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Resumen:

Evaluar la creatividad de las campafias de comunicacién integrada
no es tarea facil. A pesar de que la creatividad es un aspecto de espe-
cial relevancia en el sector, la subjetividad juega un papel determi-
nante a la hora de valorar el potencial creativo de una campana. En
el entorno profesional, los creativos establecen valoraciones subje-
tivas basadas en su experiencia para filtrar las distintas alternativas
generadas en la agencia. En los grados en Publicidad y RR.PP. los
estudiantes no poseen experiencia previa y, ademads, es necesario
traducir dicha evaluacién cualitativa a una calificacién numérica
que la represente. El objetivo de esta investigacion es identificar
las dimensiones implicitas en la evaluacién de la creatividad para
desarrollar un recurso que, alineado con los requerimientos de la
industria, contribuya a reducir la brecha académico-profesional. El
método comprende entrevistas a profesionales y una extensa revi-
sién de la literatura. La codificacion de los datos se realiz6 simulta-
neamente a la revision bibliogréfica y dio lugar a la identificacién de
cuatro dimensiones centrales de evaluacién y 14 subdimensiones,
que constituyen el modelo que se presenta que, en su aplicaciéon en
el dmbito docente, puede contribuir a evaluar y guiar el trabajo crea-
tivo de los estudiantes, asi como a reforzar su dominio de la materia
mediante la integracion, a través de la practica, de las dimensiones
propuestas en dicho modelo.

Palabras clave:
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1. Introduccion
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Abstract:

Evaluating creativity in integrated communication campaigns is
not an easy task. Despite creativity being one of the most important
aspects in the sector, subjectivity plays a decisive role when
evaluating creative potential in a campaign. In the professional
environment, creative people make subjective evaluations based on
their experience in order to screen the different alternatives produced
by the agency. In the Advertising and Public Relations degrees (PR),
students do not have previous experience, and as such, it is necessary
to convert the qualitative evaluation mentioned into a numerical
mark. The objective of this research is to identify the dimensions
inherent in the evaluation of creativity in order to develop a
resource in line with the requirements of the industry that might
contribute to reducing the academic-professional gap. The method
includes interviews with professionals and an extensive review of
the literature cited. The data coding was carried out simultaneously
with the bibliographic review and the result was the identification
of four core evaluation dimensions and fourteen secondary that
comprise the model presented, which if applied to the teaching
field can contribute to evaluating and guiding students’ creative
work. Students can also reinforce their mastery of the subject by
integrating through practice the principles proposed in this model.

Keywords:

Creativity; evaluation; higher education degrees; public relations;
advertising.

Nos hallamos inmersos en el paradigma de la Comunicacién Persuasiva Integrada (CPI), caracterizado por el protago-
nismo del piiblico y de un contexto que influye en emisor, mensaje y receptor al permitir la bidireccionalidad en varios
canales. La integracion de publicos y canales y el afdn por captar la atencién han diluido las fronteras que separaban
comunicacion, producto y entretenimiento, pasando de comunicar producto a crear productos y contenidos que comu-
niqueny que hagan al consumidor participe en la creacién del valor de marca. En la bisqueda de confianza, conversacién
y viralidad, la CPI emplea los medios que mejor se adaptan a cada caso, maximizando las sinergias entre ellos y dando
lugar a una conexién emergente entre publicidad y relaciones ptuiblicas (Castell6 y Del Pino, 2019). La busqueda de earned
mediay la ausencia de patrones en el empleo de los medios caracterizan las campanas de comunicacién integrada, ge-
neradas a partir de un profundo conocimiento del consumidor, de sus posibles reacciones, de la sociedad y de los medios
(Carretero y Rangel, 2017). Ello nos remite al término que hace ya una década acufiase el publicitario Daniel Solana en su
obra Postpublicidad (2010), “creatividad liquida”, en alusién a un —entonces incipiente— escenario donde el medio afecta
decisivamente al mensaje y la creatividad en el uso de los medios forma parte de la propia solucién creativa.
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En tal contexto, evaluar la creatividad de una campafia de comunicacion integrada no es tarea f4cil. A pesar de que la crea-
tividad se considera fundamental en la industria publicitaria (Bafios y Ramirez, 2004; Fallon y Senn, 2007; Navarro 2007),
lo que es y no es creativo siempre estard determinado subjetivamente (Stuhlfaut y Yun, 2011). En el entorno profesional,
las valoraciones recogen expresiones como “funciona’”, “el arte es redondo” o, en tono correctivo, “le falta un punto” o “hay
que estirarlo un poco mds” e, incluso, “le daria un pelin més de cana al final del copy, pero sin que se coma el claim” (Gil,
2012:155). A la hora de determinar la calidad creativa de una pieza publicitaria, la complejidad inherente a la evaluaciéon
se ve incrementada por la indefinicion y la subjetividad que caracterizan las valoraciones en el sector profesional.

El nimero de “falla el concepto” con la certeza de que la persona que lo afirmaba y la persona que lo aceptaba estaban de

acuerdo en que fallaba el concepto pero ninguna de las dos era capaz de concretarlo més, no era necesario o sencillamente no

habia tiempo para hacerlo. La valoracion se daba por vdlida y acto seguido se empezaban a buscar soluciones a un problema

que no se habia especificado. Pasados unos dias y reunidas de nuevo, se podia descubrir que aquel acuerdo era solo aparente

y que cada persona interpret6 de forma diferente lo que habia que hacer (Gil, 2012:155).

En el sector publicitario, los creativos (directores creativos, directores de arte y redactores) establecen sus evaluaciones en
funcién de su experiencia, que actiia como marco teérico informal (Kover, 1995) o estructura de conocimiento sistemati-
co (Ross, 1989), y que varia en funcién de la persona y de la filosofia de la agencia. Este conocimiento implicito se integra
de forma autodidacta a través de la practica profesional y es dificil de transferir entre individuos, por lo que es de esperar
que las dimensiones implicitas en la evaluacion varien dependiendo de quién la realiza y del contexto donde se llevan a
cabo. Durante el proceso creativo, las distintas propuestas que surgen en la agencia siguen una serie de filtros que deter-
minan, por un lado, qué alternativa serd la que se lance al publico y, por otro, qué camino ha de seguir la materializacién
de la idea. En publicidad, el primer filtro para juzgar las alternativas creativas lo realizan las duplas o equipos de arte y
copy durante la ideaciéon (Stuhlfaut, 2011); a continuacidn, las propuestas generadas son valoradas por la direccién creati-
vay otros profesionales de la agencia para seleccionar qué propuesta se presentard para ser aprobada por el anuncianteyy,
en ultima instancia, por el ptiiblico. No serd hasta analizar las respuestas de este Gltimo, tras el lanzamiento de la campaiia,
cuando agencia y anunciante comprobaran si su apuesta ha cumplido las expectativas estimadas.

En el entorno docente y, en concreto, en las asignaturas relacionadas con creatividad publicitaria y en las relaciones pu-
blicas (RR.PP) enmarcadas en los grados en Publicidad y RR.PP. espafioles, por lo general se trata de emular en el aula la
actividad de las agencias de publicidad. En el marco docente, es habitual que las primeras evaluaciones tengan lugar en
los equipos de trabajo formados por los estudiantes y que el rol de direccién sea asumido por el profesor, quien ofrecera
feedback alos estudiantes sobre las propuestas planteadas. Normalmente, la evaluacién de la capacitacion del alumnado
se realiza a través de su producto creativo (campafias de comunicacion integrada o piezas creativas de distinta indole)
que, en la mayoria de los casos, no llega a lanzarse al publico, de forma que la evaluacién de la calidad creativa finaliza
en la estimacién de un potencial creativo bajo el que subyace una ficticia previsién de resultados. En ocasiones se llevan
a cabo metodologias docentes o proyectos que implican al sector profesional en el propio desarrollo académico de las
campafas creativas, como es el caso de la iniciativa interdisciplinar “Emprendedores y Creativos”, desarrollada en la Uni-
versidad CEU San Pablo, que pone en perspectiva la integracién de los conocimientos disciplinares y la implicacién de la
industria en la formacién del alumno, a través del contacto con clientes y profesionales en el proceso y en la evaluacién
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de las campanas de comunicacién desarrolladas por los estudiantes (Bartolomé, Vifiards, y Llorente, 2012; Bartolomé,
Llorente, y Marugén, 2018).

