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Resumen

La era digital, centrada en el consumidor, ya nos ha alcanzado y es por ello que
la forma tradicional de hacer publicidad por parte de las agencias debe de cambiar. Los
consumidores estan mas informados y ello les permite tener un mayor poder sobre el
consumo de medios como hasta ahora nunca se habia visto. La aparicion de una serie de
nuevos medios en el ambito de lo digital y la necesidad de obtener resultados positivos
financieros por parte de los anunciantes han obligado a los profesionales de la
mercadotecnia, y en especial las agencias publicitarias, a innovar o morir en medio de
un entorno sumamente cambiante. En las siguientes paginas se busca hacer una
reflexion acerca de lo que es el cambio y las implicaciones que éste puede tener en un
proceso de innovacién. Para ello, se analizard el concepto de creatividad, el proceso
creativo y cdmo se manejan ambos dentro de las agencias publicitarias quienes, en
esencia, son generadoras de ideas creativas para los anunciantes. Posteriormente se
procederd a analizar el concepto de innovacion y de sus principales aceleradores y
frenos dentro de una empresa u organizacion para, finalmente, presentar un analisis del
proceso creativo e innovador en el trabajo diario de las agencias y sobre como estan
enfrentando el reto de reconfigurarse ante la llegada de las nuevas tecnologias y medios
digitales e ir construyendo asi la agencia publicitaria del futuro.

Palabras clave: Creatividad, innovacion, cambio, agencia publicitaria, era digital,
nuevo modelo de agencia.
Abstract

The digital era focused on the consumer is over us and how for this traditional way to
make advertising from de agencies has to change. The majority of consumers are more
informed and this let them to have more power over the media consumption as ever had
seen. The appearance from a series of new digital media and the need to obtain positive
financial results on the advertisers side have obliged to the marketing professionals,
specially advertising agencies to innovate or to die in a turbulent environment. In those
pages we are going to do a reflection about what change is and the implications from this
in a process innovation. For this, we will analyze the concept of creativity, creativity
process and how both operate inside of the advertising agencies who in essence are the
generated from creativity ideas. Then, we will proceed to analyze the innovation
concept and its mains accelerators and brakes inside from an organization to, finally,
present a creative and innovate process analysis inside the daily agencies work and how
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them are facing up to the challenge to take a new shape close to the new technologies and
new media arrive and to build the advertising agency of the future.

Keywords: Creativity; innovation; change; advertising agency; digital era; new agencies
model.

El cambio

Los cambios modifican un entorno determinado —generalmente fuera de nuestro
control- y suelen llegar a nuestro ambiente como resultado de una innovacion realizada
por alguien o por el azar (Ordofiez, 2010). Los cambios no suelen ser accidentales: son el
resultado de accionar a algun otro cambio.

Ordofiez sefiala que los cambios tienen ciertas cualidades distintivas: la
velocidad, entendida como el tiempo que exige un recorrido en el llamado “ciclo de
resistencia al cambio”. Cuando los cambios son répidos, es decir, cuando se imponen
rapidamente su velocidad aumenta exponencialmente por lo que en muchas
ocasiones a penas Yy se puede reaccionar a ellos. Ante esta situacion, las empresas y
organizaciones enfrentan dos opciones: responder a ellos con creatividad para poder
transformarlos en algo positivo o, simplemente, tratar de resistirlos de cualquier
manera. Sin embargo, en las empresas productoras de bienes y servicios de consumo el
lograr que un nuevo producto se adapte al mercado puede llevar décadas ya que el
tiempo promedio para que en una generacién se imponga un nuevo habito y se
modifique el anterior es de una a dos generaciones. Pensemos en el caso del consumo
de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicaciéon (TIC's) o de Internet en
donde a pesar de que ha habido una gran rapidez en su difusion, en ambos casos, aun
no se han convertido en productos y servicios de consumo masivo en el mercado
mundial (a pesar de su gran penetracion en los paises desarrollados y en parte de Asia).

Otra cualidad distintiva de los cambios es la direccién o rumbo que pueden
tomar y al respecto podemos sefialar que en el estudio de los mercados y de las
organizaciones los cambios suelen ser multidireccionales, es decir, que estan
interconectados y que por ello pueden repercutir no s6lo en sus productos o servicios
sino que también lo hacen en su estructura organizacional, en los consumidores, en la
sociedad y en la economia o en el gobierno de un pais. De nueva cuenta, pensemos en
el impacto que estan teniendo los medios sociales -social media- en la publicidad: la
transformacion de los usuarios de Internet (de consumidores pasivos se han convertido
a sujetos activos, creadores de sus propios contenidos —prosumers-); la modificacion en
el disefio de estrategias mercadoldgicas para el consumo por parte de anunciantes y
agencias de publicidad o en la conformacion de las nuevas empresas mediaticas (ahora
multimedia) quienes ademas de ser duefios importantes de medios tradicionales de
comunicacion publicitaria (radiodifusoras, televisoras, periddicos, revistas, etcétera)
buscan participar en el mercado digital mediante la adquisicién, compra o fusion con
empresas de medios digitales (y también a la inversa).

