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Resumen

La creatividad ocupa un rol nuclear dentro de la comunicacion publicitaria, pero
cel anunciante lo tiene en cuenta como un factor esencial a la hora de juzgar y dar
el visto bueno a las ideas comunicativas que una agencia le presenta? El objetivo
principal de este articulo es el de identificar los elementos que, desde el punto de
vista de los anunciantes, son claves en su proceso de valoracion y aprobacion de las
ideas comunicativas; detectar los elementos que pueden facilitar o dificultar que un
anunciante valore favorablemente una propuesta y comprobar si la creatividad es
uno de ellos. Para ello, se planted una investigacion con un enfoque cualitativo y
cardcter exploratorio en la que se llevaron a cabo entrevistas en profundidad a diez
anunciantes que operan en el mercado espariol. Los resultados obtenidos, utilizan-
do el andlisis de contenido y la Teoria Fundamentada, ponen de manifiesto que la
propuesta de la agencia no se valora de manera aislada sino que, mds alld de la
idea, hay un abanico de elementos intangibles que ejercen una enorme influencia
sobre la decision final del anunciante. La creatividad es una caracteristica que se
da por supuesta, se asimila a originalidad y se equipara a un medio para conse-
guir unos determinados objetivos empresariales. A su vez, el enfoque del articulo
proporciona una vision del anunciante tradicionalmente ignorada en la literatura
publicitaria: su condicion no solo como emisor, sino también como publico objetivo
de la comunicacion comercial.

Palabras clave: Anunciante; Creatividad; Ideas creativas; Publicidad; Ptblico obje-
tivo; Valoracion

Abstract

Creativity plays a core role in advertising communication, but do advertisers
consider it as an essential factor when judging and approving communicative ideas
presented by an agency? The main aim of this article is to identify the elements
that, from the advertisers’ point of view, are key in their assessment and approval
process regarding communicative ideas; detecting any elements that can work for
or against a favourable assessment for a proposal from an advertiser and checking
whether creativity is one of them. To do this, an exploratory research project was
proposed with a qualitative focus, involving in-depth interviews with ten advertisers
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operating on the Spanish market. Using content analysis and Grounded Theory, the
findings demonstrate that the agency’s proposal was not assessed in isolation but
that, beyond the mere idea, there is a range of intangible elements with enormous
influence over the advertisers’ final decision. Creativity is a characteristic that is
taken for granted, it is assimilated into originality and it is used as a medium to
achieve certain business objectives. In turn, the article focus will provide a vision
of the advertiser that is traditionally ignored in advertising literature: they are not
only broadcasters but also the target audience of the commercial communication.

Keywords: Advertiser; Creativity; Creative ideas; Advertising; Target audience; As-
sessment

Resumo

A criatividade desempenha um papel fundamental na comunicagdo publicitdria,
mas o anunciante a leva em consideragdo como um fator essencial ao julgar e apro-
var as ideias de comunicagdo que uma agéncia lhe apresenta? 0 objetivo principal
deste artigo é identificar os elementos que, do ponto de vista dos anunciantes, sdo
fundamentais no seu processo de avaliacdo e aprovagdo das ideias de comunicagdo;
detectar os elementos que podem facilitar ou dificultar a um anunciante avaliar
favoravelmente uma proposta e verificar se a criatividade é um deles. Para tal, foi
realizada uma pesquisa com uma abordagem qualitativa e de cardcter exploratério,
em que foram realizadas entrevistas em profundidade com dez anunciantes que ope-
ram no mercado espanhol. Os resultados obtidos, utilizando a andlise de contetido e
a Teoria Fundamentada, mostram que a proposta da agéncia ndo é avaliada isola-
damente, mas que, para além da ideia, existe uma gama de elementos intangiveis
que exercem uma enorme influéncia na decisdo final do anunciante. A criatividade é
uma caracteristica que é tomada como certa, assimilada a originalidade e equipara-
da a um meio para atingir certos objetivos empresariais. Por sua vez, a abordagem
do artigo fornece uma visdo do anunciante tradicionalmente ignorada na literatura
publicitdria: sua condi¢do ndo apenas de emissor mas também como ptblico alvo da
comunicacdo comercial.

Palavras chave: Anunciante; Criatividade; Ideias criativas; Publicidade; Publico-al-
vo; Avaliacdo
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1. Introduccion

Tradicionalmente se entiende y se estudia la publicidad como una parte del
marketing que pretende conseguir unos objetivos de mercado y que, con tal fin, se
elaboran una serie de mensajes que se dirigen a un conjunto de consumidores ca-
tegorizados bajo la denominacién de ptblico objetivo o target. Como cualquier acto
comunicativo la publicidad cuenta, pues, con un emisor y un receptor. Si embargo,
cuando se habla de publico objetivo el interés se focaliza en el receptor dltimo del
mensaje ignorando que la concepcion de target en publicidad puede considerarse
dual (Fajula, 2015). El anunciante, que es quien inicia el encargo comunicativo es,
a la vez, quien evaliia y aprueba o rechaza las propuestas en primera instancia.
Sin su visto bueno las ideas no llegaran al piblico objetivo destinatario final de
esta comunicaciéon (Navarro, 2010). Se suele ignorar, pues, que la publicidad tiene
como primer receptor al mismo que ha llevado a cabo el encargo comunicativo: el
anunciante (Mayle, 1999).