En ambos contextos la subjetividad estd presente en la evaluacion, pero las implicaciones derivadas de la ausencia de sis-
tematizacién son muy distintas. En el sector profesional, la subjetividad y la intuicién estdn avaladas por la experiencia.
Sin embargo, en el entorno docente, los estudiantes carecen de experiencia y, ademads, es necesario traducir la evaluaciéon
cualitativa a una calificacién numérica que la represente y que sea comprendida por aquellos. La ausencia de referencias
en torno a las dimensiones que determinan la calidad creativa de una campaiia de comunicacién integrada incrementa la
dificultad de convertir la evaluacion docente en un aspecto comprensible y formativo. Puede darse el caso de que la persona
encargada de la docencia reconozca de alguna forma sus rutinas profesionales y sea capaz de trasladarlas y exponerlas en el
aula (Gil, 2012), aplicando asi, fruto de su experiencia, su propia sistematizacién intuitiva. Sin embargo, esto no garantizaria
un criterio coincidente entre facultades, ni siquiera entre asignaturas, debido, precisamente, a dicha subjetividad. Por su
parte, los estudiantes necesitan recursos que contribuyan a entrenar el juicio critico y a objetivar, en cierta medida, el filtro
sobre sus propias creaciones, asi como detectar y comprender las debilidades o fortalezas de sus propuestas para subsanar
errores o potenciar oportunidades. Las caracteristicas de los grupos —habitualmente numerosos y heterogéneos, ya que los
estudiantes poseen expectativas y habilidades diversas en torno a la creatividad (Gil, 2012)- incrementan la necesidad de
que los equipos sean capaces de guiar su trabajo para avanzar, realizar filtros de primer nivel e intercambiar feedback con
cierta autonomia. Para que esto sea posible, los estudiantes necesitardn adquirir unas competencias minimas sobre la ma-
teria, que podrian traducirse en un dominio minimo de las dimensiones que determinan la calidad creativa.

La mayoria de estudios sobre las necesidades del sector académico sefialan la existencia de una brecha entre la capacita-
cién de los estudiantes y las necesidades reales de la profesiéon. Corredor y Farfan (2010:111) afirman que “la ensefianza
reglada en Publicidad y RR.PP. no aprueba la evaluacién del sector profesional” considerando, en linea con lo propuesto
por la mayor parte de las investigaciones sobre las necesidades del sector, que lo que debe cambiar es la capacitacion de
los discentes para promover su integracion a los requerimientos de la industria (Cook, 2002; Altarriba y Rom, 2008; Corre-
dor y Farfan, 2010). Sin embargo, el momento que vive la industria de la comunicacién hace que sea aiin mas complicado
categorizar las dimensiones en base a las que debemos evaluar y formar a los estudiantes.

A pesar de la centralidad de la consideracion de la creatividad en publicidad, es llamativa la exigiiidad de la investigacion
cientifica sobre la evaluacion de la creatividad, quizé por la dificultad que entrafia la definicién del término creatividad,
por la propia naturaleza del proceso creativo, por la diversidad de los productos creativos o por el complejo entorno que
rodea la creatividad publicitaria (Klebba y Tierney, 2012). Atin més reducida en tamafio y alcance es la investigacién sobre
la creatividad en RR.PP, que solo recoge el creciente protagonismo que estd adquiriendo en el sector y, en relacién a ello,
los cambios necesarios en torno al proceso creativo y a la necesidad de transformacion de algunos perfiles (The Holmes
Report, 2013; Estanyol y Roca, 2014). Del andlisis de Estanyol y Roca (2014) se desprende que, a pesar de que la creatividad
en RR.PP. es cada vez mds valorada en el sector y més demandada por los clientes, atin estd lejos de obtener el reconoci-
miento y laimportancia de los que goza en la industria publicitaria. Por este motivo, y dada la ausencia de investigaciones
académicas en torno a la evaluacién de la creatividad en RR.PP, se aborda la investigacién empirica desde la perspectiva
publicitaria.
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2. Objetivos

El objetivo de esta investigacion es identificar las dimensiones que subyacen a la evaluacion de la creatividad de campa-
fias de comunicacion integrada con el propdsito final de desarrollar un recurso que permita a los alumnos de grado en
Publicidad y RR.PP. asimilar criterios que contribuyan a valorar la creatividad de sus propuestas de comunicacion.

El trabajo se centra en dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: ;Qué dimensiones definen la calidad crea-
tiva de una campana integrada de comunicacién? Para responder a esta cuestion se recurre a las entrevistas en profundi-
dad de una muestra de profesionales de la comunicacién que ejercen su actividad dentro del drea de la creatividad. Las
dimensiones implicitas identificadas en la evaluacién profesional se ponen en perspectiva respecto a las dimensiones de
evaluacion de la creatividad propuestas desde la investigacién académica. Como resultado de esta integracion, se propo-
ne un modelo de evaluacion de la creatividad para campanas de comunicacién integrada.

3.Metodologia

3.1. Método

Para la identificacién de las dimensiones de evaluacién, el estudio se basa en el método de la Teoria Fundamentada
donde el investigador “recoge, codifica y analiza datos en forma simultdnea” (Soneira 2006:155). La investigacién no se
inicia a partir de supuestos a priori o marcos tedricos existentes; las hipétesis emergen de los datos y las aportaciones de
la revision bibliogréfica son incorporadas durante el proceso de andlisis para complementar la informacién extraida. Los
conceptos y sus relaciones son examinados de forma continua y sistemdtica hasta lograr la saturacién de los datos. La
revision de la literatura se realiza en paralelo a la categorizacién de las dimensiones de evaluacién y al disefio del modelo.

Los datos son extraidos a partir de entrevistas a directores creativos de varias agencias de publicidad y de una extensa
revision documental categorizada en tres tipos de recursos: (1) investigaciones sobre las dimensiones de evaluacién de la
creatividad, (2) investigaciones sobre evaluacion de la creatividad en publicidad y (3) modelos predecesores en la evalua-
cion de la creatividad publicitaria disenados para su aplicacion en el entorno profesional.

3.2. Muestra

La seleccion de los entrevistados se realiza conforme a los siguientes criterios: (1) haber trabajado en el departamento
creativo de alguna agencia de publicidad multinacional, (2) tener mds de 7 afios de experiencia en publicidad y (3) haber
participado en festivales de publicidad, bien por haber sido jurado o premiado.

El procedimiento para definir el tamafio final de la muestra es controlado por la teoria emergente (Glaser, 1978) y consiste
en identificar las dimensiones de evaluacién durante las entrevistas hasta lograr su saturaciéon mediante el anélisis com-
parativo constante (Glaser, 1992). Durante las primeras entrevistas se identifica qué informacién es necesario ampliar o
en qué aspectos debemos incidir (Glaser y Strauss, 1967), siendo esta informacién relevante para la adaptacién formal
de las entrevistas restantes. La determinacién del tamafio de la muestra se realiza conforme a las indicaciones de San
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Martin (2014:113): “en el instante en que las comparaciones constantes entre los datos no evidencian nuevas relaciones o
propiedades de los datos se evidencia la saturacién teérica y no es conveniente realizar mds entrevistas y observaciones”;
tras 5 entrevistas los datos comienzan a tornarse repetitivos y al cabo de 9 dejan de aparecer datos nuevos, por lo que fina-
lizamos la fase de entrevistas y recogida de informacién. En la tabla 1 se recogen las caracteristicas de cada entrevistado.

