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Qué se entiende por creatividad, innovacion
y novedad en la comunicacion de marketing

Claudia Gémez R.
Ana maria Ceballos Quijano
Jaime Leiva Ortiz

Introduccién

Hoy en dia los paises, las economias con sus diversos sectores empresariales y las
personas en general se ven enfrentadas a un dinamismo casi impredecible que se
mueve con la velocidad de la luz, cuya unica forma de encarar es con el cambio
y la flexibilidad. Asi que es importante ahondar en factores que ayuden a afron-
tar los nuevos retos; cada dia la competitividad entre las compaiiias y la vida dia-
ria hace que constantemente se piense en la mejor y mas efectiva manera de estar
a la vanguardia.

En marketing especificamente, los cambios en los habitos y las tendencias de
consumo, las nuevas y mejores formas de comunicacion, y los futuros inciertos,
hacen que cada vez sea mas importante encontrar maneras de diferenciarse de los
demas. Asi que se busca la socializacion de la diferenciacion y, por tanto, es aqui
donde cobran importancia los conceptos de creatividad, innovacion y novedad en
la comunicacion de marketing. Este articulo pretende profundizar en estos concep-
tos identificando similitudes y diferencias entre los mismos.

Como metodologia para la investigacion se procedio a la consulta de bibliogra-
fia, y se explord y analizé la informacion conceptual referente al tema y sus ac-
tuales aplicaciones. Al respecto se buscaron varias definiciones desde diferentes
disciplinas pero en el contexto empresarial, con el fin de entender los conceptos in-
dividuales, para luego establecer un paralelo comparativo buscando puntos simila-
res y diferencias. Esto a fin de aclarar las inquietudes: ¢Es la creatividad lo mismo
que la innovacion? ;Como entra la novedad a hacer parte de la creatividad? ;Y de
la innovacion? ;Qué se debe entender por creatividad en la comunicacion de mar-
keting? Estas inquietudes son la base para llegar a una respuesta a la pregunta de
investigacion: ¢Las agencias de comunicacion de marketing y sus clientes entien-
den lo mismo por creatividad?

El alcance de esta primera fase desde lo conceptual y teorico pretende ser la base
para continuar con una fase exploratoria aplicada con miras a conocer las percep-
ciones por parte de nuestros profesionales y empresarios involucrados en la rela-
cion cliente/agencias de comunicacion de marketing.

Marco teorico

Con el interés de comprender desde lo tedrico y desde lo practico los conceptos de
creatividad, innovacion y novedad aplicados a la comunicacion de marketing, se
presenta a continuacion un marco conceptual, uno tedrico, uno referencial y uno
contextual respecto del tema bajo estudio.
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Marco conceptual

En este marco se exponen algunos conceptos base para el desarrollo aplicado de
este tema, tales como el de cada una de las partes que intervienen en un servicio
de comunicacion de marketing, y los factores presentes en la relacion que se gene-
ra al establecer un contrato de prestacion de este tipo de servicio.

Servicio de comunicacion de marketing - agencias

Dado que el foco de interés desde el inicio del proyecto se concentro en el servicio
prestado por las agencias de comunicacion de marketing y sus clientes, se consi-
dera importante expresar lo que se entiende por agencias en este contexto de estu-
dio. Para efectos de este proyecto se debe entender por agencias de comunicacion
de marketing aquellas empresas cuya razon de ser es apoyar a otra empresa en la
realizacion de sus estrategias de comunicacion a los diferentes publicos objetivos
debido a su alto nivel de especializacion y experiencia en el ramo. Dentro de este
grupo de organizaciones entran las agencias de publicidad, de relaciones publicas,
las de mercadeo relacional y las de BTL, entre otras.

La contraparte esta conformada por los anunciantes en el caso de la publicidad,
y por clientes para quienes contratan servicios de eventos y relaciones publicas,
ademas de los anunciantes.

Relacidn cliente-agencia

La relacion cliente-agencia se basa en una interdependencia mutua que gira alre-
dedor de la creatividad en la comunicacion.

Dados los resultados obtenidos en las anteriores fases de este proyecto, tales
como niveles de satisfaccidon de los clientes con sus agencias, se presume que la
percepcion que tiene cada una de las partes al respecto de la creatividad difiere, y
esto precisamente da origen a dificultades, malentendidos, conflictos y crisis en-
tre las partes.

