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La creatividad y la identidad cultural en la publicidad colombiana. Caso Cerveza Aguila

en el Carnaval de Barranquilla

Resumen

Actualmente la comunicacién publicitaria en
Colombia, permite dar cuenta de que en su

discurso, son relevantes los aspectos propios
de la identidad cultural. En este sentido, cabe
cuestionarse si la identidad cultural colombiana
actia como el motor principal de los procesos
creativos que se conceptualizan a la hora de
disenar una campana publicitaria. Es el caso de
la publicidad realizada por la marca Cerveza
Aguila en el marco del Carnaval de Barranquilla
en Colombia. Este es el punto de partida de la
presente investigaciéon, que desde un enfoque
cualitativo, determina un estudio interpretativo,
que busca analizar los aportes de la identidad
cultural a los procesos creativos publicitarios;
metodologicamente se ha utilizado el método
hermenéutico, permitiendo que exista una
interpretaciéon sobre el objeto de estudio de
la investigacion, desde sus dos categorias de
analisis: La creatividad y la identidad cultural.
Reconociendo de esta manera, a modo de
conclusiones previas, presentar que los procesos
creativos en la publicidad colombiana, estan
teniendo como punto de partida conceptual,
estratégico y creativo, los aportes y aspectos

propios de la identidad cultural de Colombia.

Palabras clave:
Creatividad; Identidad Cultural; Publicidad;

Carnaval de Barranquilla.

Abstract

Currently the advertising communication in
Colombia, allows to realize that in his speech,
the aspects of cultural identity are relevant. In
this sense, it is worth questioning whether the
Colombian cultural identity acts as the main engine
of the creative processes that are conceptualized
when designing an advertising campaign. This
is the case of the advertising carried out by the
Cerveza Aguila brand within the framework of
the Barranquilla Carnival in Colombia. This is
the starting point of this research, which, from a
qualitative approach, determines an interpretive
study, which secks to analyze the contributions of
cultural identity to creative advertising processes;
method

has been used, allowing an interpretation of the

methodologically, the hermeneutical
object of study of the research to exist, from its
two categories of analysis: creativity and cultural
identity. Recognizing in this way, by way of
previous conclusions, to present that the creative
processes in Colombian advertising are having
as a conceptual, strategic and creative starting
point, the contributions and aspects of the cultural

identity of Colombia.

Keywords:

Creativity, Cultural ~ Identity,  Advertising,

Barranquilla’s Carnival.
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Existe una relacion entre la creatividad y la publicidad. El discurso publicitario se
materializa en diferentes soportes: el anuncio impreso, el comercial de television, la cufia
de radio, los diferentes soportes aplicados a la via publica, los emplazamientos, las acti-
vaciones e intervenciones en espacios alternativos y no esperados, los canales digitales,
entre muchos otros. Es entonces el anuncio publicitario, en cualquiera que sea su sopor-
te, el resultado tangible del proceso publicitario. Dicho proceso tiene varios aspectos que
le son relevantes, aquellos de caracter estratégico, pasando por los que son de caracter
persuasivo. Es asi como uno de los componentes que se evaliian en un anuncio publici-

tario, desde el aspecto persuasivo, es la creatividad.

Creatividad y publicidad, Es desde estos dos componentes que esta investigacion
tiene su punto de partida. En principio, los primeros andlisis se centraron en ver como
en la actualidad la publicidad en Colombia, recurre a desarrollar cuidadosamente sus
procesos creativos, los cuales permiten generar la base conceptual desde la que se des-
prenden los demas elementos de una campana publicitaria. Actividad creativa que se
evidencia tanto en las grandes agencias publicitarias que tienen presencia en el pais,

como en las medianas y pequenas agencias y talleres de creacion publicitaria.

Este panorama posiblemente se presenta, porque en las tltimas décadas el ejercicio
profesional de la publicidad ha acercado posturas con los escenarios académicos. Existe
ya un mejor dialogo entre los académicos y los publicistas. Directores creativos de algu-
nas agencias publicitarias, constantemente son invitados a espacios de reflexiéon y debate
académico en diferentes congresos y encuentros, este tipo de acercamientos han permi-
tido que la publicidad con un sello propiamente colombiano, presente ciertos cambios.
Tanto los publicistas como los académicos, coinciden en que la publicidad colombiana
del presente siglo se ha transformado, que si bien existen tendencias globales que per-
mean y direccionan la mayoria de los enfoques de la industria publicitaria, la publicidad

local tienen en comun que en su discurso existen elementos creativos y conceptuales que
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estan estrechamente relacionados con aspectos propios de la identidad cultural; esto es
lo que Aprile plantea como “la publicidad es una realidad econémica e industrial, pero

también, un renovado y rico archivo de modos culturales” (2005, p123).

(Qué podria ser lo que hace diferente a la publicidad colombiana? finalmente
todo ejercicio publicitario deberia tener un mismo propésito, lograr desde la persuasion
el cumplimiento de los objetivos trazados para la campafa. Es asi como en un primer
momento, y como parte de la delimitaciéon del tema y de su problematizacion, se selec-
cionan dos piezas publicitarias; Es desde este primer encuentro y desde un analisis previo

que surge la intencioén investigativa.

€

=
2

buenas noches

Figura I. Anuncio Cerveza Corona Extra México y Cerveza Aguila Colombia.

Fuente: https://co.pinterest.com/pin/457467274649278581 hitps://www.pinterest.es/pin/300756081540004252/

En la Figura 1, se exponen dos anuncios publicitarios que corresponden a la mis-

ma categoria de producto, la cerveza. La marca Corona Extra, es tal vez, la de mayor
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posicionamiento y recordaciéon en México, asi como la marca Aguila, es la de mayor
recordacion en Colombia. Estas dos publicidades permiten poner en discusion las ca-
tegorias de analisis fundamentales de la investigacion: la creatividad y la identidad cul-
tural. Claramente las piezas responden a un ejercicio conceptual y creativo propio de
la publicidad, existiendo en ellos un concepto y un desarrollo grafico que involucran
aspectos de disefio e ilustracién. Sin embargo, llama la atencién que en el anuncio de
Cerveza Aguila, la ilustracién grafica, como parte del proceso conceptual y creativo, se
relacionen con los elementos propios de la identidad cultural colombiana. Ahora bien,
esto no quiere decir que la publicidad de Cerveza Corona esté equivocada, lo que quiere
decir, es que el discurso publicitario en Colombia, puntualmente en este ejemplo, esta
haciendo uso de la identidad cultural del pais al interior de todos sus procesos creativos;

siendo este el punto de partida de la presente investigacion.

