados
pero sin éxito. Luis Margenat, gerente comercial de Ute, y Rodolfo Riotorto, gerente Ccomercial de
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se llevan colocados aproximadamente 30 millones de doélares. Hay
electrodomeésticos vendidos por ese valor. Se incremento el parque
de electrodomésticos, que a UTE le interesa que exista. Es mucho.
Y es muchisimo mas de lo que pensaba cualquiera. De hecho, por
ejemplo, el gerente general de Santander Uruguay acaba de llegar
de Espafia®, a donde fue invitado especialmente a presentar la
experiencia de SuperPlan. Quieren replicar la experiencia en otros
paises de América Latina, porque no se vende nada en ningun lado
y esto ha sido sUper exitoso. Es mucha plata y un negocio muy

grande en cualquier mercado”.

3.1.6. SuperPlan, campafa exitosa, ¢ campafa creativa?

“No es una camparfia creativa en lo mas minimo y que no lo

fuera fue una decision mia”, afirma Pablo Pereira.

“Teniamos desarrolladas otras dos campafas, una de ellas
muy creativa. Pero eran de lanzamiento de un crédito y no era lo
que SuperPlan necesitaba. Para mi fue un trago amargo ya que
decidi que habia que recurrir a coédigos de golpes emocionales
bajos y a formatos ya conocidos. La idea no me entusiasmaba.
Hay cientos de comerciales iguales al de SuperPlan. Mejor

realizados, peor realizados, pero todos de la misma familia. Es un

Personas Santander (Banco Santander), no han contestado ninguno de los intentos realizados por
conseguir estos datos.
%% La entrevista fue realizada en febrero de 2001.
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comercial de amor y paz: la UTE te da una mano porque es
buenisima. Le das el guion al director y lo hace. No hay nada que

inventar. Una buena fotografia y listo”.

La opinion de Pereira es ratificada por las mediciones de
recordacion publicitaria en los meses posteriores al lanzamiento de
la campafia del SuperPlan, que marca registros minimos, por no
decir nulos®. En noviembre y en el rubro de organismos publicos y
privados, la campafia publicitaria del SuperPlan apenas logré la
recordacion del 0,6% de los hogares y un 0,2% de los individuos.
En diciembre, la recordacion no superaba el 0,3% de los hogares
uruguayos y el 0,1% de los individuos. En enero ni siquiera registro
recordacion. No olvidemos que la campafa fue lanzada en octubre
de 2000.

En los tres meses mencionados, esta campafia tampoco
aparece entre las 15 generales mas recordadas®, ni tampoco entre
las 15 mas recordadas en television y via publica, los medios

principales donde fue pautada®.

%4 Segun el Estudio de comportamiento de publicos de Equipos Mori durante los meses de noviembre y
diciembre de 2000 y enero de 2001.

% Las marcas mas recordadas publicitariamente fueron: en noviembre: El Pais, Coca-Cola, Nevex,
Pilsen, La Sibarita, Pepsi, Tienda Inglesa, Canarias, Visa, Nix, Disco, Oca, Hellman’s, Devoto, Terra; en
diciembre: Coca-Cola, Parmalat, El Pais, Pilsen, Nix, Nevex, Oca, La Sibarita, Coronado, Tienda
Inglesa, Unidad Coronaria Mévil, Mc Donald’s, Creditel, Tatitos; en enero de 2001: Parmalat, Coca-Cola,
Nix, La Sibarita, Tienda Inglesa, Conaprole, Montana, Pepsi, Canarias, Oca, Banco de Seguros, Sedal,
Coronado.

% |_as marcas més recordadas en televisién fueron: en noviembre: Coca-Cola, El Pais, Nevex, Colgate,
Parmalat, Sedal, Creditel, Banco de Seguros, Disco, Mc Donald’s, Pagnifique, Unidad Coronaria Movil,
Pepsi, Conaprole, Hellman’s; en diciembre: Parmalat, Coca-Cola, Pepsi, Nevex, Conaprole, Linx, Nix,
Manley’s, Tienda Inglesa, Colgate, Pilsen, Unidad Coronaria Movil, Tatitos, Sedal, Ta-Ta; en enero de
2001: Parmalat, Coca-Cola, Sedal, Montana, Pepsi, Tatitos, Nix, Nevex, Unidad Coronaria Mavil, El
Pais, Fiesta Lights, Skip, Termna, Mc Donald’s, Banco de Seguros. Las marcas mas recordadas en via
publica fueron: en noviembre: Terra, Géant, VVolvé a la leche, Coca-Cola, Banco de Seguros, Mc
Donald’s, Porto Seguro, Yogurt Conaprole, Devoto, Ta-Ta, Conaprole, Unidad Coronaria Mavil, Pepsi,
Conaprole Helados, Coronado; en diciembre: Volvé a la leche, Geant, Banco de Seguros, Terra, Pepsi,
Coca-Cola, Nix, Conaprole Helados, Unidad Coronaria Moévil, Porto Seguros, Republica Afap, Tienda
Inglesa, Mas, Shopping Center, Ta-Ta; en enero de 2001: VVolvé a la leche, Banco de Seguros, Conaprole
Helados, Terra, Pepsi, Mc Donald’s, Coca-Cola, Géant, Porto Seguros, Devoto, Yogurt Conaprole, Sedal,
Nix, Ta-Ta, Coronado.
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Asimismo, todos los creativos consultados coinciden
unénimemente con el propio Pereira®” y asi confirman la casi nula
recordacion publicitaria de la campafa por parte del publico. La

campana de SuperPlan de UTE no es creativa en absoluto:

“No es creativo” (Marcelo Pereira). “No es creativo”
(Barthaburu).

“Es un comercial que comunica lo que tiene que comunicatr,
es correcto, pero no es creativo” (Sarries).

“No es creativa pues utiliza una formula hecha mil veces, que
incluye metéaforas, paralelismos y otras figuras gastadas. No hay
quiebre. No hay novedad. Lo que viste es lo que viste antes
chiquicientas*® veces” (Gonzélez).

“No es creativa. La pregunta, entonces, deberia ser: ¢es
buena creatividad? Creo que no. Concepto: dar una mano.
Primera idea: a alguien se le queda el auto: lo empujo. Segunda
idea: alguien del equipo contrario se cae: lo levanto. Tercera idea:
nene que va corriendo: lo agarro. El comercial se hizo con las tres
primeras ideas. Cuando los accesos para comunicar algo son los
obvios, me parece que no hay buena creatividad. A menos que sea
tan obvio como sorprendente. Es decir, algo tan, pero tan simple,
gue no entiendas como es posible que nadie lo haya hecho antes”
(Carrier).

“No es creativo. El producto es muy bueno como para
simplemente hacer una traduccion tan lineal del asunto (Te da una

mano)” (Torres).

3" Hubo quienes no la vieron ( “No puedo opinar porque no la vi” -Roman) y quienes vieron parte pero
casi ni se percataron de ella (“Nunca vi la campafia en television. Lo Gnico que llegué a ver fue una
gréafica de fondo naranja y texto a la que nunca le presté atencion” —Blanco).

% Significa muchas, incontables, infinitas.
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“Me gusta el Te da una mano, pero no es creativo” (Herrera).

“Puede ser efectivo, pero no me parece creativo” (Ahunchain).

3.1.7. SuperPlan y la relevancia de la creatividad en

publicidad.

“Efectivo”... una palabra que se queda corta con la dimension

del éxito de esta campafa. El SuperPlan UTE fue avasallador. Al
igual que la postura homogénea de los Informantes Clave —incluido
el director creativo de Compas- en cuanto a la inexistencia de
creatividad en la publicidad de esta campaifia.

Tanto una como otra obligan a no dejar las cosas asi como
asi. La relevancia de la creatividad en publicidad, titulo y adn del
presente capitulo, asi como hipdtesis de esta investigacion, en
cuanto a que la creatividad en publicidad seria una valiosa
herramienta en la diferenciacion de productos y en la construccion
de las marcas de éstos, tal vez quedaron positivamente
demostradas cuando analizabamos los problemas de las
sociedades/mercado de hoy, sobresaturados y sobrecomunicados,
y como en este contexto la publicidad creativa diferencia los
productos, vincula a éstos con los consumidores y construye las
marcas de dichos productos. Demostracion testimonial, por cierto,
y quizas por eso no necesariamente suficiente.

El SuperPlan podria ser un claro ejemplo practico de lo

contrario: que los productos para conquistar mercados y las marcas
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para ser construidas, no necesitan creatividad en su publicidad.
Los resultados, como veiamos, lo dicen todo: 30 millones de
dolares financiados en equipos electrodomésticos, 75.000
consumidores, 600 comercios involucrados, 190 marcas
participantes y un mejor consumo de la energia eléctrica.

¢ Falta agregar algo mas?

Si. Preguntarnos qué sucede con los productos que no son
como el SuperPlan y las marcas que no son (casi) monopolicas
como la UTE en Uruguay.

Cueto y Botana, por ejemplo, lo dejan entrever al comentar su
publicidad:

“No es creativo. Si es creativo el famoso SuperPlan que
inventaron” (Cueto).

“Su mayor valor esta dado en términos de marketing, ya que
parece tener una sélida estrategia atrds. Es una buena idea y el

valor creativo radica en eso y solo en eso” (Botana).

¢, Qué sucede, preguntabamos, con los productos y marcas
gue no son creativos, que no son distintos como el SuperPlan? ;0O
como Rich’s, siguiendo el relato de Sagel? ¢O como Rolex, caso al
gue nos referimos en la Introduccién y en el que recordabamos que
“por supuesto, hay muchos relojes sofisticados y exquisitos, pero
Rolex hay solo uno”? Productos ellos, cuyo trabajo de
diferenciacion se plasma en si mismos.

Sin duda que no son los Unicos, pero convengamos en que
son muy pocos. Imac de Apple, el modelo de teléfono celular
ministartac de Motorola y el modelo 8260 de Nokia, papas fritas

Pringles, por mencionar algunos y no refugiarnos en los etcéteras.
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La mayoria de los productos, la gran mayoria de los productos
y de las marcas que nos rodean y nos rodearan, no presentan
diferencias entre si, como analizdbamos en el primer apartado de
este mismo capitulo. Son perros iguales, con distintos collares y
distintos duefios... pero perros iguales al fin.

Lo que tienen para diferenciarse, por suerte, es el ladrido.

Una publicidad pertinente, simple, monotopica, original,
innovadora. Si lo logran, su discurso serd mas escuchado, mas
recordado y, a pesar de sus similitues y paridades con otros
productos y marcas, gustara mas que otros y simpatizara mas que
otras.

Como afirma Lorente, “la practica diaria demuestra que
precisamente las ideas publicitarias innovadoras —pero
absolutamente centradas- pueden ser uno de los grandes
animadores de la escalada de una empresa” (1986: 65).

Triunfa quien, a igualdad de condiciones y posibilidades,
mejor se presenta y quien mejor se explica, quien dice cosas
distintas a las que dicen los demés. O quien dice las mismas cosas
de siempre pero como nadie las habia dicho hasta ese momento.
Como prueba de ello, recordemos como resumian esto Ries y Trout

en la Introduccion de este trabajo:
“Si a alguien se le invitara a beber un vaso de Oxido

dehidrogenado, su respuesta probablemente seria negativa. Pero

si le dieran un vaso de agua, lo disfrutaria” (Ries y Trout, 1989: 46).
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4. POSIBLES EFECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD.

Como se ha visto y constatado en los apartados anteriores, la
multiplicacion e indiferenciacion de los productos y el multidesarrollo
explosivo de los distintos sistemas de comunicacién han también
ayudado a profundizar en el arte de la persuasion.

Salvo rarisimas excepciones de productos muy singulares y
marcas casi monopolicas, como el SuperPlan de UTE, queda claro
que la publicidad hace muchas décadas que dej6 de ser simple
informacion. Quizas desde que un florista escribié un mensaje que
decia Vendo flores... pero solo a los enamorados.

Ademas de informacién, la publicidad de hoy necesita de una
buena dosis de persuasion, inyectada por la creatividad aplicada a
los objetivos de marketing y comunicacion.

Si no, los anuncios no serian otra cosa que simples avisos
clasificados, donde no habria complicidad con el receptor de la
comunicacién, donde no se utilizaria el lenguaje que el publico —
cualquiera éste sea- querria escuchar, donde la posibilidad de ser
distinto desapareceria antes de existir.

Todos han asumido un poco la inquietud de aquel florista.
Incluso el cafetero que vende café en invierno en los estadios
durante un partido de futbol no va caminando entre los asientos al
grito de “cafe, café”. Tiene el mercado al alcance de la mano pero
igualmente se le escucha su “calentito, calentito, calentito el café de

don Joselito...”
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Por ello, porque la creatividad es una de las herramientas
valiosas y relevantes de la publicidad, debemos saber qué
resultados obtiene; es decir, debemos conocer la razén y la eficacia
del fendmeno creativo publicitario. Su relevancia también se define
desde la esfera pragmaética, esto es, de acuerdo a los efectos® que

la creatividad en publicidad, efectivamente, produce.

4.1. Efectos de la creatividad en publicidad, segun Leo Burnett.

Tomando a la publicidad creativa como la publicidad premiada

en los festivales internacionales, la agencia Leo Burnett
International -responsable entre otras de la cuenta mundial de
Marlboro desde los afios 50- quiso saber si los mensajes
galardonados constituyen piezas falsas que se olvidan de vender
con el solo afan de brillar o si, por el contrario, constituyen un arma
de poderosa eficacia (revista Mercado, julio 1997).

Los especialistas de la agencia tabularon y analizaron los
resultados comerciales alcanzados por los 400 mensajes mas
premiados entre 1992 y 1995. Se establecié también una relacion

causa-efecto entre premios y resultados.

%9 Se Ilama efectos cognitivos al “conjunto de las consecuencias de la accién comunicativa, de caracter
publico e institucional, que inciden en las formas del conocimiento cotidiano (en los saberes publicamente
compartidos) que condicionan la manera en que los individuos perciben y organizan su entorno mas
inmediato, su conocimiento sobre el mundo y la orientacién de su atencion hacia determinados temas, asi
como su capacidad de discriminacion referida a los contenidos de la comunicacion de masas” (Wolf,
1987:19).
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El estudio demostré que:

“Las buenas ideas son las que venden y el juicio de los
jurados de los festivales y de los consumidores no es tan distinto
cComo a veces se supone”. Lamentablemente, como opina Orlando
Aprile en el articulo de la revista Mercado, “el estudio no define qué
son las buenas ideas, dato clave para determinar lo riguroso y
creible de esta investigacion”.

De todas maneras, el 86,4% de los mensajes premiados
resultaron efectivos en relacion con las metas cuanticualitativas.
Aun mas, el 25% del total de la muestra superé las expectativas

maximas al lograr extraordinarios niveles de venta®.

4.2. Efectos de la publicidad en general.

A pesar de los datos ofrecidos por Leo Burnett y como
veremos en las paginas que siguen, seria impensable establecer
cual es la concreta contribucion de la publicidad creativa a las
ventas de una empresa o0 producto pues los efectos de la
publicidad, bajo cualquiera de sus formas, son dificiles de ver y de
medir. Ya no se tratara de lo que hace a la publicidad creativa o0 no
creativa, sino a la publicidad en particular, y a la comunicacion de
masas en general. Asi que, ajustense los cinturones: hemos

llegado a éareas peligrosas. En el mundo de los efectos de
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comunicacién se pisa sobre arenas movedizas.

4.3. ¢Como actua la publicidad en el consumidor?

Llegados al momento actual de desarrollo de los mercados y
de la publicidad, y en un esfuerzo por comprender el impacto de
esta ultima sobre las actitudes del consumidor hacia productos o
marcas especificos, se ha prestado gran atencién al desarrollo de lo
gue Schiffman y Kanuk, en Comportamiento del Consumidor (p.252-
253), han denominado “modelos de actitud hacia el anuncio”.

Estos autores afirman que el consumidor forma varios
sentimientos (afectos) y juicios (cognoscitivos) como resultado de
Su exposicidn a un anuncio.

Sentimientos y juicios de valor que a su vez afectan la actitud
hacia el anuncio del consumidor y sus creencias acerca de la
marca.

Las diferentes investigaciones parecen indicar que los
sentimientos provocados por un anuncio no solo influyen sobre la
actitud hacia el anuncio mismo, sino que también afectan las
evaluaciones del consumidor de la marca y su actitud hacia la
misma.

Sin embargo, también parece ser que el efecto positivo que
genera un anuncio agradable, después de su exposicion, sobre la
actitud hacia una marca, puede disminuir transcurrida una semana

después de la exposicion.

“% La publicidad creativa y/o premiada es en Uruguay un tema conflictivo. Para profundizar en ello, véase
Apéndice 4.
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Lo que implica que inmediatamente a la exposicidbn a un
anuncio puede haber un profundo impacto, que se evapora con
rapidez si se pospone o se retrasa la accion de compra.

Asimismo hay evidencias de que un anuncio agradable no
compensa lo que los consumidores creen que es un pobre
desempenio de la marca.

Ni a la inversa: un anuncio que no necesariamente resulte
agradable para el consumidor, no significa que éste no seleccione
esa marca si cree que ofrece un desempeiio positivo.

También se pueden obtener otras observaciones interesantes
de la investigacion de la actitud hacia el anuncio. En particular,
parece que para un producto nuevo (por ejemplo, helado para
perros), la actitud del consumidor hacia el anuncio tiene un impacto
mas fuerte sobre la actitud hacia la marca y la intencion de compra,
gque para un producto ya conocido (por ejemplo, alimentos
tradicionales para perros).

Esa misma investigacion encontrd0 que las creencias acerca

de una marca (cognitiva de marca) que resulta por la exposicion a
un anuncio, juega un papel mucho mas fuerte para determinar las

actitudes hacia la marca para un producto final.

4.4. Elementos que influyen en la toma de decisiones del

consumidor.

4.4.1. Los insumos
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Schiffman y Kanuk (1997: 560) presentan un componente
decisivo en la toma de decisiones del consumidor: los insumos,
agentes de influencia externa “que sirven como fuentes de
informacion sobre un producto particular e influyen en los valores,

actitudes y comportamiento relacionados con el consumo”.

Destacan dos tipos de insumos. Aquellos que provienen de
las empresas y organizaciones que tratan de comunicar a traves de
los medios masivos los beneficios de sus productos y servicios a
potenciales consumidores (insumos de mercadotecnia) y aquellos
no comerciales, no mercadotécnicos, y que también afectan las
decisiones de compra del consumidor (insumos socioculturales).

Ambos tipos de insumos participan en la construccion de la
realidad social del receptor. Tal como lo entiende Enric Saperas, el
hombre vive inmerso en un ambiente social, en una realidad creada
intersubjetivamente, que como tal sblo puede ser comprendida
desde la accién subjetiva de la accion individual y de la interaccion
social (Saperas, 1987: 148).

Los insumos de mercadotecnia son un intento directo de
alcanzar, informar y persuadir a los consumidores a que compren y
usen sus productos.

Incluyen el disefio de estrategias especificas de marketing
que consisten en el producto en si (incluido el packaging, el tamafio
y las garantias); la publicidad en medios masivos, mercadotecnia
directa, venta personal y cualquier tipo de propuesta promocional;
politica de precios; y la seleccion de canales de distribucion para

mover el producto del fabricante hasta el consumidor.
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Segun Schiffman y Kanuk, el impacto de los esfuerzos de
mercadotecnia de una empresa en gran medida esta gobernado por
la percepcion que el consumidor tiene de esos esfuerzos.

Asi, “los mercaddlogos hacen bien en permanecer muy alertas
a las percepciones del consumidor, mas que descansar en el efecto

gue pretenden con sus mensajes de mercadotecnia”.

Siguiendo a Mauro Wolf se hace mas clara todavia la
importancia de los insumos mercadotécnicos en cuanto su

posibilidad de ser masivamente comunicados:

“Los media son eficaces en construir la imagen de la realidad
gue el sujeto va estructurando. Dicha imagen —que es simplemente
una metafora que representa la totalidad de la informacion sobre el
mundo que cada individuo ha tratado, organizado y almacenado—
puede ser concebida como un estandar respecto al cual la
informacion nueva es comparada para darle su significado. Dicho
estandar incluye el marco de referencia y las necesidades, valores,
creencias y expectativas que influencian lo que el destinatario
extrae de una situacion comunicativa. En este marco, por tanto, la
formacion de la agenda del publico pasa a ser el resultado de algo
mucho mas complejo que la “simple” estructuracion de un orden del

dia y problemas por parte de los media” (Wolf, 1987: 173).

Porque, como asegura el mismo Wolf:

“La gente tiende a incluir o a excluir de sus propios
conocimientos lo que los medios incluyen o excluyen de su propio

contenido” (Idem. ant.:163).
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Los insumos socioculturales, por otro lado, estan conformados
por el comentario de un amigo, el editorial en el diario, el uso y
recomendacion por un miembro de la familia, o una declaracién de
la Oficina de Defensa del Consumidor*, etc.

Es decir, fuentes de informaciébn no comerciales directas y
especificas.

La influencia de la clase social, cultural y subcultural, aunque
no menos tangible, son importantes fuentes de insumo que se
internalizan y afectan la forma en que los consumidores evallan, y
en ultimo término, adoptan (o rechazan) productos.

Estos insumos, a diferencia de los mercadotécnicos, no
necesariamente apoyan la compra o consumo de un producto
especifico, pero pueden influir en que los consumidores eviten un
producto.

Es mas probable, se entiende, que un comentario negativo se
haga escuchar mas contundente y fuerte que una recomendacion
positiva. La critica, socialmente, tiene mas espacio que el
comentario a favor.

Por ultimo, el impacto acumulativo de los esfuerzos de
mercadotecnia de la empresa, la influencia de la familia, los amigos,
los comparfieros de trabajo y los vecinos, los articulos de diarios y
revistas, y los cédigos de comportamiento existente en la sociedad,
“son todos los insumos que posiblemente afecten lo que los
consumidores compran, y la forma en que usan lo que compran” (ib:
562).

* Desde la aprobacion de la Ley de Relaciones de Consumo, el 1° de julio de 2000, ha surgido una fuerte
actividad de reclamos por incumplimientos de promesas realizadas por empresas, ya sea por productos o
servicios. Los siguientes datos revelan el perfil del nuevo consumidor uruguayo, cada vez mas exigente:
Procedimientos de control realizados desde el 1° de enero al 31 de julio de 2000: 13.640 a nivel nacional;
actuaciones administrativas de atencion al consumidor (consultas, mediaciones con empresas, etc.) en el

mismo periodo: 4.991; con respecto a los datos del mes de agosto de 2000, s6lo en dicho periodo
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4.4.2. Las motivaciones: practica, confirmatoria, lidica, de

afinidad de intereses.

La gente, el publico, ergo nosotros, no somos peones de
ajedrez inconscientes de la publicidad:

“El individuo no es pasivo —error en el que caen muchas
teorias sobre la eficacia de la publicidad-, sino que existe un
fendbmeno que llamamos implicacién, por el que busca las
informaciones que le interesan y le ayudan a desarrollar su

existencia” (Pérez y Suso, 1977: 32).

Al respecto, Aaker y Myers explican que hay distintas
motivaciones en la busqueda de informacion.
Una de las motivaciones es conseguir datos cuyo valor

practico sea determinante para la toma de decisiones:

“Si se concibe el anuncio para que contenga informacion de
valor realmente préctico, las personas la buscaran en forma activa
en ciertas circunstancias y, probablemente, estaran dispuestas a
leer los textos de otros anuncios “ (Aaker y Myers, Management de
la publicidad II, p. 63).