En el caso de las agencias, estas cuentan con profesionales entrenados espe-
cificamente en comunicacidn creativa y la ofrecen como promesa de valor a sus
clientes para lograr la contratacion de sus servicios. El cliente, experto en su “ne-
gocio”, busca el apoyo de la comunicacion para impulsar el crecimiento saluda-
ble de su marca.

Dado que son diferentes experticias, se generaran diferentes percepciones. Si estas
percepciones no se conocen y comparten desde el inicio de la relacion —empezan-
do por el lenguaje utilizado por cada una de las partes—, con facilidad se genera-
ran inconformidades con el servicio prestado por la agencia y, consecuentemente,
una relacion débil y de corto plazo.
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Marco tedrico: creatividad, innovacién y novedad

Creatividad

La creatividad se entiende como la capacidad para combinar ideas o sistemas de
una manera original, o la forma de establecer asociaciones entre diferentes ideas
que son poco comunes. Pero la creatividad debe tener un objetivo claro, por lo que
es el camino que se debe recorrer para dar una solucion a una situacion especifi-
ca. Entonces la creatividad surge de la necesidad de afrontar un problema (Hill y
Johnson, 2004).

Por su parte, Rebel (citado en Chacdn, 2005, p. 5) define la creatividad “como
el desarrollo de la fantasia en todos los ambitos posibles, independientemente de
consideraciones de valor o normas, y se manifiesta por la tendencia a la experi-
mentacion, inadaptacion, independencia, cambio de ideas u ocupacion simultanea
de estas”. Mientras que la escritora Edith Wharton (P&M, 2010, p. 25) hace énfasis
en que se trata de una “nueva vision” y no de una nueva manera.

Se puede decir que la creatividad es un adjetivo calificativo que se le otorga a
las diferentes actividades que logran dar solucion a un trabajo especifico de una
forma novedosa.

Desde el punto de vista empresarial la creatividad, ademas de ser novedad, debe
proporcionar una solucion eficiente y efectiva al problema planteado, de esta ma-
nera sera tan novedosa y eficiente segun resulte la propuesta de solucion.

Todas las personas pueden ser creativas definiendo creatividad como la habili-
dad de generar ideas nuevas que sean novedosas y utiles.

Y mas especificamente en la relacion cliente/agencia, tal como se presenta en
la revista P&M (2010, p. 25),

hace falta que los anunciantes pierdan el miedo, que experimenten y planteen la construccion de su
marca mds alld de los anuncios promocionales; faltan creativos mas arriesgados que defiendan su trabajo
y entiendan que la creatividad no consiste solo en hacer piezas acorde con lo que el cliente quiere, sino
en asesorarlo y darle a su trabajo el peso que merece.

En cuanto al proceso creativo se encuentra que pueden contarse como estimu-
lantes para el mismo ciertas situaciones que lo propician tal como lo propone To-
rrance, a saber (Chacén, 2005):

e (Cuando las personas enfrentan situaciones que no tienen soluciones aparentes
o no se ha aprendido al respecto.

e (Cuando la persona se da cuenta que existen dificultades, nuevas ideas y se ha-
cen pruebas hasta obtener respuestas.

La organizacion que estimula la creatividad desarrolla enfoques nuevos ante las
cosas o soluciones singulares para los problemas. Por ejemplo, una empresa de per-
sonal temporal puede ampliar sus servicios hacia otras necesidades de sus clientes
que se puedan tercerizar, como por ejemplo la mensajeria o el proceso de la nomi-
na; esto requiere que en la empresa los directivos-propietarios le dediquen tiem-
po y recursos a la investigacion de nuevas opciones de productos o servicios que
el mercado puede demandar. A este respecto es recomendable realizar alianzas con
organismos dedicados a la investigacion aplicada.
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Teresa Amabile (2000) en Cémo matar la creatividad, expone que esta —la crea-

tividad— tiene tres componentes, los cuales hay que tener identificados para po-
der potenciarla:

Grafica 1. Componentes de la creatividad

/\

Capacidad de
pensamiento
creativo

Motivacion

Pericia: lo que una persona sabe y puede hacer en su campo de trabajo.

Capacidad de pensamiento creativo: capacidad de reunir las ideas
existentes formando nuevas combinaciones.

Motivacion: el motor que influye para la accion con miras
a conseguir algo deseable.