Tabla 1. Caracteristicas de los entrevistados

Multinacional donde ha .
Experiencia
. desarrollado la mayor parte .o .
Entrevistado . . Experiencia como jurado .
Perfil profesional de su carrera. . ~ ; Género
ne P . profesional (afios) en festivales de
/ Ultima agencia donde ha ..
. publicidad
trabajado.
El Director creativo ejecutivo JWT / Neolabels Cerca de 20 afos si M
E2 Director creativo ejecutivo GREY / Pingtiino Maés de 20 afios si H
Torreblanca
E3 Director creativo ejecutivo Proximity Cerca de 20 afios si M
E4 Director creativo / Copy Proximity Mis de 20 afios si H
E5 Director creativo / Arte BBDO / Proximity Mais de 10 afios si M
E6 Director de arte Shakleton Cerca de 10 afios no H
E7 Director creativo / Copy BBDO / Ele&Uve Mis de 10 afios no M
E8 Director creativo / Arte BBDO / Ele&Uve Miés de 10 afios no M
E9 Director creativo / Arte SCPF / PS21 Mads de 10 afios si M

Fuente: Elaboracién propia

En lo que respecta a la variabilidad de agencia y de holdings internacionales, los sujetos E1, E2 y E9 han trabajado en
agencias pertenecientes a WPP (Grey, SCPE, JWT); los sujetos E3, E4, E5, E7 y E8 han trabajado en agencias pertenecientes
a Omnicom Group (BBDO, Proximity) y el sujeto E6 ha trabajado en agencias pertenecientes a Publicis Worlwide (Leo
Burnett). Ademads, los sujetos: E1, E2, E6, E7 y E8 han dirigido o trabajado en agencias independientes, lo que considera-
mos que complementa su perspectiva y enriquece el estudio.

3.3. Procedimiento

En primer lugar, se realizan las entrevistas usando una adaptacion de la guia de entrevistas propuesta por Kover (1995).
Las entrevistas son de tipo semiestructurado para ofrecer mayor libertad de desarrollo a los participantes. Para evitar
coartar o dirigir las respuestas, el propésito concreto de la investigacion no se revela a los entrevistados. Se inician las con-
versaciones con una bateria de preguntas sobre la formacion y experiencia profesional de los participantes, lo que aporta
informacion relevante para la interpretacion de los datos y genera un clima de confianza previo. Las entrevistas se estruc-
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turan en dos partes: la primera comprende preguntas de tipo general para introducir al entrevistado en la teméticay, en la
segunda, el ntcleo lo constituyen preguntas relacionadas con la informacién mds relevante para el estudio. Como cierre,
se incorporan preguntas abiertas para dar la oportunidad a los entrevistados de realizar aportaciones espontédneas’.

Las entrevistas se realizan por teléfono y son grabadas y posteriormente transcritas. En el transcurso de las conversacio-
nes se toman notas y se recogen los aspectos de la evaluacién que cada entrevistado destaca como importantes. La codi-
ficacién, de tipo abierto y axial, se realiza simultdneamente a la recopilacién de datos. Durante la codificacién abierta se
identifican, nombran y categorizan los conceptos descubiertos en el texto transcrito. Tales conceptos (o subdimensiones)
son clasificados y, posteriormente, agrupados en conjuntos homogéneos que contribuyen a identificar varias dimensio-
nes centrales y, a su vez, aportan valor explicativo a las mismas. Se consideran como dimensién las respuestas o signifi-
cados repetidos, equivalentes a una estructura de conocimiento descriptiva de la calidad creativa de una camparia de co-
municacién. Durante la codificacién axial, los c6digos (dimensiones y subdimensiones) se relacionan entre si mediante
una combinacién de pensamiento inductivo y deductivo que contribuye a la construcciéon del modelo. La categorizacién
es de tipo conceptual, es decir, de ideas y no de datos, para prevenir la regresién hacia informes puramente descriptivos.
De acuerdo con el método, los datos no se codifican para encajar en teorfas o construcciones preexistentes sino centran-
do la atencién en las conceptualizaciones subyacentes. El umbral para clasificar las dimensiones y subdimensiones es
haber sido mencionado por el 80% o mds de los entrevistados.

En linea con lo propuesto por Glaser (1978), la literatura académica es revisada durante el proceso de andlisis contribu-
yendo a descubrir nuevas propiedades de las dimensiones y subdimensiones, asi como de sus relaciones. La investigaciéon
académica relevante es clasificada para complementar las categorias y conceptos extraidos, dando lugar a los contenidos
del modelo emergente.

4. Resultados

4.1. Dimensiones para evaluar la creatividad desde el dmbito profesional

Siguiendo el procedimiento descrito, los conceptos emergentes del discurso de los profesionales dan lugar a varias cate-
gorias generales que son desglosadas en subpardmetros y revisadas hasta ser reducidas a cuatro dimensiones que se con-
trastan nuevamente con la revision de la literatura académica: originalidad, eficacia, engagementy ejecucién. Sumado a
ello y en linea con los hallazgos de Stuhlfaut y Yun (2011), el 55,5% de los entrevistados destaca también la fuerza de los
insightssociales o la adecuacion al momento o al contexto como un punto fuerte en la busqueda de impacto y notoriedad
de la campana. La tabla 2 recoge las dimensiones de evaluacion de la creatividad extraidas en las entrevistas.

1 Laguiade conduccién de la entrevista puede consultarse en el anexo de este articulo.
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Tabla 2. Dimensiones y subdimensiones de evaluacién de la creatividad extraidas de las entrevistas

, DIMENSION 1: DIMENSION 2: DIMENSION 3: DIMENSION 4: *Adecuacion al
Entrevistado P 5 ] %A
Originalidad Eficacia Engagement Ejecucion momentoy lugar.
.. Que conecte con e
El Original, LG el publico, Adaptable a medios. STl
sorprendente. alamarca. - contexto.
que lo emocione.
E2 Original, notoria. Eficaz. Empatia, atencién.
Que cumpla el S . BCRE s Adecuacién al
E3 Sorpresa. . Emocién, impacto. | ejecutada, que tenga
objetivo. momento.
un buen craft.
Originalidad, (.)u.e cumpla el - . Que esté bien
E4 objetivo, adecuado Emocioén. ejecutada, que tenga
Sorpresa.
ala marca. un buen craft.
e Que respopda a s Adecuacién a Adecuacién al
E5 sorprendente, una estrategia, que Emocion. .
o medios. contexto.
que rompa. cumpla el objetivo.
N Emocién, impacto,
E6 Originalidad, Eficaz. que sea Adaptable a medios.
Sorpresa. -
comprensible.
E7 Sorpresa. Que c'un'lpla el Emoc'lon,' ) Adecua.c10n a
objetivo. personalizacién. medios.
E8 Sorpresa, Que c.un.lpla el Emocion. Adecua.mon a Adecuacién al
objetivo. medios. momento.
E9 Originalidad. Emocién, c}on.e)ﬂon E]ecuc19n Adecuacion al
con el publico. diferencial. momento.