Los encargados de presentar las ideas propuestas tienen que convencer primero
al cliente anunciante de su idoneidad. Y en comunicacién, un terreno especialmen-
te resbaladizo cuando se trata de garantizar unos determinados resultados, en tulti-
ma instancia todo suele quedar reducido a una cuestion de confianza y capacidad
de persuasion (Ricarte, 1998). Se debe conseguir crear la expectativa que lo que
se obtendra a cambio del dinero invertido vale la pena (Mayle, 1999), a menudo
en base a ideas poco desarrolladas, acompafiadas de una explicacién verbal (Hill,
2006) y con el fin Gltimo de conseqguir que el anunciante “compre la campana”
(Liria, 1994, p.143). En definitiva, se trata de entusiasmarlo (Farran, 2010) ya que
él es la barrera que se interpone entre el mensaje y el receptor final.

Adentrarse en el terreno de los elementos que consiguen que un anuncian-
te apruebe una idea comunicativa no es tarea facil ya que la mayoria de servi-
cios que ofrece una agencia de publicidad son basicamente intangibles (Hill &
Johnson, 2004; Lovelock, 1983; Solanas & Sabaté, 2008) siendo la creatividad el
elemento principal que las agencias pueden brindar (Dahlén, Rosengren & Torn,
2008; El-Murad & West, 2004; Koslow, Sasser & Riordan, 2003; Reid, Whitehill &
DeLorne,1998) y uno de los componentes basicos que los anunciantes demandan
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(Kalasunas, 1985; Michell, 1984; Rossiter & Percy, 1997; Dowling, 2004). Estamos
dentro del campo de la satisfaccién o insatisfaccion del cliente entendiendo, en la
linea de Hill (2006), al anunciante como cliente; un terreno mas escasamente estu-
diado dentro del campo del B2B (Nowak & Washburn, 1998; Patterson, Johnson &
Spreng, 1996) por la complejidad a la hora de evaluar servicios que, como los que
encontramos en las agencias de comunicacién, destacan por su elevada intangibi-
lidad (Patterson et al.,1996).

La bibliografia alrededor de la satisfaccién del consumidor otorga un papel cen-
tral a los conceptos “expectativas” y “resultados obtenidos”, pero también concluye
que estos factores se ven matizados por otros aspectos contextuales tales como el
nivel de implicacion de la persona responsable de la evaluacion, el nivel de coste, el
riesgo percibido y/o asumido en ese trabajo, la experiencia previa de trabajo con la
agencia, la experiencia percibida de la agencia que debe desarrollar el trabajo crea-
tivo, el nivel de profesionalidad que se le atribuye, las personas con las que cuenta
la agencia, la relacion y el clima de trabajo entre cliente-agencia, la informacién de
que dispone el anunciante, la puntualidad y excepcionalidad de un determinado en-
cargo, la intensidad competitiva y el dinamismo del mercado (Li, Dou, Wang & Zhou,
2008). La combinacion de todos estos elementos en el marco de las expectativas y
resultados obtenidos acaba provocando una evaluacién positiva o negativa por parte
del anunciante (Gonzalez Lobo & Prieto, 2009; Oliver, 1980, 1993).

Resulta innegable que la aprobacién del anunciante es clave dentro del proceso
publicitario (Devinney, Dowling & Collins, 2005). Asi pues, la presentacién de las
ideas se convierte en una tarea especialmente importante dentro del negocio pu-
blicitario (Mayle, 1999) ya que una elevada tasa de ideas rechazadas representa no
solo pérdidas econémicas para las agencias, sino que llega a repercutir en la moral
del grupo (Mayle, 1999) y también en las relaciones entre cliente-agencia. Tal como
apunta Mayle (1999, p.56) “la campafia es buena en la medida en que esta vendida”.

La investigacién que aqui se presenta es un estudio con caracter exploratorio

que pretende profundizar en esta vertiente tradicionalmente ignorada del anun-
ciante, la de su rol de target, y responder a las siguientes preguntas:
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e ;Cuales son los elementos clave para que un anunciante apruebe las propues-
tas de comunicaciéon presentadas por la agencia?

¢ ;Qué factores facilitan o favorecen su aprobacién?

e ;Teniendo en cuenta el papel nuclear de la creatividad dentro de los servicios
publicitarios, es un componente clave para el anunciante?

¢ ;Qué entiende por creatividad un anunciante?

1.1. El anunciante como guardian de la comunicacion publicitaria

La creatividad ha sido tradicionalmente analizada desde cuatro perspectivas
distintas, las denominadas cuatro P’s de la creatividad atribuidas a Rhodes (1961):
person, process, press, products. Cada una de ellas pone el énfasis en distintos
elementos del proceso publicitario. Estas areas de interés marcadas por Rhodes se
han mantenido, con algunas variaciones, en la literatura posterior (de los Angeles,
1996; El-Murad & West, 2004; Golann, 1963; Ricarte, 1991, 1998; Romo, 1997; Sas-
ser & Koslow, 2008; White & Smith, 2001).

