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Resumen

Se analizan las investigaciones sobre el fendmeno de la creatividad publicitaria publicadas en las revistas cientificas espa-
fiolas de comunicacion situadas en el primer y segundo cuartil del indice In-Recs (edicion 2011): Analisi (de 1980 a 2012),
Comunicar (de 1993 a 2012), Comunicacion y sociedad (de 1988 a 2012), Doxa (de 2003 a 2012), Questiones publicitarias
(de 1993 a 2012), Revista latina de comunicacion social (de 1998 a 2012), Tripodos (de 1996 hasta 2012), y Zer (de 1996 a
2012). Mediante el analisis de 3.406 articulos se ha intentado conocer el interés que despierta el estudio de la creatividad
publicitaria en el campo de la comunicacidn. Los resultados revelan que tan sdlo el 0,20% de las investigaciones analizadas
abordan el fendmeno de la creatividad publicitaria.
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Abstract

We provide a content analysis of the research published on advertising creativity in Spanish communication journals of the
first and second quartile of the In-Recs index (2011 edition): Analisi (from 1980 to 2012), Comunicar (from 1993 to 2012),
Comunicacion y sociedad (from 1988 to 2012), Doxa (from 2003 to 2012), Questiones publicitarias (from 1993 to 2012),
Revista latina de comunicacion social(from 1998 to 2012), Tripodos (from 1996 to 2012), and Zer (from 1996 to 2012). The
authors analysed 3406 papers to determine the level of interest in advertising creativity evidenced in these scientific jour-
nals. Only 0.20% of the studies analyzed focused on advertising creativity.
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1. Introduccién

George Zinkhan, en el editorial del Journal of advertising
publicado en 1993, denuncié el vacio cientifico existente
en el estudio de la creatividad publicitaria. Tras analizar los
articulos publicados en dicha revista, Zinkhan observé que
durante los cinco primeros afios de publicacién, el 10% de
los articulos trataba sobre la creatividad; y, en cambio, du-
rante los siguientes 15 afos, ese porcentaje bajo al 1%. A dia
de hoy, en el mundo académico anglosajon la creatividad
sigue sin generar un gran interés. Asi, a modo de ejemplo,
se puede sefialar que entre 1993 y 2005, de los 984 articu-
los publicados en las tres principales revistas especializadas
en publicidad (Journal of advertising, Journal of advertising
research y Journal of current issues and research in adverti-
sing), tan sélo 13 abordaron el fendémeno de la creatividad
(Del-Rio-Pérez, 2006a). Ante esta situacion, diversos auto-
res, entre ellos Sasser y Koslow (2008), se han fijado por
objetivo la promocion de la investigacion sobre este tema,
para constituir un marco bien definido de investigacién aca-
démica sobre creatividad publicitaria.

A pesar de que constituye uno de los
elementos fundamentales de la publici-
dad, la creatividad publicitaria sigue sin
interesar al mundo académico

El escaso interés que genera la creatividad publicitaria en
el mundo cientifico anglosajon anima a reflexionar sobre
el estado de la cuestién en otros paises. Considerando la
situacion dual existente en el mercado anglosajon, es de-
cir, la gran importancia concedida a la creatividad por parte
del sector profesional, y el escaso interés generado por ésta
en el mundo académico, este articulo pretende examinar la
situacion de la investigacion sobre creatividad publicitaria
en las principales revistas cientificas de Espafa. Algunas de
las preguntas que nos planteamos son: écual es el volumen
de produccion de articulos sobre publicidad en las princi-
pales revistas espafiolas de comunicacion? De la bibliogra-
fia sobre publicidad, écual es el nUmero de articulos que se
centran en la creatividad publicitaria? Y, finalmente, ¢ desde
qué perspectivas se han acercado los investigadores al fené-
meno de la creatividad publicitaria? Para intentar responder
a estas preguntas, el articulo reflexiona, en primer lugar, so-
bre la creatividad publicitaria; en segundo lugar, sobre la in-
vestigacion académica espafiola centrada en la creatividad
publicitaria; en tercer lugar, expone los resultados obteni-
dos con la investigacidon empirica; y, en cuarto lugar, ofrece
una reflexién a modo de discusién y conclusion.