La segunda motivacion es obtener informacion que confirme
comportamientos, conductas y decisiones de compra al tiempo que

evite y elimine aquella informacion que no sea de apoyo.

ascendieron a 2.839 procedimientos de control a nivel nacional, 815 actuaciones administrativas de
atencion al consumidor (conclusion y datos extraidos de Empresaurios en Extincion, Marenco, 2000: 73).
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La tercera y ultima motivacion consiste en conseguir variedad
para combatir el aburrimiento (como veiamos en los apartados
anteriores de este mismo capitulo). ElI argumento indica que
“cuando el nivel de estimulacion del individuo se halla
suficientemente bajo, éste cesara en la busqueda de informacion
gue resulte discrepante para obtener aquella que sea compleja,

nueva y aun poco consistente con su comportamiento”.

Finalmente, las personas se sienten atraidas hacia aquella
informacion que realmente les interesa. En esta categoria, los
topicos involucran a las personas en si 0 a situaciones con las

cuales pueden identificarse (idem. ant.: 64).

4.4.3. Otros elementos.

Schiffman y Kanuk identifican otras variables que influyen en
la toma de decisiones del consumidor; variables que son exclusivas

del proceso de comunicacién propiamente dicho.
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Por ejemplo, la comprensién de un mensaje, es decir, la
oportunidad y la capacidad del receptor para procesar el mensaje y
la motivaciéon del mensaje.

Las caracteristicas demograficas de una persona (edad, sexo,
estado civil), sus membresias socio-culturales (clase social, raza,
religion), su estilo de vida, son elementos determinantes para la
forma de interpretacion de un mensaje.

El estado de animo también puede jugar un papel nada
desestimable en la manera en que el receptor decodifica un

mensaje. Asilo entienden Schiffman y Kanuk:

“El estado de animo de un consumidor afecta la forma en que

percibe y recuerda el anuncio, y como actla respecto de éste
(1997: 287).

Los investigadores afirman que los sentimientos positivos que
induce un comercial en el cual se muestren resultados positivos,
pueden incrementar la posibilidad de que los consumidores
compren el producto anunciado.

En forma similar, los comerciales deprimentes son capaces de
inducir estados de animo negativos que pueden, de hecho, ser
congruentes con los objetivos: los consumidores pueden quedar
convencidos de que puede ocurrir un resultado negativo si no
compran el producto anunciado (por ejemplo, un seguro contra

accidentes).

Otro factor exclusivo del ambito comunicacional es la
exposicion y la atencion selectiva. El receptor decide qué

publicidad mirar o leer o escuchar y cual no.
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Por ejemplo, el control remoto permite al televidente
vagabundear entre los diferentes programas, enmudecer el audio o
simplemente bajarlo hasta que termine la tanda. El propio
videograbador también hace algunos estragos. Grabar un
programa implica verlo cuando el televidente puede y quiere y, esta
claro, ello también implica pasar a toda velocidad los comerciales.

El ruido psicolégico es otra barrera para la recepcion del
mensaje. Un televidente que se enfrenta a 5 minutos de
comerciales es posible que no pueda recibir ni retener nada de lo

gue ha observado (como ya vimos también en este mismo capitulo).

Schiffman y Kanuk dan ejemplos:

“Un estudiante que fantasea respecto de su cita del sabado
por la noche puede no “ver” un comercial de una nueva y
refrescante cerveza por mas que se encuentre frente al televisor sin
estar haciendo ninguna otra cosa. Un ejecutivo puede estar
leyendo el suplemento dominical de marketing y negocios, pero esta
tan absorto en los problemas mercadotécnicos que lo esperan el
lunes a primera hora de la mafiana que quizas pase por alto un

anuncio que podria ofrecerle alguna solucion concreta”.
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Los anuncios son victimas del ruido —en este caso,
psicolégico. La mejor manera en que un emisor puede superar el
ruido, afirman Schiffman y Kanuk, es simplemente repetir el
mensaje varias veces, como sucede con el marino que envia un
SOS continuo para asegurarse de que su mensaje se reciba (1997:
288).

4.5. La publicidad, una mas de tantas.

Independientemente de la accion de la publicidad en los
consumidores y de los elementos que influyen en éstos para la
toma de decisiones, la publicidad no es mas que una de las
variables del marketing que contribuye, y solo en parte, a la venta
de un producto®.

Quédese el lector con lo que afirma Schudson en Advertising,

the uneasy persuasion:

“La publicidad acompana, no lidera. Hay que descubrir
primero que existe un mercado para el que se esta produciendo. La
publicidad lleva el proceso a sus conclusiones logicas y utiliza lo
que parece ser la forma mas seductora de describir el producto y el
medio mas fuerte. El producto y la publicidad reflejan la sociedad®.
Si se trata de algo bien situado en el espectro del consumidor,

entonces tendra éxito”.

2 Como explica Mariela Marenco en Empresaurios en Extincion el proceso de marketing abarca cuatro
variables bien definidas: el producto, el precio, la promocién y la distribucion: “...Ios productos o
servicios deben estar disefiados, pensados, deben ser comunicados para motivar la compra y poder
satisfacer el mercado consumidor, buscando la repeticion de compra” (Marenco, 2000: 38).

*¥ Como se vera en el Capitulo IV.
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Una campafa publicitaria quizdas pueda asegurar la
generacion de aprendizaje de una marca, pero puede que no
contribuya necesariamente a la generacién de ventas™.

¢, Qué importa qué tan creativa y/o eficiente sea la publicidad,
si el precio es demasiado elevado? ¢Y si el producto no esta bien

distribuido?

* José Luis de Leon en Los efectos de la publicidad afirma que existen procedimientos factibles para
establecer qué parte del efecto en ventas corresponde a la publicidad, en lo que hace a las ventas.
Describe tres modalidades de atribucion: el procedimiento deductivo, por eliminacién causal de otros
factores; el andlisis de bases de datos procedentes de la actividad comercial en el tiempo, mediante el uso
de procedimientos econométricos y, la tercera y mas compleja, la experimentacion con o sin mediacion
electrénica. A pesar de su énfasis en la explicacién de cada una de dichas variables, se encarga de aclarar
que el tipo de productos cuya publicidad puede verificarse es limitado. Se reduce, explica, al espectro de
categorias de producto de consumo repetitivo, generalmente de precio reducido y de compra masiva,
excluyendo los servicios financieros, los productos duraderos como electrodomésticos o autos, y también
los productos que aparecen en el mercado s6lo en circunstancias especiales, como productos muy
estacionales o productos de lanzamiento especial (por ejemplo, productos editoriales). De todas formas,
sus conclusiones son sélo atribuibles al plano comercial, tan s6lo una de todas las condiciones que
participan de los efectos de la publicidad en el mercado. Y lo hace no desde el mensaje o desde el
publico objetivo, sino desde la posicion que la marca en cuestion ocupa antes y después de una campafia
publicitaria (revista Zer, No.9, diciembre 1999).

Por otra parte, Esteban Perroni, sociélogo uruguayo especializado en comunicacidn, docente de
Metodologia de la Investigacion en Comunicacién de la Universidad de la Republica del Uruguay,
escritor y asesor en publicidad, en un articulo titulado ¢ El publico perjudica a la publicidad?,
parafraseando a Umberto Eco (“;EI pablico perjudica a la tv?™) cuestiona el estado de hiperlegitimacion
de que gozan las mediciones de audiencia aplicadas a los estudios publicitarios. Se parecen mas, dice, a
un fendmeno de religiosidad alternativa propia de fin de siglo, que a un fendmeno de investigacion y
desarrollo. Perroni se pregunta si “hay algin modo de leer racionalmente la relacion directamente
proporcional de que a “mayor propaganda mayores ventas...”, y si “existe en su defecto un factor
matematico oculto, que establezca probabilisticamente la relacion “mayor publicidad” cuando mayor son
las ventas” Y “en condiciones constantes las famosas cuatro P del marketing, ¢puede ocurrir que
multiplicando las menciones de un spot publicitario por cuatro, las ventas de un mes aumenten 1,17 y en
otro bajen 0,8?”. Llegado a este punto concluye: “si esta Gltima posibilidad existiera, seria una clara
demostracién contra todo lo rescatable de la obra de Mc Luhan de que “el medio es el mensaje” y por
tanto estarian operando mecanismos de recepcion y formas de contactarse el pablico con la publicidad,
gue pese a no ser tenidos en cuenta, alterarian lo que se conoce bajo el nombre de impactos
publicitarios”. Sin embargo, también admite que “pareceria ldgico... y hasta por una cuestion de pereza
intelectual (también dominante) que un producto que se da a conocer por television con independencia de
la bagatela de sus argumentos o la sofisticacion fotografica, va a tener mayor salida que aquel que carece
de una estrategia de difusién. Pero cuando uno observa internandose en la légica del punto de rating, la
pauta publicitaria, el aumento de coberturas, la nunca bien fundamentada tasa de repeticion y la de otros
indicadores, que productos 0 marcas registradas logran (test de recordacion mediante) una cota superior
de 40.000 recordaciones, habiéndose realizado inversiones publicitarias que preveian un impacto de
800.000 personas, a todos nos sube a las narices un tufillo agridulce de dificil justificacion intelectual (...)
Lo cierto es que tamafia diferencia estadistica y sus posibles repercusiones en la mayor o menor venta de
los productos publicitados, no deberia quedar a merced de la menor o mayor cintura y justificacion (a
menudo jocosa e inverosimil) de los creativos publicitarios, quienes a modo de cabeza de turco son
removidos de sus cargos cuando el zapping o el audio mute dejan stand by su aparente arte de magia” .
(¢EIl publico perjudica la publicidad? Por Esteban Perroni. Fuente: Revista Internacional Chasqui , No.
63, publicacion oficial de CIESPAL, Setiembre de 1998).
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O al revés. “La venta de un producto va mas alla de su
publicidad”, como explica Anibal Rey, uno de los -creativos
consultados. “Si por ejemplo tengo a un sefior que tiene una
empresa, que tiene una estupenda red de distribucién, o que tiene
muy clara su politica de comercializaciéon y sabe muy bien cémo
plantarse frente al supermercado, cdmo pelear la géndola con la
competencia, aunque su publicidad no sea buena ni creativa igual

puede vender mucho”.

Como dice Botana, el problema de la publicidad creativa es

gue “no tiene capacidad de veto”.

Y asi se explica:

“Hablo de capacidad de veto porque otras variables si la
tienen. Una mala distribucion, por ejemplo, tiene capacidad para
vetarte toda una campafia. Vo0s comunicds de una manera

espectacular pero distribuis mal, entonces todo sale mal”.

Y da otro ejemplo:

“La mala seleccibn de medios. La publicidad puede ser
contundente, precisa, clara, creativa, es decir puede tener todos los
atributos que uno dice este mensaje mata y si hay una mala

seleccion de medios, marchés al spiedo™.

“Los comercializadores creen, 0 quieren creer, que la

publicidad tiene un poder exclusivo para superar las debilidades de

** Marchar al spiedo en el Rio de la Plata significa perder, fracasar.
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todas las otras fuerzas del marketing”, asegura Weilbacher (1999:

46), quien también aclara que:

“Cualesquiera que sean los éxitos pasados de la publicidad,
los comercializadores serios del decenio 1990 han llegado a la
conclusién de gque solo pocas veces pueden cumplir alguna de
estas tareas generadoras de ventas. Han inferido también que esto
no se debe necesariamente a que la publicidad se haya vuelto

ahora menos efectiva que antes...” (Idem. ant.: 47 y 48).

Por otra parte, los datos de ventas después de una camparfia
no tienen por qué reflejar el impacto total y absoluto de la misma.

Las ventas generadas por la publicidad pueden proseguir sin
necesidad de tener que incrementar o incluso continuar la presion
publicitaria.

Si los consumidores estan satisfechos con el rendimiento del
producto, con su precio, con su distribucion, ¢por qué no pensar
gue existe una gran posibilidad de que continien comprandolo
durante determinado tiempo, aunque la campafa haya finalizado?

Ademas, pueden existir consumidores potenciales que,
expuestos a la publicidad, no compren el producto durante o
inmediatamente después de ella, pero que hayan quedado
positivamente influenciados para comprarlo en un futuro no muy

lejano.

Como afirman Aaker y Myers en Management de la Publicidad
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“El volumen de ventas que representan estos consumidores,
no se halla reflejado tampoco en las estadisticas de venta a corto
plazo” (Aaker y Myers, 1993: 414).

Y por si ya no tuvieramos bastante, existen todo tipo de
factores que influyen en la venta de un producto, ademas de los ya
analizados. Factores estacionales®, tendencias econémicas o de

actitud y hasta factores de tipo climatolégico.

4.5.1.Caso Nokia-PuntoLuz. Un ejemplo de la incidencia de

“otros factores” en las ventas.

Explicamos esto Udltimo, aun a riesgo de impacientar a los
entendidos, con un aviso publicado el domingo 14 de mayo de 2000
en el diario El Pais de Montevideo.

La empresa PuntoLuz, dedicada a la venta de
electrodomesticos y telefonia celular, anuncio la baja de los
precios de los teléfonos celulares Nokia.

Como la compafiia tiene venta directa al pablico y también es

*® Siguiendo a Erwin Ephron un mensaje de publicidad es mas efectivo cerca del momento de la compra
y cerca del momento de la compra una exposicion es efectiva. (Videoconferencia Buscando La Ventana.
El rol del ““Recientismo™ en Publicidad. Sheraton Hotel, Buenos Aires, 28 de Octubre de 1996).
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distribuidora oficial de Ancel*’, no podia ofrecer un precio concreto.
Ello, sin duda, traeria muchos compradores, pero también
problemas con los distribuidores.

Por tanto, se optd por una idea que captara consumidores
bajo la expectativa de precios impresionantes (en el sentido
intencional del término) en una accién promocional que duraria sélo

una semana (del 15 al 21 de mayo de 2000) (ver pieza 12).

Suficientemente contundente como para que el publico al
menos se acercara al punto de venta a fin de conocer ese precio
“impresionante”. Los vendedores ni siquiera estaban autorizados a
dar precios por teléfono. Si el precio en verdad era bueno, se
cumpliria la promesa del anuncio y, segun Nicole Frider, encargada
de Marketing de PuntoLuz, “el precio era increible”.

Pero el lunes 15 de mayo poca gente entrd al local; ya no
publico interesado en los teléfonos Nokia, sino publico en general
(PuntoLuz también vende electrodomésticos y productos
informaticos). El 16 de mayo tampoco. El miércoles 17, a solo tres
dias de culminar la promocién, el nivel de ventas se mantenia cerca
de la foja cero.

Cualquier entendido podria creer que la campafa de la
competencia, por ejemplo, ofreciendo precios concretos, fue
lapidaria. O que la ubicacion del punto de venta de PuntoLuz era
inaccesible para la mayoria de la gente. O que no habia una
necesidad en el mercado por teléfonos celulares a precios fuera de
lo comun.

Nada de eso. La culpa la tuvo el estado del tiempo. Desde

*" El servicio de telefonia celular es ofrecido por dos grandes proveedores: Movicom Bell-South
(internacional) y Ancel (uruguayo).
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hacia una década no se registraba en Montevideo y en todo el
Uruguay un temporal de esa magnitud. La lluvia fue torrencial vy
constante durante varios dias. Todo estaba preparado para la

venta..., menos el informe meteoroldgico.
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4.5.1.1. Pieza 12 (prensa): Celulares Nokia.

No le decimos a cudnto los bajamos
para gue no se impresione.

OKIA

C MMHECTTG PEOPLE

(Oferta valida hasta el 21 de Mayo, sélo en PuntoLuz)

kif)(7

Saviano 1087
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4.6. La publicidad y sus efectos sobre las ventas.

Como lo muestra el ejemplo anterior, son tantas las variables
y las posibilidades que se hace imposible y poco feliz desmenuzar
el comportamiento de la publicidad en su accion directa sobre las
ventas.

Entonces, cabe la pregunta que seguramente se esta
haciendo el lector: como distinguir las distintas variables y medir la
efectividad de cada una de ellas, por si misma y en relacion a las
otras y establecer en qué medida, aunque no se trate
cuantitativamente, la publicidad influye sobre la determinacion del

consumidor, sus decisiones, actitudes y comportamientos.

Si bien para algunos autores las 4 P del marketing (producto,

precio, promocioén y place —distribucién-) son las variables

“sobre las que hay que actuar para definir el rumbo de todas
las acciones, dado que son las Unicas que podemos controlar...”
(Marenco, 2000.: 38).

Para otros:
“...Ia eficacia de la publicidad no es medible de una forma
valida con las técnicas actuales, merced a las cuales s6lo cabe una

aproximacion a la verdad que se pretende, midiendo algunas
variables” (Pérez y Suso, 1977: 50).
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Ya lo dijo Jones con todas las letras en Cuando la publicidad

si funciona, en 1997:

“El negocio publicitario tiene una pobre trayectoria en cuanto a

proporcionar conocimientos confiables de sus procesos y efectos”.

Christian Doekler lo plantea de una forma cientifica y desde

una perspectiva mediatica:

“Probablemente nunca sera posible que la ciencia obtenga
unos resultados definitivos acerca de la problemética de los efectos
producidos por los medios, por la sencilla razon de que los distintos
factores no pueden ser aislados. En el momento de la recepciéon se
producen siempre inferencias con las experiencias anteriores y las
ideas preconcebidas del espectador. En este sentido hay que partir
siempre de un contexto que dificilmente podra ser descrito de forma
definitiva...” (Doekler, 1982:164).

Siguiendo a Aaker y Myres, el receptor de un mensaje
publicitario es un “procesador de informacion”, de acuerdo con lo
indicado con William J. McGuire en cuanto “el concepto humano
subyacente (enfoque de procesamiento de informacién) es que en
cierto modo el ser humano es una maquina de procesar nueva
informacion, la absorbe y la trata lo mas efectivamente posible
alterando, por consiguiente, su comportamiento” (Aaker y Myers,
Management de la publicidad IlI: 155).
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“Este es el sentido del mensaje publicitario y su realidad: la
conjuncion es un factor del doble componente —contenido y forma-
de tal manera que se construye un mensaje significadamente tan
perfecto, en cuanto lenguaje, que su sola presencia produzca una
respuesta al receptor, contestacion que puede implicar un cambio,
segun el estado de firmeza o convencimiento de sus actitudes. No
se ha de olvidar que la publicidad juega con mensajes, no con
productos, y los mensajes no pueden producir otros efectos
primeros que los que se dan en todo proceso receptivo de
informacion: noticia, imagen, actitud, compra y habito de compra. El
resto de los efectos tales como aumentar las ventas en un “x” por
ciento  seran consecuencia directa de estos efectos de la
comunicacién o producto de una accion combinada con otros
elementos del marketing-mix. Uniendo todos se llegara a un
esfuerzo o cambio de las actitudes del receptor y consumidor que le
impulsara a comprar o a formarse un habito de fidelidad a la marca”

(Pérez Ruiz, 1979: 77).

Lo dicen también los que hablan desde la practica profesional.

Incluso Martin Gonzalez arriesga un poco mas:

“La publicidad no vende nada. Comunica marcas y genera
una postura del puablico hacia ellas que favorece o no la compra. En
ese punto, considero que la publicidad creativa es siempre
generadora de posturas mas fuertes, ya sea para recibir el favor del

publico, como también para generar antipatia. Nunca indiferencia”.
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Pedro Astol también:

“La publicidad no es la que te vende el producto, sino la que
genera un escenario para que sea inevitable que vos tengas que

comprar el producto”.

De todas maneras y ya para poner el punto final a este
capitulo, no le extrafie al lector que, en caso de existir, el proceso
de “alteracion” del comportamiento no seria tan simple, ni tan

directo, ni tan concreto.

Jean-Jacques Lambin en Marketing Estratégico (1995, pp.
535- 539), por ejemplo, distingue cinco efectos distintos producidos
por la publicidad, entendiéndolos como el proceso seguido por un
comprador enfrentado a una decision de compra®: promover la
demanda primaria; crear o mantener la notoriedad de la marca;
crear y mantener una actitud favorable frente a la marca; estimular

la intencion de compra; facilitar la compra de la marca.

4.6.1. Promover la demanda primaria.

Lambin afirma que siempre existe una necesidad previa al

“8 El llamado abuelo de la publicidad, Phineas T. Barnum, norteamericano nacido en 1810, empresario del
espectaculo y especialista en llamar la atencion del publico, describia los efectos de un anuncio de la
siguiente manera: “Cuando el anuncio aparece por primera vez, el lector no lo ve. La segunda vez lo
advierte. Laterceralo lee. La cuarta piensa en él. La quinta habla de él a su esposa. La sexta o séptima
esta dispuesto a comprar lo que se le ofrece”. Fuente: adlatina.com, 3/1/2001 (EIl espacio de Alberto
Borrini).
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mensaje que va a determinar y condicionar la eficacia de éste.

“Cada producto responde a una necesidad cuya percepcion
por los compradores potenciales puede ser estimulada por la
publicidad, la cual contribuira asi a desarrollar la demanda global

del mercado” —escribe.

También diferencia tres modelos de demanda. En primer
lugar habla de aquella necesidad que esta bien sentida y percibida
por los compradores potenciales. Por ejemplo, productos de escasa
implicaciéon en alimentacion, higiene o articulos de limpieza cuya
recompra es frecuente. En segundo lugar, aquella necesidad que es
sentida pero olvidada o descuidada y donde la publicidad genérica
puede recordar la existencia. Es el caso de productos farmacéuticos
(jarabe para la tos en invierno, Aspirina, Tylenol y Zolben para el
dolor de cabeza, etc.).

Por ultimo, aquella necesidad que es percibida escasamente o
gue no es percibida. Lambin explica que esto es apreciable en las
nuevas categorias de compradores y usuarios potenciales. Tal
podria ser el caso de seguros de vida, de los servicios de asistencia

al viajero, etc.

4.6.2. Crear o mantener la notoriedad de la marca.

“Es el primer nivel de la respuesta cognitiva”, afirma Lambin,
quien explica asimismo el término notoriedad: “la capacidad de un

comprador para identificar una marca de forma suficientemente
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detallada para proponer, elegir o usar una marca”.

Segun este autor, la notoriedad se puede dar en cuanto
reconocimiento de la marca, por ejemplo en el punto de venta e
incentivar asi su compra; y en cuanto recuerdo factible,
manteniendo en la memoria del receptor el nombre de la marca
previo al momento de la compra para “obtener una evocacion

espontanea de la marca cuando se manifieste la necesidad”.

4.6.3. Crear y mantener una actitud favorable hacia la marca.

Para Lambin, lo que esta siempre en juego es la respuesta
afectiva del receptor de la comunicacién, puesto que el objetivo es
crear, mejorar, mantener y modificar la actitud de los compradores
frente a la marca.

Por ello la comunicacién deberia asumir alguna de las
siguientes estrategias: convencer al publico de la importancia de la
caracteristica principal de la marca: por ejemplo, en Volvo el atributo
gue se destaca es el de seguridad; mantener la conviccidén general
de la superioridad de la marca; reforzar la percepcion en la gente
del nivel de presencia de una caracteristica determinante de
preferencia por ella; reposicionar una marca relacionandola a otro
conjunto de necesidades o de motivaciones de compra; eliminar
cualquier tipo de actitud negativa frente a la marca asociandola a
valores positivos y modificar la percepcion de los compradores

potenciales del grado de presencia de una caracteristica
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determinante en las marcas competidoras.

4.6.4. Estimular la intencidon de compra.

Segun afirma Lambin, la intencion de compra se encuentra a
medio camino entre la respuesta afectiva y la respuesta activa del
comprador.

Identifica dos tipos de situaciones: en la primera, el
comprador estd minimamente o nada implicado en la compra del
producto por el que no hay intencién consciente de compra, sino en
el mismo momento de la compra (compras de rutina y pequefios
placeres); mientras que en la segunda, el comprador forma
conscientemente una intencion de compra en el momento de

exposicion al mensaje publicitario en cuestion.

