3. Técnicas de comunicacion persuasiva

El tercer tema nos llevara a conocer cdmo se consigue persuadir a través de la
publicidad. Para ello nos acercaremos a la dimension persuasiva de la publicidad,
estudiando las distintas técnicas de persuasion y los estilos publicitarios que existen.
Pero la persuasion publicitaria no funcionara si no hay una buena creatividad detras.
Por ello estudiaremos el concepto de creatividad publicitaria, veremos cémo ser
organiza la creatividad dentro de una agencia o departamento de publicidad y
finalizaremos conociendo en qué consiste el proceso publicitario, desde la idea hasta la

produccion.

3.1.- La dimensioén persuasiva de la publicidad.
3.1.1.- Técnicas de persuasion publicitaria
3.1.2.- Estilos publicitarios

3.2.- La creatividad en la comunicacion publicitaria.
3.2.2.- La creatividad publicitaria como actividad profesional.
3.2.3.- La organizacion del departamento creativo.
3.2.4.- Las funciones del departamento creativo.
3.2.5.- Técnicas de creatividad publicitaria.

3.3.- El Proceso de creacion publicitaria.
3.2.1.- El briefing como punto de partida.
3.2.2.- El establecimiento de la estrategia publicitaria.

3.2.3.- Modalidades de instrucciones creativas.
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3.1.- La dimensioén persuasiva de la publicidad.

La comunicacién persuasiva es la intencion manifiesta del receptor por producir algo en

el destinatario del mensaje y modificar su conducta en algun sentido.

La PEISEESIBA ha sido una de las funciones mas importantes y que la publicidad ha
desarrollado con mayor fuerza, ya que el producto tal cual seguramente no tiene el
atractivo suficiente para venderse por si solo. Decir que conduzca el modelo que sea,
me quedaré atrapado en atascos todas las mafanas, no es un buen argumento
publicitario. Sin embargo, si una marca de coche argumenta que con sus coches se
llega seguro a la meta y ademas viviendo una aventura, este argumento hace olvidar la
realidad y va directamente a deseos mas profundos y sutiles, la necesidad de

seguridad y las ganas de aventura.

La persuasion comercial, que es la que nos ocupa, se puede considerar como “el
conjunto de técnicas de persuasion con el que se da a conocer y anunciar un
producto o un servicio, para que se consuma Yy utilice”. Para persuadir, la
publicidad utiliza técnicas como érdenes, amenazas, sugestion, asociaciones en serie,

reflejos condicionados, apelacion a la imagen de uno mismo, etc.

Pero antes de pararnos en las [Eonicasideipersuasionpublicitatia, debemos caer en la

cuenta de que el enorme flujo de mensajes persuasivos comerciales a los que estamos
expuestos a diario nos ha hecho desconfiar de la publicidad convencional. Al mismo
tiempo, esta exposicién continua a la publicidad nos ha hecho crecer en una cultura del
consumo, cuyos elementos simbodlicos se toman casi exclusivamente de la publicidad,
que se extiende a otros campos de la comunicacion y que incluso modela nuestros

gustos privados.

Pero el aspecto persuasivo de la publicidad también tiene su lado bueno: es capaz de
romper la uniformidad en las pautas de consumo y potenciar la diversidad de
modas y gustos. Ademas aporta estética a la publicidad, y genera un amplio abanico
de recursos técnicos y nuevas formas y lenguajes comunicativos. Hemos pasado de la
comunicacion persuasiva pura y dura, en la que solo se persuadia al cliente a través de
los medios de comunicacion de masas, a una comunicacién integral, donde los
mensajes persuasivos no solo van en una uUnica direccion. En la actualidad, la
comunicacion persuasiva también se trabaja para otros elementos del entorno mas
inmediato de las organizaciones: empleados, accionistas, proveedores, lideres de

opinion, asociaciones, etc.
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3.1.1.- Técnicas de persuasion publicitaria

Como ya podemos imaginar a estas alturas, la persuasion es la esencia del mensaje
publicitario y tiene como finalidad convencer al receptor a través de argumentos. Estos
argumentos pueden ser de varios tipos: basados en los razonamientos (ACTIMEL
ayuda a tus defensas); basados en motivaciones emocionales (atraccién sobre los
sentidos, simbolos que suscitan deseo); y basados en la persuasién automatica (a

través de la repeticion, como veremos a continuacion).

Pues bien, una vez conocidos los argumentos que puede aportar la publicidad, vamos a
continuacion a conocer algunas de las técnicas que los publicistas utilizan para

conseguir la persuasion:

v' Imitacion: Esta técnica necesita de un elemento muy importante. Se hace
esencial la influencia de los lideres de opinién. Personas admiradas y seguidas
por las masas. El consumidor de alguna manera quiere parecerse a sus lideres,
a aquellas personas que suponen
referencias para él en algun
aspecto. Grandes empresarios,
actores, estrellas de la musica... El
producto interesa porque es usado

por los idolos de la sociedad.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=fOqt87c0Al4

PARA SABER MAS:

¢Has contado alguna vez cuantos anuncios al dia ves protagonizados por famosos?
Seguro que muchos. Lo que no estamos tan seguros es de si estos famosos aparecen
porque son lideres de opinién o simplemente porque son famosos. La cuestion es que
te indicamos a continuacion un curioso ranking con divertidos spots publicitarios con

famosos. Algunos pertenecen ya a la historia de la television en Espafia.
Texto de la URL: Ranking de anuncios con famosos

URL: http://listas.20minutos.es/lista/anuncios-con-famosos-que-habrian-sido-trending-

topic-340896/
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v' Comparacion: Los ataques publicos a la competencia estan castigados por ley.
No se debera crear una campana publicitaria en la que se establezca una
comparacion directa mencionando a empresas o productos concretos. Aunque
si que se puede hacer de una forma velada, sin concretar o dirigir un ataque
contra un producto/ empresa concreto. Se podra crear un mensaje unilateral que
establezca comparacion de forma genérica. Podremos comparar nuestro
producto de forma general empleando la expresion “Otras marcas” u “otros
productos” en vez de usar “Don Simén” o “Apple”. En ocasiones, las campafnas
bordean la legalidad. En Espafia por ejemplo, para que un anuncio comparativo
sea legal, debe cumplir
dos requisitos: deben
ser productos
homogéneos, y deben
comparar
caracteristicas
esenciales, pertinentes,
verificables y

representativas.

Fuente: http://www.undernews.com/

PARA SABER MAS:

Hay que ser muy cuidadosos con la publicidad comparativa y respetar la normativa. Por
ello te proponemos la lectura del siguiente enlace referido a los aspectos legales de la
publicidad comparativa.

