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Resumen
Este articulo aborda un tema poco estudiado, la creatividad publicitaria en el Perd. Charles
Taylor (2012). editor del International Journal of Advertising, hizo un llamado a los investi-
gadores del campo de la publicidad para que inicien investigaciones en los paises emergentes
de América Latina. Con este articulo se pretende averiguar si existen afinidades o diferencias
entre los creativos peruanos y otros publicistas de diferentes partes del mundo. Por esta razén
se ha optado por una investigacién cualitativa, basada en entrevistas en profundidad a trece
creativos de Lima. Los resultados son: 1. Las principales cualidades de un creativo son la
observacion, la curiosidad, la perseverancia y el inconformismo; 2. El creativo tiene unos
horarios extremos aunque algunos creativos han desarrollado la capacidad de gestionar su
tiempo; 3. El aprendizaje del creativo tiende a ser autodidacta, desconfia de las maestrias o
de los estudios de especializacion y 4. Los clientes y los creativos no tienen buena relacién
porque entienden la publicidad de diferente manera.

Palabras clave: publicidad, perfil profesional, creatividad, agencia de publicidad, depar-
tamento creativo.

Laburpena

Gutxi aztertu izan den gai bat jorratzera dator artikulu hau, publizitate sormena Perun. Lati-
noamerikako herrialde emergenteetan publizitatearen eremuan ikerketak egiteko deia luzatu
zuen Charles Taylor (2012). International Journal of Advertising aldizkariko editoreak. Dei
horri erantzunez, artikulu honek argitu nahi du antzekotasunik edo desberdintasunik ba
ote dagoen Peruko sortzaileen eta munduko beste zonaldetako publizitarien artean. Helburu
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horrekin, metodologia kualitatiboa erabili da eta Limako hamahiru sortzaileekin sakoneko
elkarrizketak burutu dira. Emaitzak honakoxeak dira: 1. Sortzaileen berezitasunik aipaga-
rrienak dira behaketa, jakinguria, irmotasuna eta inkonformismoa; 2. Sormenaren profesio-
nalak muturreko ordutegiak ditu baina sortzaile batzuk lortu duten beraien denbora ongi ku-
deatzeko abilezia; 3. Sortzailea ikasketaz autodidakta izaten da eta master eta espezializazio
ikasketekiko mesfidatia da eta 4. Bezeroen eta sortzaileen arteko harremana zaila izaten da
publizitatea modu desberdinean ulertzen dutelako.
Gako-hitzak: publizitatea, lanbide-profila, sormena, publizitate agentzia, sormen saila.

Abstract
This article is about the advertising creativity in Peru. Charles Taylor, International Journal
of Advertising editor, called on researchers in the field of advertising to initiate research in
the emerging countries of Latin America. We want to know if there are differences and simi-
larities between Peruvian creative and other creative from around the world. For that reason,
we use a qualitative method which consists of depth interviews. We interviewed thirteen
Peruvian creative. The results are: first, the main qualities of a creative are observation, cu-
riosity, perseverance and nonconformity; second, creatives work until night, their schedule
is very hard. But some creatives have learned how to manage their time; third, creatives are
self taught, they do not trust masters or specialization studies; finally, creatives and clients
do not have good relationship because they do not understand advertising in the same way.
Keywords: advertising, professional profile, creativity, advertising agency, creative
department.
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0. Introduccion

“La creatividad consiste en pensar lo que todavia nadie ha pensado sobre aquello
que todos ven” (cita de E. Schrodinger en Ricarte, 1998: 24). En otras palabras, la
creatividad es ver diferente. El concepto de creatividad es dificil de delimitar (Ta-
tarkiewicz, 2002). Asimismo, también es complicado identificar qué es y qué no es
creativo (Csikszentmihalyi, 1998; Keil, 1975) o poder medir, analizar y codificar la
creatividad (Zinkhan, 1993; Koslow, Kilgour y Sasser, 2010). El estudio de la creati-
vidad se puede realizar desde cuatro perspectivas diferentes: desde el producto crea-
tivo, desde el proceso creativo, desde el entorno creativo y desde la persona creativa
(De los Angeles, 1996; Ricarte, 1998; Herndndez, 1999 y Roca, 2004).

El creativo publicitario no es un individuo aislado, sino que forma parte de una
entidad empresarial formada por un grupo social, donde tiene que interactuar con
personas que -de alguna u otra manera- le influyen (Mathews, 1975; Mort, 1996 y
Cronin, 2004). Ademas, el creativo tiene una manera de ser, de actuar y de pensar
determinada, que afecta a su trabajo y en las relaciones humanas, lo que termina
repercutiendo en su creatividad. Por lo tanto, las relaciones profesionales dentro de
una agencia de publicidad vienen dadas por la manera de ser del creativo y su manera
de interactuar con los demads. Si estas relaciones no son 6ptimas, serd dificil producir
buena publicidad: “cualquier medida que afecte al entorno humano del departamento
perjudicara a la calidad del producto y repercutird en los beneficios de la agencia”
(Del Rio, 2007: 31).

Este articulo no pretende realizar una investigacion psicolégica de la personali-
dad creativa, sino que quiere identificar algunas de las caracteristicas del creativo
publicitario y cémo éstas repercuten en su trabajo. Todo ello desarrollado en un drea
geogréfica concreta, Lima (Pert). que ha sido tan poco estudiada.