4.6.5. Facilitar la compra de la marca.

Este ultimo efecto se produce cuando todas las variables del
marketing favorecen la compra: disponibilidad del producto en el
punto de venta, un precio aceptable y accesible, competencia de la

fuerza de venta, etc.
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Capitulo lll. En busca de una metodologia de la creatividad

publicitaria en Uruguay.
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En el Unico lugar que el éxito viene antes que el trabajo

es en el diccionario.

Agulla&Baccetti
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1. ¢UN METODO PARA LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN
URUGUAY?

Ya creemos saber en qué consiste la creatividad publicitaria y
gué hace a la publicidad creativa en Uruguay. Ya tenemos también
informacion sobre sus caracteristicas. Y con todo ello hemos
analizado y confirmado algunos ejemplos uruguayos de publicidad
creativa, a la vez que con éstos hemos constatado la definicion y los
requisitos de la publicidad creativa en Uruguay.

Ya comprendimos también qué importancia tiene la
creatividad en publicidad, teérica y empiricamente, en la necesidad
indiscutible de distinguir productos y construir marcas, y entendimos
la imposibilidad de medir sus efectos concretos sobre las ventas de
un producto.

Lo que, en si mismo, ademas, aparentaria poner en riesgo la
progresion de este trabajo. Pero solo es una impresion, porque Si
bien a esta altura —comienzo del tercer capitulo y casi a la mitad del
camino- conocemos suficientes elementos para inferir que,
efectivamente, la creatividad en publicidad es una valiosa
herramienta, adn resta por confirmar si esto de hecho se da, si
ocurre precisamente en Uruguay, qué problemas surgen a la hora
de confrontar la feliz formulacidén de “viva la creatividad” con la dura
situacion mundana, y como es valorado todo ello por los actores
implicados en el sistema publicitario uruguayo.

¢Por qué no nos dedicamos ahora, estimado lector, a poner
en buena forma lo anterior e ir un poco mas alla?. ¢Qué le parece

si ahondamos en la actitud y en la blusqueda creativas? ¢Qué tal si
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echamos una mirada atenta a la metodologia, fundamentos,
variables y procesos de la creatividad publicitaria en Uruguay?

Venga, vamos a intentar saber como crean los que crean.

Pero, eso si, sin pretender encapsular la creatividad
publicitaria como un sistema formal causado por una epistemologia
rigida, cuadrada e inamovible. Restringirla, como sucederia en el
campo de las ciencias formales, la volveria inoperante.

Porque crear puede resultar sencillo, lo dificil es acertar.
Repetir es facil también, lo complicado es innovar".

La capacidad creativa no es algo que simplemente se tiene o
no se tiene, ni algo que se tiene mas o se tiene menos, sino que €s,
sobre todo, algo que se va andando y desandando.

En este ir y venir, como analizamos en el Capitulo | hay
mucho del creativo publicitario. Por eso, este capitulo remite
nuevamente a su Yo creador y para el que lamentablemente no se
ha encontrado informacion precedente aplicada directamente al
tema. En su lugar, se ha optado por buscar apoyo en autores tan
distintos y desconectados como Karl Popper y José Antonio Marina,
gue en ningun momento hacen referencia alguna a la publicidad,
pero si a la creatividad y al proceso intelectual del pensamiento.

La intencién, pues, es proponer una aproximacion al método
creativo en Uruguay, sin dejar de reconocer en ningdn momento

que pueden existir tantos métodos creativos como creativos?.

! A pesar de que autores de prestigio internacional como Ries y Trout pregonan que “ser creativo, crear
algo que no existia ya en la mente, se vuelve cada vez mas dificil” (Ries y Trout, 1992: 1), increiblemente
ha surgido un “gurd” en Estados Unidos que le explica a todo aquel que desee escucharlo y sin hacerle
perder demasiado tiempo (cobra U$S 10.000 por conferencia), como convertirse en un faro de la
creatividad. Se llama Charles Thompson; Chic, para sus admiradores y amigos. Su libro inaugural llevd
un titulo que lo dice todo: jQué gran idea! Redactado con el clasico y practiquisimo norteamericano
“set” de diez reglas de oro para que cada ser humano pueda enfrentar al aburrimiento y convertirse, de la
noche a la mafiana, en un tipo creativo, brillante y ganador. No hace referencia directa a la publicidad
creativa pero sirve como ejemplo de lo que precisamente no es un método serio (Véase Apéndice 5).

2 A diferencia de lo que opinaba Kahn, que la rebelién contra un modo particular de pensar determinado
culturalmente puede justificarse apelando a otro modelo de pensamiento —igualmente cultural- (segun
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O, tal vez, ninguno, como opinan algunos autores:

“Seamos sinceros, nadie sabe con exactitud coOmo funciona la
creatividad en la publicidad” (O"Guinn, Allen y Semenik, 2000: 274).

De hecho, todos los Informantes Clave —léase bien, “todos”-
admiten no tener ningln método para crear y en caso de tenerlo no
lo identifican de modo consciente o desconocen c6mo manejarlo®.

Desde el “yo no tengo metodologia de trabajo; todo o mio es
muy intuitivo” de Souza hasta el “la ausencia de método, ese es mi
método” de Botana, pasando por el “no sé” de Cueto, el “no.
¢Método?...” de Carrier, el “no, ningun método” de Marcelo Pereira,
el “no; es siempre distinto” de Sarries, los “no” de Blanco, Astol y
Torres, el “no, tengo manias y vicios pero método ninguno” de
Pablo Pereira, y el “no es algo deliberado, sino que surge
espontdneamente de acuerdo a mis actividades, mi estado de
animo, la estacion del afio”, de Gonzalez.

Rey tampoco tiene método y explica sus etapas de busqueda:
“Siempre fui bastante aleatorio. En algin momento traté de
encontrarlo desesperadamente cuando era estudiante. Leyendo

800 mil libros, preguntandoles a todos los demas como lo hacian...”

Si bien el creativo no tiene el poder para encontrar las ideas
en si mismo cuando quiere, ni comunicarlas a otros en forma de

herramientas y formulas que los ayude a crear ideas iguales, ni

Deveruex, 1989: 172), es necesario reconocer que el descartar un método no obliga a optar por otro. No
necesariamente. Un método, por ejemplo, podria ser el no-método.

* Como afirma Marina en Etica para Naufragos, “no puedo decir cémo se me ocurren las frases: ese es el
terreno del Yo ocurrente sobre el que sabemos poco” (p.139).
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tampoco distintas, y si bien su método, como vimos en las
declaraciones de los creativos uruguayos consultados, es el no-
método, en las proximas paginas se pretende encontrar una
posibilidad de sistematizacion del proceso creativo, tanto en su
dimension psicoléogica como en la humana; sistematizacion,
entonces, que va mas alld de recursos creativos que puedan
repetirse en los mensajes publicitarios, tal como gracias a Bonta y
Faber y Luis Bassat vimos en el Capitulo I. Quizds deberiamos
aclarar con el clasico no lo practique en casa, puede ser peligroso,

pero no se preocupe estimado lector, no es para tanto”.

1.1. Actitud creativa.

Al estudiar el posible método de la creatividad publicitaria, es
necesario hablar sobre la actitud respecto a las lineas de
pensamiento usuales que tanto esclavizan y corrompen, verdaderos
somniferos mentales.

Es menester quebrar y desafiar dichos convencionalismos.
Los convencionalismos de comercializacion —como por ejemplo, “lo
gue vende a un producto es tener el precio mas barato’, los
convencionalismos de marketing -“los productos nacionales no

pueden competir con los extranjeros™-, los convencionalismos

* Para profundizar en algunos de los métodos creativos mas conocidos de la historia del sistema
publicitario mundial, véase Apéndice 6.

> Nota del autor: Los estrategas y los creativos de la campafia de NIX —refresco uruguayo- parecen haber
descubierto lo que todo el mundo ha visto y pensar lo que nadie ha pensado. Deben haber analizado el
mercado de las gaseosas en Uruguay y en vez de ver lo que hay y preguntarse por qué, seguramente
deben haber sofiado con lo que no habia y se preguntaron por qué no. Enfrentaron el convencionalismo
de que los refrescos por excelencia, Coca-Cola y Pepsi, eran inalcanzables y que cualquier intento por
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publicitarios —“la mejor forma de anunciar un producto es una foto
del mismo, su precio y el logo de la marca, todo ello grande y
destacado-, los convencionalismos sobre el consumidor —“dofia
Maria quiere glamour, éxito, el cuento de hadas que ella jamas
podré vivir”.

La creatividad publicitaria, por tanto y en consecuencia, debe
ser innovadora, como analizamos en el Capitulo I; es decir, debe
ser algo diferente de lo que se ha hecho antes.

Lo que no significa hacer lo contrario de lo que se viene
haciendo ni diferenciarse porque si. Eso, ademas de peligroso y
vacio, no basta: no puede ser simplemente exotica o extravagante.

La publicidad debe romper convencionalismos, si, pero
también debe funcionar; debe ser valiosa, significativa y apropiada.

La actitud creativa, si vale el término, aparentemente obliga a
comprender que las cosas siempre pueden ser de otra manera.

Y cada uno se nutre de ella a su manera. Por ejemplo
Ricardo Botana, quien afirma que siempre trata de estar motivado
para crear y de formar lo que él llama una mente para crear.
“Porque la mente de todos tiene capacidad para crear. El tema es

predisponerla a la creacion”.

ofrecerle al consumidor otra opcidn, y ademas de todo nacional, era una pérdida de tiempo. Lejos de ello,
atacaron el monopolio de las gaseosas y en tres afios de lanzado, Nix se ha “colado” literalmente y ostenta
un creciente 10% del mercado total. Primero utilizando un marketing a la contra, con un precio mucho
mas bajo. Tan contundente resultd que las marcas tradicionales tuvieron que bajar también sus propios
precios. En la actualidad la diferencia de precios fluctda en el orden del 15% y el 20%, segun la zona del
Uruguay (datos recogidos de una entrevista en radio El Espectador -810 AM- a Marcelo Viera, director
de Nix. 29.11.00, Montevideo). Y luego con una red de distribucion realmente inesperada: Nix se vende
principalmente en los almacenes. En cuanto a los supermercados y grandes superficies, si Nix no vende
alli es por la presion de las colas multinacionales: ofreciendo importantes descuentos al distribuidor antes
inimaginables e incluso pagando en efectivo cifras sorprendentes por concepto de exclusividad (Nix
vende solamente en Tienda Inglesa pero con la condicionante de tener que hacerlo a los mismos precios
que Coca y Pepsi). Por si todo esto fuera poco, la politica de distribucion fue explicitada
publicitariamente. En el momento en que Coca-Cola y Pepsi publicitan sus precios, en el momento en
que el enfrentamiento entre las grandes superficies y la asociacion de almacenes y bares del Uruguay esta
en su climax, Nix salié a homenajear a todos los almacenes del Uruguay.
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Otro ejemplo: Martin Carrier. Dice que es necesario encontrar
otros momentos para sorprender a la gente y olvidarse un poco de
la publicidad masiva, aunque es consciente de que eso va en

desmedro del negocio publicitario en si mismo:

“Es como un boxeador. Cuando estas mirando la tele, estas
mirando la tanda y estads asi: (se coloca en la pose defensiva del
boxeador, brazos tapando la cara hasta la altura de los ojos,
inclinando minimamente la cabeza). Sabés que vienen avisos.
Entonces, encontrémoslo, crucémoslo en la esquina al tipo, cuando
esta asi (se distiende, en posicion normal y calma), con algo
sorprendente. Ahi le pegas y cae. Creo que tenemos que

encontrar espacios donde comunicar que no sean los tradicionales”.

1.1.1. Un ejemplo ficticio.

Hablando de actitudes, hagamos un ejercicio. ¢ Qué sucederia
si, supongamos, se acercara el Dia de los Médicos y uno de
nuestros anunciantes, un laboratorio seria ideal, quisiera felicitarles
publicamente?

Llega el 2 de diciembre, dia anterior al de los médicos y
enviamos un anuncio al diario para que salga publicado al otro dia,
el 3, mas de compromiso para con el laboratorio que de

responsabilidad para con los médicos. Desentendidos del tema,
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posiblemente nos relajariamos y abririamos el diario. Pero, oh!, oh!,
surge un problema: lo primero con lo que nos encontramos es un
anuncio que dice algo asi: “Estimado Doctor, queriamos tener el
primer turno para saludarle. Feliz Dia del Médico. Laboratorio Tal”.

Es imposible no quedar duros. Los creativos de la
competencia fueron, precisamente, creativos. Rompieron uno de
los tantos convencionalismos; en este caso el que supuestamente
obligaba a publicar el aviso del Dia del Médico el dia del Médico.

Y como no podia ser de otra manera, el 3 de diciembre, el Dia
del Médico, aparecen en el diario 15 —o si el lector prefiere 5 0 20-
anuncios del tipo “Feliz Dia Dr., le desea Laboratorio Cual”.
Indistinguibles unos de otros y, entre ellos, el nuestro.

Eso mismo, la actitud. Muchas veces, es la diferencia entre

gue un anuncio se destaque o pase completamente desapercibido.

1.2. Basqueda de La solucion.

La pregunta no es, entonces, simplemente ¢como enfrentar
una pagina en blanco?, sino ¢,como enfrentar una pagina en blanco
a fin de crear una publicidad que sorprenda y cautive
inesperadamente, que innove, que movilice, que llame la atencion vy,
ademas, que todo ello no ocurra de forma gratuita, sino en funcion
del producto o servicio que se hace responsable de la
comunicacion?

Todos los entrevistados hablaron de la necesidad de hurgar,

investigar, curiosear e indagar.
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Una frase de Pedro Astol sintetiza la de todos:

“La idea puede estar en cualquier lado; hay que buscar...”

Como acostumbraba decir Leo Burnett, fundador de la

agencia que lleva su nombre,

“La curiosidad de la vida en todos sus aspectos, creo, es aun

el secreto de los grandes creativos”.

Y lo ratifica Tom Peters cuando define a los buenos
publicitarios como “trabajadores de la curiosidad”.

El creativo es de algin modo un buceador que se sumerge en
sus propias aguas mentales hasta encontrar lo que busca. Eso

implica tiempo y mucho, mucho, mucho empeno.

“Trabajar duro jamas ha matado a nadie. Los hombres
mueren de aburrimiento, de enfermedad y por culpa de los
problemas psicologicos; nunca por trabajar duro” (proverbio

escocés, segun David Ogilvy en Anotaciones Privadas, p. 105)

El ensayo y el error, la busqueda no conformista, el teson y la
porfia en el trabajo creativo pueden ser la diferencia entre el éxito y

el fracaso.

“Las pruebas indican que muchas veces las personas no

logran solucionar los problemas no tanto porque éstos sean
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insolubles sino porque se dan por vencidas antes de tiempo; puede
considerarse que la perseverancia es uno de nuestros mejores

aliados” (Goleman, Kauffman y Ray, 2000:28).

No hay un solo camino para resolver un problema de
estrategia y comunicacion. Y quizas, soOlo quizas, la primera idea
sea la mas idiota. O la mejor del mundo. Hay que ver la realidad,

entenderla y usarla en términos de comunicacion.

Tal como dice Alvin Toffler:

“Los analfabetos del siglo XXI seran aquellos que no sepan

aprender, desaprender y reaprender”.

Jim Collins, profesor de la Universidad Stanford que ensefia
creatividad a algunos de los mejores empresarios jovenes del
mundo con las lecciones que aprende como escalador de riesgo,

afirma que:

“Si hablas con personas que han hecho cosas realmente
creativas, te hablaran de las largas horas, la angustia, la frustracion,
de la preparacion que tiene lugar hasta que algo hace “clic” v,
ibum!, das un gran salto hacia delante. Pero no puedes dar un gran

salto sin devanarte los sesos” (ldem. ant: 54).
El creativo busca combinando distintas operaciones: actdan la

memoria, la percepcion, la realidad, la informacion, los libros leidos,

las peliculas vistas, la imaginacion, las inferencias...
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Todas son orientadas a la creacion de una nueva forma de ver
las cosas, de interpretar y traducir las necesidades del cliente, de

inventar o reciclar otras posibilidades.

Segun Leo Burnett, los mejores creativos poseen un instinto

particular:

“Un instinto especial para la expresion, concretando aquellas
cosas conocidas y creibles en nuevas relaciones” (Aaker y Myers

en Management de la Publicidad II, p. 268°).

Buscar significa ensayar, ponerlo todo en duda, comprobar la
oportunidad de lo que se piensa, ya sea en forma de pensamiento o

de ocurrencia.

Marina lo explica de esta manera:

“Esta habilidad para desdoblar nuestra conciencia en dos
planos: uno que guia y otro que es guiado; uno en gue se recibe la
nueva informacion, y otro donde se mantiene vigente el patron de

bdsqueda, es una joya de la inteligencia” (Marina, 1993:177).

® Citando a The Art of Writing Advertising, p. 17.
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1.2.1. Creativos popperianos.

La busqueda creativa de La solucion al problema planteado
por el cliente implica ensayo y error, idéntico mecanismo al método
popperiano de la busqueda de la verdad’.

Karl Popper, uno de los pensadores mas importantes del siglo
XX, explicaba que se llega a las buenas teorias por pruebas y por

supresion de las teorias malas:

“No hay ningun camino del que puede predecirse que
conduzca a buenas teorias —decia. No hay ningan método. No hay
ningun camino hacia el éxito. Sélo tenemos el camino del probar
generalizado, la variacién en todas las direcciones posibles. Hay
descubrimientos que son conducidos en ocasiones genialmente, en
ocasiones solo por la casualidad. Y de todo esto, de todo este
enorme derroche de pruebas, permanecen finalmente, a través de
la seleccién, a través de la seleccion negativa, esto es, por
seleccién y eliminacion de los incapaces, las buenas formas
restantes. Si la pregunta era: ¢como se llega a buenas formas?,
entonces mi respuesta es: por pruebas, por imaginacion y sobre

todo por aniquilacion de las formas malas” (Popper, 1984: 44).

Estas palabras perfectamente podrian pertenecer a cualquier

creativo publicitario a la hora de describir su busqueda creativa. De

’ Nota del autor: Si bien es sabido que el ensayo y el error es el método de aprendizaje de seres humanos
y otras especies, desde tiempos inmemoriales, y que ya varios autores de distintas disciplinas han referido
a esto, la formulacidn realizada por Popper, en un contexto epistemolégico, resulté ampliamente
funcional a este trabajo. Por lo que decidimos llamar a los creativos uruguayos “popperianos”, a
sabiendas —y por ello la aclaracion- de que esto no es popperiano per se.
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hecho, generalmente todo creativo publicitario siente ser su peor

enemigo y reconoce utilizar el fracaso como método.

“Por mas que tengas un poquito de talento —explica Gabriel
Roman- si no le agregas rigor, estas muerto. Si combatis esto con
esfuerzo, con rigor profesional, si no te conformas con lo primero
gue hacés, obligandote a pensar un poco mas, siempre vas a

encontrar nuevas ideas y nuevos caminos”.

“Soy una persona que analiza todo; me parece que siempre
puede haber algo mejor. Y me carcomo la cabeza y a veces vuelvo
a la primera idea y después digo ay, no, ¢para qué vine hasta aca?
Pero me parece que tengo que recorrer ese camino para

asegurarme de lo otro’- relata Dominique Satrries.

Ricardo Botana, por su parte, habla de su propio proceso, que

llama “de descarte™:

“Uno tira y tira y tira, y busca, y contrasta con la informacién
gue tiene, y vuelve a buscar, y corrige y pone y saca... y de repente
vuelve al principio... 0 no. El tema es encontrar dentro de esa gran
cantidad de ideas, de esa gran cantera de ideas, aquella que brilla

mas, aquella que es el lucero verdadero”.
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Enrique Souza, por ejemplo, hace una apologia del error®:

“Los fracasos que tenemos, que son muchos, no estan
escritos en ninguan lado...Y si nos miden el éxito, que nos midan
también los errores. Nosotros mismos nos tenemos que evaluar.
Es parte del proceso de empezar a encontrar las razones de por

gué algo no funciond, o por qué podria haber funcionado mejor”.

Caurrier también:

“Yamos a errarle. Mira, le tengo fe a esta idea; nos parece
gue por esto, esto y esto, va por aca. ¢Estas seguro? No sé, pero
me parece gque si. Hacer mas de lo mismo me parece que es robar
la plata (...) Pensemos un poquito mas, aungue le estemos errando

al bizcochazo de aca a Pando®, pero hagamoslo conscientemente”.
Blanco utiliza también el ensayo y el error:
“Lo que hago mentalmente es ir haciéndome imagenes en la

cabeza y voy descartando, dejando las cosas que me parece que

no sirven y seleccionando las que si”.

® Nota del autor: En nuestra opinion, el error en la creatividad publicitaria es como una victoria. Porque
nadie que lo conozca querra repetirlo ni volver atras. Lo mismo sucede desde que la ciencia es ciencia.
Quien conoci6 a Einstein no quiere volver a Newton. Y asi, los errores se han ido convirtiendo en
garantias que se suceden unas a otras. El error es un éxito... si aprendemos.

% Errarle al bizcochazo o errarle al bizcochazo de acé a Pando es una expresién tipica uruguaya que
significa equivocarse ampliamente.
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El método es, por cierto, absolutamente deductivo, aclara

Popper:

“La induccion dice en lo esencial que no hay nada nuevo...
La induccién afirma que todo es repeticion (...) niega que exista algo
realmente nuevo. Afirma que el futuro sera igual que el pasado. El
principio de deduccion —el principio de creatividad, si usted quiere-
es el principio del no determinismo, del indeterminismo, que

posibilita que surjan cosas nuevas” (Idem. ant.. 88y 89).

Para no olvidarlo, tengamos presente lo que le sucedié a
Picasso en sus ultimos afios de vida. Fue expulsado de una galeria
de arte... por haber sido descubierto corrigiendo una de sus viejas

obras maestras.

1.3. ;Cémo reconocer una idea creativa?

Una vez alcanzada una actitud combativa frente a los
convencionalismos, una vez enfrentada la pagina en blanco y
generadas las ideas, una vez encontradas varias “soluciones”,
¢,como sabe el creativo publicitario que acaba de encontrar la idea
gue estaba buscando, y por qué esa idea y no otra?

De algun modo, este fue el problema de Cristobal Colon. Si
hubiera sabido reconocer Las Indias, jamas hubiera desembarcado

en Guanahani (San Salvador).

241



Aunque, por otro lado, también sucede que el no reconocer lo
gue se busca ayuda a descubrir nuevas cosas, que tal vez no se
pretendia encontrar.

Si Colén hubiese sabido que lo que buscaba no era lo que
habia encontrado, quizas, sélo quizas, no habria hoy una América,
0 al menos no con este nombre y esta historia.

Como decia Albert Einstein, una persona que nunca cometio
un error jamas probdé nada nuevo, y como afirma Maslow, “esta
clase de confianza en nosotros-mismos-ante-el-futuro-desconocido
es una de las condiciones de la capacidad de volcarnos, desnudos
y sin reservas, en el presente” (Maslow, 1991: 95).

Pero, esta claro, ¢,como reconocer lo que se desconoce, cOmo
dirigir la busqueda con lo buscado cuando es al mismo tiempo lo
ignorado?

Marina habla de un patrén, un criterio de comparacion y
reconocimiento, pero en términos exclusivamente cientificos y él
mismo admite que cuando se trata de un arte, y la publicidad esta

mas cerca de ser un arte que una ciencia,:
“...suceden las cosas de manera distinta. Es el propio autor
quien forja sus criterios y los utiliza, sin formularlos explicitamente,

bajo la forma de un “juicio de gusto™ (1b.:165).

