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Una aproximacio a la bretxa academicoprofessional publicitaria:
estat de la giiestio i linies de recerca potencials

An approach to the academic-practitioner advertising gap:
state of the art and potential lines of research

RESUM:

La bretxa academicoprofessional publicitaria és un fenomen que ha cobrat rellevancia
aquesta Ultima década. El seu estudi analitza les falles académiques i professionals en
publicitat, a més de contrastar i complementar el coneixement classic amb un
enfocament professional. Aquest article fa una revisié de les escasses perd més
representatives recerques centrades en la bretxa publicitaria, centrant-se en I'estudi del
coneixement professional publicitari i la seva dissonancia amb el coneixement académic.
Aquesta revisio de la literatura sobre la bretxa academicoprofessional conclou amb el
plantejament d’una série de linies de recerca potencials sobre el tema que permetrien
aprofundir encara més en el coneixement, el funcionament, I'estructura i les regles del
mon publicitari, i que permetrien també que futures recerques academiques assimilessin
el coneixement professional per reduir la bretxa i sobretot beneficiar la comunitat
acadéemica.
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An approach to the academic-practitioner advertising gap:
state of the art and potential lines of research

Una aproximacio a la bretxa academicoprofessional publicitaria:
estat de la quiestio i linies de recerca potencials

RABSTRACT:

The academic-practitioner advertising gap is a phenomenon that has gained importance
over the last decade. Advertising gap studies seek to examine the academic and
professional deficiencies in advertising, contrasting and supplementing classic
advertising knowledge with the professional approach. This paper reviews the most
representative of the few research studies that have been conducted on the advertising
gap, focusing on professional advertising knowledge and its dissonance with academic
knowledge. The paper concludes by listing a set of potential research lines on the
advertising gap that would provide a better knowledge of the functioning, structure,
rules and other aspects of advertising, thus allowing future academic research to
assimilate professional advertising knowledge and thereby bridge the existing gap,
benefiting above all the academic community in this way.
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1. Introduccio

El panorama professional publicitari sempre s’ha vist submergit en diversos canvis
pel que fa als programes formatius; aixi, institucions com I’Associacié Europea
d’Agéncies de Comunicacié (European Association of Communications Agencies,
EACA) o el Centre Mundial de Recerca Publicitaria (World Advertising Research
Centre, WARC) han desenvolupat linies d'investigacio per aprofundir en fenomens
del mén professional des d'una perspectiva académica per tal d'adaptar els plans
d’estudi als nous escenaris i demandes del sistema publicitari.

Aixi, seguint les tendéncies de les publicacions del Centre Mundial de Recerca
Publicitaria (International Journal of Advertising, Journal of Advertising Research i
International Journal of Market Research), es pot observar |'aparicié d'un nou feno-
men a estudiar: la dissonancia existent entre el coneixement professional i el conei-
xement academic publicitari.

L'estiu passat sorgia un nou projecte educatiu dins del panorama publicitari di-
rigit per I'agéncia de publicitat SCPF,? SCPF Academy, amb la finalitat de formar
nous professionals dins del moén publicitari i, sobretot, nodrir de talent el mercat,
cosa que pel que sembla les institucions educatives no fan.

En paraules de Toni Segarra (SCPF, 2013), «lo que nos esta costando cada vez
mas es localizar a gente que funcione bien [...] y para la que digamos los habituales
proveedores de talento, estoy hablando de la universidad o distintos centros de
formacion, no estan formando gente que nos funcione a nosotros particularmente
como agencia [de publicidad]».

El fenomen de diferéncia entre tots dos mons publicitaris es denomina bretxa
academicoprofessional, i com ja esmenten Baldridge, Floyd i Markoczy (2004)
aguesta separacio entre tots dos camps de coneixement és tal, que fan servir una
metafora enginyosa per al titol de la seva publicacid: «Son els professionals de Mart
i els académics de Venus?».

La importancia de I'estudi de la bretxa publicitaria va ser tractada per I'Acadeé-
mia Americana de Publicitat (American Academy of Advertising, AAA) en la seva
conferencia de I'any 2006, que es va centrar en I'alarmant discrepancia entre els
academics i els professionals de la publicitat i, per tant, s'hi va plantejar el desenvo-
lupament de recerques que permetin coneixer les raons per les quals sorgeix la
bretxa publicitaria entre el méon de I'académia i el mén professional, per tal de
«crear més connexions entre els professionals de la publicitat i els academics»
(Katz, 2007: 1).

La posada en marxa de recerques empiriques sobre la bretxa academicoprofes-
sional publicitaria té com a finalitat construir i enfortir la relacié entre els productors
i usuaris de coneixement académic publicitari; aixi mateix, aquest article té com a
principal objectiu el de plantejar aquest problema en el nostre context, aixi com
la seva futura investigacio.

Aixi, podem dir que els dos objectius principals d'aquest treball sén: 1) fer una
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revisio de la literatura sobre la bretxa academicoprofessional publicitaria i 2) propo-
sar un nou enfocament per a les futures recerques.