1. Estado de la cuestion

Abundan los estudios sobre la personalidad creativa dentro del drea de la psicologia
(Guilford, 1950; Verbaline, 1980; Barron y Harrington, 1981; Weisberg, 1986; Evans
y Deehan, 1988; Maslow, 1991; Gardner, 1993; Amabile, 1996 y Csikszentmihalyi,
1998). En relacién a la personalidad del creativo publicitario Reid y Rotfeld (1976)
indagan sobre la habilidad, actitud y creatividad de los redactores de una agencia, y
encuentran una correlacion positiva entre su capacidad para asociar ideas y su crea-
tividad. Moriarity y Vanden Bergh (1984) inquieren sobre las caracteristicas perso-
nales del creativo publicitario. A través de una investigacion cualitativa concluyen
que la percepcion y una actitud analitica son componentes indispensables en el pro-
ceso de creacidon. West (1993) estudia las personalidades del creativo de diferentes
agencias de publicidad de Estados Unidos, Canadd y el Reino Unido. Su intencidén
es detectar similitudes y diferencias entre los creativos de las diferentes regiones
geogréficas. Descubre que los tres paises coinciden en la valoracion de un creativo:
originalidad, inteligencia, pensamiento estratégico, confianza en si mismo y capaci-
dad para adaptarse a nuevas situaciones. Respecto a las diferencias, observa que los
norteamericanos valoran a los creativos con mayor vision de futuro; los ingleses, la
actitud espontédnea y los canadienses, la disciplina. Hackley y Kover (2007) analizan
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la personalidad del creativo en publicidad y observan que son personas complejas,
peculiares, extrafias y fuera de lo comun.

No existen muchos trabajos que investiguen sobre los horarios de los creativos
en una agencia de publicidad. Por ejemplo, Del Rio (2007) comprueba, a través de
su estudio cualitativo, que las agencias espafiolas no respetan los horarios oficia-
les. Roca (2009b) también realiza un estudio cualitativo, pero centrado en agencias
de publicidad interactivas de Barcelona y encuentra que los horarios oficiales no
se cumplen. Propone como solucién una mejor planificacion y organizacién en la
actividad creativa. Sin embargo, aunque escasean los articulos sobre los horarios
de los creativos, si se detectan estudios sobre los plazos de entrega. Para Bengston
(1982) el proceso de creacion del creativo se incentiva con los deadlines, cuando
los plazos para entregar propuestas se acortan y tienen poco tiempo para presentar
sus ideas. Este suceso no se convierte en una barrera de creacidn, sino al contrario.
En un estimulo. Moriarity y Vanden Bergh (1984) coinciden con Bengston (1982) y
descubren, ademds, que los creativos publicitarios perciben la presion de los plazos
con una visién positiva.

Un importante nimero de estudios investigan el proceso de creacién, pero en-
focado especificamente en la etapa de la ideacion. Politz (1975) explica que si un
creativo tiene la capacidad de generar un gran nimero de ideas, es posible que ante
este abanico de alternativas encuentre la mejor idea, el autor lo denomina “notewor-
thy idea”. Vanden Bergh, Reid y Schorin (1983) realizan un estudio experimental
para indagar sobre el proceso de ideacion. La muestra estd formada por estudiantes
universitarios; descubren que cuantas mas ideas creativas presentan los alumnos,
aumenta la probabilidad de generar una idea mas efectiva para la campafia. Sin em-
bargo, ;de donde provienen los recursos para generar ideas? Para Hackley y Kover
(2007) las ideas del creativo publicitario no provienen ni de los estudios de marke-
ting ni de los insights de los consumidores, sino de lo que ellos denominan /ife. La
vida, ser consciente de lo que sucede a su alrededor y ser sensible ante su entorno
are the main sources of ideas. Segin Webb Young (1982) una idea nace con la com-
binacion de conocimientos especificos relacionados entre si. Estas realidades, segtin
el autor, son la vida y los acontecimientos que ocurren en ella.

El anunciante tiene un importante papel en las decisiones de las campafias y por
lo tanto en los resultados creativos (El-Murad y West, 2004 y Verbeke et al., 2008).
Sobre los articulos que tratan la dificil relacién entre el cliente y el creativo, Hotz,
Ryans y Shanklin (1982) identifican cuatro dreas que potencian las discrepancias
entre el cliente y el creativo: el alto grado de rotacion del personal en las agencias,
malos entendidos entre el cliente y el creativo, la eficacia de la organizacién interna
de la empresa del cliente para hacer frente a sus actividades publicitarias y cuando
las agencias prefieren apoyar las opiniones del cliente que las del creativo. Kover y
Goldenberg (1995) parten de la idea de que los redactores creativos no aceptan grata-
mente las criticas hechas por el cliente, llegando a generar discrepancias y conflictos
entre ellos. Hackley y Kover (2007) descubren que el creativo asume que el cliente
no entiende de creatividad, y esto implica que no tenga en cuenta sus aportaciones
y opiniones. Finalmente, Bergen, Dutta y Walker (1992) aconsejan que los clientes
deberian seleccionar con mas cuidado las agencias con las que quieren trabajar, ya
que las relaciones entre ellos no siempre estan bien calibradas.
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En las revistas en castellano sobre el estudio del creativo publicitario se detec-
ta un texto tedrico de De Ledn (1999). El autor determina cudles son los rasgos
que comparten tanto los creativos publicitarios como los creativos artistas: la pro-
vocacion, la subversion, la insolencia, la percepcion visionaria y la conciliacién de
contrarios. En investigaciones cientificas, Del Rio (2007) realiza diez entrevistas
en profundidad para determinar las condiciones que influyen en el departamento de
creatividad de una agencia y su adecuada gestion para asi mejorar el fluir de la crea-
tividad. La investigacidn se concentra en el andlisis del cliente, del entorno humano
del creativo y del horario de trabajo. Etayo y Del Rio (2008) evaldan, a través de en-
trevistas personales, como afecta la gestion de una agencia de publicidad al personal
que forma el departamento creativo desde tres perspectivas: la configuracion de los
equipos creativos, la motivacion de los creativos y la gestion de los conflictos. Los
autores concluyen que, para conseguir un éptimo entorno de trabajo y asi fomentar
el flujo de la creatividad, lo ideal es que en la agencia primen los valores humanos.

Otra resolucion a destacar es que el dinero no es la motivacion principal del crea-
tivo, sino que se fomenta su creatividad con el reconocimiento interno de la agencia.
Guillén (2006) averigua las motivaciones que impulsan a una persona a interesarse por
trabajar como redactor en una agencia, desde que es estudiante hasta que se convier-
te en profesional. Para responder a su inquietud realiza entrevistas en profundidad a
cinco estudiantes de la Facultad de Comunicacién, a cinco licenciados con dos afos
de experiencia como redactores creativos, y a cinco copies’ -ya veteranos- con mas de
cinco afios de experiencia. Guillén (2006) concluye que las motivaciones intrinsecas
fomentan y fortalecen el interés por convertirse en redactor creativo. Finalmente, Roca
(2009a) se enfoca hacia las mujeres creativas para saber por qué la mayoria de los crea-
tivos publicitarios son hombres. Entre algunos resultados a destacar, el autor descubre
que la poca flexibilidad horaria y el sentimiento de culpabilidad que ellas sienten por
no atender a sus hijos impiden su permanencia en la agencia.