Es el propio creativo el que lo siente, el que lo sabe, incluso

sin razon aparente. Es una cuestion de criterios.
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Blanco cuenta el suyo:

“Primero que responda al brief y después la pregunta es ¢ esto
gué produce en la gente?, ¢produce algo o no produce nada? Si
siento que puede llegar a producir algo, sigo trabajandolo, y si no, lo

descarto”.

Cueto, por su parte, necesita compartir la idea con otros y

dejarla reposar:

“Salgo a contarselo a la persona de confianza que encuentro
primero. Después, la abandono por un dia, y si al otro dia la veo en

frio y me sigue gustando, sé que va a funcionar”.
Se da lo que Marina llama “reconocimiento subito”. Gracias al

sistema de busqueda activado, el creativo es capaz de reconocer

algo bueno cuando lo piensa y lo imagina.
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2. COMPRENDIENDO EL PROCESO CREATIVO PUBLICITARIO.

2.1. El proceso creativo, desde un enfoque formal.

Oscar Billorou, en Introduccién a la publicidad, propone que
cada creativo tiene su manera de crear y que generalmente todas
ellas son muy diferentes desde el punto de vista formal, pero
responden todas a un mismo modelo.

Plantea algo asi como el hilo conductor que sigue todo
creativo a la hora de intentar generar un mensaje creativo. Su
esquema no deberia asumirse como perfecto o inmejorable. Por el
contrario, busca sistematizar un planteo para la mejor comprension
de quienes lo llevan a cabo —consciente o inconscientemente- o
una explicacion para quienes quieran aprender a hacerlo.

En pocas palabras y siguiendo siempre el esquema de
Billorou, el creativo recibe la informacion del producto, el analisis del
caso, los condicionamientos pertinentes y el tipo de pieza que debe
crear. Asirealiza la busqueda de, como veiamos en la definicién de
publicidad creativa a la que llegamos, la mejor solucion original al
problema.

Halla la respuesta creativa que se materializa en una forma de
comunicacion expresada mediante un texto, un boceto, un guion.
Luego verifica si la expresion encontrada se adapta a los
requerimientos de la creacion solicitada.

Si la verificacion es positiva, finaliza el proceso creativo. Si

no, se descarta y recomienza la busqueda.
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Detengadmonos a entender mejor cada una de las etapas del

enfoque de Billorou.

2.1.1. Informacion.

Para poder detectar la carencia, lo que falta, es necesaria la
informacion.  Es imposible focalizar el problema creativo sin
informacion; es imposible hallar soluciones originales sin conocer
los pormenores del caso; es imposible crear sin antes saber a qué
se destina la creatividad.

La informacion pertinente, recibida por el director creativo y su
equipo, por parte del director de cuenta, amplia enormemente el
campo de la creatividad.

Cuanto mejor analizada y mas completa sea, mayores seran
las posibilidades de hallar la solucion creativa, y mas los caminos
gue se abren a la busqueda.

En palabras de Botana, la informacion resulta fundamental:

“Es basico. Cuanta mas informacion tengamos sobre lo que
tenemos que comunicar, minimizamos muchisimo mas la
posibilidad de riesgo, de perder ese mensaje, de no comunicar

debidamente o, peor, de comunicar mal”.
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2.1.2. Condicionamientos.

Los condicionamientos de la publicidad creativa estan
dados por los objetivos comerciales que ésta debe cumplir.
Condicionamientos que no son de ninguna forma un corsé, una
restriccion o una limitacion del trabajo creativo. Es solo orden y
precision de los propodsitos.

Sin ellos, la creatividad publicitaria no seria tal. Seria sélo
creatividad inutil para su finalidad especifica.

Los condicionamientos mas comunes son las politicas de
comunicacion de la empresa, las politicas de comunicacion de la
agencia, los objetivos publicitarios, el puablico objetivo, la propuesta

de comunicacion y la funcién social del comunicador.

2.1.3. Busqueda.

Unavez que el creativo esta “cargado” con la informacién y
los condicionantes, y con la sensibilidad a flor de piel, inicia la

busqueda de nuevas soluciones.

“Si el humor puede congeniar con la marca —relata sus
basquedas Martin Gonzalez- me la juego de primera por el humor.
Si la emotividad se aplica mejor que el humor, entonces me la juego
por la emotividad. Si me piden que comunigue un concepto de

manera racional, prefiero hacerlo parcialmente: creo en que hoy la
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gente busca un corazon en una piedra. Sitengo que pensar en una
campana de detergente, pienso en el plato y no en el detergente. Si
quiero conquistar a un publico objetivo, dejo que ese publico me
conquiste a mi primero. Si trabajo solo, luego comparto mi idea con
mis compafneros, aunque sean ejecutivos de cuentas. Si hago
brainstorming, después reelaboro en solitario las ideas que se
tiraron. Si hago grafica, hago gréafica, no radio. Si hago radio,

intento hacer cine en radio. Si hago TV, festejo”.

Las busquedas se producen en dos planos, paralela y
sucesivamente: el plano consciente y el inconsciente. Es comun
entre los creativos que, luego de varios dias de intentos fallidos,
subitamente la solucién aparezca en forma total y completa.

En otros casos, en cambio, la solucion se halla tras
numerosos ensayos, cada uno de los cuales constituye una version

mas perfeccionada a la respuesta original que se busca®.

2.1.4.Solucion.

Es cuando la busqueda finaliza, cuando se encontro lo que se
estaba buscando. Se hallé la respuesta original que soluciona el
problema planteado.

El dnico problema que suele presentarse es el momento en
qgue debe finalizar la busqueda. O sea, cOmo saber que la respuesta

hallada es la mejor de todas.

10\/éase Busqueda de La solucion en este mismo capitulo.
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2.1.5. Verificacion.

Una vez encontrada la solucién hay que verificar que sea la
correcta, no formalmente, sino conceptualmente™. Es decir,
corroborar si cumple con lo que de ella se espera y si esta
comprendida dentro de los condicionamientos planteados.

Claro que la verificacién también se produce durante todo el
proceso de creacion. Descartar ideas, enfoques, colores, formas y
estructuras es también un modo de verificar.

Cuando, por ejemplo, se encuentra una idea y poco después
se la descarta, hay verificacion: implica una valorizacion del
problema, se ha analizado la soluciébn y no se la ha hallado
conveniente. Es una suerte de verificacion negativa (sin juicios de

valor, claro esta).

Botana practica la verificacion de este modo:

“Lo que hago es cotejar la idea, contrastarla con los datos
acerca de lo que es necesario comunicar. Si estratégicamente es
correcta y ademas, emociona, provoca, impacta, entonces es la

idea correcta”.
Carrier de este otro:
“Lo empezas a cuestionar y le empezas a tirar piedras por un

lado y por el otro, y si ninguna le entra, confirmas. Después lo

empezas a contar y empezas a ver las reacciones de los demas”.

1 véase COmo reconocer una idea creativa? en este mismo capitulo.
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Sarries, en cambio, tiene un mecanismo muy personal:

“Llamo a mi madre y le pregunto ¢ qué te parece tal cosa?. Mi
mejor amiga es mi madre, por lejos. Y es muy buena critica. Es
una ama de casa que curte’” mucha compra, curte supermercado,
curte promociones, sabe todo. Ella mira televisibn y me comenta
los comerciales que son buenos. Y si, muchas veces la llamo y le
digo a ver, ¢ qué te parece esto? Y me dice la verdad: bueno, malo.
Confio muchisimo en lo que me dice... a veces yo siento que estoy

insegura en algo y me lo confirma™® *,

2.1.6. Caso Galletas de arroz Saman. Analisis del proceso

creativo, desde un enfoque formal.

Veamos ahora un procedimiento practico; es decir, un ejemplo
basado en conocimientos extraidos de la propia accion del trabajo
creativo de todos los dias. Veamos si la descripcion de Billorou
puede utilizarse para repasar un proceso creativo ya consumado.

Pondremos como caso un comercial “de la casa”.

Creado por quien escribe, resulta un caso cercano. En este

sentido, seguimos el planteamiento de Devereux quien, en De la

12 Curtir es parte del lunfardo del Rio de la Plata y significa vivir, conocer.

13 Carrier, a diferencia de Sarries, ha decidido no consultar con su madre, aunque lo deseara: “A mi vieja
no, porque le gusta todo lo que hago”.

4 Sarries afirma que por momentos le da vergiienza verificar los trabajos con su madre. No deberia. Sin
ir mas lejos, la agencia de publicidad hot de Inglaterra, que también est& haciendo furor en Europa, se
Ilama, precisamente, Mother. Uno de los detalles de esta agencia es la tarjeta personal. Las de todos los
empleados estan ilustradas con una foto, y no de su portador, sino de su madre. Acomparfiada, en todos
los casos, por el epigrafe Proud mother of (Orgullosa madre de...), seguido del nombre, ahora si, del
portador.
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ansiedad al método en las ciencias del comportamiento, propone la
introduccion del observador en la observacion “tal y como es
realmente, en la situacion experimental; no como fuente de
lamentable perturbacion sino como fuente importante y adn
indispensable de datos complementarios y pertinentes para la
ciencia... Esto permite aprovechar los efectos sui generis de la
observacion tanto en el observador como en lo observado, que aqui
consideramos datos clave” (1989: 56). Por lo que el proceso de
reflexion en este caso estard sujeto a la subjetividad del
investigador/creativo™.

Vamos, pues, a analizar los distintos pasos del proceso
creativo descriptos por Billorou, aplicandolos al caso concreto de un
spot de television.

Gordito, para galletas y minigalletas de arroz Saman, fue
vehiculizado por primera vez a principios de 1999 y adn sigue en el

aire’® (ver pieza 13). En el spot, de 30 segundos, un nifio de 6

1> Esta tarea, la observacion participante, no es ni puede ser neutra: se emprende desde la perspectiva de
gue quien escribe es parte interesada que habla de una actividad de la cual participa. Como dice
Devereux, el investigador “...debe cesar de destacar exclusivamente su manipulacion del sujeto y tratar
de entender al mismo tiempo -y a veces primordialmente- a si mismo qua observador” (1989: 21),
porque, argumenta, la investigacion auténtica “...nacera cuando quienes la practiquen comprendan que
(...) solo pueden crearla hombres perfectamente conscientes de su propia humanidad precisamente cuando
mas plenamente la pongan por obra en su labor...” (p.24). (Ver Introduccion).

16 Fye considerado un comercial creativo por la mayoria de los entrevistados . Sobre “Gordito” , como
sobre todas las piezas comentadas por los Informantes Clave, hay distintas opiniones. “Es un ejemplo
bien concreto de cdmo yo considero la creatividad. Respeta perfectamente la forma como hay que
comunicar un mensaje completo. Apela a los resortes de la gente, provoca una sonrisa, muestra el
producto durante todo el comercial. Y no olvidar que es un producto dificil, por su aspecto estético y
ademas no tiene appetite appeal. Tiene ingenio, tiene chispa, tiene frescura, hay una idea concreta y
muestra de manera inmejorable el producto” (Botana). (Vale mencionar que cuando quien escribe cred
este spot era director general Creativo de camarra/TBWA, y Botana era Director Creativo de la misma
agencia). “Me parece muy creativo, me parece un comercial redondo” (Astol). (Es necesario aclarar
también que Astol y quien escribe compartieron durante una época la direccion creativa de Slogan/DDB).
“No es creativo” (Barthaburu). “Es creativo. Detesto casi la totalidad de la publicidad en la que actdan
nifios, pero en este caso no: esta muy bien, mas que picaro resulté muy enternecedor” (Pablo Pereira).
“No es creativo” (Torres). “Me pareci6 encantador, maravilloso, porque es lo que yo digo, cuando
realmente reflejas lo que la gente hace. Es, yo creo, el tipo de publicidad que realmente pega. Es la
verdadera publicidad creativa. Es la publicidad que gratifica y que todo el mundo comenta porque no
habia persona que no dijera qué bueno que esta el comercial del gordito” (Rey). “No, me parece que no
es creativo. Es un gordito divino con una frase divina” (Carrier). “Me parece una idea creativa y muy
cercana a la gente. La produccion, extremadamente publicitaria y poco real, hizo que perdiera gran parte
del potencial creativo” (Cueto). “Me parece simpatico, no me parece creativo” (Blanco). “Es de esos
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afios, gordito y simpatico, contaba a camara su intento por
adelgazar comiendo las galletas de arroz, intento que resultd
fallido...

2.1.6.1. Pieza 13 (television): Gordito.

comerciales que son creativos y que a la gente le gusta” (Marcelo Pereira). “Es creativo. A pesar de
generar una buena corriente de simpatia con la gente, el recurso del gordito no es nuevo” (Roman). “Si,
es creativo” (Herrera). “Es creativo. Es un comercial que sin la idea, sin esa minima y simple anécdota,
seria la simple muestra de alimentos prolija con degustacion del producto por un nifio gordito. Es gordo
no porque si, porque es mas simpaticon, sino porque es determinante para la historia” (Gonzalez). “Es
creativo. Para mi gusto, el gordito habla mucho. Lo de pegar el estiron fue impactante” (Ahunchain).
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2.1.6.2. Informacion.

Es imposible focalizar el problema creativo sin informacion,
afirma Billorou.

Saman, el principal productor de arroz del Uruguay y una de
las principales empresas exportadoras, habia solicitado a su
agencia de publicidad el relanzamiento de un producto de la linea
gue habia decaido en las ventas: las galletas de arroz.

Pedia también que lo acompafiara con el lanzamiento de un
nuevo producto: las minigalletas, producto idéntico a las galletas
(redondas y de un centimetro de espesor) pero mas pequefias
(mientras que las galletas tenian 8 cm.de didmetro, las minigalletas

no alcanzaban los 4 cm.)

2.1.6.3. Condicionamientos.

En el caso de las galletas de arroz Saman, estabamos frente

a una situacion compleja. Hasta ese momento las galletas eran
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consumidas y asumidas por y para los adultos mayores, por un
lado, y por y para personas en plena dieta, por el otro.

El anunciante consideraba que el producto podia rendir
mucho mas y para ello habia que extender el mercado, lograr que
otros publicos la consumieran. Eso si, introduciendo las
minigalletas y sin perder a los ya consumidores.

O sea, debiamos reposicionar el producto para ampliar su
publico de consumo y aggiornar su imagen de marca, ya que estaba
tan asociado a los temas de salud que era considerado como un
producto viejo y casi medicinal, ademas de impedir que los
consumidores que habian seguido al producto desde el comienzo
desertaran ante la nueva propuesta.

El objetivo de comunicacién de la campafa era claro: lograr
gue la gente percibiera y aceptara a las galletas de arroz Saman no
s6lo como un alimento sano y dietético, sino también muy rico.

A priori esto podia ser posible. En la practica no: las galletas
de arroz eran muy poco atractivas de aspecto y, para colmo de
males, poco sabrosas al gusto.

Pero el objetivo de marketing que habiamos planteado
previamente no daba lugar a dudas: debiamos “igualar” el habito de
consumo de las galletas de arroz al de las galletas al agua. Como
se sabe las galletas al agua son una especie de comodin; se comen
en el desayuno, o en el almuerzo y cena antes que esté lista la
comida, o en la mitad del dia para engafiar al estbmago o comer
algo y seguir. Asi el cliente planeaba aumentar las ventas en un 5%.

El publico objetivo definido fue el comprador: mujeres
encargadas del hogar, de 25 afios en adelante, de niveles alto,
medio alto y medio. Las caracteristicas del producto, por otra parte,

no presentaban ningun valor diferencial frente a la competencia:
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elaboradas con arroz integral, ideales para dietas hipocaldricas,

100% naturales, sanas y livianas.

2.1.6.4. Busqueda.

Con la informacion y las condiciones a tener en cuenta
“cargadas”, comenzamos a buscar una solucion que resolviera de
manera original, memorable y notoria el problema planteado.

A pesar de que es muy comun, como explica Billorou, que los
creativos tengan varios dias de intentos fallidos, en este caso lo
resolvimos rapidamente:

Hacia varios dias que estadbamos concentrados en Saman'’.
Luego de delinear la estrategia junto al director de la cuenta nos
habiamos abocado al disefio de toda la campafa. Esta incluia
piezas de television para el arroz Blanco, el arroz Parboiled y, por
supuesto, para las galletas de arroz. Es decir, el relanzamiento de
las galletas de arroz estaba enmarcado dentro del contexto general
de los productos de la linea Saman que harian publicidad. Asi que
cuando nos enfrentamos a las galletas ya teniamos resueltas las
piezas del Blanco y del Parboiled. Eso, de algun modo, facilito las
cosas. Eratal el ensimismamiento con Saman, tal la concentracion
en la estrategia general, y estaba tan claramente delineado el

objetivo que se pretendia alcanzar con ese producto, que la

" Nota del autor: Se mantiene también en el andlisis de este caso, al igual que en toda la tesis, el plural
mayestatico en la redaccion, siguiendo el consejo de Eco de que “se dice nosotros porque se supone que
aquello que se afirma puede ser compartido por los lectores. Escribir es un acto social...” (Eco, 1988: 15).
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concepcion y la redaccion del guién fueron casi simultaneas e

inmediatas.

2.1.6.5. Solucion.

Billorou plantea que el problema del proceso creativo es
resolver cuando culmina. Como saber que la respuesta concebida
es la mejor o, para ser mas exactos, La solucion.

En el caso de Gordito, para nosotros fue una excepcion.

Lo extraio del caso fue que generalmente es nuestra
costumbre trabajar varias veces sobre una idea; nunca quedarnos
con la primera opcién. Desarrollamos siete u ocho lineas creativas,
0 las que sean necesarias, Yy sus respectivos guiones. Una vez que
encontramos lo que se busca, volvemos a comenzar:. es decir, se
deja de lado EL guién y se empieza nuevamente la busqueda. Con
Gordito, en cambio, no habia duda, estdbamos convencidisimos.
Lo veiamos, lo estdbamos viendo. Era ese el comercial y no ningun

otro.
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2.1.6.6. Verificacion.

Con respecto al dudltimo paso del proceso creativo,
reconocemos que tampoco se verificO con la informacion y
condicionamientos, por lo menos no de manera consciente.

Los creativos sabemos intimamente cuando un comercial es o
no es. Y nosotros lo sabiamos.

Mirando retrospectivamente el guibn creemos que
efectivamente reunia toda la informacién necesatria:

Partia del posicionamiento anterior (para dietas) cuando el
protagonista empieza muy inocente con Mi Mama queria que
adelgazara, ...entonces me compré las galletas de arroz Saman
(aparecia el producto en su pack ya conocido, traido por la madre
del protagonista —decisora de la compra y compradora- en una
bolsa de supermercado —punto de venta mas importante del
producto). Y empecé re-bien®...Al principio las comia solas (el
protagonista aparece comiendo, ahora del paquete de minigalletas,
introduciéndose entonces la nueva version del producto y su
correspondiente envoltorio), después con un poco de jamén o
queso (primer plano del producto, preparado con jamén, primero, y
queso después)... Pero cuando las probé con dulce de leche fue mi
perdicion (el protagonista relamiéndose la boca)... Después vino el
chocolate (primer plano de la mano del gordito sacando una
minigalleta de un tarro untada con chocolate caliente) y también la
mermelada (primer plano del producto preparado con

mermelada)...Y también con salado: aceitunas, mayonesa (detalle

18 En Sudamérica y més precisamente en el Rio de la Plata (Argentina y Uruguay) el prefijo re quiere
decir muy.
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del producto preparado con ambas) muzzarella (plano general del
gordito viendo pasar frente a sus 0jos desesperados un plato con
una galleta de arroz con muzzarella gratinada)...Y bue, aqui estoy,
comiendo las galletas de arroz Saman, gordo como antes (el
protagonista hablando a camara vestido con una camisita dos talles
mas chicos y sentadito en un alto sofa para que sus piesecitos no

llegaran al piso), y esperando pegar el estiron...”*

(el protagonista
ya resignado que no pudo adelgazar y al mismo tiempo
despreocupado porque sabe que tarde o temprano lo va a hacer
cuando crezca; por eso mira hacia arriba, a Dios, a la espera de que
eso suceda).

El comercial concluia con primeros planos del producto en
otras diversas preparaciones y la locucién en off que sintetizaba:
Galletas y Minigalletas de arroz Saman. Sanisimas, riquisimas.

El hecho de que el protagonista comiera el producto con
distintas combinaciones tenia una clara intencién: no se debio
Unicamente a la personificacion del personaje, un nifio simpaticén y
gordito, sino también a la imperiosa necesidad por mostrar el
producto preparado con distintos elementos.

Y esto por dos razones: primero, para demostrar la
versatilidad del producto, tan variada como la de su competencia
directa (la galleta al agua); segundo, para que el producto no
apareciera solo, lo que hubiera resultado funesto por su nula
apetitosidad, y, a través de cosas ricas (chocolate, mermelada,

mayonesa, etc.), resultara atractivo y sabroso.

19 pegar el estirdn es una expresion del uruguayo (también se utiliza en Argentina y otras zonas de
Sudameérica) y refiere al crecimiento abrupto que ocurre en la adolescencia.
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2.1.6.7. Resultados del analisis de Gordito, desde un enfoque

formal.

Como se pudo apreciar no todos los pasos del esquema
formal son utilizados positivamente en el caso de Gordito. La
solucion y la verificacién siguen criterios diferentes, propios y no
previstos por el creativo, a los propuestos por Billorou.

No se cumple asi la intencion del enfoque formal de este autor
de plantear “un hilo conductor que sigue todo creativo a la hora de
intentar generar un mensaje creativo”, como deciamos en el

apartado 2.1. de este capitulo.

2.2. El proceso creativo, desde un enfoque funcional.

El esquema de Billorou es totalmente formal y como tal corre
el riesgo de quedarse en lo superficial del proceso. Aunque sin él,
seria imposible preguntarse qué sucede en las profundidades.

La observacion ahora puede hilar mas fino aun y cuestionar
internamente dicho proceso y su funcionamiento intelectual.

En El camino del artista Goleman, Kauffman y Ray detectan
tres pasos en la anatomia del proceso creativo, aunque aclaran, con
mayor cuidado que Billorou, que su modelo es sbélo una
aproximacion “tosca” a un “proceso que en realidad es muy fluido %

y puede seguir una diversidad de rumbos”.

20 |_a fluidez de un proceso creativo se denomina “el momento blanco”. Es el instante en que todo sale
bien, simple, claro y natural. Las habilidades de la persona se adecuan perfectamente al desafio impuesto
por la circunstancia reinante. EI “fluir” fue estudiado por Mihalyi Csikzentmilhayi, psicélogo de la
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El proceso tiene entonces tantas presentaciones posibles
como personas existentes. No hay una receta o un solo proceso
creativo. Los tres pasos que los autores destacan son
precisamente eso, una aproximacion. Los tres pasos basicos
funcionales son: la Preparacion del camino, la Incubacion y la
lluminacién®. Los tres constituyen, a los efectos de este trabajo, el
esquema de Goleman, Kauffman y Ray. Calcémoslos en el proceso

creativo publicitario.

2.2.1. Preparacion del camino.

Como empezar a crear. EIl primer paso. Seguramente si
hacemos caso de sus confesiones, los creativos publicitarios suelen
comenzar teniendo por lo general una idea muy vaga de lo que

pretenden conseguir.

Universidad de Chicago. Cuando encajan las habilidades y el talento, el fluir tiene mas posibilidades de
hacer su aparicion. La atencién esta concentrada en la tarea a cumplir y una buena sefial de ello es la
completa absorcion de la persona: el tiempo parece pasar mucho mas rapido... 0 mucho mas lento. El
sujeto esta sintonizado con lo que esta haciendo. Diversos estudios neurolégicos de personas en estado de
flujo muestran que el cerebro gasta menos energia que cuando se lucha contra un problema. (Goleman,
Kauffman y Ray, 2000: 61).

