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Resumen: La creatividad es el principal atributo en la valoracién de la calidad de los servicios ofrecidos
por las agencias de publicidad. En este trabajo se realiza un analisis sobre como la creatividad se ve
afectada por la organizaciéon del tiempo de trabajo y los horarios en la agencia de publicidad. Se estudian
las consecuencias negativas que se derivan de estos aspectos, asi como el tipo de medidas que se
utilizan para paliar estos efectos negativos. Para llevar a cabo el trabajo se realizaron entrevistas
personales a una muestra de directores creativos ejecutivos de las principales agencias de publicidad en
Espafa.
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Abstract: Creativity is the main attribute in the quality assessment of the services offered by advertising
agencies. This research analyses how creativity is influenced by the organization of working time and the
office hours in the advertising agency. The negative consequences that result from these aspects, as well
as the kind of measures used to alleviate these negative effects are also considered. In order to carry out
the research, the authors conducted personal interviews to a sample of executive creative directors of the
main advertising agencies in Spain.
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1. Introduccion

El sector publicitario constituye un ambito de actividad caracterizado por un trabajo de
naturaleza creativa que da lugar a una serie de proyectos diferenciados que requieren la
colaboracién de un conjunto amplio de profesionales ajenos a la propia empresa, pero cuya
labor es decisiva para lograr un buen resultado final. Ademas, se trata de un sector muy
influido por la coyuntura econémica, de forma que en los momentos de expansion
experimenta grades crecimientos, mientras que sufre caidas de actividad muy importantes
en las fases de recesion. A esto se une el hecho de que la agencia de publicidad funciona
como proveedora de otras empresas ofreciendo productos o servicios que son demandados
en un plazo de tiempo muy corto. En este sentido son muy conocidas las dificultades
generadas por la presion en los plazos de entrega exigidos por el cliente, lo que influye en la

calidad de un trabajo cuyo principal elemento es la creatividad.

Todos estos elementos provocan que el trabajo creativo en las agencias de publicidad deba
ser desarrollado en plazos de tiempo muy cortos. Por esta razén en este contexto resulta
especialmente atil una correcta organizacién del trabajo que facilite la minimizacién de los

aspectos negativos que proceden del exterior.

En este trabajo se analiza como la dimensién organizativa del factor tiempo influye en la
creatividad, aptitud fundamental en la valoracion de la calidad del producto o servicio que las
agencias de publicidad ofrecen en el mercado. Para la realizacion del trabajo se ha empleado
la informacion procedente de la administracion de un cuestionario mediante entrevista
personal a una muestra de directivos creativos ejecutivos de las principales agencias de
publicidad espafiolas. Los resultados obtenidos permiten inferir una serie de explicaciones de
la en ocasiones incorrecta organizacion del tiempo de trabajo que se produce en las agencias
de publicidad, asi como caracterizar sus efectos sobre la creatividad. De igual manera, se
apuntan algunas medidas tendentes a solucionar los problemas derivados de la ineficiente

organizacioén del tiempo.

2. Metodologia

Para llevar a cabo el analisis de coémo la organizacion del tiempo influye en la creatividad
desarrollada por las personas que trabajan en las agencias de publicidad se realizaron una
serie de entrevistas en profundidad a una muestra final de once directores creativos de
otras tantas empresas. La muestra potencial de entrevistados se estableci6é a través de los
siguientes criterios: (i) directores creativos ejecutivos de (ii) agencias nacionales que entre el
periodo de 1989 y 1998 hubieran aparecido en alguna ocasion entre los quince primeros
puestos en el ranking de agencias, (iiil) con méas de cinco afios de experiencia desarrollando
labores en departamentos creativos y (iv) que participaron en alguna ocasién como

miembros del jurado de festivales creativos publicitarios.
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Un total de treinta y cuatro directores creativos reunian dichos requisitos. A los directores
creativos de la muestra seleccionada se les envié una carta explicando el estudio que se
estaba realizando y solicitando su participacion. Si no se obtenia respuesta en el plazo de dos
semanas, se repetia la solicitud, y después se intentaba contactar con la persona en cuestion

telefébnicamente.