SANOISNHINIAINS

4.2. Dimensiones de la evaluacion de la creatividad desde la investigacién académica

Fuente: Elaboracion propia

De forma paralela a la identificacion de las dimensiones implicitas en la evaluacién profesional, revisamos la literatura

académica para complementar la teoria emergente. Comprobamos que los intentos de definir la evaluacién de la crea-

tividad han variado en sus caracteristicas, en el ntimero y en la definicién de sus dimensiones. Desde la psicologia, nu-

merosos autores han definido la creatividad como aquella novedad que supone utilidad (Treffinger, 1980; Amabile, 1983;
Besemer y O’Quinn, 1989; Runco y Charles, 1993; Plucker y Beghetto, 2004; Jackson, 2005). No obstante, la originalidad y
la utilidad no son suficientes para evaluar la creatividad aplicada. De ahi que la mayoria de los trabajos sobre evaluacién
de productos creativos en publicidad establezcan criterios multiples, argumentando que se trata de un fenémeno de

cardcter multidimensional. Estudiamos las dimensiones de evaluacién propuestas por varios autores, que han abordado

la evaluacion de la creatividad desde la psicologia y la publicidad, en relacién a las cuatro dimensiones de nuestra teoria
fundamentada. La tabla 3 sintetiza los items de evaluacién propuestos en cada caso:
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Tabla 3. Dimensiones y subdimensiones de evaluacién de la creatividad procedentes de la investigacién académica

DIMENSIONES
Autor Ao Campo B . 2 . p K - .
Items relacionados con | Items relacionados Items relacionados con Items relacionados
ORIGINALIDAD con UTILIDAD ENGAGEMENT con la EJECUCION
— Originalidad _ PR _ s
Taylor y Sandler 1973 Publicidad |— Generaci6n — Relevancia Eledor'ilqu(lglpacto) C9ndepsac1on
— Reformulacién — Lompiejda (sintesis)
_ Resolucién - Elaboracién
- Novedad (logica (cualidades
Besemer y Treffinger | 1981 Publicidad (originalidad, gica, orgdnicas,
utilidad, valor, o
sorpresa) o precision,
comprension) .
elegancia)
Amabile 1983 Psicologia |~ * Confia en el criterio subjetivo de los jueces expertos sin necesidad de dimensiones de
g evaluacion.
Besemer y O’Quin 1989 Psicologia |- Novedad — Resolucion B ]SE}abor.acmn
— Sintesis
Runco y Charles 1993 Psicologia |- Originalidad - Adecuacién
Angy Low 2000 | Publicidad |- Novedad B S(lrgellléggﬁgg) — Emocién (sentimientos)
PRI — %)
White y Smith 2001 Publicidad |- Originalidad B Inmhglblhq?}d E}abor.acmn =
(comprension) — Sintesis %
2003 Publicidad |- Originalidad - Estrategia — Atraccién / Grado artistico E
.~ ™
Kosloyv, Sassery - Estrategia - Artfi*gilzeno’ %
Riordan 2006 | Publicidad |- Originalidad (Adecuacién, cuaiidades 5
utilidad) expresivas del S
anuncio). &
_ Atributos del — Preferencias - Atributos @
Horny Salvendy 2006; Publicidad producto (novedad de los jueces — Emocién (atraccion, del producto
2009 evolucién) ’ (centralidad, gusto) (resolucioén,
aplicabilidad). sintesis)
— Originalidad — Elaboracion
— Sintesis (conexiones (detalles),
Smith et al. 2007 Publicidad no usuales) — Valor artistico
— Flexibilidad (distincién en la
(dinamismo) produccién)
. . . . — Relevancia
Smith, ChenyYang | 2008 Publicidad |- Divergencia (Eficacia)
Caroff y Besancon 2008 Publicidad |- Originalidad — Pertinencia
.. - Utilidad
- %\Ill?;lgglaa(iig%rlglnal, (significativo, — Afectividad
Stuhlfaut y Yun 2011 Publicidad innovador, p elrsuaswo, (emoc_lonalme{nte(:i
{inico, nuevo relevante, atractivo, cautivador)
sor rén denté) estratégico, — Humor
p memorable)
-  Avigieals — Loégica _ - Quiebre
Vel TEmlbe gy 2014 Publicidad Orlgma.h(.jad (descodificacion/ Imp aCt,O (adecuacion a
Mateo — Conectividad P — Fantasfa N
comprension) medios)

Fuente: Elaboracion propia
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Observamos que, bajo distintos conceptos o subparametros (novedad, conectividad, innovacidn, sorpresa, divergencia o
flexibilidad), todos los autores reflejan la originalidad como dimensién de evaluaciéon. Otra dimensién comun es la efica-
cia, igualmente contemplada desde distintas perspectivas (relevancia, utilidad, pertinencia, estrategia, adecuacién, com-
prensién o memorabilidad). Aunque el modelo propuesto por Smith et al. en 2007 no recoge la eficacia, el estudio reali-
zado por Smith, Chen y Yang en 2008 es una evolucién del anterior y plantea tinicamente dos dimensiones, divergencia
y relevancia, por lo que se puede afirmar que la totalidad de los autores estudiados reflejan la eficacia como dimensién.

En lo que respecta al engagement, los modelos mds recientes (Sthufault y Jun, 2011; Vejling, Tomba y Mateo, 2014) pro-
ponen la afectividad, el humor, el impacto o la fantasia (imaginacién), como recursos para conectar con el consumidor.
Sin embargo, los modelos anteriores apenas contemplan esta dimension y, si lo hacen, la expresan bajo un solo subpara-
metro (impacto, emocion o atraccion). Es de esperar que los tiltimos modelos, enmarcados en la era de la comunicacién
persuasiva integrada, si contemplen dimensiones para medir la conexién con el consumidor. De igual modo que, desde
el punto de vista de la ejecucién, el modelo mds reciente (Vejling, Tomba y Mateo, 2014) propone como dimensién la ade-
cuacién a medios (quiebre), difiriendo de los modelos anteriores, que recogen la ejecucién tinicamente desde un enfoque
formal (valor artistico, resolucién o sintesis).

Otro factor, detectado a partir de las entrevistas y de la revisién de la literatura, y que influye sobre la determinacién de las
dimensiones, es la diferencia de juicio en los distintos contextos del sector profesional donde se ejecuta la evaluacion: fes-
tivales, agencia y cliente. Dado que los festivales premian “la mejor” publicidad del afio, cabria esperar que los procesos
de seleccion respondieran a un criterio riguroso que actuase como referente para el presente estudio. Sin embargo, esta
expectativa no se cumple en la realidad ya que, lejos de seguir una calificacién sistemdtica que responda a unas dimen-
siones ponderadas, los premios se otorgan sobre una valoracién global que es fruto de la subjetividad de los miembros
del jurado. Entre las directrices otorgadas por el festival prima la dualidad originalidad-eficacia, pero la relevancia de cada
dimensién varia segtin el festival? (Aguilera, 2017). West, Caruana y Leelapanyalert (2013) determinan una tercera dimen-
sidn, la ejecucion, que se integra en varios festivales y/o categorias bajo distintas ponderaciones. No obstante, todos los
entrevistados coinciden en que las directrices que marcan la evaluacién no son las “oficiales”, que se recogen en la pagina
web de cada festival, sino los criterios marcados por los presidentes de las distintas mesas.

En los festivales suele haber un presidente que es quien suele marcar las guide-lines de lo que estd buscando el festival. A la

hora de juzgar las piezas... tienes mds o menos esa directriz. Por ejemplo en Cannes, suelen ser ideas stiper revolucionarias

que cambien el mundo a mejor, ya sabes que las ideas tienen que cumplir mas o menos ese criterio...o si es un festival como

el Inspirational, que busca ideas innovadoras e inspiradoras, pues tienes que orientar lo que estds buscando un poco a eso...

También tiene que ir acompaiiada [la idea] de la ejecucidn. (E2)

Varios entrevistados se muestran criticos con la evaluacién de la creatividad en los festivales, pues consideran que actiian
como plataforma promocional para las agencias y el propio sector y poseen un afdn recaudatorio que influye en su ope-
rativa. Y denuncian que muchas campafas nunca llegan al ptblico, que son creadas “por publicistas para publicistas”

2 Festivales como Cannes Lions, El Sol, Clio Award, C de C... estdn mds centrados en la originalidad mientras que los Effie Awards, IPA
Effectiveness Awards o los premios concedidos por la APG, son los certdmenes que mds valoran la eficacia (Aguilera, 2017).
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(E6). Las dimensiones y subdimensiones de evaluacion creativa ofrecidas por los entrevistados (Tabla 1) se refieren a los
pardametros que rigen el trabajo creativo en su dia a dia, es decir, a lo que determina una buena campafa desde el punto
de vista de la agencia y del cliente. Es por ello que, si nos alejamos de los festivales para pasar a valorar lo que seria una
buena campafia para la agencia o para el cliente, vuelve a coger fuerza el concepto de utilidad o eficacia.