2 ya Joseph Wallas, en su modelo creativo para Leo Burnett, habia descripto cuatro estadios que
conformarian el proceso creativo: preparacién, incubacién, iluminacién y verificacion o evaluacion.
Wallas no habia conocido (ni plagiado) a Jules Henri Poincaré quien, hacia fines del siglo X1X, habia
propuesto exactamente lo mismo, Ilamando “fases” a los “estadios” de Wallas. Por su parte, James Webb
Young, segun David Ogilvy, uno de los cinco gigantes de la redaccion creativa, disefié un modelo de
cinco pasos: Inmersidn (recoleccién y analisis de las informaciones), Digestion (transformacion de la
materia prima en bits de estimulos mentales), Incubacion (donde el inconsciente procesa la informacion
en relacion al problema a resolver), lluminacion (cuando surgen las ideas) y Verificacion (que es la
prueba del diablo: la confirmacidn de las ventajas y el despejo de las dudas). También Henri Joannis en El
proceso de creacién publicitaria (1986), a través del modelo de la Z creativa que supone el ir y volver del
publico objetivo hacia el creador, la creacidn tiene tres etapas secuenciales: la reflexion (a partir de las
necesidades y expectativas del publico objetivo, se deduce el efecto psicolégico deseado, se trata de la
eleccion del eje de comunicacién), la imaginacion (a partir del eje, se construye el concepto que puede
generar el efecto buscado, es la concepcidon misma de la comunicacién) y la creacion (partiendo del
concepto se crea el mensaje con imagenes, palabras, musica).
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Las mujeres parecen tenerlo mas claro que los hombres:

“Anoto todo lo que se me ocurre porque soy de olvidarme de
las cosas. Tengo todo anotado en cuadernos. Voy por el nimero

37" (Dominique Sarries).

“Cuando mejor puedo trabajar es cuando estoy tirada en mi

cama con los ojos cerrados” (Virginia Torres).

Marcelo Pereira, por su parte, dice empezar por un

bombardeo indiscriminado de ideas:

“Escribir todo lo que se te ocurre, sin pensar en el brief ni en
crear ningun anuncio. Tirar una idea, dejarla y pasar a otra.
Después, si, volver a verlas y ahi decidir si va o no con lo que se

pide, si funciona o no”.

Mientras tanto, el otro Pereira, Pablo, trata de encontrar un

lugar fisico e interior que le permita trabajar con tranquilidad:

“Trato de generar un espacio interior o exterior que sea
invulnerable al trabajo de todos los dias, al original que tiene que
salir mafiana o al parrafito del folleto que pide el cliente que se
cambie. Para realmente producir y resolver ideas, trato de apartar

todo lo demas”.
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Al decir de José Antonio Marina, la tarea creativa tiene inicios

muy humildes:

“Un proyecto contiene un objetivo, meta o fin que
pretendemos alcanzar, pero ¢qué conocemos de un objetivo
cuando nos lo proponemos? (...) Lo que oscurece el asunto es que
ni siquiera el autor podria precisar el problema que quiere resolver
con su obra, ya que, de hecho, cuando la comienza sélo posee un

esbozo vacio, casi un presentimiento”.

Inicios muy humildes, si, pero lo suficientemente ricos como
para dirigir, alentar y controlar la accion creativa. Comienza con un
vagabundeo de la imaginacién, cuando la persona se abre a
cualquier cosa, incluso hasta los elementos menos pertinentes con
respecto al brief creativo planteado por el cliente o el propio

ejecutivo de cuentas.

Luis Bassat resume su experiencia de la siguiente manera:

“En mi agencia cuando tenemos el brief del cliente, tomamos
lapiz y papel y empezamos a crear ideas de la nada. Cuando esta
campafa espontanea esta hecha, la dejamos aparcada y vemos
todos los diferentes caminos creativos. Cuando agotamos el
proceso, retomamos la campafia espontanea, que a veces sigue
siendo la mejor pero a veces no. Y en base a esas tres o cuatro
ideas validas, decidimos cual presentamos al cliente” (LatinSpots,
No. 9, junio 1996).
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El proceso es siempre el mismo, coinciden en su gran
mayoria los creativos entrevistados. El punto de partida es una
amplia gama de datos, de modo tal que variables hasta insdlitas e
improbables puedan comenzar a encajar una con otra, puedan
empezar a ser bi-asociadas®.

Es un momento de intensa permeabilidad, de gran apertura de
los sentidos. Quizas no haya ni siquiera una idea; tal vez sea la
propia intuicion que diga que detrds de ese algo hay un “no sé
qué”.

De la misma manera que cuando muchos autores famosos y
reconocidos comienzan una obra no saben cual es el tema, ni el
argumento, ni nada. Tal vez s6lo tengan un personaje, 0 un

escenario o una sola frase de un dialogo®.

2.2.2. Incubacion.

Después del primer paso, viene lo que Goleman, Kauffmann y
Ray llaman “Incubacién”. Es decir, una vez que el creativo ha
reunido todos los elementos, éstos empiezan a ser digeridos.

Mientras que la preparacion, el primer paso, es un trabajo
activo, la incubacién es pasiva, es como dejar cocer a fuego lento

un buen pedazo de carne.

22 \/er Capitulo I.

2% Cuenta Marina que cuando Julien Green comenz6 a escribir Adrienne Mesurat lo hizo al azar la
primera pagina, “el resto sigui6é y mis personajes me condujeron. Pero yo cogi la pluma sin conocer una
palabra de la novela. Lo mismo me ocurri6 con Leviathan. Una idea muy vaga del libro me vino una
tarde, viendo en una cantera de Passy un monton de carbdn que luego describi. Ese fue el
desencadenante”.
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Segun los autores, aunque la persona no lo tenga presente
conscientemente, su mente continla buscando una solucion;
solucion que puede llegar en un suefio® o en un estado nebuloso, o
durante una cena de amigos, o0 en la ducha (como le sucede a
Anibal Rey) , o mientras se maneja el auto (como le sucede a
Enrique Souza®)...

Para Maslow, el hecho de renunciar temporalmente a la
tensidn y al esfuerzo, al control y a la confrontacién conscientes, es

fundamental:

“Dejarnos determinar por la naturaleza intrinseca del asunto-
entre-manos, aqui-y-ahora, entrafia necesariamente relajacion,
espera, aceptacion. El esfuerzo habitual por mandar, dominar,
controlar, es la antitesis de una verdadera aceptacion de las
condiciones o percepcion de los materiales (del problema, la
persona, etc.)” (Maslow, 1991: 94).

Como dice Souza:

“De repente estallo, se para el mundo y de inmediato abro la

idea y la comparto... Es todo un sintoma, muy organico”.

2% En una noche fria de 1865, el quimico Friedrich Kekulé acababa de descubrir la esquiva estructura de
la molécula de benceno, un importantisimo hallazgo para la quimica organica. Kekulé atribuyd su
descubrimiento a una visién que experimentd mientras sofiaba despierto. Kekulé dijo que después de un
largo dia de reflexion, estaba relajandose frente al fuego, mientras contemplaba las brasas que volaban en
el hogar en esquemas circulares. Dice que entonces cay6 en una suerte de ensuefio, y que mientras
semidormitaba comenzé a ver que las chispas bailaban como formando una serpiente. De pronto
formaron un circulo remolineante, como si fueran una serpiente mordiéndose la cola. Kekulé afirma que
entonces despertd de golpe con una imagen nueva y precisa de la estructura de una molécula de benceno:
jun anillo! El enfoque de Kekulé en cuanto a la solucion de problemas fue: Piensa mucho; luego relajate
y permitete sofiar (Goleman, Kauffman y Ray, 2000: 33).

2 «A mi me pasa mucho —relata Souza- que el mejor &mbito de pensamiento es la carretera. Hago
muchos kilémetros; de hecho viajo a Villa Serrana tres veces por semana...Y la carretera, no sé por qué
cosa, se me transforma en el mejor ambito de pensamiento”.
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¢Y como puede ser que lo mejor surja asi, casi de la
inconsciencia?

Algunos entendidos, cientificos y psicologos cognitivos,
afirman que el inconsciente en realidad es intelectualmente mas rico
que el consciente: tiene mas informacion con la que trabajar y la
combinacion entre los distintos elementos alli es absolutamente
libre e incluso impredecible, en circuitos de una lisa, llana y total

fluidez.

En palabras de Marina se debe hacer caso de la voz interior:

“...el inconsciente nos habla de maneras que van mas alla de
las palabras. Lo que sabe (...) abarca los sentimientos mas hondos
y las exuberantes imagenes que constituyen la inteligencia de los
sentidos. El conocimiento inconsciente suele manifestarse mas
como una sensaciéon percibida de lo acertado: como una

corazonada”.

Maslow tiene la misma posicion. Es mas, cree que de alguna

forma la conciencia puede resultar una fuerza inhibitoria:

“ A veces, es el escenario de dudas, conflictos, miedos, etc, y
otras, perjudica el pleno funcionamiento de la creatividad o inhibe la
espontaneidad y expresividad” (Maslow, 1991: 92).

Alex Osborn, uno de los pioneros en el estudio del proceso
creativo y fundador de BBDO (Batten, Barton, Durstine y Osborn),
sugeria en 1942: “Rel4jate. Olvidate. Escucha musica, ve al teatro

o a la iglesia” (Bryan, Cameron, Allen: 1999).
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Es decir, no importa lo que el creativo elija hacer en su tiempo
libre; de cualquier modo y en cualquier momento se le presentaran
espontaneamente descubrimientos y soluciones a problemas.

La explicacion es obvia para Bryan, Cameron y Allen:

“La fuente de nuevas ideas estd en la profundidad de la
naturaleza humana. Los descansos nos ponen en contacto con esa
profundidad y con las ideas que alli habitan. Es una paradoja:

agregando liviandad, adquirimos peso” (Idem. ant.: 29).

De algun modo, invitan a que la inspiracion creativa penetre
por la ventana de la inatencion®.

No obstante, y para comprobar una vez mas que en esta
materia no existen las respuestas correctas e incorrectas, Xavier
Garcia, socio y director creativo ejecutivo de Publicis Casadevall

Pedreno & PRG (Espafia), no cree en la teoria de la ducha:

“Yo no creo en un creativo al que se le ocurre una campana
en la ducha, yo creo en el creativo que trabaja” (LatinSpots, Abril
2000, No. 32, p. 33).

Tampoco Jaime Herrero, director creativo de Contrapunto

(Espana):

“Eso de que un creativo estd nadando y de repente se le

ocurre una idea, no es verdad. Los escritores no se ponen a

26 «para mi, la creacién comienza con la contemplacién; yo necesito muchas horas de ocio y meditacion.
Entonces trabajo mucho: observo los insectos, las flores, las hojas y los arboles que me rodean. Dejo que
mi mente marche en calma a la deriva, como un bote en la corriente. Tarde o temprano, algo la capta. Se
vuelve precisa, toma forma... el proximo tema de mi pintura ha sido decidido” Pablo Picasso (segln
Bryan, Cameron, Allen, 2000: 259).
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escribir en el bafio; se ponen a escribir en la mesa, con una lapicera
y un papel en blanco. Mi trabajo se hace en la agencia y el proceso
creativo parte siempre de una labor estratégica clara que te lleva a
un sitio y a partir de ahi, vas metiendo toda la informacion. Es como
una coctelera, casi te diria como una bomba. Y en un momento y
no sabes por qué se da ese mecanismo. Intelectualmente no sabes
como funciona, salta, revienta, por algun sitio...” (Revista

Comunicacion Publicitaria, No. 20. 1999).

Seguramente sea durante la etapa de la incubacion que
suceda la *“codificacion selectiva”, término acufiado por Robert
Sternberg, psicologo de la Univerisdad de Yale.

Es el proceso y la habilidad de separar la informacion

importante de la irrelevante:

“La mayor parte de la informacién que reune la gente acerca
de un problema es de poca o nula utilidad, mientras que otra parte
es absolutamente crucial; la clave del pensamiento creativo radica
en ser capaz de detectar la sefal relevante entre el ruido

irrelevante” (Goleman, Kauffman y Ray, 2000: 48)

2.2.3. lluminacion.

Mientras en la Incubacién todo es oscuridad, silencio y vacio,
en la lluminacion no sélo brilla la luz y se escucha la palabra precisa

sino que todo se ordena, generandose un notable impulso de
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productividad. Es la respuesta como salida de la nada. Es el
advenimiento de la luz. Es el momento esperado y sofiado, la etapa
de la “gloria y la atencién” (Idem. ant.: 32).

Segun Sternberg, la iluminacién depende en buena medida de
la “combinacion selectiva”, es decir, hallar una forma de combinar la
informacion relevante una vez que ha sido detectada. Darwin, en su
teoria de la evolucion, demostré el valor de establecer
comparaciones y analogias, yuxtaponiendo elementos o ideas que
no suelen ir juntos.

Atreverse a ser ingenuo es una manera efectiva de ver las
cosas de otra manera. El fildsofo Whitehead sostenia que “el
analisis de lo obvio exige una mente fuera de lo comun”. *“Es
posible —explican Goleman, Kauffman y Ray- reunir todas las
piezas correctas, pero el paso necesario es unirlas de una forma

innovadora” (Idem ant.: 48).

Muchas veces, inmediatamente después de la lluminacion,
viene la autocensura. “Van a pensar que estoy loco”, “esto no
funcionaria nunca” o “es demasiado obvio”, “no, no es por aca’.
Incluso hasta los creativos con mas experiencia afirman que ese
proceso de desaprobacion personal se repite una y otra vez, cada

vez que se enfrentan a un nuevo trabajo.

A Cueto le sucede:

“A mi me pasa que me deja de gustar lo que hice a los dos

dias de haberlo hecho”.
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También a Gonzalez:

“Cuando siento que la idea es verdaderamente buena y
encaja perfectamente con lo que la estrategia se propuso, lo
primero que hago es temer que ya haya sido hecha antes. Porque
las buenas ideas son las mas simples y a uno le cuesta creer que

alguien no se nos haya adelantado”.

Y a Sarries:

“Después del ahhh, la encontré, la encontré, viene el extremo

de la autocritica y la inseguridad”.

2.2.4. Caso Galletas de arroz Saman. Analisis del proceso

creativo, desde un enfoque funcional.

Es el turno ahora de analizar el proceso de creacion de
Gordito desde el esquema funcional planteado por Goleman,
Kauffman y Ray, tal como hicimos con el esquema formal de
Billorou. La intencion es, repetimos, analizar si la descripciéon que
estos autores hacen del proceso creativo puede utilizarse para

repasar un caso practico ya consumado.
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2.2.4.1. Preparacion del camino.

Empezamos sentados frente a la computadora. Cosa muy
rara porgue nunca nos sentabamos a escribir hasta no tener
definida la idea. Ni siquiera podiamos acudir a la libreta de
anotaciones, donde siempre planteabamos antes las distintas lineas
y posibles guiones. Las galletas de arroz nos tenian, si vale la
expresion, poseidos. Era tal la ansiedad que el tamborileo de
nuestros pies contra el piso no cesaba. La idea estaba ahi, lo
sentiamos, al alcance de la mano; por eso no queriamos perder
tiempo ni concentracion en la libreta de anotaciones. Teniamos la

idea en la punta de la lengua...

2.2.4.2. Incubacion.

Tal como lo describen Goleman, Kauffman y Ray, luego de
concebir todas las variables a combinar, entramos en una busqueda
tranquila.

Era como si dentro de la cabeza tuvieramos una maquinita
gue se encargara de cruzar los distintos datos y encontrar posibles
“historias” que le dieran sentido al producto; como seguramente
hace el disco duro de una computadora.

A pesar de lo que dichos autores consideran comun, que la
solucién “aparezca” en un momento inconsciente o en un momento

de relax, en este caso sucedio todo lo contrario.
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No estabamos durmiendo, ni leyendo el diario, ni hablando por
teléfono, ni en la ducha, ni en la mitad de la comida; estabamos
frente a la computadora, mirando el monitor como buscando en él la
mejor idea que pudiera concebir. Es mas, habia mucha gente
alrededor. Redactores que nos consultaban por algun trabajo, un
director de arte que nos mostraba un boceto que estaba por ser
presentado al cliente, y gente que entraba en el departamento
creativo a buscar o pedir algo.

Es decir, el trabajo se realizaba en el momento y el lugar de

mayor actividad laboral.

2.2.4.3. lluminacion.

De repente vino el recuerdo de mi hermano mayor, la imagen
de una foto suya a los 6 o 7 afios de edad, en blanco y negro. Era
un nifio simpatiquisimo, alegre y bastante gordito. Nunca tenia
problemas con la comida, siempre comia lo que le servian... y
repetia. Y como no le gustaba practicar deportes, no quemaba
todas las calorias que consumia. Ese fue el punto de partida, el
foco de luz. Con esa imagen, todo lo demas vino solo. Era un
gordito inocente, que hacia caso a su madre, que realmente queria
adelgazar pero que mas le gustaba comer, un goloso al que le
gustaba todo, un nifilo sano y feliz de la vida que, llegado el caso y
como consecuencia de sus propios actos, tampoco le importaria

seguir siendo gordo.
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E inmediatamente nos acordamos de aquella cancién de
Palito Ortega, Juan y Juan, “la pinta es lo de menos... voS S0S un
gordo bueno”, que reflejaba lo agradable y simpatico que ese tipo
de personajes cala en el imaginario colectivo sudamericano y no lo
dudamos mas. Ademas, evitAbamos tocar directamente un
elemento que podia resultar negativo: el tema de la dieta. A
diferencia de los adultos, un nifio no tiene la “obligacion social” de
ser flaco; a esa edad es mas una preocupacion de los padres,
excusa ideal para introducir el tema y posicionamiento anterior y al
mismo tiempo a la decisora y compradora del producto.
Y, ademas de todo, un nifio, en esta parte del mundo vende...
siempre vende. Sera por el dicho ese de que todos llevamos un

nifio dentro o quién sabe por qué, pero el hecho es que si, vende.

2.2.4.4. Resultados del andlisis de Gordito, desde un enfoque

funcional.

Lo mismo que sucedié con el enfoque formal de Billorou,
sucede con el funcional: no todas las etapas se corroboran. En
Gordito la incubacién siguié por rumbos diferentes, casi opuestos, a
los previstos por Goleman, Kauffman y Ray. En este caso, no hubo
busqueda tranquila y La solucion “aparecié” en un momento de

maximo stress y trabajo. Lejos de “esperarla”, la fuimos a buscar.
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3. VARIABLES INTERNAS DEL PROCESO CREATIVO.

Bien. Ya entendimos la relevancia de la actitud creativa,
combatiente incondicional de los convencionalismos. También
encontramos la impronta hurgadora y el afan perfeccionista del
creativo publicitario, asi como la necesidad de su propio criterio
para distinguir una idea realmente creativa de la que no lo es. Y por
supuesto que también hemos hecho una suerte de radiografia del
proceso creativo con un ejemplo empirico concreto de publicidad
uruguaya, aungue no generalizable, sus diferentes pasos formales y
funcionales, hasta ver la luz y gritar jjeureka!!.

Falta ahora descubrir las variables que participan o influyen en
cada creativo, los ingredientes que actian internamente en él y en
su receta a la hora de elaborar un anuncio creativo.

Receta que no respeta medidas ni gramajes, clasificaciones ni
métodos, lo que la transforma en algo tan amorfo, tan endoégeno y
tan subjetivo, que es imposible compartir.

El trabajo del creativo publicitario es mucho mas que quitarse
la corbata, poner los pies sobre la mesa, sentirse liberado y hacer el
famoso brainstorming?’. Hay mucho del individuo, de la persona,

gue entra en juego en la construccion de cada nuevo mensaje.

2 Término inglés que puede traducirse por “tormenta (o lluvia) de ideas”. Es un método para generar
ideas y que consiste en una reunion de varias personas (menos de 10) de todo tipo, en la que cada
integrante del grupo va exponiendo ideas sobre el tema de analisis, de forma espontanea y desinhibida,
sin someterse a ninguna critica por parte de los demas asistentes. Por lo general, consta de tres etapas: 1)
exposicion del problema a tratar; 2) produccidn de ideas (que no se pueden criticar), y 3) seleccion de las
mejores ideas. Con esta técnica se asegura la maxima expresividad: la plena espontaneidad garantiza la
expresién sincera de la naturaleza y estilo del organismo que funciona libremente, y de su singularidad.
Ambos términos, espontaneidad y expresividad, implican sinceridad, naturalidad, veracidad, franqueza,
no imitacién, etc., puesto que también implica la naturaleza no instrumental de la conducta, la falta de
“intento” obstinado, de esfuerzo o tension, la no interferencia con el fluir de los impulsos y la libre
expresion “radiante” del ser profundo.
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Nos sumergiremos, entonces, en zonas personales del
creativo, como la intuicion o el sentido comun, en ambientes
intangibles e inaprensibles, como el sexto sentido o la memoria, en
cruces de la consciencia y la inconsciencia, como la historia
particular y la vivencia cotidiana.

Intentaremos iluminar la naturaleza de las propias vy
particulares, a menudo peculiares, capacidades intelectuales,
conformaciones personales, trasfondos sociales y criterios de
accion, de los esfuerzos y logros creativos.

También nos enfrentaremos nuevamente a la falta de
informacion precedente, lo que nos obligara a recurrir a fuentes
alejadas de la publicidad o del proceso creativo publicitario.

He aqui un zoom in a una aproximacion de la fantastica y
oscura selva humana que construye mensajes originales, en
respuesta a problemas concretos de marketing y en busqueda de
producir cambios de actitud y movilizaciones en la gente, a través
de los medios masivos de comunicacion.

Démosle la bienvenida a los inputs, la inspiracion, la intuicion,

el sexto sentido y el sentido comun.

3.1. Inputs: la cotidianeidad y la memoria

José Luis de Leon afirma (Idem. ant.):

“Si bien el creador no puede crear de la nada..., si puede

trastocar lo dado produciendo la “novedad”, lo insdlito, lo
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revolucionario, el cambio de perspectivas y sobre todo el cambio de

ordenes, de las jerarquias de valores y posiciones”.

Es decir, el creativo publicitario no es creador; mas bien un
mero reciclador de realidades anteriores. Porque, como se
explicaba en el comienzo del Capitulo I, la creatividad es en si
misma la bi-asociacion de matrices o planos previamente no

asociados pero si existentes.

3.1.1. Cosas de la vida.

El creativo vive, se nutre, de distintos inputs. Estos son los
datos generados de forma personal por el creativo, mas alla de la
informacion brindada por el cliente o el ejecutivo de cuentas a
través de los briefs institucional y creativo.

Es la informacion que viene del mirar:

“Una de las tres clases de ciencias tedricas/de
descubrimiento/ es la cenoscopia (del griego coenos: comdn y
scopein: mirar)...sus observaciones escapan al 0jo no entrenado
precisamente pues ellas permean nuestra vida entera, tal como un
hombre que nunca se quita sus espejuelos azules pronto deja de
percibir la tonalidad azul” (Charles Sanders Pierce, citado por el

semidtico Fernando Andacht en Creatividad, p.19).
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Cuanto mas numerosas y diversas sean las fuentes de
creatividad, mas oportunidades habra de elaborar ideas nuevas. En
este mundo en cambio continuo, la curiosidad y la observacion
nunca son excesivas.

A veces, el input puede ser una simple frase, un hecho trivial,
una imagen sencilla y cotidiana. Cualquier cosa puede
desencadenar toda una actividad creativa.

Esta todo ahi, al alcance de todos; en la realidad entera, en
las cosas que nos rodean, se encuentra un universo inagotable de
informacion y saber que se convierte en fuentes de conocimientos,
yacimientos de datos, reservados caudales de noticias.