Fuente: Amabile (2000).

Sin embargo, a estos componentes que menciona Amabile es necesario aumentar-
les el estilo de la agencia que va sellado por sus prioridades; es decir tener en cuenta,
como afirma el director creativo Gonzalez Pancho, que “... hay clientes que tienen
una linea de creatividad, hay otros muy enfocados al negocio” (P&M, 2010).

Igualmente, y como objetivo final de la comunicacion de marketing esta la au-
diencia, que segun Tito Chamorro —director creativo de Leo Burnett— lo que quiere
ver como consumidor final son “historias nuevas, impactantes y creativas” (P&M,
2010, p. 26), porque lo que busca es entretenimiento. Al respecto, y en cuanto a la
relacion cliente/agencia, el profesor José Duenas

cree que la evaluacidn de la creatividad se debe hacer desde dos puntos: la mirada del anunciante y la
perspectiva del consumidor. Desde el punto de vista del anunciante es creativa porque comunica lo que
se quiere de una forma diferente e impactante. Desde el punto de vista del consumidor, porque este
manifiesta su agrado e impacto positivo en la decodificacion del mensaje (M2M, 2010, p. 14).
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Igualmente, Rodrigo Davila —vicepresidente creativo de Leo Burnett— afirma
que el mejor indicador del nivel de creatividad de una campafa es el voz a voz, al
tiempo que sefiala que esto incide sobre un premio; y segun Hugo Corredor —vice-
presidente creativo de Sancho BBDO— la buena creatividad no se debe alejar de su
objetivo, es decir, que la recordacion del consumidor debe ser sobre lo “fantastica
que es la marca, y no solo lo fantastico que es un comercial” (M2M, 2010, p. 17).

Adicionalmente, para este proceso creativo y estos componentes debe tenerse en
cuenta el ambiente tecnologico que ha desarrollado nuevas herramientas y retos
para esta comunicacion con los clientes y audiencias en general, y ha hecho posi-
ble llegar a nuevos medios de comunicacién interactivos que permiten un marke-
ting mas personalizado.

Innovacién

La innovacidn se entiende como el proceso consistente en convertir un problema o
una necesidad en una solucion. Esta conversion consiste en la aplicacion de nue-
vas ideas, conceptos, productos, servicios y practicas con la intencion de ser utiles
para el incremento de la productividad.

Algunas fuentes de innovacion empresarial, segun Peter Druker (1954), estan en
las empresas o sectores, y otras estan al exterior de la empresa.

Las fuentes internas de innovacion empresarial son:
1. Acontecimientos inesperados.

2. Incongruencias.

3. Necesidades de proceso.

4. Cambios en los sectores y en el mercado.

Las fuentes de innovacion empresarial externa son:
1. Cambios demograficos.

2. Cambios de percepcion.

3. Nuevos conocimientos.

Segun Peter Druker, se requiere mas trabajo que genio para la innovacion y
aunque se necesita ingenio, se precisa también una gran cantidad de conocimien-
to y de concentracion.

La organizacion innovadora se caracteriza por su capacidad para canalizar los
aportes creativos hasta convertirlos en resultados utiles para el mercado, la calidad
o la productividad internas. En un ambiente tan dinamico, turbulento y amenazan-
te como el que se vive en los negocios, es conveniente fomentar las innovaciones.
Algunas compaiiias rentables lo son gracias a su afan de cultivar la innovacion
en todos los niveles de la organizacion. Los distintos departamentos toman ideas
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nuevas y las transforman en productos o servicios exitosos que el mercado com-
pra por su originalidad.

Los emprendedores de negocios que inician comprometen recursos importantes
en proyectos innovadores que les den ventajas competitivas dificiles de seguir por
los competidores; sin una dedicacion y constancia en la promocién interna de in-
novacion es seguro que se complique obtener la preferencia de los clientes y con-
sumidores.

Novedad

Por ultimo, el concepto de novedad se refiere a algo que sorprende por su carac-
ter diferente y generalmente estimulante o inspirador. La novedad es el significado
que tiene o la cualidad que posee o que se le atribuye a una innovacion (Carevic,
s. f.). Por tanto, y muy seguramente, uno de los retos a los que las personas se ven
enfrentadas cotidianamente es a cdmo hacer las mismas cosas que hacen diaria-
mente en los diversos aspectos de la vida de una manera diferente.