Desde el punto de vista del enfoque del articulo, la perspectiva del entorno
nos resulta especialmente interesante ya que contempla la influencia que este
elemento ejerce tanto en el comportamiento como en el resultado creativo. Son
especialmente relevantes en este campo las aportaciones de Amabile y Pillemer
(2012) y Csikszentmihalyi (1998). Los primeros hablaran del “central role that
social-environmental forces play in creativity” (Amabile & Pillemer, 2012, p.12).
Csikszentmihalyi, por su parte, contempla la creatividad como un fenémeno sis-
témico resultado de la interaccién entre una persona y su contexto sociocultural,
en Gltima instancia, el resultado de la interaccién de un sistema formado por
tres partes: “una cultura que contiene reglas simbélicas, una persona que aporta
novedad al campo simbélico y un ambito de expertos que reconocen y validan la
innovacién” (Csikszentmihalyi, 1998, p.21). Son estos expertos los encargados de
evaluar las obras y de emitir un veredicto, por lo que el autor los identifica con per-
sonas competentes, expertas en el campo que deben evaluar. Trasladado al terreno
de la creatividad publicitaria, parece obvio que los creativos deberian ser estos
guardianes. De hecho, es el creativo o equipo creativo quien, en primera instancia,
selecciona la idea que considera mas relevante para desarrollarla y presentarla al

ICONO14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1703



La valoracién de las ideas creativas por parte del anunciante | 125

MONOGRAFICO

cliente. En un sequndo nivel, es el director creativo quien le da el visto bueno a
la idea para que prospere. Todo eso sin olvidar que, también son los creativos mas
reconocidos internacionalmente, los que se encargan de otorgar los principales
premios del sector reconociendo a aquellas piezas que merecen el privilegio de
formar parte de la historia de la creatividad publicitaria.

Sin embargo, no podemos olvidar que es el anunciante quien termina decidien-
do qué ideas se llevaran a cabo por lo que, con pocas excepciones, el anunciante
es el primer guardian de la puerta de la creatividad publicitaria (Fajula, 2015). En
este sentido, parece evidente que el ambito tiene la capacidad de incidir de mane-
ra determinante tanto en la cantidad como en la calidad de ideas novedosas que
las personas pueden aportar. Seguramente es por eso que algunos autores no han
dudado en afirmar que la publicidad refleja en realidad a los anunciantes (Mayle,
1999) y que las buenas piezas publicitarias ven la luz porqué asi lo deciden y quie-
ren los clientes (Moliné, 1999).

1.2. El anunciante como potenciador o inhibidor de la
creatividad

El anunciante acaba teniendo un rol determinante en la seleccién de las ideas
comunicativas. Pero este papel clave no se limita dnicamente al momento de la
aprobacién sino que ejerce una importante presioén sobre la creatividad de la agen-
cia de publicidad (Hill, 2006; Hill & Johnson, 2003, 2004; Koslow, Sasser & Riordan,
2006) y su influencia puede ser mucha mas extensa. La actitud del cliente puede
actuar como un mecanismo que favorezca o desincentive la creatividad (Aprile,
2000). Teniendo en cuenta que la creatividad puede conseguir resultados visibles
en los elementos de marketing (Li et al. 2008) los anunciantes deberian apostar
por ideas innovadoras.

Segarra (comunicacién personal, en del Rio, 2007, p.13) y Michell (1984) apun-
tan a la importancia del cliente para hacer un buen trabajo. Un buen cliente es
aquel que deja trabajar, confia en la agencia y esta dispuesto a escuchar y a cam-
biar de opini6n si se le presentan argumentos sélidos (Mayle, 1999). El trabajo
publicitario no deja de ser un trabajo en equipo por lo que las relaciones personales
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son un factor que cabe tener muy presente (Billorou, 2001; Gonzalez, comunica-
cién personal, en del Rio, 2007).

Por el lado contrario también hay voces que destacan la accién negativa que el
cliente puede ejercer sobre el resultado final de las ideas propuestas. Anunciantes
que por la propia estructura empresarial ejercen un papel coercitivo sobre la crea-
tividad (Liria, 1994). También el ego, tanto de anunciantes como creativos, puede
ser un elemento perjudicial para un buen resultado creativo (Daniels, 1974).

En definitiva, el anunciante como juez y en algunos casos censor de la creativi-
dad, es quien decide qué ideas terminaran formando parte de la comunicacién de
las marcas, qué ideas llegaran a los consumidores y poblaran el paisaje mediatico. Y
la actitud que adopte ante la creatividad le permitira potenciarla o, por el contra-
rio, inhibirla. Muchas veces sin que él mismo sea consciente de ello, la mayor parte
del éxito comunicativo de una marca se encuentra en sus propias manos.

