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Notas para leer este trabajo

Si algOn indicio tenemos sobre el futuro es en lo relativo a lo vertiginose de sus cambios.

Y nosoiros, entre la euforia y la incertidumbre, asistmos a su encuentro dotados de
estructuras que, en el mejor de los casos, nos hacen comprender que necesitamos de
nuevos modelos para interpretar, ya no digamos actuar, dentro de esta nueva realidad.

En este tiempo donde los discursos sociales hablan de descartar ta parcializacion de las
ideas, se pide fiexibilidad y se busca la observacion de problemas bajo nuevas miradas y
nuevos caminos, donde los conceptos se vuelven universales v las diferencias de ideas se
minimizan entre paises, entre empresas y enire familias, las posibilidades parecen de pronto
superar el horizonte humano dentro de una pluralidad inimaginable hace tan sélo una década
antes.

Un gjemplo de ello es la mirada hacia la publicidad; hace una década mi primer acercamento
a la reflexion publicitaria (en mis tiempos del CCH) me hizo sentir profundamente inerme ante
ese caracter oculto e inescrupoloso en que ésta operaba, segln mis profesores, basados
en teorias subliminales, la publicidad era una especie de virus maldito que nos inoculaban
despiadadamente las fuerzas idecldgicas del sistema de consumo, ante las cuales,
sucumbiamos todos sin aiternativa.

Mucho se dijo y muy poco se cuestiond sobre estas teorias, 1as cuales, no obstante las
numerosas referencias de caso ( Iéase mierpretaciones de algunos autores) que apoyaban la
existencia de mecanismos por medic de los cuales el organismo respondia con respuestas
discnminativas dingidas, no demostraron fehacientemente que la persuasién subliminal
tuviera efectos reales sobre las ventas de un producto.

Sin embargo, dejd como legado una postura que alejd a la Universidad de una reflexion
desde otras posibilidades de observaria.

Y es que si algo nos han dejado estos tiempos es entender que la realidad son muchas
realidades que funcionan como mundos paralelos y no existe un acto creativo profundo que
ocurra en un sole mundo.

No esperen por tanto, encontrar en este trabajo una descripcidén ajustada a la mirada
totalizadora de una teoria rectora, se trata solamente de una reflexién consistente consigo
misma y con ia idea de que las cosas no son, ni existen de una Unica manera, que todo esta
reinventandose constantemente bajo diferentes miradas, v en este sentido, es una ventana
que abre a su vez ofras ventanas para navegar en el tema de la creatividad publicitana y su
actuar particular en el México de 1997 dentro de la organizacion de trabajo denominada
Agencia de Publicidad.
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Intentamos con este frabajo atrapar un instante de su continGio movimiente a fravés de una
fotografia de su actuar en ese afo, su validez posiblemente se extiende a comprender sus
formas bésicas a periodes que le anteceden y & los que le preceden. Sin embargo, dada la
continua movilidad tanto de las estructuras intemas de las Agencias, su propuestas
publicitarias, su acelerada rotacién de personal y aln de sus Clientes, en una palabra dado
su cambiante rostro, no admite una vigencia mds extensa.

S1 después de leer esta tesina se juzga que adolece de promiscuidad tedrica, quiero decirles
gue estd caracteristica no es para nosotros una deficiencia, sino un rasgo de su
contemporaneidad, porque como sefiala Milan Kundera en La ldentidad, *La promiscuidad de
ideas es posible porgue lodas las ideas son equivalentes, las mas provocadoras verdades
pasan al terreno de las mas convencionales en cualquier momento, las afirmaciones y
opiniones, como ios cuerpos, pueden rozarse, acanciarse, confundirse y copular en una
misma ¢cama...”



Apuntes Preliminares

La creatividad es el tema de nuestro tiempo. Tal vez porgue del cumulo de problemas que
nos restan por resolver el principal es que no estamos cantenitos de cdmo  nos ha sido
heredada nuestra realidad.

De hecho, las corrientes filosdficas y estéticas nos presentan a un ser humano
contemporaneo incenforme consigo mismo, dividide y sumido en la nostalgia Las nuevas
generaciones quieren sentirse imaginativas, intentar ser y vivir de manera diferente, situando
a la creatividad como una aspiracidn de la vida moderma , como un atributo gue no es
particular de alguna persona, ni exclusivo de ninguna profesion o actividad especifica.

Asi, no sdlo posiciones humanistas y esiéticas exigen una actitud creativa, sino que también
ha significadé un concepto trasladade incluso a filosofias empresariales.

Cabria preguntar el por qué la blsqueda de la conciliacidn a partir de la creatividad. Podria
ser en primera nstancia por los rasges que algunas iendencias otorgan a la creatividad,
como signo que supone la armenia entre las capacidades racionales y emctivas del
individuo, privilegiande un cambio a partir de valores anteriormente desdefiados por el
mundo de la racionalidad vy el progreso tecnologizado, es decir : la sensibilidad, la intuicion,
las aspiraciones y motivacicnes individuales y hasta los suefios y relaciones afectivas con las
cuales se vinculan los individuos.

Incluso algunos estudiosos del tema, siguiendo a los exponentes més scbresalientes schre
megatendencias sociales, sugleren la hipdtesis del advenimiento de “La era de la
creztividad”, la cuarta era del modelo de Alvin Toffler

La cuarta ola, precedente de la era de la informacion, establece que llegade el punto en que
prachcamente todos los seres vivos tienen acceso a la misma informacion, y dada la
celendad y acumulacidon de ésta, el siguiente paso es la creacion de nueves valores,
enfoques estrategias y consecuencias, donde aquellos sistemas que puedan integrar mayocr
informacién y creatividad en su uso y aplicacidn se expanderan, reemplazande a aguellas
menos capaces de predecir y controlar su medio ambiente.

En el actual momento histérico: con el fin de la bipolaridad de fuerzas este-cests, el
derrumbe de paradigmas ideoldgicos, la tecnelogia a la vez puente y barrera entre los seres
y las naciones, la vertiginosidad de los cambios, la exigencia de renovacién hacia el préximo
milenic aunada a la nostaigia de sentirnos habitantes del fin de una era, llevan consigo ia
disclucion de parametros y reestructuracion global, obligandonos a echar una nueva mirada
a nuestras formas de vinculo y expresién social. Es necesario por tanto, reflexionar desde
otras posibilidades sobre el intercambio mas incesante y extenuante de mensajes al que
estamos sometidos, esto es: los mensajes publicitarios.

Al vincular la creatividad con la publicidad es necesano remarcar que esta constituye la



15
esencia de la actividad publicitaria, ya que su ¢je de accidn descansa en la capacidad de
crear un universo particular para un objeto, donde éste es transformado de su instancia
materiat hacia otra realidad donde como objeto simbélico adquiere una manera inédita de
existir para lograr diferenciacion y reconocimiento.

A lo largo del presente trabajo nos acercaremos a la publicidad desde una lectura de
reflexidbn onentada hacia una de sus dimensiones” el campo del cual nacen las formas
particulares de transformacion  de la mercancia en objeto publicitano es decir, a la
creatividad publicitana

Para ello considerames fundamental poner la mirada no en el resultado, es decir en los
mensajes publicitarios como una realidad acabada, sino que buscamos trazar coordenadas
sohre el proceso creativo que les da origen.

Al abocarnos al proceso de transformacion de los objelos tratamos de reconocer las
esquemas vy formas que hacen posibie su fransformacién , asi como los factores que
determinan la concepcién del sujeto creador que la lleva a cabo, situandolo dentro de una
organizacion especifica’ La Agencia Publicitana

Perseguimos con ello vincular las refiexiones en torno a la creacién de mensajes publicitarios
con su marco de accion real, identificando actores, roles y funciones que henen lugar en la
practica cotidana para proporcionar un soporte lo menos especulative posible, de cémo es
gue se lleva a cabo la creacién de mensajes publicitarios en el dia con dia.