De las treinta y cuatro personas con las se establecié contacto a través del correo postal,
s6lo dos directores creativos ejecutivos respondieron y aceptaron colaborar en el proyecto.
Durante el contacto telefdénico, veintitrés profesionales declinaron la invitacion por razones
de trabajo, alegando que no disponian de tiempo. Sin embargo manifestaron la idoneidad de
realizar un analisis del elemento tiempo y su influencia sobre la produccién de creatividad.
Los nueve directivos restantes accedieron a participar en el proyecto. La muestra resultante
se configuré con los directivos creativos ejecutivos de las once agencias siguientes:
Remoé&Asatsu, McCann Ericsson, J. Walter Thompson, TBWA Barcelona, FCB/Tapsa, Saatchi
& Saatchi, Publicis Espafia, Lowe Lintas, S.C.P.F., Tandem Campmany Guasch DDB y Euro
RSCG Barcelona. El trabajo se llevd a cabo mediante la realizacion de entrevistas en

profundidad y siguiendo la metodologia de analisis de Potter y Wetherell (1987).

Se disefié un cuestionario con una serie de preguntas encaminadas a investigar el grado de
organizacién del tiempo que existe en la agencia donde se desarrolla la labor creativa para
determinar si incide o no en ella. La realizacidon de este cuestionario se realizd teniendo en
cuenta las aportaciones de los trabajos llevados a cabo por McNamara (1990), Meiklejon

(1997) y Amabile, Burnside y Gryskiewicz (1998).

Tras la realizacion de una prueba piloto del cuestionario, se realizé una evaluacion
exhaustiva de las respuestas, y se consideraron algunas de las sugerencias ofrecidas por los
entrevistados. Al final de esta etapa de reflexién se redactdé nuevamente el cuestionario que
fue finalmente el usado en las entrevistas a directores creativos ejecutivos. Las entrevistas
se llevaron a cabo durante el afio 2000. Los encuentros, de una duracidn aproximada de
noventa minutos se realizaron en lugar de trabajo de los participantes y fueron registrados

por grabadora.

3. Organizacion temporal del trabajo creativo

3.1. El horario en la agencia de publicidad

Para el estudio de la organizacion del tiempo en la agencia se comenzé analizando si las
personas que trabajan en los departamentos creativos respetan el horario oficial de la
agencia a la que pertenecen. Es conocido en el ambito profesional de las agencias que esto

no sucede asi:
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El respeto al horario oficial de la agencia no se cumple. Los horarios no funcionan. Aqui la gente
entra cuando quiere, en una ancha franja que va entre las 9 y las 11 de la mafana. Y luego
tampoco existen horas de salida de la agencia. En general casi todas las noches hay gente aqui
trabajando para algun proyecto, incluso los sabados. Toni Segarra. (S.C.P.F.)

Esta situacién, que responde a una agencia concreta, se repetia en el resto de las

organizaciones donde trabajan los entrevistados.

La revision de la bibliografia publicitaria no ofrecié ningln estudio que recabara informacion
sobre el tema del incumplimiento de los horarios de las agencias. Unicamente algunos
trabajos referentes a los plazos de entrega impuestos por los clientes daban alguna luz sobre
el problema del horario de los creativos publicitarios (Hirschman, 1989; Kover, 1995; Kover
y Goldberg, 1995).

Por este motivo, el cuestionario fue realizado con el objetivo de desentrafar las causas de
este fendmeno. Tras la realizacion de las entrevistas, y basandonos en las explicaciones de
los entrevistados sobre el tema, se obtuvieron cuatro razones que explican el porqué de los
horarios de trabajo en el departamento creativo. Dos de ellas estan referidas a la propia
idiosincrasia de la profesion y otras dos a las peculiaridades de las personas que se dedican a

ella.