2. Metodologia

La metodologia de esta investigacion se encuentra dentro de un paradigma interpre-
tativo para obtener algunas caracterfsticas del creativo publicitario limefio, por ello
se optd por entrevistas en profundidad estructuradas. El instrumento que se diseiid y
utiliz6 fue una guia de interrogacion que buscaba responder a las preguntas de la in-
vestigacion. El guidn estaba formado por preguntas previamente fijadas y planteadas
en un orden preestablecido.

2.1. Preguntas de investigacion (Pl)

El propésito de este articulo es identificar algunas de las caracteristicas del creativo
publicitario limefio y como estas repercuten en su modo de trabajar. En total, se han
planteado cuatro preguntas de investigacion (PI): ;Cudles son las cualidades que
deberia poseer un creativo publicitario? (PI1); ;Se queda el creativo trabajando en
la agencia hasta altas horas de la noche y cudles son sus razones? (P12); ; De dénde

2 Los copies son los redactores publicitarios. También participan del proceso creativo y su funcion se centra en la
redaccion de los textos del anuncio.
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provienen sus recursos para generar ideas creativas? (PI3) y ;Cémo son sus relacio-
nes con los clientes y cudles son las razones de esta convivencia? (P14).

2. 2. Muestra

La muestra estaba formada por creativos publicitarios que trabajan en agencias de
publicidad de la capital peruana®. Perd empez6 a participar en el Cannes Lion Inter-
national Festival of Creativity a partir de 1998, desde ese afio hasta ahora ha ganado
doce premios*.

Para seleccionar a los creativos publicitarios y asi obtener una muestra potencial
se siguieron cuatro criterios: 1. Se buscaban creativos publicitarios seniors; 2. Es-
tos creativos debian tener una experiencia en publicidad de mds de cinco afios (ver
tabla 1)’ 3. Las agencias donde estaban trabajando tenfan que estar inscritas en la
Asociacion Peruana de Agencia de Publicidad (APAP); 4. Los creativos debian estar
trabajando en publicidad durante el 2010.

Tabla 1: Perfil de los profesionales entrevistados

Sujeto Creativo Edad Sexo Estado civil | Anos de experiencia
01 Director de arte 34 Masculino Soltero 14
02 Director creativo 42 Masculino Casado 22
03 Redactor 30 Masculino Soltero 11
04 Director de arte 36 Masculino Divorciado 15
05 Director creativo 40 Masculino Casado 21
06 Director creativo 38 Masculino Casado 20
07 Director creativo 35 Masculino Divorciado 15
08 Redactor 36 Masculino Casado 15
09 Director de arte 31 Masculino Divorciado 12
10 Director creativo 37 Masculino Casado 16
11 Redactor 30 Masculino Casado 11
12 Director creativo 35 Masculino Casado 14
13 Director creativo 35 Masculino | Divorciado 15

Fuente: Elaboracion propia.

3 Segiin la Asociacién de Agencias de Medios (AAM) la inversién publicitaria en el Perd durante el
2009 fue de 526,6 millones de ddlares americanos, logrando un crecimiento del 9,4% con respecto al
2008. Se estima, para el 2010, un crecimiento del 20% respecto al afio pasado..

Los premios o leones ganados por Pert en Cannes Lion International Festival of Creativity son: Leo
Burnett del Perd fue la primera agencia en ganar un leén por el comercial “Ponle Corazén” en el 2005.
En el 2006 Quorum/Nazca S&S gand un leén por una publicidad directa para el servicio de Delivery de
Papa Johns. Ogilvy obtuvo. En el 2007, un leén por un spot de radio para Duracell. En el 2010, Young
and Rubicam consiguié su primer leén por una campafia en BTL para Speedy Mévil de Movistar. Ese
mismo afio dos creativos de la agencia Circus Comunicacion Integrada fueron premiados con el Ledn
de oro en la categoria print de Young Lions. Un afio mds tarde, Pert consigue tres leones mds: JWT por
la campaia grafica del Banco Interbank Some People Can’t wait, Ogilvy por un BTL para el instituto de
inglés English Excellence y un segundo leén de oro por un comercial de Young Lions. Finalmente, este
afio la agencia Causa se llevé un premio por una campaiia para el periddico deportivo El Bocon; JIWT
gand por EnerSur; la agencia Volver de 6 obtuvo su primer lion con una campaiia para la Fundacién
BBVA llamada “El hombre dentro del cajero automdtico” y Young and Rubicam por la marca Pert.
Guillén (2006) en su articulo, reconoce al colectivo de creativos veteranos a aquellas personas que
estan licenciadas o no con mds de cinco afios de experiencia profesional. Cfr. GUILLEN, op. cit.
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2.3. Procedimiento

A cada uno de los creativos se contactd a través de llamadas telefénicas. Una vez que
se localizaba al participante, se coordiné el lugar y la hora de la entrevista. En todos
los casos, la entrevista en profundidad se realiz6 en la agencia donde trabajaba el
creativo. Las entrevistas se hicieron entre agosto y diciembre de 2010; todas fueron
grabadas en video y duraron entre una hora y una hora y media.

2.4. Fiabilidad de las preguntas

Para garantizar la calidad del estudio empirico se conversé con dos personas diferen-
tes, un creativo publicitario y una psicéloga. Se realiz6 una prueba piloto del guidén
a tres creativos. Tras el didlogo con ellos se consideraron algunas de las sugerencias
ofrecidas por los entrevistados. El guién se dividi6 en dos partes, teniendo en cuenta
el modelo presentado por Klebba y Tierney (1995): la primera son los datos perso-
nales de los participantes y la segunda responde a las preguntas de investigacion (PI)
(ver tabla 2).