En nuestro tratamiento sobre la creacion de mensajes reconocemos que ! bien el proceso
implica a seres humanos particulares , en ia medida en que éstos pertenecen a determinado
grupo social y cultural, la propuesta contenida en los mensajes publictarios ne es sdlo
individual sino también un reflejo de los recursos explorativos e imaginativos de esa cultura
y de la capacidad tecnolégica y desarrollo comercial que ha alcanzade un grupo social.
Recogemos en suma, el acontecer de la sociedad, en el momento en que ésta se asta
produciendo.

Y por otra parte, si bien es cierio gue ia tendencia actual en todos los géneros y de todos los
medios de comunicacion es la acelerada contemplacién de nuestras formas de vida, ninguna
forma coma ta publicitaria ha desarrollado tanto la capacidad de espejo. Reflejando los
deseos, emociones . motivaciones | y aspiraciones de nuestra cultura en las
argumentaciones comunicativas en las que se presenta al objeto.

Por todo lo anterior, nos atrevemos a afirmar gue en el mensaje publicitano esta contenida no
solo  ifa mirada del creativo que lo concibid | sino que representa fa mirada de toda una
cultura, mostrandese como un reflejo de nuestros dias, nacida de entre la diversidad de
manifestaciones que abarca la creatividad humana, donde se hacen evidentes las
tendencias, las aspiraciones, las formas y recursos tanto expreswos como tecnologicos de
nuestro tiempo.



introduccion

La publicidad cuando no es tratada desde un rigor ideolégico que no admite posiciones
contrarias a las de su concepcidn como instrumento de manipulacién y enajenacion, es
tratada con ia simplicidad del deber ser; donde se enaltece la actividad desde la vision de
privilegic artistico hasta la optica de efectividad, dando lugar a tratados, gue a través de
anecdotarios y conse|os, nos guian por el mundo de fa publicidad en una retdrica nula de
fundamentos y colmada de citas contundentes

Y en el otro limite, los estudiosos que consideran a la publicidad una especie de
realidad iight, de la que el pensamiento y quehacer académico serio no debe ocuparse
$INO para gjercer una valoraciéon, mas gque critica, de denuncia hacia su lenguaje y el
efecto de éste sobre las "masas”.

S embargo, el fendmene publicitario reclama con urgencia una reflexion que esté a la
altura de su importancia en la vida de las sociedades actuaies, que nos permita entender
ne sdlo su cometido histdrico sine ademas nos permita visiumbrar su valor de transmisién
y reflejo mas fiel de la condicién humana de nuestros dias

Es un hecho que la comunicacion publicitaria influye notablemente en otras formas de
comunicacién gue van de lo publico a lo privado, y que a través de los mensajes
publicitanos asoman las angusthias, los deseos, los frenos, los miedos, las pasiones vy
suefios de los hombres y mujeres que habitan este tiempo.

En cada mensaje se dan cita un nutndo grupo de aspectos y rasgos tipicos del mundo en
gue vivimos, Y Justamente los mensajes publicitarios han sido hasta ahora [a pieza
angular de los estudios, que desde las diversas disciplinas, se han realizado para
acercarse al fendmeno publicitario

Por nuestra parte, en la medida que no debemos dejar de considerar la extraordinaria
maguinaria humana gue es capaz de conjuntar un sinndmero de elementos para llegar a
recuperar esta realidad de manera sintética a través de los mensajes publicitarios,
reconocemos en nuestro frabajo igualmente la importancia de los mensajes como objeto
principal de estudia del fendmeno publicitario , perc no se centra en éstos como producto

acabado, Por e! contrario.

Consideremos que para una cultura acostumbrada al consumo de productos como una
realidad acabada, &l estudio del proceso a través del cual se llega a la conceptualizacion de
estos mensajes publicitanios constituye un principio para revalorizar el papel del ser humano

como fuente de creacién
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Ello en la medida en que consideramos que cualquier reflexion sobre este fendmeno -
desde e! técnico especializado hasta la vinculacidn tedrica con disciplinas Iingtisticas
artisticas, culturales y comunicativas, etc. - constituye un requistto clave en el desarrollo
no solo de la propia disciplina, sino ante todo representa un ejercicio obligado para
entender la evolucion y situacion actual de los recursos de la imaginacion de los que hace
uso el hombre de nuestro tiempo para comunicar su realidad

Los mensajes publicitarios como toda creacidn suponen un proceso  a partir del cual se
conceptualizan, desarrollan y materializan. Reconocemos que este proceso creativo abarca
innumerables posibilidades de observacion, la mayoria de las cuales se escapan a nuestra
competencia de estudio. No obstante y sin dejar de reconocerlo como un TODO, la
Creatividad Publicitaria como nuestro objeto de estudio, se orienta a la sistematizacion de!
proceso creativo publicitano, considerando el papel de la informacién durante la fase de
conceptualizacion del mensaje desarroliado en el esquema de divisién de trabaje en una
Agencia de Publicidad de estructura departamenial

El objetivo es sistematizar el proceso creativo publicitanio a fravés del cual se lleva a cabo la
tarea de transformacién de un objeto en un producto personatizado, a partir del contexto real
de la division de trabajo de la Agencia Fublicitana de estructura departamental Centrandose
para elic, en ubicar la importancia y determinacién de cierfo tipo de mformacién implicada en
el proceso de conceptualizacidon del mensaje creativo.

En este sentido., nuestro interés de investigacion esta expresado de la siguiente forma

(COMO PUEDE FORMALIZARSE EL PROCESO CREATIVO QUE ANTECEDE A UN
MENSAJE PUBLICITARIO?

¥
£Cudl es esa informacion basica determinante que se actualiza durante el proceso
creativo en la fase de conceptualizacion del mensaje publicitario?

La HIPOTESIS de la cual parte nuestro el presente trabajo considera que la construccion de
un unverso propio para un producto de una marca en particular es el gje de accion de toda la
actividad pubiicitana, y que esta farea, ocurnda dentro del escenario de la Agencia de
Publicidad ( a la cual reconocemos come proceso creativo publicitario) constituye una suerte
de tecnologia y cultura de trabajo que es posible organizar, sistematizar e incluso transfenr.

De esta manera, proponemos que €l proceso creatvo en una Agencia de Publicidad
Departamental constituye un proceso susceptible de ser formalizada, no sélo como modeio
que sistematiza et flujo de comunicacién e informacion interna de una organizacion, sino
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incluse, comc base para  trazar coordenadas sobre la vision del sujeto creador en su
procesn de transformacion del objeto material en objeto publicitado; elle en la medida en que
sea posible detectar la informacion basica y determinante presente en el proceso a traves del
cual Imicla su tarea de transformacién,

Sabemos por supuesto que la cualidad y cantidad de los niveles de informacion gue actualiza
el creativo en fa conceptualizacion del mensase son enormmemente diversos Sin embargo, a
lo largo de nuestra reflexion reconocemas como base lo siguiente

Existe un tipo de informacién formal e informal que le es fransmitida al creativo dentro de la
Agencia de Publicidad para iniciar su propuesta, la cual se suma a la informacion que el
sujeto creador absorbe desde su vision disciplnaria.

De esta informacidon centramos nuestra reflexion Unicamente en la relativa a dos momentos,

a) La informacién transmitida por la Agencia al creativo al entrar en contacte con el
producte a publicitar.

