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Ser creativo no es facil

Samuel Pinilla Hurtado (*)

Resumen: En un mercado en el cual, y como consecuencia del desarrollo tecnolégico, los productos terminan siendo muy
parecidos entre si, la tarea del creativo consiste en introducir una diferencia alli donde no la hay, privilegiando la emocio-
nalidad del publico objetivo por encima de su racionalidad. La innovacién y la creatividad son inseparables y los creativos
deben enfrentar el temor al cambio de algunos clientes que prefieren ir a lo seguro, manteniendo las mismas férmulas que
han utilizado siempre y que les han dado buenos resultados. Como contrapartida, hay creativos que se conforman con

imitar el ingenio de innovadores extranjeros.

Palabras clave: Medios masivos - Creatividad - Innovacién - Sensibilidad - Seduccién - Publicidad.

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en pp. 208-209]

La importancia del grafico

En una época donde existe la “crisis de lectores”, la
importancia de la imagen y del disefio digital ha cobra-
do fuerza. Los tiempos donde un anuncio publicitario
informaba hasta el mds minimo detalle de la marca, han
cambiado. Ese cambio ha sido evolutivo y, mds bien,
un poco lento, y se debe, bdsicamente, a dos factores: la
televisién y el problema de la educacién.

Durante la primera mitad del siglo XX, los medios masi-
vos de comunicacién mds importantes eran la prensa y
laradio. El primero, un medio informativo que servia, en
ese entonces, para anunciar todas las caracteristicas de
un producto o servicio mediante largos textos, que si eran
leidos, porque el espectador tenfa esa buena costumbre.
Pero en la segunda mitad del siglo y, con la aparicién de la
televisidn, esa costumbre fue cambiando paulatinamente.
El espectador ya tenia otro medio de comunicacién ma-
sivo que le informaba sobre todo sin necesidad de leer
nada. Los creativos tuvieron que adaptarse de inmedjiato.
Ya no se informaba “casi todo”, se informaba lo necesa-
rio. Segin Roser Reeves, gran publicista de mediados de
siglo, lo mejor que se podia hacer era comunicar una sola
propuesta de ventas (Unique Selling Proposition - USP),
para no saturar al espectador con informacién que ya co-
nocia. Los textos en los anuncios publicitarios, entonces,
disminuyeron dramdticamente.

Por otro lado, el siglo XX termina con un problema en la
educacion, debido a dificultades sociales, econémicas,
politicas y culturales. Desde las costumbres impartidas
en los mismos hogares y, pasando por la falta de politicas
que respalden programas de fomento a la lectura, hasta la
carencia de una cultura cientifica, vemos que este proble-
ma ahonda aun mds la “crisis de lectores”. Los jévenes
de hoy no leen; no les gusta leer. No saben investigar;
creen que es sinénimo de “copiar-pegar”, efecto cultural
producto de la internet-mania, donde todo lo tienen al
alcance, tan rdpido como oprimir un solo click.

Con la llegada del nuevo milenio, llega también la renova-
cién creativa y, en un mundo donde antes se destacaban
las diferencias fisicas, ahora se destacan las diferencias
sentimentales; en un mundo donde antes se destacaban
todas las caracteristicas, ahora se destaca méximo una.
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Estamos hablando del mundo creativo, aquel al que le ha
tocado evolucionar con la sociedad, adaptdndose a todo
tipo de cambio. Y es precisamente en esa transformacién
en la que se vuelve mds importante la imagen, la grafica,
el disefio; porque el texto en los anuncios publicitarios
es mds corto; en algunos casos, nulo. Es alli donde el
creativo debe mostrar su talento realizando un trabajo
impecable visualmente, que impacte al espectador desde
su primera mirada y lo deje en stand by por lo menos
mientras observa de qué se trata el aviso, cudl es la marca
y qué mensaje trae, asi no exista la presencia de textos.

;Como rayos hacer la diferencia si no hay
diferencia?

Actualmente la publicidad se ha distinguido por destacar
valores en vez de caracteristicas. Aunque suene raro, es
cierto. Es tanta la competencia que existe en el mercado
que es dificil diferenciarse de los deméds. Ademds, es tan
avanzada la tecnologia que los productos resultan siendo
muy parecidos.

