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El tratamiento de la creatividad
publicitaria €n una Obra con inte—
rés académico supone un reto para
cualquier docente e investigador,
ya que se trata de uno de los te-
mas mds interesantes de la préctica
profesional. Precisamente, Isidoro

Arroyo, profesor de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Juan Carlos I de Ma-
drid, ha sabido conjugar con buen
criterio dos perspectivas supuesta-
mente opuestas, rigor cientifico y
praxis publicitaria. Este equilibrio
permite abordar de forma global
la creatividad, como una de las
principales funciones de la agencia
de publicidad. Ademds el hecho
de que el prologo esté escrito por
Miguel Bafios, autor del manual
de creatividad publicitaria Crea-
tividad y Publicidad, ofrece cierta
credibilidad.

Aunque aparentemente la es-
tructura del libro sea deductiva,
del estudio de la teorfa sobre crea-
tividad a su aplicacién a la préctica
publicitaria, cada uno de los seis
capitulos estd configurado como
un todo unitario donde se combi-
nan, a veces de manera magistral,
las aportaciones tedricas y los co-
mentarios sobre la creatividad pu-
blicitaria. Efectivamente, esta uni-
dad constituye el hilo conductor
de la Obra que permite entender
la importancia de la creatividad en
la actividad publicitaria, debido a
los condicionantes econémicos y
sociales del creativo publicitario.
De hecho, en la introduccién el
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autor conflere una gran responsa-
bilidad al departamento creativo,
definiendo a su director como “el
profesional que, con la puesta en
juego de sus capacidades creativas,
transforma el problema de comu-
nicacién del anunciante, en la idea
creativa que inicia todo el proceso
de comunicacién persuasiva® (p.
16). A pesar del peso del departa-
mento creativo dentro de la agen-
cia, Isidoro Arroyo reconoce que
el trabajo publicitario es ante todo
un trabajo en equipo.

En el primer capitulo titulado
“Mentes creativas publicitarias” se
realiza un resumen sobre las princi-
pales aportaciones tedricas que han
abordado el tema de la personali-
dad creativa. Desde el comienzo
el capitulo estd destinado a desen-
mascarar la personalidad del creati-
vo publicitario al que le atribuye la
responsabilidad de la calidad de los
trabajos de la agencia. A partir de
las investigaciones realizadas desde
otros 4mbitos académicos, el autor
recoge las principales caracteristi-
cas de este profesional de la agencia
de publicidad.

Isidoro Arroyo entiende que la
personalidad creadora “se deba-
te entre el talento derivado de su
inteligencia y el talante que surge

de su ingenio, genialidad y perse-
verancia”. En el caso del talento,
se discute sobre la correlacién en-
tre inteligencia y creatividad para
terminar aceptando la visién pro-
puesta por Guilford, autor de unas
de las teorfas mds completas sobre
la inteligencia creadora. Ademds,
resulta muy interesante y valioso el
resumen en forma de tabla donde
se recogen las principales posturas
cientfficas sobre esta interrelacién.
Por su parte, el talento hace refe-
rencia a una de las principales exi-
gencias de la creatividad publicita-
ria, la eficacia. A partir del andlisis
de las habilidades y operaciones
mentales que se ponen en juego en
el proceso creador, se indaga en las
caracterfsticas del ingenio del crea-
tivo publicitario. El autor hace su-
yas las cualidades del ingenio pro-
puestas por José Antonio Marina
para aplicarlas a la préctica publi-
citaria, utilizando como ejemplos
campafas de publicidad actuales.
Ademds esta obra presenta al
creativo publicitario como un profe-
sional que tiene una particular forma
de acercarse a los problemas, lo que
le diferencia, segin este autof, de
otros profesionales de la agencia,
como los directores de cuentas. In-
cluso se considera a la creatividad
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publicitaria como una profesién
vocacional. De acuerdo con esta
visién, el buen creativo publicita-
rio debe ser una persona con mo-
tivacién y preparada para sufrir los
bloqueos mentales propios de este
tipo de trabajo. A pesar de que
gran parte del capftulo se dedica a
describir la personalidad del crea-

tivo, no queda clara la postura del
autor ya que, en ocasiones llega 4

considerar la creatividad como i

don especial.