Relativa a caracteristicas del producto, competencia, perfil de consumidor, vida de la marca,
requentmientos mercadoldgicos y publicitanos, presupuesto para produccidon y medios a
utiizar en la campafia

b) La informacién absorbida del entorno que se manifiesta en la propuesta creativa del
individuo al momento de presentar un concepto

Tal como: tendencias publicitanas, filosofia creativa de la agencia donde se desempena,
tecnologia de la gue tiene referencia, medios que conoce, procesos de produccion que
reccnoce, asi como medidas © pautas de exposicion en medios estandarizadas

Para desarrollar este planteamiento, la estructura del trabajc se definio de la siguiente
maneta se llevd a cabo un PROCESO DE SELECCION. Ubicando las fuentes que
proporcionaran un primer acercamiento a la resolucion de los cuesticnamientes planteados
en nuestra trabajo, a fin de dar respuesta a los objetivos niciales del estudio Asi, se
encontraron y seleccronaron textos, documentos resultade de seminanos, entrevistas con
especialistas, videos y en ocasiones programas radiofénicos relacionados con el tema.

Y el siguiente paso consistido en una EVALUACION DE LA INFORMACION y datos
recopilados, a fin de liegar a una lectura que nos permita organizar y formalizar el procesc
creativo desarrollado en la Agencia, asi como detectar la informacién formal e informal con la
gue cuenta el creativo publictario para niciar dicho proceso



Su estructuracion encuentra la siguiente secuencia de preseniacion propuesta:

En el Capitulo 1 se pretende dar una vision generat de los esguemas que hacen posible la
publicidad, encaminando nuestra reflexidn hacia la comprension de la creatividad y del
proceso creativo implicado en los mensajes pubiicitarios, situdndola en el universo cultural en
el cual se genera, asi como la situacidén concrefa en que se originan los mensaes
publicitarios dentro de los esquemas de trabaje de la Agencia Publicitania Deparfamental

A partir del Segundo Capitulc comienza a fomar forma nuestro recorride en torne a la
ubicacion de! tipo de nformacion transmitida por la Agencia al sujeto creativo Concretamente
el Capitulo 2 se refiere a la importancia de los datos arrojados por o es estudios de mercado,
describiende los rasgos generales de éstos y sus diferentes vertientes de investigacion,

E! Capitulo 3 se centra en detectar Ia informacion del entorno susceptibie de ser absorbida
por el sueto creador desde su visidn  publicitana, considerando el contexto histdrico, las
tendenclas de experimentacidn expresadas en diversas manifestaciones esteticas, v la
tecnologia disponible en lo relative a produccion de mensajes. Asi como la forma en due esta
informacion es recuperada en los mensajes publicitarios que componen ei panorama actual

En la medida en que pretendemos detectar la informacidn dei entorno susceptible de ser
absorbida por el sujeto creador desde su visién publicitaria, en el Capitulo 4 se pretende
ubicar la informacion relativa al contexto organizacional y publicitario que vive el sujeto
creador en el momento de desarroliar una propuesta. En este sentidc, se identifica
mformacion relativa a fa filosofia de la Agencia donde desarrofla su tarea de
conceptualizacion. asi como la influencia marcada por las tendencias creativas en boga, y los
modelos regionales que impactan su labar creativa.

En el Capitulo 5 se pretende dar pleno sentido al objetive de formalizacion el proceso
creativo gue da origen al mensaje publicitano dentro de los esquemas operativos de la
Agencia, basandose para ello en la descripcion de las posibildades de transformacion
creativa a partir ¢e la situacion mercadoldogica del producte, en  ios parametros de
construccion del mensaje publicitano, y los esfuerzos instiucionales promovidos por la
Agencia para formalizar el proceso creativo.

Esperemos gque esta ruta expositiva cumpla con su finalidad de brindar al ‘ector elementos
para acercarse al fenomeno publicitano desde una mirada menos satanizada, y st mas critica
y constructiva, Nuestro interés es ante todo compartr, a través de un recorrido o menos
especulative posible, las posibilidades de recuperacion del praceso creatwo no solo para su
sistematizacion en areas de fa misma discipling, sino incluso para fa reevaluacion de
nuestros procesos de trabajo y de comunicacidn en general
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CAPIiTULO 1
l.a Creatividad en la Escena Publicitaria.

En la medida en que se busca desarroliar una reflexion acerca de la creatividad publicitaria,
en este capitulo se pretende dar una visidn general de los esquemas que hacen posible la
publicidad, sttuandola en el universo cultural en el cual se genera, asl como la situacion
concreta en que se originan los mensajes publicitarios para posteriormente encaminarnos
hacia ia comprension de la creatividad y del proceso creativo implicado en los mensajes
publicitarios

PRIMERA PARTE

1.1 Esquemas culturales en que se sustenta la Publicidad

La creatividad publicitana implica la transformacion de un objetc desde su ser meramente
material, hacta otro estado gue involucra su estar en el universo sccial; la cual solo es
posible dados clertos esquemas cuiturales en determinadas circunstancias de desarrofio
socIoecondmico

Asl, en este documento se entenderd a la publicidad come un discurso acerca de los objetos
que rebasa su fundamento inicial de fransmitir Gnicamente iformacién de! producto ¢
servicio para impulsar su desplazamento comercial, al apoyar su discurso no solo en
satisfactores reales, sino también en modelos, aspiraciones y gratificaciones sociales que se
incorporan al mensaje

La publicidad por tanto es posible a partir de la existencia de una dmension simbdlica de los
objetos, los cuales son consumidos no solo como mercancia, sino también come mercancia
cultural, a cual refleja y refuerza un estilo de vida.

Desde esta perspectiva, la transformacion implicada en la creatividad pubhcitaria descansa
en la base social del proceso de consumo. Gracias al cual, el objeto publicitano ademas de
ser consumido en su esencia material se consume también como simboio.

Expresado [o anterior resufta conveniente acercarmnos a la conformacion cuitural en gue tiene
lugar el consumo

1.1.1 El Consumo

Un principio rector sobre el gue descansé la tradicion critica latinoamericana hacia los medios
de comuricacién en general, y hacia la publicidad en lo particular, fue el de “desenmascarar”
su caracter manipulador para orientar a la gente al consumo. Tomando al consumo como el
exceso y denigracion de la vida social, como un acto realizado can plena irracionalidad
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Sin embargo, el consumo &s un asunto mucho mas complicado, y estas posturas morales
gue permanecen aln vigentes en algunos espacios universitarios donde se reflexiona sobre
la publicidad, no alcanzan ya para comprendetio.

Como punto de partida queremos enunciar que el consumo es la base del proceso social, un
asunto gque tiene que ser reconocido como parte integral dei sisterma cultural, el cual explica,
enire otras cosas, el impulso por trabajar.

Como explica Mary Douglas' en su estudio sobre antropologia econdmica, la mercancia, el
trabajo y el consumo, han sido abstraidos del conjunto del esquema social, fo cual impide
entenderlos en la medida de su impacto cultural v no solo en la medida de la racionalidad
econdmica. La auiora expone que los objetos forman parie de los instrumentos de que
disponen los seres humanos para relacicharse socialmente, y que constituyen por tanio, un
medio para manifestar {a importancia o sentido de un aceniecimiento.

Nos propone que las mercancias son neutrales y que soélo su usoe sociat les otorga una carga
de significaciones

Resulta conveniente en este momento de nuestra exposicién, que vayamos hacta las
explicaciones que sobre el consumo se han tratado tradicionalmente:

1.1.1.1 Interpretacion Economica

Si bien para ia interpretacion economica el consumo es un comportamiento sustentado en la
eleccion racional a partir de las necesidades que estos satisfacen | a saber. necesidades del
orden real y necesidades artificiales.