2. Material y métodos

Para dar respuesta a las preguntas de investigacién planteadas, se escogid el
método de la entrevista cualitativa en profundidad, una técnica de recoleccién de
datos conveniente cuando “el objeto de investigacion esta relacionado con la vida,
experiencias, ideas, valores, representaciones o estructura simbélica del entrevis-
tado” (Biagi, 2010, p.95).

Se optd por entrevistar a anunciantes con un perfil heterogéneo (diferentes
sectores de actividad y diferentes tamarios de empresa) y que, independiente-
mente del tamafio de las agencias con las que trabajaran, estas fueran de manera
mayoritaria de perfil mas creativo. Asi pues, los sujetos se seleccionaron por sus
caracteristicas (Corbetta, 2007). Dado que la investigacién se planted desde una
perspectiva cualitativa exploratoria, no se buscaba la representatividad de la mues-
tra desde un punto de vista estadistico sino recoger las opiniones, experiencias,
sentimientos y comportamientos de los sujetos objeto de estudio (Corbetta, 2007).
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La muestra final estaba compuesta por los siguientes anunciantes (ver tabla 1):

Persona Empresa Cargo

1. Nuiio Pasqual del Pobil De Agostini Chief Marketing Officer

2. Ramon Rovira Banc Sabadell Su]?d1rector, D1rect.or de Com‘um.cacmn y

Director de Relaciones Institucionales

3. Ignacio Sala Atréapalo Fundador y Director de Marketing

4. Ingrid Rahola Llagurt Socia fundadora

5. Gloria Salomé Llagurt Socia fundadora

6. Miquel Campmany Nestlé Responsable de Creatividad y Contenidos
s s Skoda ..

7. Beatriz Gomez (Grupo Volkswagen) Responsable de publicidad

8. Sara Anducas Isdin Product Owner plataforma B2B

9. Carlos Eiroa Asisa D1rector‘de pub11c1dz.:1d, marca y Patrocmlo.

Area comercial y marketing
10. Oihana Parera Holaluz Responsable de marketing

Tabla 1: Sujetos entrevistados.
Fuente: Elaboracion propia.

Para la realizacion de las entrevistas se disefi6 una guia con los temas basicos
que interesaba que salieran a lo largo de la conversacién con una estructura abier-
ta, semiestructurada. A continuacién, se detallan los temas principales que se tra-
taron en las entrevistas relacionados con la investigaciéon que aqui se presenta (ver
tabla 2). Cabe mencionar que se han seleccionado inicamente aquellos apartados
que resultaban relevantes en relacion al propoésito de este articulo:

Temas principales Contenidos

*Qué se valora

¢ (Criterios

La valoracion y aprobacion de las ideas | ®Elementos clave para la compra de una idea
e Actitud ante las ideas

eFactores que facilitan la tarea de aprobacion

®Qué se entiende por creatividad

La creatividad . . .
*Qué es una idea creativa

Tabla 2: Temas principales tratados en las entrevistas a anunciantes.
Fuente: Elaboracién propia.
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Las entrevistas se realizaron en dos oleadas: la primera durante el mes de octubre de
2015 y, en este caso, se realizaron presencialmente y tuvieron lugar en las empresas de
los entrevistados. Los anunciantes del 1 al 6 fueron los entrevistados en esta primera
fase. Todas ellas tuvieron una duracién comprendida entre los 60 y 90 minutos y se
registraron con grabadora digital. La sequnda tanda de entrevistas se llevo a cabo en
abril de 2021, se realizaron online (con la excepcién de Parera que respondi6 cuestio-
nario via correo electrénico) y tuvieron una duracién comprendida entre los 30 y 45
minutos. En esta seqgunda fase se repiti6 la entrevista a los primeros seis anunciantes
(excepto a Rovira que ya no ocupaba el cargo en la empresa) y se le afiadieron las opi-
niones de los anunciantes que aparecen numerados del 7 al 10 en la tabla 1.

El analisis de los resultados se abord6 desde dos perspectivas: el analisis de con-
tenido y la Teoria Fundamentada (Glaser & Strauss, 1967). El analisis de contenido
se us6 con una finalidad descriptiva de los resultados. La teoria fundamentada nos
sirvi6 para identificar temas y conceptos clave superando la visiéon mas restrictiva
de la descripcion (Andréu, Garcia-Nieto & Pérez Corbacho, 2007). Esta perspectiva
interpretativa ha sido especialmente 1til a la hora de extraer conclusiones.

La disposicion de material primario (entrevista directa y elaboracion de la trans-
cripcién por parte de la propia investigadora) permitia engrandecer los resultados
con la valoraciéon de elementos que iban mas alla de las palabras reproducidas
en un papel. La entonacién, el acento que el entrevistado podia poner sobre un
determinado aspecto o la comunicacién no verbal son aspectos que ayudaron a
enriquecer el analisis.