En el Cuadro 1 se presentan algunos de los principales cambios e innovaciones
que se han dado en los diferentes actores de la industria publicitaria a partir de la
segunda mitad del siglo XX y hasta nuestros dias. En él podemos observar como los
cambios culturales y sociales de las Ultimas décadas impactaron en los patrones de
consumo Yy, por ende, en la forma de innovar por parte de los anunciantes, las
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agencias de publicidad, los medios publicitarios, los consumidores
nuevas tecnologias.

y el uso de las

Cuadro 1. Cambios e innovacion en los Actores de la Industria Publicitaria (1950 a la actualidad)

Medios
Cambios Anunciantes de Nuev Consumidores Agencias
socioculturales comunicaci as de
y econoémicos on Tecnologi Publicidad
Décadas de los 40 y
-Segunda -Poca -Domino de - -Surgimiento Propuesta
Guerra Mundial importancia la radio, Transistores | de la moda 1.0
y posterior enel la prensa “pret- a- (1880-
Guerra Fria consumidor y elcine porter” 1950):
-Incremento de -Valoracion como -Se El
la poblacion de lo medios crean trabajo
urbana funcional publicitarios diferentes publicitario
-Inicia -Inicia electrodomest gira en
expansionis publicidad ic torno
mo enTV 0s a
norteamerica la -
no generacion
(imperialismo de
cultural) ventas
mediante
la
utilizacion
Década de los
-Coexistencia -Desarrollo -Predominio - -Auge de los Propuesta
pacifica de nuevos de Primero electrodomeést 2.0
Este- Oeste productos la S ic 0s (1960-
-Movimiento -Empieza a publicidad sistema - 1980)
Hippie ganar peso la en S Proliferaci El
-Movimientos parte revistas operativ on de las trabajo
estudiantiles y intangible y 0S marcas publicitario
en pro de de los resurgimien -Proliferacion se basa en
los derechos product to de del sistema el
civiles 0s la de desarrollo
-Guerra -Empieza a publicidad ahorro de
de valorarse el en radio y préstamo propuestas
Vietnam comportamie -A finales (incremento creativas
-El hombre nt de la de _ para
llega a la luna 0 década la capacidad la
comodidad inicia la de atraccion
del TV acolor endeudamient de
consumidor y las o por parte los _
transmision del consumido
es por cable consumidor) re
-Primeras sy en
tarjetas proparcion
de crédito ar-lea
-Surgen los
los productos anunciantes
alimenticios diferentes
instantaneos Serviclos
y pre- ba_Jo un
elaborados mismo
Datanac techo
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Década de los

-Crisis energética
mundial
-Robotizacién en
Japon y avance
de este mercado
sobre occidente
-Movimientos
ecologistas y
feministas y pro
derechos
humanos

-Auge del
consumo
-Valoracion de
lo estético
-Primeros

movimientos a
favor de un
consumo
responsable

-Incremento -Primeras

de a actividad | bases de

publicitaria datos

tanto en radio | -Primeros

como en TV | procesadores

(cantidad y | detexto

densidad  de | -Redes
locales

los estimulos)

-Conciencia y
primeros
cambios en la
dieta
alimenticia de
la sociedad
-Inicia el uso de
ropa deportiva
-Generalizacion
de sistema de
ahorro y
préstamo y
expansion  de
las tarjetas de
crédito

IDEM
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-Desarrollo de la | -Globalizacién | -Empiezan a | -Fibra 6ptica | -Nuevos Propuesta 3.0
globalizacién de las marcas y | conformarse -Primeros electrodoméstic | (1980-2000)
econémica acceso a nuevos | las empresas | teléfonos os para facilitar | El trabajo
(liberalismo) mercados multimedios celulares la vida de las | publicitario
-Crisis -Construccion -Uso del | -Primeras personas se centra en
econémica de humor en los | PC’s (Apple) | -Consumo  de | la
mundial hipermercados | contenidos Sistema productos especializaci
-Liberalismo y centros | para  captar | Operativo importados on y
-Fragmentacion comerciales audiencias MSDOS -Uso de cajeros | globalizacion
cultural: Punks -Cultura de lo | -Boom de la automaticos de los
-Hedonismo, desechable FM en radio -Proliferacion servicios que
NUevos ricos -Valoracién del | -Auge de |la de  servicios | ofrecen las
acto de compra | TV por cable bancarios agencias,
como (nace en -“El cliente es | principalmen
recreacion MTV) prlme_ro’_’ te la
-Primeros -SUrgimiento y | planeacion y
teléfonos auge de 10S | comnra de
celulares resta_uranteg .de medios
-Inician  los comida  rapida | (¢ rgen  as
videojuegos (fast food) agencias y/o
- centrales de
Reproductores medios).
de video Surgen
firmas
especializada
s en el
desarrollo de
otras
estrategias de
comunicacio
n integral de
mercadotecni
a: relaciones
publicas,
mercadotec-
nia  directa,
promociones
Década de los 90°s
-Caida del | - -Crecimiento | -Navegacion | -Aparatos IDEM
socialismo con el | Occidentalizaci | de las | en Internet como
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surgimiento  de
nuevas
democracias y
mercados de
consumo

-Crisis de los
Tigres Asiaticos
-Apertura en
China al capital
extranjero

-Fin del Estado
de Bienestar vy
auge de la

globalizacién
-Masificacion de
las
microcomputador
as y auge de la
telefonia celular

on del modo de
consumo
-Mayor
segmentacion
de mercados
-Valoracion de
las expectativas
de los usuarios
-Auge de las
marcas propias
-Se fortalece el
movimiento de
la
responsabilidad
social
empresarial

empresas
multimedios
-Inician las
grandes
cadenas
exhibicién
cinematografi
ca
-Privatizacion
de los medios
estatales

