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Introduccion

s indiscutible que la creatividad es un importante componente de la
publicidad. Se ha realizado un pequenio namero de estudios sobre creati-
idad publicitaria, y aunque las investigaciones han sido interesantes, siempre se
ha tomado el fenémeno como un todo y no se ha alcanzado un entendimiento
“coherente o comprensible de la creatividad publicitaria.” La advertencia de Till y
Baack (2005: 47) no es nueva. George Zinkhan Zinkhan, en el editorial del
Journal of Advertising publicado en 1993, senialaba el vacio cientifico en el estu-
dio de este fendmeno. Zinkhan, para constatar su afirmacion, analizo los articu-
los aparecidos durante los primeros veinte anos en el Journal of Advertising'y des-
cubrio que el interés por el fendmeno habia variado considerablemente. Si en los
primeros cinco anos, el 10% de los articulos se habian centrado en la creatividad,
en los siguientes quince anos el porcentaje descendié bruscamente hasta el 1%
(cinco articulos).

El estudio se aplico a una sola publicacion y por tanto parece licito pregun-
tarse qué incidencia cientifica ha tenido y tiene el analisis de la creatividad publi-
citaria, un concepto que se erige en piedra angular del negocio de la Publicidad:
‘Advertising is the only profesion where the central figure in the business pro-
cess is titled a 'creative', illustrating the focus placed on creativity in the adverti-
sing process” (Till and Baack, 2005: 47).

Metodologia

Campo de estudio

Este escrito se centra en el analisis de articulos publicados en los tres princi-
pales journals de publicidad entre 1965 y 2005 que investigan el fendmeno de la
creatividad publicitaria. Las principales revistas académicas que incluyo en el
presente articulo son el Journal of Advertising (JA), el Journal of Advertising Research
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(JAR) y el Journal of Current Issues and Research in Advertising (JCIRA)." Tres publi-
caciones que frecuentemente son valoradas como las mas importantes del ran-
king de advertising journals (Henthorne, LaTour y Loraas, 1998).

Seleccion de articulos

Los articulos sobre creatividad publicitaria han sido seleccionados a través de
una combinacion de sistema manual y electronico. Para identificar aquellos arti-
culos que podian ser relevantes sobre creatividad publicitaria se eligio el portal de
base de datos Ebsco Host. Los términos de la basqueda utilizados fueron palabras
como creativity, creative, advertising creativity, creativeness, creation, ideation, y se
aplicaron sobre las publicaciones citadas. De modo manual también se analizaron
los indices de cada uno de los nimeros de las tres revistas para la identificacion
de estudios que en un principio podian tratar el fendmeno de la creatividad.

A continuacion un analisis de contenido determino si el articulo identifica-
do versaba o no sobre creatividad publicitaria. También las investigaciones debi-
an contener suficiente cantidad de material académico para ser incluidas en la
muestra; asi muchos editoriales escritos por los editores de los journals, comen-
tarios sobre articulos publicados o revision de libros, no fueron escogidos.

A través de ambas metodologias de busqueda y aplicando los criterios descri-
tos se seleccionaron 35 articulos.

Numero de articulos publicados por autor e indice de citacion del articulo

Para detectar y establecer la productividad e importancia de los investigado-
res en el area de la creatividad publicitaria, y siguiendo el criterio utilizado por
Shaoming Zou (2005), de los 35 articulos se contabilizaron aquellas contribucio-
nes individuales —asignandole un uno (1)- o como coautor —en caso de dos auto-
res se le anadia al autor medio punto (0,5) por publicacion, y si el articulo tenia
tres autores, cada autor se llevaba un tercio (0,333)-. La misma féormula se apli-
0 a los articulos con cuatro o mas autores.

Los trabajos elegidos a través de la base de datos adjuntaban el nimero de
referencias o citas que otros autores habian hecho de ellos. Es un dato que cer-
tifica la importancia y utilidad de una investigacion, y se convierte en una inte-
resante valoracion del impacto que el articulo ha obtenido dentro de un deter-
minado campo de estudio.” No obstante, existen criticas negativas sobre la fia-
bilidad de los indices de citacion o referencia de un articulo porque, por ejem-
plo, la referencia a un autor puede ser negativa o a veces los propios autores se
autocitan o incluso, por deferencia hacia otros colegas, se mencionan entre
ellos. No obstante, como senala Zoe (2005: 101), la contabilizacion de las refe-
rencias sigue siendo una informacion que certifica el interés de las investigacio-
nes: “Nevertheless, the citation count of an article is a reflection of the interest
that other social science researchers have had in the cited article” (Inkpen y
Beamish, 1994).
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Resultados
Nimero de articulos publicados sobre creatividad publicitaria en los “journals”