Al proponer como necesidades reales a aguellas basicas consideradas como “naturales” y
como artificiales a aquellos anhelos calificados como “ creados”, se centra en una wisién
biologista, descartande el universe simbolico en que se mueven los seres humanos, los
cuales poseen entre otras cosas ia capacidad para crear un universe distinto al existente
originalmente, dando tugar con ello a un sin nimero de necesidades inéditas

Incluso en el ambito econdmico se da un enfoque adn mas tradicional consumo en €l gue se
le considera Unicamente como el objetivo v fin de todo trabajo *

' DOUGLAS Mary e isherwood Baron, B/ Mundo do ios Gienos Hawa una antropologia del consumo , México
CONACLILTA ! Gryalbo, 1979, p 77
GREEN H A John, La Teorie def Consumo Madnd: Allanza, 1976, p 5G.
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1.1.1.2 Enfoque psicoldgico
El psicoandlisis ofrece interesantes perspectivas de interpretacion sobre las motivaciones e
impulscs que llevan al sujeto a consurnir, principalmente la teoria relativa a los mecanismos
de defensa’ en la que se propone que el individuo pone en juego mecanismos para evitar
situaciones de angustia o ansiedad derivada de los conflictos entre su consciente, su
inconsciente y la realidad que le circunda.

Estos mecanismos de defensa se agrupan en cuatro niveles fundamentalmente:
1.- La represién

2 - La proyeccidn

3 - La identificacion

4.- La sublimacion

Esta interpretacion sugigre que las necesidades del individuo descansan en la conciencia de
un estade de faita Esa falta, ocasicnada por descubrirse como seres incompietos origina el
consumo, ya que en su afan por aliviar la eterna insatisfaccion que la falta le provoca , &l
individue sublima su deseo a través de los objetos socialmente mas aceptables para sustituir
a otros que no pueden satisfacerse directamente

1.1.1.3 Visién Antfropolégica: La organizacion simboélica de los objetos.

En este estudio, dada nuestra atencion a la publicidad como un objeio cultural, en la medida
en que es producide por individuos en el marco de una culfura, compartimos las lineas
basicas de desarrollc de la  vision antropoldgica para entender el consumo.

Concretamente, la antropdloga Mary Douglas® propone observar al consumo como un asunto
privado gue empleza donde termina el mercado, entendiéndolo como un area de
comportamiento protegida por reglas grupales y sociales.

Esta visién, respecto a la econdmica y psicologica, nos plantea que en el marco de una
cultura los bienes son necesarios para hacer visibles y estables las categorias de esa cultura,
en donde las posesiones materiales tienen significados sociaies Por lo que mas alla de la
competitividad individual, los objetos de consumo sirven para esfablecer y mantener
relaciones sociales

Vid FREUD, Sigmund. Obras Completas 1856-1939 Buenos Awes Amorrantu, 1982
"DOUGLAS Op a .p 87,



En tanto que Jean Baudullard, en su ensayo “ Critica haciz le economia politica del signo™
establece que los economistas suelen referirse a todos a fodos los objeios que participan en
un intercambio como objetos de consuma, clasificandolos solo por su valor de uso y su vaior
de cambio Olvidandose de su valor de cambio simbblico.

“... en el regalo ( por gjemplo), el objeto ric es cbjeto, no tiene, para hablar en progiedad, ni
valor de uso ni valor de cambio econdémico: su valor es que nos separemos de &l para darlo a
la mirada del CTRO.

Sclo podemos Hlamar objetos de consumo a los objetos que automatizados come signos
diferenciables, y que pueden sistematizarse, son susceptibles de un cambio regulado por un
orden soctal” ®

De esta manera iniciamos nuestra reflexion sefhalando que el ser humano, al otorgarle
sentido al medio ambiente, construye un universo aprehensible que le permite situarse
temperaimente buscando para ello elementos que les permitan contener el curse de los
acontecimientos Asi, los objetos forman parte de lo que el escritor Milan Kundera ilamaria. la
eterna lucha de la memona contra el olvido.

Por tanto, la capacidad esencial del consumo estriba en transmitir y dar sentido a los
parametros de utilidad y gratificacién validos para un grupo determinado.

Douglas explica que el problema de 1a vida social es contengr el curse de los significados, ios
cuales permanecen quietos solo un brevisimo momento, desapareciendo si no se dispone de
alguna forma de seleccionarlos vy fyarlos, ello expresa la necesidad de los rituales

De entre los multiples rituales que existen con el fin de fijar los significados, hay algunos sin
posibildad de registro que se pierden en el espacio-tiempo, tal es el caso de los rituales
puramente gestuales o verbales, en cambio los que utilizan objetos materiales para fijar
significados, logran que estos perduren mayor tiempo en la memora del grupa.

Estas reflexiones nos lievan a considerar come linea de este trabajo, que los objetos
matenales, las mercancias, permiten establecer los significados publicos por su caracter de
accesonos rituales para dar sentido y significado al universo, Y que los bienes de consume
son en suma, la parte visible de una cultura.

Dado que la eleccion o discriminaciéon de tal o cual mercancia esta determinada por modelos
culturales, y por ello la actividad de consume refleja un universo de valores.

' BAUDRILLARD, Jean, Critica de la Econcmia Falitica del Signo . 2° sdicion Mexico $iglo XX, 1977, p 54
“BAUDRILLARD, Jean, £ sistema de los Chyetos, Mexice, Sigio XXI, 1978, p.63
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De esta manera, en aras de reducir la incertidumbre, el ser humano ha creado un universo
mas predecible, utilizando para elio ( en el marco del tiempe v del espacio de los que
dispone) a ios objetos para decir algo de si mismo, de su familia, de su grupo

En el caso de nuestra realidad y dinamica social, los objetos estan organizados y
diferenciados por la marca que aporta un cimulo de infermacién para el consumidor, la cual
esta basada en la experiencia, permitiéndole predecir circunstancias como Inversion,
efectividad, durabilidad, etc

La marca es por fantc una caracteristica del intercambio de chjetos que se lleva a cabo en
nuestra dinamica de consume. Mas gue una manera de nombrar para diferenciar a ios
objetos entre si, significa sobre todo la jerarquizacion de los grupos de consumo en la escala
social

La obra de Jean Baudrillard “El sistema de los Objetos” °, propone que el universo complejo
de los objetos bien puede organizarse a partir de una formalizacidn gue de cuenta de su
situacion y funcienamiento

Y de esta manera, el autor planiea que la existencia de una categorizacion del mundo
personal y social a partir de los objetos se debe a un sistema de consumo metaférico,
donde los objetes no sélo se consumen en tanto mercancias sino tambien como signos

Siguiendo a Baudrillard, queremos remarcar que estos signos son por supuesto sighos
conocides y aceptados por el pablico al cual va dirigide el mensaje, ya que la caracteristica
princtpal de la publicidad es que descansa sobre un repertorio de signos conocidos y
aceptados, los cuales se recuperan como argumentacion de venta

La reflexion anterior, nos da la base para proponer una premisa fundamenta! de nuestro
trabajo: la publicidad cobra existencia Gnicamente a partir de un sistema cultural donde el
consumao reprasenta un vinculo social

A partir de &, los objetos son organizados y consumidos no sélo por su valor utilitario, sino
tambien y sobre todo, por las gratificaciones simbélicas ( casi siempre emocionales) del que
son poriadores en el discurso publicitare.

Es decir, los miembros de un conjunto social se reconocen en cierto conjunto de cbjetos
organizados y Jerarquizados. En el caso de nuestra cultura, a traves de la marca.

Dicho lo cual proponemos que la creacion de mensajes recupera en primer término este
marco cultural y social no séle como busqueda de efectividad comunicativa, sino pergue el
creador de estos mensajes es un indviduo perteneciente al mismo esquema cuitural

"BAUDRILLARD, Jean, E! Sislerma de p. 68,
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articulado por la légica del consumo. Ello significa que al crear el mensaje, el publicista
actualiza los satisfactores simbodlicos de un universo cultural al cual el mismo pertenece,
recuperando en su discurse sus mitos creencias y simbolos.