-TV satelital
-Inicios
comerciales
de Internet
-Auge de los
celulares
-Auge de los
videos caseros

de

-Desarrollo
de la TV
satelital
-Portabilidad
de la
informacién
(USB,
Laptops,
teléfonos
celulares)
Aplicaciones
para oficina
en PC’S de
escritorio
-Explosién
comercial de
Internet a
través del
hipertexto

microondas,
consolas de
videojuegos,
CD

-Auge del
crédito al
consumo
-Sistema de
Ahorro para el
Retiro SAR
-Cobro de
servicios extra
bancarios
-Restaurantes
étnicos,
tematicos e

internacionales
-Desembarco de
corporaciones
globales
-Hombres y
mujeres mas
preocupados

por su
alimentacion
-Importante
consumo
agua
embotellada vy
bebidas light

del

Primera década del siglo XXI

-Terrorismo
islamico
occidente
-Guerra de Irak
-Ascenso
paises
emergentes
-Crisis
Econémica
Mundial
-Movimientos
migratorios
globales
-Sociedad de la
informacién

sobre

de

-Concentracioén
de actividades
mercadoldgicas
en el punto de
venta
-Consumidor
mas analitico
-Preocupacion
por la
sustentabilidad
Personalizacion
de las
relaciones
anunciante-
consumidor
(one-to-one)
-Invasion a la
privacidad del
consumidor
-Consumidor
mas
tecnologizado y
en busca de
entretenimiento

-Migracién de
los medios
tradicionales a
formatos
digitales:
periddicos,
revistas, radio
y TV online
-Surgimiento

proliferacion
de los medios
sociales
(social media)
-Alta
segmentacion
mediatica en
practicamente

todos los
medios
-Auge del
DVD y del
BlueRay
-Boom de los

videojuegos
en todas sus
modalidades

-TV Digital
-Telefonia
movil vs la
telefonia fija
-Dispositivos
méviles
(IPOD,
IPHONE,
Tablets,
Smartphones
, etc.)
Aplicaciones
personalizad
as de las
marcas para
los
consumidore
S
principalmen
te para
dispositivos
méviles
-Weblogs
-Redes
sociales
-Podcasts

-Proliferacion y
uso de los
dispositivos
maviles

-Alta tecnologia
aplicada a las
diferentes
industrias
consumo
(moda, autos,
informatica,
etc.)
-Proliferacion
de los servicios
de belleza,
entretenimiento,
bancarios y de
salud
-Renacimiento
de los créditos
hipotecarios

de

-Comida
gourmet y
“slow food”
-Alimentos
organicos y
mayor  cultura

Propuesta
4.0

El trabajo
publicitario
busca hacer
crecer los
negocios de
los
anunciantes
mediante una
planeacion
mas
sofisticada e
involucrando
sus acciones
de
comunicacio
n mercadolo-
gica en los
hiper medios
y adquiriendo
un mayor
compromiso
en el
ejercicio
financiero de
los
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-Teléfonos -Realidad enolégica presupuestos
inteligentes Aumentada de sus
con diversas clientes. Hay
aplicaciones una  mayor
personaliza-
cion de las
estrategias
mercadolo-
gicas
dirigidas a
los
consumidore
s.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Vollmer y Precourt (2009) y Ordofiez (2010).
Creatividad

El primer paso en el camino hacia la innovacion es el desarrollo de la
creatividad, es decir, la capacidad de pensar soluciones nuevas a un problema
existente, de descubrir problemas diferentes y de explotar recursos de modos
inéditos (Ordofiez, 2010; Garcia,2007). Las agencias de publicidad tienen como
objetivo principal la resolucién de los problemas de comunicacion mercadoldgica de
una determinada marca o producto. Asi, el trabajo diario de una agencia publicitaria
va mas alla del que realizan los creativos publicitarios (disefiadores de arte, escritores
y generadores de las ideas de las campafias) quienes, junto al personal de las areas de
cuentas (intermediarios entre la agencia y el cliente), medios (quienes realizan la
investigacion, planeacion y compra de medios) e investigadores de mercado
(planners) buscan ir méas alld del simple ejercicio imaginativo para asi superar
lo que seria un mero trabajo intelectual. Mediante el pensamiento creativo vy el
andlisis multidisciplinario buscan traspasar la barrera de lo imaginario para, después,
aterrizarlo en el mundo real (innovacion) y que ello devenga en resultados positivos
para sus clientes —los anunciantes-. De esta manera, el éxito de una campafa
publicitaria no debe atribuirse exclusivamente a las buenas ideas sino a haberlas
puesto en marcha de una manera correcta. Es hasta ese momento en que podemos
hablar de innovacion porque es cuando se concreta el potencial transformador
encerrado en esas ideas.

Ser creativo no es facil y vivir de ello mucho menos ya que la generacion de
ideas tanto en lo personal como en lo institucional enfrenta obstaculos
personales y sociales (Ordofiez, 2010). En el ambito personal, las principales
barreras a las que se enfrenta a creatividad son la percepcién de que se debe
cumplir con lo establecido (fijacion a modos tradicionales)®; la excesiva
familiaridad —conocimiento- que se tiene con el problema a resolver (y que puede
provocar la denominada “ceguera de taller”) y, finalmente, problemas para realizar
un pensamiento divergente (aquel que acepta el mayor nimero de respuestas
posibles ante un problema). En el ambito social, las barreras a las que suele
enfrentarse el pensamiento creativo vienen dadas principalmente por bloqueos de
tipo emocional tales como el miedo a equivocarse; el temor a las sanciones o la
auto-desconfianza.