Un graffiti en la calle, un avance de una pelicula de cine, un
cuento del almacenero, la dedicatoria de un libro, la imagen de una
madre cruzando en andas a su hijo... Y todo eso no es otra cosa
gue informacion, elemento basico para el desarrollo de una idea.

Porque los creativos, a pesar de lo que su propia profesion
dice, no son, no somos, creadores de nada. Como afirman algunos

de los creativos:

“No somos generadores de tendencias, no somos abridores

de puertas, no somos marcadores de rumbos” (Herrera).

“Somos ladrones de ideas que vemos, que escuchamos, que
nos conto el taxista, que vimos en MTV, que nos pasoé por aca, que

la leimos all4” (Carrier).

“Estéa todo inventado; nadie va a descubrir la pélvora. Pero si
todavia podemos descubrir muchas cosas adentro de nosotros

mismos y adentro de la gente. Estad en las vivencias, esta en
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reflejar el dia a dia, las emociones, los miedos. Ahi, yo creo, esta la
esencia de lo creativo, en ponerse en el lugar de la gente (...)
Porque ya no somos emisores-receptores. YO creo que nosotros
mismos somos receptores del publico a la hora de hacer una buena

pieza” (Rey).

La cotidianeidad es el gran banco de pruebas de las
soluciones creativas. Asi también lo entiende Juan Carlos

Rodriguez, director creativo de Lowe Lintas & Partners/Ginkgo:

“La mayoria de las buenas ideas estan en la vida, no las
tenemos que inventar. Simplemente alcanza con que miremos la
propia vida desde un angulo distinto para detectarlas. Hay muchas

ideas gue estan ahi, arriba de la mesa, en nuestra casa’.

Y relata un caso reciente y propio:

“Hicimos un aviso para Fuji... para el Dia del Padre (pieza
14):...una serie de fotos tiradas arriba de una mesa, de una bebita
gue era practicamente idéntica en todas las fotos; habia cuarenta
fotos, un rollo entero y decia: Homenaje de Fuji a todos los padres,
los Unicos capaces de entender la diferencia entre cada foto... Y eso
me pasoé con mi hijo; le sacaba un rollo entero y para algunos todas

las fotos eran iguales, para mi eran todas distintas™®.

%8 Revista Gatopardo, segtn mediamundo.com.uy, 28/1/01.
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Por su parte, Claudio Invernizzi, director general creativo de

Viceversa Euro RSCG, encuentra los inputs en el trabajo mismo:

“Un sabio escritor ruso, autor entre otros de El Jugador, decia
gque el genio es una larga paciencia sostenida; Hemingway
explicaba que la inspiracion es trabajar todos los dias (...) Un
musico inglés sefialaba que la mayoria de sus composiciones
surgian inmediatamente después de hacer el amor. Yo pensé que
el hombre fornicaba poco porque sus composiciones eran escasas.
Pero concretamente respecto al estimulo creo (...) que no hay otro
mejor que la adrenalina del propio trabajo. Somos maquinas de
trabajar pero no en un sentido adverso sino positivo. Nos
divertimos haciendo lo que hacemos y cuando logramos algo bueno
gueremos hacer mas. Abrevo en el propio trabajo. Me inspiro en
él. Soy un hurgador de mi propia cabeza que a su vez anduvo y
anda nutriéndose de todos los aconteceres de la vida y, sobre todo,
de otras cabezas. Es verdad, a veces algo fortuito puede detonar
una idea. Una mujer con zapatos rojos, un grito de la hinchada®,

un vendedor de manies, un travesti en una esquina” *°.

2% Asi se llama en Sudamérica a la aficion de un equipo de fatbol.
%0 Revista Gatopardo, segtin mediamundo.com.uy, 28/1/01.
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Pieza 14 (prensa): Dia del Padre®.

Enrigue Souza le llama la “férmula de la V”:

“Vivir... Andar. Y en ese andar, vas juntando paisajes Yy

personas que son parte del paisaje también”.

®! Texto del anuncio: Homenaje de Fuiji a todos los padres. Los Gnicos capaces de encontrar la
diferencia entre cada foto.
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Y se explica:

“El caldo de cultivo, el campo fermental, no esta ni adentro de

la agencia ni adentro de los creativos, creo que esta ahi... afuera”.

Al igual que Carrier, que afirma que muchas veces él y sus

compaifieros se van “por ahi... Al parque, a caminar por 18..."%,

Souza la considera una experiencia local y por eso
recomienda conocer la idiosincrasia uruguaya; recorrer el pais de
punta a punta, mamarlo, departamento por departamento, ciudad
por ciudad, desde el peodn rural hasta el pescador artesanal.

Por ejemplo, él como creativo y ejecutivo de cuentas de Pepsi,
dice trabajar “no tanto del escritorio, sino muy metido dentro del
mercado... Mucho boliche, mucha planta (de embotellamiento),
mucho camionero. Me he subido a los camiones, he bajado
cajones... Salgo a recorrer el termOmetro del almacenero, del
supermercado... Entonces, trabajando desde esos flancos que no
son muy gratificantes, pero son la realidad, vos tenés una manera

de medir las cosas”.

El creativo, pues, es un investigador permanente de la
realidad ofrecida que invita a conversar. Esta busqueda es una
actividad inteligente, regida por un proyecto concreto.

Lo que también genera una fusion del creativo con el mundo,
considerada por Maslow como un “sine qua non” de la creatividad.
Y lo explica con un proverbio japonés: Si quieres dibujar un p4jaro,

debes convertirte en un péjaro.

%218 es 18 de Julio, una de las principales avenidas de Montevideo.
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A su modo, el creativo es un investigador permanente de la
realidad, interrogandola con paciencia y sin método, obligandola a
abandonar su silencio. Un vampiro, en palabras de Herrera.

Si, un vampiro, que chupa un poco de los demas para seguir

vivito y coleando.

3.1.2. Mirando por el espejo retrovisor.

Por ello, el creativo también recaba informacion de distintas
fuentes. Ademas de los inputs cotidianos, existe otro tipo de
informacion, fundamental para el creativo, que podria denominarse
histérica. Gran parte de las operaciones creadoras se fundan en
una habil exploracion de la memoria.

En Teoria de la Inteligencia Creadora, Marina habla de dos
niveles de memoria distintos. EIl primero de ellos es el banco de
datos de acceso inmediato. Esta constituido por los conocimientos
gque el sujeto posee y es lo que tradicionalmente se llama
“memoria”.

El acceso a ella es inmediato, en el sentido de que la persona
misma guarda la informacion, ya que el individuo es su propia
memoria, y para usarla no requiere apoyo exterior alguno, al menos
de modo inevitable.

La memoria es loca, porque se dedica a examinar
cuidadosamente cosas oscuras, guardadas en un armario, para
luego emerger con las mas insalitas: el olor del humo, un parabrisas

quebrado, los ojos azules de un abuelo... Y, a la vez, bastante
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cuerda, porque deja enorme extensiones de oscuridad sin develar,
sin recordar. Desde ella se percibe, se habla y se interpreta la

realidad.

“El otro banco de datos —explica Marina- es de acceso
mediato y a él pertenecen todos los soportes materiales de
informacion. Se trata, pues, de una memoria materializada en libros,
archivos, videos, memorias de ordenador, agendas y muchas cosas
mas, a la que llamo de acceso mediato, porque sélo puedo entrar
en ella y utilizarla gracias a la memoria personal, que sabe descifrar
y comprender esa informacién codificada. Por lo tanto, la memoria
de los ordenadores forma parte de mi banco de datos, y debo
contar con este hecho al estudiar el papel que la memoria personal

ha de jugar en la vida del hombre”.

Tanto la memoria como la cotidianeidad son las puertas de
acceso al porvenir, las llaves de todo otro mundo. Solo mediante la
informacion que el creativo posee, incorporada a su organismo,
sean los esquemas innatos o los esquemas adquiridos, ademas del

brief ya conocido, puede acceder a otra informacion.

Como afirma Marina:

“El libre juego con lo que sabemos nos permite adentrarnos
en lo desconocido para aprender cosas nuevas. Incluso el mas

arriesgado explorador lleva algin mapa en su equipaje”. (ibidem:
124).
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Asi es la relacién del creativo con los inputs, con la sociedad:

la sociedad dibuja al creativo, que a su vez dibuja a la sociedad.

3.2. Inspiracion.

“Cuando dejo dormir a la Musa, es solamente para que se

despierte con mas vigor”, decia Ludwig van Beethoven.

La mayoria de los entrevistados coincidid en que los inputs

actian como musas inspiradoras.

Barthaburu, en sus inicios, se nutria de publicidad pero ya no

lo hace mas:

“Estd mal. Porque mirando publicidad lo que ves es lo que se
acaba de hacer. Y me parece que lo que es necesario es tratar de
hacer cosas diferentes a lo que se acaba de hacer y romper con
eso. Me nutro de la musica, del cine, el arte, la fotografia, la calle,
la gente. Por naturaleza soy bastante observador; me gusta mas
escuchar que hablar (...) Nuestras musas inspiradores son infinitas.

Cualquier cosa te puede despertar una idea”.

“Si es un producto para nifios, por ejemplo —explica Sarries-,
me fascina ir a una plaza y sentarme horas a mirar las reacciones
de la gente”. También admite ser una “metiche preguntona: voy a

un supermercado, me paro en la goéndola de suavizantes y le
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pregunto a la primera que me cruzo Ay, decime, ¢es bueno ése?,

Jhuele rico?”.

“La television, la gente, la charla con los tacheros®”. (Rey)

Para Torres, las musas son variadas: la serie norteamericana
Seinfeld, autores minimalistas, también del Norte, como Raymond
Carver y Paul Auster. “Por supuesto —se encarga de aclarar-
alguna Gente y Caras, sin duda, a ver lo que le pas6 a Valeria
Mazza. Porque eso también nos rodea. Es bueno ver cuales son

los codigos que nos rodean”.

Aunqgue también los libros y revistas sobre publicidad como Art

Director, One Show, Archive, Adertising Age, etc.. Como dice
Carrier, “hay veces que te trancas y que empezas a buscar, a mirar
un shots, a ver libros y empezas a hacer asociaciones. Cuando me
tranco y no me sale nada, agarro un Archive y empiezo a encontrar

laberintos y a meterme por ahi para ver hasta dénde llego”.

Como decia el maestro del ingenio y satira espafiola, Camilo
José Cela: “Yo estudio y escribo cada dia, siempre, para que

cuando me visite la musa inspiradora me encuentre trabajando”.

Sarries introduce un elemento inesperado como fuente de

inspiracion: la admiracion.

% Tacheros significa taxistas.
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“El poder de la admiracion es inagotable —dice. Cuanto mas
admiro, mas crezco. Por ejemplo, el otro dia alguien tenia que
hacer un regalo y a alguien se le ocurrié preguntar qué iba a
regalar. Vasos. ¢Vasos?, preguntd el segundo y sugirié: No le
regales vasos largos que son dificiles de lavar; regalale vasos
cortos que son faciles de meterles esponja. Yo quedé alucinada.
Claro, vaso corto. Y asi, yo admiro mucho el trabajo ajeno y asi mi
cabeza se agranda, porque encuentro nuevas formas de pensar y
las asimilo. En cambio, si me cierro y no admiro, ahi si se terminé

la fuente de inspiracion”.

Sin embargo, la inspiracion no brota en las copas de los
arboles ni llueve del cielo. Siguiendo a Abraham Maslow, existe

una gran diferencia entre la inspiracion y un producto terminado:

“La creatividad primaria, o fase de inspiracion de la
creatividad, debe separarse del proceso de elaboracion y de
desarrollo de la inspiracion. Ello se debe a que la segunda fase
subraya no soélo la creatividad, sino que también se basa, en gran
parte, en el simple trabajo arduo, en la disciplina del artista que
puede dedicar... a aprender sus recursos, sus medios y sus
materiales, hasta estar listo parar la plena expresion de lo que ve”
(Maslow, 1991.: 85).

Y da un ejemplo cotidiano y popular:

“Muchisimas personas se han despertado en plena noche con
una inspiracion repentina sobre una novela que les gustaria escribir,

una obra de teatro, un poema o0 cualquier otra cosa, y tales
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inspiraciones casi nunca se materializan. Las inspiraciones
abundan. La diferencia entre la inspiracion y el producto acabado
como, por ejemplo, Guerra y Paz de Tolstoi, reside en una enorme
dosis de trabajo, disciplina, preparacion, ejercicios de digitacion,
practicas y ensayos, en desechar primeros borradores, etc” (ldem.

ant.).

O sea que, segun este autor:

“Las virtudes que acompaian la creatividad secundaria, la que
tiene por resultado los productos reales, los grandes cuadros, las
grandes novelas, los cuentos, los nuevos inventos, etc., se apoyan
en otras virtudes —obstinacidén, paciencia, laboriosidad, etc.- como

en la creatividad de la personalidad” (Idem. ant.).

3.3. Intuicion.

Para ninguna campafia, para ningun comercial, incluso para
ningun folleto de marketing directo, se logra reunir la informacién
total. Es imposible acceder al conocimiento absoluto de ninguna
situacion.

Es necesario entonces condimentar esa falta de datos con los
sentimientos, con la reaccion visceral frente al problema en
cuestién, para tomar la decision correcta, La soluciébn -como

venimos llamandola desde las propias definiciones de la creatividad,
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de la creatividad publicitaria y de la publicidad creativa en el

Capitulo 1.

Botana sabe que se esta por el buen camino...:

“...cuando algo te empieza a sonar por dentro y empezas a
sentir que la piel se te eriza, el estado de &nimo cambia y ambas te

indican que encontraste el rumbo”.

Los demas también lo viven asi —y decimos bien, lo viven asi-:

“Es necesario que sienta algo dentro. Porque, como decia un
viejo director creativo espafol, son buenos los avisos que me

gustan a mi; los que no, no lo son” (Roman).

“Es como un bichito (suspira...), un bichito que tenés (se
sefala la boca del estbmago). Es rarisimo. Te pasa algo. Es como

gue sentis que va por aca” (Carrier).

“Mi combustible pasa por el corazén, no esta mucho en mi
cabeza. Capaz que siento antes que pienso; soy mas en la

intuicion que en la razon” (Sarries).
“No es del corazén ni de la mente; es de las tripas. Sentis una

cosquillita en el estbmago, te sentis por un segundo el mejor del

mundo. Sentis una gratificacion muy grande y muy intima” (Rey).
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“Se me eriza la piel y me viene un cosquilleo en el cuero
cabelludo y me pongo muy contento, me excito y salgo a contarselo

a la persona de confianza que encuentro primero” (Cueto).

Durante el proceso creativo, la intuicibn es tan importante
como el proceso intelectual llevado a cabo.

No hay respuestas correctas o incorrectas; todo es valido, es
la intuicion la que se encarga de sefalar cual es la solucion debida

y cual no.

Como explica Roman:

“Leo muy bien el brief, las investigaciones y todo lo que me
ayude a entender qué pasa por la cabeza del consumidor. Esto es
esencial. Tengo que hablarle a personas. ¢Como puedo hacerlo si
no sé lo que pasa por sus cabeza, cdmo viven, qué cosas les
gustan, qué problemas tienen, en qué piensan? ¢Como puedo
decirles algo que tenga sentido para ellos si no s€ a quién le hablo?
Y después creo mucho en mi intuicion. Una vez que conozco a
quien le hablo, ya sé cdmo hablarle. Simple y sin vueltas. Y por lo
general, los primeros pensamientos que se me ocurren sobre lo que
debo decir o como debo decirlo, generalmente son los que en

definitiva termino escribiendo”.

Roman no esta equivocado. Goleman, Kauffman y Ray
llaman a esos “primeros pensamientos”, las primeras corazonadas,
y, basandose en estudios puramente experimentales, afirman que
forman la base de mejores decisiones que aquellas tomadas tras un

analisis consciente y racional de las ventajas y desventajas
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(Ibidem:29). “Cuando confiamos en nuestra intuicion —explican- en

verdad recurrimos a la sabiduria del inconsciente”.

En tanto, Gardner coincide y afirma:

“En esta busqueda no hay garantias, ni siquiera guias de
confianza; el creador debe confiar en su intuicion y prepararse para
resistir fracasos repetidos y sin compensacion alguna” (Gardner,
1993: 52).

Pero, ¢qué es exactamente la intuicion? En opinién de
Goleman, Kauffman y Ray, es la renuncia al control de la mente y la
confianza en la visién del inconsciente (Ibidem:164).

Frente a los demas, tiene s6lo un inconveniente: no se puede
cuantificar ni justificar en forma racional.

Por ello, muchas veces encuentra obstaculo en los demas:

“Tiene el olor de la verdad, porque se basa en la habilidad del
inconsciente de organizar la informacidon en ideas nuevas no

anticipadas”.

Dru tiene su explicacion:

“La parte del cerebro dedicada a la l6gica esta situada en la
superficie, mientras que la intuicibn se encuentra oculta en sus
pliegues mas profundos. Por tanto, dejar hablar a la intuicion no es
superficial. Al contrario, es la mejor forma de expresar el conjunto

de las diversas experiencias personales. Por eso yo busco
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continuamente esas chispas, esas pequeias frases reveladoras
gue surgen en el curso de las conversaciones. No sabemos de

donde vienen, pero podemos beneficiarnos de ellas”.

Como solia decir Bill Bernbach, segun este autor, el
conocimiento esta en ultima instancia al alcance de todos. Solo la
autentica intuicion, la que salta desde el conocimiento a la idea, es

exclusivamente personal (Dru, 1996: 138).

3.4. Sexto Sentido.

Mientras que la intuicibn es un mecanismo mas propio del

inconsciente y de las “tripas”, como afirman los creativos, el sexto

sentido, popularmente llamado “un no sé qué”, es como una voz

interior que nos dice, aunque muchas veces también grita, qué es lo
gue debemos hacer.

Es ese don que tiene el Hombre, que le permite encontrar sin
informacion, que le deja saber desde la oscuridad, sorteando la
ignorancia.

Es algo asi como la virtud de la adivinanza frecuente que de
todas las hipotesis posibles y de todas las imposibles, por ser
infinitas, indica cual —y cual no- es la correcta.

Lo que aparece no son nuevos datos sino una nueva manera

de manejarlos.
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A Blanco le sucede a menudo:

“No sé, algo te dice que es esa la idea. O muchas veces te
decis hay algo que acd no me suena y yo por lo menos cuando
siento que hay algo que no me termina de cerrar, lo reveo porque
seguro que esta mal. Estoy convencido de que una idea gque esta
muy bien, que es perfecta, cierra por todos lados”.

Siguiendo las palabras de Popper “...importante es la
capacidad de ofrecer varias posibilidades para la solucion de
problemas... No se idea la solucion al problema; siempre aparecen
muchas, aunque habitualmente sélo se adopta una solucion, una de
varias, de muchas, y con seguridad frecuentemente no una sola
vez. De ahi, cualquier hipétesis, cualquier teoria, concurre solo
como un intento de solucion de problemas con otra posiblemente
mejor, quiz& incluso con varias competidoras. Y toda solucion de
problemas crea nuevas situaciones, y con ello, nuevos problemas y

estimulos para nuevos intentos de solucion” (Popper, 1985 :100)

3.5. El sentido comun.

Finalmente y de alguna forma, aparentemente inexplicable,

las variables internas del proceso creativo vistas hasta el momento
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-los inputs, la intuicidn, la inspiracion y el sexto sentido- interactdan
entre si. EIl proceso intelectual se transforma en una maquina
aceitada en perfecto funcionamiento.

Ese aceite es el sentido comun que puede ser, por ejemplo, la
percepcion que el creativo tiene sobre el consumidor, que no es otra
cosa que una observacion sobre la vida misma. Imagenes fugaces,
revelaciones muy subjetivas acerca de la forma de pensar, actuar
y/o sentir de la gente.

Si representa con exactitud y autenticidad lo que sienten o
piensan los potenciales consumidores, es una buena manera de

conquistarlos.

Como dice Dru:

“Si los competidores todavia no han descubierto o explotado
una forma especial de pensar, sentir o actuar, ahi tienes tu
oportunidad. Puede ser el punto de partida para una campafna muy
cercana a los consumidores” (1b:152).

El creativo, cada vez que debe enfrentarse a un problema
nuevo y generar para éste una solucién diferente a las demas que
ya se han propuesto y distinta a las que €l mismo ha generado para
otros problemas, confia basicamente en su sentido comun.

Siguiendo a Peter Sange en Repensando el futuro (p.177),
debemos dejar de tratar de entender lo que hay que hacer mirando
lo que hemos hecho. Tenemos que empezar a mirar el interior de
nuestro corazon y ver lo que realmente creemos que es posible.

Esto es literalmente lo que significa tener un proceso de

cambio dirigido por la vision. La fuente de esta energia viene del
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profundo convencimiento de que algo es posible. Y tal vez se trate
de algo que jamas ha sido producido a gran escala, de modo que

toda la evidencia histérica dira: No, no, no, pero el corazon dir&: Si.

4. LA SEQUIA CREATIVA.

Una dltima cuestion metodologica. Hay veces que del
creativo publicitario se espera que diga algo creativo sobre
cualquier tema, como se espera del poeta que diga algo poético
cada vez que ve el mar.

Existe asi el mito de que las personas verdaderamente
creativas lo son de manera permanente y que nunca experimentan
dudas; que nunca agotan su fuente.

Por otra parte, también hay quienes creen que en realidad la
creatividad es soOlo temporal. Hay primaveras y veranos creativos, y
también otofios e inviernos. Las épocas frias también existen en la

creatividad; sin embargo, como toda estacion, pasaran.

Blanco tiene una idea bastante romantica sobre el asunto de

las ideas:

“Quiero creer que siempre hay”.
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Mientras que Botana y Sarries son definitivos:

“Las ideas no se van a agotar nunca” (Botana).

“No se agotan nunca, jamas” (Sarries).

Cueto comparte: “La creatividad es inagotable”.

Y pone un ejemplo personal:

“Yo cada vez que cambiaba de agencia tenia miedo de estar
frente a mi primer trabajo y que no se me ocurriera nada. Y con el
tiempo me di cuenta de que eso es una mentira. Siempre hay

ideas. Las ideas estan en todos lados, hay que saber usarlas”.

A Carrier le sucede lo mismo:

“Me ha pasado muchas veces, me pasa, que por dos dias no
me pinta nada y digo pa, loco, se me acabo la nafta”. Y explica que
eso le resulta un tanto frustrante: “Hoy sos cartel y mafiana sos el
peor del mundo y decis se me acabd la pélvora, me quedé sin

balas”.
Astol dice que es una cuestion de momentos:
“Va mucho con el estado de animo. Y tampoco hay un légica.

Hay veces que estas con el plafon bajo y se te ocurre la mejor idea

y hay veces que estas feliz que todo lo que se te ocurre es estupido
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y ahi es mejor pedirle la idea a otro, porque se te ocurren textos

cursis, metés flores por todos lados...”

Y reconoce que a veces, involuntariamente, se puede entrar

en lugares comunes:

“A veces caés en reiteraciones sin darte cuenta o tratas de
tomar cosas que te gustaron mucho hasta que te das cuenta de que
estas yendo por caminos similares y tratas de cortar y decis no, no,
voy a buscar por otro lado porque me parece que me estoy
reiterando”.

Para Gonzalez es un ser y un estar a la vez:

“Si elegis ser creativo publicitario, evidentemente tenés que
tener condiciones indispensables para serlo. Sos. La creatividad
es un ser, pero en el trabajo diario se transforma en un estar
porque, personalmente, no soy una maguinita surtidora de ideas. Y

nadie lo es: somos humanos”.