Es important esmentar que abans de desenvolupar |'estat de la quiesti6 de les
recerques centrades en la bretxa publicitaria existien certes manques pel que fa
a: 1) explicacions incompletes, 2) marc teoric imprecis i 3) falta de suport empiric.
Per tant, amb la finalitat de realitzar una revisié valida sobre investigacions dutes a
terme sobre la bretxa publicitaria, s’ha considerat que: 1) comptin amb un enfoca-
ment complementari a la literatura ja existent, 2) es desenvolupin sobre una base
tedrica ferma i 3) segueixin les linies de les recerques empiriques amb la finalitat
d’obtenir resultats rellevants.

La rellevancia de I'estudi de la bretxa academicoprofessional publicitaria és molt
amplia, ja que les recerques sobre aquest tema intenten endinsar-se dins del conei-
xement autonom dels publicitaris, cosa que ha estat poc explorada des d'un enfo-
cament académic, i sobretot entendre les claus de les desconnexions entre els aca-
démics i els professionals de la publicitat.

Es important tenir en compte que la revisi6 de les recerques segiients té limita-
cions geografiques, ja que les recerques es desenvolupen als Estats Units i al Regne
Unit; la seva validesa és nul-la en cas d’extrapolacié dels resultats en altres escena-
ris. No obstant aix0, a causa de la profunditat del problema i la rellevancia del tema
és oportl entendre aquestes recerques i els seus resultats per tal de realitzar una
futura investigacié de la bretxa academicoprofessional adaptada al nostre context.

2. Aproximacio a la bretxa academicoprofessional
publicitaria

Segons Hunt (2002), la divisid entre el coneixement académic publicitari i la practi-
ca publicitaria té una paradoxal naturalesa comunicativa. D'acord amb aquest punt
de vista, mentre que I'académia construeix coneixement sobre els fenomens publi-
citaris, els professionals de la publicitat no semblen estar interessats en aquesta
informacio.

Per entendre aquest problema, existeixen diferents explicacions que comuna-
ment recauen sobre |'académia; aixi, es poden identificar cinc problemes que ge-
neren la bretxa academicoprofessional: 1) la difusi¢ del coneixement; 2) el contin-
gut i la forma de coneixement; 3) I'estructura de I'organitzacié academica; 4) la
filosofia de la ciéncia, i 5) I'Us professional del coneixement académic.

2.1. Lla difusio del coneixement

En primer lloc, sembla que la bretxa publicitaria existent neix a causa que els aca-
demics no tenen éxit en la difusié dels coneixements que generen sobre el camp
publicitari. Perd és important tenir en compte que el coneixement publicitari es
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desenvolupa tant formalment per recerques academicocientifiques com per recer-
ques professionals, aquestes Ultimes amb un gran sentit experimental —pretest o
posttest publicitaris.

Malgrat aixd, autors com Brennan (2004) consideren que la bretxa no existeix a
causa dels fluxos d'informacioé entre I'académia i els professionals, basicament per-
gué «no hi ha proves que confirmin que els professionals de la publicitat no llegei-
xen revistes especialitzades».

Des d'una perspectiva més critica, Tapp (2004) sintetitza perfectament el pro-
blema principal que tenen els académics respecte a la creacié i difusio del coneixe-
ment quan diu que «la preocupacioé no ha de radicar en com s'utilitzen els treballs
academics, ja que sovint existeix un desfasament entre la teoria publicitaria i la seva
practica» (Tapp, 2004: 497). Tapp (2004) sosté que si els académics de la publicitat
no s'adapten a la realitat professional publicitaria, els fluxos d'informacié entre
académia i professionals seran els mateixos i les recerques académiques guedaran
igualment obsoletes.

2.2. El contingut i la forma de coneixement

El segon aspecte que genera la bretxa publicitaria entre I'academia i els professio-
nals és el contingut; aixi, en I'article de November (2004) s’enumeren set raons per
les quals el mén professional ha d'ignorar les recerques academiques.

November (2004: 41) planteja que 1) les recerques académiques no tenen com
a consumidor principal els professionals de la publicitat, sind que responen a la
necessitat intrinseca de |'académic per promocionar-se dins de la seva organitzacio;
en altres paraules, I'academia és la consumidora de I'académia, que aborda temes
estandard dins de la comunitat académica, aspecte que reforca la idea que els
academics de la publicitat no produeixen coneixement rellevant per als professio-
nals publicitaris; 2) les recerques académiques es realitzen dins del seu propi marc
de referéncia —és a dir, els diversos departaments dins de la universitat determinen
qué investigar—, sempre amb la finalitat de ser publicades i certament no per la
seva utilitat per als professionals de la publicitat. No obstant aixo, és curids que
I'anterior marc de referéncia que construeix el coneixement académic publicitari no
és un marc compartit pels academics i els professionals; per tant, una vegada més
caiem en la poca utilitat practica de les recerques académiques publicitaries.

El mateix autor (November, 2004: 43) explica que 3) les recerques sobre publi-
citat en molts dels casos forcen les variables per tal de confirmar les seves hipotesis;
de tota manera, aixd no fa sind generar un excés de casualitat que en la practica
professional de la publicitat no esta certament garantida. D'altra banda, 4) les re-
cerques en el camp publicitari tenen com a principal problema el seu caracter
reductiu: tot i que és veritat que les idees de recerca tenen la necessitat de comptar
amb proporcions manejables d'estudi, els seus resultats no podran ser generalitzats
a tots els camps practics publicitaris malgrat comptar amb validesa estadistica, per-
qué les recerques académiques plantegen una metodologia especifica per a un cas
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concret i, per tant, els seus resultats no poden ser aplicables fora dels limits de
I'estudi, cosa que genera limitacions per als professionals de la publicitat, ja que
s'estaria explicant una part del fenomen i no les altres parts o bé la seva totalitat.
En altres paraules, fins que les recerques académiques no entenguin I'estudi de
fendmens publicitaris com una total unitat no podran esperar que els professionals
del mén publicitari entenguin les seves publicacions.