=Tripodos

http://www.tripodos.com

2. Creatividad publicitaria

La creatividad es uno de los elementos centrales del nego-
cio publicitario y constituye una de las vias mas efectivas
para establecer una comunicacion eficaz (Del-Rio-Pérez,
2006b). La creatividad presenta los productos o servicios
de un modo “alegre, fresco y de forma memorable y per-
suasiva”, lo cual ayuda considerablemente a las marcas a
establecer relaciones satisfactorias con sus consumidores
(Kuperman, 2000, p. 50). La importancia de la creatividad
se plasma, entre otras realidades, en la creacidon de agencias
alrededor del genio creativo de una sola persona (Klebba;
Tierney, 1995; Cummings, 1984), como es el caso de Marcel
Bleustein-Blanchet (fundador de Publicis), Leo Burnett (fun-
dador de la agencia que lleva su nombre) o George Battent
(uno de los fundadores de BBDO). Entre los académicos y
los profesionales existe un consenso sobre el caracter estra-
tégico de la creatividad publicitaria (Roca-Correa; Mensa-
Torras, 2009), la cual se ha convertido en un “componente
muy importante de la publicidad” (Till; Baack, 2005, p. 47).
Sasser y Koslow (2008, p. 15) insisten en la importancia de
la creatividad en una época donde “todo es posible de for-
ma interactiva, con inimaginables opciones ofrecidas por los
nuevos medios de comunicacion que potencian el didlogo y
las relaciones”. Esta idea también la recoge Kolster (2012, p.
11): “Es hora de que potenciemos nuestra sabiduria colec-
tiva y nuestra creatividad para llegar a mejores soluciones
para el futuro”. Por su parte, segun la agencia holandesa
Kesselskramer (2012), la creatividad publicitaria debe ayu-
dar a las empresas a transmitir sus mensajes de un modo
distinto y diferenciador para, de este modo, llegar al consu-
midor, movilizarle, hacerle pensar y entretenerle.

A pesar de la importancia que tiene la creatividad publicita-
ria en el sector profesional, la academia no acaba de intere-
sarse por este tema como area de investigacion cientifica.
Esto queda demostrado con la investigacidn realizada por
Del-Rio-Pérez y Medina-Aguerrebere (2014), quienes tras
analizar 4.261 articulos de:

- Current issues and research in advertising (1978 a 2012);
- Journal of advertising (1972 a 2012);

- Journal of advertising research (1960 a 2012);

- International journal of advertising (1990 a 2012),

descubrieron que solo el 1,19% de los articulos analizados
trataba sobre el fendémeno de la creatividad.

No resulta sencillo identificar las razones que justifiquen el es-
caso interés académico generado por este tema. Klebba y Tier-
ney (1995) consideran que algunas de ellas tienen que ver con:

- la dificultad para definir el término (Mumford; Gustafson,
1987);

-la propia naturaleza del acto
creativo (VanGundy, 1987);
-la diversidad de los productos
creativos (Hocevar; Bachelor,
1989);
-el entorno complejo que rodea
a la creatividad publicitaria.

Uno de los mayores obstaculos
que encuentran los académi-
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cos es la definicion del
concepto  “creatividad
publicitaria” (Zinkhan,
1993). Esta situacioén ha
provocado que muchos
profesionales y acadé-
micos consideren que
las ideas surgen “por
magia”, y por tanto, que asocien la creatividad con el “reino
del misterio” (Reid; Moriarty, 1983, p. 119). Sin embargo,
otros autores han intentado definir dicho concepto. Entre
ellos, destacan Reid, King y DeLorme (1998, p. 3), quienes
definen la creatividad publicitaria como “el pensamiento
original y creativo utilizado para alcanzar objetivos y solu-
cionar problemas publicitarios y comerciales”. Los autores
sostienen que la creatividad publicitaria constituye una
forma especial de creatividad: al contrario que otro tipo de
creatividades, la publicitaria se orienta a alcanzar objetivos
y solucionar problemas de comunicacién (1998). EI-Murad
y West (2004) resaltan la idea de los anteriores autores y
reafirman que la creatividad publicitaria es un tipo de crea-
tividad dirigida hacia la consecucién de objetivos concretos:
si estos no se logran, la creatividad se considera como un
fracaso.