Tabla 2: Guion de la investigacion

Datos Personales Pl

Sexo Cualidades del creativo
Nacionalidad Horario laboral

Edad Recursos para generar ideas
Estado civil Relaciones con el cliente
Background

Afos de experiencia

Fuente: Elaboracion propia.
2.5. Analisis de las entrevistas

Las respuestas de los participantes se analizaron a través de la teorfa fundamentada
de datos o también llamada Grounded theory (Corbin y Strauss, 2008). Por azar,
se seleccioné un nombre de la lista, seguidamente se contacté con él. Si no estaba
disponible por cuestiones de trabajo, de tiempo o por viaje, se seleccionaba otro
nombre de la lista, también por azar y asi sucesivamente. En el caso de este estudio,
la saturacién se alcanzé con 13 entrevistas, con lo cual se opt6 por no realizar mas.
De toda la muestra, siete de ellos son directores creativos, tres son redactores y tres
directores de arte (ver tabla 1). A cada sujeto se le adjudicé un cédigo (del 01 al 13)
con el fin de no romper el principio de confidencialidad.

3. Resultados
Las respuestas de los entrevistados se han dividido en dos niveles. El primer nivel

corresponde a sefialar las tendencias comunes entre los creativos, es decir respuestas
consensuadas a las que llegan todos los participantes. El segundo nivel se trata de
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las opiniones particulares, que no coinciden con las de la mayorfa pero que son, a
la vez, relevantes para la investigacion. Por ello, se ha incorporado al final de cada
pregunta de investigacion, una tabla resumen que recoge las opiniones generales
y las particulares de los creativos. Para cada resultado, se ha incluido extractos de
verbalizaciones de los expertos, estos identificados con el cddigo del participante.

3.1. Datos personales

Todos los entrevistados son de nacionalidad peruana, el mas joven tiene 30 afios y el
de mds edad tiene 42 afios (ver tabla 1). No hubo ninguna mujer en la muestra debido a
varias razones: 1. Por la escasez de mujeres dentro del departamento de creatividad; 2.
Porque las pocas creativas del drea no siguen los criterios de la seleccion de la muestra.
Es decir, son practicantes o juniors 'y tienen pocos afios de experiencia como creativas.
La escasez de mujeres creativas no solo afecta a las agencias de publicidad del Pert,
sino que es habitual en otros paises. Por ejemplo, Grow, Roca y Broyles (2012) reali-
zan un cruce cultural entre Espafia y Estados Unidos para comparar las experiencias
de las mujeres creativas en el departamento de creatividad. Exponen que en Espafia,
las mujeres representan una quinta parte del equipo creativo del departamento de crea-
tividad y en Estados Unidos una cuarta parte. En el caso del Pert, es de un 10,36% .

El146,5% de los creativos estdn casados y su edad oscila entre los 36 a los 42 afios.
Después sigue el 30,76% de ellos que estan divorciados, se encuentran entre los 31y
35 afios, y finalmente el 23,07% restante son solteros, sus edades se concentran entre
los 30 y 34 afos (ver tabla 1). El 84,62% de los entrevistados han estudiado carreras
de tres afios. En el Instituto Peruano de la Publicidad (IPP). o en el Instituto de Edu-
cacion Toulouse Lautrec®. Solo el 15,38% realizaron carreras universitarias que son:
Literatura (un sujeto) y Ciencias de la Comunicacién (un sujeto).

3.2. Preguntas de investigacion

Pl1: ;Cudles son las cualidades que deberia poseer un creativo publicitario?

Existe la tendencia entre los participantes de identificar como las principales cualida-
des del creativo la observacion, la curiosidad, la perseverancia y el inconformismo.
La observacion, segin han explicado los entrevistados, consiste en la capacidad del
creativo de alimentarse de todo, es decir, fomentar su aprehension. El creativo tiene
un almacén que debe ir llenando de informacién a través de la observacion y de las
experiencias vividas. Cuanto mas alimenta su despensa, mas alternativas posee para
correlacionar ideas.

“De hecho, que tiene que ser una persona bien observadora, alimentarse de
absolutamente todo lo que ve, siente o huele. Es lo primero, creo. Ser super

El Instituto Peruano de la Publicidad ofrece carreras profesionales de tres afios: Ciencias Publicita-
rias, Disefio Grafico y Comunicacién Audiovisual. El Instituto de Educacién Toulouse Lautrec ofrece
carreras enfocadas al disefio (arquitectura de interiores, disefio grédfico o disefio publicitario) y a la
comunicacién (comunicacion audiovisual, publicidad o comunicacién multimedia).
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observador, como una esponja, que capte bastante lo que le rodea del mundo
y todas las experiencias que gana.” (sujeto 11)

La observacion estd intimamente ligada con la curiosidad, se es observador si se
tiene curiosidad y se tiene curiosidad si se es observador. Los creativos entienden
la curiosidad como una habilidad que les ayuda a mezclar y conectar ideas. Se lle-
ga a enlazar las ideas porque la curiosidad, ademads, permite al creativo afrontar y
evaluar el problema del cliente desde todas las perspectivas posibles. Al escudrifiar
de manera profunda las cosas, conlleva a que el creativo llegue a averiguar hasta el
mas minimo detalle del brief’, y esto le ayuda a traducir el problema planteado por
el cliente a una campafia simple e impactante.

“Ser bien curioso. En general, tener capacidad para mezclar cosas, y curioso
en el sentido de que cuando hay algun tipo de proyecto que necesita puntos
de vista precisos, debes entenderlo y darle vueltas al tema hasta evaluarlo
muy bien. Si no lo sabes hacer. Entonces te vas por el lado subjetivo. Debes
meterte a fondo para aprender a entender el comportamiento de la gente para
poder lograr que tu producto sea exitoso, como digo, mezclando cosas con
comunicacion para hacer que tengan sentido (...). Al ganar experiencia, con-
sigues que las cosas simples tengan impacto, o haces lo que es la locura con
sentido, que es una idea mezclada con un fin dado para llegar a algo y hacer
que las cosas llamen la atencién y caminen por su propio medio.” (sujeto 08)

La perseverancia es aquella actitud de los creativos a mantenerse constantes en la
prosecucién de lo comenzado. En otras palabras, los entrevistados exponen que nun-
ca llegan a las reuniones con una sola idea para la campafia, sino varias y con algtn
elemento extra. Por lo tanto, se deduce que siempre dan mds de lo que se les exige.