A més, November (2004: 43) aborda 5) la precisio; aixi, qlestiona si la publicitat
és una ciéncia o la possibilitat de la publicitat com a ciéncia. Tenint en compte Hunt
(1976), que entén que la publicitat pot ser considerada com a ciéncia depenent del
seu acostament al metode cientific, November (2004) sosté que la publicitat, malgrat
comptar amb el suport del métode cientific, manca de precisié en comparacié de les
ciencies classiques; per tant, les recerques cientifiques en publicitat tenen com a gran
debilitat els sistemes de mesurament en els quals es basa I'académia, a diferéncia de
la concepcié dels professionals de la publicitat, que segons Nyilasy i Reid (2009a)
entenen que la publicitat manca d’un sentit numéric i ordinal, i en consequéncia és
impredictible. D'igual manera, November (2004) segueix les linies de Leone i Schultz
(1980) sobre 6) la generalitzacid, sostenint que si bé existeix una gran quantitat de re-
cerca en publicitat en la majoria de casos els resultats no sén generalitzables i, per tant,
no hi ha un coneixement dels fenomens publicitaris. Aixi, Leone i Schultz (1980: 17)
argumenten que les recerques en publicitat només sén un enquadrament (frame) del
fenomen investigat i que per generalitzar resultats seria imprescindible desenvolupar
estudis de replicacid amb la finalitat de corroborar els resultats obtinguts, perd sem-
pre tenint en compte la dificil existéncia d'una generalitzacié universal.

Finalment, November (2004: 46) fa referéncia al que s'ha plantejat anterior-
ment: 7) la replicacio, un principi essencial dins dels estudis cientifics en general.
November (2004) planteja que les recerques empiriques academiques sobre publi-
citat, malgrat ser construides i executades per complir diversos criteris estrictes per
a la seva publicacio, no sén realment valides fins que els seus resultats s’hagin re-
produit sense anomalies un nombre raonable de vegades. A pesar d'aquesta certa
validesa que atorga la repeticid, hi ha posicions alternatives com la d'Anderson
(1983), que assenyala que la replicacid només atorga la sensacio de validesa, ja que
no existeix un nombre determinat de repeticions necessaries per no discutir els re-
sultats de les recerques académiques.

2.3. L'estructura de I'organitzacié academica

Un altre dels principals problemes que provoquen la bretxa academicoprofessional
publicitaria es basa en I'incentiu academic i els sistemes de recompensa, que no
propicien recerques d'utilitat directa per als professionals.

Segons I"’AMA Task Force (1988: 6), els incentius o recompenses dins del siste-
ma de I'organitzacié academica produeixen un indesitjable desenvolupament del
coneixement, ja que els académics joves es veuen orientats cap a I'assoliment del ma-
jor nombre de publicacions com a mitja de promocio.
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November (2004: 41) sosté que si bé socioldogicament el coneixement académic
té un gran impacte a causa de la seva aportacié intel-lectual a la societat en el seu
conjunt, el factor determinant per desenvolupar una recerca no radica en la seva
rellevancia siné en les seves possibilitats de ser publicada.

Brennan i Ankers (2004) també afirmen que I'organitzacié de I'académia aug-
menta el grau de la bretxa academicoprofessional publicitaria, ja que «sembla clar
que, encara que als academics els agradaria estar més a prop dels professionals,
son els factors institucionals i el seu sistema de promocio els que creen la cultura
de “publicar o perir”» (Brennan i Ankers, 2004: 511).

2.4. Lafilosofia de la ciéncia

Un punt important dins de la bretxa academicoprofessional publicitaria és la dicoto-
mia entre el coneixement basic i el coneixement aplicat; la primera posicié defensa
gue les recerques académiques no tenen I'obligacié de produir coneixement relle-
vant per al mén professional, mentre que la segona perspectiva entén que la publi-
citat és un camp aplicat i, per tant, si els académics no produeixen coneixement re-
llevant per al moén professional, aixo és igual a no produir cap coneixement Util.

Myers (citat a Maiken et al., 1979: 62) sosté que els académics han de ser cons-
cients que el fi principal de les recerques i el desenvolupament del coneixement
publicitari és coneixer els problemes, millorar la practica i sobretot avancar en el
coneixement Util per a la professid. No obstant aixd, Kassarjian (citat a Maiken et
al., 1979: 71) assenyala que no existeix una regla academica que imposi que les
recerques hagin de comptar amb un rigords sentit professional, i posa I'accent en
I'autonomia de I'academia per desenvolupar el tipus de coneixement que ella trobi
atil i rellevant.