La creatividad en el discurso publicitario colombiano, esta tomando un nuevo en-
foque, si bien siguen presentes las tendencias globales sobre aspectos que influyen en los
procesos creativos de una campafa publicitaria: elementos graficos, uso de técnicas de
diseno, de ilustracion, interaccion tecnologica y aplicaciones propias del contexto digi-
tal; la marca Cerveza Aguila puede ser un caso de analisis interesante, que permita a la
investigacion, evidenciar la relacion existente entre la creatividad y la identidad cultural

en la publicidad colombiana.

Este tipo de problematizacion, constituye una oportunidad de produccion de conoci-
miento, en el que se pueda analizar de qué manera la creatividad publicitaria en Colombia
esta relacionada con el contexto cultural del pais. Es asi como parte de la delimitacion del ob-
jeto de estudio de la investigacion, se selecciona el Carnaval de Barranquilla como el escenario
investigativo en el que se pueden evidenciar de mejor manera, cémo la marca Cerveza Aguila

desarrolla sus procesos creativos desde los elementos propios e identitarios de su cultura.
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La industria publicitaria en Colombia, cuenta con una amplia trayectoria, tenien-
do sus origenes a principios del siglo XX; posiblemente por su ubicacién geografica
el desarrollo industrial en su momento fue acelerado, estando a la vanguardia de los
avances industriales y tecnologicos del momento; el comercio, las telecomunicaciones
y la produccion en Colombia, tuvo momentos claves que permitieron la consolidacion
de diferentes referentes de marcas. Ya en la década del 50, con el auge de la television,
la publicidad nacional era desarrollaba profesionalmente desde enfoques en los que su
creatividad, mayoritariamente provenia de Argentina y México. Sin embargo no es hasta
casi a finales del siglo XX cuando la publicidad colombiana empieza a tener un reco-
nocimiento en el escenario latinoamericano, resultado de la participacion en festivales y

eventos publicitarios.

Esta trayectoria, permiti6 que la creatividad publicitaria en Colombia, estuviera
siempre en el centro de las discusiones dadas al interior de la industria. Varios profesio-
nales del sector, cuya trayectoria data desde la década de los 70, coinciden en afirmar
que al interior de los procesos publicitarios, la creatividad ha sido siempre el motor que
impulsa la publicidad colombiana “en Colombia la publicidad pone siempre en el centro
de su estrategia, los elementos creativos, lo que permite la conceptualizacion de una idea

clara y definida” (Molina y Moran, 2008, p.185).

Ahora bien, Colombia como territorio, posee casi 50 millones de habitantes, una
ubicacién geografica privilegiada en Suramérica, que le permite tener dos costas, tanto
en el océano Atlantico como en el Pacifico. Este privilegio ha permitido que sumado a su
diversidad topografica, evidenciada en: sus valles, montanas, sierras, llanuras, selvas tro-
picales, islas y archipiélagos; el territorio colombiano presente una diversidad cultural,
resultado de su herencia ancestral, representada en los aportes que dejaron los diferentes
pueblos indigenas que compartieron el territorio antes de la colonizacion. Después, du-

rante casi tres siglos de dominio politico por parte de Espana, lo que hoy es Colombia,
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construye su identidad, desde ese intercambio cultural con Espana. Durante el proceso
de colonizacién, los pueblos que habitaban el antiguo territorio colombiano, compar-
tieron experiencias culturales con los pueblos provenientes del continente africano. Es
aqui donde surgen los bastiones de la identidad cultural colombiana, representados en
la actualidad en un pais abundante en expresiones y en manifestaciones identitarias, las
cuales van mas alla de aspectos étnicos o raizales, por el contrario se relacionan y se pue-
den evidenciar desde sus practicas culturales, costumbres, tradiciones orales, creencias,

valores y comportamientos sociales.

74
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Figura 2. Carteles oficiales del Carnaval de Barranquilla anos 20016/2017.

Fuente: www.carnavaldebarranquilla.org

En este sentido, delimitar como parte del objeto de estudio de la investigacion el con-
texto cultural y de identidad, permite seleccionar al Carnaval de Barranquilla, para demos-

trar que la creatividad y la identidad cultural, son elementos claves en la publicidad colom-
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biana. Es por esto que el analisis de la investigacion se centrara en recopilar las piezas graficas
publicitarias realizadas por la marca Cerveza Aguila en el marco del Carnaval de Barranqui-

lla, para ello se tendra en cuenta las campanas publicitarias realizadas en 2016y 2017.

El criterio de seleccion se justifica, ya que en la primera exploracion que se realizo
para la investigacion, existen en estos dos periodos, un desarrollo publicitario rico en ele-
mentos creativos y en aspectos relacionados con la cultura, el corpus seleccionado, per-
mite dar cuenta de un discurso publicitario que estimula y detona su creatividad, desde y
hacia comportamientos relacionados con las dinamicas propias de la identidad cultural,
reflejando en las diferentes piezas graficas, los aspectos sociales y culturales que entorno

al Carnaval de Barranquilla hacen parte del discurso propiamente cultural.

Los objetivos de la presente investigacion, se centran en el analisis de la publicidad
realizada por la marca Cerveza Aguila, durante el desarrollo del Carnaval de Barranqui-
lla en los anos 2016 y 2017. En este contexto, las piezas graficas publicitarias realizadas
por la marca de cerveza, contienen elementos creativos que permitiran evidenciar la re-
lacién existente entre la identidad cultural y la creatividad en la publicidad colombiana.

De esta manera, los objetivos que se plantea la investigacion, son los siguientes:

«  Analizar la publicidad de la marca Cerveza Aguila, realizada durante el Car-
naval de Barranquilla de los afios 2016/2017, desde los aportes de la creati-
vidad y de la identidad cultural colombiana.

« Identificar en los anuncios graficos de la marca Cerveza Aguila, realizados
durante el Carnaval de Barranquilla de los afios 2016/2017, los elementos
propios de la creatividad publicitaria.

«  Reconocer en los anuncios gréficos de la marca Cerveza Aguila, realizados
durante el Carnaval de Barranquilla de los anos 2016/2017, los aspectos que

hacen parte de la identidad cultural colombiana.
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* Exponer la relacién existente entre la creatividad y la identidad cultural en
la publicidad colombiana, desde el caso de los anuncios publicitarios de la
marca Cerveza Aguila anunciados durante el Carnaval de Barranquilla de

los anos 2016/2017.

Las hipotesis que a continuacion se plantean, tienen como finalidad validar la rela-

cion que existe entre la realidad social problematizada y el objeto de estudio seleccionado.