Una vez definida la mente crea-

tiva, se describe el proceso creativo
desde dos puntos de vistas diferen-
tes. Por un lado, se detallan las fa-
ses del proceso segin los modelos
cldsicos, y por otro, aquellas etapas
por las que pasa el sujeto creativo
de acuerdo con el modelo neocog-
nitivo. Este autor hace especial
hincapié a la relacién existente en-
tre creatividad e imdgenes mentales
visuales. Esto es asi, porque su tesis
doctoral versa sobre la formacién
de imdgenes mentales.

Por dltimo, el primer capitulo
termina con la definicién del pro-
ducto creativo y la importancia del
contexto o ambiente creativo para
su desarrollo. Con ambas visiones
el autor completa las tres perspec-
tivas con las que, segun Caridad

Herndndez, se puede estudiar la
creatividad: como producto, como
proceso, como caracteristica perso-
nal.

“Los métodos creativos publici-
tarios” constituyen el segundo capi-
tulo de esta obra, lo que demuestra
la importancia que este autor dedi-
ca al aprendizaje del pensamiento
creativo. Aunque contraste con la
idea de que la creatividad es una
cualidad * innata. Isidoro Arroyo
distingue entre métodos y técni-

- cas para incentivar la creatividad.

Mientras los primeros son gufas ge-
nerales que nos permiten alcanzar
un objetivo, los segundos se for-
mulan como procedimientos con
fases y objetivos concretos. Entre
éstos ultimos destacan el brainstor-
ming, la sinéctica, la combinatoria,
la retérica creativa, entre otros. No
se trata simplemente de la enume-
racién de etapas sino que ademds
se observa cierto interés por buscar
ejemplos pricticos de la realidad
publicitaria.

La tercera parte de esta obra es
una de las mds extensas porque su
contenido se dedica ampliamente a
la descripcién de la actividad publi-
citaria. Sin embargo, a diferencia
de otros manuales, el autor se con-
centra exclusivamente en las activi-
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dades relacionadas con la creativi-
dad publicitaria. Al mismo tiempo,
este tercer capitulo se subdivide en
tres partes claramente diferencia-
das. En primer lugar, se realiza un
breve repaso de la importancia de
la creatividad en el desarrollo de
las agencias de publicidad en Fs-
pafia. La segunda parte se dedica a
la explicacién de-la estructura del
equipo creativo, donde ademds
de describir las funciones propias
del director creativo, del director
de arte y del redactor publicitario,
también se analizan las principales
aportaciones creativas realizadas en
cada uno de estos tres campos de
actuacidn.

Por dltimo, se analiza la pro-
duccién del mensaje desde un pun-
to de vista prictico, distinguiendo
entre la produccién grifica y la
produccién audiovisual. Ademds
se reserva una seccién especifica
a las nuevas tecnologfas donde se
profundiza acerca de la elabora-
cién de mensajes para la red Inter-
net, el mévil o los videojuegos. Sin
embargo, este tltimo apartado no
alcanza la madurez teérica que se
observa en la descripcién del pro-
ceso de produccién en los medios
convencionales.

A continuacién se explica el pro-
ceso de creacién publicitaria, desde
la elaboracién del briefing hasta la
realizacién de la estrategia creati-
va. Esta explicacién, que ocupa el
capftulo cuarto, se fundamenta en
una visién global de la publicidad
como “accién comunicativa inclui-
da en el marketing mix” (p. 177).
De esta manera, Isidoro Arroyo
considera que las acciones comu-
nicativas pueden clasificarse en dos
grupos en funcién de la presencia
o ausencia del producto. En este
sentido, cuando el producto no
estd presente la responsabilidad
creativa recae exclusivamente en la
publicidad.

Una vez realizada esta aclara-
cién sobre el papel de la publici-
dad, el autor se adentra en el pro-
ceso de creacién publicitaria que se
divide en cuatro partes: el briefing,
el proceso de creacién del texto
publicitario, la estrategia creativa,
y la creatividad en la estrategia de
la marca. Aunque el texto sigue las
fases de la “Z” creativa de Joannis,
se complementa con aportaciones
tedricas y pricticas que permi-
ten aclarar algunos conceptos. En
concreto, destacan la definicién
prictica de los imperativos que los
creativos deben tener en cuenta a
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la realizacién del mensaje publi-
citario y la aportacién de la crea-
tividad en la configuracién de la
imagen de marca. Sin embargo, a
lo largo de sus pédginas el capitu-
lo pierde el hilo conductor, lo que
dificulta el seguimiento de todo el
proceso publicitario.