Malgrat tot el que s’ha esmentat, la concepcié del paper de la ciencia en la pu-
blicitat encara esta poc estudiada; és més, hi ha una perspectiva critica al voltant del
plantejament de la dicotomia del coneixement basic i el coneixement practic: Para-
suraman (1982: 78) sosté que la dicotomia plantejada és una trivialitzacio, ja que la
construccié de coneixement teoric és totalment important per als projectes de recer-
ca, i que en cap cas es pot afirmar que una recerca aplicada i enfocada al coneixe-
ment practic deixi de contribuir a la construccié de noves teories publicitaries.

2.5. L'us professional del coneixement académic

Si bé fins ara la bretxa academicoprofessional es veia propiciada basicament pels
academics, també és important considerar el paper dels professionals dins d'aquest
problema del moén publicitari.

Brennan i Ankers (2004) proporcionen dades a través de diverses entrevistes en
profunditat a academics que reflexionen sobre I'Us de les seves recerques, i deter-
minen que les recerques académiques sobre publicitat proporcionen coneixement
d'avantguarda per a la societat i els professionals, pero si algun d’aquests dos ac-
tors decideix no utilitzar-les no és un problema de |'académia.
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Holbrook (1987) sosté que existeix un cert rebuig entre els professionals de la
publicitat cap als académics; aixi, aguest «antiintel-lectualisme» respon a la percep-
Cio sobre la utilitat del coneixement publicitari sorgit de I'académia.

Ottesen i Gronhaug (2004) argumenten que el problema radica principalment
en els professionals de la publicitat, perqué no tenen el coneixement necessari per
processar la informacié académica i, sobretot, per entendre els seus resultats.

Amb tot el que s'ha esmentat, és raonable la falta de receptivitat a la informa-
cid académica per part del mén professional que explica Myers (citat a Maiken et
al., 1979: 64), i aquest és el punt clau que genera el problema de la bretxa acade-
micoprofessional publicitaria.

3. Estat de la qilestio: una perspectiva professional
dels fonaments de la publicitat

Les recergues centrades en el mén professional publicitari no han estat explotades
amb propietat; no obstant aixd, des d'aquesta nova perspectiva es pot proporcio-
nar una valuosa descripcié de la dinamica publicitaria, les construccions mentals
dels seus professionals i, per tant, la seva perspectiva del mén de la publicitat i so-
bretot les teories que manegen i amb les quals duen a terme la seva activitat pro-
fessional.

Si bé I'estudi de la bretxa academicoprofessional publicitaria ha cobrat rellevan-
Cia en recerques recents, el principal antecedent d’aquest tipus de recerques que
intenten unir el mén académic amb el mén professional ve d'Arthur J. Kover.

Kover (1995 i 1996), amb una dilatada experiéncia en agéncies de publicitat,
membre del mén académic i editor del Journal of Advertising Research fins al 2004,
va abordar el tema de la bretxa publicitaria centrant-se en la figura del redactor
publicitari.

Resulta interessant saber que Kover (1995), com a professional, académic i in-
vestigador, destaca la importancia d'estudiar les teories dels professionals publici-
taris a causa de les implicacions practiques que tindria la seva recerca, ja que en cas
d’existir teories naturals publicitaries, aquestes podrien mostrar com funciona la
publicitat i aixi millorar la recerca en publicitat. Quant als interessos academics,
Kover (1995) assenyala que les teories naturals publicitaries podrien afinar les teo-
ries ja existents; a més, lamenta I'escassa exploracié del tema —la mateixa que
actualment— malgrat ser «una questié interessant que podria comencar a fer una
mica de llum sobre el procés creatiu publicitari» (Kover, 1995: 597).

Kover (1995) plantejava la seva recerca acceptant I'existéncia de teories no for-
mals en els professionals de la publicitat, especificament en els redactors publicita-
ris. No obstant aixo, I'estudi d'aquestes teories professionals de la publicitat era
molt complex a causa del seu sentit creatiu, pero ja remarcava la importancia del
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seu estudi perqué «darrere d'aquest sentit indisciplinat i complex de la creativitat
publicitaria es poden descobrir algunes joies del seu procés» (Kover, 1995: 596).

Els objectius de la recerca sobre les teories professionals dels redactors publici-
taris de Kover (1995) serien dos: 1) determinar si els redactors publicitaris conside-
ren gue existeixen teories naturals de la seva professio i 2) el descobriment i I'arti-
culacié d'aquestes teories en cas d'existir.

Sobre la metodologia, Kover (1995) va desenvolupar la seva recerca des d'una
perspectiva qualitativa a través d'entrevistes en profunditat en dos passos: 1) en la
fase inicial, va desenvolupar entrevistes a uns sis redactors publicitaris de les tres
agencies més importants de la ciutat de Nova York amb la finalitat de dissenyar les
preguntes i assegurar-se que estiguessin connectades amb els processos de treball
dels publicitaris i I'area a investigar; 2) en segon lloc, es va dur a terme una série
d’entrevistes semiestructurades a catorze redactors publicitaris de sis agéncies de
publicitat, cinc de la ciutat de Nova York i una de Detroit (aquesta Ultima agéncia va
ser agregada a la recerca amb la finalitat de donar-li un factor real; és a dir, tenint en
compte que la ciutat de Nova York és un dels centres publicitaris mundials, I'agéncia
de Detroit permetria contrastar les entrevistes amb un punt de vista més real).