El primer motivo esgrimido fue que el trabajo del creativo publicitario depende directamente
de los horarios de otros profesionales ajenos a la agencia. Esto sucede mas en la fase de
produccién que en la de ideacion. Muchas veces se produce una acumulacion de trabajo
debido a que a lo largo del dia el creativo emplea su tiempo en crear ideas y, cuando esta
labor finaliza, debe acudir a rodajes, montajes de anuncios y otras labores relacionadas con

la produccion de las mismas:

El problema que tienen los equipos creativos es que a veces tienen que empalmar los horarios
de trabajo del cliente y la agencia con los horarios de trabajo de todo el entorno. Puede pasar
que hayas llegado a las 9 de la mafana a la oficina y que hayas estado trabajando todo el
tiempo y que después te toque hacer una sonorizacion o un montaje a horas intempestivas.
Enrique Gonzalez. (Lowe Lintas)

Se trabaja hasta tarde. El trabajo es desorganizado, el trabajo creativo siempre sera
desorganizado. Entonces no puede existir un horario estable porque ademas depende del
trabajo de ilustradores, de fotografos, de productoras y bueno, pues es normal acabar a las
nueve, a las ocho de la tarde. Nicolas Hollander. (McCann Erickson)

Un segundo motivo explicativo hace referencia al cliente en particular y al tipo de mercado
en que las agencias trabajan en general. Los clientes de las agencias de publicidad actian en
mercados en ocasiones muy competitivos y es labor de la agencia responder activamente e
incluso adelantarse a la comunicacién de la competencia. Las promociones, ofertas y nuevos
servicios surgen continuamente y el cliente se ve abocado a responder de modo inmediato
para no verse rezagado. “Ahora con las compariias de telefonia y punto.com —explicaba José
Luis Esteo (Remo&Asatsu)— te mueves en cuestion de dias. Si la competencia saca una

rebaja, tu o la sacas al dia siguiente o la has fastidiado”.
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De esta manera, los apretados plazos de tiempo que surgen pueden explicarse muchas veces
por causas de mercado. Por ejemplo, Alex Ripollés (Euro RSCG Barcelona) recibié un encargo
de Peugeot el mismo dia en que lo entrevistamos. Al ganar el campeonato del mundo, la
marca francesa quiso que en menos de veinticuatro horas la agencia realizara un anuncio
para publicarlo al dia siguiente en todos los periddicos nacionales. El entrevistado reconocia
que sus creativos no iban a cumplir el horario oficial de salida y que a su equipo creativo le
esperaban varias horas de presion hasta dar con la idea. Por supuesto la agencia logré

cumplir con los requerimientos del cliente.

Otros dos factores que influyen en la desorganizacion de los horarios de las agencias tienen

como causa las propias particularidades tanto de los creativos como del trabajo que realizan.

En primer lugar, en cuanto al trabajo que el creativo desarrolla, es opinion generalizada
entre todos los entrevistados que el creativo tiene cierto “instinto paternal” hacia sus obras.
Como indicaba Toni Segarra (S.C.P.F.), el creativo es capaz de trabajar “ad eternum” porque
siempre hay algun detalle por mejorar. Ademas, muchos de ellos luchan por lograr piezas
dignas para presentarlas en festivales creativos y, de este modo, enriquecer su book y
promocionarse dentro de la industria. El conjunto de estos factores conduce a que el
creativo, sobre todo en sus primeros afios, renuncie al tiempo de ocio y descanso y alargue
la jornada laboral hasta altas horas de la noche. Son adictos al trabajo influenciados por la
ambicion, donde el tiempo, dentro de su escala de valores, queda en un segundo plano. De

hecho se forma una espiral que arrastra al resto de comparieros:

Profesionalmente, son muy viciosos del trabajo, no sélo por cumplir. De hecho, viven por su
book, su carpeta es lo que les va a asegurar su sueldo y tener un futuro en la profesiéon. Vives
tan pendiente de tu propio trabajo y te vuelves un adicto y eres mas ambicioso y para cualquier
proyecto te das y te das y eso es lo que ocurre. (...) Por eso, a la gente no le importa quedarse
tarde por la noche, trabajar los fines de semana, pero dentro de un orden; (...) también la
media de edad es muy baja, cuando tienes menos ataduras familiares y ese tipo de cosas.
Nicolas Hollander. (McCann Erickson)