Texto de la URL: Aspectos legales de la publicidad comparativa

URL: http://www.beatrizpatino.com/n-7-la-licitud-o-ilicitud-de-la-publicidad-comparativa

v" Repeticion: Suele ser muy usada por ejemplo en radio. ¢No te ha pasado eso
de que escuchas una cancién en la radio y no te gusta en absoluto pero a base
de oirla una y otra vez, dia a dia, acaba por gustarte? El orden y la repeticion
suelen ser mas primitivos de lo que pensamos. Por ello, la publicidad es
sencilla, pegadiza y repetitiva. A largo plazo, s6lo conseguira buenos resultados,

en términos de influencia en la opinién publica, quien sea capaz de reducir los
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problemas a los términos mas sencillos y tenga el valor de seguir repitiéndolos

siempre de la forma mas simple, a pesar de las propuestas de los intelectuales.
PARA SABER MAS:

¢ Qué efecto te produce una publicidad que se repite cada hora? Seguramente que no
muy bueno. El siguiente enlace se trata de una entrada de blog dedicada a desmontar

las virtudes de la publicidad repetitiva. Esta dirigido a publicistas.
Texto de la URL: Los inconvenientes de la publicidad repetitiva

URL: http://unapausaparalapublicidad.com/tag/publicidad-repetitiva/

v' Disonancia: Este proceso tiene lugar cuando nuestras ideas y opiniones sobre
un determinado asunto pueden entrar en conflicto y discrepar. Levantar
polémica y generar un debate publico es una de las estrategias mas inteligentes
para que los usuarios se posicionen, entren al juego. Cuanto mas se discuta y
cuanto mas se hable del tema mayor repercusiones y expansion tendra nuestro
producto. Es una de las formas mas econdmicas, la controversia. Porque son
los propios usuarios los
que se encargan de UNHATE
transmitir el mensaje
entre sus allegados.
Convertirse en tema de
conversacion no siempre

es facil habra que

URITED [LTHORS

desplegar todos nuestros ' e W ¢ [

recursos expresivos, y

saber ganarse la

atencion del consumidor.

Fuente: http://img.trendencias.com/

PARA SABER MAS:

Las campafas de la marca de moda Benetton nunca dejan indiferente a nadie. Se han
ganado no pocas demandas y criticas, pero también cuenta con apoyos. Cuentan en su
haber con algin que otro premio en reconocidos festivales de publicidad. Te

adjuntamos un enlace con 30 anuncios de Benetton, muchos de ellos prohibidos.

Texto de la URL: Anuncios de Benetton
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URL: http://www.puromarketing.com/24/11368/colors-benetton-anuncios-publicitarios-

v

dejaran-indiferente.html

Ideas de otros mundos: La creacion de lo ilusorio es una herramienta muy
eficaz si lo que pretendemos convencer de algo o crear atencién en el publico.
Jugar con metaforas, similes y conceptos de naturaleza metafisica y que van
mas alla del plano rutinario,
nos ayudara a estar en la
misma sintonia que
nuestros usuarios. Todos
disfrutamos en mayor o
menos medida con
conceptos ideales que

sobrepasan los limites de

i = <

lo conocido.

Fuente: http://www.luismaram.com

Apariencia y sexo: Una de las técnicas persuasivas mas comunes utilizadas en
la publicidad es intentar asociar un producto o idea con gente hermosa y
sexualidad. El sexo es una forma innegable de llamar la atencion, y la publicidad
que crea una conexion entre un producto e imagenes de sexualidad atractiva

tiene un fuerte efecto persuasivo en los consumidores. Convencer a la gente de

sexualidad es uno

de los métodos 1 ‘y ‘iBECKthd

persuasivos mas

frecuentemente . BODYWE AR

que cierto * T ke

producto i Tl

aumentara su D ‘
"':

|1

utilizados.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=il21FZu-IUY
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PARA SABER MAS:

Hay mucho escrito sobre el sexo y la publicidad. La conveniencia de este tipo de
publicidad depende de lo que se venda y a quién se venda. Pero sobre todo depende
del objetivo de la campafa publicitaria. En cualquier caso, os recomendamos la lectura

del siguiente enlace sobre el sexo y la publicidad. ¢ Vende el sexo en la publicidad?
Texto de la URL: Publicidad y sexo

URL: http://www.masquecomunicacion.com/blog/2013/12/17/el-sexo-en-publicidad-

vende-y-mucho/

v' Similitud: A la gente le gusta comprar
a aquellos con quienes siente empatia
o similitud. Esto viene en muchas
formas de publicidad, como asociar un
producto con valores familiares, un
grupo selecto o un lugar entre “gente
comun”. Una técnica persuasiva muy

poderosa es la que hace que alguien |

sienta que un producto es perfecto

para la forma en que esa persona se percibe.

Enlace al video : https://www.youtube.com/watch?v=AdEPfDRC7jqg

PARA SABER MAS:

Muchas marcas son conscientes de que los valores familiares son muy importantes para
el consumidor final. Por ello centran sus campafas en temas relacionados con la

familia. En el enlace encontraras un articulo referido a ello.
Texto de la URL: Valores familiares en la publicidad

URL: http://www.elchupete.com/blog/2013/03/31/la-publicidad-familiar-centrada-en-los-
superheroes/
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v' Persuasion indirecta: La persuasion indirecta utiliza la desviacion como
técnicas de publicidad que persuaden al crear una asociacion entre una
situacion y un producto donde en realidad no hay una relacion directa. Por
ejemplo, el anuncio de algun detergente
para ropa puede intentar dar la idea de que
la vida de la familia sera bendecida si
utilizas su producto. Esto se implica de
manera indirecta ya que en realidad no hay
una conexion real. En este método, la

publicidad es ideada de manera que los

consumidores puedan facilmente hacer esta

conexioén por si mismos.