La recerca de Kover (1995) es desenvolupa sobre la base d'una pregunta cen-
tral: «Existeixen teories naturals entre els redactors publicitaris?». Segons I'estudi la
resposta és que si; és més, la majoria dels redactors publicitaris entrevistats compar-
tien un marc teoric informal i una descripcié del procés creatiu similar.

Les teories informals o naturals publicitaries dels redactors publicitaris que Kover
(1995) va descobrir a partir de la seva recerca son dues: 1) trencar per atraure l'interés
i 2) el lliurament d’un missatge. La suma d'aquestes dues teories tindria com a resul-
tat un model simple i ampliament utilitzat pels professionals de la publicitat.

La teoria de trencar per atraure I'interés respon al fet que els redactors publici-
taris pensen que tenen la tasca d'obrir la consciéncia de |'espectador, una tasca
cada vegada més dificil a causa dels imparables fluxos de comunicacié. Segons els
redactors publicitaris entrevistats, existeixen dues vies per dur a terme el trenca-
ment per atraure l'interés: 1) la subversio i 2) el forcament (Kover, 1995: 599).

En primer lloc, la subversié consisteix en la presentacié d’un element desconcer-
tant pero esperat, convertint-lo en alguna cosa agradable que trenca la proteccié
dels espectadors, com és el cas de parodies de narracions o també processos de
seduccié. D'altra banda, el forcament significa forcar els limits de la publicitat ma-
teixa amb la finalitat de crear un element desconcertant i inesperat per a |'especta-
dor, com és la presentacié d'una nova realitat, representant realitats il-logiques
amb un gran sentit artistic per sorprendre i trencar la proteccié davant la publicitat.

Una vegada el public esta obert a la publicitat entra en joc la segona teoria: e/
lliurament d’un missatge. Segons la recerca de Kover (1995), els redactors publici-
taris expliquen que el lliurament d’un missatge és la connexié de la publicitat amb
la vida i les necessitats dels espectadors a través d'un dialeg amb I'objectiu que el
missatge publicitari sigui acceptat.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 31 (1) (MAIG 2014)

4



r

FREDDY BUSTAMANTE VILLANUEVA | MATILDE OBRADORS BARBA

A més del que s’ha esmentat, és important tenir en compte la necessitat del
producte, ja que els redactors publicitaris, com a narradors de publicitat, fan servir
dos tipus de dialeg depenent de cada cas: 1) el dialeg proper, dirigint-se directa-
ment a l'espectador i empatitzant amb el public potencial del producte anunciat,
i 2) el dialeg distant, dirigint-se al public mitjancant un tercer individu com a pont
per empatitzar amb el public.

Després d'haver realitzat la recerca, Kover (1995) conclou amb tres troballes a
discutir: 1) les implicacions teoriques de les teories naturals trobades a través de la
recerca; és a dir, una posada en comu de les teories descobertes i les teories acade-
miques; 2) la importancia de comprendre la cultura dels redactors publicitaris, o la
cultura publicitaria en general, per entendre el seu comportament professional i
omplir els buits dels enigmes a que cal fer front quan s’investiguen els professionals
publicitaris; i, finalment, 3) les implicacions de les teories professionals dins de les
futures recerques acadéemiques, ja que les teories descobertes podrien suggerir
nous elements a tenir en compte per a la recerca en publicitat.

Com ja esmentava Kover (1995), és important entendre la cultura publicitaria;
per tant, és rellevant tenir en compte Advertising cultures de Sean Nixon (2003),
una recerca que indica que els professionals compten amb un tipus de coneixe-
ment informal. Nixon (2003) desenvolupa un estudi etnografic que descriu un alt
grau d'incertesa i escepticisme en els professionals de la indUstria publicitaria da-
vant del coneixement tedric academic.

Si bé la recerca de Nixon (2003) aprofundeix més en aspectes com la creativitat
i el genere dins de les agéncies publicitaries, es pot considerar un primer pas que
marca un nou tipus de contribucié al coneixement academic: el pensament dels
professionals de la publicitat sobre la mateixa indUstria publicitaria.

Com ja descrivia Parasuraman (1982: 78), el mén publicitari compta amb dos
centres de coneixement: |'academic i el professional. Aixi, també s'ha pogut obser-
var gue els professionals de la publicitat tenen les seves propies creences sobre la
publicitat i els seus fenomens, independentment del coneixement académic, rad
principal per la qual existeix una bretxa entre el mén academic i el mén professional.

D’altra banda, Nyilasy i Reid (2009a) van desenvolupar una de les recerques més
significatives que abordava la bretxa academicoprofessional publicitaria, partint de
la hipotesi que I'existéncia de tal bretxa es trobava fonamentada en una autonomia
del coneixement dels professionals de la publicitat. En altres paraules, els publicita-
ris es troben tan allunyats dels academics que tenen la necessitat de crear les seves
propies formes de coneixement: teories, ambits d'aplicacié i/o condicions.

L'objectiu de la recerca de Nyilasy i Reid (2009a) és omplir un buit dins de la li-
teratura sobre publicitat i intentar reduir les diferéncies de la bretxa entre acade-
mics i professionals. Aixi, en primer lloc, intenten proporcionar dades empiriques
sobre una area poc investigada: el coneixement dels professionals publicitaris. En
segon lloc, es fa una comparacioé entre les teories academiques i les teories profes-
sionals del moén publicitari. Finalment, es mira de beneficiar el mén académic i els
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programes educatius a través del descobriment dels tipus de coneixement que
controlen els professionals de la publicitat.