En segundo lugar, puede decirse que existe una postura generalizada de los creativos a
quedarse hasta tarde aunque no haya trabajo urgente. Parece que cuando termina la jornada
oficial se crea “un ambiente como mas creativo” como explicaba Enrique Gonzalez (Lowe
Lintas). Quizéa la ausencia de reuniones o el descenso de las llamadas telefonicas provoquen

que los creativos aprovechen estos instantes de tranquilidad para desarrollar su trabajo.

A esto se afiade que en las propias agencias existe una actitud donde si no contindan los
creativos después del horario de salida, dan una mala imagen ante sus compafieros y sobre
todo ante la direccidén. Los entrevistados apuntaban, no obstante, que esta tendencia va
remitiendo y que los creativos s6lo permanecen en la agencia cuando tienen un trabajo
urgente, en momentos muy puntuales —principalmente los dias anteriores al final de los

plazos de entrega—, como afirmaba un entrevistado:

Es cierto que hay que dedicarle mucho tiempo al trabajo, pero no mucho a la agencia, a estar
aqui. Porque ha habido mucha tendencia a venir a las agencias a pasar el rato y después te

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 13, 2008, PP. 27-37. ISSN 1988-8732 31



CRISTINA ETAYO PEREZ, JORGE DEL RiO PEREZ

ponias a trabajar. Ahora es mas anglosajon: llego por la mafiana y me pongo a trabajar, y
cuando he acabado me voy. No es pasar horas como si fuese un club social. Quiza antes se veia
con buenos ojos a quien estaba muchas horas en la agencia y ahora quiza ya no se ve asi, yo al
menos. Hay que dedicarle al trabajo el tiempo estrictamente necesario para hacerlo perfecto,
pero nada mas. Fernando Macia, (Tandem Campmany Guasch DDB)

3.2. Consecuencias de la organizacion del tiempo sobre la creatividad

Una vez analizados los motivos que aportan luz sobre el porqué de la, a primera vista,
cadtica organizacion del tiempo de trabajo de los creativos se analiza su influencia sobre la
creatividad. Esta organizacion del tiempo, sin un horario de trabajo definido previamente,

trae consigo una serie de consecuencias que afectan a la creatividad.

La primera de ellas es la pérdida de contacto con el mundo exterior y la segunda, el aumento

Yy, en muchos casos, restriccion de los contactos a personas relacionadas con la profesion.

3.2.1. Pérdida de contacto con el mundo exterior.

Los horarios de los departamentos creativos provocan que las personas no tengan casi

tiempo para zambullirse en la realidad comun del mundo cotidiano.

Nos falta méas estar en la calle de lo que al final estamos. Claro, es dificil si estamos como
estamos, si vivimos como vivimos. La gente no come en casa y ademas comes con cuatro mas
de tu profesién, como pasa en otros lugares. Pero cuando vives de los demas y la obligacién es
conectar con el publico, todo esto afecta.Joan Teixid6. (TBWA Barcelona)

Los directores creativos entrevistados vinculaban esta situacion con una amenaza para la
creatividad. Se reconocia que existe una amenaza para la creatividad, pues se ha llegado a
un punto donde la relacidn con el exterior es en algunos casos minima. Ademas la propia
formacion de los jévenes creativos agrava el problema, pues en muchos casos desconocen la
informacion diaria que generan los medios de comunicacion y de este modo se alejan del

resto de la poblacién a la que va dirigida la publicidad:

Es una desventaja tremenda. Yo creo que eso es lo peor. Yo creo que el trabajo de cualquier
creativo es un reflejo de lo que pasa en la calle y cualquier campafa surge de algo concreto.
Aqui nada surge por intuicién divina, sino que todo tiene un reflejo; cualquier pelicula viene de
algo, cualquier spot. Cualquier cosa viene de algo: mdusicas, lo que pasa en la calle. Se ha
llegado a un punto en el que no se lee el periédico, que parece una tonteria, pero no lo es. No
se ven peliculas, no se sabe qué hay en la radio. La informacion es crucial. Si no tienes esta
informacioén, estas limitando tu capacidad. (...) La publicidad imita a la vida o intenta acercarse
mucho (..). Pero para conocerlo tienes que estar ahi, tienes que verlo. Nicolds Hollander.
(McCann Erickson)

3.2.2. Restriccion de contactos a personas relacionadas con la profesion

Las peculiaridades de los horarios ya explicadas conducen a que los profesionales de la
creatividad publicitaria, ademas de pasar muchas horas de trabajo juntos tiendan a gastar

sus horas de ocio al lado de personas relacionadas con la profesion.
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En general hay una tendencia a perder el contacto con la calle; y es una cosa que creo que pasa
en todas las agencias; algunas lo dicen y otras no. Pero es verdad y se nota, porque los
publicitarios nos encontramos en montones de sitios, pero sobre todo en los festivales, en los
debates, en los coloquios, y te das cuenta que hablan como td y piensan como tu. Sin embargo,
estas con la familia o con un grupo de amigos que no son del mundillo y te das cuenta de que
es diferente su manera de hablar de la televisién, no tiene nada que ver. Joan Teixid6. (TBWA
Barcelona)

Esta limitacion en el circulo de amistades y relaciones propicia la creaciéon de un micro
mundo donde los creativos se alejan de la realidad e incluso caen en la tentacién de dirigir la
creacion de sus trabajos hacia la profesion. Este fendmeno no es exclusivo de la publicidad,

sino que se da también en otras profesiones, como sefialaba un entrevistado:

Las profesiones se cierran en si mismas. Se habla de Hollywood, que es una especie de
micromundo que trabaja para si mismo y que luego le impone al mundo su visién. Hace poco
tiempo lei un articulo referido a este fenémeno en el campo del periodismo. Los periodistas
estan en un micromundo donde se preocupan por sus colegas de profesion: el periodista esta
muy preocupado por los profesionales del sector que le leen en otros periédicos. Y muchas
veces el lector queda al margen de esta dinamica, digamos un poco pervertida, de considerar
que tu publico es aquél que te puede contratar o que puede admirarte o criticarte, etc. En la
publicidad sobre esto se habla muchisimo, porque siempre ha habido esa critica desde fuera; o
a veces autocritica de nosotros mismos. Enrique Gonzalez. (Lowe Lintas)

Debido a ambas razones la creatividad se ve afectada, puesto que al perder la amplitud de la
realidad y quedar reducidos a un micro mundo, disminuyen también las fuentes de

inspiracion y la riqueza de estimulos que provienen del exterior

De esta manera, puede concluirse que la desorganizada organizacion del tiempo de trabajo
creativo esta motivada por las razones expuestas anteriormente de necesidad de adaptacion
a los horarios de terceras personas; situacion de mercado muy competitiva que se traduce
en alta presion en los plazos de entrega del trabajo, y la adiccion al trabajo por parte del
creativo, asi como la bUisqueda de tranquilidad para su realizacion. Esto se traduce en dos
fendmenos distintos pero relacionados, como son la pérdida de contacto con el mundo
exterior y la restriccion de los contactos a personas de la profesion. Ambos influyen de forma
negativa en la creatividad, por lo que puede decirse que la organizacion del tiempo en la
agencia de publicidad no favorece, sino que perjudica la labor creativa en las agencias. Estas
afirmaciones son compartidas por la totalidad de los directivos entrevistados, que difieren no

obstante en las posibles soluciones que ven para solucionar este problema.