* Gran parte de la publicidad colombiana, evidencia que en su discurso existe
una relacién entre los elementos creativos, conceptuales y la identidad cul-
tural colombiana.

* Enla publicidad colombiana, el proceso creativo para disenar una campafia
publicitaria, parte siempre de recopilar los aspectos que estan relacionados
con la identidad cultural.

¢ Laidentidad cultural colombiana, se ha convertido en el centro de las discusiones
creativas y estratégicas, en el momento de disefiar una campana publicitaria.

* En la publicidad colombiana, existe una metodologia de trabajo por parte de las
grandes agencias de publicidad, en la que cada campana se conceptualizan crea-

tiva y estratégicamente desde su relacion con la identidad cultural colombiana.

El presente trabajo investigativo, delimita como parte de las teorias previas y del esta-
do de la cuestion, los aportes tedricos y conceptuales que se relacionan con sus principales
descriptores: la creatividad, la identidad cultural y la publicidad. Es desde este marco teérico
que se permitira establecer los aportes conceptuales claves para el desarrollo de la investiga-
cion. De igual manera se presenta un marco contextual, el cual esta relacionado con el Car-

naval de Barranquilla como contexto social en el que se permite realizar la investigacion.
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Cuando se intenta revisar a fondo los aportes conceptuales que sobre la creativi-
dad como nocién se encuentran; se puede llegar a tener la percepcion de una suerte de
naturalizacion del concepto; es decir, que la creatividad se entiende, o mejor se relaciona
con aspectos de originalidad, imaginacion, ideas, creacion. Dichos aspectos parecieran
ser propios de sujetos que tienen capacidades y sensibilidades diferentes, incluso particu-
lares y propias. Sin embargo, en los Gltimos afos, el uso y apropiacion del concepto de
creatividad, se viene utilizando de manera recurrente en contextos y sectores diferentes

a los que ya le eran propios.

La creatividad en el siglo XXI ya no solamente le concierne a las artes y a las humani-
dades; campos disciplinares como el de las ciencias econémicas y las ciencias politicas, estan
incluyendo en sus discursos y en sus dinamicas, aspectos propios de la creatividad. Es asi
como actualmente se debaten desde miradas econémicas, politicas y sociales, las apuestas de
las industrias creativas o de las economias naranjas, las cuales desde la postura de Buitrago
y Duque “representa una riqueza enorme basada en el talento, la propiedad intelectual, la

conectividad y por supuesto, la herencia cultural de nuestra region” (2013, p.23).

Este tipo de nuevos enfoques conceptuales, genera una sensacion de desconcierto,
cuando se procura delimitar una conceptualizacion clara sobre la nocion de creatividad.
Pareciera que existiera un panorama caotico en su conceptualizacion, tal como lo plantea
Teresa Huidrobo Salas “Cuando se revisa a fondo y durante un lustro la bibliografia exis-
tente sobre la creatividad la sensacién es de un cierto “caos”. En efecto, la situacién cien-
tifica del concepto se puede calificar de “borrosa”. En estos momentos, la comprension

de la creatividad puede ser catalogada como un “problema mal definido” (2004, p.18).

Pareciera que el concepto de creatividad fuera reciente, aunque existan debates y
planteamientos filosoficos desde las grandes civilizaciones griegas y romanas; en términos
contemporaneos, la primera definicion de creatividad, aparece en 1875 en el Oxford Engli-

sh Dictionary, enmarcandola como definicién en “la habilidad de crear”; por el contrario,
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en el contexto iberoamericano, no aparece una definicion en el Diccionario de la Lengua

Espaiiola hasta 1984, conceptualizando a la creatividad como “la facultad de crear”.

La creatividad es hacer algo nuevo, algo que se relaciona con el ingenio, en este
sentido, y desde los aportes tedricos y epistemologicos, desarrollados desde la segundad
mitad del siglo XX la creatividad ya no es una condicién exclusiva de los aspectos ar-
tisticos o humanistas, no es una cuestion de “solo algunos que tienen talento”, por el
contrario, la creatividad tiene que ver con todas las facetas del ser humano. Ser creativo
no es algo que tienen unos o que poseen otros, es una condiciéon propia del ser humano,

ser creativo es necesario para ser humano.

Teoricos actuales defienden la tesis que no existen personas no creativas, porque la
creatividad es una condicién necesaria e intrinseca para vivir. En definitiva, la creativi-
dad es una condicién universal que como tal tiene que ver con la esencia del ser humano.
Tal vez sea esta la razon por la que coincidir en su concepto, sea complejo, ya que la

creatividad es un hecho tan absolutamente elevado que complejiza su explicacion.

Entre los afios 60 y 70 se generan por parte de académicos, filosofos, artistas y
pensadores, debates y discusiones en torno a los aportes conceptuales y tedricos de la
nocion de cultura. Discusiones que en los Gltimos anos siguen teniendo mayor relevancia
y por tal motivo, proveen de importancia las perspectivas teoricas sobre el concepto de
cultura. Marvin Harris, comprende la cultura desde el evolucionismo como corriente
de pensamiento (2011). Este planteamiento, expone las diferencias que existen entre los
individuos “todo aquello que el hombre hace, dice y piensa, la cultura esta relacionada
con todo el conjunto de costumbre, rituales, creencias y practicas sociales” (Harris, 2011,
p-85). Este aporte sobre el concepto antropologico de cultura, Harris lo plantea desde
tres ejes conceptuales: materialismo — idealismo, que tiene como planteamiento la cultura

centrada en la satisfaccion de las necesidades que son propias de la condicion humana,
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existe una relacion de la cultura con la adaptaciéon, dado que los individuos pueden
adaptarse a los factores naturales que los rodea (Harris, 2011). Por otra parte, el idealis-
mo se relaciona con el conocimiento como postura filoséfica de pensamiento, entendien-

do la cultura como la convergencia de pensamientos, conocimientos, ideas y lenguajes.

La estructura — agente, es el segundo eje planteado por Harris (2011). Relacionado
con la forma como las sociedades determinan las acciones de los sujetos sociales que la
conforman, en este punto el interrogante que se plantea, es si cada accién viene siendo
determinada de manera absoluta por cada sujeto, o por el contrario, cada individuo al
interior de la sociedad, podria actuar como un agente que tiene la capacidad de modifi-

car parte de las estructuras y conductas sociales (Harris, 2011).

El altimo eje planteado por Harris (2011), esta relacionado con el empirismo — ra-
clonalismo, por una parte el empirismo argumenta que solo a través de las experiencias
vividas por los sujetos, se construyen los conocimientos, por el contrario el racionalismo
tiene como planteamiento, la construcciéon del conocimiento a través de la razén, ya que

sus principios se deben tomar necesariamente como verdaderos (Harris, 2007, p.45).