Ademas de los obstaculos anteriores, durante el proceso de creacion, habremos
de considerar el entorno organizacional en el que se esta buscando generar algo nuevo;
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las personas (empleados y otros compafieros de trabajo) que trabajaran en ello y
los procesos personales y organizacionales (metodologias) que se utilizaran para la
resolucion de problemas y/o la generacion de nuevas ideas. En el caso de la publicidad,
habrd de considerarse ademas, al estereotipo que se tiene de la profesion como
fundamentalmente creativa frente a otras actividades del &mbito de la comunicacién
olvidando que cualquier persona o profesionista puede ser creativo.

Vollmer y Precourt (2009) sefialan que algunos de los retos que estan
enfrentando las agencias de publicidad de hoy en dia en su proceso de innovacién
estan relacionados con 4 aspectos principalmente:

e La importancia de conocer Yy saber planear los presupuestos publicitarios en
torno a los nuevos medios y sus alcances. Los anunciantes estan buscando
que las agencias ejerzan su creatividad mas que en el desarrollo de
campafias vistosas y estéticas en “una planeacion mas sofisticada e innovadora
de medios”. De esta manera, los trabajadores del departamento creativo de la
agencia de publicidad ceden su tradicional importancia a sus compafieros del
area o departamento de medios quienes ademas de sus tareas deberan asegurarse
de que las ejecuciones creativas de una campafia se integren a aquellos medios
con los que el nuevo consumidor interactla en el ciberespacio. Este aspecto ha
sido un problema para muchas de las tradicionales agencias publicitarias ya que
sus tiempos de respuesta respecto a las nuevas agencias (digitales y mas
pequefias en su infraestructura) han sido lentos debido a que a sus actuales
modelos comerciales basados en el volumen y la rentabilidad les cuesta aceptar
la nueva dindmica de operacion en el mercado publicitario: estructuras méas
ligeras y en constante busqueda de nuevas opciones hiper mediaticas de relacion
con el consumidor.

e La demanda por parte de los anunciantes de ejercer ese presupuesto de una
manera responsable y redituable. Esta situacion es el resultado de que durante
muchos afios las agencias de publicidad tradicionales “han reusado hacer
inversiones en las nuevas técnicas de medicién, investigacion y analisis del
retorno a la inversion necesarias para mostrar mejor la eficacia de sus campafias
a sus clientes (los anunciantes)” (p. 150).

e Diversos desafios organizacionales. Entre los desafios mas importantes estan
la adn priorizacion del trabajo de la unidad comercial individual (en lugar del
trabajo conjunto de todas las unidades); el mantenimiento de formas
tradicionales de sistemas de pago y en el manejo del talento de las agencias (la

gente joven —mas familiarizada con las nuevas tecnologias estd siendo

Investigacion En Comunicacion Aplicada | Numero 87 | Julio - Septiembre 2014| ISSN: 605-4806 | PP. 91 - 108 n



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

contratada y “pirateada” por compafiias digitales, los medios de comunicacion
y otras compafiias nuevas en el &mbito de las TIC’s) y las luchas internas entre
las diferentes areas por el presupuesto de los anunciantes. Todo ello amenaza el
proceso de innovacion de las agencias y la administracion del mismo.

e El surgimiento de una nueva ola de competidores en el area que no proceden
necesariamente del sector publicitario sino mas bien del de las empresas nativas
de la Internet tales como Google, Yahoo!, Facebook, Microsoft, etcétera,
quienes con sus “habilidades analiticas y tecnoldgicas” van mucho mas alla del
alcance de la mayoria de las agencias.

El proceso creativo

Como hemos podido observar hasta el momento, la creatividad no surge de
simples “chispazos” ya que conlleva todo un trabajo o proceso mediante el cual
la mente humana logra generar algo competitivo y util. Este trabajo, denominado
proceso creativo, suele pasar por diferentes etapas o fases (Ordofiez, 2010) las cuales
resumiremos en 4: la investigacion, la ideacion, el desarrollo o iluminacion y la
implementacion de la idea (en esta ultima se da paso al proceso de innovacion).

Durante la etapa de investigacion el presunto creativo recopila todo tipo
de informacion relacionada con el problema a resolver a fin de generar una base de
conocimientos que le permitan iniciar el pensamiento creativo. En las agencias
de publicidad esta primera etapa corresponde al inicio de la denominada estrategia
creativa que sera el marco de actuacion en el que debera desarrollarse el pensamiento
creativo para el disefio del mensaje publicitario (Ortega, 2004). En esta fase, el
anunciante y el supervisor de la cuenta por parte de la agencia recaban toda la
informacidn necesaria sobre el producto, servicio y/o marca sobre la que se trabajara y
la plasmaran en un documento denominado “brief” —sumario de los aspectos mas
relevantes de la marca con los cuales deberan trabajar sus ideas los creativos- para de
ahi pasar a la fase de ideacion. Entre la informacion que debe incluirse en este
documento se encuentra: la poblacién objetivo a la que se destinard el mensaje; el
objetivo del mensaje o campafia; el beneficio principal que le aportara al consumidor;
informacidn sobre la competencia; aspectos presupuestales y algunos limitantes o
condicionantes de actuacion.