La novedad también se define como un aporte sustancial a algo ya existente; asi,
por ejemplo, Kélher (1967) concibio la invencion como constituyente de progre-
so, lo que implica a su vez en un “nuevo y auténtico progreso del estado de la téc-
nica”. Por su lado, Zamudio (2005) expone varias posibilidades, a saber: novedad
como diversidad, como desconocimiento o como inexistencia. Cuando la novedad
se toma como diversidad esta implicando que debe ser sustancial y evidente.

Marco de referencia

Dentro de la literatura revisada se encontro que Michell (1984) ha estudiado las re-
laciones entre agencias de comunicacion de marketing y sus clientes, y este aspec-
to especifico sobre la percepcion de la creatividad, tomando como base esta ultima
como aspecto alrededor del cual gira la relacion entre las partes, dado que por la
caracteristica misma y el interés de estas se convierte en el tema diario y central de
la misma y, por tanto, de las decisiones que afectan la relacion. Comparte los re-
sultados de una encuesta llevada a cabo sobre las percepciones acerca de la creati-
vidad por parte de agencias y de sus clientes. Al respecto encontrd que los clientes
ven la creatividad mds como un proceso interorganizacional mas estructurado con
respecto a lo que ven las agencias, mientras que las agencias tendian a dar unos
mayores énfasis al ambiente y la personalidad creativos.

Igualmente, el efecto de la creatividad de la agencia sobre los resultados de la
campaia fueron estudiados en China, cruzando datos de anunciantes y de agen-
cias creativas por parte de Hairong Li et al. (2008). Se encontr6 que todo esta rela-
cionado con la intensidad competitiva y con el dinamismo del mercado, asi que el
impacto de la creatividad sobre la campafia es positivo, pero si es excesiva puede
resultar negativo, y es mas poderosa si la intensidad competitiva es alta.

Por otro lado, en cuanto al contexto colombiano solo se conocen datos de do-
minio publico en los articulos sobre la relacion entre las agencias de comunicacion
en mercadeo y sus clientes —vision de la agencia, y vision de los clientes— (Go-
mez, 2010 a y b). En estos se encontro que tanto unas como otros identifican den-
tro de las principales expectativas y beneficios del servicio “la creatividad” en la
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comunicacion. Se destaca que en la vision de los clientes existe la creencia sobre
la pérdida de creatividad de las ideas de su agencia cuando se sostiene una rela-
cion por largo tiempo; igualmente, que uno de los motivos para cambiar de agen-
cia es que estas entregan propuestas “poco creativas” o repetitivas. Sin embargo,
no se ha profundizado en las percepciones que tiene cada una de las partes sobre
este concepto que es el core del negocio de las agencias y generador de conflictos
y crisis con su clientes.

Finalmente, se cuenta con un andlisis desarrollado por P&M entre mayo y ju-
nio de 2010 sobre la publicidad en Colombia, mediante una muestra de 1.258 co-
merciales emitidos en television nacional, se resalta que solo 32 fueron calificados
como sobresalientes (P&M, 2010). P&M conformo un indice de creatividad bajo los
criterios de seleccion: “concepto publicitario, recursos de persuasion, eslogan y re-
cursos de diferenciacion” (p. 26), y solo el 2,6% de los comerciales fueron catalo-
gados como creativos bajo este indice.

Aplicaciones

En marketing se ha empleado la creatividad para encontrar alternativas de solu-
cion a varias inquietudes bien presentadas por el entorno, por el consumidor o por
la competencia. De modo que se han apreciado aplicaciones en desarrollo de pro-
ductos, disefio de empaques, generacion de marcas, comunicacion con los diferen-
tes publicos y, por supuesto, en las estrategias para atender y servir a los mercados
seleccionados por las compaiiias.

Marcos regulatorios

Alrededor del mundo existen agremiaciones y entidades que se preocupan por ga-
rantizar y velar por las iniciativas referentes a la creatividad e innovacion ya que
la globalizacion y el desarrollo sostenible de las diferentes economias se ven fuer-
temente apalancadas por estos aspectos pues influyen en creacion de empleo, comer-
cio, inclusion social, diversidad cultural y desarrollo humano. Es asi como en Europa,
la European Association for Creativity and Innovation (EACI), bianualmente se re-
une para promocionar la creatividad e innovacion entre las regiones mediterraneas
tanto en el ambito publico como el privado (12th European Conference on Creati-
vity & Innovation, septiembre de 2011).