Fuente: http://www.taringa.net/posts/noticias/17643360/Tipos-de-persuasion-en-la-
publicidad.html

v' Testimonial: Estrechamente ligada a la técnica de la imitacién, testimoniales
utilizan tanto personas famosas

como una generalizacion de la

‘gente comun” para persuadir a
través de los anuncios. Los .
productos aprobados por gente
famosa crean interés y confianza.
Cuando la gente comun dice que
un producto tiene valor, crea una
sensacion de credibilidad y prueba

que vale la pena comprarlo.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=flo15yrGO24
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v' Publicidad informativa: La publicidad informativa persuade al colocar el
anuncio como una fuente de informacién valida. Se utilizan cifras y estadisticas,
y se incluyen testimoniales profesionales para crear credibilidad. En algunos
casos, la informacion puede ser verdadera y responder preguntas especificas
cuando se presenta un

producto o servicio. Sin _
HIPOTECA

SANTANDER — HIFOTECA
EURIPOR - = SANTANDER

embargo, en otros

EURIBOR

ejemplos, es una forma =%
de esconder la publicidad

con la opinion de ser una 8
persuasion encubierta
como una forma de

comunicacion diferente,

como un reportaje.

Fuente: www.elmundo.es

3.1.2.- Estilos publicitarios

Una vez que conocemos algunas de las técnicas persuasivas mas utilizadas en
publicidad, podremos entender con mas facilidad los diferentes estilos en los que
pueden presentarse los mensajes publicitarios. Estos estilos estaran condicionados
siempre por las caracteristicas de los medios de comunicacién en los que se difunda el

mensaje.

v Publicidad basada en los dérganos sensoriales o sentidos: Los anuncios
correspondientes a este tipo de
publicidad basan su
comunicacion en las referencias
que realizan a uno o varios
aspectos sensoriales como el

tacto, el olfato, la vista, el gusto.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=7RQ5ZmEKC7U
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v' Publicidad basada en los animales: Comprende aquellos anuncios que
descansan en protagonistas animales, despertando la atencion del espectador
por motivos afectivos, de
simpatia o simplemente por
la expectacion que

despiertan.

Fuente: https://gabrielmahlerbook.files.wordpress.com

v" Publicidad descalificadora: Esta
constituida por todos aquellos
anuncios que se basan en la
descalificacion de otros anuncios,
marcas o entidades, mediante la
referencia directa o indirecta del
mensaje. Este estilo constituye una
forma de publicidad comparativa muy

negativa.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=7nagr1gQeAs

v" Publicidad basada en la facilidad de
uso o preparacion: Esta formada por
todos aquellos anuncios en los que de
forma expresa se hace referencia a la
facilidad de preparacion, funcionalidad o
utilizacion del producto o servicio

correspondiente.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=7CCZz\Vxyadw
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v" Publicidad pseudocomparativa: Compr
ende todos aquellos anuncios en los que
se hace referencia a otros productos o
marcas en términos
comparativos, aunque sin  mencionar
explicitamente a las marcas

correspondientes.

Enlace al video: http://blog-de-marketing-online.com/tag/publicidad-comparativa

v Publicidad basada en la utilizacion del blanco y negro: Comprende
aquellos anuncios que estan
realizados en blanco y negro, sin
utilizar ningun otro color, para tratar de
llamar la atencion de los mismos entre [V WSS B ¥
los espectadores que estan LB EAK

habituados a los anuncios en color.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=gQWp4Yf8ols

v' Publicidad con elementos simbolicos: Estd representada por aquellos
anuncios en los que se sustituye alguna o
algunas letras por determinados simbolos que

tienen un significado equivalente.

Fuente: http://www.dsgnr.cl/
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v' Publicidad asociada a los éxitos: Se trata de anuncios que tratan de asociar
un determinado producto o :
Orgulloso Patrocinador
servicios a  ciertos  éxitos de los Campeones de Europa.
conseguidos recientemente por la
propia empresa o bien por
personajes o grupos de interés

general.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=nVC5VmFGako

v' Publicidad basada en el empleo de imperativos: Esta tipo de publicidad

contiene frases de caracter imperativoo gz

mandatos mas o menos fuertes, para
convencer al publico sobre determinadas

actuaciones o comportamientos.

jOA EL PRIMER
SALUOARLE DE TUS HLIDS!

POI L& MARAMA.
(UM BUEN DESATUNO!

¥ JHAZ QUE SE MUEVAN!

Fuente: http://recursostic.educacion.es

v' Publicidad teaser: Son los anuncios en los que se pretende suscitar un cierto
suspense, para atraer la atencion, de manera que el contenido del anuncio no

pueda asociarse con nada, desvelandose el secreto en un segundo anuncio. En

la imagen ejemplo de una =
NUEVO RENAULT MEGANE o }}w

CAMPARENIEE| de Renault

Megane que empezé con
el lanzamiento en las
redes sociales de Ia
etiqueta

#LosCopilotosNoAyudan.

Dias después se desveld
el misterio. Fuente: http://www.trecebits.com/2014/01/10/los-copilotos-no-

ayudan-la-campana-viral-de-renault-megane/
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v" Publicidad basada en la utilizacion de expresiones extranjeras: Este tipo de
publicidad comprende la utilizacién total o parcial de otros idiomas en el
mensaje, asi como el uso de terminaciones ortograficas caracteristicas de otras
lenguas. Este tipo de estilo es muy
comun en aquellos anuncios en donde
hay poco que decir sobre el producto
y los vocablos extranjeros son |
utilizados para darle un cierto aire de
misterio o internacionalidad, o

simplemente complicidad creativa. ’ -
LlosWiernestoca pasta. Molta pasta.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=Dd2GpORH1CA

v' Publicidad basada en el comics: Se compone de una serie de dibujos en
forma de historieta para transmitir el

mensaje.

Fuente: http://publimetro.pe

v' Publicidad basada en el deseo erético: Comprende aquellos anuncios en los
que trata de despertarse una
motivacién a nivel de deseo erdtico,
mediante a presencia de mujeres y

hombres irresistibles.

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=b v5fPI-DUw
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v Publicidad basada en el empleo de

superlativos: Comprende aquellos anuncios

The most iPhone yet.

que utilizan determinados superlativos, como el
mejor, el numero uno, el mayor, el unico, al
mas rapido... En muchos casos, la
demostracion de esos superlativos resulta muy

dificil por parte del anunciante.

Fuente: http://bajolalinea.duplexmarketing.com

Publicidad basada en el juego de palabras: Este tipo de publicidad descansa
en el empleo de acertijos o juegos Dimonds are a gir's bes [ EAEDENSIRREIS

de palabras, para atraer la atencion e
y recuerdo del publico hacia el

contenido del mensaje.

Fuente: http://www.jazjaz.net

Publicidad basada en concursos y regalos: Son los anuncios que ofrecen
regalos o la posibilidad de participar en un
concurso. El tipo de anuncio representa al
mismo tiempo una forma de promocion. Es muy

comun en productos financieros y seguros.

errpain

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=RLjRtdqGikU
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v Publicidad con referencias a la salud o calidad de vida: Los anuncios
correspondientes a este tipo de publicidad descansan en referencias a diversa
indole que hacen sobre la salud o la calidad de vida de las personas.

