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TEMA

LA CREATIVIDAD EN LA PUBLICIDAD

PROBLEMA

La publicidad televisiva cuenta con una riqueza significativa
cuando se conjugan perfectamente sus caracteristicas creativas
intrinsecas, pero llega un momento en el que se dejan de lado los
objetivos reales de la publicidad comercial. Esto se puede observar en
algunos casos donde todas las energias se focalizan en la creacién de
un aviso diferente, original, creativo... descuidando, de esta manera,
los riesgos que puede asumir el uso de la creatividad y la
incertidumbre que esto puede provocar.

En estos casos, por lo general, se deja en un segundo plano el
producto y/o marca, obteniendo de esta manera una escasa o nula
identificacion de la idea creativa con la marca que se publicita. Por lo
tanto, la comunicacién publicitaria no resulta eficaz en estos casos, ya
que los receptores recuerdan la idea creativa pero no el producto y/o

marca.



HIPOTESIS

Cuando los avisos publicitarios carecen de un anclaje adecuado
entre el producto y la idea creativa, se dificulta la identificaciéon y

la recordacion de marca.



CAPITULO
CONCEPTOS BASICOS



INTRODUCCION

Aunque el tema a plantear en esta investigacion sea tan abstracto
como la creatividad y la recordacion de una marca, no debemos
olvidar que detras de todo esto existe una base teédrica y practica
especifica, fundamental y necesaria que sustenta el verdadero objetivo
de la comunicacién publicitaria que no es precisamente artistico, sino

comercial.



Publicidad

Podemos definir a la Publicidad como la informacién persuasiva
con fines comerciales, econémicos o sociales que trata de productos y
servicios que se presentan a la voluntad como un bien.

Si tuviéramos que pedirle un objetivo de maxima a la publicidad
seria el de desplazar la voluntad hacia una actitud favorable hacia
nuestro producto o servicio.

La publicidad no vende, sin embargo no caben dudas de que es
el soporte principal del capitalismo avanzado.

Se concibe como una instrumento comercial transmisora de
criterios de eleccion para el consumidor, basada en contenidos
informativos o emocionales sobre los beneficios de un producto,
disefiados para crear una impresion favorable en la mente del
receptor, de manera tal que despierte su interés y lo conduzca a tomar
una decision de compra.

Es de gran importancia destacar que los efectos de la Publicidad
no sélo tienen repercusién en la vida econémica. La Publicidad, al
desbordar ampliamente el sector de la industria y el comercio, ejerce
su influencia en muchas otras areas.

Se ha comprobado que el empleo de procedimientos publicitarios
tiende a modificar el estilo de las campafas electorales y las
costumbres de la vida politica como asi también influye notoriamente
los diferentes aspectos sociologicos, psicolégicos y culturales de la

sociedad en la cual actua.



Anclaje

Como sabemos, un aviso publicitario se conforma por un conjunto
de codigos que se relacionan entre si para otorgarle un sentido con un
alto grado de intencionalidad. Pero desde el punto de vista de la
recepcién, puede haber diferentes interpretaciones. Esta percepcion
pluridireccional se debe controlar cuidadosamente con el fin de
concentrar todas las posibles interpretaciones en el objetivo
persuasivo propuesto por el mensaje. Para combatir los signos
inciertos es necesario guiar la interpretacion é impedir que la
connotacién se desvie por caminos no deseados. Esta es la funcion
del anclaje que con un predominio de la denotacién, en el discurso
verbal pretende esclarecer la imagen dada, mediante una orientacion

de la connotacion.

Eficacia publicitaria

La eficacia publicitaria se define por el grado de cumplimiento de

los objetivos de comunicacion:

- Conseguir que la audiencia vea, escuche o lea nuestra
publicidad.

- Lograr acceder a la mente del receptor, limitada en la
capacidad de procesamiento de numerosos estimulos vy
reactiva ante abusos comerciales.

- Lograr los efectos deseados sobre la memoria y posicionar la
marca en su mente.

- Persuadir al consumidor como antecedente de la compra o uso

del producto anunciado.