QUADERNS DE COMUNICACIO I

|ll

3. La investigacion cientifica sobre creatividad
publicitaria en Espaiia

El desarrollo de la comunicaciéon como ambito de investiga-
cion cientifica (De-Filippo, 2013) ha propiciado el aumento
del nimero de articulos publicados sobre creatividad publi-
citaria, que se agrupan en cuatro lineas principales de traba-
jo (Klebba; Tierney, 1995; Reid; Whitehill; Delorme, 1998;
Hackely; Kover, 2007):

a) la persona creativa;

b) el producto creativo;

c) el proceso creativo;

d) el entorno creativo y su influencia en el desarrollo de las ideas.

Sélo el 0,20% de los articulos analizados
trata sobre la creatividad publicitaria

De las cuatro lineas sefialadas, la comunidad académica
espafiola se ha centrado especialmente en dos: la persona
creativa y el entorno creativo.

En primer lugar, la persona creativa. En esta linea destacan
las investigaciones de José-Luis De-Ledn (1999, p. 161),
gue intenta desentrafar los valores que predominan en los
creativos publicitarios y evaluar hasta qué punto “esos va-
lores se trasladan a sus
obras, los anuncios, qué
percepciones implicitas
existen del destinatario,
el consumidor, y en qué
medida se ven mediati-
zados por el sistema del
management, a cuyo
servicio al fin y al cabo
se encuentran”. Segun
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http://journals.uoc.edu/index.php/analisi

este autor, la mision del creativo consiste en producir mode-
los innovadores capaces de influir en el receptor. De su ana-
lisis se puede afirmar que los rasgos del creativo son cinco:

- capacidad para crear mensajes que provoguen un impac-
to en la audiencia;

- capacidad para cambiar la realidad y sorprender al receptor
a través de novedades que rompan los convencionalismos;

- cierto nivel de insumisidn e insolencia hacia las reglas es-
tablecidas;

- capacidad para asumir un rol visionario y vivir en lo que es
un escenario de futuro para el resto de los ciudadanos;

- capacidad para conciliar y fijar conexiones entre la marca
y el consumidor.

Muchas agencias se constituyen alre-
dedor del genio creativo de una per-
sona, como Marcel Bleustein-Blanchet
(Publicis) o George Battent (BBDO)

Por su parte, Mensa-Torras (2012), basando su trabajo en
la realizacion de entrevistas en profundidad con creativos
publicitarios, considera que las cualidades personales que
mejoran la generacién de ideas publicitarias son la obser-
vacion, la curiosidad, la perseverancia y el inconformismo.

En segundo lugar, el entorno creativo. Sobre este tema des-
tacan las investigaciones que bajo un enfoque eminente-
mente practico analizan las variables del entorno profesio-
nal que influyen en la creatividad final lograda por la agencia
(Del-Rio-Pérez, 2006b). Entre dichos factores del entorno, y
segln Hernandez-Martinez (1998), destaca el conocimiento
que tiene el creativo sobre el consumidor, de ahi la impor-
tancia de investigar sus hdbitos de vida y sus cambios de
comportamiento. Por su parte, Etayo-Pérez y Del-Rio-Pérez
(2008b) centran sus investigaciones sobre el entorno crea-
tivo, en el papel del director creativo asi como en factores
relativos a la configuracién de los equipos creativos, las
técnicas de motivacion y la gestion de conflictos. Segun los
autores, otros de los factores que influyen en la creatividad
son, por un lado, la gestion del tiempo de trabajo y, por otro,
la difusion de informacién interna dentro de la agencia que
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facilite al creativo estar en contacto constante con el consu-
midor (Etayo-Pérez; Del-Rio-Pérez, 2008a).

Ademas de las cuatro lineas de trabajo sefialadas (perso-
na creativa, producto creativo, proceso creativo y entorno
creativo), se pueden indicar otros trabajos que también
analizan la creatividad publicitaria. Destacan los investiga-
dores Roca-Correa y Mensa-Torras (2009), quienes centran
su trabajo en los instrumentos metodoldgicos utilizados en
los articulos publicados sobre creatividad publicitaria. Se-
gun estos autores, los académicos prefieren las investigacio-
nes de tipo empirico (69,4%) y no tanto las tedricas (30,6%);
y dentro de las primeras se opta por lo cuantitativo y no por
lo cualitativo: “al menos un 55,5% de los articulos utilizan
esa metodologia” (2009, p. 28). Por ultimo, Del-Rio-Pérez
(2006b) clasifica en cinco grupos las investigaciones acadé-
micas realizadas sobre creatividad publicitaria:

a) personalidad del creativo publicitario;

b) producto creativo;

c) proceso creativo;

d) ideacion;

e) enfoque multidisciplinar de la creatividad.