%&m@ IEE 5 N B e

iporgui?  profagoeistas  envive  asizehim pransa coance Rvivs oo@ AVIVA

Fuente: http://blog.sequrostv.es

v" Publicidad basada en referencias
racionales: Comprenden aquellos anuncios que
basan su comunicacion en referencias
relacionadas con diversos aspectos econémicos
o de utilidad, como el precio, el bajo consumo, la
facilidad de uso...

NUEVA COSTUMBRE

USAR LAMPARAS DE BAJO CONSUMD
SIMPLEY ECONOMICA

L

PHILIPS

Fuente: http://qustavopereiradg.blogspot.com.es
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v' Publicidad seriada: Estd formada por aquellos anuncios que mantienen los
mismos personajes o situaciones, de
forma que el espectador los
contempla como una serie de
anuncios por capitulos o entregas

sucesivas.

Enlace al video: http://www.tvspots.tv/video/219/grupo-cruzcampo--funeral

v" Metapublicidad o publicidad dentro de publicidad: Se trata de anuncios en
los que aparentemente la publicidad se cuestiona a si misma, para dar a

continuacion el mensaje I~

correspondiente. " IBERDROLA

Enlace al video: https://www.youtube.com/watch?v=-3NmHDnFDww

v Publicidad basada en frases hechas:
Comprende aquella publicidad que utiliza
determinadas frases populares,
generalmente adaptadas
convenientemente, para servir de base a

la comunicacién que se desea transmitir.

Fuente: http://webalia.com
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3.2.- La creatividad en la comunicacion publicitaria.

La creatividad es una de las areas mas importantes y reconocibles dentro de la

actividad publicitaria.

Detras de un buen anuncio, siempre hay un buen trabajo creativo. Lo que hoy es la
publicidad se debe en gran parte al trabajo de grandes creativos. Pero también
debemos observar que gracias a que la publicidad es vista por los empresarios como
un instrumento al servicio de las empresas, la creatividad se ha desarrollado como
actividad y ha ido definiendo sus propias funciones dentro de las agencias vy

departamentos de publicidad.

3.2.1.- El concepto de creatividad.

Pese a que la nocion de Beatividad ha existido desde siempre (el vocablo proviene del
latin creare, que significa producir algo de la nada), el término, tal como lo conocemos
en la actualidad, es mas reciente. Generalmente lo usamos para referirnos a la
“‘capacidad de la persona de producir algo nuevo o de comportarse con cierta
originalidad”. De esta forma, podemos aplicar la creatividad a las artes culinarias, al
disefio de moda o incluso a la politica. La utilizacién indiscriminada del término para
referirnos a cualquier tipo de comportamiento humano hace queso uso se haya

extendido en exceso.

La consecuencia de todo ello es que la creatividad aparece como un término comun
que hay que precisar y dotar de un significado. Podemos ponernos de acuerdo, al
menos, que el término creatividad remite a dos contextos: busqueda y actividad

productiva.

La creatividad es busqueda, descubrimiento que lleva a cabo el sujeto, sin saber
cémo y esperando que el producto o su obra creativa se le aparezca. Este contexto

hace del creativo un ser especial, fuera de lo comun.

En segundo lugar, desde un punto de vista econémico, la creatividad también es
actividad productiva. En este contexto, el creativo lleva a cabo su tarea de manera

consciente, intencionada y con una finalidad.

Ya que sabemos que la creatividad es una tarea fundamental para el desarrollo de la
comunicacion publicitaria y para el cumplimiento de las metas, resulta conveniente
gue conozcamos en qué consiste esa tarea, sus funciones especificas y la forma en

gue se lleva a cabo.

3.2.2.- La creatividad publicitaria como actividad profesional.
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La creatividad publicitaria consiste en la creacion, disefio y elaboracion de campafas

publicitarias, o de cualquier accion comunicativa, por encargo de un anunciante.

Aunque se le relacione estrictamente con la publicidad, su campo de actuacién abarca
otras formas de comunicacién importantes para la empresa. La denominacion sigue
siendo “ClCatividacIIDUDIGIARE" pero abarca también al [HiGIKetiNGINGIrEco, |a
comunicacion corporativa, y cualquier actividad o medio que permita a las empresas

conseguir sus objetivos y llegar a sus consumidores.

La labor del Bi8@ING se desarrolla en varias sedes empresariales. Las agencias de
publicidad siguen siendo las organizaciones que mas profesionales creativos acogen.
Debido a que estas agencias se
encargan de la creacion y
desarrollo de proyectos
publicitarios, es donde la
creatividad se desarrolla con
mayor profundidad. Las grandes
agencias de publicidad,
internacionalmente reconocidas,

han ejercido de escuelas de

formacion de creativos.

Fuente: http://www.latermicamalaga.com

En los ultimos afos, las agencias de marketing directo han sufrido las consecuencias
de la enorme evolucion que ha experimentado esta herramienta comunicativa. Esto ha
sido debido al gran trabajo de los profesionales creativos que han conseguido

resultados espectaculares gracias a unas ideas y estrategias brillantes.

También proliferan las agencias creativas, dedicadas a ofrecer servicios de creatividad
en el ambito mas general de la comunicacion, dando la oportunidad al profesional
creativo expresarse mas alla de la publicidad tradicional. Estas agencias creativas
estan siendo en la actualidad para muchos profesionales creativos el modo de poner en

practica y encauzar sus carreras profesionales.

Las HEEhciasidercomunicacionndigitalltambién tienen en sus plantillas a creativos. La

creacion de webs o de otros productos digitales son la finalidad de estas agencias,

donde la actividad creativa esta teniendo un desarrollo importante.