En América Latina, en un momento en que casi todos los paises de la region estan
en el proceso de reformulacion de los planes de estudio con el fin de enfrentar los nue-
vos desafios del mundo contemporaneo, la Unesco organizo una reunion regional de
expertos sobre la educacion creativa en América Latina y el Caribe (Universidad de
Uberaba, 2001). Los objetivos que se han establecido para mejorar la situacion ponen
especial énfasis en la calidad de la educacion requerida para despertar la curiosidad in-
telectual de talento, las emociones y la creatividad.

Recientemente, en un estudio realizado por la Organizacion de las Naciones Uni-
das (ONU), la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) y el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) (2010),
catalog6 a México como “la primera economia creativa” de América Latina, por el va-
lor de sus exportaciones relacionadas con la industria de la musica, videojuegos, li-
bros, television y cine.
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Marketing

Aplicada al marketing especificamente, la innovacion se toma como un conjunto
de ajustes que permiten que un producto, servicio o proceso se perciba como “no-
vedad”. Segun Schumpter (citado en Hernandez y Pineda, s.f., p. 4), es un proceso
en el que se presentan algunas situaciones especificas en las cuales se puede afir-
mar que se presenta innovacion:

CITA 1. Introduccidn en el mercado de un nuevo bien o servicio, con el cual los consumidores no
estan aun familiarizados.

2. Introduccion de un nuevo método de produccién o metodologia organizativa.
3. Creacion de una nueva fuente de suministro de materia prima o productos semielaborados.
4. Apertura de un nuevo mercado en un pais.

5. Implantacion de una nueva estructura en un mercado. CITA

Como se afirma en la revista M2M (2010), el mercadeo es una de las profesio-
nes que requiere de la creatividad en todo momento, pero siempre cumpliendo con
la norma basica de “satisfacer una necesidad de una forma diferente a como se ve-
nia haciendo”, acorde con Duefias (M2M, 2010, p. 12)

Se parte de ideas para resolver situaciones, y esta —la idea— debe ser unica, di-
ferente y sobre todo vendedora. Pero sera importante que la innovacion no solo se
presente en el producto, sino en todas las estrategias de mercadeo que apliquen en
la situacion para lograr sinergia y coherencia.

Comunicacién

Dentro de las aplicaciones en la comunicacion integral de marketing se quiere des-
tacar la creatividad del mensaje y la de su transmision mediante los canales o me-
dios para difundirlo. Para ello se examinaron los concursos y premios otorgados
por parte de diferentes gremios, tanto a nivel internacional como nacional, con
miras a esclarecer la aplicacion de los criterios para definir la creatividad, innova-
cion y novedad en la comunicaciéon de marketing.

A nivel Internacional se pueden destacar los siguientes:

« Festival Internacional de Creatividad - Leones de Cannes: es un recono-
cimiento a la creatividad efectiva que ha demostrado un impacto cuanti-
ficable y probado en el negocio de un cliente: la creatividad que afecta el
comportamiento del consumidor, valor de marca, ventas, y donde el benefi-
cio es identificable. El Festival de Cannes Lyon es el unico lugar de encuen-
tro verdaderamente mundial para los profesionales creativos en la industria
de las comunicaciones.

 Festival Iberoamericano de la Publicidad - FIAP: originarios de Argentina
nacen estos premios para habla hispana y portuguesa con el fin de promo-
cionar todas las comunicaciones del sector de Suramérica. Dan un reconoci-
miento a la creatividad en la comunicacion publicitaria, grafica, radio, cine,
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television, técnicas de produccion, audiovisuales e Internet, disefio, promo,
activaciones, marketing directo e innovacion en medios, siendo una muestra
de gran relevancia de la mejor publicidad del mundo con ocho disciplinas in-
dependientes para juzgar y premiar, a saber (Revista Letreros, 2007):

a. Videotapes y filmes para television y cine.

b. Grafica en forma de anuncios.

c. Comerciales, institucionales y jingles para radio.
d. Via publica (outdoor).

e. Piezas o acciones de marketing directo.

f. Técnicas de produccion audiovisual.

g. Interactivo.

h. Innovacion en medios.