3. Resultados
3.1. La valoracion y aprobacion de las ideas

El acto de presentacion de las propuestas comunicativas culmina con un ve-
redicto a través del cual el anunciante bendice y aprueba las propuestas de la
agencia, sugiere cambios o, por el contrario, decide no aceptarlas. Precisamente, el
objetivo principal de la investigacion es el de identificar los aspectos que, desde el
punto de vista de los anunciantes, son claves en su proceso de valoracién y apro-
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on de las ideas comunicativas y comprobar si la creatividad es uno de ellos. Los

resultados obtenidos han sido los siguientes:

Que sea coherente: que la propuesta se ajuste a los valores, filosofia y linea
comunicativa de la marca. Un anunciante no aprueba una idea que no esté
en consonancia con la esencia de su marca. La propuesta debe estar alineada
con la visién de la empresa y con su manera de hacer a nivel comunicativo.
Los entrevistados hablan de factores vinculados a los valores de marca, ma-
tices relacionados con la filosofia de la empresa y que la comunicacién esté
aderezada con una patina de su ADN. Por supuesto, ademas, que acierte con
el tono y la personalidad de la marca.

Que construya marca. Una idea tiene que ayudar a potenciar la marca, a crear
unos cimientos sélidos que le permitan sobrevivir a largo plazo y catapultarla
al futuro. Parera habla de construir positivamente en los valores, posiciona-
miento y propuesta de valor de la compania.

Que el mensaje se entienda. Los anunciantes remarcan que es importante que
el mensaje sea claro, que llegue al pablico objetivo y que éste lo decodifique
correctamente. Notoriedad si, pero sin sacrificar comprensibilidad.

Que la propuesta sea diferente, original, innovadora. Ninguno de los anun-
ciantes se ha referido a la creatividad de manera explicita como un elemento
que tienen en cuenta cuando tienen que valorar y aprobar las ideas comu-
nicativas. De todos modos, todos ellos han mencionado caracteristicas muy
proximas a este concepto tales como la originalidad, la notoriedad, la dife-
renciacion o la innovacioén.

Que pueda generar ventas. Para los anunciantes es importante ver o intuir
que la propuesta esta enfocada a los objetivos comerciales planteados y que
tendra la capacidad de generar ventas. Una idea efectiva es aquella que re-
percute positivamente en el negocio.

Que se adapte a los requerimientos y necesidades del producto. Se cita, tam-
bién, como elemento importante que la idea que se presenta sea adecuada
para el producto, que entienda y respete sus particularidades y que resuelva
sus necesidades. En el caso de anunciantes internacionales, es importante la
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adaptacion al posicionamiento local de la marca y a su plan de medios. Del
mismo modo, es importante que la propuesta respete los parametros presu-
puestarios marcados por el anunciante.

® Que responda a los objetivos planteados. Los anunciantes comentan que las
ideas no pueden ser libres, sino que tienen que estar claramente al servicio
de aquello que pretende conseguir el cliente con aquella accién de comunica-
cién. La idea debe dar respuesta al encargo comunicativo y cumplir el brief.

¢ Que emocione. Los anunciantes se refieren a las buenas ideas como aquellas
que tienen la capacidad de conectar emocionalmente con el piblico objetivo
por lo que este elemento alcanza altas cotas de popularidad entre ellos. Emo-
cionar para conectar con el consumidor y generar ilusién hacia el producto.
Es importante que se vea potencial para despertar la atencién y el interés de
la audiencia y generar simpatia hacia la marca.

¢ Que tenga potencia. Se entiende por idea potente aquella que tiene la capa-
cidad de perdurar mas alla de una determinada campafia o accion de comu-
nicacion. Una idea potente es lo contrario de una ocurrencia, que la definen
como una idea que puede ser muy notoria pero de vida completamente efi-
mera. Una idea potente tiene vocacién de durabilidad, es declinable y adap-
table a diferentes medios y soportes. Campmany habla de big idea y Sala se
refiere a estas ideas como las que las puedes atacar desde diferentes flancos
y siguen aguantando.

¢ Que les provoque una primera impresion positiva. Finalmente, un elemento
importante a la hora de evaluar las propuestas es que la idea genere una bue-
na primera impresion. El componente personal, subjetivo, visceral e intuitivo
es también determinante. Rahola se refiere a este primer impacto como que
le tiene que “entrar por los ojos” y Pasqual del Pobil habla de “descarga eléc-
trica”. Campmany justifica la importancia de la primera impresién porque es
lo mas cercano a lo que sentira el consumidor, un primer impacto sin juzgar
a fondo la propuesta. Rovira por su parte, reconoce que se trata de un tema
muy personal pero, a pesar de ello, considera que, en base a su experiencia,
si la idea transmite sensaciones positivas cuando se presenta, luego suele
funcionar. Y al contrario, cuando ya no se ve claro desde el principio los re-
sultados suelen ser cuestionables.
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3.2. Elementos que favorecen o dificultan la valoracion y
aprobacion de las ideas

Las ideas creativas, las propuestas que las agencias presentan a los anunciantes,
no se juzgan de manera aislada sino que van acompafiadas de una presentacion.
En esta puesta en escena, los miembros de la agencia pueden recurrir a una serie
de elementos que faciliten su aprobacién. Los anunciantes consideran que los mas
relevantes en este sentido son:

e Lajustificacion de la idea (argumentos). Uno de los factores mas destacados por
parte de los anunciantes es el de los argumentos que avalan, justifican y ayu-
dan a entender el por qué se acaba presentando esa idea. Que no sea un “por-
qué se nos ha ocurrido” sino que esté asentado y justificado estratégicamente.

e La vehemencia en la presentacion. Dificilmente una agencia es capaz de con-
vencer a un cliente de las bondades de una idea si el equipo que la presenta y
defiende no cree en ella. Las dudas en la propuesta se perciben y se trasladan
al anunciante a través de la mayor o menor pasién y ganas que demuestran
las personas encargadas de la presentacion.