“Una persona creativa es una persona que tu le pides una solucién para un
aviso y lo més probable es que te venga con mas de una solucién, y con una
solucién para otra cosa. O sea, si pides un aviso para un comercial de tele-
visién o un medio alternativo, él viene y te dice: ‘joye!, aca [aqui] también
tengo lo que me pediste de la gréfica’. Es una persona que te da siempre un
poco mads, no solo lo que le pides.“ (sujeto 01)

Finalmente, esta exigencia imperiosa del creativo es provocada por el inconfor-
mismo. Dicho de otro modo, el creativo es persistente en hallar su eureka porque
no se siente satisfecho con las primeras ideas que consigue. Para ellos. Encontrar
buenas ideas se traduce en retos que deben superar y ademds son conscientes que

" El brief o briefing es un informe elaborado por una agencia de publicidad que contiene la parte
estratégica de la preparacion de una campaila publicitaria.
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no se deben sentir satisfechos con las primeras ideas, sino que saben que pueden
obtener mejores resultados.

“Ser una persona completamente inconforme, ser alguien que le guste po-
nerse retos todos los dias, que le guste andar siempre con una piedra en el
zapato. Pienso que esas son las cualidades que debe tener una persona que se
dedique al tema creativo.” (sujeto 13)

A nivel de opiniones particulares, se han detectado otros resultados relacionados con
las cualidades del creativo como: saber escuchar las criticas y los comentarios de
los demds; ser obsesivos para poder dar con la idea adecuada para la campafia; no
limitarse, este concepto es entendido como la capacidad de no aceptar un “no” como
respuesta, sino seguir indagando hasta encontrar una alternativa satisfactoria; tener
resistencia al fracaso, es decir, si el cliente no acepta algunas de las ideas no se debe
percibir esto como un fracaso sino como un nuevo reto y por tltimo tener disciplina.
En otras palabras poseer la capacidad de concentracion y gestionar un horario en el
que haya tiempo para todo (ver tabla 3).

“Primero, tiene que gustarte mucho esto porque para lograr hacer cosas muy
buenas tienes que estar mucho tiempo dandole vueltas a esto, hay que ser
muy obsesivo. La otra cosa es tener disciplina, porque hoy en dia hay de-
masiadas distracciones: facebook, youtube, taringa y si estas todo el dia en
Internet pensando que vas a encontrar ideas, estas equivocado. Yo me orga-
nizo, de tal hora a tal hora voy a revisar mi email, porque si no lo hago asi,
las distracciones me quitan el foco de lo que estaba pensando.” (sujeto 02).

Tabla 3: Cualidades del creativo

¢Cudles son las cualidades que deberia poseer un creativo publicitario?
Observacion, Curiosidad, Perseverancia,
Inconformismo
Saber escuchar las criticas, Ser obsesivos para dar
2° nivel: Opiniones particulares con la idea adecuada, No limitarse, Tener resistencia
al fracaso, Tener disciplina

Fuente: Elaboracion propia.

1° nivel: Opiniones comunes

PI2: ;Se queda el creativo trabajando en la agencia hasta altas horas de la noche y
cudles son sus razones?

No todos los creativos se quedan hasta altas horas de la noche trabajando. Algunos

son mas organizados y han aprendido a gestionar su tiempo de ocio con su tiempo
de trabajo. Prefieren organizar su dia a dia de una manera balanceada, llegando a
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priorizar el tiempo que le dedican a la familia, sin dejar de atender las exigencias
del trabajo (ver tabla 4).

“Fue cuando empecé a priorizar mi vida al trabajo y fue cuando empecé un
taller de liderazgo. Alli me di cuenta que se podia generar tiempo para hacer
las cosas que uno quiere, y simplemente es tema de desearlo y hacerlo, me di
cuenta que si podia hacerlo. Todo se trata de un tema de ‘trabajar para vivir’
y no ‘vivir para trabajar’. Hice ese cambio de chip en mi vida, o sea que se
alinearon las cosas. Fue cuando llegué a la madurez y empecé a tomar otras
decisiones mds, formé una relacién, me casé y eso es.” (sujeto 08)

Sin embargo, esto no es lo habitual. Parece ser que, por lo general, el creativo si se
queda trabajando en la agencia hasta altas horas de la noche, llegando a tener unos
horarios desorganizados. Segtn los entrevistados las razones de ello son su actitud
perseverante y la falta de tiempo, ya que deben atender otras exigencias del trabajo
como reuniones, almuerzos, filmaciones, tomas fotogréficas, etc.

“Muchas veces durante el dia no sueles estar en la agencia. O estds en reunio-
nes acd [aqui en la agencia] y sales a otra reunidn [fuera de la agencia], por
lo que en tus horas utiles, no hay tiempo para crear. Te la pasas en reuniones,
almuerzos, comidas, filmando o haciendo un comercial y en la noche real-
mente tienes mas tiempo para trabajar.” (sujeto 07)

Esta escasez de tiempo, también es provocada por los cronogramas, llamados fi-
mings, donde los tiempos para entregar la idea de la campafia son demasiado cortos.
No obstante, parece ser que la agencia de alguna manera incentive al creativo a
quedarse en las noches.

“Los tiempos en publicidad son de otro mundo. Para hacer una campaia te
dan una semana y de ahf tienes que salir al aire. Entonces es todo un proceso
de produccion (...). Yo me quedo muchos dias hasta la madrugada trabajan-
do, de hecho lo que las agencias hacen es que te pagan la comida de la noche
y el taxi de regreso a casa. Pero, claro, depende de ti, de si te quieres quedar;
es decir nadie te dice quédate y preséntame algo que no te he pedido, y te
quedas y comienzas a pensar y a disefiar cosas.” (sujeto 09)

No solo es la exigencia del trabajo la tnica razén por la cual los creativos se
quedan hasta altas horas de la noche en la agencia, sino también por su actitud
perseverante. Los creativos piensan que pueden obtener una idea mejor, que puede
alcanzar una mejor solucidn; ante esta tenacidad se quedan hasta la hora que sea
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para superar este reto. No obstante, aunque son conscientes que en las madrugadas,
posiblemente, no tengan ninguna buena idea, prefieren quedarse y seguir pensando
que volver a sus casas.