Los premios CLIO: durante mas de cinco décadas los premios CLIO han sido
conocidos en el mundo de la publicidad y el disefio —interactivo y de relacio-
nes publicas—. Buscan premiar la excelencia creativa, y en honor a una pode-
rosa forma de comunicacion y su impacto en la cultura moderna reciben su
nombre de la musa griega CLIO. Al mismo tiempo, los premios CLIO siguen
centrados en la evolucion de la industria con el fin de reconocer el avance
en el trabajo (Clio, s. f.).

Cresta International Advertising Awards: los Premios Cresta se pusieron en
marcha en 1993 por Normas Internacionales de Creatividad, en colaboracion
con la Asociacion Internacional de Publicidad. Cresta es sindnimo de “Normas
de Creatividad”. Como su nombre sugiere, el objetivo de los premios Cresta
es honrar una norma absoluta de la excelencia creativa en la publicidad in-
ternacional y la industria de comunicaciones de marketing. Los criterios de
evaluacion utilizados son: la originalidad de la idea creativa y la calidad de
su ejecucion (cresta—awards.com, s.f.).

Premios Creativos Hispanos a la Publicidad: los Premios Creativos Hispa-
nos de Advertising Age son el principal escaparate del talento creativo hispa-
no que premia la mejor publicidad dirigida a este sector en television, radio,
periodicos, revistas, publicidad externa, medios interactivos, marketing di-
recto, multimedios integrados y marketing no tradicional/guerrilla (Hola Au-
gusta Newspaper, 2011).

A nivel nacional se pueden destacar los siguientes:

Premios Nova: el maximo reconocimiento a la excelencia creativa en tele-
vision y cine, radio, periodicos y revistas, digital, exterior y directo. Los pre-
mios Nova a la publicidad colombiana tienen como fin la promocion de la
creatividad publicitaria nacional en los medios de comunicacion, destacan-
do publicamente los trabajos que se hayan distinguido por su calidad y ori-
ginalidad (premiosnova.com, s. f.).
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+ Premios Innova: el mas importante premio de disefio organizado por el Esta-
do colombiano en la categoria de disefio industrial e innovacion en producto.
El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo apoya a las micro, pequefias
y medianas empresas innovadoras del pais que se destaquen por la genera-
cion de conocimiento, talento, creatividad y actitudes empresariales, median-
te el Premio Colombiano a la Innovacion Tecnologica Empresarial para las
Mipymes-Innova.

Este premio tiene como finalidad fortalecer los mecanismos para fomentar una
cultura hacia la innovacion y el desarrollo tecnolégico que conduzca a una ma-
yor productividad y competitividad en los sectores economicos del pais median-
te el reconocimiento, la exaltacion y los apoyos a las empresas que se destaquen
por la generacion de conocimiento, talento, creatividad y actitudes empresa-
riales en cumplimiento del Decreto 1780 de 2003, modificado por el Decreto
4490 de 2006, por medio del cual se cred el premio en mencion (Ramirez, 2009).
Los recursos que reciban las empresas ganadoras pueden ser destinados, en-
tre otros, a los siguientes beneficios y apoyos:

« Capacitacion especializada.
« Asistencia técnica nacional o internacional.
- Patente internacional.

- Participacion en eventos nacionales o internacionales de innovacion o
desarrollo tecnologico.

« Gestion estratégica comercial.

Resultados de la industria

Nivel Nacional

En lo que va corrido de este aflo Colombia ha ganado 23 premios en el FIAP, 13
en el Wave y cinco en Cannes —contando la Plata ganada en Young Lions—, para
un total de 41 galardones en tres festivales, numero considerable, aunque peque-
o, si se compara con la cantidad ganada por México, Brasil y Argentina (Verga-
ra, 2010).