Ates que |'objectiu principal de la recerca de Nyilasy i Reid (2009a) era compren-
dre el pensament dels professionals del mon publicitari dins dels seus propis termes
i dur a terme una posterior posada en comu amb les teories académiques existents,
els investigadors van dissenyar una recerca qualitativa basada en entrevistes en
profunditat semiestructurades amb el fi d’entendre les perspectives dels professio-
nals entrevistats.

Quant a la mostra, Nyilasy i Reid van desenvolupar la seva recerca amb vint-i-
vuit publicitaris® de diverses agencies de publicitat, tenint en compte que represen-
tessin les grans, mitjanes i petites organitzacions segons els seus ingressos. D'altra
banda, les entrevistes van tenir una durada de quaranta-cinc a noranta minuts en
les quals es donava llibertat perque reflexionessin sobre les teories publicitaries del
mon professional publicitari.

Els resultats d’aquesta primera part de la recerca mostren com de complicat és
entendre els publicitaris a causa de la seva complexa construccié mental, que difi-
culta la reconstruccié i comprensié dels seus pensaments. No obstant aixo, totes les
seves respostes comptaven amb una gran rellevancia, ja que eren part del coneixe-
ment natural de la publicitat, i van aportar dues teories basiques: 1) trencar i invo-
lucrar i 2) la mutacio d’efectes (Nyilasy i Reid, 2009a: 86).

La teoria de trencar i involucrar explica una sequencialitat que permet connec-
tar amb el public amb la finalitat d’afectar les seves actituds. Aixi, els professionals
de la publicitat proposen un model que primer trenca amb |'avorriment per poder
connectar el public amb el missatge publicitari (Nyilasy i Reid, 2009b: 642). La im-
portancia d'aquesta teoria radica en el seu total allunyament de la concepcié aca-
demica que segueix les linies de la jerarquia d'efectes (Colley, 1961; Sheth, 1974;
Barry i Howard, 1990), que concep una jerarquia totalment diferent: ra¢ — emocio
— conducta; un ordre amb el qual discrepen totalment els professionals de la pu-
blicitat, que creuen fidelment en la ruptura de I'avorriment — compromis amb el
consumidor (Nyilasy i Reid, 2009a: 87).

Es important remarcar que la teoria de trencar i involucrar de Nyilasy i Reid
(2009a) té una estreta relacié amb la teoria de trencar per atraure I'interés de Kover
(1995), ja que ambdues, extretes del coneixement natural dels publicitaris, expli-
guen la necessitat dels publicitaris d'impressionar el public amb la finalitat de crear
un ambient receptiu a la publicitat i posen I'accent en la necessitat d’aquestes teo-
ries a causa de la immunitat que els espectadors estan creant cap als anuncis publi-
citaris.

D’altra banda, la teoria de la mutacio d’efectes fa referéncia a I'impacte i efica-
cia de la publicitat a llarg termini. Segons els publicitaris, els consumidors desenvo-
lupen un tipus de resisténcia a les técniques de publicitat i, per tant, sén menys
susceptibles als anuncis publicitaris. Segons aquesta teoria, |'experiéncia dels con-
sumidors obliga la publicitat a reformular la seva forma i les seves tecniques per fer
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front a la resisténcia i —sobretot— intel-ligéncia dels consumidors. Academica-
ment, aquesta teoria s'aproparia al model de coneixement persuasiu (Friestad i
Wright, 1994), que explica la resisténcia dels consumidors als intents de persuasio
publicitaria; no obstant aixo, aquesta teoria no té en compte els periodes de temps
perqué es doni I'esmentada resisténcia (Nyilasy i Reid, 2009b: 643).

El coneixement de la publicitat no acaba amb aquestes dues teories dels publi-
citaris, sind que Nyilasy i Reid (2009a, 2009b) aprofundeixen en la practica de la
creativitat publicitaria i en com funciona. Aixi, proposen que la principal directriu
dels creatius publicitaris és la regla de les no-regles, referint-se al fet que aquesta és
la creenca generalitzada per a la generacié de continguts creatius.

Segons Nyilasy i Reid (2009b), la regla de les no-regles és una proposta que va
contra |'ordre del coneixement académic; no obstant aixo, és una idea fonamental
a tenir en compte en futures recerques per reduir o eliminar I'escepticisme dels
professionals cap a les teories academiques sobre la publicitat.

Es important esmentar que Nyilasy i Reid (20095) aconsegueixen identificar
quatre caracteristiques que fan que els professionals de la publicitat s'allunyin dels
models académics: 1) la creativitat, 2) la contraposicié entre art i ciéncia, 3) les eines
intrinseques dels publicitaris i 4) les capes del coneixement publicitari.

Els professionals de la publicitat entenen que tota la seva activitat es desenvo-
lupa entorn de la creativitat i la innovacié (Nyilasy i Reid, 2009b: 650); per tant, el
fet de realitzar recerques deterministes sobre el coneixement publicitari és caure en
una contradiccid, ja que la implicacié de certes regles que sorgeixen en el coneixe-
ment académic és una antitesi al coneixement que es maneja pel mon publicitari
professional.