Otro aporte teérico fundamental para comprender la cultura como concepto, lo
plantea Lévi-Strauss, para quien la cultura esta relacionada con las nociones conceptua-
les afines a la civilizacion, es decir que piensa que el ser humano tiene una relacién con
su entorno, mediado por su capacidad de pensar no de manera instintiva, contrario a
pensar que el ser humano se relacionaba con su entorno solamente por la preservacion

propia de su especie (Lévi-Strauss, 1974).

Existe entonces, un lugar determinante entre la actividad de la vida humana y el
interés por estudiar la cultura; es aqui donde surge como un gran aporte, las posturas
teoricas de las ciencias sociales. Desde la segunda mitad del siglo XX, las ciencias socia-
les han permitido que la cultura se entienda claramente como una funcién de la vida
humana, existiendo una relaciéon cercana entre la actividad social, el comportamiento
humano y la comunicaciéon entre sujetos, los cuales cuentan con estructuras de pensa-

miento mas complejas. De esta manera, surgen los estudios culturales como una linea
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fuerte de pensamiento, al interior de los paradigmas teéricos de las ciencias sociales. En
este sentido, Stuart Hall representa el mayor aporte tedrico y conceptual, para Hall, es-
tudiar la cultura plantea un ejercicio riguroso y cientifico de observacion y explicaciéon de
las diferentes realidades sociales “en las que dialogan las conductas, las manifestaciones,

los comportamientos y las practicas culturales” (2003, p.50).

Surge asi un concepto de identidad cultural planteado por Hall, en el que se acepta
que la identidad cultural no puede ser entendida como un concepto unificado, todo lo
contrario, en un panorama social actual, la identidad cultural como concepto presenta
nociones cada vez mas segmentadas. Observar la identidad cultural de un grupo so-
cial no se puede realizar desde posturas singulares, ya que al interior de los diferentes
conglomerados sociales, los sujetos presentan identidades que permanentemente se in-
ter-construyen de maneras diferentes, a través de sus propias e inherentes practicas y

comportamientos discursivos (Hall, 2003).

Para Hall, parte fundamental de la identidad cultural, est4 relacionada con la ideo-
logia como concepto, la problematizacion entre ideologia e identidad cultural, se corres-
ponde con la comprensién de la nocién de ideologia como el sistema de ideas que consti-
tuye a los individuos, pero estas ideas para Hall, no son generadas por la falsa conciencia,
todo lo contrario, el pensamiento del ser humano sobre el mundo, entrecruza el estadio
de las ideas y las relaciones con los otros “como nos producimos como sujetos pero tam-

bién como nos relacionamos entre sujetos” (Restrepo, Walsh y Vich, 2010, p.130).

En este sentido, Hall entiende la identidad cultural como e/ punto de sutura (2003,
p-75), entre discurso y practica cultural; permitiendo puntos de encuentro entre el con-
texto social de los sujetos, con sus practicas y sus ideologias, al igual que las subjetivida-
des producidas por las dinamicas propias de la cultura. Es este dialogo permanente en el
que convergen y permiten que la identidad cultural se adhiera a las posiciones subjetivas

que “nos construyen las practicas discursivas de la identidad cultural” (Hall, 2003, p80).

Es por esto que la identidad cultural colombiana, recoge las concepciones de in-

terculturalidad. Colombia como conglomerado social, posee contextos culturales dife-
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rentes, son las interacciones sociales, politicas y culturales colombianas, las que desde la
mirada de Hall, evidencian los diferentes puntos de sutura que permiten el acercamiento

entre lo simbolico y lo social.

... uso “identidad” para referirme al punto de encuentro, el punto de sutura en-
tre, por un lado, los discursos y practicas que intentan “interpelarnos”, hablarnos
o ponernos en nuestro lugar como sujetos sociales de discursos particulares y, por
otro, los procesos que producen subjetividades, que nos construyen como sujetos
susceptibles de “decirse”. De tal modo, las identidades son puntos de adhesion

temporaria a las posiciones subjetivas que nos construyen las practicas discursi-

vas (Hall, 2003, p. 20).

Estos aportes tedricos y conceptuales, permiten comprender que en Colombia las
cuestiones de identidad, como nuevo paradigma cientifico (Kuhn, 1995) estan permi-
tiendo que desde los estudios culturales se pueda comprender la identidad cultural como

parte del discurso publicitario colombiano.

Tan complejo como es llegar a un consenso en relacién al concepto de Creatividad,
también la conceptualizacion de la nociéon de publicidad se presenta como “un problema
mal definido” (Huidrobo, 2004, p.18). En muchas ocasiones sigue abierto el debate sobre
jcual es el concepto de publicidad? Las posturas son muy amplias, existen aquellos te6ri-
cos y académicos que coinciden en que la conceptualizacion de la publicidad, debe darse
desde los aportes de las ciencias econémicas y empresariales, la publicidad como una
herramienta del marketing, que tiene en principio el proposito de convencer de manera
persuasiva a que ciertos sujetos con caracteristicas demograficas y psicograficas puntua-

les, denominados consumidores, a cumplir una determinada acciéon de compra.

Al igual que la creatividad, la publicidad también plantea un cierto “caos” en su

conceptualizacion, esto tal vez sea la consecuencia, de contar con una débil elaboraciéon
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teorica, ya que la publicidad como concepto y sus debates epistemologicos y tedricos
son recientes, ubicandola en un contexto en el que todavia podria decirse, no logra un
corpus teorico que le pueda dar una validez cientifica y por ende una conceptualizacién
(Molina y Moran, 2008). Esto hace que pretender su definiciéon no sea algo que pueda
hacerse facilmente. Incluso las posturas de los publicistas que durante el pasado siglo
han aportado a legitimar la mirada cientifica de la publicidad, no logran coincidir en una

conceptualizacién clara.

Referentes de gran importancia en la publicidad como Bill Bernbach, plantea-
ban que la publicidad por si sola no es una ciencia (De Liso, 1997) que su definicién se
relacionaba mas con el pensamiento creativo y con las técnicas de ventas, que es desde la
exploracion del pensamiento creativo que la publicidad se apoya en la literatura, la poesia,
la musica y otras expresiones artisticas. Otros aportes. Como los de Molina y Moran,
afirman que la publicidad si tiene una relacion con el pensamiento cientifico, ya que el
ejercicio publicitario requiere y hace uso de conocimientos y teorias que hacen parte de
las ciencias naturales y sociales, esto se materializa cuando en la creaciéon de los mensajes
publicitarios, la publicidad en menor o mayor grado, recurre a los aportes tedricos de la

psicologica, la sociologia, la antropologia, economia, semiologia, entre otras.