La posicion que ocupe el pais en el escalafon latinoamericano no depende solo
del numero de premios obtenidos ni de su calidad, sino también de la relaciéon entre
el numero de piezas inscritas y la cantidad de premios obtenidos. Asi, por ejemplo,
este afio Colombia inscribio en el Festival de Cannes 172 piezas, con las cuales ob-
tuvo dos oros y dos bronces (200 puntos), de manera que su indice de efectividad
fue de 1,149%, superado por Brasil (1,17%), Chile (1,53%) y Argentina (1,85%). El
indice de efectividad de Cannes se obtiene al dividir la cantidad de puntos obteni-
dos por premios por la cantidad de inscripciones de piezas. Los puntos se asignan
de la siguiente forma: 100 cada GP, 70 cada oro, 50 cada plata y 30 cada bronce.
No se tienen en cuenta los finalistas y solo se contabilizan los paises que superen
las cien inscripciones
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Los colombianos, famosos en el mundo por su ingenio, muchas veces se con-
vierten en importadores de creatividad pues traen muchos comerciales de afuera,
en especial los de tecnologia; podria decirse que los creativos colombianos aun es-
tan en proceso de maduracion, en busca de la identidad de una publicidad nacio-
nal. En este sentido, cabe resaltar que el humor ha sido adoptado como un camino
pues abunda, y en muchos casos ha sido bien explotado; de manera critica, es va-
lido decir que, aunque hay ejercicios interesantes, aun falta conjugarlos con una
vision real de negocio para la construccion de marca que trascienda y se convier-
ta en estrategia.

Nivel global

Un primer examen de los principales festivales de publicidad a nivel mundial su-
giere que Latinoamérica se encuentra rezagada cuando de ganar premios se tra-
ta. De ello se podria deducir que las agencias regionales de publicidad carecen de
creatividad. Sin embargo, es un gran dilema saber si es posible juzgar la creativi-
dad de todo un continente unicamente por el numero de premios ganados ya que
la creatividad en la publicidad difiere de la de las artes principalmente en el pro-
posito. La creatividad en la publicidad debe lograr objetivos que son fijados por
otros lo cual normalmente no es el caso en las artes. Para ganar un premio en un
festival el creativo debe ser reconocido como tal por los que son aceptados como
expertos en la materia.
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Tabla 1. Numero de premios por regioén — La creatividad en la publicidad de América Latina

2007 2006 2005 2004 2003 2002
Asial 4 [ [ 2 [i]
Morte Américal 12 10 5] 7 12
Rairg Llmidao 27 33 A1 E=] 24
Resto de Europa 13 i g 2 3
Lating Ameérica 1 ] i 2 1
Agiz i} 4 5 u] 3
Nore América 19 12 14 13 21 16
Reino Linido 1 a8 3 5 5 7
Resto de Europa) 1 1 =] 1 4 2
Latinag América 2 2 1] [i] 1 1
Agial [i] 1 [ 3 [
Wore América 27 17 18 <] 2
Reing Unido ] 7 4 g 4
Resto de Europal a 4 12 a g
Lating América 1 5 E 2 2
Estados Unidos | Estados Unidos|  Reino Unido | Estados Unidos| Estados Unidos
Reino Unido Femo Unido | Estados Unidos|  Remo Linido Raino Lnido
Alamania Brasil Brasil Brasil Brasal
Australa Alamania Aarnania Espania Esparia
. Blrasil Francia Frantia F rancia Francia
“Incluyendo todas las calegorias y premios
“Siélo incluye las calegoras con om
“Paizes ganadores

Nota: Millward Brown Latin America. Felipe Ramirez, Client Service Coordinator.

Tabla 2. Inversion en publicidad por region - La creatividad
en la publicidad de América Latina

%4 Inverzion Fublictans s bvel Mundal 2006 20035 2004 2003
IMorte mérics 47 43 46 El
Eurcps i i 26 i
|8, ziz Paeifieo 21 21 20 20
(i o & g 4 4
|Lstirno Arnéncs b 5 4 4

Nota: Millward Brown Latin America - Felipe Ramirez, Client Service Coordinator.

No es posible decidir, de una forma u otra, si Latinoamérica carece de creatividad.
Seria muy facil tomar como medida el numero de premios que cada pais ha gana-
do en festivales de publicidad y declarar que Latinoamérica no es creativa. Sin em-
bargo, hay muchos otros factores que deben ser considerados, podria decirse que
el nivel de inversion juega un papel importante en los resultados, ya que los pai-
ses que lideran tienen mayor inversion que los paises latinoamericanos; sin em-
bargo, es mas certero pensar que es un proceso cultural de un pais o una region,
que depende mas del énfasis de la educacion con que se formen las bases de una
economia y de una conciencia que focalice gran parte del desarrollo econémico
basado en industrias que decidan involucrar a la creatividad e innovacién como
parte fundamental.