Es ahi donde comienza la labor del publicitario o creati-
vo. ;Cémo hacer la diferencia si no hay diferencia? Para
lograrlo, se piensa en crear estilos de vida, como lo ha
logrado la marca Coca Cola. Es como una cualidad ideal
donde entra en juego el talento del creativo. En vez de
promocionar un sabor, se vende juventud, diversién y
alegria, valores que nunca pasardn de moda.

Entonces vemos cémo Marlboro, por ejemplo, vende
independencia y libertad; y cémo Nike vende magia,
triunfo y juego bonito. Es un estilo que se ha venido
consolidando a través de los afios gracias a que la torta
del mercado ya no estd dividida en s6lo 4 partes. El
consumidor de hoy tiene muchisimas alternativas para
escoger “x” o “y” producto. Ademads, es una persona
que lo analiza todo: el precio, las caracteristicas y los
beneficios que le proporciona la marca. Inclusive, antes
de comprar, incluye dentro de su estudio los valores que
ésta le ofrece, convirtiéndose en un elemento de juicio de
suma importancia a la hora de la diferenciacién.

207



Samuel Pinilla Hurtado

De esta forma, la publicidad actual estd utilizando m4s lo
sentimental que lo racional. El objetivo de hoy es tocar
la fibra del consumidor y, para lograrlo, existen varias
formas: haciendo refr, llorar, asustar, envidiar, desear...
hasta bostezar, como sucede con el talentoso comercial
de Telefénica de Argentina donde todos los personajes,
incluyendo un perro, se contagian un bostezo formando
una cadena que termina con la descompresién psicolégi-
ca y relajacién muscular (lldmese bostezo) por parte del
espectador al frente del televisor.

En un mundo donde hay tanta competencia y poca dife-
rencia funcional, la solucidn es apelar a los valores, a los
estilos de vida y a los valores agregados, convirtiéndose en
simbolismos que reemplazan larealidad, o en aspectos in-
materiales que reemplazan las caracteristicas materiales.

Innovacién y creatividad

Innovar es crear algo nuevo pero que a la vez tenga
caracteristicas especiales y diferentes. Para lograr la in-
novacién se requiere de un proceso, el cual debe darse a
partir de la observacién del medio donde nos movemos,
de su andlisis y de la creatividad que se tenga para pro-
poner ideas novedosas. Aquellos quienes innovan, sin
importar si son personas o compaiifas, deben dedicar
tiempo, esfuerzo y sobretodo recursos para poder obtener
los resultados esperados en cuanto a disefios, productos,
servicios o ideologias.

La sociedad estd en constante evolucién. De esta mis-
ma forma las empresas deben afrontar esos cambios
permanentes torndndose innovadoras y creativas. El
consumidor de hoy no es el mismo de mediados del siglo
XX. Hoy el consumidor es més analitico porque antes
de decidir compara calidad, ventajas y precio. Esto se
debe bédsicamente a que antes era muy facil escoger un
producto porque en realidad eran pocos dentro de una
misma categoria. Hoy existe en el mercado una gran com-
petencia y el consumidor tiene la posibilidad de escoger
el que mds le convenga, segiin sus criterios y necesidades.
No importa cual sea el negocio, siempre debe dirigirse
hacia el cliente. Y para eso, primero hay que saber exac-
tamente cudl es el grupo objetivo al que va dirigido el
producto o servicio. La época en que los productos eran
encaminados para todo el mundo pasé. En la actualidad,
mientras mds segmentado esté el mercado, mejor, porque
estd mds identificado y analizado, llegando a conocer sus
hébitos de compra, sus hobbies y sus gustos.

Las empresas de hoy necesitan innovar para competir
sanamente. No es innovar por innovar. Se trata de crear
ideas, estrategias, productos o servicios que se diferen-
cien de los demds por ser originales y vanguardistas. Pero
con lo primero que una empresa se encuentra para lograr
la innovacién es el temor. “;Serd que nos va bien? ;Serd
que funciona?”, se preguntan gerentes y presidentes de
grandes compaiifas.

El temor ha sido uno de los motivos por los cuales la
creatividad en nuestro pais no es buena. Una agencia de
publicidad o de disefio, un taller creativo, una produc-
tora de video, etc., puede innovar con ideas frescas pero
el cliente finalmente se llena de angustia y siente que
es mejor ir a la fija con la misma férmula con la que ha
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trabajado toda la vida. Y asi, tristemente, la creatividad
colombiana no innova, no crea ideas diferentes, no es
vanguardista. En general, no en todos los casos, la crea-
tividad colombiana imita el ingenio de otros innovadores
extranjeros que marcaron la pauta tomando un riesgo
controlado y afrontando desafios con base en el estudio,
la observacidn, el andlisis y la creatividad para proponer
ideas novedosas.