De esta manera, consideramos que el mensaje representa no solo un modelo socioculturai
valorizado por observadores ajenos a él, sino que en cada mensaje la cultura encuentra la
imagen de si misma

1.1.2 La Dinamica Social y la Practica Cultural

Dado gue las creaciones culturales y colectivas suponen el condicionamiento de una reaiidad
correspondiente a determinadas fuerzas productivas, el fenomeno publicitario, como evento
comunicativo, se sitta en lo cultural a partr de la dindmica social, como practica
simuitaneamente simbélica y econdémica.

Donde al igual que cualquier ofra practica cultural, la articulacién de lo material con lo
simbélico s& manifiesta en al objeto creado, el cual evidencia los procesos materiales e
imaginativos que le dieron origen .

En este momento se hace necesario marcar rutas para ubicar, al siempre problematico,
términe de cultura

Para tal efecto no obstante las extensas reflexiones , definiciones y argumentaciones sobre
cultura, nos proponemos seguir a Néstor Garcia Canclini el cual manifiesta que * ante los

problemas de la negacion de! relativismo cultural , prefiere reducir el uso del término cultura a
“ la produccion de fenémenos que contribuyen mediante la representacion simbdlica de las estructuras
materiales, a comprender, reproducir o transferr ef sistema social’ ©

De esta manera propone que las practicas socioecondmicas estan vinculadas con su sentido
cuitural, argumentando que el comprar un cigarro o un perfume son practicas
socicecondmicas cargadas de simbolismo. Y a la inversa cualguier hecho cultural lleva
siempre un nivel socioeconomico implicito

Con esta afirmacidn Garcia Canclini establece la ruptura respecto a las concepciones de
cultura como acte espiritual a nivet de creacion o expresion, para situarla como un evento
deterrmnado por io social , lo cual incluye a todo el hecho socioecondmico

De esta manera respecto a los procesos materiales podemos argumentar que al ser la
practica cultural a la vez econdmica y simbolca, toda creacion estd determinada por
relaciones sociales y de produccion.

* GARCIA, Cancliri Néster, Lo Trasnacionalizacion de la Cultura Cuftura y Sociedad en Mexico y en Amernica Lalina
Antologia de Textos Coleccion Arfes Plashcas, Sene Investigacion y Documentacion de les Artes Mexico INBA,
1987, p, 46
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Lo cual supone considerar los procesos productivos, materiales que se reguirieron para
llevar a cabo una creacién, es decir los recursos de transformacion disponibles en
determinado momento histérico.

1.1.2.1 La percepcién cultural en los procesos imaginativos

Al reflexionar sobre los procesos Imagmnativos que estdn implicados comenzamos
reconociendo que en toda creacidn estd implicada la percepcion cultural , ya que toda culiura
establece un orden que ensefia a los miembros del grupo a ver los objetos y reconocerlos de
cierta manera .’

Lo cual supone observar a la cultura como acumulacion de experiencias individuales , donde
la cultura representa una garantia de confianza a cada individuo, toda vez que presenta
férmulas ya. comprobadas para que éste vea, nterprete y piense su enlorno desde la
comodidad de lo ya conccido.

Sin embargo a partir de lo culturalmente percibide cada ser humano posee posibilidades
inmensas y particulares de interpretacion del munde, lo que los semidhices llaman sistemas
de identificacion del entorno, gue son propias de cada individuo a partir desde sus
capacidades de representacidn perceptual e intelectual. Por ello la creacidn supone la
incomodidad de rechazar los medios ya resueltos enfrentandose nuevamente a la
expenencia, de estd manera resulta basico para explorar los recursos imaginatives que dan
origen a las creaciones publicitanas, ubicar las formas ya existentes sobre las cuales se
expenmenté para lograr otras posibilidades

En suma, sl bien iniclamos reconociendo que ¢ mensaje publicitario surge de las
necesidades globales de un sistema econémico y social, que lo determina, una reflexion
posterior nos lleva a considerar los procesos indwviduales y colectivos que se lievan a cabo en
el sujeto creador de estos mensajes Es decir, nos conduce a gentrarnos en seres humanos
desde su hacer creativo.

La exposicion antenor nos permite ubicar el marco de accién en el cual se genera ia
publicidad, una vez hecho lo cual podemos avanzar hacia las reflexiones en torno a la
creatividad y a al proceso de creacion publicttaria.

1.2 La Creatividad

Sin intentar reducrr la creatividad a simples proposiciones, sing como un esfuerzo para
presentar un pancrama de elementos y circunstancias sobre las cuales se discute y estudia a
la creatividad, iniciamos nuestra exposwcion presentando algunas de las diferentes visiones

" MAGARINOS De Morentin, £f Lenguaye de 2 Publicidad” Buencs Ares De Hachette, 1984 p 79
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desde las cuales se ha estudiado, a fin de aproximarnos a una comprension general del
tema.

1.2.1 Perspectiva Cognoscitiva

Desde esta perspectva se plantea a la creatividad como un factor que no depende
directarmente del grado de inteligencia , sino méas bien de la ufilizacidén gue se hace de lo que
se dispone.

Reprasentantes de esta corrienie son . Howard Garrdner y David Perkins especialistas en
creatividad de la Universidad de Harvard. Producto de fa discusién sobre sus observaciones
y experimentos, asi come del andlisis de sus escritos, el catedratico y mateméatico colombino
Carlos Eduardo Vasce propone Las doce fesis sobre creatividad desde la perspectiva
cognitiva’™ cuya exposicion central gira en torno a la generatividad combinatoria, también
mangjada como creatividad alfa; la cual no crea, solo combina; es decir, la capacidad del
individuo de explorar alternativas originales a partir de los recursos disponibles, sefialando
que dicha capacidad es una cualidad naturat del ser humano.

A continuacion enunciaremos las lineas generales de estas doce tesis

PRIMERA TESIS
La creatividad no crea nada' se basa sdlo en generatividad combinatoria

SEGUNDA TESIS
La creatividad como generatividad combinatoria o creatividad alfa, es decir la creatividad
bruta, es la Unica estrategia progresiva en la evolucion a todos los niveles

TERCERA TESIS

E! cerebro esta lo suficientemente conectado y también lo suficientemente desconectado
para posibilitar la ubicacion de diferentes centros de generatividad combinatona dentro de la
caja craneana

CUARTA TESIS
Todos somos altamente creativos, por lo menos en el sentido alfa
{ nisiguiera podriamos aprender a hablar si nc fuéramos altamente creativos)

" CONGRESO INTERNACIONAL DE CREATIVIDAD, SANTA FE DE BCGOTA, COLOMBIA 16882° Pamer Congreso
intemacionat de Creatividad “Amphande Espacios para fa Creapvidad” . Unwversidad Javerana, Santa Fe de Bogotd
Conferencia. "Creatvidiad' Perspectiva Cognitiva” dictada por el matemalico colombiano Carlos Eduardo Vasco

Colciencias, p 153
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QUINTA TESIS

La combinatoria sufre la enfermedad de crecimiento exponencial.

{ Basta recordar que las premutaciones de diez elementos sin repetir ninguno representan
mas de tres y medio millones de posibilidades. Veinte elementos son casi dos y medio
triflones. Por lo que ensayando una premutacion por segundo se necesitarian 77 mil miliones
de afios para recorrerias todas, sin embargo, st utilizamos el sistema de probabilidad y
estadistica y repartimos esas premutaciones entre todos los seres humanos, en veinte afios
alcanzariamos a recorrerlas todas)

SEXTA TESIS

{a naturaleza encontré un medio para defenderse de la enfermedad del crecimiento
exponencial de la combinatana: el procesamiento paralelo masive

{La manera de distrbuir es en principio ia ruleta genética gue ensayando combinaciones al
azar, distribuye en los distintos organismos las distintas posibilidades de exploracion )

SEPTIMA TESIS

Todos estamos haciendo combinatoria todo el tiempo, lo que pasa es que la mayoria
estamos buscando en una regidn combinatoria en 'a que no hay ninguna combinacion
generadera de la solucidn de problemas.