4.3. Modelo para la evaluacién de la creatividad de camparfias de comunicacion integrada

A medida que se identifican las dimensiones y subdimensiones de evaluacién en los dmbitos académico y profesional,
surge la necesidad de valorar las distintas interpretaciones asociadas a los conceptos emergentes, para lo cual se anali-
zan en profundidad las definiciones que de los mismos aportan profesionales e investigadores. La variedad de enfoques
contribuye a considerar distintas posibilidades en el planteamiento y organizacion de las relaciones y jerarquias de las
dimensiones y subdimensiones encontradas. Los resultados obtenidos estdn organizados en cuatro dimensiones de eva-
luacién de la creatividad (originalidad, eficacia, engagementy ejecucién) y 14 subdimensiones vinculadas a las mismas:

4.3.1. Originalidad

La mayoria de autores coinciden en que la idea creativa debe ser original (Herndndez, 2004; Burtenshaw, Mahon y Bar-
foot, 2007). Sin embargo, el concepto ha sido definido e interpretado de diversas maneras. Asi, Ricarte (1999) y Arroyo
(2006) se refieren a originalidad como novedad. Sarkar y Chakrabarti (2011) afirman que una manera de determinar lo
novedoso de un producto es comparar las caracteristicas de dicho producto con las de otros, disponibles en el momento
de su introduccién y que estdn destinados a satisfacer la misma necesidad. Por su parte, Vejling, Tomba y Mateo (2014)
definen la originalidad como “la rareza relativa de algo, que lo hace diferenciarse de lo esperado por el publico” y, en su
modelo, recogen también una dimensién denominada “conectividad”, entendida como unién entre pensamientos que
en apariencia no tenfan vinculacién y que es responsable de causar sorpresa. Torrance (1977) y Guilford (1950) también
destacan el establecimiento de conexiones como una forma de novedad. En linea con ello, algunos entrevistados definen
la originalidad como “agilidad para conectar ideas” (E5) y la mayoria de ellos (6 de 9) relacionan el establecimiento de
conexiones con la originalidad y refieren la observacién constante como fuente de inspiracién para la misma.

En cuanto a la relacién de la originalidad con la sorpresa, Ricarte (1999) afirma que la creatividad tiene como misién
“hacer sorprendente lo evidente”. La sorpresa motiva a los individuos a resolver lo inesperado, aumentando su esfuerzo
y atencioén. Taylor, Wilson, y Miracle (1994) descubrieron que cuando las campafias contenian un mensaje diferente al
esperado habia actitudes mds favorables hacia la campafa y la marca, y una mayor atencién de compra en comparaciéon
con los anuncios que poseian mensajes no diferenciadores. Twose y Polly (2011) profundizaron en ello al contrastar la
relacion entre respuestas psicolégicas y ventas a través del andlisis de campafas que obtuvieron premios de eficacia (IPA)
o de creatividad (Cannes). El listado de emociones era muy amplio, pero solo una de las emociones, el sentimiento de sor-
presa, correlacionaba con la eficacia vendedora o creativa. La medicion del valor persuasivo correlacionaba con un ligero
salto en las ventas aunque, generalmente, no constituia aportacion al valor de marca, que es el garante del largo plazo.

Ligado también al concepto de originalidad se identifica el de innovacion, entendida como aportaciéon que supone nove-
dad. Varios festivales introducen entre sus criterios la innovacién (Barahona, 2019), entendiendo por ésta que la campana
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suponga una aportacion al sector. Conectada con ella se encuentra el criterio de inspiracion, que valora el hecho de que
una campafa o pieza se convierta en tendencia social, llegando a ser prescriptora dentro del sector. Obradors (2007)
atribuye un nuevo epiteto a la publicidad que posee un gran nivel de innovacién, denominandola “blindada”, ya que se
convierte en tnica y alcanza el grado maximo de originalidad.

De acuerdo con este enfoque, se induce que la capacidad para conectar ideas de forma innovadora o inesperada es una
forma de conseguir originalidad. De este modo, la primera dimensién implicita en la evaluacién de campanas de comu-
nicacién integrada es la originalidad, definida como empleo de recursos bajo un prisma innovador y no predecible, y se
encuentra vinculada a los subpardmetros (1) conectividad, (2) factor sorpresa e (3) innovacion.

4.3.2. Eficacia

David Ogilvy y Bill Bernbach revolucionaron el mundo de la mercadotecnia yla comunicacién demostrando que también
con creatividad podia conseguirse lo que pedia el cliente (Fallon y Senn, 2007: 18). Autores como Bassat (1993), Ricarte
(1999) y Herndndez (2004) apoyan la idea de que la creatividad publicitaria debe siempre cumplir los objetivos, ya sean
estos en términos de ventas o de imagen. Burtenshaw, Mahon y Barfoot (2007) alertan del peligro de dejarse llevar por una
idea creativa hasta olvidarse del objetivo principal del briefing, de las necesidades del target o incluso descuidar la visién
global del problema. Los entrevistados destacan la eficacia como un componente imprescindible en una buena campaia.

Para mi, una buena campaiia de publicidad es una campafia que soluciona un problema de negocio del cliente. Stop.

Después de muchos afios de experiencia creo que estamos en un negocio donde hay unos objetivos y si el de nuestro cliente

es vender o alcanzar unos niveles de notoriedad, una buena campaiia tiene que construir eso. (E3)

Tu cliente te pide una campaia para cubrir un objetivo; por muy original que sea, si no has cumplido el objetivo del briefing,

no sirve. (E7)

Una campafla buena es la que vende. Somos comunicadores pero somos vendedores. Nuestro objetivo es vender productos

y a veces vender ideas, marcas... La campaifia buena es la que funciona, y lo que ahora esta cogiendo mucha relevancia son

los premios a la eficacia. Me parece muy justo, porque hay muchos festivales en los que se premia la idea, la creatividad, pero

todo esto estd hecho para que funcione. Para mila campafa que vende es la mejor, lo que pasa es que yo le exijo ala campana

que venda, que ademds sea creativa, que sea diferente, notoria. Una campaifa tiene que tener esos ingredientes que llamen

la atencion y generen empatia. (E2)

Bassat (1993) habla de creatividad publicitaria como la traduccién a una pieza de toda la investigacion y la estrategia. La
investigacion es crucial en las campafias de comunicacién integrada, ya que solo con un conocimiento exhaustivo de los
consumidores, de la marca y del contexto, se pueden alcanzar los objetivos de ventas y de comunicacién (Halper, 2013).
No obstante, la investigacién es una fuente de inspiracién para la estrategia creativa pero, en ningin caso, el trabajo de
los creativos debe supeditarse a comunicar de la forma mads creativa posible sus conclusiones. De lo contrario, la espon-
taneidad se veria limitada y la investigacion supondria un lastre en lugar de un recurso estratégico.