Por otra parte, existen posturas en las que la publicidad conceptualmente se la rela-
ciona con las artes, en cuanto su discurso en los mensajes de los anuncios publicitarios, son
representados de manera tnica, buscando elementos propios de la originalidad. Una vez
mas se genera otro punto en comun con la creatividad. Referentes latinoamericanos como
Orlando Aprile, exponen que la publicidad “es en primer lugar, un sistema simbdlico, mejor
aun, metaforico de comunicacion” (2005, p.65). Para Aprile, la publicidad posee el caracter
pervasivo y ubicuo; lo pervasivo comprendido como la capacidad que tiene la publicidad de
difundirse y propagarse por medio de diferentes canales, y lo ubicuo porque la publicidad es

capaz de tener presencia al mismo tiempo en varios escenarios y espacios.

Aprile es tal vez, uno de los referentes teéricos que coinciden en sugerir que a la

publicidad se le permita ser vista, sino como ciencia, si como un campo disciplinar, en
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la medida en que toma y se apropia de posturas teéricas con validez cientifica. Por otro
lado, existen pensadores que insisten en conceptualizar a la publicidad, desde la mirada
de las ciencias empresariales “la publicidad se constituy6 en la estructura discursiva mas
importante de la modernidad capitalista” (Colon, 2001, p.48). La publicidad no puede
desligarse del papel fundamental que represent6 en el crecimiento econémico y en la
apuesta de desarrollo que se vivio después de la revolucion industrial. Este hito historico,
gener6 la necesidad de estructurar una metodologia que permitiera poner en marcha
las dinamicas propias del desarrollo del comercio y de las nociones tempranas del mer-
cadeo de bienes y servicios. Este es el momento en el que un campo disciplinar acoge a
la publicidad y le permite asi, una definicién, caracterizaciéon y estructura; que durante
gran parte del siglo XX constituy6 las bases tedricas y conceptuales “la publicidad es
el escenario mas adecuado para el striptease del mundo de la abundancia” (McLuhan,

1996, p.125).

Podria afirmarse, que es tal vez el panorama actual, en relacién a los debates y
discusiones académicas, el que ha empezado a generar un interés conceptual y epistemo-
légico sobre la publicidad. Actualmente las diversas posturas sobre las ciencias sociales
y en su interior la comunicacién como ciencia, han propiciado el espacio para que se le
considere ya como un objeto de estudio propio de la comunicacién como ciencia social.
La publicidad fuertemente en lo que va corrido del siglo XXI, ha iniciado a construir un
corpus teorico que le empieza a dar cabida en reflexiones sobre comunicacién y medios,
comunicacién y cultura y comunicacién y lenguaje. Es el momento clave para que la

publicidad, sea considerada como una linea epistémica de la comunicacion.

La publicidad ya ha empezado a generar discusiones cientificas, que permiten
comprenderla conceptualmente como un campo de conocimientos que se enriquece de
la economia, pero también de la cultura, de la lingtistica, la semiética, la antropologia,

la psicologia, y sin lugar a dudas de la creatividad.
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El Carnaval de Barranquilla, es una de las representaciones culturales mas impor-
tantes en Colombia, que desde sus primeras versiones a finales del siglo XIX, ha con-
tado como evento, con dos componentes que estan representados en lo cultural y en lo
folclorico. Cada afio el carnaval convoca a mas de dos millones de asistentes, motivo por
el cual en el 2003 fue declarado por la UNESCO como Obra Maestra del Patrimonio

Oral e Inmaterial de la Humanidad.

Figura 3. Representacion de la Marimonda en el Carnaval de Barranquilla.

Fuente: https://wwuw.pinterest.es/pin/258182991107892613/

Como escenario cultural, el carnaval se constituye en un acontecimiento social en
el que evidencian las riquezas culturales y folcloricas de la Costa Caribe Colombiana,
reuniendo asi, elementos propios de la identidad cultural colombiana. Desde una mirada
historica, los origenes del carnaval provienen de la época de la colonia, cuando los espa-
noles celebraban en las provincias establecidas poco después del descubrimiento y como
parte del proceso de colonizacion, fiestas que como practica cultural ya eran propias de

su identidad europea, entre ellas, los carnavales que se ofrecian junto a la iglesia para la
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virgen del Carmen, esto generaba que mientras los conquistadores espanoles realizaban
sus propias fiestas, el pueblo indigena junto con los africanos establecidos por los colonos
en el territorio colombiano, se reunieran para, también realizar fiestas y rituales en las
que convergian la identidad cultural tanto de los negros africanos como de los indigenas
colombianos. Una vez la apuesta de colonizacion espafiola habia tomado fuerza, los pue-

blos indigenas y africanos se involucraron con los eventos, fiestas y carnavales.

Figura 4. Representacion del Torito en el Carnaval de Barranquilla.

Fuente: https://co.pinterest.com/pin/385128205605970262/

Es aqui donde a través de la historia del Carnaval de Barranquilla, se puede de-
mostrar que la identidad cultural colombiana, representa las concepciones de intercul-
turalidad, tal como lo plantea Adolfo Alban “las tres nociones de interculturalidad: 1) la
interculturalidad entendida como relacionamiento, 2) la interculturalidad asumida como
cognicton 'y 3) la interculturalidad como proyecto politico, ético y epistémico.” (2012,
p61). Demuestra que Colombia como territorio, enriquece su cultura desde los aportes
identitarios diversos que constituyen su contexto cultual; siendo las interacciones socia-
les, politicas y culturales, los elementos evidentes de lo que Stuart Hall ha denominado

puntos de sutura, donde dialogan y converge lo simbolico y lo social.
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Figura 5. Representacion de la Negrita Puloy en el Carnaval de Barranquilla.

Fuente: hitps://www.pinterest.es/pin/489062840754645537/

El Carnaval de Barranquilla, representa asi, una practica cultual que entremezcla
las fiestas, ritos y creencias de africanos, espanoles e indigenas, dando paso a una mani-
festacion cultural en la que se expresan un rico y diverso acervo de expresiones identi-
tarias: la musica popular, los bailes folcléricos, seres mitologicos que se conjugan con los
simbolos creados por la cultura: marimondas, garabatos, congos, monocucos, mascaras,

son parte de los elementos que conforman la identidad cultural colombiana.

Figura 6. Representacion de las danzas africanas en el carnaval de Barranquilla.