La innovacién y la creatividad deben ser inseparables. La
una necesita de la otra porque separadas no funcionan.
La innovacién s6lo se logra cuando la creatividad se
pone a funcionar y la creatividad es vanguardista cuando
produce ideas innovadoras.

Por otro lado, la innovacién es una caracteristica de los
lideres y de empresas arriesgadas que no piensan en el
pasado sino mds bien en el futuro. Lideres que para poder
tomar un riesgo primero fue analizado de tal manera que el
porcentaje de equivocacién sea el mas minimo. Lideres que
tienen otra visién de los negocios y que saben guiar a sus
empresas por un sendero que tal vez nadie haya transcu-
rrido, pero por ese mismo motivo, hacen historia dejando
una huella que pronto seguirdn todas aquellas empresas
que prefieren imitar las férmulas exitosas de los demads.
Los lideres creativos de las empresas (llamense graficos,
publicistas, fotégrafos o disefiadores) tienen dos obstdcu-
los dificiles de vencer: lograr la innovacién y ponerla en
préctica. La primera parte se logra rompiendo paradigmas
y venciendo la rutina. La segunda, transformando las
ideas en negocios rentables. Tener una buena idea pero
no hacer nada con ella es como no haber generado crea-
tividad. Una vez formulada la estrategia se debe poner
en préctica lo mds rdpido posible porque en el mundo de
hoy, donde todos estdn en pos de lograr ideas diferentes
e innovadoras, vence quien formule primero.

La innovacién en la creatividad es constante. Y es l6gico
por el mismo cambio de la sociedad. Nuevas tecnologias,
nuevas técnicas, nuevos medios de comunicacién y nuevos
estilos de disefio grafico son creados constantemente con
el fin de impactar al consumidor. La creatividad se ve en
la obligacién de ingenidrselas para lograr que los clientes
prueben un producto aunque sea una sola vez; de ahi en
adelante depende del mismo producto si el cliente lo sigue
consumiendo por sus caracteristicas y ventajas.

La publicidad no vende, como muchos nos han hecho
creer. Las ventas son objetivo del mercadeo, que ademés
debe crear estrategias, investigaciones, andlisis y bases de
datos. La publicidad, y en general la creatividad, tienen
como uno de sus objetivos al impacto y para lograrlo
utiliza varias técnicas como la seduccién y la sensibili-
zacién. Pero la mejor férmula para lograr el impacto en
el cliente es a través de la innovacién y la creatividad.

Abstract: On a market in which, and as consequence of the tech-
nological development, the products end up by being very similar
between them, the task of the creative one consists of introducing
a difference there where she is not, favoring the emotionality of the
objective public over his rationality. The innovation and the creativity
are inseparable and the creative ones must face the fear of the change
of some clients who prefer going to the sure thing, supporting the

same formulae that they have used always and that have given them
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good results. As counterpart, there are the creative ones that agree

to imitate the ingenuity of foreign innovators.

Key words: Mass media - Creativity - Innovation - Sensitivity - Se-

duction - Advertisement.

Resumo: E um mercado em que, e como conseqiiéncia do desenvolvi-
mento tecnoldgico, os produtos acabam sendo muito parecidos entre
si, a tarefa do criativo consiste na introdugdo de uma diferenga af
onde ndo existe, privilegiando a emocionalidade do publico objetivo
por encima de sua racionalidade. A inovagéo e a criatividade sdo

insepardveis e os criativos devem enfrentar o receio 8 mudanca de
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alguns clientes que preferem o seguro, mantendo as mesmas férmulas
que foram utilizadas sempre e que deram bons resultados. Como
contrapartida, existem criativos que se conformam com a imitagéo

do engenho de inovadores estrangeiros.
Palavras chave: Meios massivos - Criatividade - Inovagdo - Sensibi-

lidade - Sedugéo - Publicidade.

(*) Samuel Pinilla Hurtado. Publicista. Administrador Comercial
y de Mercadeo (Colombia). Docente Tiempo Completo, Institucién

Universitaria Salazar y Herrera.

209