La contraposicié entre art i ciéncia és una tradicié dins del mén publicitari.* Se-
gons la recerca de Nyilasy i Reid (2009b), els professionals de la publicitat argumen-
ten que el procés creatiu del seu treball és un art i, per tant, la perspectiva cientifica
imperant en el coneixement académic redueix I'esséncia de llibertat de la publicitat.
Malgrat aixo, és important esmentar que dins dels entrevistats per a aquesta recer-
ca, Nyilasy i Reid (2009b) van trobar una posicié minoritaria que, referint-se als
elements publicitaris mesurables de I'escola de Reeves, optava per la perspectiva
cientifica, ja que aixo facilitaria el treball dels publicitaris.®

Les eines intrinseques dels publicitaris fan referéncia a certes habilitats tacites
que tenen els professionals dins del seu procés de creacié. Des d'aquesta perspec-
tiva, gran part dels professionals entrevistats questionen el paper de I'educacié
academica, perque les habilitats tacites no es poden aprendre, pero si que es poden
guanyar a través de la practica professional (Nyilasy i Reid, 2009b: 652).

Malgrat el que s'ha esmentat anteriorment, els professionals de la publicitat no
desacrediten la legitimitat del coneixement teoric de la publicitat; si bé els publicita-
ris compten amb una perspectiva propia de com funciona la industria publicitaria,
també entenen que existeixen diverses capes de coneixement publicitari (Nyilasy i
Reid, 2009b). Per als publicitaris, existeixen ambits de possible teoritzacio, com és el
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cas dels efectes de la publicitat; no obstant aixo, quan es toca I'area creativa ente-
nen que la perspectiva cientifica esta altament limitada per al seu estudi.

Les recerques de Nyilasy i Reid (2007, 2009a i 2009b) posen de manifest: 1) les
grans contribucions que pot generar una posada en comu del coneixement acade-
mic i el coneixement professional, 2) la validesa de I'estudi de certs elements del
mon publicitari com és el cas de la creativitat i 3) la utilitat del coneixement natural
—és a dir el coneixement professional sobre el coneixement acadéemic.

Es important esmentar que Nyilasy, Canniford i Kreshel (2013), amb la finalitat
de complementar els estudis anteriors i tenint en compte els seus resultats, han
optat per estudiar els processos creatius dels professionals de la publicitat. La re-
cent publicacié d'aquesta recerca 1) ofereix una visi¢ integrada dels models men-
tals dels creatius publicitaris, 2) concep els models mentals publicitaris com un
procés d'interaccio, eliminant el sentit aillat que certes arees académiques conside-
raven per a la seva recerca, i 3) equilibra el coneixement teoric publicitari amb la
cultura professional publicitaria.

En un context més proper, Obradors (2007) va aproximar-se al procés creatiu
publicitari dels professionals més importants de Barcelona a través d'una perspec-
tiva mixta —qualitativa i quantitativa— basada en un questionari estructurat amb
preguntes obertes, tancades i espontanies que van permetre descriure les fases del
procés; estimulacions, inspiracions i condicionants del procés creatiu dels profes-
sionals de la publicitat, i la relacié entre aquests elements.

La recerca d'Obradors (2007) és la més propera a |'estudi de la bretxa academi-
coprofessional publicitaria, a causa del seu intent d'acostament entre tots dos cen-
tres de coneixement, i sobretot per I's de metodes cientifics que permeten extreu-
re conclusions amb un alt sentit positivista i empiric.

Els resultats de la recerca d’Obradors (2007) determinen quines sén les viven-
cies dels creatius publicitaris i com s'entreteixeixen i de quina manera operen les
accions, les passions i les creences en el recorregut generatiu de la creativitat, el
canvi i la innovacié.

Es important destacar que la recerca del procés creatiu publicitari d’Obradors
(2007) desenvolupa un estudi proper de la quiestié de I'autonomia del coneixement
professional publicitari, i aguest és un bon comencament per a la posada en marxa
de projectes de recerca empirics per validar o refutar una nova conceptualitzacié de
I'espai academicoprofessional del mén publicitari.

4. Linies de recerca potencials

Sobre «el abismal alejamiento entre la practica profesional y la actividad universita-
ria», Obradors (2007: 211) troba necessari I'acostament d’aquests dos centres de
coneixement, perod a més planteja el problema que existeix des d'una perspectiva
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docent, i reforca la necessitat d'aprofundiment en els coneixements naturals dels
publicitaris per tal de crear un ambient d'entesa que beneficii la totalitat del siste-
ma publicitari.

Per tant, després d'haver desenvolupat una revisié de la literatura sobre la bret-
xa publicitaria, es pot observar que les investigacions coincideixen en el fet que la
dissonancia de coneixement entre I'académia i el mon professional esta generada
per un problema de comunicacié. D’una banda hi ha la incapacitat de I'académia per
difondre els coneixements produits mitjancant les seves investigacions als profes-
sionals de la publicitat, i de I'altra, la poca receptivitat de les investigacions acade-
miques per part dels publicitaris (Hunt, 2002).

L'objectiu principal d'aquest article és establir les bases de possibles explicacions
del problema de la bretxa publicitaria, aixi com la revisio de la literatura i les inves-
tigacions sobre I'autonomia professional dels coneixements publicitaris, per abor-
dar-la i desenvolupar una investigacié d'aquest fenomen en el nostre sistema pu-
blicitari, tant academic com professional.