No debemos olvidar el trabajo de los EleativosHteelance, que desarrollan su actividad

de manera individual, ofreciendo una posibilidad para el ejercicio de esta profesion.
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Y por ultimo, los departamentos de publicidad de las propias empresas también pueden
emplear a creativos. El hecho de que una empresa tenga en su plantilla a creativos
publicitarias les da a estos la posibilidad de tener mayor conocimiento de la situacion
de mercado y de las necesidades de la empresa para la que trabajan. Gracias a este
mayor conocimiento, los creativos pueden encontrar mejores soluciones comunicativas
y creativas, frente a la agencia de publicidad o al creativo freelance que siempre estan
limitados a la informacién que se les de. El inconveniente, no obstante, de tener
creativos en plantilla es el coste de mantener un departamento de publicidad que sea

capaz no solo de definir estrategias, sino también crearlas y desarrollar conceptos.
PARA SABER MAS:

Resulta muy interesante escuchar a los grandes profesionales de la creatividad
publicitaria y responsables de agencia acerca de su trabajo. No es tarea facil ya que no
suelen ser personajes publicos que se presten a entrevistas. Sin embargo, en Espana
tenemos una persona que ha significado mucho en el mundo de la publicidad. Se trata
de Lluis Bassat, responsable nacional de una de las agencias de publicidad mas
conocidas: Ogilvy. En este enlace da una conferencia sobre creatividad publicidad. A

pesar de tener unos afios, merece la pena escucharla.
Texto de la URL: La creatividad publicitaria

URL: https://www.youtube.com/watch?v=nVidBY8EGIo

3.2.3.- La organizacion del departamento creativo.

En este apartado nos pararemos en la estructura de una agencia de publicidad, para

conocer cdmo se organiza y trabaja el HEpaltamentolcIeative.

El departamento creativo de una agencia de publicidad no presenta una estructura
fija comun a todas las agencias, pero basicamente esta formado por el redactor o
copy, el director de arte y el director creativo. Estos tres cargos son el nicleo creativo
de la agencia. En teoria, el director creativo se encarga de las ideas y conceptos, el
copy de la parte redactada de los anuncios y el director de arte de la expresion en
imagenes. Aunque no siempre es asi y las tareas pueden ser desempefadas por

cualquier miembro del equipo.

Lo que si es inamovible es la responsabilidad del

director creativo, que supervisa y aprueba los

na
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trabajos del departamento. Su papel es muy importante para el resto de trabajadores ya
que establece la filosofia creativa de toda la agencia y marca las pautas a seguir por el
copy y el director de arte. Hay muchas agencias de publicidad identificadas claramente

con el trabajo de sus directores creativos.

Fuente: http://desnivelartegrafico.blogspot.com.es

En otras agencias, al departamento creativo formado por el [Eifecioricreative, Eopy v
GifSCIONAIAHE sc le ariaden otras figuras. Por ejemplo la del PROEUGION, que se encarga

de la realizaciéon grafica y/o audiovisual. En las grandes agencias puede haber hasta

dos productores, uno para grafica y otro para audiovisual.

En las grandes agencias multinacionales es habitual ver como un mismo director
creativo controla varias equipos especializados en cuentas (clientes) diferentes. O
como los directores creativos dejan de hacer labores propias de creatividad para
centrarse en la gestion. En estos casos, hablamos de otras figuras como las de director

creativo ejecutivo, director general creativo, vicepresidente creativo, etc.
PARA SABER MAS:

El director creativo es la persona que soporta mas responsabilidad en cuestiones de
creatividad. Te adjuntamos un enlace para que profundices sobre las funciones que
puede llegar a desempenar, visto desde el punto de vista de un director creativo.

Texto de la URL: Funciones de un director creativo

URL: http://www.directorcreativo.net/2012/11/12/funciones-de-un-director-creativo/

3.2.4.- Las funciones del departamento creativo.

La funcion especifica de todo departamento creativo es la ejecucién de todas las tareas
destinadas a la creacion, diseno, realizacion y supervision de cualquier trabajo

publicitario del que se responsabilice la agencia.

Es muy importante para el departamento creativo comenzar por conocer la estrategia
de comunicacién, que sera realizada por el [HEpartamentomdeclentas. Este
departamento es el que esta en contacto directo con el cliente y es, por tanto, el que
mayor capacidad de analisis debe tener, partiendo de la informacion facilitada por el
anunciante. La labor del departamento creativo sera expresar creativamente esa

estrategia. Conocida la estrategia, partira de unas instrucciones para la creacion o -
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BIEANB, para después concretar la idea creativa que se quiera transmitir en un

mensaje por medio de texto e imagenes.

Debemos resaltar la relacién entre estrategia y creatividad. Podemos encontrar
mensajes atractivos, impactantes o espectaculares que no responden a decisiones
estratégicas previas. En ese caso, los mensajes no sirven para nada. Y al contrario,
estrategias muy meditadas que no han podido traducirse en expresiones validas.
Tampoco sirven esos mensajes. En conclusion, es cierto que la realizacion de la
estrategia es muy importante, pero no es menos importante la expresion material de

esa estrategia por parte de los creativos.

Ante los posibles errores en lo que pueda incurrir la agencia, es comun que antes de la
difusion en los medios, bocetos de la publicidad sean revisados por el cliente y poder

asi corregir posibles errores de interpretacion o datos de ultima hora.

Cuando se aprueban los bocetos, el equipo creativo encargara los trabajos de
preproduccién, produccién y postproduccion que permitiran la realizacion de los

mensajes finalmente aprobados.

3.2.5.- Técnicas de creatividad publicitaria.

Aunque la evolucién de las técnicas creativas lo hace conforme evoluciona el
conocimiento humano y su afan por descubrir nuevos campos de conocimiento, vamos

a centrarnos en tres tipos de técnicas que responden a distintos métodos o teorias:
asociativas, analégicas y combinatorias.

Entre las técnicas asociativas, el BISINSIOMING es la mas conocida y la de mayor
difusion. Fue creada por un publicista en 1919, fundador de la conocida agencia BBDO.
Esta técnica parte de la conclusién de que la mayoria de los pensamientos se producen

de forma asociativa.

La técnica del brainstorming

Puede describirse como una reunion de 6 a 12 personas, dirigidas por un lider. Estas
personas no han de ser especialistas en nada ni tener conocimiento particular. Si es
conveniente que procedan del mayor numero posible de disciplinas o areas de
conocimiento, para potenciar el poder asociativo del grupo, ya que la base del trabajo
del mismo es producir el mayor numero posible de ideas, de manera asociativa.

También es importante que estas personas muestren una actitud positiva y constructiva
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hacia el trabajo en grupo. Entre las condiciones que deben cumplir estas personas
estan las de no emitir juicios criticos, producir muchas ideas y dejar que estas
fluyan libremente, asi como escuchar y mejorar las ideas de los demas. La técnica

se desarrolla en varias etapas:

1. Descubrimiento de los hechos. Se plantea el problema y se fijan los

objetivos, que deben ser conocidos por todos los miembros del grupo.

2. Descubrimiento de las ideas. Es la fase en la que se producen las ideas. Los
participantes producen masivamente las ideas durante al menos 15 minutos,
aunque el tiempo dependera del grupo. El director debe animar la fase y procurar
que no decaiga el ritmo de generacion de ideas. Ademas tendra que conseguir

que los miembros del grupo sean estimulados por las ideas de los demas.