En la etapa de ideacion o incubacion se espera encontrar soluciones al
problema(s) planteado(s). El desafio aqui — y podemos aplicarlo al caso de los
creativos publicitarios- es “aprender a detectar las oportunidades, a ver algo donde
comunmente no se ve, a observar situaciones con perspectivas novedosas” (Ordofiez,
2010, p. 107). En pocas palabras, a encontrar nuevas ideas. Para ello, existen
diferentes enfoques basados en la intuicion, el pensamiento divergente, la libre
asociacion o la sinéctica® y su uso dependera tanto de la complejidad del problema a
resolver como de las formas individuales de pensamiento del equipo de trabajo y de los
procesos y cultura organizacionales. Algunas de estas formas de pensamiento que son
utilizadas para detonar ideas creativas dentro de las agencias de publicidad son los
“mapas mentales”; la ya mencionada sinéctica; el analisis prospectivo y el
brainstorming o “lluvia de ideas”.
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La etapa de desarrollo o iluminacion consiste en convertir esas ideas en
conceptos (en el caso del trabajo publicitario) o en prototipos (en el caso del disefio de
productos). Es el momento en el que los miembros del area creativa de la agencia
(disefiadores, redactores y productores) buscan trasladar sus ideas al terreno
tangible para experimentar como seria su funcionamiento. Es el momento en el que se
disefian textos, ilustraciones, composiciones, cufias y storyboards en los que se busca
reflejar la idea creativa para presentarsela al anunciante o cliente. Si esta idea refleja lo
que la marca quiere comunicar a sus consumidores entonces se procede a la etapa de
produccion de la campafia publicitaria.

La etapa final del proceso creativo es la etapa de implementacion que es
donde se busca llevar a cabo o ejecutar la(s) idea(s) obtenidas en la etapa anterior
traduciendo la vision subjetiva a formas simbolicas objetivas. En el caso de la agencia
publicitaria, es el momento en que una vez producidos los anuncios para los diferentes
medios, la campafia “sale al aire”. Es hasta este momento en el que anunciante y agencia
podran comprobar si el trabajo publicitario obtendra los resultados esperados.

Innovacion

Como ya se habia sefialado, la creatividad es la capacidad de pensar soluciones
nuevas a un problema existente, de descubrir problemas diferentes y de explotar
recursos de modos inéditos. La innovacion, por su parte, es la capacidad de hacer
(realizar) cosas nuevas que permitan crear diferencias competitivas y/o aportar “valor”
a la compafiia u organizacion (Ordofiez, 2010). Asimismo, se sefialé que la
creatividad era el primer paso en el proceso de innovacion pero, como ya se ha dejado
entrever, ambas — creatividad e innovacidn — pueden estar presentes al mismo tiempo,
es decir, se puede crear y a la vez estar innovando, es decir, actuando en torno a
la resolucion del problema.

Entre los principales beneficios de desarrollar la innovacién dentro de una
empresa U organizacion se encuentran: la creacion de diferencias competitivas; la
proteccién de esa diferenciacion ante los cambios medioambientales y ante los
competidores y el mejoramiento de la relacion costo-beneficio entre la empresa y los
consumidores; la creacion de nuevos mercados de consumo 0 una nueva segmentacion
de los mismos; el desarrollo de nuevos procesos, nuevas tecnologias comerciales,
negocios y canales de distribucion entre otras. Ordofiez sefiala que “perfeccionar la
comunicacion de una cualidad del producto o servicio, constituye también una
innovacion” (p.133), aunque de menor grado y es justo ahi donde las agencias de
publicidad juegan un papel importante.

A pesar de que las acciones innovadoras suelen generar cuestiones positivas
pueden traen consigo una contradiccion: el deseo de cambiar pero al mismo tiempo el
temor de hacerlo. Asi pues, el deseo de cambiar y las denominadas necesidades

sociales supervinientes* se convierten en aceleradores para la innovacién mientras que
el miedo a hacerlo se convierte en un freno para la misma. Algunas de las conductas
que se consideran aceleradoras de la innovacion se encuentran:

e La capacidad de persuadir a los grupos de trabajo (empleados) para
generar un trabajo creativo importante que pueda llevar al

desarrollo de un prototipo, uninvento oa un proceso de innovacion
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total. Para ello, el saber escuchar las propuestas y objeciones de los
involucrados en el proceso es importante.

e La capacidad de negociar, que como bien sefiala Ordofiez (2010),
consiste en creer en nuestra propia fuerza (defender nuestra idea) pero
ser lo suficientemente humildes como para reconocer que podemos
tener ciertas debilidades.

e La capacidad de establecer objetivos “claros y graduales” de mejora,
es decir, ser capaz de establecer objetivos o metas medibles,
alcanzables y cuantificables que nos permitan saber en donde se esta
y a donde se quiere llegar.

En contrapartida a los aceleradores de la innovacion se encuentran los “frenos”
gue son constricciones sociales que limitan el desarrollo de la innovacion dentro
de una sociedad, compafiia u organizacion por lo cual son considerados una amenaza
hacia aquellos avances (ideas creadoras) que se pudieran ir teniendo en torno a la
resolucion de un problema. A esta limitacién del desarrollo e innovacion tecnoldgica se
le conoce como “ley de la supresion” (Winston, 1998). Algunos comportamientos
que actian como frenos o supresores de la innovacion son el deseo de destacar
sobre otros sin querer compartir los avances logrados; una actitud derrotista ante la
imposibilidad de llegar a ciertos resultados o, por el lado contrario, subestimar la
complejidad propia de una innovacion y, finalmente, una de las mas peligrosas: el no
reconocer cuando se estd enfrentando una resistencia al cambio. Es por eso que si
somos conscientes de que la resistencia al cambio existe, lo mejor que se puede hacer
es prepararse para hacerle frente.