Basant-nos en les investigacions ja citades, considerant la possible existéncia
d’una bretxa entre els dos centres de coneixement publicitari i centrant-nos en el
nostre context, el pas segtient per estudiar aquest fenomen és optar per un cami
menys classic i amb un sentit més alternatiu: el coneixement autonom dels profes-
sionals del nostre sistema publicitari.

L'objectiu de I'estudi de la bretxa academicoprofessional des de I'enfocament
de la professionalitzacié implicaria diagnosticar I'estat de I'ocupacié publicitaria des de
la seva propia cultura (Nixon, 2003), entenent quina és la condicié del professional
publicitari, la naturalesa i la base dels seus coneixements, per explicar I'arrelament
d’una possible bretxa amb I'academia.

Amb la posada en marxa d’'una futura investigacio centrada en els propis siste-
mes de la indUstria publicitaria, totalment independents de I'académia, es pretén:
1) coneixer si els professionals de la publicitat coincideixen amb els académics, 2)
congixer si troben rellevant el coneixement académic i 3) conéixer les propies teo-
ries dels professionals publicitaris.

En el nostre paper com a investigadors en publicitat, és important tenir en
compte la necessitat d'avancar en el coneixement; aixi, amb aquesta nova perspec-
tiva de recerca s'aconseguiria abordar dos punts clau: 1) la reduccié de la bretxa
academicoprofessional publicitaria per tal que la disciplina académica i I'ocupaciod
professional es complementin i 2) ajudar els programes d'estudis en publicitat, ja
gue el descobriment i enteniment de les teories professionals del mon publicitari
beneficiarien la totalitat de la comunitat academica.

Malgrat aix0, es pot observar la gran necessitat de realitzar estudis empirics
sobre el coneixement professional publicitari amb la finalitat de discutir les discre-
pancies entre els academics i els professionals del mon publicitari. Seguint les linies
de Nyilasy i Reid (2007, 2009a i 2009b), la posada en marxa de recerques relacio-
nades amb el tema de la bretxa publicitaria és clau per entendre la qUestié i una
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possible existencia d'un coneixement natural dels professionals publicitaris; per
tant, amb la utilitzacio dels ja coneguts métodes i técniques de recerca en comuni-
cacio, els estudis empirics farien reflexionar i dibuixarien la veritable situaci¢ de la
dissonancia de coneixement entre els dos centres de coneixement publicitari.

Si bé és cert que no hi ha un ampli estudi d'aquest tema, és imprescindible
desenvolupar recerques aplicades al nostre context; és a dir, comprovar la possible
existéncia de la bretxa academicoprofessional publicitaria en el nostre entorn amb
la finalitat de coneixer els plantejaments dels nostres publicitaris, el seu acostament
o distancia cap al coneixement académic, i aixi comptar amb una nova perspectiva
per desenvolupar recerques en publicitat i actualitzar el coneixement académic pu-
blicitari amb elements de la realitat professional.

Cal tenir en compte les implicacions que tindria una teoritzacié del coneixe-
ment professional dels publicitaris, ja que segons el que s'ha observat en recerques
préevies el nivell tedric basic no és suficient per a ells a causa del seu sentit reductiu.
No obstant aixo, el fet d’investigar les seves practiques professionals amb la finali-
tat de ser adoptades pel coneixement académic tampoc és un tasca facil a causa
del seu sentit creatiu i, per tant, poc teoritzable. En conseqieéncia, la recerca de la
bretxa academicoprofessional és important per reduir les diferencies i millorar el
coneixement de tots dos centres —académic i professional—, perd també mostra
clars desafiaments ontologics i epistemologics, basicament motivats pel sentit crea-
tiu de la professié publicitaria.

Malgrat aix0, és important esmentar que a pesar que molts professionals de la
publicitat es mostren escéptics sobre el coneixement tedric publicitari, aquest ultim
tipus de coneixement és un requisit essencial per a la professionalitzacié en la qual
es troben immersos. Per tant, és important el desenvolupament de recerques que
tinguin com a objectiu tancar el cercle de les teories de la publicitat, tant académi-
gues com professionals, ja que una connexié¢ d’'aquestes dues perspectives benefi-
ciaria el mon publicitari en la seva totalitat. @
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Freddy Bustamante. Departament de Comunicacio, Universitat Pompeu Fabra.
C/ Roc Boronat, 138. E-08018, Barcelona, UE.

[2 SCPF és considerada I'agencia de publicitat més reeixida d'Europa, i la revsita Campaign (Yates, 2000) la conside-
ra una de les quatre meés creatives d'Europa.

[3 Segons Creswell (1988: 122) es recomana tenir de vint a trenta entrevistes per a estudis teorics. No obstant aixo,
Kvale (1996: 102) proposa de quinze a vint-i-cinc entrevistes.

[4 Segons Samstag (1966) la publicitat és «<més art que ciencia», ja que el desenvolupament d’'un anunci és un
procés de seduccio, i aquesta ultima no és una variable que la ciencia pugui mesurar.

[5 Reeves (1961) desenvolupava tota la seva publicitat d'acord amb els métodes cientifics, recolzant-se en el fet
que els desitjos de compra es desenvolupen a través de processos racionals.
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