3.3. Medidas adoptadas para solucionar el problema

El disefio que rodea a la profesion hace que estas situaciones sean inamovibles y desde la
perspectiva de varios directivos, sean problemas “que no tienen soluciéon” Ante el panorama
descrito, los directores creativos acogen una actitud de respeto al horario de entrada a la
agencia. En pocas ocasiones se obedecen los horarios de salida y consecuentemente el
creativo tampoco respeta el horario de entrada. “Se cumplen mal todos los horarios: se
acaba de trabajar mas tarde y se entra a trabajar mas tarde”, confesaba Joan Teixido (TBWA

Barcelona), quien afiadié que éticamente no se puede obligar a nadie a entrar a una hora
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“cuando se suele quedar bastante mas que lo estipulado en la agencia”. Otro entrevistado

mantiene la misma idea derivada de la propia naturaleza del trabajo creativo:

“Entonces yo me siento incapaz de que un creativo entre por la puerta a las diez de la mafiana
si ha estado trabajando todo el fin de semana. No, no seria capaz, seria un estupido. (...) No
hay control de horarios sobre los creativos. Otra cosa es si ese sefior no rinde. A mi no me
importa que un sefior trabaje dos horas si hace un trabajo excepcional: hay gente que necesita
menos tiempo y otros que necesitan mas”. Nicolas Hollander. (McCann Erickson)

José Luis Esteo (Remo & Asatsu) comentaba que comparte la gestion flexible de los horarios
con una salvedad: exige a sus empleados puntualidad cuando los creativos tienen reuniones
tanto a nivel interno como externo. La flexibilidad de los horarios se fundamenta sobre la
confianza que los directores tienen sobre sus creativos a los que se les exige hacer un
trabajo de calidad en el tiempo estipulado: “(...) y sin duda la flexibilidad es la mejor forma
de llevar el trabajo creativo”, declaraba César Garcia (Saatchi & Saatchi). Aunque para
Nicolas Hollander (McCann Erickson) es una cuestion del mercado espafiol, donde no existe

tanto control externo sobre los horarios como ocurre en los paises anglosajones:

No obstante, ;qué ocurre en otros paises? Que los sindicatos te obligan a trabajar unas horas y
hay un control mucho mayor; pero yo creo que aqui eso nunca se ha dado, o sea, si tienes una
preproduccién a la tarde pues la tienes, si te surge un trabajo y tienes que presentarlo mafiana
por la mafiana, tienes que hacerlo por la noche. Nicolas Hollander. (McCann Erickson)

Paraddjicamente, las agencias en general no otorgaron ninguna solucion puntual para
erradicar la pérdida de contacto que los creativos presentan ante el mundo. Para Alex
Ripollés (Euro RSCG), el propio subconsciente de los profesionales radica esta situacion,
siendo mas receptivos que el resto de la poblacion cuando se mueven fuera de la agencia.

Una opinién compartida por otro directivo:

Supongo que tiene que ver con la personalidad del creativo. Aqui la gente, todo el mundo ha
visto la dltima pelicula, todo el mundo esta al tanto de la ultima web, todo el mundo esta al
tanto del Ultimo bar de copas, la gente se fija en los pequefios detalles; y luego cuando ves la
publicidad yo no creo que haya ido a menos sino a mas; cada vez ves mas sutileza en el arte de
conectar con las cosas del dia a dia, asi que me parece una paradoja. Toni Segarra. (S.C.P.F.)

Algunos directivos fomentan la circulacion de informacion dentro del departamento creativo
sin un sistema o personas encargadas de asumir tal tarea, pues creen que el propio clima del

departamento genera un intercambio de ideas:

No yo sélo procuro poner en circulacidon informacion sino que hay animadores que fomentan
esto. No gente dedicada a esta funcién en la agencia, sino sencillamente, que yo creo que un
buen clima, un clima verdadero, un clima publicitario, hay intercambio. Yo definiria el clima
como el generador de un gran intercambio. Escuchar buena informacién es bueno, cuando hay
un entorno adecuado, hay mucho intercambio; eso es magnifico. Libros, libros importantes, ya
sea de la profesion, ya sean de cosas que tl creas que estan apuntando una visién interesante
de la vida. Claro, lo que no se puede hacer es obligar porque ya no estas en la escuela, o hacer
un programa a gente adulta, ocupada con su vida privada. No tenemos nada parecido. No
obstante la gente propone cursos o invitados interesantes y si son interesantes asumimos
costes. Enrique Gonzalez. (Lowe Lintas)
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En el ambito anglosajon existen ejemplos donde las agencias intentan traer el mundo al
departamento creativo. Para ello, contratan a personas quienes desarrollan un peculiar
trabajo. Por ejemplo, la agencia americana Fallon vio en Tom Julian la persona idénea que
intentara buscar y encontrar futuras tendencias en todos los campos que interesan a la
publicidad: moda, cine, televisién, periodismo, etc. La funcidon de este personaje es captar la