Creatividad e innovacion en las agencias de publicidad

Con todo lo que hasta el momento se ha sefialado buscaremos responder a una
serie de cuestionamientos en torno al desarrollo de la innovacion en las agencias de
publicidad:

¢Es necesario analizar la necesidad de un modelo de innovacién entre las
agencias de publicidad y los anunciantes (clientes)? ¢De dénde surge la necesidad de
innovar? ¢Qué beneficios aportaria el mantener una relacion innovadora? ¢Qué debe
hacer una agencia tradicional para evolucionar hacia un nuevo modelo de agencia?

A fin de proporcionar un panorama general de la evolucion que se esta dando
entre el concepto tradicional de agencia de publicidad y el de nueva agencia, en el

Cuadro 2 se destacan las principales diferencias entre uno y otro®:

Cuadro 2. Diferencias entre la agencia tradicional y la nueva agencia

AGENCIA TRADICIONAL (Siglo NUEVA AGENCIA (Siglo XXI)
XX)
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Su pensamiento es tradicional tanto Necesita desarrollar estrategias eficaces
en el desarrollo de estrategias de mercado en un mundo donde las
creativas como en la busqueda y opciones de comunicacion crecen
desarrollo de nuevos medios y exponencialmente.

soportes.

Grandes estructuras (conglomerados, Agencias més pequefias fundamentadas

grupos de agencias). A pesar del en el trabajo en grupo y que utilizan las
trabajo en grupo los procesos son nuevas tecnologias como instrumento y
burocraticos porque su estructura es objeto de estudio. Su estructura

aun vertical. organizacional es transversal.

Direccion y estrategias conservadoras | Direccion y estrategia basada en la

y uniformes similares a las de sus experimentacion, la conexion, la
clientes (anunciantes) y competidores | innovacion y el anélisis y toma de riesgos
adn ante un contexto global. ante las ambiguedades e incertidumbres

del nuevo contexto.

Desarrolla su actividad Los esfuerzos mercadoldgicos buscan ser
mercadoldgica imitando la personalizados (estrategia one-to-one o de
manufactura de productos empresa a consumidor). La relacion con
(estandarizacion). Se refiere el

al

Fuente: Elaboracion propia
Actualmente, es comudn encontrar que ambos modelos de agencia publicitaria
convivan en un mismo entorno de trabajo en donde también conviven anunciantes
tradicionales con anunciantes que han decidido incursionar en la experiencia digital para
dirigirse (hablar) a consumidores que transitan entre los medios publicitarios
tradicionales pero que cada vez mas lo hacen también con los digitales. La denominada
era digital apenas comienza y varios actores de la industria publicitaria deberan resolver

el reto de si innovar o morir. Preguntémonos de nuevo:
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¢Es necesario analizar la necesidad de un modelo de innovacion entre las
agencias de publicidad y los anunciantes (clientes)?

La respuesta es definitivamente si, ya que las agencias estan, como cualquier tipo
de negocio, evolucionando su modelo productivo y en la forma de aportar valor a sus
clientes. Debido al desarrollo de las TIC"s y con ello a la aparicién de nuevos medios,
las agencias apuestan por un modelo claro de I + D (investigacion y desarrollo)
orientado a anticiparse y descubrir tendencias, es decir, tratan de ser los primeros en
conocer lo nuevo (Trigos, 2010). Gracias a sus alianzas, sociedades y procesos de
integracion vertical (adquisicion de agencias de investigacion de mercados, de
promociones, mercadotecnia directa, de relaciones publicas e incluso de medios y
agencias digitales) las agencias innovadoras conocen mas a sus clientes por lo que
pueden aportar un mayor valor a su trabajo de comunicacion mercadologica de una
forma constante. En la Figura 1 podemos visualizar las principales oportunidades de
innovacion que una agencia de publicidad puede tener en 4 rubros béasicos de su
operacion: relacion con el cliente, desarrollo de nuevos negocios, creatividad y compra
de medios.

Figura 1. Oportunidades de creacion e innovacion en las agencias publicitarias

Fuente: Elaboracidn propia.
¢De ddnde surge la necesidad de innovar?

La necesidad de innovar surge tanto del cliente como de la agencia. El territorio
es fértil para ello cuando el cliente es consciente (reconoce) de que existen
grandes oportunidades que no puede integrar, por si mismo, en su proceso de
comunicacion y cuando la agencia de publicidad sabe (por ser especialista en ello) que
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las marcas son intangibles “con vida propia” que deben evolucionar e irse adaptando a
las nuevas formas de comunicar. La innovacion puede propiciarse también cuando el
cliente esta dispuesto a llevar a cabo acciones diferentes y disruptivas que le aporten un
posicionamiento diferenciador y cuando la agencia de publicidad conoce las tendencias
y oportunidades del mercado ademés de dominar el uso de las nuevas tecnologias como
herramienta de comunicacion con los consumidores.

Si bien aun no es habitual, muchos anunciantes ya cuentan con departamentos
de innovacién que suelen estar mas focalizados en las necesidades de sus productos
para asi poder llegar a sus target o grupos objetivo. Los modelos y equipos de
innovacion dentro de las agencias deben trabajar conjuntamente para disefiar estrategias
que resuelvan esas necesidades pero siendo conscientes de que ambos equipos no deben
ser vistos como competidores sino como complementarios.