En el caso de Herrera, las ideas no se agotan en la medida

gue no se agota la cultura:

“Muta todo el tiempo, esta permanentemente
transformandose; si vos la seguis, me parece que tampoco te vas
agotar. Pero hay que ir siguiéndole el ritmo, que esta bastante

bravo”.
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Aclara que no se siente creativo todo el tiempo aunque si

redactor:

“Siento que cuando hablo, digo lo que primeramente escribo
en la cabeza y después lo digo. Habito adquirido en la publicidad;

aprendi a redactar publicidad, antes no escribia nada”.

Si cree que lo que se agota son las “maneras de vender un
producto. Obviamente los autos fueron status para después pasar
a ser practicidad y hoy significan diseiio. Hoy vale la forma, vale el
color; hace diez afios valia lo que consumia de nafta y la capacidad
gue tenia. Cambia la cultura y nosotros somos los que tenemos

gue ir cambiando la manera de presentar los productos”.

Con Souza sucede lo mismo. “Las ideas no se agotan en la
medida que no se agota el mundo, y eso naturalmente va
generando cosas... si Sos perceptivo. Se agotan si te encerras en el

escritorio de tu cabeza”.

Rey sintetiza, para concluir, con un analogia de la vida misma:

“Como nacen pibes**, como muere gente, como hay choques,
como hay gente que se enamora, como hay gente que se pelea,
como hay guerra y como hay paz, las ideas también nacen nuevas
y se reciclan permanentemente como se recicla el universo y la

humanidad. Nunca se agotan las ideas”.

3 Asi se llama a los nifios en el Rio de la Plata. Gurises y chiquilines son otros de los términos
utilizados.
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Asi llegamos al momento de dar vuelta la péagina. No
podemos quedarnos aqui leyendo qué sucede con las ideas cuando
quedo claro ya que no se acaban y que no hay sequias.

Sigamos que queda mucho por hacer. Ahora necesitamos
averiguar qué sucede concretamente en Uruguay con la creatividad
publicitaria, cdbmo se aplica en el trabajo del dia a dia todo lo hasta
ahora explorado, qué resultados se obtienen, qué tan lejos se ha

llegado. Adelante: usted primero.
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Capitulo IV. Una aproximacion a la realidad de la creatividad

publicitaria en Uruguay.
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Consejo para los anunciantes:
No compita con su agencia en lo creativo.

¢ Por qué ladrar si ya tiene perro?

David Ogilvy
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1. EL NIVEL DE LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA URUGUAYA.

No se podria decir de manera mas contundente y justificada:
el que empieza es un capitulo bien uruguayo. Lo que en si mismo
implica una contradiccion: en varios pasajes se afirmara que

Uruguay es un pais sin identidad.

1.1. Dedos para abajo.

Segun la mayoria de los Informantes Clave, la creatividad

de la publicidad uruguaya deja mucho que desear.

Para Herrera esta atrasada, es ingenua y no es original:

Por un lado, “retrocedio diez afios en lo que es la valoraciéon
de la creatividad. Para muchisimos anunciantes y también para
muchisimas agencias dejé de ser un objeto de deseo”.

Ya que se empiezan a ver cada vez mas “comerciales vy
campafas en los que ni siquiera se busca creatividad; no es que
sea mala o buena, es que ni siquiera estuvo entre los objetivos que
ese trabajo fuera algo diferente, que tuviera algo que le aportara a
la marca, que trabajara a largo plazo o que por lo menos se

despegara de todo lo que habia alrededor”.
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Por otro lado, es ingenua porque “aca se sigue buscando
poner un comercial al aire para que mafana desate unas ventas
fantasticas, y creo que hoy eso no pasa en ningun lugar del mundo;
creo que hay que generar vinculos entre los consumidores y los
productos. Creo que ahora es mucho mas dificil vender y a la
publicidad no se le puede pedir que cumpla ella solita el rol de

ventas™.

Y, ademas, Herrera entiende que la publicidad uruguaya no es

original ya que “no parte de conceptos originales”.

Cueto, por su parte, lo resume asi:

“No es creativa. Es timida, poco arriesgada, poco

movilizadora, tiene gusto a poco”.

Torres, mientras, no se anda con medias tintas:

“La publicidad uruguaya apesta”.

Tampoco Carrier:

“Es malisima. Estamos repitiendo formulas. Estamos
haciendo cosas igualitas, estamos siguiendo el formato tradicional
de comunicar. (...) A nadie se le ocurre encontrar otros mecanismos
para llegar a decir lo mismo que venimos diciendo (...) Nos estamos

quedando en la chiquita™.

! La publicidad creativa como vinculo con los consumidores, véase Capitulo II.
Z Quedarse en la chiquita, modismo compartido por uruguayos y argentinos, significa quedarse tranquilo,
conformarse, no hacer movimientos, no crecer.
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Ni tampoco Marcelo Pereira (“Ha bajado bastante”), ni Alvaro

Ahunchain (“Ha bajado considerablemente”).

Blanco, también, es terminante:

“Chata, chata. Lamentablemente la veo chata. No hay nada
gue sorprenda. No hay nada que me genere eso y como no me lo

genera a mi, creo que tampoco se lo genera a la gente”.

“En su inmensisima mayoria — sentencia Gonzalez- Uruguay

tiene una publicidad no creativa™.

Y agrega:

“La publicidad uruguaya que hoy dice ser creativa, en su
mayoria, repite formulas y cédigos. Hace un trabajo prolijo, de nivel
aceptable, pero son pocos los destellos de creatividad”.

Y, asi, reflexiona sobre la situacion actual:

“Estamos fritos, porque los pocos que se juegan por un mejor
producto, fallan por copiar férmulas o por reprimir impulsos. El resto
(la gran mayoria) considera que el verdadero negocio de la
publicidad esté& fuera de la creatividad y no cree en ella”.

Idéntica percepcion tiene Marcelo Pereira:

“Estamos jodidos”.

% para rever las caracteristicas de la publicidad no creativa, véase Capitulo I.
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Barthaburu, si bien tiene una postura menos critica, tampoco

esta conforme:

“El nivel de la publicidad uruguaya es malo”.

Y hace una distincion entre dos niveles, la sensacion térmica y

la temperatura:

“La temperatura es lo que siente alguien que la mira desde
afuera, desde Argentina o Brasil, que cree que estamos creciendo
creativamente. La sensacion térmica es lo que realmente se vive: el
nivel es bastante mas bajo que lo que marca la temperatura para la

gente que lo mira desde afuera”.

Tampoco Souza parece estar conforme:

“La siento despareja... Hay muchos picos, para arriba y para

abajo”.

Pablo Pereira sintetiza su opinion con una analogia

futbolistica:

“Estamos a mitad de tabla”.

Otro Pablo, Montafez, uruguayo como todos aunque
actualmente es director creativo de T&P/BBDO (Chipre) vy
coordinador general creativo para parte del Mediterraneo y Medio
Oriente, mira la creatividad publicitaria uruguaya —mercado en el

que trabajé como Director de Arte durante 10 afios- desde el otro

302



lado del Atlantico y no tiene dudas en considerarla “mala y

subdesarrollada”. Y tiene su argumento:

“Uruguay es un pais subdesarrollado. El deporte uruguayo es
subdesarrollado. La industria uruguaya es subdesarrollada. El
sistema jubilatorio es subdesarrollado. El sistema de transito, la
recoleccion de residuos, la arquitectura y el disefio industrial (por
eso Carlos Ott reforma la Opera de Paris y no el Teatro Solis de
Montevideo), la television, la ensefianza y todo...es subdesarrollado.

¢,Por qué la publicidad creativa iba a ser la excepcion?”

Lo mismo opina Botana:

“No puede desarrollarse tanto mas un sector (la publicidad) de
una sociedad que tiene tantos problemas como la uruguaya. Va de
acuerdo al tamafo del pais, a las caracteristicas sociales,
economicas y financieras que vive, y a todos los problemas que
tiene. La publicidad es parte de esto y toda esa problematica

influye, la limita en su desarrollo”.

1.2. Dedos para arriba.

El nivel de la creatividad publicitaria uruguaya tiene su
contraparte, mas optimista por cierto. Escuchemos qué tienen para

decir Sarries, Botana, Rey y Astol.
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Para la primera, “el nivel es correcto. Es bueno para algunas
cosas y muy malo en otras, pero en promedio, correcto”.
Mientras el segundo, si bien considera que la publicidad

uruguaya no es creativa, entiende que:

“Hay un in crescendo notorio, timido, muy timido pero notorio.
Es como un nifio que se esta formando y empieza a descubrir
cosas, amplia su vocabulario, dice mama de otra forma porque ya

no lo dice sélo con los ojos...”

Rey cree que aunque no es buena, ha mejorado mucho:

“Creo que se rompié un poco el viejo esquema de las
agencias que hacian un poco los deberes, de las agencias que le
daban mucha prioridad a la negociacion de medios y nada mas, y
gque estaban basadas en las relaciones personales de los
agencieros con los anunciantes. Creo también que se tendio a

profesionalizar mas el ambiente y a abrirse también al mundo”.

Astol, el mas positivo de todos, cree que “el nivel es bueno”.
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1.3. Uruguay y el mundo.

Roman la considera en un contexto mas amplio y no tan

localista:

“Ninguna publicidad, de ningun pais, es toda creativa o toda
no creativa. Con tendencias mas o menos marcadas hacia alguno
de esos lados es que se mueve en general la publicidad en el
mundo. Por lo tanto podés ver buenos y malos avisos en Londres,
como en Hong-Kong o Montevideo. Considerando tanto el tamafio
de nuestro pais, como su escasa presencia en el ambito publicitario
internacional, yo diria que nuestra publicidad es medianamente
creativa. Es decir, si reconocemos a los festivales internacionales
como un patron de medida de la creatividad mundial, Uruguay no
esta siempre entre los paises mas premiados, pero tampoco es el
altimo. En los ultimos 5 o 6 afios tiene una presencia modesta en
esos festivales, pero aun asi ha logrado obtener premios

importantes”.

Respecto a esto, un dato objetivo: en los rankings

internacionales, Uruguay no aparece®. Y en este sentido, la

* The Gunn Report sale a la luz sobre cada fin de afio y permite comparar el rendimiento creativo de
agencias, redes y paises. En su edicion 2000, consagro en los diez primeros puestos a los siguientes
paises: 1°: Estados Unidos, con 306 puntos; 2°: Inglaterra, con 195 puntos; 3°: Brasil, con 94 puntos; 4°;
Espafia, con 76,5 puntos; 5% Argentina, con 60,5 puntos; 6°: Francia, con 51 puntos; 7°: Japén, con 50
puntos; 8% Tailandia, con 44,5 puntos; 9°: Alemania, con 42,5 puntos y 10°: Singapur, con 35 puntos.
Ademas, se distinguio el crecimiento creativo de México, India y Canada. Fuente: adlatina.com
(4/1/2001).

Segun el ranking de Advertising Age la red mas premiada del 2000 fue BBDO, gracias a la agencia
brasilefia Almap. Luego se ubicé DDB, que dispuso de varios galardones para la espafiola Tandem
Campmany Guash. En tercer lugar figur6é Saatchi&Saatchi, de la que la filial brasilefia dirigida por Fabio
Fernandez fue parte fundamental. Por Buenos Aires se ubicaron en el ranking CraveroLanisEuroRSCG,
Young&Rubicam y Grey: 1° BBDO: Londres, San Pablo; 2° DDB: Barcelona, Chicago; 3°
SAATCHI&SAATCHI: Londres, San Pablo; 4° LEO BURNETT: Bangkok, Varsovia; 5° TBWA: Paris,
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referencia a los paises de la region, empezando por los vecinos

limitrofes, es para Rey casi obligatoria:

“Si tomamos como punto de comparacion mercados cercanos
-y no estoy hablando de Brasil y Argentina, porque seria injusto
comparar un volumen de negocio como el de Brasil y Argentina con
nosotros-, qué pasa con paises como Colombia, como Chile o no se
quién que acaban de ganar un ledén en Cannes, y uno de oro y no
de bronce como ganamos nosotros? ¢Qué pasa con esos paises?
Antes, como en el futbol, pensdbamos que eran unos negritos que
no tenian capacidad, que eran unos ignorantes, que vivian en
medio de una republica bananera®. ¢Qué pasa con esos paises
qgue ahora estan realmente haciendo muchisimo mas que nosotros
y qué pasa con nosotros que nos quedamos en una mediania en
donde no nos destacamos? Yo decia que los premios son una
mierda, de acuerdo, pero son lamentablemente la Gnica vara para
medir qué tenemos a la hora de compararnos con el resto del
mundo. Y la cruda realidad es que Uruguay metié6 dos Leones y
mas nada, y el resto de los paises tienen una curva ascendente. Y
no soélo a nivel de premiaciéon. Basta con mirar anuarios de
publicidad y sorprenderse mucho mas con productos que vienen de
paises muy chiquitos y parecidos a nosotros —no hablo de Brasil 0
Argentina- y mirar lo nuestro y ver que cada dia estamos mas

retraidos”.

Johanesburgo; 6° LOWE LINTAS & PARTNERS: Londres; 7° OGILVY & MATHER: Hong Kong; 8°
EuroRSCG: Buenos Aires; 9° YOUNG&RUBICAM: Buenos Aires; 10° DENTSU: Tokio, Osaka, 11°
MCCANN ERICKSON; 12° FCB: San Francisco, Southfield, Michigan; 13° GREY: Buenos Aires; 14°
PUBLICIS; 152 J. WALTER THOMPSON; 16° HAKUHODO: Tokio, Osaka; 17° BATES; 18° D'ARCY.
> La concepcién del imaginario colectivo uruguayo de ser mejores que el resto de los paises de la regién
no es un tema menor y se profundizara en las préximas paginas.
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Barthaburu también lo ve asi:

“El Argentina, Brasil y después venimos nosotros, no existe.
Hoy es Argentina, Brasil; después viene Meéxico, Colombia y
después Peru y Chile, todos estan haciendo mejores cosas que

Nnosotros”.

También Pablo Pereira:

“Estamos muy lejos de Argentina y de Brasil. Y los de abajo

estan subiendo”.

Y los numeros les dan la razébn a ambos. Segln una
encuesta a nivel latinoamericano, de los ocho paises que podian
obtener la mayor cantidad de premios en el ultimo FIAP® (2001)
inmediatamente después de Brasil, Espafia y Argentina, Uruguay
resultdo el sexto mas votado, detrds de Meéxico, Colombia, Chile,
Portugal y Estados Unidos, y apenas un punto y 0,3 punto por
encima de Venezuela y Per(, respectivamente’.

En los hechos, estas predicciones se cumplieron totalmente.
En el FIAP Uruguay ocupo el sexto lugar con mas premios, después
de —en este orden- Argentina, Brasil, Espafia, México, Chile,

Colombia, Estados Unidos Latino y Portugal®.

® Festival Iberoamericano de Agencias de Publicidad.

" Encuesta realizada por adlatina.com. ¢Cuél cree Ud. que ser4 el cuarto pais més premiado en la préxima
entrega del Fiap? Resultados al 3/4/01: México, 26,1%; Colombia, 19,3%; Chile, 19,3%; Portugal,
9,2%; Estados Unidos, 9,2%; Uruguay, 6,1%; Peru, 5,8% y Venezuela, 5,1%.

8 En el ranking por paises del FIAP 2001, resulté primero Argentina (441 puntos), seguido por Brasil (396
puntos) y Espafia (361 puntos). Alejados de las 3 primeras posiciones, a modo de pelotdn, resultaron:
México (129 puntos), Chile (100 puntos), Colombia (43 puntos), Estados Unidos Latino (35 puntos),
Portugal (35 puntos), Uruguay (28 puntos), Venezuela (21 puntos), Republica Dominicana (8 puntos),
Guatemala (7 puntos), Peru (6 puntos), Puerto Rico (5 puntos).
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Cueto se lamenta de todo esto:

“La publicidad uruguaya nunca fue un referente para nadie en
el mundo. Eso me da mucha pena porqgue muchos publicitarios
uruguayos son muy talentosos y no siempre tienen el espacio para

demostrarlo”.

1.4. Ejemplos.

Pero, ¢donde esta el fundamento de todo esto?

No podemos conformarnos con la sola recopilacion de
diferentes juicios de valor de los creativos que, ademas, no son
consensuales. Para determinar la “calidad” de la publicidad
vernacula uruguaya no parece suficiente la sola opinion de sus
hacedores. Ya que tenemos determinados los criterios de calidad
de la publicidad creativa, desde el primer capitulo de este trabajo,
realicemos un sondeo de la oferta publicitaria uruguaya vy
sometamosla a cada uno de los requisitos de calidad. Necesitamos
corroborar si la publicidad uruguaya deja tanto que desear como se
dice.

Un sondeo aleatorio y simple, y aunque no estrictamente una
muestra representativa de la publicidad uruguaya, de todas formas
es util para sefialar una tendencia. Tomemos a la television, el
medio masivo por excelencia, el de mayor cobertura y penetracion,
y el mas eficaz a la hora de dar a conocer algo al mayor niamero

posible de publico y en el mas corto espacio de tiempo. Tomemos
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al Canal 4, el canal con mas raiting de la television uruguaya® *°.
Tomemos el horario central, franja con mayor raiting** -desde las
19.00 hrs., cuando comienza el informativo principal, hasta las
22.00 hrs., cuando termina el horario que protege a los menores de
edad. Como se trata de un relevamiento de la publicidad uruguaya,
no tendremos en cuenta las promociones propias de la
programacion del canal asi como tampoco los comerciales
publicitarios extranjeros. Solo publicidad, y sélo la publicidad
uruguaya.

Siguiendo estas condiciones, el dia lunes 28 de mayo se
relevaron en canal 4, 14 spots. Contrastémolos con los requisitos
de la publicidad creativa ya analizados en el Capitulo I. En caso de
que el spot cumpla los cinco requisitos, o al menos cuatro, sera

considerado creativo.

1.4.1. Breve descripcion de cada uno de los spots relevados y
contrastacion con los requisitos de creatividad
(apropiada o pertinente, simple, original, monotépica e

innovadora).

1. Radiocero FM. Un operador de wuna radio esta
seleccionando discos compactos. De una pila altisima que

estd frente a él va eligiendo y descartando: “No...

% Seglin mediciones de raiting de Equipos Mori y de Mediametria.

19 En Uruguay existen cuatro canales de television abierta. Tres privados, el 4, el 10y el 12, y uno, el 5,
que es publico. En la television cerrada, la television de cable, los canales més vistos son también los de
la television abierta.

1 Es decir, cuando se concentra la mayor cantidad de gente frente a los televisores.
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no...no...si...no...no...si". Los que elige los separa y los
gque descarta los tira. ElI comercial concluye con la
apelacion final: “Radiocero, solo lo mejor”.

Es un comercial simple y monotdpico: habla claramente de
la seleccion musical de la radio. Aparentemente también
seria oportuno: es una radio FM nueva, por lo que es
habitual otorgar importancia al tipo de musica que pasan.
Indudablemente no es original ni innovadora. No hay
sorpresa ni tampoco innovacion, no hay nada que
destaque o llame la atencion. El slogan utiiliza uno de los
consabidos superlativos (“mejor”), que lejos de ser original,
es inverosimil y mas para wuna radio nueva.
Aparentemente, esta pieza no cumpliria con todos los

requisitos para ser considerada creativa.

La Casa de las Telas. El clasico spot de ofertas, aunque
realizado con una poco feliz calidad estética en desmedro
de la fotografia de los distintos articulos. Primeros planos
de detalle de prendas de vestir y una mujer “paseandose”
entre las prendas. Aparecen también sobreimpresos con
los precios. La locutora en off casi exige al receptor:
“Pensa en las ofertas de La Casa de las Telas. Saca
cuentas; no te las podés perder”.

Monotopico y simple, este comercial es “el pan nuestro de
todos los dias” de la comunicacién publicitaria uruguaya,
por lo que no puede ser considerado original ni tampoco
innovador. El “saca cuentas; no te las podés perder” es un

enorme lugar comdn, no sOlo de la vieja publicidad
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uruguaya, sino también de la vieja publicidad
latinoamericana. Es simple en exceso, en todo caso. La
pertinencia no esta en duda, aunque si podria peligrar en
caso de que tuvieramos en cuenta el nivel de
subestimacion que tiene para con el publico receptor.
Este ejemplo tampoco cumple con las condiciones

necesarias y suficientes para ser considerado creativo.

Brill (servicio de limpieza). Distintos limpiadores,
uniformados y en plena tarea, a lo largo del dia, sonrien a
camara en sefal de “tarea cumplida”. En el fondo, se ve
pasar el transcurso del dia a la noche: “Brill, las 24 horas a
su servicio. Todo el dia, todos los dias”.

El recurso del Croma de los limpiadores sobre el fondo fue
sobreutilizado en la década del 80, y se desestimé en lo
sucesivo, salvo en casos excepcionales, a causa de la
magra verosimilitud del montaje. La actuacion de los
supuestos limpiadores es lamentable y el concepto, lejos
de ser original y/o innovador, se ha reiterado tantas veces
gue es insélito que se haya decidido hacer hincapié en él.
Ademas, en la actualidad es obvio que un servicio de esta
naturaleza esté “a las ordenes” todo el dia, todos los dias.
No tiene problemas de pertinencia, siempre y cuando no
tengamos en cuenta la deficiencia general del contenido y
la forma en que se transmite. Si es monotopico y es tan
pero tan simple que no seria de extrafiar que mas de un

receptor se sintiera agredido en su dignidad. Tampoco en
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este caso contamos con elementos para considerarlo un

ejemplo de publicidad creativa.

Ute (compaiiia nacional de energia eléctrica). Montevideo,
de noche, es iluminada al ritmo de una enérgica bateria.
Planos generales aéreos de distintas calles, zonas y
edificios en el momento en que son iluminados. Primeros
planos de jovenes “sorprendidos” y “felices” por cada
nueva luz. Los sobreimpresos concluyen el anuncio: “En el
2000 iluminamos 2000 edificios. Ilumina el tuyo”.

Un comercial de una estupenda realizacion, con una
impecable edicién de fotografias fijas y tomas en 35 mm.
Es de suponer que sea un mensaje apropiado; nada en él
puede hacer creer lo contrario. Es un comercial simple y
monotopico, ya que explica llana, clara y directamente la
idea. No es innovador en la medida en que no estimula
perspectivas invertidas; no sorprende, en tanto que no
sucede algo inesperado, es cierto, aunque si cautiva, si
muestra imagenes agradables de ver y volver a ver... Si se
puede decir que es un spot original, no solo en el formato
(mix de foto fija con imagénes grabadas en la misma
calidad de 35 milimetros), sino también en su contenido.
La ciudad siendo iluminada, calle a calle, zona a zona, es
una situacion diferente, que sobresale, se distingue, llama
la atencién. En resumen, salvo el requisito de innovacion,
cumple todos los restantes: podriamos considerarlo un

ejemplo de publicidad creativa.
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5. Montecable. Los integrantes de una familia tipo miran la
television y pasan a ser protagonistas en las distintas
sefales de este canal de cable. Los nifios interactian con
Michael Jordan y los dibujitos animados, ademas de jugar
en un partido de futbol de la seleccion uruguaya. La madre
aparece tomando una copa y charlando con Kevin Costner
y el padre, en pose de periodista, presentando una noticia
desde Washington para CNN. Luego, aparecen todos en
el sillon frente al televisor, cada uno con la vestimenta con
la que los vimos en la escenas anteriores (los chicos con la
camiseta de fatbol de la seleccion, la madre con el mismo
vestido y el mismo maquillaje, y el padre con el mismo
traje). Las imagenes son acompafadas por el jingle
institucional de Montecable y un locutor que concluye: “Las
mejores sefiales con la mejor imagen”.