La eficacia representa la segunda dimensién implicita en la evaluacién, expresada en términos de estrategia, y desglosada
en 4 subpardmetros que indican su gradacién o logro: (1) cumplimiento de objetivos, (2) adecuacién a la marca, (3) ade-
cuacion al contexto y (4) adecuacion al target.
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4.3.3. Engagement

En el contexto actual adquiere especial relevancia la capacidad para generar engagement. Solana (2010:11) reafirma la
teoria de Goldhaber (1997) afirmando que “vivimos en una economia donde el bien escaso por excelencia es la atencion
del publico” y valora que “en ese contexto, el escenario globalizado, holistico, de contenidos revueltos, en el que la aten-
cion es tan escasa, los publicitarios nos convertimos en mendigos de la atencién” (2010: 35). Es aqui donde la publicidad
se fusiona con los contenidos para lograr un entretenimiento o utilidad que se aleje de lo intrusivo.
Hay que tener en cuenta que el espectador no nos estd esperando, no nos estd mirando, e incluso cuando estd prestando la
atencidn que nos gustaria que prestase alo que decimos, hay que encontrar la manera de captar, la manera de empatizary de
no “molestar mucho” a la gente. Siempre fue una de esas primeras cosas que nos contaban en publicidad: que normalmente
interrumpimos la vida cotidiana de la gente con nuestros mensajes y solo tenemos dos alternativas: o le contamos a la gente
algo que diga “me ha merecido la pena realmente escuchar algo porque es una oferta muy buena”, o es algo que no sabia, o
entretener... Una campaiia tiene que tener esos ingredientes que llamen esa atencién y generen esa empatia. (E2)
Los consumidores lo que quieren es entretenimiento, que les haga pasar un buen rato, que les impactes, que les sorprendas,
no buscan que les den informacién racional y practica acerca del producto, buscan algo mds emocional. (E3)

Vejling, Tomba y Mateo (2014) hablan de una dimensién denominada “emotividad”, planteada como “anzuelo sensitivo”
que permita identificar el grado de emocién provocada en el target. Por su parte, los entrevistados se refieren a la emo-
cién indicando que cuando una idea es buena, enseguida “se nota” (E5) y produce esa “sensacion en el estémago” al verla
(E4, E6, E8). El neuromarketing y las teorias socioldgicas de la jerarquia de efectos ponen de manifiesto la influencia de
la afectividad y la emocién en la percepciéon de los impactos y en la toma de decisiones posterior (L6pez de Ayala, 2004).

Para lograr “enganchar” al consumidor, el valor que se le ofrece al usuario debe estar bien definido y el acceso a la expe-
riencia debe ser inmediato, facil, cdmodo y lidico. Gran parte de los recursos para conectar con el espectador tienen su
origen en el medio, en la personalizacién y en la incorporacion de estos datos de contexto que permiten que el usuario se
sienta interpelado. El reto y el riesgo residen en no emplear informaciones tan personales que deriven en una sensacién
de pérdida de privacidad (Tucker, 2014). El modelo de comunicacién se ha personalizado y el estudio del target ha evolu-
cionado hacia el estudio de los buyer persona en torno a los distintos segmentos del ptblico con el fin de crear comuni-
caciones mds acordes con sus estilos de vida.

[...] para mi también estd la personalizacion, ahora, para que una campaiia sea una buena campafia, creo que tiene que estar

muy targetizada, creo que las campaifias que quieren ir a hombres y mujeres de todos los estratos sociales, ya no valen. Que

las que van al estrato social que tienen que ir, son las que tienen impulso. (E7)

Antes [llegar de forma tan segmentada] era imposible pero ahora, con el big data, se puede hacer. Podemos ir a mujeres con

estudios primarios que vivan en un ambiente rural y que tengan menos de 25 afios, se puede. (E8)

Hubbard (2018), partiendo del desorden generado por la sobreexposicién y la emergencia de canales y medios (a la que
se refiere bajo el término “clutter”) destaca la importancia del “gancho” (“hook”), interpretado como la forma en que se
elabora el mensaje y como atraccién detonada mediante la descodificacion. Vejling, Tomba y Mateo (2014) denominan
“l6gica” ala forma de presentar el contenido al perceptor para que este pueda descodificarlo. Bassat (1993) y Herndndez
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(2004) manejan este concepto en términos de simplicidad, entendida como claridad y sencillez en la transmisién del
mensaje para facilitar la conexién con el destinatario. Al consumidor le gusta que la creatividad apele a su inteligencia
pero no le gusta que le obligue a estudiarse los anuncios hasta comprenderlos (Navarro, 2007).

En conexién con lo expuesto, el concepto paraguas elegido para aglutinar los ftems que abarcan la conexién con el con-
sumidor es el término engagement, entendido como la capacidad de “enganchar” al consumidor o el grado en el que un
consumidor interactiia con una marca. Podria decirse que el engagement evidencia el compromiso entre la marca y los
usuarios, que representa el “vinculo entre una serie de comportamientos del cliente hacia la empresa que van més alla
de la accién de compra y que se producen como resultado de motivaciones individuales” (Van Doorn et al., 2010). Los
subparametros vinculados al engagement son (1) el impacto, (2) la empatia y (3) la emocién.

4.3.4. Ejecucién

Carretero y Rangel (2017) afirman que la adaptacién de los medios al mensaje es una caracteristica representativa de las
campafnas de comunicacién integrada: todo cabe en estas campafias: un documental, una cancién (no entendida como
Jjingle de campafia, sino como campafa en si misma), un producto a vender, un software, un simple tweet o un experi-
mento sociolégico. El mensaje no llega de forma intrusiva sino que se convierte en parte de la vida de la gente, entretiene
e incluso da motivos para tomar una posicion vital. El impacto no es tan importante como la experiencia pues, si ésta
es gratificante para el consumidor, se convertird en el altavoz de la empresa y en su medio ganado. Los entrevistados
coinciden en que el éxito de la campafia proviene de la combinacién de ideas nuevas y antiguas, que la forma de idear la
publicidad no cambia, ya que el concepto siempre tiene que primar y ser declinable en todas las plataformas.

Hay ideas que “tiran” de insights basicos pero que no valen tal y como se han hecho hasta ahora, hay que transformarlas con

lo que se puede hacer ahora. Pero las ideas puras conceptualmente son igual de vélidas ahora que antes, aunque es cierto

que la idea ya estd mds condicionada al medio. No es lo mismo hacer una camparia de TV y ahora una versién para Stories,

porque no va a funcional igual, tienes que saber cémo funciona Stories, como funciona el medio, y a partir de ahi hacer la

campaifia. Pero no pueden ser ya adaptaciones de la idea primigenia, cada uno tiene que “bajar” de una forma, condicionado

por el medio en el que estas. (E7)

Adaptar la idea a todos los canales es fundamental, eso de repetir el anuncio del banner, no. (E1)

Una buena idea tiene que ser ejecutable en muchos soportes, porque si solo sirve para una parte de lo que puedes abarcar,

tienes que ir al origen para luego segmentarla bien. Hay muchas ideas que dices... jjoder!, me he inventado una cosa que

funciona muy bien en Spotify, pero solo sirve para Spotify. Hay ideas que son asi, pero si hablamos de una idea grande, lo que

para mi seria un 360, tiene que ser ejecutable en muchos soportes, y poco a poco lo vas moldeando hasta conseguir tenerlo

cerrado. (E6)

Cuando estds trabajando dentro de una agencia o tienes un briefing, a no ser que te digan especificamente que tiene que ser

una accién de RR.PP, una peli, un spot especifico, das opciones de muchas cosas, haces campaiias que antes se llamaba 360,

ahora se le llama “plataformas”, donde todas esas ideas caben. El Le6n de Cannes que ganamos en Bungalow era una acciéon

de RR.PP. (E9)
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Si una buena idea estd muy bien adaptada a tu formato, al que justo necesitabas, no hace falta taladrar a todo el mundo con
todos los medios o los canales: elige bien el canal donde tienes que contar la idea. También una gran estrategia ayuda mucho
a contar la idea, hay ideas que muchas veces son estrategias. También a veces una idea de RR.PP. tiene unas caracteristicas
muy distintas a las que tiene un spot de ATL pero, sobre todo, es buena idea adaptada a esa categoria. (E5)

Cada medio requiere un tipo de tono diferente y la coherencia de la marca esta en los valores centrales, en los conceptos
y en un estilo propio.