3. Descubrimiento de las soluciones. Se revisa las ideas y se examina su

validez, a partir de una lista de

Descubrimiento de los

criterios (¢ Es la idea lo bastante Rechos

simple?; ;Es compatible con la

naturaleza ~ humana?  ¢Es Descubrimiento de las
ideas

oportuna? ¢ Es viable? Etc.).

Descubrimiento de las

soluciones

La sinéctica

La Bifi8etied es un método analdgico aplicado a la resolucién de problemas que se basa
en el hecho de que las mejores ideas surgen cuando el individuo no esta pensado
conscientemente en el problema, sino que surgen de manera inconsciente. A
diferencia del brainstorming, la sinéctica se centra en la solucion de problemas
tecnologicos y cientificos. Se trata de inducir en las personas mecanismos
irracionales e inconscientes a fin de que, por medio de ellos, logren dar solucion a sus

problemas. Las fases de una sesién de sinéctica podrian ser:

1. Convertir lo extrano en algo familiar. Un representante experto de la
empresa que plantea el problema lo explicara y permitira preguntas y sugerencias

por parte del grupo analizado. Al final esta fase, debe quedar una definicion

comun del problema.
e Convertir lo extrafio en algo

2. Convertir lo familiar en familiar

algo extrano. Fijado el

e Convertir lo familiar en algo

problema, se trata de -
extrano

W1PAginag
by

e Retorno a lo real




conseguir un enfoque insélito del problema por medio del cual se puedan lograr
ideas nuevas y diferentes que ofrezcan posibles soluciones al mismo. Implica esta
fase la sustitucion de un objeto o concepto por otro, es decir, el uso de analogias.

3. Retorno a lo real. Tras dejar volar la imaginacién en la fase anterior, en ésta
se vuelve a la realidad. Con la ayuda del experto, se debe traducir las analogias

en ideas que puedan funcionar como soluciones.

La técnica del analisis morfolégico

La [EChicaIdeNanaliSISIMomologies pertenece al grupo de las técnicas combinatorias. Se

trata de analizar exhaustivamente un problema, objeto o situacion,
desmenuzandolo en todos sus componentes y, a partir de la combinacion de todos
ellos entre si, obtener soluciones. Las ideas no se obtienen como resultado de haber
alcanzado cierto clima psicolégico, sino que parten del analisis del propio problema.

En este caso el procedimiento es el siguiente:

1. Redefinicion del problema. Se trata de replantearse el problema en los

términos mas amplios y generales posible.

2. Analisis del problema. Consiste en descomponer el problema en sus

principales dimensiones y elementos.

3. Establecimiento de la morfologia del problema. Se trata de establecer todas

las combinaciones posibles en todas las dimensiones del problema.

4. Validez de las soluciones. Por ultimo, se examinaran las ideas surgidas vy, a

partir de la solucién ideal.

Establecimiento

Redefinicién del dela Validez de las

Andlisis del
problema

roblem ; 3
problema morfologia del soluciones

problema

Analizadas, aunque sea muy superficialmente, estas tres técnicas creativas, debemos
afirmar que son un instrumento excelente de ayuda en la fase publicitaria de

obtencion de ideas. Una vez analizados los problemas presentados por los clientes, la
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estrategia es la que decide el tipo de soluciones comunicativas que hay que dar, pero,
para ello, se requiere la ayuda de la creatividad, que es la que proporciona las ideas

para su puesta en practica.

La estrategia marca el camino a seguir, y la creatividad da la solucién definitiva. Y
aqui es donde tienen cabida estas técnicas, pues son un buen medio para hallar esas

soluciones.

Una vez planteada por el cliente la propuesta concreta, las caracteristicas del producto,
los argumentos o aspectos que hay reflejar en el mensaje, el creativo necesita poner en
marcha toda su maquinaria creativa. Todos los esfuerzos creativos iran encaminados a
encontrar la forma comunicativa que solucione el problema y que mejor exprese la
estrategia. Y en esos esfuerzos entran en juego las estrategias creativas que hemos
visto anteriormente. EIl creativo necesita plantearse el problema desde nuevos puntos
de vista, alejarse de O&pticas estereotipadas y conseguir enfoques del problema
diferentes y creadores. Las técnicas creativas funcionan como activadoras de la
capacidad productiva. El brainstorming y la sinéctica, que permiten abandonar los
juicios criticos y posibilitan a la mente gran cantidad de ideas, consiguen soluciones de
gran originalidad. Ademas la sinéctica permite alcanzar ciertos estados psicolégicos,
relacionados con el mundo de lo irracional y lo absurdo, que pueden funcionar
perfectamente como los catalizadores necesarios par obtener ideas de determinado

nivel creativo.

En muchos casos resulta imposible la practica de las técnicas tal y como han sido
descritas anteriormente. El poco tiempo con el que cuentan los profesionales de la
publicidad hace que se vean forzados a encontrar procedimientos mas rapidos y
productivos que les aporten mas creatividad en menos tiempo. En cualquier caso, debe
aclararse que las técnicas de creatividad son meros instrumentos de ayuda en los
casos en los que sea necesario un punto de vista fuera de lo comun. Sdélo se utilizan en
ciertas situaciones. Un creativo experimentado sabra encontrar en cada caso la mejor

férmula expresiva.

El briefing y la estrategia creativa son referencias obligadas para los creativos en su
trabajo de busqueda de ideas. Son el punto de partida y la forma de evaluar su propio

trabajo.

Pero la aplicacién de las técnicas no solo afecta al proceso de creacion de la publicidad
convencional. Las técnicas creativas también contribuyen a la creacién de identidad
para productos y marcas, decisiones sobre marketing directo y promociones,

personificar acciones de comunicacion, etc.
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3.3.- El Proceso de creacion publicitaria.

El mensaje publicitario es el resultado creativo de un largo proceso que empieza
cuando el anunciante plantea un problema a la agencia o a su departamento de
publicidad. En la primera parte del proceso de creacién publicitaria, la agencia debe
comprender las necesidades del cliente y la naturaleza del problema planteado. En
definitiva, esa primera fase consiste en definir el problema, y es muy importante para

poder abordar posteriormente las fases de la estrategia creativa.

3.2.1.- El briefing como punto de partida.

Planteado el problema por el anunciante, la agencia debe conocer en profundidad la
naturaleza de ese problema. Para ello se hace imprescindible que las empresas
anunciantes proporcionen a la agencia toda la informacién que ésta necesite para la

realizacion de su tarea.