Fuente: https://co.pinterest.com/pin/521221356854725718/
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Analizar la creatividad y la identidad cultural en la publicidad colombiana, hace
necesario que la metodologia aplicada, garantice una postura objetiva y critica, encami-
nada siempre a generar una discusion cientifica entre la realidad social que se problema-
tiza, los objetivos y las hipotesis planteadas. Es por esto que el enfoque de la investigacion
es de corte cualitativo, delimitando un tipo de estudio interpretativo, siguiendo el plan-
teamiento de Ragin (2007), en el que la identidad cultural y la creatividad en la publi-
cidad colombiana, se presenta como una representacion social de la realidad “entender
una situacion social como un todo, teniendo en cuenta sus propiedades y su dindmica”

(Bonilla y Rodriguez, 2005, p.109).

El objeto de estudio de la investigacién, lo constituyen las piezas graficas publici-
tarias, a las cuales a partir de este momento se le denominaran “anuncios publicitarios”,
desarrolladas por la marca Cerveza Aguila como parte de las campaiias realizadas du-
rante el Carnaval de Barranquilla en sus versiones de los afos 2016/2017. Este corpus
permitira que la investigaciéon analice la relacion existente entre la creatividad y la iden-
tidad cultural en la publicidad colombiana como fenémeno social (Bonilla y Rodriguez,
2005). Permitiendo lograr los objetivos trazados desde el proceso interpretativo como
enfoque cualitativo “la investigacion cualitativa intenta hacer una aproximacion global
de las situaciones sociales para explorarlas, describirlas y comprenderlas de manera in-

ductiva.” (Bonilla y Rodriguez, 2005, p.119).

Es asi como el método hermenéutico se establece para garantizar que la interpreta-
cion sobre la relaciéon entre creatividad e identidad cultural en la publicidad colombiana
se analice desde los anuncios publicitarios seleccionados. Para ello, los elementos encon-
trados en cada anuncio publicitario seran sistematizados de forma abierta pero con rigu-
rosidad metédica (Bonilla y Rodriguez, 2005, p.110). Es por esto que, la matriz de analisis
responde al aporte metodologico que propone el enfoque hermenéutico de investigacién

social; delimitando dos categorias de analisis, la creatividad y la identidad cultural.
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Tabla 1.

Matriz de andlisis hermenéutico

Carnaval de Barranquilla 2016-2017

andlisi Marca Cerveza Aguila

Anuncios publicitarios 2016 Anuncios publicitarios 2017

[a]
<
=
=
=
<
Ll
o
(&]

IDENTIDAD
CULTURAL

Nota. El disefio metodolégico de la investigacion, ha construido esta herramienta para realizar un andlisis
hermenéutico a cada pieza publicitaria seleccionada.

5. Resultados, analisis y discusion

El analisis y la discusion de la investigacion, se presentan con los hallazgos que
se han recopilado, una vez analizados los anuncios publicitarios que la marca Cerveza
Aguila disefi6 como parte de las campafias publicitarias emitidas durante el Carnaval
de Barranquilla en los afios 2016 y 2017. Se recopilaron 106 anuncios publicitarios, pu-
blicados en medios impresos y en medios digitales. La investigaciéon tuvo como criterio
de seleccion, los anuncios que se publicaron en las redes sociales oficiales de la marca
Cerveza Aguila, Facebook e Instagram, al igual que en otras plataformas digitales como
Pinterest, ya que al tratarse de una campana publicitaria, las piezas que se publican en
medios digitales son las mismas que circulan en otros medios como revistas, prensa o via
publica, adicional; esto permitié que el corpus seleccionado contara plenamente con
anuncios publicitarios que responden a lineamientos creativos y estratégicos planteados

por la agencia publicitaria ejecutora, salvaguardando asi que los aspectos relacionados
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con la creatividad, hayan sido desarrollados directamente por la agencia; cuidando que
exista siempre un acercamiento entre las dos categorias de analisis delimitadas por el

disefio metodolégico de la investigacion: la creatividad y la identidad cultural.

A continuacién, se presentan algunos anuncios publicitarios que constituyen en su
analisis y discusion, los aspectos mas relevantes para la validacion de las hipotesis plan-

teadas por la investigacion.

Figura 7. Anuncio publicitario de la marca Cerveza Aguila. Carnaval de Barranquilla 2016.

Fuente: https://www.behance.net/gallery/3 4693541/ Latas-Edicion-Carnaval-de-Barranquilla-Aguila-2016

En el 2016, la marca Cerveza Aguila, como parte de la estrategia publicitaria a
desarrollar en el marco del Carnaval de Barranquilla, gener6 publicitariamente, una
intervencion en las latas del producto. Puede verse como la idea creativa generada por la
agencia de publicidad, conceptualiz6 seis versiones distintas. Este ejercicio, ya constituye
un aterrizaje importante en el planteamiento de la hipétesis principal de la investiga-
cién, ya que solo este anuncio, evidencia que el resultado del proceso creativo de esta
campafa, ha contado como punto principal, aspectos propios de la identidad cultural

colombiana que est4 relacionada en este caso con el carnaval como expresion cultural.

Es importante resaltar que en cuanto al proceso estratégico de la campana, Cerve-
za Aguila, ha generado un concepto creativo que probablemente pudiera ir en contravia
con los aspectos propios del manejo estratégico de una marca, en este caso, el cliente,

han dejado de lado los elementos corporativos que la componen, dando paso a un pro-
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ducto representado en su totalidad por elementos graficos y conceptuales que se relacio-
nan con la identidad cultural colombiana. De alli que pueda decirse que este aspecto,
ratifique la hipétesis relacionada con exponer que los equipos de creativos, al interior de
las agencias de publicidad en Colombia, han generado metodologias de trabajo, en las
que la creatividad como el momento mas importante a la hora de conceptualizar una
campana, sea la relacion existente entre la marca y la cultura, desde alli evidencia entre
creatividad e identidad cultural. En este caso, existe una preponderancia de los aspectos
identitarios que se relacionan con el carnaval, los cuales han generado una propuesta

creativa, evidenciada en los elementos graficos y de ilustracion de la lata de cerveza.

Ahora bien, cada lata conceptualizada, desde un analisis individual, permite ratifi-

car todavia mas, el cumplimiento de las hipotesis planteadas por la investigacion.

Figura 8. Anuncio publicitario con ilustracién grafica del Torito del Carnaval de Barranquilla.