Centrandonos en las posibilidades formales de innovacién, Burtenshaw, Mahon y Barfoot (2007) aplican el concepto de
simplicidad a la transmision del mensaje a través del layout como parte del trabajo del director de arte. Fallon y Senn
(2007) sittian al mismo nivel el concepto y el aspecto formal, considerando que una ejecucioén brillante sin una estrategia
brillante no sirve de nada, pero que una estrategia brillante sin una ejecucion brillante, acaba siendo invisible (2007:11).
Hernédndez concibe la ejecucién como un recurso para atraer al piblico (2004: 240), e indica que el mensaje debe resultar
estético, atractivo y seductor. Para Fanjul y Gonzdlez (2012) en la elaboracién de las piezas radican los aspectos que pue-
den hacer al producto o servicio distinto de la competencia y que generen personalidad y notoriedad de marca. Por su
parte, autores como Arroyo (2006) o Segarra (2013) advierten de que la evolucién de la tecnologia puede derivar en que
algunas campanas sean “todo produccién’, priorizando lo ejecucional y dejando de lado la creatividad en el concepto y la
estrategia. Esta forma de proceder es lo que en la jerga profesional se denomina “fuegos artificiales”, en referencia a una
creatividad mediocre que da més importancia a la espectacularidad que al contenido.

Conforme a lo expuesto, las subdimensiones vinculadas a la dimensién ejecucion, son (1) la innovacién en el medio y/o
soporte, entendida como la parte de la propuesta creativa que se encarga de la forma de ejecutar y/o integrar la idea en el
formato; (2) la adaptacion de la idea al soporte y (3) la ejecucion formal, propia de la direccién de arte.

4.3.5. Adecuacién al momento y al lugar

La adecuacion al momento y al lugar se plantea como dimension transversal por estar vinculada a las 4 dimensiones
principales. En lo relativo a originalidad y eficacia, el contexto acttia como escenario de difusiéon pero también de idea-
cién, convirtiendo el “dénde” y el “cudando” en variables determinantes en la biisqueda de innovacién, tendencia social y
viralidad (Sivera, 2014). En cuanto al engagement, Hubbard (2018) expone que un valor fundamental para lograr el gancho
(“hook”) consiste en impactar en el momento justo y en el lugar correcto. Algunos autores (Rayport, 2013; Nesamoney,
2015; Selva y Caro, 2016) destacan recursos para potenciar la conexién que tienen que ver con la incorporacién de infor-
macién contextual en tiempo real, como la adaptacién del anuncio a la temperatura de la ciudad desde la que el usuario
estd conectado, la incorporacién de la musica que ha escuchado recientemente o la apariciéon de un contenido que le
interese. Otras estrategias entrafian propuestas de valor social, como el caso de ciertas marcas que ofrecen respuestas,
a través de sus campafas, a tensiones culturales y preocupaciones sociales, favoreciendo asi encuentros entre emisor y
receptor que den lugar a metahistorias compartidas con unos consumidores que aportardn valor de marca, generaran
contenido y creardn comunidades (De Miguel y Toledano, 2018: 215).
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[...] de las tendencias actuales me gusta la potencialidad de crear productos y proyectos que apunten a productos y servicios
en si mismos. Y también me gusta que ahora las empresas quieren incorporar a sus marcas este win- win, esta intencién de
mejorar el planeta, de mejorar el entorno, de generar un bien comun, que la razén de ser de las compafiias no es generar un

producto en si sino mejorar la vida de las personas. (E1)

Enlo que respecta ala ejecucion, la innovacién en el medio debe superar lo cotidiano y ejecutarlo en el soporte, momento
ylugar adecuados, siendo este un factor determinante en la efectividad de la campaiia (Ansari y Riasi, 2016). Este plantea-
miento fue expresado por el 55,5% de los profesionales entrevistados y el 65% de los participantes en el estudio realizado
por Stuhlfaut y Yun (2011), que destacan que los mensajes publicitarios deben presentarse en el momento y lugar correc-
tos para resonar y conectarse con el consumidor. En ocasiones, la ubicaciéon depende del lugar donde los consumidores
buscan la informacién o de qué tipo de medios estdn utilizando. No se trata de cudntos impactos ve un consumidor, sino
de la conexién que puede hacer tras una exposicién, siendo esto parte de la idea creativa.

Se considera, por tanto, que la adecuacién al momento y lugar representa una caracteristica transversal implicada en (1)
la innovacién en el concepto (originalidad), (2) la adecuacién al contexto (eficacia), (3) el impacto, entendido como gan-
cho o atencién (engagement), y 1a (4) innovacion en el medio (ejecucion).

4.3.6. El modelo

En base alo estudiado, se propone un modelo que contempla cuatro dimensiones y 14 subdimensiones. Las dimensiones
indican lo que los profesionales creativos valoran como indicadores de la calidad creativa y las subdimensiones expresan
las caracteristicas que contribuyen a desarrollar cada dimensién. La Figura 1 refleja el modelo planteado para la evalua-
cion de la calidad creativa de una campafia de comunicacién integrada.

298 | n° 30, pp. 283-307 | doxa.comunicacién enero-junio de 2020



Elena Gonzélez Leonardo, Marta Pacheco Rueda y Belinda de Frutos Torres

Fig. 1. Modelo propuesto para la evaluacién de la creatividad de campafias de comunicacién integrada
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5. Discusién y conclusiones

En el entorno profesional la evaluacién de la creatividad estd guiada por conocimientos implicitos o marcos tedricos
informales (Kover, 1995), adquiridos a través de la experiencia, que son dificiles de transferir entre individuos y que de-
rivan en valoraciones caracterizadas por la indefinicion y la subjetividad. Esta situacién se reproduce en las asignaturas
relacionadas con creatividad publicitaria y en las RR.PP. enmarcadas en los grados en Publicidad y RR.PP. cuando tratan
de emular en el aula la practica profesional (Gil, 2012). En el escenario docente, la ausencia de sistematizacion en la eva-
luacién presenta dos grandes dificultades respecto al sector profesional: por un lado, es necesario traducir la evaluacién
cualitativa a una calificacién numérica que la represente y que sea comprendida por los estudiantes; por otro, los estu-
diantes necesitan recursos para desarrollar el juicio critico y poder filtrar y optimizar sus propuestas creativas con cierta
autonomia, lo que se traduciria en un dominio minimo de la materia. Las investigaciones en torno a la brecha académi-
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co-profesional revelan que la capacitacién de los discentes no se adecua a los requerimientos actuales de una industria
(Corredor y Farfan, 2010) cuyas caracteristicas incrementan la complejidad en la evaluacién creativa. En la era de la Co-
municacién Persuasiva Integrada (Castell6 y del Pino, 2019), la bisqueda de relevancia social y la integracién de publicos
y canales han quebrado las barreras que separaban comunicacién, producto y entretenimiento, haciendo que Publicidad
y RR.PP. converjan en camparnas de comunicacién integrada caracterizadas por la bisqueda de earned mediay por una
creatividad liquida que contempla el empleo de los medios como parte de la solucién creativa. El escenario integrado y
la ausencia de patrones en el uso de los medios incrementan la dificultad para identificar y verbalizar las dimensiones en
base alas que formar y evaluar a los estudiantes.

El objetivo de esta investigacion es identificar las dimensiones implicitas en la evaluacién profesional de la creatividad
para desarrollar un recurso que permita a los alumnos de los grado en Publicidad y Relaciones Publicas asimilar criterios
que contribuyan a evaluar la creatividad de campafas de comunicacién integrada. El presente estudio es pionero en
Espafia en identificar, a partir de una extensa revisién de la literatura y de declaraciones procedentes de profesionales
creativos, las dimensiones de evaluacién de la calidad creativa en las campafias de comunicacién integrada. Los resulta-
dos muestran que las teorfas implicitas utilizadas por los profesionales se alinean con las teorias o modelos de los aca-
démicos. No obstante, la academia emplea términos que no se verbalizan o que resultan ambiguos en la realidad laboral
(Hubbard, 2018).