“Podria llegar a ser absolutamente obsesivo en el afdn de querer sacar una
idea chévere [brillante], podria hacer siete guiones o buscar un eslogan mds
paja [impresionante], independientemente de qué hora fuera. Acd [aqui] ten-
go un amigo con el que trabajo desde hace afios y cada cierto tiempo se
acuerda que una vez estdbamos a punto de sacar una campafia. Eran como
las 4 de la mafana y de pronto nos dio suefio. Entonces le dije: ‘vamonos al
garaje porque con el frio no nos quedaremos dormidos’. Obviamente a esas
horas no salié nada bueno pero si que estaba ese espiritu de que hay que sacar
algo chévere [brillante].” (sujeto 06)

Esta obsesion por el trabajo también conlleva a que sacrifiquen sus horarios y sus
tiempos de ocio por conseguir un reconocimiento profesional traducido en premios.
Sin embargo, se ha podido observar que habitualmente los solteros o algunos divor-
ciados son los que tienden a tener esta actitud ante su ocupacion.

“Con mi dupla nos queddbamos hasta las tres de la madrugada todos los dias
durante cuatro afios, solo asi salieron treinta y tantos trofeos en festivales,
y no sé cudntos en otros, pero siempre viviendo la vida y disfrutdndola.”
(sujeto 01)

Tabla 4: Horario laboral

¢Se queda el creativo trabajando en la agencia hasta altas horas de la noche y cuales son
sus razones?

Si se queda trabajando | Razones: falta de tiempo y

hasta altas horas de la actitud perseverante para
noche generar buenas ideas y

ganar premios

No se queda trabajando Razones: sabe gestiona

2° nivel: Opiniones particulares | hasta altas horas de la su tiempo

noche

1° nivel: Opiniones comunes

Fuente: Elaboracion propia.

PI3: ;De donde provienen los recursos de los creativos para generar ideas creativas
para una campana publicitaria?

Como tendencia general, se ha observado que los recursos para generar ideas creati-

vas, segun los participantes, provienen de todo lo que les rodea. Aunque se trata de
una respuesta muy general, se ha intentado aterrizarla en aspectos mas concretos.
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Por ello, segtn los entrevistados sus principales medios son: las experiencias vivi-
das, la convivencia con la familia, la gente que camina en la calle, la misma calle;
pero también puede ser alguna imagen que se ha visto por television, la lectura de

algun libro o periddico, la musica, Internet u otros comerciales (ver tabla 5).

“Veo la calle, veo una situaciéon y me digo ‘esto me sirve para tal cosa’.
Escucho una cancién en la radio y me digo ‘esta musica me sirve para mi co-
mercial’. Me junto con ustedes [vosotros] para que me hagan una entrevista
y tengo personajes para un comercial. Me digo ‘se podria sacar algo bueno
de esta situacion’. Creo que todo alimenta. Y es dificil encerrarse, incluso
cuando me tomo unos tragos [copas] se me ocurre algo bueno.” (sujeto 07)

“Estas pensando cualquier cosa, de repente, algo sucede que te linkea con
lo que estds haciendo. (...) Hay veces que yo tengo un proyecto y de repente
estoy en la calle pensando cualquier cosa y pasa algo que me linkea y digo:
‘;ah, esta idea me puede servir!’. Todas las ideas en creatividad para mi pro-
vienen de la observacion, tienes que observar mucho. O sea, para mi las
personas deben observar mucho lo que les sucede, desde cuando estan en su
casa, las actitudes de su familia, hasta cuando caminan por la calle, cualquier
cosa les debe llamar la atencién y debes observar a la gente porque de ahi es
donde te nutres para sacar ideas.” (sujeto 09)

De hecho, la observacion y la curiosidad son capacidades que ayudan a los creativos a
llenar su almacén de informacion para asi desarrollar su habilidad para correlacionar.

Sin embargo, para todos los creativos lo importante no es tanto identificar sus re-
cursos, sino estar tranquilos y relajados en el momento del encuentro con la idea.
Es posible, que la idea les llegue en cualquier momento, ven, oyen o perciben al-
gln elemento que les ayuda a conectar. Los creativos explican que las ideas llegan
cuando estdn conduciendo, caminando por la calle, tomando unas copas en un bar,
con amigos que no son parte de la agencia; en suma, momentos de la intimidad del

creativo en los que se sienten mas relajados.

“Hay muchas veces que estoy estresado y es inevitable que me salga una
buena idea, pero hay otras en que digo ‘oye, se me ocurrié esto’ manejando
[conduciendo] o de camino a la agencia (...). Hay bastantes momentos en
que no necesariamente estds en la oficina y se te puede ocurrir algo (...).
Ademds, es bien especifico de esta carrera, es bien de mi chamba [trabajo],
creatividad, o sea. En cualquier momento se te puede ocurrir. Yo creo que
tienes que estar un poco predispuesto también, digamos pues que estds en la
duchay dices ‘a ver... voy a pensar que se me ocurre aca [aqui]’.” (sujeto 11)
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Tabla 5: Recursos para generar ideas

¢De donde provienen los recursos de los creativos para generar ideas creativas para una
campana publicitaria?

Experiencias vividas, convivencia con la familia, “la

1° nivel: Opiniones comunes calle”, programas de television, lecturas, musica,

Internet, otros comerciales

2° nivel: Opiniones particulares No hay opiniones particulares, existe un consenso

Fuente: Elaboracion propia.

Pl4: ;Cémo son las relaciones que mantienen los creativos con los clientes y cudles
son las razones de esta convivencia?

Todos los creativos han manifestado que es dificil tener una buena relacién con el
cliente (ver tabla 6). La convivencia no siempre es facil y muchas veces aparecen
fricciones entre ellos, llegando a provocar momentos tensos entre las dos partes. Las
razones de ello son: Primero, los creativos se sienten prejuiciados por los clientes;
segundo, los clientes no confian con los creativos y por lo tanto no quieren arriesgar-
se; tercero, los creativos y los clientes no perciben de la misma manera la publicidad
y cuarto los creativos rechazan las criticas y opiniones del cliente.