El Bfigfiig es el documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos que van a ser necesarios para que los profesionales de la
agencia conozcan el problema en cuestion y puedan tomar las decisiones necesarias

para su solucién.

El briefing, también conocido como briefing de cliente para diferenciarlo del brief
creativo, por tanto es el medio de comunicacion entre anunciante y agencia, y la
fuente de informacién para los profesionales encargados de, a partir del analisis de la

situacion, establecer las lineas de actuacion necesarias.

La informacién que contiene el briefing debe ser lo mas completa y exhaustiva
posible, para no privar a los creativos de ningun datos valioso para su trabajo. El tipo de
informacion que incluya el briefing dependera de muchos factores: de la accién
publicitaria que se lleve a cabo, del formato publicitario a desarrollar, del tipo de
producto, de la relacion entre cliente y agencia, etc. En cualquier caso se podria
determinar que el contenido debe girar en torno a los siguientes elementos: empresa,
producto, mercado, competencia, consumidor, objetivos de marketing, estrategia
de marketing, objetivos de publicidad, target group, presupuesto, estrategia

publicitaria y recomendaciones para la realizacién de la campaia.

Por desgracia, las empresas anunciantes no siempre aportan toda esta informacién a
los encargados de realizar la campafia. En ese caso, la tarea de la agencia o de los

freelance es la de solicitar y recopilar toda la informacion que haga falta.

Detengamonos un poco a continuacion en cada uno de los elementos que deben

conformar un buen briefing:
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1. La empresa: datos
sobre el origen e
historia de la
empresa anunciante
o la que fabrica el BAELEIGET R
producto que vamos EERCIglel=ir

a publicitar. También AN el e

se debe aportar datos  [hdtall=le el

sobre otros productos [ La competencia

que fabrica, sobre la [ El consumidor
* Objetivos de marketing

* Estrategia de marketing
* Objetivos de publicidad
* Target group

* Presupuesto

e Estrategia publicitaria

* Recomendaciones

jerarquia de la
empresa, su politica
empresarial, su
situacion en el
mercado. Este
apartado debe ser

especialmente

escrupuloso si lo que

se va a anunciar es la imagen de una empresa.

2. El producto: dada su importancia, el conocimiento del producto es esencial. Cuanta
mas informaciéon del producto tengamos, mejor briefing obtendremos. Es necesario
conocer su historia, fabricacion, ventas, caracteristicas, diferenciacién con respecto a la

competencia, restricciones legales que puedan afectarle, etc.

3. El mercado: es muy importante conocerlo si queremos saber en qué situacion se
encuentra el producto. Es conveniente conocer nivel de ventas, precios, segmentacion,
distribucion, previsiones, en definitiva conocer cual es la situacion del mercado en la

actualidad y qué perspectivas hay.

4. La competencia: no podemos establecer una estrategia de comunicacién de un
producto si no conocemos su competencia. Sera imprescindible analizar no sélo el
producto y precio de la competencia, también como se posiciona en el mercado, cémo

se comunica a través de la publicidad, etc.

5. El consumidor: nos referimos tanto al consumidor real, que ya consume el producto
en cuestion, como al consumidor potencial. De los consumidores es muy conveniente
conocer sus caracteristicas fisicas y demograficas, su perfil psicosocial, como se

comportan ante el producto y ante los productos de la competencia, etc.
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6. Objetivos de marketing: se trata de poner metas a conseguir en el mercado. Los
objetivos de marketing se establecen en términos de participacion en el mercado, y
contemplan diversas posibilidades de accién en el mismo: mantenimiento, desarrollo,

ampliacién, creacién de nuevos mercados, etc.

7. Estrategia de marketing: consiste en informar a la agencia de las acciones de

marketing que el anunciante lleva a cabo.

8. Objetivos de publicidad: Son las metas que se fija a la publicidad, pero en términos
de comunicacion, claramente delimitados. En el caso de los objetivos de marketing, se

establecian en términos de participacion en el mercado.

9. Target group: en este apartado se debe tratar de delimitar a quién se quiere llegar
con la publicidad. Se fijan las caracteristicas del publico objetivo de la comunicacién de

la manera mas precisa posible.

10. Presupuesto: también es muy importante para la agencia saber con qué medios
econdémicos va a disponer para la consecucion de los objetivos fijados por el
anunciante. Muchas decisiones deberan ser tomadas en funcion del presupuesto, por lo

que este apartado debe ser lo mas preciso posible.

11. Estrategia publicitaria: son las decisiones que la empresa lleva a cabo para
conseguir los objetivos de publicidad. Esta estrategia afecta al contenido del mensaje,
incluyendo la proposicion que se quiere comunicar y como comunicarlo. De aqui surgira
la estrategia creativa, que tiene como misiébn el conseguir para el producto el
posicionamiento exclusivo. También partira de aqui la estrategia de medios que

establecera los medios de difusion del mensaje.

12. Recomendaciones para la realizacion de la campana: son consejos que el
anunciante desee incluir como el estilo que debe tener el mensaje, los plazos para la
realizacion del trabajo, medidas legales a tomar en cuenta y cualquier otra

recomendacion que pueda afectar al trabajo.

3.2.2.- El establecimiento de la estrategia publicitaria.

Una vez realizado el briefing, este es pasado a la agencia para que lo analice
cuidadosamente y decida si es conveniente 0 necesita una mejora. En caso de que se
necesite mas informacion, se elaboraria un CONIEBIEHNG, que permite a la agencia la
recopilacion de todos aquellos datos que faltan para solucionar el problema

planteado por el anunciante.
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Una vez se tengan los datos realmente relevantes y necesarios, se elabora un
documento de problemas y oportunidades: se centrara en aquellos aspectos que
pueden ser considerados como problema que tiene el producto o aquellos otros que

suponen una oportunidad a aprovechar en la estrategia.

Analizado el briefing y sacados los problemas y oportunidades, la agencia puede ya
empezar a plantear la ESiiategiampublicitatia. Su mision especifica pasa por realizar
analisis y tomar decisiones referidas a los siguientes puntos: objetivos publicitarios,
publico objetivo, caracteristicas del producto, posicionamiento, presupuesto y

calendario.