El modelo que aqui se propone podria resultar ttil para eliminar ambigiiedades en la interpretacién de los conceptos
durante las distintas fases del proceso creativo, pudiendo contribuir a verbalizar de forma uniforme las fortalezas y de-
bilidades de las alternativas creativas durante la argumentacion en la agencia y con el cliente. No obstante, se considera
que la mayor aportacién del presente estudio se remite al entorno docente, donde contar con indicadores o dimensiones
de referencia contribuiria a evaluar y guiar el trabajo creativo de los estudiantes, asi como a desarrollar, a medio plazo,
un dominio minimo sobre la materia mediante la integracion, a través de la préctica, de las dimensiones propuestas en
el modelo.

La ausencia de identificacién por parte del sector profesional de las dimensiones implicitas en la evaluacién de la crea-
tividad ha dado lugar a estudios que, desde la academia y en la linea del nuestro, han intentado identificar, categorizar
y traducir dicho proceso a términos operativos. Cabe destacar el estudio de Tur (2018), que a partir de una revisién de la
literatura propone una bateria de preguntas para valorar el producto creativo en el contexto docente y evaluar a los estu-
diantes en las materias creativas desde una perspectiva basada en el andlisis y la experimentacién. Aunque varias dimen-
siones han aparecido bajo otros formatos en estudios anteriores, el modelo que presentamos entrafia novedades tanto en
su contenido como en su finalidad. En lo que respecta al contenido cabe senalar que: a) ningtin otro modelo introduce el
engagement como dimensién que aglutina atencion, empatia y emocién; b) ninguno contempla la dimensién ejecucion
desde una perspectiva dual en lo referido a innovacién en medios y aspecto formal; c) es el primer modelo que presenta
la adecuacién al momento y al lugar como caracteristica transversal.

En cuanto a su finalidad, la aportacién diferencial es que el modelo estd disefiado ad hoc para ser implementado en la
evaluaciéon de campafas de comunicacién integrada. Mientras algunos modelos anteriores presentan un enfoque de-
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masiado genérico (Smith, Chen y Yang, 2008; Caroff y Besancon, 2008) o demasiado especifico (Koslow, Sasser y Riordan,
2003, 2006; Horn y Salvendy; 2006, 2009) —dimensiones como “sintesis” podrian ser adecuadas para la evaluacion de grafi-
cas publicitarias, de igual modo que la “integracién de los valores corporativos” podria llegar a ser una dimensién relevan-
te si habldsemos de la evaluacién de eventos— dadas las caracteristicas heterogéneas de las campafias de comunicacién
integrada, cuya creatividad trasciende el concepto para innovar en el medio, es necesario aplicar una mirada holistica que
abarque la evaluacién en varios medios y soportes sin perder la vision de conjunto hacia el objetivo de la campana. De
ahi que el modelo se haya construido teniendo en cuenta este escenario y la posibilidad de evaluar campanas de diversa
indole, desde las enfocadas a generar comunidad a través de acciones de experiencia a aquellas otras que, apoyadas en
un insight temporal y reforzadas por la produccién gréfica y audiovisual, pretendan cambiar una actitud del publico o
romper un freno social. De modo que el patréon comun en la evaluacién de las campafias de comunicacién integrada sea
que respondan a las dimensiones de eficacia, originalidad, engagementy ejecucion. Esto no quiere decir que estas dimen-
siones sean las tnicas o que toda la comunicacién deba guiarse por ellas, sino que el modelo proporciona un referente
con el que evaluar o filtrar las campafias de comunicacién integrada durante el proceso creativo. Siendo la comunicacién
persuasiva integrada altamente creativa la que alcanzaria la méxima gradacién en cada una de las dimensiones.

Como futuros desarrollos de la investigacion se plantea el disefio, a partir del modelo propuesto, de una herramienta
adaptada a los estudiantes del Grado en Publicidad y RR.PP. que suponga un instrumento formativo que los guie en las
etapas conceptuales del proceso creativo en el aula y contribuya a sistematizar la evaluacion, reduciendo la subjetividad
y haciendo comprensible la evaluacién docente.
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7.Anexos

7.1. Guia de entrevistas

Datos previos del ENTREVISTADO

1.

Ll

© ® N w

Nombre

Afio de nacimiento

3Cudl es tu formacién académica? / ;Cémo te formaste en creatividad publicitaria?

;Cudl es tu opinién sobre lo que aprendiste de creatividad publicitaria en la licenciatura/maéster?
- ;Estds satisfecho/a con la formacién que recibiste?

;Cudntos afos has trabajado en publicidad?

;Para cudntas agencias has trabajado y en qué puesto/perfil?

;Cudl es tu puesto de trabajo actual? / ;Cudnto tiempo llevas en tu trabajo actual?

;Qué otros puestos de trabajo has desempefado en publicidad?

;Has trabajado como creativo en RR.PP? / ;Has trabajado las creatividad en RR.PP. como parte de alguna

campafias de publicidad?

10. ;Has sido freelance?

11. ;Has sido docente? > (;D6nde?) > ;Como fue tu experiencia?

12. ;Has sido jurado en algtin festival de publicidad? > (;D6nde?) > ;Cémo fue tu experiencia?

Opiniones sobre el SECTOR

Me gustaria empezar conociendo tu opinion sobre el sector de la publicidad ...

1. Entérminos generales, ;qué dirias que caracteriza la publicidad hoy en dia?
2. ;Coémo ha cambiado la industria de la publicidad desde que empezaste?
3. Seguln tu opinion, ante la era digital, ;como influyen los medios digitales en la forma de hacer publicidad?
4. ;Cudl consideras que es el papel de la creatividad en publicidad?
RECONOCER la idea

Pasamos a algunas preguntas que tienen que ver con la identificacién de la idea creativa...

1.

2.

;Qué tiene que tener una buena campafa de publicidad? / si tuvieras que decir qué factores indican la ca-
lidad creativa de una campaifia, ;con cudles te quedarias?

:Qué papel juegan la creatividad y la eficacia para determinar lo que es una buena campafia?
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3. Alahora de validar una idea o una campaia creativa a nivel interno, ;qué criterios empledis para evaluar-
las? / ;qué tienen estas buenas ideas o campanas?

4. ;Coémo dirias que es la relacion entre cuentas, creatividad y planificacién en torno ala creacién de laideay
a su aprobacién?
;Cémo crees que tus clientes valoran la creatividad?
Me gustaria saber tu opinién sobre las diferencias entre lo que es una buena campaia parala agencia y para
un festival.
Cuando has sido jurado en premios de creatividad, ;se sigue un criterio?
Identificamos que la web del festival de Cannes no indica un criterio unificado para la evaluacion... [la web]
indica que se valora por un lado originalidad, por otro creatividad... ;Cémo interpretas esta diferencia entre
originalidad y creatividad?

CREAR la idea
Pasamos a algunas preguntas que tienen que ver con la generacién de la idea creativa...
Hemos hablado sobre el sector y sobre cdmo reconocer una idea creativa, me gustaria que habldramos sobre la
estrategia que usas para generar la idea ...

1. ;Cémo se generan las ideas?

2. ;Alguna vez has utilizado técnicas de generacién de ideas?

3. ;Qué papel juega el equipo en el proceso creativo?
4. 3Cémo es la estructura de tu departamento creativo?
5

3Qué es lo que mds ha influido en la forma en que haces tu trabajo?

Preguntas de CIERRE

1. ;Qué crees que es lo mds importante que los estudiantes en creatividad publicitaria deberian estar
aprendiendo?
a. ;Por qué?
2. ;Hay algo que olvidé preguntar que crees que puede ser util?

3. j;Algunaidea final sobre tus experiencias en publicidad?

iMuchas gracias por tu colaboracién!
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