¢ Lailusién y las ganas (implicaciéon). El cliente aprecia que el equipo vea el
proyecto como un reto apasionante ya que lo interpreta como una muestra
de valoracién y respeto hacia él, su negocio, sus productos y sus marcas. Este
componente también esta relacionado con la cantidad y calidad de las perso-
nas de la agencia que se involucran en el proyecto. Es importante que la idea
sea el resultado de una labor de equipo consensuada. Muchas veces, el hecho
de que un alto cargo de la agencia (director creativo general, fundador de la
agencia...) participe en la campafa es valorado muy positivamente por parte
del anunciante.

e La autoridad de la persona que presenta y el prestigio de la agencia. Este
elemento alcanza altas cotas de valoracién entre los anunciantes y se alza
como un factor determinante. Sala afirma que el prestigio de Daniel Sola-
na de Doubleyou (agencia con la que solia trabajar su empresa antes de la
crisis generada por la situacién de pandemia generada por la SARS-CoV-2)
interviene de manera decisiva en su aprobacion de las ideas. La grandeza y
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el carisma del portavoz principal que actia como representante de la agencia
en la presentacion se convierte en fuente de generaciéon de confianza y faci-
lita la persuasién y, por lo tanto, la “compra” de la propuesta por parte del
anunciante. Vinculado al elemento que acabamos de comentar, encontramos
el prestigio de la agencia. Su nombre, su reputacién, los premios que ha ga-
nado, su expertise... son elementos que dotan de argumentos y credibilidad
al proveedor de ideas y le confieren un mayor poder de persuasion.

e La capacidad de la persona que presenta. Al margen de la personalidad y el
carisma de la persona que presenta encontramos su capacidad para conectar
con la gente y hacer llegar correctamente la propuesta, en definitiva, se des-
taca su grado de inteligencia verbal e interpersonal. Anducas destaca que se
nota mucho si quien presenta la idea es el mismo que la ha “parido” o no.

e Ia confianza. El conocimiento mutuo, la existencia de una relacion duradera,
repercute en la confianza que el anunciante deposita en la agencia y, por
tanto, en la adecuacion y relevancia de las ideas que propone la agencia. Se
produce una relacién simbiotica en la que las probabilidades de aprobacién
aumentan con la confianza. Sin embargo, Anducas y Gémez también apuntan
que la confianza puede tener un efecto negativo si lleva al acomodamiento
de la agencia. Desde su punto de vista las agencias nuevas o cuando compiten
en concurso se lo suelen trabajar mas. Eiroa habla de la importancia de la
creaciéon conjunta agencia-cliente.

e El material de apoyo y la puesta en escena. Aportar referencias, presentar
con material de calidad, el nivel de acabado de las piezas, el cuidado de los
detalles, que la presentacién sea amena... son elementos que el anunciante
también pone en la balanza a la hora de valorar las ideas que se le presentan.

3.3. La creatividad

La creatividad no es un elemento que se cite espontaneamente por parte de los
anunciantes como un componente determinante a la hora de valorar y aprobar las
ideas comunicativas. No obstante, cabe mencionar que todos los entrevistados se
refieren a ella de manera indirecta cuando apuntan a los componentes de origina-
lidad, diferenciacién e innovacién de la propuesta. Dicho de otra forma: no citan
el término de manera explicita pero hacen referencia al concepto.

ICONO14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1703



La valoracién de las ideas creativas por parte del anunciante | 133

MONOGRAFICO

Cuando la entrevistadora formula la prequnta directamente todos coinciden, de
manera unanime, en otorgar a la creatividad un papel protagonista en su proceso
de toma de decisiones.

En cuanto a qué es para los anunciantes la creatividad, suelen definirla en los
términos expresados anteriormente. Se habla de algo que provoca un shock en
el receptor (Rahola), que produce sorpresa e innovacion (Sala), que tiene chispa
(Sala), que se sale de la “via Ginica” (Eiroa), que es atrevido y rompe los esquemas
(Anducas) o que hace destacar el mensaje dentro del ruido publicitario (Gomez) o
en relacién a la competencia (Parera). Es importante destacar que los anunciantes
remarcan que la creatividad es algo que tiene que estar al servicio de la proble-
matica del anunciante. Salomé se refiere a esta capacidad con estas palabras: “Ser
creativo es saber muy bien qué necesitas y vestirlo de una forma que sea muy
guapa. Es eso” (Salomé, comunicaciéon personal, 15 octubre 2015). Por su parte, el
fundador de Atrapalo apunta que, desde su punto de vista, lo que es creativo para
un cliente no siempre coincide con lo que es creativo para una agencia y entiende
que la creatividad debe acoplarse a las necesidades de la empresa. Parera, en un
sentido parecido al de Sala, afirma que la creatividad debe servir a los objetivos
de empresa en términos de negocio. Eiroa lo manifiesta afirmando que es lo que
permite a la marca “explicar historias nuevas y apropiarse de un territorio y un
lenguaje” (Eiroa, comunicacién personal, 14 de abril de 2021).