El cuadro I muestra el namero total de articulos sobre creatividad publicita-
ria publicados en los tres principales journals de publicidad. Como se aprecia, el
mayor namero de articulos lo atesora el Journal of Advertising (JA) con 15 estudios
sobre el fenomeno de la creatividad. A continuacion, y con un estudio menos,
aparece el Journal of Advertising Research (JAR). La diferencia es escasa. Sin embar-
go, recordemos que la primera publicacion comienza en 1972 y esta altima lo
hace en 1960. Pese a una diferencia de doce afos, el Journal of Advertising (JA)
incluye en sus volimenes mas investigaciones sobre creatividad publicitaria. El
Journal of Current Issues and Research in Advertising (JCIRA) -—cuyo primer volumen
se edita en 1978-, con 6 articulos, se sitta en tercer lugar.

Cuadro 1

Niumero de articulos publicados sobre creatividad publicitaria

Journal N.2 de articulos % del total
Journal of Advertising (JA) 15 42,85%
Journal of Advertising Research (JAR) 14 40%
Journal of Current Issues and Research in Advertising (JCIRA) 6 17,14%

Incidencia de los trabajos sobre creatividad publicitaria sobre el total
de los articulos publicados

El porcentaje de trabajos publicados sobre creatividad publicitaria resulta
insignificante si lo comparamos con el total de articulos de cada una de las revis-
tas. El negocio de la publicidad, como decian Till y Baack (2005: 47), se sustenta
- sobre la palabra, y el concepto de creatividad y la realidad senalan que poco
importa investigar —consultar cuadro II- sobre el fenomeno de la creatividad
publicitaria.

Tampoco las razones del escaso interés que despierta la investigacion sobre el
fenomeno de la creatividad publicitaria estin muy claros. Por ejemplo, Klebba y
Tierney (1995: 33) exponen que la insuficiente investigacion publicitaria viene
dada “por la dificultad de la definicion del término (Mumford y Gustafson,
1986), por la propia naturaleza del acto creativo (VanGundy, 1987), por la diver-
sidad de los productos creativos (Hocevar y Bachelor, 1989) y por el complejo
entorno que rodea la creatividad publicitaria”. Zinkhan (1993) achaca la dege-
nerativa falta de investigacion a la dificultad de abarcar y definir creatividad
publicitaria, y Reid y Moriarity (1983: 119) creen que la razon de este desinterés
radica en que muchos profesionales y académicos de la publicidad tienden a
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creer que las ideas surgen “por magia” y relegan la ideacion (creatividad) al reino
“del misterio”.

Cuadro Il
Numero de articulos publicados sobre creatividad publicitaria sobre el total de los articulos
publicados en cada uno de los journals

Journal N.2 de articulos N.2 total de articulos % sobre el total
/Ai 15 895 1,67%

/A7 o 14 o 1.639 0,85%

JCIRA 6 328 1,82%

Total - 35 2.862 ]

Areas sobre la creatividad publicitaria donde se agrupan los articulos

Al igual que sucede en el dmbito de la psicologia, tampoco en la investiga:
cion publicitaria se muestra un claro acuerdo a la hora de clasificar los estudios
sobre la creatividad publicitaria. Por ejemplo, Klebba y Tierney (1995) dividen en
cuatro grupos los resultados y metodologias usados por los expertos: I)
Organizational characteristics. (1) Social/group characteristics. (111) Individual charac-
teristics. (IV) Creative task/process. (V) Creative product. Por otra parte, Reid, King’
DeLorme (1998) distribuyen la division de los estudios en cinco categorias, Iz
altima disefiada explicitamente para acoger su propio estudio: (I) Studies of crea
tive decision process. (I1) Studies of individual characteristics and creative problem-so
ving abilities. (IIT) Studies of organizational influences and ad creation. (IV) Studies
advertising education and creativity. (V) Studies of the monitoring of changes and
trends in industry-base perceptions of advertising creativity. ‘

Reid, King y DeLorme (1998: 2) levantan la voz sobre el gran interés que des
piertan ciertas lineas de investigacion sobre la publicidad, como el contenido d
los mensajes o la eficacia de los mismos, mientras se marginan los estudios empi
ricos sobre la creatividad publicitaria. Sin embargo, resultan paradojicos lo
resultados de los cuadros III y IV, donde se aprecia que, aunque adquiera rele
vancia el estudio del producto creativo dentro de la comunidad cientifica, es €
proceso creativo el campo donde se observa una mayor frecuencia de articulos.