Por su parte, el capitulo cinco
se dedica ampliamente a la inves-
tigacién como “la principal ayuda
que recibe un creativo publici-
tario” (p. 219). El autor no sélo
hace referencia a la investigacién
de la creatividad publicitaria den-
tro del dmbito de investigacién
del marketing, sino que también
menciona la investigacién publi-
ca (procedente de la universidad)
y la investigacién técnica privada,
mds cercana a la realidad profesio-
nal. El tratamiento de este tema se
realiza de forma deductiva, desde
la investigacién de marketing hasta
la investigacién de la creatividad
publicitaria, pasando por el estu-
dio de la publicidad en general.
Sin embargo, la mayor parte del
capitulo se dedica casi exclusiva-
mente a la investigacién realizada
para “conocer la adecuacién de las
ideas y los mensajes a las demandas
del anunciante y a las expectativas
del publico, al que se dirige la co-

municacién” (p. 223), esto es la
investigacién sobre creatividad pu-
blicitaria. En este sentido, Isidoro
Arroyo elabora una vasta seleccién
de las diferentes investigaciones
realizadas desde diferentes 4mbitos
académicos, especialmente la psi-
cologfa, que ayudan a entender el
proceso persuasivo en su conjunto.
Asimismo, se observa un interés es-
pecial por aquellas investigaciones
que intentan descubrir la eficacia
de la creatividad de una campafia
para producir imdgenes mentales y
cambios en las actitudes del target.
Esto dltimo resulta de gran interés
ya que permite contar con las he-
rramientas adecuadas para la de-
teccién de los principales proble-
mas con los que se encuentran los
creativos para hacer memorables
sus anuncios.

Finalmente, este libro sobre
creatividad publicitaria termina
con la adecuacién del mensaje a
cada uno de los medios de comu-
nicacién. De este modo, el capitu-
lo seis aborda el papel fundamen-
tal que juega la publicidad en “el
entramado de las nuevas industrias
culturales”, no sélo como modo de
financiar los medios sino también,
como “un instrumento de con-
sumo simbélico”, que al mismo
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tiempo se convierte en “productor
de contenidos no comerciales”.
Esta introduccién permite al lector
comprender la relevancia del cono-
cimiento de los medios para con-
Seguir la méxima eﬁcacia de una
campaifia publicitaria.

Una vez analizado el contexto
medidtico, Isidoro Arroyo comien-
7za a examinar las caracterfsticas
especiales de los medios, agru-
pindolos en dos categorfas: me-
dios convencionales y formas de
comunicacién no convencionales.
En este dltimo caso, prescinde de
fa utilizacién del término medios
de comunicacién no convencio-
nales, lo que demuestra una visién
méds amplia de la comunicacién
publicitaria. En general, se puede
afirmar que el texto no se limita
a la relacién de caracterfsticas de
los medios de comunicacidn, sino
que ademds, aborda otros aspectos
como nuevos formatos o claves
prdcticas para realizar eficiente-
mente un mensaje publicitario.

Sin embargo, este afdn por abarcar
la totalidad de aspectos de un me-
dio no se aprecia en todos ellos, lo
que se traduce en un desigual tra-
tamiento de los mismos.

POr otro lado, aunque ISidOrO
Arroyo mantiene el rigor estilisti-
co en todo el libro, en ocasiones se
abusa de la terminologfa anglosajo-
na, lo que dificulta la lectura. Esta
debilidad podrfa haberse evitado
con la incorporacién de comenta-
rios explicativos de las expresiones
mds técnicas o con la creacién de
un glosario de términos.

En general, se trata de un texto
sélido que permite comprender la
importancia de la creatividad en el
contexto de la comunicacién pu-
blicitaria. En resumen, La profesion
de crear es una obra completa que
aborda la creatividad publicitaria
desde una visién préctica. Al mis-
mo tiempo, esta orientacién pro-
fesional estd perfectamente guiada
por la mirada critica y académica
de su autor.
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