¢ Qué beneficios aportaria el mantener una relacion innovadora agencia-
cliente?

e La generacion de relaciones mas estrechas con los anunciantes, al
margen de los proyectos que hasta el momento se estén dando.
Ademas, les permite explorar nuevas oportunidades y territorios que
estén demandando soluciones de comunicacion innovadoras.

e La posibilidad de desarrollar nuevas formas de negocio o de
compensacion econémica con los anunciantes. En muchos casos, el
desarrollo de proyectos de innovacion no estan planteados dentro de
la estrategia de marca del anunciante y, por tanto, tampoco lo estan
dentro del contrato firmado por ambas partes. Si la agencia logra
innovar en sus propuestas generara nuevas oportunidades para hacer
crecer el negocio de su cliente y, por tanto, de obtener ingresos
adicionales.

e Lograr un mejor posicionamiento respecto a los competidores. Los
proyectos innovadores con grandes componentes de diferenciacion
pueden trasladar tanto la agencia como al anunciante a una
distancia relevante respecto a sus competidores en ambos
mercados.

¢Qué debe hacer una agencia tradicional para evolucionar hacia un nuevo
modelo de gencia?

Cuando Joakim Borgstrom, reconocido publicista en el ambito internacional,
llegd a trabajar a una de las que hoy dia se consideran “nuevas agencias” (Widen+
Kennedy Amsterdam) sefialé que su nuevo trabajo no consistiria en abrir la division
interactiva de la agencia, sino en “interactivizar” a toda la agencia, este pensamiento
(acelerador de la innovacion) fue el que llevé a Widen + Kennedy a ser
considerada una de las agencias de publicidad mas innovadoras del mundo. Sin
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embargo, esta idea de innovacién no hubiera cosechado frutos sino hubiera seguido
muchos de los aspectos que lineas arriba fueron comentados en torno al desarrollo
de la creatividad y del proceso de innovacion.

En cuanto a la posibilidad de ir generando innovacion hacia el interior de las

agencias més que proactividad’, a través de modelos de negocios innovadores,
predomina la reactividad y que en el proceso de transicion entre la agencia tradicional
y la agencia innovadora predominan las siguientes estrategias: la integracion de talento
digital hacia el interior de las agencias tradicionales; la sustitucion de cargos directivos
a cargo de profesionales con perfiles en el &rea administrativa y de negocios por
profesionistas que provengan del sector digital y de las tecnologias de la
informacion(empresas tecnoldgicas, nativos digitales, por ejemplo); el fomento del
trabajo transversal en la organizacion a fin de proporcionar y obtener informacion
valiosa para el cambio y la compra de agencias digitales para integrarla dentro de la
agencia tradicional en el caso de los grandes grupos publicitarios y/o la importancia de
generar redes de colaboracién con empresas y con profesionales del ambito de lo
digitales y de la tecnologia a través de subcontrataciones, acuerdos comerciales o
sociedades de negocio, entre otras.

Asimismo, en este proceso de reconfiguracion que esta sufriendo la
industria publicitaria se deja entrever que la transformacién de las agencias
tradicionales en nuevas agencias debe estar asociada a la forma en que se organiza el
marketing tanto en las agencias como en las empresas anunciantes; en las habilidades y
actitudes requerida de los profesionales que participaran en el proceso y en el tipo de
capacitacion que requeriran.

Reflexiones finales

Como se ha podido observar, las respuestas que han tenido los diferentes actores
de la industria ante los cambios sociales, econdmicos y culturales del ultimo siglo no
han sido inmediatos sino que han ido evolucionando a manera de reaccion a los
mismos. De ahi la necesidad de estar continuamente observando lo que esta ocurriendo
en el entorno de las empresas (tanto los anunciantes como las agencias) y las
consecuencias que ello trae consigo a fin de poder aplicarlas a la marca, producto o
servicio bajo un pensamiento estratégico. La observacion del cambio a través de una
profunda investigacion de mercados y de una permanente actualizacién de los
profesionales del medio son dos herramientas indispensables para que las agencias de
publicidad permanezcan alertas ante el “germen” de la innovacion.

Adicionalmente, es importante sefialar que aunque el cambio es necesario en un
proceso de innovacion, no todos los cambios son positivos. Debe pensarse que todo
cambio implica un esfuerzo adicional: un cambio de estructura organizacional; un
cambio de foco en el negocio; un cambio de personal; un cambio de plataformas y
soportes; un cambio incluso de domicilio pero, sobre todo un cambio de actitud y un
cambio de propuestas. Es por ello que debe analizarse la compatibilidad del mismo con
la linea o direccion del negocio.

En un negocio, como el de la publicidad, la generacion de ideas innovadoras
siempre sera importante porque su trabajo es el de contribuir a la comunicacion
relevante y pertinente de los beneficios de un producto, servicio o causa a fin de lograr

Investigacion En Comunicacion Aplicada | Numero 87 | Julio - Septiembre 2014| ISSN: 605-4806 | PP. 91 - 108 105



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

los objetivos comerciales de una empresa o los comunicacionales de una institucion.
Mientras las agencias tengan la capacidad de generarlas, los anunciantes continuaran
concurriendo a ellas en busca de soluciones de comunicacion.