Analisis
Con el referente anteriormente planteado, a continuacion se revisan las versiones

encontradas —tanto a nivel genérico como de aplicacion empresarial— de marke-
ting y de comunicacion especifica respecto a los tres conceptos que parecen usarse



en forma indiscriminada tanto por la gente del comun como por los especialistas
en marketing.

Se resume que creatividad significa:
e (alificativo a actividad que se logra en forma novedosa.

e (Capacidad para combinar ideas o sistemas de una manera original o poco co-
mun.

e Habilidad de generar ideas nuevas, que sean unicas y utiles.
® FEnfoques nuevos ante las cosas, soluciones singulares a los problemas.
e Diferencia e impacto en la comunicacion.

En cuanto a Innovacion, se sintetiza en ideas nuevas, originalidad, conjunto de
ajustes que permiten percibir novedad, y se da cuando se originan por cambios y
nuevos conocimientos, entre otros.

Por su parte, la novedad implica que sorprende por diferente, estimulante o ins-
pirador, y que consiste en ser una cualidad de la innovacion.

Comparativo e interrelaciones

Se afirma que la creatividad precede a la innovacion puesto que esta ultima se
origina en ideas, y estas se generan en la creacion. Igualmente, se afirma que la
novedad esta en la innovacion. A continuacion se plantean las similitudes y las di-
ferencias que se encontraron entre estos conceptos.

Similitudes

e La creatividad y la innovacion siguen procesos ordenados para gestar sus re-
sultados.

¢ La innovacion y la novedad llevan intrinsecamente el concepto de progreso.

Diferencias

e La innovacion parece estar mas ligada a la aplicacidon de las ideas resultantes
de la creatividad, de modo que podria presentarse la innovacion como la crea-
tividad implementada; en otras palabras, la creatividad estd mas asociada a la
generacion de las ideas, mientras que la innovacion a la implementacion de las
mismas.

e La creatividad consiste en la generacion de ideas, pero “novedosas” y utiles. Es-
tos aspectos pueden ser muy relativos; sin embargo, desde el marketing, y mas
especificamente en la relacion cliente/agencia, cabe la inquietud sobre quién
debe calificar la idea de “novedosa y util”, /la agencia, el cliente de la agencia
o el consumidor final? De modo que lo novedoso esta en funcidon de quien re-
cibe el mensaje y de como recibe el mensaje creado.
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Conclusiones preliminares

20

La creatividad esta ligada a creacion de ideas. En el ambito empresarial se es-
pera que estas sean utiles y valoradas por quien las recibe.

La innovacion esta mas asociada a la aplicacidon de ideas “creativas”, por tanto
a un proceso. Con frecuencia se da cuando se presentan cambios tanto internos
como externos a la organizacidn.

La novedad se asocia a algo diferente y posiblemente sorprendente.

Se puede afirmar que existen ideas novedosas y esto estaria ligado a la creativi-
dad, e igualmente se puede afirmar que la novedad es una cualidad de la inno-
vacion. Por tanto, sigue siendo un término muy ambiguo y amplio.

Las percepciones son fundamentales en lo referente a una evaluacion sobre si
una comunicacion es creativa, si es innovadora y si es novedosa.

Es necesario unificar el lenguaje entre las partes, pues en caso contrario se se-
guiran presentando diferencias perceptuales de este servicio acorde con los in-
tereses, las formas de hacer las cosas o las prioridades de cada una de las partes:
por ejemplo, entre originalidad y efectividad de la comunicacidn, entre imagi-
nacion y trabajo duro, entre libertad y control.

Estos conceptos aplicados al entorno empresarial, y mas especificamente a la
relacion agencia/cliente, tienen el componente comercial que afecta tanto la re-
lacion agencia/cliente, como la creatividad persiguiendo un impacto en los re-
sultados econdmicos de las empresas.

Dentro de los criterios para obtener distinciones a nivel de creatividad en la pu-
blicidad esta el lograr los objetivos. Estos son objetivos de comunicacion que
afectan definitivamente los resultados de los negocios, tales como ventas y uti-
lidades. De modo que la dinamica de la relacion funciona asi: la creatividad del
mensaje la construye la agencia mientras que los objetivos de comunicacion los
fija el cliente.

En los concursos se premia la creatividad efectiva y la innovacion en el uso de
nuevos medios de comunicacion, que en esta época son los moviles.
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