1. Los objetivos publicitarios: son el inicio de toda estrategia publicitaria. Son fijados
por el anunciante, aunque establecidos de manera conjunta entre anunciante vy
agencia, ya que el anunciante carece en la mayoria de las ocasiones de los
conocimientos publicitarios necesarios. Estos objetivos deben responder a preguntas
del tipo: ¢,qué es lo que la publicidad tiene que conseguir?, ;qué es lo que queremos
que el receptor piense, sienta o haga? Las respuestas han de ser lo mas precisa
posible, ya que una mala formulacion de objetivos publicitarios puede hacer que todo el
trabajo de la agencia no sirva para nada. Entre los objetivos mas recurridos son: dar a
conocer nuevos productos, crear notoriedad o recuerdo, comunicar ventajas, crear una
actitud positiva hacia el producto, generar un comportamiento adecuado (campafias

institucionales), etc.

2. Definicion del publico objetivo: aunque ya venia indicado en el briefing, pero la
agencia debe delimita al maximo y describir el publico al que va dirigida la campafa.
Esta claro que se convence mas a quién mejor se conoce, asi que cuanto mejor se
delimite al publico objetivo de la campafia, mas facil sera convencerle. En la
descripcion del publico objetivo se deben incluir datos de su perfil psicoldgico, social,
comportamiento, caracteristicas demograficas,etc. No se trata de llegar al mayor
numero de publico posible, sino de llegar al que queremos llegar utilizando todas las
variables relacionadas con su forma de vida y estilo. Estas variables haran al publico de
la publicidad sentirse identificado con la situacion y el mensaje que lanzamos y, por
tanto, identificarse con la marca. Marcas como Nike, Pepsi, Levy’'s o Calvin Klein

demuestran la efectividad de esta forma de comunicacion.

3. Analisis de las caracteristicas del producto: con los datos aportados en el briefing
por el anunciante, la agencia debe analizar el producto y descubrir cual es su JEhtaid
EOMPELitiVa, es decir, la caracteristica que posee en exclusiva que le va a permitir

diferenciarse de la competencia. Esta ventaja competitiva podra ser material o
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simbdlica. La material hace alusidon a las caracteristicas fisicas, técnicas, estéticas o
funcionales del producto. La emocional se refiere a los atributos de naturaleza
simbodlica conferidos al producto que delimitan su imagen y su personalidad. En
definitiva, con el analisis del producto se trata de resaltar la cualidad mas sobresaliente

del producto.

4. El presupuesto: con la partida presupuestaria asignada por el anunciante en el
briefing, la agencia tendra que distribuirla atendiendo a criterios de importancia segun
los objetivos asignados. Si la partida pasada en el briefing es considerada insuficiente
por la agencia, esta tendra que negociar con el anunciante su ampliacion. En la
mayoria de los casos, la mayor parte del presupuesto se asigna a los medios, para la
publicacion de las publicidades en los diferentes soportes, en detrimentos en muchas

ocasiones de la calidad de los trabajos.

5. Fijacion del calendario: se trata de fijar las fechas en las que se llevaran a cabo las
acciones publicitarias. Significa evaluar las mejores épocas del afio para llegar a los

publicos asignados, y coordinarlo todo con el resto de acciones de marketing.
PARA SABER MAS:

Podemos encontrar distintas definiciones de briefing, a veces contrapuestas. Para
aclarar conceptos, te invitamos a visitar el siguiente enlace en el que podras ver la
diferencia entre brief creativo y briefing (o briefing de cliente). Seguro que después de
ver la presentacién, ya no tendras dudas.

Texto de la URL: El brief creativo y el briefing de cliente

URL: http://es.slideshare.net/agencialanave/brief-creativo-35425580

3.2.3.- Modalidades de instrucciones creativas.

La seleccién de qué es lo que tiene que comunicar el anuncio se puede hacer a través
de diferentes métodos. Los principales métodos seguidos para decidir el contenido de

la comunicacion, como se va a ver, son: la 8B (Unique Selling Proposition), la E8BY

Sifateqy v 1 SIEfsifaegy. Las desarrollamos a continuacién brevemente.

USP (Unique Selling Proposition).

La proposicion Uunica de venta es un

procedimiento estratégico para determinar
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qué es lo que debe comunicar el mensaje. Se basa en el principio de que el consumidor
tiende a recordar tan solo una cosa de un anuncio, un solo argumento de venta. De
esta manera, el método USP se basa en tres principios fundamentales: proposicion
concreta, proposicion Unica y proposicion fuerte. Este método obliga a que la estrategia
de comunicacién responda a una sola pregunta. Asi tenemos ejemplos claros de

publicidades con un solo argumento: “se derrite en tu boca, no en tu mano”; “Colgate,

un invisible escudo protector”; “Boligrafos Bic, la primera vez y todas las veces” etc.

Fuente: http://www.actioncoach.com/

La copy strategy.

Este método ha sido el habitual seguido por agencias de publicidad para establecer el
contenido basico del mensaje publicitario y como documento de partida para los
creativos. Lo habitual es que contenga informacién sobre: objetivo, poblacién objetivo,
promesas materiales e inmateriales de beneficio para el consumidor, apoyos (en forma
de FEESORIWAY) v tono (ambiente de la promesa). Sin embargo, este método tal como
queda descrito ha quedado anticuado y ha sido sustituido por otras formas de hacer

mas actuales, como la que vemos a continuacion.

La star strategy.

Es un método para establecer el contenido de la comunicacion mas actual que la copy
strategy. Su filosofia es considerar a los productos como a las personas, no sélo por un
atributo (como el primer método analizado) sino por su personalidad global. De esta
forma, el método dice que la personalidad de todo producto o marca esta constituida
por: un fisico (propiedades fisicas o funcionales, un caracter (la elegancia de Audi, la
virilidad de Malboro, la calidad de El Corte Inglés) y un estilo (lenguaje especifico
utilizado en la publicidad). La union de estos tres atributos confiere al producto una
personalidad. Frente a la copy strategy, que se basaba en el beneficio del producto
desde el anonimato y la falta de personalidad, la star strategy explota los atributos que
definen no un solo aspecto del producto, sino su personalidad global, creando, de esta

manera, marcas y convirtiendo a la publicidad en un espectaculo.

A pesar de las virtudes de los métodos presentados, en la actualidad no existe ningun
modelo estandar para establecer el contenido del mensaje y para pasar
instrucciones a los creativos. Cada agencia utiliza su propio documento segun su

forma particular de llevar a cabo la estrategia, y de manera acorde con su filosofia de
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trabajo. Ademas en la actualidad, a estas instrucciones se incorporan datos
provenientes de la estrategia de marketing de la empresa anunciante. Se trata de

poner en conexion la estrategia de publicidad con la estrategia global de
marketing.
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