Por lo anterior, es importante que las agencias de publicidad incorporen a sus
equipos de trabajo tanto a profesionales con perfiles muy especializados como a
profesionales mas generalistas a fin de poder desarrollar su trabajo en
diferentes espacios investigadores sociales (psicologos, socidlogos, comunicologos,
antropélogos, etcétera) que permitan identificar los comportamientos del nuevo
consumidor; especialistas en tecnologia (programadores, disefiadores especializados
en web, en animacion, enimagen y sonido) capaces de ayudar a las marcas a generar
sensaciones en la gente a través de las nuevas tecnologias; especialistas en contenidos
que permitan elaborar propuestas atractivas, pertinentes y relevantes para audiencias
multiculturales fuertemente segmentadas capacitados para disefiar experiencias
enriquecedoras y estimulantes que provoquen al consumidor con mensajes
movilizadores que se adapten a los diferentes formatos mediaticos con inteligencia y
flexibilidad (no olvidemos que el contenido en los medios digitales es ya publicidad) y
que estos mensajes no se vean forzados a desarrollarse en situaciones en donde no
puedan fluir con naturalidad. Una cuestion importante en el rubro de los contenidos es
el de la co-creacion, es decir, la capacidad de integrar a los anunciantes y a los
consumidores mismos en la generacion de los contenidos para que juntos participen en
el proceso de innovacion. El revolucionario poder de las ideas co-creadas facilitara la
movilizacién de los diferentes publicos hacia aquellas propuestas que se necesiten
promover.

Otro aspecto importante en el proceso de innovacion del sector publicitario
debera ser el de buscar nuevas herramientas e instrumentos de comunicacion
mercadoldgica que les permitan crear conexiones mas eficaces con el consumidor.
Esta blasqueda implicard una apertura a la experimentacion y una amplia capacidad
para dirigir la innovacion funcional en publicidad y mercadotecnia como nunca antes.

Los profesionales de la comunicacion publicitaria deberdn también desarrollar
habilidades de integracidn para administrar tanto redes mas complejas de socios como
de integracién en sus campafias de estrategias conjuntas para medios e hiper medios.
En cuanto a las habilidades de integracion una manera de innovar es la de “repensar y
reconfigurar sus relaciones con una gama mas amplia de socios, agencias, compafiias
de medios, proveedores especializados y asesores para asegurarse de que obtienen las
mejores ideas y maximizar su produccion total” (Vollmer y Precourt, 2009, p. 18). De
esta manera, las agencias involucraran a desarrolladores de aplicaciones para celulares;
productoras de comerciales; artistas 3D; desarrolladores Web; analistas para la compra
y venta de espacios en medios digitales; desarrolladores de video juegos; bloggers;
especialistas en el posicionamiento en buscadores y en redes sociales entre muchas
otras disefiando lo que ya se conoce como transmedia story-telling o mensajes Unicos
disefiados para poder ser aplicados en diferentes medios y disciplinas.

Finalmente, las agencias deberan reconocer que ante el nuevo escenario, las
nuevas ideas, medios y contenidos es necesario definir y desarrollar nuevas métricas y
sistemas de medicion de resultados. Este es un punto medular en el proceso de
innovacion de la agencia tradicional a la nueva agencia ya que implica atacar una de las
principales deficiencias del negocio: el analisis del retorno a la inversion (ROI por sus
siglas en inglés). La agencia tradicional ha venido trabajando el pensamiento
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creativo pero adolece de un pensamiento matematico soélido. Por tal motivo, uno de los
retos mas importantes en su proceso innovador debera ser el de contratar y/o capacitar
a profesionales de la publicidad que tengan la capacidad de unir las altas matematicas
y el analisis de los modelos de computo con el pensamiento creativo que
tradicionalmente se ha venido operando hacia el interior de las agencias.
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Aplicada. Universidad Andhuac México-Norte. maluzfb@gmail.com

2 También llamados paradigmas. Khun (1962) los definia como “un conjunto de précticas que definen

una disciplina durante un periodo especifico de tiempo” que influyen en el modo de conocer de las
ersonas.

De acuerdo a su autor William J.J Gordon, “La sinéctica define al proceso creativo como la actividad
mental desarrollada en aquellas situaciones donde se plantean y se resuelven problemas, con el resultado
de invenciones artisticas o técnicas. Empleo la expresion planteamiento y solucion de problemas en
lugar de meramente solucidn de problemas para incluir la definicién y comprensién de los mismos.”
Gordon,

W.(1992).Sinéctica. Historia, evolucion y métodos. En Davis, Gary A. y Scout, J. [Comp.] Estrategias
para la creatividad. Buenos Aires: Paidds, p.48.

* Los seres humanos, quienes somos los actores principales en el proceso de innovacién, vivimos dentro
de una sociedad (esfera social) la cual determina nuestra forma de ver, conocer y aprehender el mundo.
Las fuerzas sociales que se enfrentan dentro de esta esfera social pueden intervenir positiva
0 negativamente en el desarrollo de las ideas, prototipos e invenciones. Las necesidades
sociales

supervinientes son aquellas fuerzas que llegan a definir los diferentes tipos de prototipos que surgen y que
a la vez pueden llegar a transformarse en innovaciones difundiéndolas, a la vez por el mundo (Winston,
1998 citado por Green, G. 2011)

® Es importante sefialar que actualmente conviven ambos modelos y probablemente seguiran haciéndolo
unos afios mas.

® LLa denominacién de medios ATL (Above the line) se ha utilizado para referirse a los medios masivos
de comunicacion que tradicionalmente absorben la mayor parte del presupuesto publicitario
(televisién,

radio, prensa escrita). Los medios BTL (Below the line) se ha utiliza para referirse a cualquier otro medio
con fines de comunicacién publicitaria que no se encuentren dentro de la primera categoria (Internet,
promociones, espectaculares, relaciones publicas, etcétera).

" Esta reflexion surge como parte de los resultados preliminares que se han venido obteniendo en
lainvestigacion de tesis doctoral que se esta realizando en torno a la reconfiguracion que esta teniendo
la

industria publicitaria en México en la era digital.
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