3. Metodologia

La muestra potencial de revistas cientificas se selecciond si-
guiendo los siguientes criterios:

a) revistas espafolas cientificas de comunicacién situadas
en el primer y segundo cuartil del indice In-Recs (edicion
2011);

b) revistas con mas de 10 afios de publicacion;

c) revistas que contuvieran la categoria de “publicidad”.

De la muestra resultante se elimind la publicacion Estudios
sobre el mensaje periodistico porque no respondia a este
ultimo criterio. Finalmente, el trabajo empirico se centré en
las siguientes revistas:

- Analisi (1980 a 2012)

- Comunicar (1993 a 2012)

- Comunicacion y sociedad (C&S) (1988 a 2012)

- Doxa (2003 a 2012)

- Revista latina de comunicacion social (RLCS) (1998 a 2012)
- Questiones publicitarias (QP) (1993 a 2012)

- Tripodos (1996 a 2012)

- Zer (1996 a 2012)

Comunicar

Media Education Research

E-ISSN: 1988-3293 | ISSN: 1134-3478

http://www.revistacomunicar.com

Journal

Para cada revista se toma-
ron en consideracidn los
indices de todos y cada
uno de los numeros publi-
cados para asi poder iden-
tificar articulos que, en
principio, tratasen sobre el
fenédmeno de la publicidad
y de la creatividad. Para el analisis de cada revista los térmi-
nos de busqueda utilizados —en el titulo, resumen y palabras
clave— fueron: “creatividad”, “creativo”, “creatividad publici-
taria”, “creacion”, “ideacién” y “publicidad”. A continuacién,
un analisis de contenido determind si el articulo identifica-
do versaba o no sobre los elementos de busqueda. Se puso
especial atencion en que los articulos tuviesen suficiente
identidad cientifica para ser incluidos en la muestra. Asi, por
ejemplo, los editoriales, revisiones de libros y entrevistas no
fueron considerados ya que no se trataban de articulos de
investigacion. En total se revisaron 3.406 articulos.

Los estudios de creatividad se agrupan
en cuatro lineas: la persona creativa, el
producto creativo, el proceso creativo y
el entorno creativo

4, Resultados

Los resultados hallados se exponen en tres grandes bloques:

a) articulos publicados sobre publicidad;

b) articulos publicados sobre creatividad;

c) articulos publicados sobre creatividad publicitaria en com-
paracion con los articulos publicados sobre publicidad.

Se ha aplicado este orden deductivo para asi ilustrar de un
modo claro cudl es el verdadero interés que genera la creati-
vidad dentro de la investigacidn cientifica sobre publicidad.

En lo que se refiere al primer bloque de resultados, y si-
guiendo los datos aportados por la tabla 1, se puede afirmar
que la publicidad no es un asunto relevante dentro de los
trabajos académicos sobre comunicacién. Asi, de los 3.406
articulos identificados, 225 tratan sobre publicidad (6,60%
de los articulos analizados. Entre todas las revistas tratadas,
destaca el caso de Questiones publicitarias, cuyo porcentaje
de articulos dedicados a la publicidad es del 76,22%.

El segundo bloque de resultados, centrado en los articulos
dedicados a la creatividad publicitaria, pone en evidencia
la falta de interés de la comunidad académica hacia este
tema. En la tabla 2 se puede observar que, sobre el total de
los 3.406 articulos publicados, sélo 7 estan centrados en la
creatividad. Los datos obtenidos demuestran que las mejo-
res revistas espafiolas de
comunicacion  manifies-
tan, al igual que sucede
en el mundo anglosajon,
un insuficiente interés
hacia la creatividad. Entre
todas ellas, destaca posi-
tivamente el caso de Zer,
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Tabla 1. Articulos publicados sobre publicidad