OCTAVA TESIS
La creatvidad como generatividad combinatoria o creatividad alfa tiene altisimos costos en

todos los Grdenes, pero no hay ofra alternativa ante la barrera de la expicracién exponencial
de la combinataoria.

NOVENA TESIS

La creatividad en el sentido alfa, por si sola es cast siempre costosa y estéril, a menos que
esté articulada con mecarusmos de deteccion, filtrado, desarrollo y estabilizacidon de los
productos de la combinataria

{ Dende se realizan estas funciones de deteccidon es en los centres de captacion de
combinaciones, que son en si celdas espacio- temporales )

DECIMA TESIS

La creatividad en sentido estricto se empieza a dar cuando se conforma una celda espacio-
temporal en donde los centros de generatividad combinatoria y los centros de captacion
combinatoria estan estrechamente intercimunicados a niveles conscientes e inconscientes.
Hablamos del surgimiente de un sujeto humano creativo en sentido estricto, o de creatividad
beta. cuando en un mismo organismo s& dan estas cuatro condiciones.



1- La presencia de centros de generatividad combinatoria
2 - La presencia de centros de captacion de combinatoria.
3.- La intercomunicacion de ambos tipos de centros

4 - La conciencia de esa intercomunicacién.

UNDECIMA TESIS

Se dan sujetos sociales creativos en sentido estricto, o sea en el sentido beta, cuando se
relinen en un misme espacio y tiempo suficientemente delimitados un ndmero suficlente de
sujetos humanos creatvos en el sentido beta para formar grupos de alta capacidad de
captacion combinatoria, que estén estrecha y concientemente intercomunicados.

Estos grupos son generadores de cultura en sus diferentes formas. lenguas, mitos,
religiones, instituciones, movimientos artisticos, politicos, cientificos y tecnologicos, etc.

DECIMA TESIS

Tanto en los sujetos sociales como en los sujetos individuales, la creatividad en el sentido
beta no se da silvestre.

lLa crealividad alfa, o sea la generatividad combinatoria si se da en forma silvestre, pero
puede hacerse mas intencional y aln artificialmente, mas eficaz, rapida y diversificada

Tanto ! desarrolic de la flexibilizacion, la eficacia, la rapidez y la diversificacién de ia
combinacion requiere un cultive sistematico e intencional

Para los fines del presente trabajo, de estas doce tesis sobre la creatividad queremos
destacar las siguientes

+ La creatividad no ¢rea nada, se basa sélo en la generatividad combinatoria

- El cerebro esta lo suficientemente conectado y también lo suficientemente desconectado
para posibilitar la ubicacion de diferentes centros de generatividad combinatoria dentro de
la capa crangana

+ Todos somos altamente creativos
combsnatoria.

«  Se dan suetos sociales creativos en el sentido estricto, cuande se retinen en un mismo
espacio y tiempo suficiente de sujetos humanos creativos para formar grupos de alta
generatvidad y grupos de alta capacidad, que estan estrecha y conscientemente
intercomunicados

+ Todo desarrolio de la flexibillzacién, eficacia, rapidez y la diversificacion de la creatividad
requiere un cultivo sistematico e intencional,

+  Esto se da en cada uno de nuestros cerebros en mayor o menos grado, y en este sentido
todos somos también en algun grado creativos en el sentido beta.

, por lo menos en el sentide de generatividad
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Las destacarmos por guar en forma mas directa, la ruta que nos interesa plantear en el
sentide de que la creatividad no es una cualidad heredada via genética a algunos cuantos
privilegiados, sino que es una aptitud susceptible de desarrollo intencional.

Por otra parte una visién neurofosiolégica de fa creatividad propone lo siguiente.

1.2.2 El Soporte Neurofisiolégico de la Creatividad

Las propugstas que ubicaron al sistema nervioso desde un modelo piramidal, colocaron en la
clspide al cerebro, concibiendolo como una red neurcnal cuyo funcionamiento obedece a
reglas y leyes precisas y predecibles, en la que por tanto, no habia cabida para el azar.

Estas formulaciones se basaron en los hallazgos neurofisiclogicos de los afios sesenta,
principalmente los realizados por RW. Sperry'! el cual postuld gue la capacidad creativa del
ser humano se encuentra concentrada en la mitad derecha de su cerebro, mientras que las
facultades analiticas se encontraban en el hemisferic izquierdo.

Tal formulaciérn fuvc gran aceptacién marcando la pauta de una diversidad de
investigaciones en esa direccién, de hecho, de Jja vasta cantidad de expermentas y
bibliografia sobre creatividad existente, una buena cantidad se apoyan en este postuiado.

Sin embargo, propuestas actuales se han declarado en oposicion a la lateralizacion de la
creatividad La hipdtesis de estas propuestas se orienta a la concepcidn del cerebre como un
organo complejo con apertura inusitada hacia lo aleatorio en el que la capacidad creativa se
encuentra tanto en el hemisferio derecho como en el izguerdo ya que no existe un lugar
cerebral asignado de antemano para la creatividad.

Al respecto Walter Freeman, neurofisiélogo de la Universidad de Califernia, argumenta que
en los seres humanos el comportamiento complejo depende del caos gue subyace a la
actividad cerebral, ya que de hecho existe un area bastante extensa en la corteza cerebral
que sirve como zona de asoclacion para diferentes modalidades perceptuales “..fa zona de
asociacicn posibilita la actividad supramodal y la mas fina productividad simbolica, ya que ef
cerebrc es un organc complero, ef cual a fo fargo de su camino evolutivo presenta una
mutabilidad caracteristica de los sistemas cadticos™

" Roger W Sperry (1969) llevd a cabo estudios neuropsicologicos acerca de los hemisferios cerebrales, y segun los

resultados de las pruebas realizadas se encontraron las sigwentes caracteristicas en los hemisfenos El  hemisfenio
1zquerdo es dominante, y esta determinado por un pensamvento razonade, prvilegia las funciones verbales y desarrolla
capacidades relapionadas con el lenguaje, en tantc que e! hermistenc derecho es subcrdinado. precesa informacidn visual,
privilegia capacidades relacionadas con el progesamiente de la informacion y hene su propio lenguaje de la imagen. de la
metafera y de las reglas y normas alegéncas Cu. pos, Watzlawick P "El lenguaje del cambio nueva Tecnica de ia
GComunicacion Terapeutica” (6° Edicion} Barcelona Ed Herder, 1984

 Memonas Prmer Congreso Intemacional de Creatrndad Op. Gt p 180
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Aqui gueremos sefialar que en la propuesta caos se enbende como garantia de flexibilidad
neutonat €n la cual se sustentan los procesos de aprendizaje

En el cenfro de esta propuesta se considera que el ser cadtico es lo que diferencia al
cerebro humane de una maquina de mteligencia artificial, puesto que una de ias
caracteristicas de los sistemas cadticos es la capacidad para producir nuevos patrones de
actividad.

Ademas , propone gue gl grado de desarrollo cerebral estd dado por la sensibiidad que éste
presenta hacia lo ambigue v lo impredecible, ya que el encuentro con io inesperado es o que
desata los patrones de alerta, seguimiento y busgueda presentes en la base de todo proceso
de conocimiento.