Fuente: https://www.behance.net/gallery /34693541 /Latas-Edicion-Carnaval-de-Barranquilla-Aguila-2016
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Analizando los componentes graficos de la primera lata de cerveza, en la Figura 7,
la ilustracion hace referencia a dos elementos importantes, por un lado, el lenguaje como
parte de valor identitario de un grupo social, la frase “jEche papi qué!” posee una alta
carga simbolica al interior del uso del lenguaje, que se relacionan con los aspectos de iden-
tidad cultural, propios de esta region geografica de Colombia. Por otro lado, la ilustracion
permite identificar la imagen de un toro, sin embargo, el peso identitario se relaciona con
el Torito Ribeno, una expresion propia de las danzas que han hecho parte de la tradicién
folclorica y cultural de la ciudad y de la region del caribe colombiano. El Torito, como
se le conoce dentro del Carnaval de Barranquilla, representa los aspectos interculturales
de la identidad colombiana; representando las danzas que eran propias de los africanos
que habian sido traidos por los espafioles a territorio de la actual Colombia en la época
colonial, estos esclavos negros, cuando realizan sus fiestas, utilizaban diferentes mascaras

de animales, como parte de las burlas que querian generar hacia los espanoles.

Figura 9. Anuncio publicitario con ilustracién gréafica de la Marimonda del Carnaval.

Fuente: https://www.behance.net/gallery/3 4693541 /Latas-Edicion-Carnaval-de-Barranquilla-Aguila-2016
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Perucho Mejia, plantea que “un anuncio publicitario puede contener diversos tipos
de codigos: el del lenguaje verbal, el de la escritura alfabética, el de la imagen” (2009,
p-63); en la Figura 8, se presenta como aporte grafico, la ilustraciéon de “La Marimonda”
una re-significacion de dos animales, el mono arana y el elefante, que desde la ideologia,
creencias y costumbres de los habitantes de la ciudad de Barranquilla, representa en el
carnaval, el simbolismo de un barranquillero jocoso, divertido y fiestero. Esto hace que
la creatividad publicitaria y la identidad cultural colombiana, queden plasmadas en un
anuncio publicitario, que como discurso comunicativo, esta siempre detenido en el tiem-
po. En este caso, el anuncio, siempre tendra consigo, desde sus elementos argumentativos,
retoricos y semioticos, una relacion con la ideologia y con las costumbres de un grupo de
individuos que reconocen en este discurso publicitario, parte de su identidad cultural “la
Publicidad construye argumentos para tratar de convencernos de realidades y formas de

ser, que, aparentemente, seran aceptadas dentro de la comunidad” (Toro, 2008, p.76).

Figura 10. Anuncio publicitario con ilustracion gréfica del “Negrito del Carnaval™.

Fuente: https://www.behance.net/gallery /34693541 /Latas-Edicion-Carnaval-de-Barranquilla-Aguila-2016
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Retomando el planteamiento sobre los estudios culturales, desde los aportes del fil6sofo
y tedrico marxista Antonio Gramsci (Restrepo, Walsh y Vich, 2010, p117). Su postura se
plantea desde la afirmacion que existe un ejercicio de dominacion al interior de las sociedades
modernas, esto es lo que Gramsci denomina “hegemonia”, la cual no se entiende como un
ejercicio dominante por imposicion, por el contrario se relaciona mas con la confluencia, visto
como un ejercicio de “liderazgo cultural” (Restrepo, Walsh y Vich, 2010, p145), el modo en
que la clase dominante ejercian un control social sobre las clases proletarias se relacionaba con
la economia y la politica, pero Gramsci plantea que también este control social se ejerce desde
la cultura; es asi como la hegemonia se instala a través del sistema educativo, las instituciones

religiosas y los medios de comunicacion (Restrepo, Walsh y Vich, 2010, p147).

Lo anterior se evidencia en la Figura 9, donde el anuncio representa la identidad de los
afrodescendientes. El negrito del carnaval, es significacién de la herencia ancestral de los afri-
canos traidos en el pasado por los espanoles. En el carnaval, los negros africanos representan
una fuerza simbolica que hace parte de la identidad cultural, no solo de la costa caribe colom-
biana, la herencia de los ancestros africanos, se ve representada en gran medida en la identidad

cultural de gran parte del territorio colombiano, tanto en la costa caribe como en la pacifica.

Figura 11. Anuncio publicitario con ilustracion grafica de la Negrita Puloy del Carnaval.

Fuente: https://www.behance.net/gallery /34693541 /Latas-Edicion-Carnaval-de-Barranquilla-Aguila-2016

Creatividad y Sociedad -n°34 septiembre de 2021
204 Vall d’Hebron, 171, Edifici Llevant - Barcelona - www.creatividadysociedad.com -ISSN: 1887-7370




Diego Fernando Guzmdn Amaya

El exponente de mayor relevancia para abordar los aportes de los estudios cultu-
rales, es Stuart Hall, su planteamiento se sita en que los estudios culturales sefialan una
manera particular de observar y explicar las diferentes realidades sociales (2003, p50). En
las que dialogan las conductas, las manifestaciones, los comportamientos y las practicas
culturales, es asi como desde esa identidad cultural se pueden evidenciar la percepcién
social identitaria, en la que los sujetos forjan su identidad cultural, apoyandose en los
discursos culturales de su cotidianidad. De esta manera, el concepto que plantea Hall,
permite aceptar que las identidades no se unifican, por el contrario, en la actualidad se
presentan cada vez mas divididas y fraccionadas, no se pueden observar desde posturas
singulares, por el contrario estas identidades actualmente se inter-construyen de diferen-

tes formas, por medio de los discursos, practicas y comportamientos (Hall, 2003, p55).

Esta discusion cierra de momento, el analisis resultado del ejercicio investigativo,
en el que el objetivo principal era analizar la publicidad de la marca Cerveza Aguﬂa, rea-
lizada durante el Carnaval de Barranquilla en los afios 2016/2017, buscando los aportes
de la creatividad y de la identidad cultural colombiana. En este sentido, la investigacién
se acerca sustancialmente a darle validez a las hipotesis planteadas, dado que, desde el
analisis hermenéutico de los anuncios seleccionados, el discurso publicitario en términos
creativos, es construido desde los elementos propios de la identidad cultural colombiana,
puntualmente, aquellos aspectos de identidad y cultura que estan ligados a la ciudad de
Barranquilla, a la costa caribe colombiana, los cuales hacen parte del entramado cultu-

ral contenido en el carnaval como una practica social.