Por otra parte, el estudio sobre como ensefiar la creatividad publicitaria n
parece ser un tema vital para los investigadores.
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El cuadro V refleja el nimero de contribuciones de los investigadores sobre
atividad publicitaria entre 1965 y 2005. Douglas C. West, Leonard N. Reid,
thur J. Kover y Michael P. Mokwa encabezan la lista con mas de tres aporta-
nes. Si comparamos el primer clasificado de esta muestra con el primer autor
e més contribuciones ha tenido, por ejemplo, en el estudio de Internacional
ising —un 9 de Charles R. Taylor (Zou 2005: 103)- el panorama es preocu-
nte. Si advertiamos del escaso namero de articulos sobre creatividad publici-
fia, ahora la realidad constata que en el panorama cientifico no existe un gurii
gran experto sobre creatividad publicitaria, es mas, el Gltimo articulo publica-
 por West sobre el fenomeno de la creatividad publicitaria esta fechado en

Por otra parte, Arthur J. Kover —en trabajos desarrollados junto a Goldberg y
mes- se erige como el cientifico mas citado. Su aportacion sobre la creatividad
mo elemento imprescindible en la eficacia de los mensajes publicitarios ha
do citado en 12 ocasiones —véase el cuadro VI-. La investigacion de Kover y
oldberg (1995), aunque intenta acercarse a la creatividad publicitaria, tiene una
ndencia clara al analisis de la eficacia de los mensajes. Una practica habitual en
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el estudio de la publicidad que, como antes se ha sefialado, diversifica la investi-

gacion empirica de la creatividad publicitaria (Reid, King y DeLorme, 1998).

Cuadro V

Ranking de autores con mayor niimero de publicaciones sobre creatividad publicitaria

Autor

Nimero de publicaciones

Douglas C. West
Leonard N. Reid
Arthur J. Kover
Michael P. Mokwa
Alfred Politz

Charles E. Young
Elizabeth Hirschman
Emma Auer

George M. Zinkhan
Gorden E. While
James Maclachlan
Jeffrey Durgee

John Keil

Paul C. Michell
Richard Vaughn
Stephen M. Goldberg
Timothy A. Bengstson
Vicent |. Blasco
Bruce G. Vanden Bergh
Alisa White

Amir Hetsroni

Brian D. Till

Bruce L. Smith
Daniel W. Baack
Debra Scammon
Edward Winter
Herbert Rotfeld
Jaafar EI-Murad
Joanne M. Klebba
John Russell

Noel Capon

Pamela Tierney
Richard F. Beltramini
Riva H. Tukachinsky
Sandra E. Moriarty
Scout Koslow

Sheila Passer
William L. James
Barbara B. Stern
Dense E. DeLorme
Gerald A. Schorin
Gita V. Sohar

J. Thomas Russell
Jan L. Wicks

Karen W. King
Marcia M. Mondroski
Morris B. Holbrook
Sandra J. Smith
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culos mas citados sobre creatividad publicitaria

olitz (1975)

chorin (1983)