Algunos creativos manifiestan ser victimas estereotipadas de los clientes, ya
que los encasillan pensando que son personas poco confiables, imprevisibles,
irresponsables y con ideas disparatadas. Esto implica que sus relaciones sean ten-
sas generando continuas fricciones provocadas por los prejuicios del cliente ante
el creativo.

“A veces nuestra profesion sigue siendo vista desde un lado subjetivo, las
ideas te pueden gustar o no, es cuestion de gustos. A veces te enfrentas con
una persona [el cliente] un poco mds cuadriculada que empieza a objetarte
muchas cosas que ti propones, te dice: ‘;funcionard o no?” o ‘jOye!, ;esa
idea, de donde se te ha ocurrido?’ o ‘jseguro que te has fumado algo!’. Mu-
chos prejuicios, queramos o no, siguen existiendo. Entonces, creo que el
principal problema en la relacién con el cliente es ganarte su confianza, que
te ha costado y que finalmente €l te empiece a ver como un socio estratégico,
un socio dentro de su empresa y ya no como un loquito que te da ideas.”
(sujeto 05)

Otros participantes consideran que el cliente no apuesta por alternativas creativas y
prefieren ir a lo seguro sin arriesgarse. En cambio, los creativos siempre apuestan
por alternativas mds llamativas y novedosas que conllevan mds riesgos, pero que
tienen como principal objetivo impactar y llegar con mas fuerza al consumidor. El
cliente quiere que el creativo le asegure que su idea va a ser la mas adecuada y con
ella se van a obtener los resultados planificados. Cabe recordar que en publicidad se
mueven miles y miles de millones de ddlares, y el cliente no esta dispuesto a perder
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su inversion facilmente. Por esta razén, el mayor reto del creativo es conseguir la
confianza del cliente, para que asi confie en su capacidad y pueda presentar una
campafla creativa.

“Los creativos no tenemos buena relacion con los clientes porque son muy
esquemadticos y racionales. Nosotros apostamos por nuevos formatos muy
creativos para impactar al consumidor, pero ellos estdn mds preocupados por
su producto y no siempre quieren arriesgarse.” (sujeto 04)

Otra razon por la cual las relaciones son tensas es que tanto el cliente como el crea-
tivo. Entienden la publicidad desde dos puntos de vista completamente diferentes.
El primero lo ve como una ciencia exacta y objetiva. En cambio el segundo como
un rubro que vive de las emociones y la sensibilidad del consumidor. El hecho es
que el cliente clasifica al consumidor dentro de unos parametros esquematicos,
segun la percepcidn de los participantes; en cambio, los creativos no ven al consu-
midor en grupos o en bloques, sino que ahondan en sus emociones y se deja llevar
por sus instintos.

“Ha habido momentos en los que los clientes son, ;cémo se podria decir?,
del ala dura del marketing, que son muy racionales, que hacen que la publi-
cidad se vuelva mds un tema cientifico, exacto, se mueven més por cifras.
Yo entiendo que sea un negocio, pero la publicidad es un tema también de
emociones; cuando td eres demasiado duro, puedes terminar haciendo una
publicidad que parece mds un comunicado y no te toca ninguna fibra. Te
ponen muchos pardmetros.” (sujeto 07)

Finalmente, los creativos se sienten decepcionados con el cliente, porque éste no
valora el esfuerzo que hace. Cuando el creativo presenta una idea que él considera
que es muy buena, pero el cliente no tiene la misma opinion, es entonces cuando la
relacién se rompe.

“Tienes que pararte [hablar] delante de una serie de personas [clientes] a
contar una serie de ideas que se te acaban de ocurrir. En donde tienes que
actuar y estas sujeto a que te digan en tu cara que les parece una bazofia lo
que puedes haber hecho. (...) Te ilusionas muchisimo con una idea porque le
metes hartas horas y de un plomazo te dicen que no les gusta y que quieren
otra para mafana. Es complicado porque son esas cosas en las que tu sales
con ganas de mandar todo al diablo y no quieres saber mas del tema, pero
sabes que tienes que seguir pensando otra vez.” (sujeto 06)
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Tabla 6: Relaciones con el cliente

1° nivel: Opiniones comunes Las relaciones con el cliente no son buenas

Razones: prejuicios del cliente hacia el creativo, falta
de confianza del cliente hacia el creativo, tanto el

2° nivel: Opiniones particulares | cliente como el creativo no perciben la publicidad de la
misma manera, rechazo del creativo ante las criticas
del cliente

Fuente: Elaboracion propia.
4. Discusion y conclusiones

Una vez presentados los resultados desde una linea interpretativa, se presentan al-
gunas conclusiones que permiten conocer algunas de las caracteristicas del creativo
publicitario. Las principales cualidades que deberia tener el creativo, segin los en-
trevistados son: la observacidn, la curiosidad, la perseverancia y el inconformismo.
Estas cuatro cualidades coinciden con las propuestas por Herndndez (1999). que
afirma que las caracteristicas de la personalidad creadora son la curiosidad intelec-
tual, el no conformismo o el no convencionalismo y la persistencia en la solucion
de problemas. Entre otras. Igual ocurre con Ricarte (1998) quien habla del inconfor-
mismo, pero especifica que las personas creativas se rebelan contra las limitaciones,
las represiones o la opresion. Del Rio (2007) también encuentra que los creativos
poseen una actitud inconformista y ademds son perseverantes para sacar un trabajo
adelante. Moriarity y Vanden Bergh (1984) consideran que la actitud analitica es un
componente indispensable para ser buen creativo.