4. Conclusiones y discusion

La creatividad es un elemento que el anunciante presupone que va a obtener
cuando recurre a una agencia para que le solucione un problema de comunicacioén.
De hecho, se interpreta a partir de sus comentarios que es precisamente por eso
que recurren a un socio comunicativo y le confian la comunicacién de sus marcas
en lugar de asumir ellos mismos esta labor. A pesar de que no se cita de manera
directa la creatividad como un factor determinante a la hora de evaluar las pro-
puestas comunicativas, todos sin excepcién, lo destacan como un componente
basico cuando se les formula la prequnta directamente.
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La creatividad es un elemento primordial dentro de la valoracién y aprobacién
de las ideas comunicativas por parte del anunciante pero no es ni el Ginico ni el
mas importante.

Los anunciantes asimilan creatividad a términos como originalidad, novedad,
innovacién y diferenciacién en relacién a la comunicacién de la competencia. Para
ellos la creatividad es un medio y no un fin. La idea no es que la propuesta sea
creativa, sino que lo sea para que contribuya a generar resultados positivos en las
ventas y en la imagen de marca. Son creativas las propuestas que les permiten
conseguir unos determinados objetivos de mercado y se apunta a la existencia de
concepciones diferentes entre lo que un anunciante o un creativo pueden conside-
rar como creatividad. Las opiniones no coincidentes entre anunciantes y agencia
también las encontramos en las investigaciones de Devinney et al. (2005), Michell
(1984) y Murphy y Maynard (1996). Creemos que esta linea es interesante de ex-
plorar en préximas investigaciones.

Una conclusidon decisiva de la investigacion que aqui se presenta es que la apro-
baciéon de una idea no obedece a un Gnico componente, sino que hay un conjunto
de elementos intangibles que acaban influyendo, de manera determinante, en la
decision final del anunciante. Factores tales como el nivel de confianza que se
tiene con la agencia y/o el equipo creativo, el tiempo que llevan trabajando jun-
tos, el interés a la hora de exponer o el carisma de la persona que presenta son,
finalmente, tanto o mas decisivas que las caracteristicas objetivas de la idea. Los
resultados obtenidos en relacién a la importancia de las relaciones personales son
consistentes con los encontrados por Chu, Cao, Yang y Mundel (2019), Yen, Abo-
sag, Huang y Nguyen (2017) y Yen y Barnes (2011).

El anunciante intenta racionalizar su resolucién intentando argumentarla en
base a criterios objetivos, por eso tiene la necesidad de ver que la propuesta de la
agencia no es una ocurrencia fruto de la casualidad. La argumentacién y la justi-
ficacion del porqué de la idea es importante en su aprobacién. Hogshead (2007)
apunta a la necesidad de buscar argumentos racionales cuando se quiere vender
una idea arriesgada. Sin embargo, vemos que en muchos casos la decision se toma
en base a elementos intangibles y predominantemente subjetivos.
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La exploraciéon llevada a cabo pone de manifiesto que la primera impresiéon que
provoca la idea pesa mucho en la decision final. La reaccion visceral, que la idea
remueva al anunciante, que le encaje, que vaya en la linea de sus expectativas, que
esté en consonancia con sus gustos... son elementos que se sopesan en un corto
espacio de tiempo. A posteriori la decision se intentard argumentar y justificar,
pero mas del 50% de la venta se produce en ese momento. Por eso la presentacion
es un elemento crucial dentro del proceso creativo ya que, en pocos minutos, se
decide el destino de la propuesta de la agencia con todo lo que eso implica de
recursos materiales y humanos utilizados en el proceso que, también, se estan
sometiendo a evaluacion y veredicto.

Quién presenta y cémo lo hace, es decir, su carisma, la autoridad que se le con-
fiere, su prestigio, asi como su grado de empatia y de inteligencia verbal, también
se perfilan como componentes clave de la aprobacién del cliente. Los comentarios
de los entrevistados ponen de manifiesto que es importante percibir que la agencia
se los “toma en serio”, que los considera importantes; y una manera de reflejarlo
es en la cantidad y “calidad” de los profesionales que destina a ese trabajo. En
muchos casos vemos que los anunciantes quieren “tocar estrella” y buscan que los
creativos mas reputados de la agencia se impliquen en sus proyectos.