Tabla 2. Articulos publicados sobre creatividad publicitaria

Revistas Artic:ilgzgubli- Total articulos % Revistas A‘;;i;l::;ri:;zt:ivai_ Total articulos %
Analisi 5 219 2,28 Analisi 0 219 0
Comunicar 14 916 1,52 Comunicar 0 916 0
&S 19 315 6,03 C&S 2 315 0,63
Doxa 10 136 7,35 Doxa 0 136 0
QP 93 122 76,22 RLCS 0 936 0
RLCS 32 936 3,41 QP 1 122 0,81
Tripodos 26 329 7,90 Tripodos 0 329 0
ZER 26 433 6,00 Zer 4 433 0,92
Total 225 3.406 6,60 Total 7 3.406 0,20

qgue ha publicado un total de 4 articulos sobre el fenédmeno
de la creatividad. A continuacidn, y con 2 articulos menos,
aparece Comunicacion y sociedad. Por otro lado, también se
puede sefalar el caso de Analisi, Doxa, Revista latina de co-
municacion social, Tripodos y Comunicar, que no presentan
en sus volumenes ninguna investigacion sobre este area. El
negocio de la publicidad, como sefialan Till y Baack (2005),
se sustenta sobre la palabray el concepto de creatividad. Sin
embargo, la realidad nos revela que la comunidad académi-
ca no se interesa lo suficiente por la creatividad: segun los
datos aportados, sélo el 0,20% de los articulos analizados
trata sobre este fenémeno. La situacion académica en Es-
pafia es similar a lo que sucede a nivel internacional donde,
como se ha sefialado anteriormente, sélo el 1,19% de los
articulos publicados en cuatro prestigiosas revistas inter-
nacionales de publicidad tratan el fendmeno de la creati-
vidad. Se trata de un porcentaje muy bajo, especialmente
si lo comparamos con el estudio realizado por Zou (2005),
del que se desprende que, entre 1990 y 2002, el 12,20% de
los articulos publicados en tres grandes revistas (Journal of
advertising, Journal of advertising research y Journal of cu-
rrent issues and research in advertising) trataba sobre el fe-
nomeno del international advertising, uno de los temas mas
candentes en el sector de la publicidad en aquellos afios.

En estos ultimos afos se observa un
cambio de tendencia que se plasma en
un aumento en el nimero de publicacio-
nes sobre creatividad

En cuanto al tercer bloque de resultados, y siguiendo los
datos de la tabla 3, se puede resaltar que el 3,11% de los
articulos que aborda el area de la publicidad se centra en
el fendmeno de la creatividad. Destacan los casos de Zer y
de Comunicacion y sociedad, cuyos porcentajes de articu-
los sobre creatividad en comparacion con los publicados
sobre publicidad superan el 10% (15,38% y 10,52% respec-
tivamente). Esta realidad, que se da tanto en la comunidad
cientifica espafiola como en la anglosajona, demuestra que
en los proximos afios sera necesario que los académicos de
dichos paises concedan una importancia creciente a la in-
vestigacion sobre creatividad.

En cuanto a la productividad de los investigadores exper-
tos en publicidad, destacan los autores Rey-Fuentes, Roca-
Correa y Sabaté-Lopez (tabla 4). Para establecer este ran-
king de produccidn cientifica por investigador, se siguid el
criterio utilizado por Zou (2005). Asi, de los 225 articulos, se
contabilizaron las contribuciones individuales con un punto;
0,5, si el articulo lo firmaban dos autores; y 0,3, si el texto lo
habian elaborado entre tres investigadores.

5. Discusion y conclusiones

A pesar de que la comunicacién como disciplina se esta
consolidando en Espafia como drea cientifica (Fernandez;
Masip, 2013; De-Filippo, 2013), la comunidad académica
espafola no acaba de interesarse del todo por la publicidad
como area de investigacion. Esto queda demostrado con un
dato: de los 3.406 articulos analizados en este estudio, sélo
225 tratan sobre publicidad. También hay que sefialar que
en todas las revistas consideradas, salvo Questiones publi-
citarias, Doxa y Tripodos, los articulos sobre publicidad no
representan mas del 6,03% del total de articulos publicados.
Esta falta de interés por la publicidad también se plasma,
entre otras realidades, en el nUmero de articulos tan redu-
cido que dichas revistas dedican la creatividad publicitaria.
De todas las revistas consideradas en este estudio, un total
de cinco (Analisi, Comunicar, Doxa, Revista latina de comu-
nicacién social, y Tripodos) no han publicado nada sobre
este tema. Y, el resto de las revistas sélo han publicado 7
articulos: Zer (4), Comunicacién y sociedad (2) y Questiones
publicitarias (1).