Una idea muy ambiciosa para el nivel de producciéon que
manifiesta la pieza, y ademas una idea nada original y
nada innovadora. Este tipo de montaje es un recurso
demasiadas veces utilizado (incluso por otros canales
uruguayos) como para que resulte sorprendente y llame la
atencion; aunque seguramente si hubiese sido bien
producido el resultado final hubiera sido otro. La idea no
complica la decodificacion del mensaje, por tanto es
simple. También es monotdpica, ya que comunica la
variedad de sefales que ofrece este canal, y apropiada.
Falla, como dijimos, en los criterios de innovacién y
originalidad, por lo que no podemos considerar que

estamos frente a un caso de publicidad creativa.
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6. Fiat. Comercial de corta duracion que pretende generar
expectativa. Se muestra el detalle de un modelo
aparentemente nuevo, mientras el locutor, apoyado por un
sobreimpreso, anuncia: “A partir del proximo sabado
pasara algo que harad cambiar sus conceptos. Fiat”.

Si la idea era cautivar, llamar la atencidén, sorprender y
generar curiosidad, seguramente no lo haya logrado.
Precisamente, no hay nada que cautive, que llame la
atencion, que sorprenda, que genere curiosidad. Por
ende, no es original, ni innovador. Quedan dudas acerca
de su simplicidad, ya que no se dice nada acerca del auto;
lo Unico que se propone es advertir al receptor de algo que
producira un cambio a partir de determinado dia. También
seria dudosa su pertinencia. La comunicacién no es del
todo creible: el *“hara cambiar sus conceptos” es
pretencioso para un auto de la categoria de Fiat; si hubiese
sido Audi o BMW, marcas que se caracterizan por sus
saltos tecnoldgicos hubiera sido verosimil, pero... ¢Fiat?
Este comercial tampoco reune las condiciones de la

publicidad creativa.

7. Il Mondo de la Pizza. Se trata de una promocion,
denominada “La 1 + 1". Y el locutor, casi gritando, anuncia:
“Volvio la uno mas uno de Il Mondo. Si compras una pizza,
fainda o muzzarella, te damos dos. Si compras dos, te
damos cuatro... Si compras 10, te damos 20. Y si compras
500, te damos 1.000"!!. Il Mondo de la Pizza, no te la

podés perder”,
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Lo apropiado y original de esta pieza es, sin dudas, lo que
ofrece. Una promocion dificil de superar en ese rubro, por
el beneficio concreto que brinda. En cuanto al comercial
en si mismo, no hay originalidad, no hay innovacion. Hay
simplicidad y el tema es monotdpico: queda claro cuél es el
beneficio, queda claro que es una promocion, queda claro
donde es. Aparentemente es apropiado. De todas formas,
no cumple con ninguno de los requisitos restantes que

permitieran concebirla como una pieza creativa.

Programa 300 del Iname (Instituto Nacional del Menor).
Un nifio vestido con tdnica y mofa de escuela sobre fondo
blanco es “borrado” por un borrador de pizarron.
Sobreimprime, entonces, “Muchos nifios se estan borrando
de la escuela... para anotarse en la calle”. Aparecen
sobreimpresos tres numeros de teléfono para colaborar
economicamente. Locucion final: “Colabord con el
Programa 300 del Iname. Esta vez si podés hacer algo”.
Sin dudas, se trata de un mensaje apropiado; para la
institucion responsable (Iname) y para el objetivo de
comunicacién (recaudar fondos para los nifios en situacion
de calle). Es simple; llega de manera concisa y sencilla.
Es monotodpico: se plantea el problema y la manera de
solucionarlo. Es original aunque no innovador. Es original
ya que logra sorprender desde la emociéon del nifio y la
fuerza de la frase que, aunque simple, no deja de ser
impactante. No hay innovacion puesto que no hay un

camino nuevo de comunicacion, no es inesperado, no
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presenta una manera nueva de decir las cosas. Por lo
gue, salvo por este Uultimo requisito, la innovacion,

podemos considerarlo un ejemplo de publicidad creativa.

9. Radiocero FM. Sobre un fondo verde y negro aparece el
siguiente sobreimpreso: “¢Cuando fue la ultima vez que
tarareaste 10 canciones seguidas?”’ Inmediatamente
aparece el logo de Radiocero y la voz del locutor:
“Radiocero, solo lo mejor”.

Es un comercial muy simple, tanto en cuanto a su forma
como a su contenido. Transmite el mensaje de manera
directa, clara y sin complicaciones. También es
monotopico: hace alusion a la seleccién musical de la radio
y deja claro que sera del gusto del receptor. También
podria ser pasible de ser considerado pertinente, aunque
no es original ni tampoco innovador. No sorprende, no es
diferente, no llama la atencion. O sea, no se destaca
especialmente. Por otra parte, no hay un planteamiento
diferente, singular, nunca antes visto o escuchado. No
tenemos elementos  suficientes, entonces, para

considerarlo un spot creativo.

10. Banco Comercial. Una mujer joven, en una escena de
ensuefo, recorre su nueva y propia casa y mirando por la
ventana, disfrutando de la vista de Ila rambla

montevideana..., mirando por la otra ventana Yy
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disfrutando... ¢de Nueva Helvecia?'? La mujer parece
“despertarse” y el locutor que le habla directamente:
“¢.Soflds con dejar de alquilar? Mejor veni a Banco
Comercial. Con nuestras nuevas opciones en Préstamos
Inmobiliarios es posible”.

Comercial monotépico y simple, si los hay: plantea el
“suefo de la casa propia”, tan importante para el
imaginario colectivo uruguayo, de una manera clara y
directa. Aparentemente seria también una pieza pertinente.
El recurso del “suefio” no es innovador en absoluto,
aunque la ruptura del suefio (las vistas desde las ventanas)
podria ser considerada original, al menos. Es diferente,
sobresale y llama la atencién. Asimismo, seria un
comercial adecuado al producto que se ofrece y a la
empresa responsable. Podriamos entenderlo, pues, como

un spot creativo.

11. Postre Conaprole. Un grupo de nifios entran a casa a la
hora de la merienda y el primero de ellos anuncia “tengo
tanta hambre como un le6n”. La heladera empieza a
agitarse, la madre la abre y se encuentra con los postres
Pudding de Conaprole, sabores chocolate y vainilla.
Imagenes de consumo y sobreimprimen dibujitos del tipo
animado de un cocodrilo y un ledn, los mismos que

aparecen en el packaging del producto, que “juegan” con

12 Nueva Helvecia Suiza es una ciudad de otro departamento (provincia) de Uruguay, al noroeste de
Montevideo. La ruptura del “suefio” ocurre, precisamente, porque es imposible que una casa tenga vista a
la rambla de Montevideo desde una ventana y a Colonia Suiza desde otra.
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los nifios. “Postre Pudding de Conaprole, para fieras y
fieritas”.

Es un spot monotépico y también simple. El mensaje llega
de manera concisa y concreta. Sin embargo, no es, ni
parece pretender, ser original y/o innovador. No hay
sorpresa, no hay diferencia, no llama especialmente la
atencion. Seguramente resulta atractivo para los nifios
pero ello no asegura necesariamente su impacto. Debido
a esto ultimo no cabe duda de que se trata de un mensaje
pertinente. Aun asi, no habria suficientes elementos para

concebirlo como un comercial creativo.

12.Radiocero FM. Sobre un fondo verde y negro aparece el
siguiente sobreimpreso: “¢ Te acordas cuando ponias una
FM vy la dejabas todo el dia? Inmediatamente aparece el
logo de Radiocero y la voz del locutor: “Radiocero, solo lo
mejor”.
En sintonia con el mensaje ya analizado de Radiocero
(punto 9), y debido a las mismas razones, no es un caso

de publicidad creativa.

13. Prevision (servicio funebre). Sucesidon de imagenes que
muestran situaciones felices de gente que se abraza,
sonrie, etc., acompafadas por un jingle que pretende ser
emotivo y habla acerca del amor. Se intercalan una imagen

del contrato de Prevision y otra de su edificio. Concluye
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con la voz del locutor: “Por los tuyos, Prevision. Toda la
vida”.

Simple y monotépico, aunque no queda del todo claro qué
se pretende comunicar. La pertinencia no esta en cuestion,
aunque si su originalidad y grado de innovacion. EIl spot
carece de elementos que lo distingan o diferencien.
Tampoco sorprende o logra destacarse. Los requisitos que
cumple no serian suficientes para considerarlo un ejemplo

de creatividad.

14. Hipercard de Devoto. Una mujer con un embarazo
avanzado esta haciendo las compras en el sUper mientras
lee un afiche publicitario donde se incluyen los nuevos
beneficios de la tarjeta Hipercard. Los comenta en voz alta
hasta llegar a la caja para pagar. La vemos tocandose la
panza, a la altura de los bolsillos del saquito que viste y se
le escucha decir “Justo ahora”. Vemos su mano ahora
dentro del bolsillo del pantalén y... sacando la Hipercard.
El locutor apoya la acciéon: “No, no te la podés olvidar”. Y
enumera todos los beneficios de la tarjeta y también las del
supermercado: 5% de descuento los martes, la posibilidad
de elegir la cantidad de hipermillas a canjear, los otros
comercios donde se pueden acumular hipermillas.

Es una propuesta tan simple que se hace compleja. La
mujer embarazada como pretexto para supuestamente
engafar al receptor y hacerle creer que el “justo ahora” se
refiere a que estd a punto de tener familia, para luego

hacer saber que en realidad se referia a que no
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encontraba la Hipercard, es tan pobre como ineficiente.
Antes, la mujer habia estado “enterandose” de los
supuestos nuevos beneficios de la Hipercard, es cierto,
pero la relacién con lo anterior parece forzada. No es un
comercial monotoépico: si bien se trata de un comercial de
la Hipercard, son varios los conceptos que se comunican
(los nuevos beneficios, la posibilidad de elegir la cantidad
de hipermillas a canjear, otros comercios donde se pueden
acumular hipermillas). Ello también pone en peligro la
simplicidad del mensaje. En cuanto a la originalidad e
innovacion, queda claro que no hay ni de una ni de la otra.
Vale recordar que el recurso de una mujer embarazada fue
también utiizado por esta misma cadena de
supermercados en un spot institucional en 1999.

Lo que supuestamente seria el “salto creativo” -el “justo
ahora” de la mujer embarazada- no lo es: antiguo, utilizado
una incontable cantidad de veces, sin relacion con lo que
se pretende comunicar, forzado e inoperante. No
sorprende, no llama la atencién, no innova. Tampoco

estariamos, entonces, frente a un comercial creativo.
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1.4.2. Grafica de resultados y conclusiones.

PIEZA REQUISITOS RESULTADO
apropiada simple original | monotépica | innovadora |  creativa
wo, v v X v X
(AsTELAS | { v X v X NO
BRILL ? ? X v X NO
UTE v v v v X s
MONTECABLE v X v X NO
FIAT X ? X v X NO
g_EMLC,)ANPDIgZA \/ \/ X \/ X NO
wonave Y v v v X S|
cerorm | VY v X v X NO
CBIgII\\I/ICI:E%CIAL ‘/ \/ \/ \/ X Si
CPIgEILRI;EROLE ‘/ \/ X \/ X NO
cerorm | VY v X v X NO
PREVISION v ? X ? X NO
DEVOTO v X X X X NO
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La grafica sintetiza claramente el analisis anterior y no deja
dudas: se confirmaria la opinion que la mayoria de los creativos
tiene de la creatividad publicitaria uruguaya. Solamente el 21% de
las piezas resiste al menos cuatro de los cinco requisitos de
creatividad y alcanza la calificacion de “creativas”.

Otro elemento a destacar: el 0% de las piezas, 0 sea ninguna,
incluso las “creativas”, cumple el requisito de innovaciéon®®. Es
decir, en ningun caso se abren nuevos caminos, se estimulan
perspectivas invertidas e inesperadas o se ofrece una alternativa de
como redefinir y afirmar conceptos que permitan conquistar al
publico. En ningun caso hay ruptura; no se enfrentan las
estructuras, no se rompen los convencionalismos y no se desafia la
manera de ver un producto, una marca o un mercado.

Asimismo, solamente las piezas “creativas” cumplen con el
requisito de originalidad™. O sea, tan sélo el 21% logra de algin
modo distinguirse y sobresalir. Tan sdlo el 21%, entonces, consigue
llamar la atencion sobre si mismas, lo que les permitiria eclipsar a
su eventual competencia directa especifica y destacarse de toda la
oferta publicitaria.

Por dltimo, un hecho positivo a destacar: el 100% de las
piezas fueron consideradas monotopicas y el 78,5% cumplié con

los requisitos de pertinencia y simplicidad.

13 Ver Capitulo I.
¥ Ver Capitulo I.
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2. POSIBLES CAUSAS DE LA REALIDAD DE LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA URUGUAYA.

No bastaria con afirmar que la creatividad publicitaria en
Uruguay “no existe”. No bastaria con decir que “apesta”. No
bastaria con afirmar que se ha quedado en el tiempo y corroborarlo
con un sondeo aleatorio. Debemos saber, debemos arriesgar las

posibles causas de tanta mediocridad.

2.1. Ingenio reprimido.

La l6gica y el sobreanalisis pueden inmovilizar y esterilizar una
idea.

“Es como el amor, mientras mas lo analizas, mas rapido
desaparece”, dijo alguna vez Bill Bernbach, uno de los publicistas
mas talentosos del siglo XX y quien aun después de su muerte, en
1982, ha seguido marcando las pautas de la industria publicitaria.

Bernbach predicé con simpleza e innovacién: propagar
mensajes memorables a través de la destruccion de las reglas y de
las formulas probadas.

Su paradigma tuvo repercusiéon mundial, pero su alcance,
obviamente, estuvo sujeto a la realidad de cada pais. En Uruguay
tuvo sus tropiezos, tal la posicion de los Informantes Clave y tal el

sondeo realizado que la confirma.
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La publicidad creativa, como se detallé en los capitulos I, Il y
lll, implica construir mensajes sorprendentes, diferentes, a fin de
generar recordacion y mantener la atencidén constante.

Cuando se decide un camino, es inevitable sacrificar otros.
Las buenas ideas, las distintas, las originales, las audaces, no
necesariamente transgreden los valores de la sociedad, pero son
pasibles de ser malinterpretadas generando rispidez y rechazo. ¢A
quién no le han aprobado alguna vez la idea de King-Kong... pero
sin el gorila?

Los anunciantes, que se sienten mas seguros y comodos con
un tipo de publicidad mas tradicional debido a sus estrictas
exigencias, optan por preservar —nunca mejor dicho- féormulas de
éxito ya probado. Se repiten, una y otra vez, campafias estridentes
basadas en la reiteracion, en las que el volumen se aumenta en la

medida que se anuncian, por ejemplo, ofertas, premios y sorteos:

“Puedo trabajar dias y dias en un producto de nivel, creativo,
para que al final el cliente pida un jingle porque es lo que conoce, lo
gue ya vio miles de veces y por eso percibe a esas féormulas como
exitosas. Lamentablemente, el cliente siempre tiene razon... aunque

se equivoque” (Gonzalez).

“No exigen creatividad (los clientes). No conozco a nadie que
diga ah, no, esto es muy simple. Nadie te pide creatividad (...) A

15

veces siento que les estoy robando la guita™” (Carrier).

“Hay muchos anunciantes que son muy hijos de puta. Sobre

todo esos que ven un comercial premiado en Cannes pero,

5 El término guita en el Rio de la Plata significa dinero, pasta.
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después, cuando les muestran cosas creativas para ellos, se cagan
en sus pantalones (...) ¢Por qué los clientes no llaman a sus
agencias y les dicen que quieren ese aviso creativo que vieron la

noche anterior?” (Cueto).

Los propios creativos tiene clara la explicacion de esta

situacion:

“Los anunciantes hipotecan creatividad y calidad por cuidar su
sillon (...) Asumir una publicidad creativa es asumir un riesgo, y
alguien tiene que aprobarla, firmar y responder por ella (...) Si
mafiana esa publicidad no vende, ese alguien fue el que asumio el

riesgo. Siempre hay un temor por todo esto” (Astol).

“Acda lo que hacen todos los de marketing es repetir formulas
gque ya saben que funcionan, sin arriesgar el culito. Entonces,
siempre van a estar ahi, corriendo de atras. Y nunca nadie va a
pegar un buen fustazo para que el caballo corra mas rapido”

(Carrier).

“Te encontrds con poco profesionalismo en los anunciantes.
No hay gente debidamente formada. De repente un gerente de
Marketing es el contacto de la agencia, cuando en realidad su
especializacion es el area comercial. El promedio de los
interlocutores con los que te encontras en las empresas, los

anunciantes, es bastante malo” (Barthaburu).

“Creo que la defensa vale pero también tenés que tener un

interlocutor valido para que esa defensa llegue a los oidos de
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alguien y no te encuentres con una pared de granito como muchas

veces pasa’ (Rey).

“En el cliente, mas alla del hombre, estd el hombre de
negocios, y que sabe que su vida esta ahi y que su capital esta ahi,
y que protege su marca y cuida sus productos (...) Y con la justeza
gue los empresarios miden sus rubros, convencerles de que
tenemos que hacer una publicidad distinta, ser creativos, ir por
caminos no tan investigados, es muy dificil. Si nosotros decimos
vayamos, transitemos por caminos mas creativos la persona que
pone el dinero duda ya que el camino que ya se ha recorrido y que
no es creativo le ha dado resultado y le ha permitido vender (...) Hay
una mezcla de temor y comodidad en el cliente, de sentirse seguro,
porque sabe que el método clasico de comunicar, algo de venta le
reporta. Pero si sigue asi jamas se va a enterar de que el otro
método, el mas creativo, le va a reportar mucho mas, le va a hacer

crecer mas rapido” (Botana).

Asi las cosas, parece importante recordar que algo funcioné
bien una vez porque, justamente, fue escuchado, visto o leido por
primera vez. ESO no quiere decir que se repita la misma reaccion.
Tomemos el caso del hombre nidmero cuatro que llegd a la Luna.
Hizo exactamente lo mismo que el primero, Neil Armstrong. Pero,
¢alguien sabe quién fue?, ¢alguien recuerda su nombre? Esta
bien, no exageremos: ¢y del segundo, alguien se acuerda? Hacer
lo mismo no siempre funciona porque el mercado cambia
constantemente. Cambia de valores, principios y puntos de vista.

No hay una segunda vez para el éxito en comunicacion.
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Y no siempre hay tampoco una segunda vez para la ilusion y

el entusiasmo de los creativos:

“Siempre te queda una frustracion adentro —explica Marcelo
Pereira. Y de repente volvés a laburar y surge algo que tal vez esta
mejor pero que igual te pega medio para abajo porque casi siempre
la segunda opcién la mayoria de las veces no es mejor, es peor, y
terminas diciendo este hijo de puta. Le hago esta mierda y que se

vaya a cagar’.

2.1.1. Mea Culpa.

Sin embargo, y sobre este “sin embargo” muchos de los
Informantes Clave coinciden, no es responsabilidad exclusiva de los

clientes.

Como dice Carrier:

“Echarle la culpa a los anunciantes seria muy chato de

nuestra parte” *°.

16 pablo Montafiez llega mas lejos. La culpa es del creativo: “Esa es la facil —dice-: culpar al anunciante
por limitarnos en el vuelo creativo. Eso pasa en todos lados, no s6lo en Uruguay, asi que no es un
elemento diferencial. Cuento una experiencia: en Barcelona, BBDO tiene una universidad donde los
directores creativos de toda Europa participan en talleres, cursos, etc. Hace un par de afios nos toco ser el
anunciante y, al final del tercer dia, todos los creativos sin excepciones se habian transformado y actuaban
como el prototipo del anunciante, ese que odiamos y culpamos por nuestros fracasos creativos. Desde ese
dia ya no culpo al cliente, lo entiendo. Y al entenderlo lo sirvo mejor, le vendo mas facil y le hago ganar
mas dinero, pues, al fin y al cabo ese es el objetivo Ultimo de la publicidad. La publicidad no es arte, es
busines”.
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Y saca a relucir el Mea Culpa de los creativos:

“Si no logramos seducir a los anunciantes, menos vamos a

lograr seducir al publico”.

Torres opina igual cuando dice que “los creativos, la

publicidad uruguaya en general, somos muy cobardes”.

Asi lo explica Blanco:

“El cliente tiene temores y para €l es guita, guita que esta
invirtiendo y le tenés que dar seguridad y decirle Hacé esto porque
es lo mejor. Y después te voy a llamar para saber como fue la

campana. Sidio o no resultados”.

Herrera y Barthaburu, indistintamente, afaden Ila
responsabilidad institucional de las agencias de publicidad ya que
todo lo anterior, sumado a las grandes inversiones econdmicas que
existen detras de toda labor publicitaria, hace que las agencias de
publicidad no sacudan dicho estancamiento y no apuesten a nuevas

sugerencias.

“La publicidad es un trabajo de los clientes y de las agencias y
creo que a todos nos resulta de repente un poco mas seguro —a
clientes y a agencias- recorrer rumbos estratégicos que se han
impuesto afuera y han sido exitosos y aplicarlos en Uruguay”

(Herrera).
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“La tipica es decir el cliente no me deja hacer. Yo le asigno
mas responsabilidad a las agencias y (...) creo que hay pocas
agencias haciendo un trabajo profesional, hay poca -cultura
profesional dentro de las agencias. Hay mucha gente que esta en
cargos de responsabilidad o es duefia de agencias que le daria lo

mismo tener una agencia que tener una carniceria” (Barthaburu).

Carrier coincide con esto y propone la causa de ello:

“Los mandos medios y altos de las agencias, en la mayoria de
las agencias, son gente que empez6 a trabajar en una época donde
era un viva la pepa'’: te llevo a cenar con putas vy listo. Nadie se
cuestionaba nada..., todo era muy fécil, todo daba guita y nadie se
pregunto si estaban haciendo bien las cosas o las estaban haciendo
mal. Esa gente sigue hoy al mando y no le sigue la cabeza®® a la
gente nueva que va llegando. Por ahi, si nosotros estuviéramos en
los cargos altos nos iria muy mal porque comercialmente somos un
desastre, pero necesitdas gente que ademas de ser buena

comercialmente, quiera equivocarse”.

Similar postura tiene una de las voces institucionales mas
importantes de la publicidad uruguaya, Michel Visillac, en su calidad

de presidente del Circulo Uruguayo de Publicidad:

“Tenemos una escuela de publicistas que siguen vigentes;
mas que publicistas, empresarios de la publicidad, que tampoco se

arriesgaron nunca a darle demasiado vuelo a los creativos 0 a

17 Significa vale todo, sin reglas.
'8 Significa entiende, comprende.
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ensefiarle a los clientes diferentes formas de comunicar (...) A
veces es mas comodo por parte de la agencia, el correr al
anunciante para donde él quiere ir, sencillamente limitarse a facturar
y ser un buen hacedor de los deberes del anunciante y no
realmente un asesor, que se supone que es lo que el anunciante

precisa”.

Si bien la interaccion anunciante-agencia la retomaremos para
explorarla mejor en el proximo y dltimo capitulo, ni que decir tiene
que la realidad actual es significativamente peligrosa. No solo
porque la industria publicitaria uruguaya mantiene su statu quo a la
deriva, perdiendo de vista estandares mas evolucionados. Sino

también porque se trata de un pais en constante crisis econémica.

2.2. Lacrisis.

La publicidad estd4 inmersa en un contexto tanto econdémico
(regido como en cualquier otra industria por las leyes de la oferta y
la demanda) como comunicativo. La consecuencia de ello es el
efecto domind, porque cualquier cambio en este entorno le afecta
de manera determinante.

De esta forma, los verbos de moda son achicar, reducir,

ajustar, recortar, cuando no lisa y llanamente eliminar o suprimir.
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Como explica Herrera, con la economia uruguaya estancada y
serios problemas de los