realidad para poder inspirar a los creativos de la agencia (O” Leary, 2001: 26).

Un caso similar ocurre en la agencia internacional Ogilvy & Mather. Emma Gilding es la mujer
encarga de nutrir a los creativos de videos donde se muestra la vida diaria de las personas
(2001: 27). Su trabajo puede compararse con los documentales cientificos sobre la vida

animal:

Es como lo que hago ahora: trocear la verdad. Sélo el cuatro por ciento de la comunicacién es
verbal. El resto es el entorno, el cuerpo en el espacio, la semidtica. Con una camara de video
puedo ver la diferencia entre lo que la gente dice que hace y lo que hace realmente. Emma
Gilding. (Ogilvy&Mather)

La situacion del mercado, las presiones del cliente, la idiosincrasia de los creativos e incluso
la mitificacion del trabajo publicitario a altas horas de la noche son algunas de las causas que
provocan el caos absoluto en los horarios de las agencias. Por supuesto, ante el presente
panorama la Unica y mas racional soluciéon se centra en la flexibilidad de los horarios oficiales
(Amabile, 1999; VVAA, 2005). No obstante, creemos que estamos ante un problema grave
que influye sobre la calidad de los trabajos. La publicidad es el reflejo del la vida y los

creativos poco a poco se estan alejando de ella.

Por tanto, las agencias, los clientes y terceras personas deben intentar respetar los horarios
oficiales, pues esto beneficiara a la creatividad y, por tanto, a sus intereses. Esparfia debe ser

consciente e imitar la gestion del horario de trabajo en los mercados anglosajones.

4. Conclusiones

Las conclusiones obtenidas del estudio sobre como el factor tiempo influye en la creatividad

en las agencias de publicidad son las siguientes.

En las agencias de publicidad, los creativos no respetan el horario oficial de la agencia. Las
causas de este incumplimiento son principalmente cuatro. En primer lugar, el creativo
publicitario depende directamente de los horarios de profesionales ajenos a la agencia y debe
adaptarse al ritmo de trabajo de terceras personas que rodean a la publicidad. Ademas, la
actividad publicitaria se desarrolla en un mercado muy competitivo que obliga a los
profesionales a realizar mucho volumen de trabajo en plazos de tiempo muy cortos, situacion
que conlleva que utilice todo el tiempo disponible También se ha detectado que el propio ego
creativo crea una adiccion peligrosa al trabajo que le lleva a dedicar de nuevo mucho tiempo.

Finalmente, la postura generalizada existente entre los creativos a quedarse hasta tarde aun
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cuando no haya trabajo urgente por hacer. Parece que el creativo busca permanecer en la

agencia cuando ésta cierra pues es el momento de mayor tranquilidad y se trabaja mejor.

Esta situacion tiene dos consecuencias que afectan a la creatividad. En primer lugar, se
pierde el contacto con el mundo exterior y por otra parte las relaciones personales se limitan
a otros profesionales del sector. Sin embargo, aunque en las agencias se es consciente de
este hechos, no hay implementadas demasiadas medidas para evitar que ocurran. Los
directivos consideran que éste es un problema que no tiene solucién y tratan de paliarlos
respetando los horarios de los creativos, aun cuando no se ajusten a los oficiales de la
agencia. A la vez, en la mayoria de las agencias se realizan esfuerzos para dinamizar la
circulacion de informacién de manera que se minimicen los problemas de pérdida de

contacto con el mundo exterior provocados por el horario.
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