Por el contrario, elementos como el conservadurismo, el miedo y la falta de cul-
tura comunicativa del anunciante actian como potentes inhibidores de la decision.
En la linea de Koslow et al. (2006) los resultados apuntan a que un anunciante
tiene un gran impacto sobre la calidad creativa del trabajo que obtiene, por lo que
podemos concluir que consigue la comunicacién que él mismo decide obtener. No
hay creatividad, diferenciacién ni buenas ideas sin riesgo, y la capacidad de asu-
mirlo por parte de un anunciante esta directamente vinculado al funcionamiento
de la empresa y a su cultura empresarial (West & Berthon, 1997). Un buen trabajo
es fruto de un anunciante valiente (Wang, Dou, Li & Zhou, 2013).

El resultado final es fruto de un trabajo en equipo en el que también interviene el
anunciante. La quimica personal, el buen clima y la confianza son determinantes en el
buen funcionamiento de las relaciones anunciante-agencia y se intuye que repercuten
en el nivel final del trabajo creativo en la linea de los hallazgos de Chu et al. (2019).

DOI: ri14.v19i2.1703| ISSN: 1697-8293 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ICONO14



136 | Anna Faijula Payet
MONOGRAFICO

De manera resumida, este trabajo concluye que la aprobacién de las ideas comuni-
cativas por parte del anunciante es cuestion de quimica, de confianza, de atrevimien-
to, de pasion, de proximidad, de creatividad, de cultura comunicativa y de criterio.

En cuanto a la investigacion que se ha llevado a cabo, consideramos que aporta
una valiosa contribucién a las lineas de analisis del sujeto anunciante. La perspec-
tiva del anunciante como piblico objetivo de la comunicacién es practicamente
inexistente. La evaluacion de la creatividad ha sido estudiada basicamente desde
el punto de vista de los creativos o propios profesionales de la publicidad (Roca,
Tena, Lazaro & Gonzalez, 2016; West, Christodoulides & Bonhomme, 2018) o de
los consumidores (Chang, 2014; Lehnert, Till & Ospina, 2014; Reinartz & Saffert,
2013) pero no encontramos referencias desde el punto de vista del anunciante.

Del mismo modo, otra de las aportaciones importantes del articulo se refiere
a los conocimientos que aporta a partir de las entrevistas cualitativas, especial-
mente, en cuanto a los hallazgos referidos a los mecanismos que influyen en la
evaluacioén y toma de decisiones de una idea creativa por parte de un anunciante.

Esta investigacion abre la puerta a un extenso territorio por explorar ya que,
obviamente, no esta carente de limitaciones. En primer lugar, en relacién a la
muestra, creemos que seria interesante ampliar el niimero de sujetos del analisis y
someter los resultados a un analisis cuantitativo. De todas formas es interesante
remarcar que hemos encontrado una elevada tasa de consistencia y coincidencia en
las respuestas obtenidas. Cabe mencionar que el trabajo expuesto en este articulo
es parte de una investigacién mas amplia que, por motivos de espacio, hemos de-
cidido fragmentar. Otra de las lineas en las que se ha trabajado es complementaria
a la que aqui se expone, ya que se ha reproducido la investigacién entrevistando
a los sujetos que se encargan de la elaboracion de las ideas: los creativos. Creemos
que, la visién del mismo fenémeno desde el punto de vista de distintos sujetos im-
plicados en el proceso, puede proporcionarnos un punto de vista complementario
a la experiencia llevada a cabo.

Finalmente, muchas de las opiniones expresadas por los anunciantes en relacién
a los factores que influyen en su valoracién y aprobacién de las ideas comunicati-
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vas se enmarcan en el terreno de los insights, creencias profundas, motivaciones y
deseos fuertemente arraigados, por lo que suelen ser dificilmente modificables por
el entorno. Una de las dudas que se planteaban al iniciar esta investigacién era
ver si estos criterios podian variar con el paso del tiempo. La situacién excepcio-
nal provocada por la pandemia mundial de la SARS-CoV-2 ha tenido consecuencias
dramaticas sobre el escenario econdémico a nivel mundial. La OMS ha alertado del
impacto econémico del virus sobre la sociedad y la economia y el Banco Mundial
prevé un descenso del 5,2% de la economia mundial este afio (Banco Mundial,
2020), la peor recesion después de la sequnda Guerra Mundial. Por lo tanto, pare-
cia una hipétesis plausible pensar que podria ser que argumentos mas tangibles y
racionales adquirieran un nuevo protagonismo en el entorno actual. Las respuestas
obtenidas en la sequnda oleada de entrevistas ponen de manifiesto que los hallaz-
gos encontrados en esta investigacion tienen la capacidad de mantenerse intactos,
0 con pocas variaciones, a pesar del paso del tiempo y del contexto. En este senti-
do, los anunciantes sefialan que esta “nueva normalidad” no ha afectado en gran
medida al proceso de valoracién de las ideas pero si que ha impactado sobre el tipo
de ideas que se buscan: actualizadas, adaptadas al nuevo contexto social, no reci-
cladas, ligadas a nuevos insights surgidos a raiz de las nuevas prioridades, con un
aumento de la dimensioén social de las marcas y con mensajes y posicionamientos
mas humanos y mas éticos que vayan mas alla del beneficio directo y rapido del
corto plazo.
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