Journal | Titulo Ne
Goldberg (1995) JAR Creativity vs. Effectiveness? An Integrating
Classification for Advertising. 12
Y James (1997) JAR To Whom Do Advertising Creatives Write?
: An Inferential Answer. 7
Rotfeld (1976) JA Toward an Associative Model of Advertising Creativity. 7
y Mokwa (1986) JA Creativity in Advertising: A Janusian Perspective 6
ini y Blasko (1986) | JAR An Analysis of Award Winning Advertising Headlines 5
Lachlan (1983) JAR Making a Message Memorable and Persuasive. 4
(1982) JAR Point of View: Creatives versus Researchers:
Must They Be Adversaries? 4
chman (1989) JA Role-Based Models of Advertising Creation andProduction | 2
f, Holbrook y Stern (2001)| JA The Role of Myth in Creative Advertising Design:
Theory, Process and Outcome. (cover story) 2
er y Goldberg (1995) JAR The Games Copywriters Play: Conflict,
) Quasi-Control, a New Proposal 2
st (1993) JAR Cross-National Creative Personalities, 2
Processes, and Agency Philosophies
y Smith (2001) JAR Assessing Advertising Creativity Using the
Creative Product Semantic Scale. 2
(2000) JAR Creative Differences between Copywriters and Art Directors | 2
(1993) JA Creativity in Advertising. 2
(1976) JA Creative Advertising Students: How Different? 1
JA Can You Become a Creative Judge? 1
| (1984) JAR Accord and Discord in Agency-Client Perceptions of Creativity | 1
droski, Reid y JCIRA Agency Creative Decision Making: A Decision
| (1983) Systems Analysis 1
d, King y DeLorme (1998)| JA Top-Level Agency Creatives Look at Advertising
Creativity Then and Now 1
nden Bergh, Smith JA Internal Agency Relationships: Account Services
(1986) and Creative Personnel 1
1sko y Mokwa (1988) JCIRA Paradox, Advertising and the Creative Process. 0
igstson (1982) JA Creativity’s Paradoxical Character:
a Postscript to James Webb Young’s
Technique for Producing Ideas 0
apon and Scammon (1979)| JCIRA Advertising Agency Decisions: An Analytic Treatment 0
urgee (1985) JAR Depth-Interview Techniques for Creative Advertising 0
Murad and West (2004) | JAR The Definition and Measurement of Creativity:
What Do We Know? 0
fetsroni y Tukachinsky (2005) | JCIRA The Use of Fine Art in Advertising: A Survey of
Creatives and Content Analysis of Advertisements. 0
Baack (2005) JA Recall and Persuasion: Does Creative Advertising Matter? 0
ebba y Tierney (1995) JCIRA Advertising Creativity: A Review and Empirical 0
Investigation of External Evaluation, Cognitive Style
and Self-Perceptions of Creativity 0
oslow, Sasser, Sheila JAR What Is Creative to Whom and Why?
dan (2003) Perceptions in Advertising Agencies 0
JA Creativeness And Imagination. 0
eid and Moriarty (1983) JCIRA Ideation: A Review of Research 0
anden Bergh, Reid y
JA How many Creative Alternatives to Generate? 0
t (1999) JAR 360° of Creative Risk. 0
ter y Russell (1973) JA Psychographics and Creativity. 0
JA Creativity: The x Factor in Advertising Theory 0
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Discusion y conclusiones

Este articulo ha presentado un analisis historico de la minima profusion del
estudio de la creatividad publicitaria dentro del campo cientifico. Se han toma-
do tres variables seguidas en el trabajo de Zou (2005): nimero de articulos publi-
cados, areas de investigacion y ranking de autores e indice de referencia. La cuar-
ta, el porcentaje de articulos sobre el total de articulos publicados, ha sido elegi-
da con el fin de constatar si existe o no un interés real sobre el estudio de la cre-
atividad publicitaria en el ambito académico. Los datos obtenidos en la presen-
te investigacion llevan a establecer las siguientes conclusiones:

(I) La creatividad publicitaria desempena un papel vital en el negocio publi-
citario (Till and Baack, 2005; West, 1999; Blair, 1998; Rossiter and Percy,
1997; Klebba and Tierney, 1995; Cummings, 1984; Buzzell, 1964). La inves-
tigacion de la creatividad publicitaria, no, ni en el campo profesional, ni en
el académico.

(II) Se aborda el fenomeno de la creatividad desde varias areas —sobre todo
las clasicas: producto, persona, proceso y entorno—y no como un todo.
(TIT) No existen autores de referencia sobre el estudio de la creatividad publi-
citaria como ocurre por ejemplo en el campo de la psicologia (Stern,
Amabile, etc.).

Por supuesto, no existe una tnica solucion magica, a modo de férmula per-
fecta, que resuelva definitivamente el estudio de la creatividad publicitaria. Sin
embargo creo que la proliferacion de trabajos donde se intenten abarcar las dis-
tintas variables que intervienen en la creatividad publicitaria de la agencia ayu-
daran a anadir mas luz a este fenomeno y quiza incrementara y relanzara el defi-
nitivo interés por la investigacion de la creatividad publicitaria. Un enfoque que
se apoya en la siguiente premisa: para que la creatividad surja deben converger
multiples componentes.

Notas 2. El portal de base de datos Ebsco Host reco-
ge las referencias de las revistas de su base de

1. Los periodos de tiempo analizados en cada  datos. Ademas de las citadas y usadas en el estu-

una de las publicaciones son los siguientes: dio, también, por ejemplo, estin Admap o el

Journal of Advertising (del 1972 al 2005 —excepto  Internacional Journal of Advertising.

el altimo namero-); Journal of Advertising Research

(de 1960 al 2005 —excepto los tres tltimos nime-

ros-); Journal of Current Issues and Research in

Adbvertising (de 1978 al 2005).
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