Tabla 3. Articulos sobre creatividad publicitaria vs. articulos sobre publicidad

Revistas Articulos creativi- Articulos %
dad publicitaria publicidad

Analisi 0 5 0
Comunicar 0 14 0
c&Ss 2 19 10,52
Doxa 0 10 0
RLCS 0 32 0
QP 1 93 1,07
Tripodos 0 26 0
Zer 4 26 15,38
Total 7 225 3,11
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Tabla 4. Ranking de autores con mayor nimero de publicaciones sobre publicidad

Produccion
Autor g
cientifica
Rey-Fuentes, Juan 9,50
Roca-Correa, David; Sabaté-Lopez, Joan 4,50
Garrido-Lora, Manuel 4,00
Sanchez-Blanco, Cristina 3,50
Muela-Molina, Clara; Papi-Gélvez, Natalia; Pérez-Latre, Francisco-Javier; Rodriguez-Rad, Carlos J. 3,00
Baladron-Pazos, Antonio; Fanjul-Peyro, Carlos; Gonzalez-Onate, Cristina 2,50
Martin-Llaguno, Marta 2,33
Alonso-Gonzalez, Carmen-Maria; Cortés-Gonzélez, Alfonso; Del-Rio-Pérez, Jorge; Fernandez-Poyatos, Maria-Dolores; Huici, Adrian; 200
Méndiz-Noguero, Alfonso; Montoya-Vilar, Norminanda; Rodriguez-Centeno, Juan-Carlos; Vergara-Leyton, Enrique !
Bringué-Sala, Xavier; Etayo-Pérez, Cristina; Fernandez-Gdmez, Jorge-David; Garcia-Gonzalez, Aurora; Ruiz-Granados, Pilar-Lara;
Lasso-de-la-Vega, Carmen; Lépez-Font, Lorena; Mensa-Torras, Marta; Pifeiro-Otero, Teresa; Quintana-Daza, Miguel-Angel; Rom- 1,50
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A pesar de las diferentes
limitaciones de este tra-
bajo (muestra reducida de
articulos publicados sobre
creatividad, escasa infor-

http.//www.ehu.es/zer

La creatividad al servicio del cliente es el principal producto
que ofrece una agencia de publicidad (Bilton, 2007, p. 30),
sin embargo, el caracter estratégico de este drea no acaba de
implantarse en el mundo académico, donde sélo unos pocos
autores, especialmente Rey, Roca-Correa, Sabaté y Garrido-
Lora, dedican sus esfuerzos a investigar sobre creatividad
publicitaria. El esfuerzo de estos autores puede ayudar a au-
mentar el nimero de articulos sobre publicidad que se cen-
tran en la creatividad, los cuales, segun el estudio, tan sélo re-
presentan el 3,11% (es decir, de los 225 articulos identificados
sobre publicidad, sélo 7 se centran en la creatividad). En el
mundo académico, faltan investigaciones que permitan cons-
truir un “paradigma cientifico multidisciplinar que sostenga
el estudio cualitativo de la creatividad publicitaria mediante
el desarrollo de metodologias apropiadas para ello” (Nicolas-
Ojedo; Miralles; Grandio-Pérez, 2011, p. 8). La investigacion
sobre este dmbito “tiene una segunda oportunidad para
abordar trabajos con enfoques pertinentes que ayuden a dar
respuestas a las cuestiones de fondo sobre este fenémeno”
(Del-Rio-Pérez; Sanchez-Blanco, 2011, p. 66). Pero, para ello,
resulta clave, como sefialan Nicolds-Ojedo, Miralles y Gran-
dio-Pérez (2011, p. 8), que la comunidad académica se centre
en fijar “lineas de investigacidn sobre creatividad publicitaria
bien definidas y metodologias que no dejen de observary te-
ner presente la practica profesional”.

COMUNICACION Y SOCIEDAD

macion sobre las politicas
editoriales de cada revista,
etc.), se pueden sefialar
dos conclusiones que permiten ilustrar las principales apor-
taciones de este articulo:

- lacomplejidad a la hora de definir el concepto de “creatividad
publicitaria” ha dificultado la creacidon de un marco investiga-
dor que facilite la integracion de académicos de varios paises
expertos en este tema, lo cual explica en parte el nimero tan
escaso de articulos publicados sobre creatividad publicitaria;

- los investigadores sobre creatividad deben recurrir a téc-
nicas cuantitativas que permitan reflejar con datos empi-
ricos las realidades profesionales vividas en las agencias,
donde la mayor parte de los empleados asumen el rol tan
importante de la creatividad publicitaria, lo cual ayudara
a la comunidad académica a comprender la importancia
estratégica de este drea de investigacion.
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