Queremos sefialar que no obstante que el postulade de los dos hemisfenos ( que considera
a la actividad racional ubicada en el lado izquierdo y a 1a actividad emocional en el derecho)
ha sido considerado de reduccionista |, lo relevante de su propuesta radica en gque propicit el
que se otorgara al conocimiento intuitive un valor similar al del conocimiento racional,
rompienda con ello la tradicién racional en 1a que se habia menospreciado el valor del area
emocional y afectiva del ser humano. Por su parte una corriente de la psicologia de la
creatividad considera a la creatividad como una aptitud susceptible de desarrolio intencional.

1.2.3 La generacion y direccion intencional de la creatividad

Partiendo del supuesto de que la creatividad es una aptitud, la psicologia de la creatividad
se ha centrado y orientadc actualmente hacia la posibilidad de desarrollarla
intencionalmente, es decir de generarla y dirigirla.

Por tanto, consideran fundamental esfudiar cuales son aquellas aptitudes fundamentaies
qgue conforman el pensamiento divergente para encontrar los medios y espacios idéneos
para su desarrollo

Asi, han calificado como aptitudes fundamentales a las siguientes-
La fluidez, la flexibilidad, la criginalidad, ta cunosidad, el andlisis, la elaboracion, la
imaginacion, ia fantasia, la ensofiacion y ta visualizacion

Las cuales se entienden de la sigliente manera:

¢ fludez.- nimero de ideas que pusden presentarse en corto tiempo,

» flexibiidad - aphtud para pasar de un orden de ideas o categoria a otro.

+ priginalidad-aptitud para producir ideas inhabituales

e curiosidad.-aptitud para organizar las ideas segln esquemas mas amplos, mas
inclusivos

« analisis -aptitud para descomponer ei todo vy entenderlo en sus componentes.,
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» elaboracidn -aptitud para procesar y refinar la idea o producto creativo
« imaginacion.-aptitud para producir imagenes

« fantasia.-aptitud para liberarse del mundo de los hechos y de lo posibie
» ensofiacion -aptitud para softar despierto

» visualizacion -aptitud para la recreacién visual

Los seguidores de estd cormente plantean que los espacios educativos tradicionales no son
optimos para et impulso de la experimentaciébn que da nicio al desarrcllo de estas
actividades. Ya que manifiestan Ia escuela es un espacio de certeza, donde |as técnicas y los
contenidos no invitan a la blsgqueda de [a expenmentacion.

Desde este punto de wista podriamos pensar entonces, que las aptitudes que conforman ei
pensamiento creativo implica un desarrollo de la capacidad sensible de aprehensién del
mundo

Sin embargo existen algunos investigadores que encuentran en esta aspracion de
generacion vy direccion de la creatividad et grave error de tomar en cuanta al individue sélo
en un fragmento de su vida siendo que la creatividad implica al ser humano como ser total.

1.2.4 La creatividad como resultado de motivaciones y de capacidades desarrolladas
individualmente

Investigadores come Miguel de Zubiria Samper® argumentan que la dificultad de formar
individuos creativos esiriba en que el talento creador es resultado de una serie de aptitudes
y actitudes desarrolladas por el individuo a lo largo de toda su vida, y no sélo en un
momento de la misma

Entendemos aqui actitud como disposicion que orienta a la persona a crear, por tanto son
componentes de caracter motivacionat o de personalidad

Mientras que por aptitud nos refermos a las destrezas de que dispone el individuo para
lievar a cabo fa creacion.

En suma , observamos que las reflexiones en torno a la creatividad consideran que esta es
resuitado de una sene de motivaciones y de capacidades

1.2.4.1 Motivaciones cognoscitivas

Motivaciones: Las motivaciones que han sido reconocidas en la Fundacién Alberto Merani
para el Desarrolio de la Inteligencia, son: mativaciones de orden cognescitivo, que inducen a
los individuos a indagar, explorar y explicarse el mundo, metivacion cegnitiva, que se refiere
a la pasién por comprender, la apertura al mundo, cuyo rasgo principal es la atraccion por la

a Miguel de Zutinia Samper  Director Cientifico de la Fundacion Alberto Meran para ei desarrallo de la Intehigencra,

Ponente en el Primer Congreso Internacional de Creatvidad, Op Cit. p.92
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novedad vy su disposicion para incorporarla aceptandc que las cosas pueden tener mas de
una explicacién; y finaimente la autonomia relaiiva a la orientacién de la personalidad, lo cual
se caractenza por un gobierno y direccion proveniente de valores individuales, lo cuat facilita
entender Ias cosas por encima de las tradiciones y normas existentes

1.2.4.2 Capacidades de aprendizaje y de experimentacion

Capacidades” Estas mismas investigaciones sefialan que fa a actitud predominante en la
creacién es la blsgueda de experimentacion, la cual no se limita Gnicamente a la
manipulacion de materiales nuevos, sino que se centra en fa forma de matenalzar el
concepto creado. E! como matenalizar y hacer expresivas nuestras ideas -observan los
cientificos de esta Fundacion- implica que el acto de crear es consecuencia de un proceso
de aprendizaje

Se nos presenia ahora  considerar que el crear también incluye &} dominio de técnicas,
lograde a fravés del ejercicio y la experimentacion

Por tanto, no necesanamente lo expresivo es creativo , como tampeco lo creativo es
artistico por si mismo.

Sin embargo, la libre expresion puede ser un camino que conduce hacia lo creativo y o
artistico

1.2.5 Coordenadas para ubicar a la creatividad como un desarroilo que tiene fugar alo
largo de toda la vida del individuo

Con la exposicion de ios puntos anteriores podemos senalar, que mas alla de las diferencias
de enfoques y de matices, (os estudiosos sobre creatividad concuerdan en sus
planteamientos en observar a la creatividad como resultade de un desarrollo individual, que
tiene lugar a lo largo de toda la vida del individuo y que |, ademas , esta en correspondencia
con el entorno que o rodea | ya sea por las herencias e influencias que le presenta, por los
materiales y técnicas de que dispone, como por la direceidn hacia la cual onenta sus
experimentaciones.

Ello presenta un panorama en el que no se puede ser optimista respecto a los resuttados y
posibilidades de los talleres de creatividad, ya que el crear, compromete al ser humano en su
totalidad y no sélo a una porcidn de él.

Si bien nuestra intencion ne es definir la creatividad { ya gue a parte de presentarsenos
como un concepto problematico por su ambiguedad, en torno a ella se agrupan una serne de
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problemas valorativos de distinta variedad) st pretendemos en cambio dirigic nuestro

esfuerzo a trazar coordenadas gue nos permitan ubicarla, a fin de lograr un acuerdo comun
sobre lo que entendemos al referirnos a ella.

En prnimer término sefialaremos gue para nosotros la creatividad no es un concepto tedrico
sine un rubro general que implica una facullad vy una apiitud para reorganizar una serie de
elementos , de los cuales se dispone ya sea por percepeion o investigacion. Aplicando para
la reorganizacion  conocimienios previos, pero sobre fodo, experimentando con fa
informacion que forma parte del campe mental individual.

Por tanto la creatrvidad supone un vinculo de las areas afectivas y cognitivas para provocar
una reorganizacion que dé por resultado una manera inédita de ver las cosas.

De esta manera si consideramos como parte sustancial del ser humano a su capacidad de
crear, observandolo como un investigador constante, receptivo, gue se adapta a situacionss
inéditas que le presenta su medio ambiente ( al cual tiene ademas fa capacidad de modificar)
entonces situamos a la creatividad como el producto de un esfuerzo intenso, gue se dinge a
una direccion concreta en la que importa la capacidad y personaiidad de! individuo, pero
sobre todo el entorno que lo rodea.

De esta manera en un universo camblante que presenta constantes variaciones y
contradicciones, la creatividad se presenta como la capacidad de innovacién para provecar
y adaptarse a los cambios. Lo cual impilca que de la capacidad creativa de un individuo o de
una especie dependen su sobrevivencia y desarrollo.