Las conclusiones que se plantean al final del ejercicio investigativo, estan relaciona-
das con los aportes tedricos que sobre los estudios culturales ha presentado Stuart Hall,

es asi como la macro conclusiéon que se plantea, le da sustento a pensar que en la publi-
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cidad colombiana, el ejercicio creativo se concibe y se construye ubicando en el centro
de las discusiones conceptuales y creativas los aspectos propios de la identidad cultural.
Es decir que hay una relacion entre ellos. Pero ipor qué se genera esta relacion? Es im-
portante recordar que la identidad cultural transita permanentemente, es dinamica, se

relaciona con el pensamiento, la ideologia, los contextos politicos, econémicos y sociales.

Es en este sentido en el que los anuncios publicitarios presentados, contienen entre
si, los diferentes puntos de sutura (Hall 2003), que como punto de encuentro, reconocen la
relacién simbolica que tienen con la identidad cultural colombiana, y con la creatividad

propia del discurso publicitario.

Figura 12. Anuncio publicitario Carnaval de Barranquilla 2017.

Fuente: https:// abduzeedo.com/advertising-art-direction-destapate-campaign
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Ahora bien, hasta el momento se ha dado cuenta de los resultados logrados por la
investigacion, con el analisis de los anuncios publicitarios de la marca Cerveza Aguila
en el marco del Carnaval de Barranquilla del afio 2016. Dejando para el momento de
las conclusiones y de las consideraciones finales, los anuncios publicitarios que corres-
ponden a la version del afio 2017 del Carnaval de Barranquilla. Los cuales vuelven a
evidenciar que como ya se ha expuesto, existe una estrecha relacion entre la creatividad

y la identidad cultural.

Figura 13. Anuncio publicitario Carnaval de Barranquilla 2017.

Fuente: https:// abduzeedo.com/advertising-art-direction-destapate-campaign
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Los anuncios publicitarios seleccionados, dan cuenta en primera instancia de un en-
foque conceptual, grafico y creativo, diferente al aplicado en el ano 2016. En esta ocasion,
la linea grafica y conceptual, esta dividida en evocar con el disefio y la ilustracién, otros
elementos que también hacen parte de la identidad cultural del pueblo barranquillero.
En las Figuras 11 y 12, los anuncios recurren a la metafora, como recurso retérico de
la publicidad. Este tipo de usos retéricos por parte de la publicidad y en especial por la
creatividad publicitaria, buscan que los elementos ilustrados, se relacionen con los valores
simbolicos de quienes decodifican e interpretan el mensaje grafico publicitario. Es en este
sentido en el que los dos anuncios, representan metaféricamente, el significado que se tie-
ne sobre el Carnaval de Barranquilla, de hecho, en su estructura grafica, poseen elemen-
tos propios de la marca en relacion con la botella de la cerveza. Lo que es importante, son
los amplios aportes graficos en su relacion simbolica con los aspectos propios del carnaval;
evidenciando que existe una intencién comunicativa, y que en el proceso creativo que se
desarroll6 antes del diseno del anuncio, se gener6 un vinculo directo con los elementos
que son propios a la identidad cultural; elementos graficos que al interior de los anuncios
(el sombrero costeno y el colorido de las flores) constituyen una metéafora del colorido y

alegria del Carnaval de Barranquilla.

Finalmente la Figura 12, muestra una serie de anuncios publicitarios como comple-
mento del planteamiento conceptual y creativo de la campafa publicitaria pensada para
el carnaval en su version 2017. En esta ocasion, el planteamiento creativo se relaciona con
los aspectos lingtiisticos que hacen parte de la identidad cultural del pueblo barranquille-
ro. La publicidad siempre hace uso de diferentes recursos creativos, semioticos y de len-
guaje. Estos textos publicitarios, refuerzan los valores identitarios que entorno al lenguaje,

hacen parte de la cultura y expresion oral de los barranquilleros.
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Figura 14. Anuncio publicitario Carnaval de Barranquilla 2017 para las redes sociales.

Fuente: hitps://www.instagram.com/p/B8zY3kBLid/ ?igshid=1nos58mwz3ul

Pensar que la cultura es el tejido social en el que se desarrollan y convergen aspec-
tos identitarios, representados en el conjunto de valores, simbolos, costumbres y demas
expresiones que la conforman, permite que exista un acercamiento, una convergencia
entre identidad cultural y creatividad. La creatividad vista como una condicién huma-
na, por ende tiene una relacion estrecha con la cultura. Si el tejido social lo construyen
los sujetos y la creatividad hace parte de ellos como capacidad humana de crear y ge-
nerar ideas; indiscutiblemente la creatividad estaria inmersa en ese gran tejido denomi-
nado cultura. Permitiéndole al ser humano, manifestar desde el campo de las ideas, de
la imaginacioén y de la innovacioén, todo el entorno que le rodea; la cotidianidad social,
cargada permanentemente de aspectos culturales e identitarios, que evidencia una co-

rrelaciéon creatividad-cultura.
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Finalmente y a manera de conclusion y discusion final, desde un enfoque epistemolo-
gico, tedrico y conceptual, el planteamiento que se ha presentado en esta investigacion, per-
mite comprender que para el caso colombiano, existe una forma diferente de concebir y de
desarrollar la creatividad publicitaria. En principio los interrogantes que suscitaron la inves-
tigacion, estuvieron enmarcados en un interés sobre el andlisis existente entre la creatividad
publicitaria y la identidad cultural en Colombia. Al avanzar en la investigacion, revisando y
construyendo el estado de la cuestion y los aportes que generaron las teorias previas, empe-
z0 a ser parte importante de la discusion y de los hallazgos que, durante el proceso creativo
publicitario se genera el acercamiento entre creatividad e identidad cultural, momento en
el que la publicidad construye su propio tejido cultural, tejido que tiene que ver con el arte,

con la ciencia, con el mundo de las ideas y por supuesto con la creatividad.

Es decir que no se trata de una relaciéon de aportes entre la identidad cultural y la
creatividad en la publicidad. Se trata por el contrario de concebir la creatividad publici-
taria colombiana, como un ejercicio cultural. Si la identidad cultual se ubica al interior
de la cultura como la organizacién social del sentido, la creatividad al interior de la pu-
blicidad, se constituye como parte de un ejercicio que se interrelaciona con aspectos que
culturalmente pertenecen al sentido de las ideas. Lo cual permite afirmar que el discurso
publicitario colombiano, esta cargado de elementos simbdlicos que son parte de un en-
tramado cultural, en el que son los sujetos los que estan en capacidad de entender dicho
discurso, interpretando y haciendo propio sus mensajes. Es desde la creatividad que se
puede concluir que la identidad cultural genera un punto de sutura (Hall, 2003). En el

que la creatividad publicitaria en Colombia es una manifestacion y una practica cultural.
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