Respecto al horario de trabajo, mas concretamente a la decision de quedarse hasta
tarde trabajando, se ha detectado dos escuelas de pensamiento. La primera postura,
y la més habitual, considera que es comun que el creativo tenga unos horarios ex-
tremos por la falta de tiempo y por su actitud perseverante. Aunque existen pocos
estudios académicos sobre este tema, Del Rio (2007) llega a las mismas conclusiones
y ademds encuentra de nuevas: si el creativo no se queda trabajando en la noche da
una mala imagen a sus compaiieros y la direccion de la agencia; el creativo publici-
tario esta coaccionado por los horarios de otros profesionales y para el creativo su
trabajo se convierte en una adiccion. En la segunda postura, pocos son los creativos
que han desarrollado la capacidad de gestionar su tiempo, llegando a mantener un
equilibrio entre su vida personal y familiar con su vida profesional. Este parece ser
un dato nuevo y diferente a lo que hasta ahora se habfa percibido de los creativos.
Este pequefio grupo demuestra que son personas organizadas y que tienen capacidad
para generar tiempo para todo. Puede ser que algtin dia esporadico se queden traba-
jando en la agencia hasta tarde, pero no es lo habitual.

El creativo limefio ha realizado estudios de corta duracion, prefiere las diplo-
maturas de tres afios que las carreras universitarias largas de cuatro a cinco afios.
Su aprendizaje tiende a ser autodidacta, desconfia de las maestrias o de los estu-
dios de especializacion. Para él, el conocimiento se encuentra en las experiencias
o situaciones vividas. En las conversaciones con las personas y familiares. En
la observacién de su entorno y en la misma “calle”. Todo ello nutre al creativo
para llenar su despensa de conocimientos y generar ideas. Mathews (1975) habla
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que todas las caracteristicas adquiridas o realidades vividas por el creativo estidn
involucradas en algun grado con su creatividad. Reid y Rotfeld (1976) exponen
que el creativo adquiere una mayor empatia con su realidad, esto implica que sea
consciente de ella y la utilice para generar ideas. Para Hackley y Kover (2007)
las ideas de los creativos provienen del entorno que los rodea, a ello se denomina
“life”. Para Del Rio (2007) los creativos se lanzan a cazar y buscar ideas en cual-
quier sitio y de cualquier acontecimiento mundano. En resumen, “todo viene de la
vida”. Sin embargo, si las fuentes de inspiracion estan fuera de las agencias, ;por
qué el creativo se queda dentro?; dicho de otro modo, si los creativos se quejan
de los horarios inflexibles que tienen que soportar, ;en qué momento salen “a la
calle” o “a la vida” a cazar ideas? Cada vez mads, el creativo pierde contacto con
su entorno y “la calle” para dejar paso a Internet como tnica fuente para generar
ideas. Sin embargo, tal y como apunta uno de los creativos, Internet se transforma
mas en una distraccién que en una herramienta, ya que el creativo piensa que alli
estan las ideas para su campafia.

Como ya se ha podido constatar, la relacién que mantienen los creativos limefios
con los clientes de las agencias es compleja. Las principales razones de esta convi-
vencia son: los prejuicios del anunciante ante el creativo; la falta de confianza del
cliente ante las propuestas del creativo; el cliente y el creativo no perciben de la
misma manera la publicidad y el rechazo del creativo ante las criticas del cliente.
Hackley y Kover (2007) encuentran que los creativos se dejan llevar por sus instintos
y los clientes por los estudios de mercado, observando que el creativo percibe al con-
sumidor como una persona que siente y tiene sentimientos. En cambio el cliente lo
entiende a través de resultados estadisticos. Para Flandin, Martin y Simkin (1992).
el cliente quiere que el creativo le asegure el éxito de su idea, por ello los clientes
fuerzan a las agencias a que les asegure la efectividad de sus propuestas. Tanto Ko-
ver y Goldberg (1995) como Kover, James y Sonner (1997) llegan a la conclusion
que cuando los creativos no aceptan gratamente las criticas hechas por el cliente,
sus relaciones se dilatan llegando a generar conflictos entre ellos. Sin embargo, es
curioso notar que aunque el creativo se siente orgulloso de su actitud persistente en
seguir luchando para generar un abanico de buenas ideas, esta misma actitud positiva
no la adopta cuando recibe las opiniones o las criticas de los clientes.

Segin se ha observado, las conclusiones sobre las caracteristicas del creativo
peruano coinciden con las presentadas por otras investigaciones. Sobre todo. En las
cualidades y en el origen de las ideas. Sin embargo, cabe resaltar algunas diferencias:
algunos creativos han aprendido a gestionar su horario laboral y esto les permite
organizar sus momentos de ocio con sus momentos de trabajo. También se ha po-
dido percibir que al creativo no le importa sacrificar su horario laboral si con ello
consigue un reconocimiento dentro de su rubro y ademds premios en festivales. No
obstante, cabria investigar si esta idea es entendida de la misma manera por los fami-
liares de los creativos. Finalmente, deberia haber mas estudios sobre la efectividad
de la creatividad en la publicidad peruana. Si los clientes entienden la publicidad con
datos estadisticos. Entonces las agencias deberfan preparar presentaciones con cam-
pafias antiguas para mostrarles a los clientes, a través de estudios numéricos, como
la creatividad ayuda en la efectividad de una campafia. De esta manera, los clientes
concederian mds confianza a las propuestas de los creativos.
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4.1. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

A pesar de haber estudiado algunas de las caracteristicas del creativo publicitario de
las agencias mas importantes de la ciudad de Lima, esta investigacion presenta una
serie de carencias, que podrian establecerse como futuras lineas de investigacion.
Primero.: Ante la escasez de mujeres creativas peruanas en una agencia de publici-
dad, podria ser relevante concentrarnos solamente en el estudio de creativas para
averiguar su percepcion de la publicidad y determinar las razones por las cuales son
menos presentes dentro del departamento creativo. Segundo: Ya que existe una esca-
sez de estudios sobre los horarios laborales del creativo, serfa interesante profundizar
mads en este tema pero analizado desde el lado familiar, es decir, como perciben las
esposas e hijos del creativo el sacrificio de su horario laboral, dedicando mas horas
a la agencia que a la familia. Tercero: Parece ser que Internet se convierte cada vez,
con mds fuerza. En la herramienta de creacion para los creativos; por ello, serfa rele-
vante averiguar como afecta esto en el trabajo del creativo y determinar los cambios
que ha provocado en su creatividad.

Agradecimientos: La autora quiere agradecer los consejos y las ayudas del publicista Pablo Castillo
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