1.3 El Proceso Creativo

Hablar de proceso implica referirnos a una serie de etapas reconccibles en las que suceden
una serie de circunstancias que dan origen a una creacion en particular. Por supuesto, la
diferenciacion de etapas es siempre un modelo un tanto arbitrario v fraccionado gue intenta
comprender como se suceden las cosas, atrapando por un momento un suceso de la vida
en movimiento continuo .

En este caso, acercarmnos a proponer un orden que describa el proceso creativo implica
intentar interpretar la dinamica con que se lleva a cabo en el pensamiento humano la
transformacion de tdeas, conceptos, y significados; imphca estructurar una propuesta de
como es que el cerebro organiza, procesa, clasifica y transforma la informacion absorbida,

1.3.1 La dinamica con que se lleva a cabo el pensamiento humano

Describir la dinamica que sigue el pensamiente humanc para llegar a la creacion &s una
tarea que por supuesto rebasa nuestro marco de competencia, asi como les alcances y fines
de esta tesina; pero en cambio si podemos aproximarnos a su comprensidon en lineas
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generales a fravés de las descripciones propuestas por los autores Edward de Bono, Paul
Waizawick v Betty Edwards, los cuales en sus planteamientos engichan las pautas de
investigacion de los diversos estudios realizados scbre el tema**

1.3.1.1 Proceso de pensamiento segin Edwards y Watzlawick

Retomando los resultados de los estudios neuropsicoldgicos realizados por Roger W. Sperry
(1969) , Edwards y Watzlawick recuperan su teoria de ios dos hemisferios en los que Sperry
propone gque el sistema nervicsc esta conectade al cerebro mediante una conexién cruzada,
de manera que el Hemisferio derecho controla el lado izquierdo del cuerpo y el Hemisferio
lzquierdo controla el lado derecho, y la conexién entre los hemisferios se da por medio de un
gruesc cable nerviosc

Edwards (1988) y Watzlawick (1894} definen a esta conexidon como €l “Corpus Cailosum”,
factor gue proponen, permite la conciliacion entre los dos tipos de percepcidn gue tienen
lugar en ia mente de un individuo, y sin la cual, tendriamos permanentemente la sensacion
de ser seres dididos

La manera como estos autores proponen gue se procesa la informacion en nuestro cerebro
desde dos percepciones diferentes, se observa con mayor claridad en el siguiente cuadro:

1.3.1 2 Dos percepeiones diferentes: Procesamiento de la informacion en nuestro
cerebro'

A continuacion presentamos la ruta que pretende describir el preseso seguido por nuestro
cerebro para filtrar y procesar la misma informacion desde sus diferentes hemisferios. a fin de
esquematizar las diferencias sustanciales existentes entre ambos caminos,

"' Ei desarrollo de este apartiado esta basado en lz tesis de licenciatura ~ Creatividad y Comunicacion” realizada por Hegtor
Garcia Gonzalez , Universidad Anahuac 1997, pp 15-45,  en la cual el autor realize la compilacion de metedologias y
TodeWos de! Proceso Creatvio

ldem



Dos Cerebros Diferentes

Hemisferio izquierdo Hemisferio Derecho

Objetivo No racional

Analitico Queda como actividad accesoria
Logico Se dan por hechos los procesos
Secuencial y cualidades de este hemisferio,
Definitorno como es ef caso del lenguaje
Pensamiento Estructurado corperal

LENGUAJE VERBAL

Gramatica

Sintaxis

Semantica

Vision Lagico- analitica

del mundo

1.3.1.3 Proceso de pensamiento segun De Bono

De Beno (1979) observa que el flujo de pensamiento tiene un modo natural de
desenvolvimento.

Este autor, partiendo de la teoria de ios dos hemisferios, propone que la menie cuenta con
una superficie de memoria especial” atendida en tres ordenes: seleccion, eleccicn y
preferencia.

Donde la seleccidon tiene dos caminos alternativos' familiandad, determinada por la memoria
de larga duracion, asi como por ei caming gue se ha seguido hasta el punto en cuestion, y
por la otra parte’ la entrada a_un modelo, que dinge el flujo de pensamientc, y que esta dado
a traves de la repeticion.

De Bono propone que &l camino a seguir no se escoge, sino que se deshecha por valoracion,
de manera que el camino "elegido” esta influido por la experiencia y e! aprendizaje del
individuo, siendo asi como el pensamiento fluye a través de modelos ya establecidos.

""De Bono propone que la superficie memorna especial, es la superfice en donde se registra la informacaion, ia cual se queda
en ese lugar sin moverse se queda estahica, de manera tal que el sistema nervicso permite que la INformacion se organke a
S Misma en estrucruras. las cuales dan ongen a la formacion de una percepcion, G pes Garcia Gonzalez  Hector en
Creatdad ¥ Comumicacidn, Tess de Licenciatura, Universidad Anahuae' 1987, p 47
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Este autor observa a fa mente como un sistema de procesamiento de informacion.

Expone que dentro de ésta, el sistema nervioso permite gue la informacion se organice a si
misma en esiructuras, y que el origen de estas estructuras da ongen a la formacion de una
percepcidon. Propone ademéas, que en la forma naturat de pensamiento, el cerebro esta
disehado para formar pautas estructuradas fijas, para luego utlizarlas en ¢cuanta ocasién se
presente.

Este sistema es pasivo y se apnsiona &n la secuencia de sus experiencias, en tanto que el
pensamiento creativo se derva de fa reorgamizacién de [a informacién de este sistema, es
decir, el pensamiente creativo radica en la flexibllidad con gque se emplea la informacion
presente en nuestra mente.

Bong expone que existen diferentes tipos de pensamiento en nuestra mente, caisificandolos
de la siguienie manera

Pensamiento Vertical y Pensamiento Lateral.

Dentro del pensamiento vertical se encuentran. el pensamiento natural, el pensamento
16gico v el pensamiente matematico

La exposicion de De Bono respecto al funcionamiento que siguen estos tipos de pensamienta
en &l proceso creativo queda expresado en el siguiente cuadro’

1.3.1. 4 Funcionamiento de los tipos de pensamiento existentes en nuestra mente
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Pensamiento

Pensamiento Vertical |

|_Pensamiento Laterat |

Natural { ogico

- Crudo, -Mejora del pensamiento
simple, natura!

primitivo - Es una restnecion,
Inmediato interrumpe de manera

- La repeticion selechva caminos
predomina naturales de fluje

- Los disefios - Reconoce identidad
seleccionades y no wentidad

son aquellos - Controla el pensamiente
que estan natural, a traves de

mas relacionados
con necesidades

a} dispositivo conventente
para clasificar identidad

antenores ) Adiestramiento para
- Sigue el fluye usar el dispositive

con mas enfasis, - No identidad, error ©
- No torma en discordancia

cuenta las alternativas
-Utiliza absolutos y
extremos

- Usa imagenes
concretas

- Diserfio interior que
antra en conflicto con
lo diferente

- Usa la expenencia perscnal
- Falta total de proporcion
- Uso de clasificaciones y

categorfas.

- Interpratacion y direccion

de flujo firme

- L.a abstraccion es rara,

La Fluidez de este pensamiento
esta en relacion con el
seguimiento del énfasis

de los disefios mas fijos

Matematico
-Uso de reglas ya
establecidas.

- Trucos y técnicas generales

para mejorar relaciones
- Instruccicnes detzalladas
- Procesamiento de inf
preestablecido

- Método efectivo para
procesar informacion

- Las reglas crean un
universo particular

- Cualguigr elemento
entra en ese Unverse
en forma de simbole
-El simbole se procesa
segun las leyes

- Contrarrestra las
Iimitaciones de la
superficie de la
memoria especial
Utiiza al maximo

{a 1informacién de

la que ya se dispone
¥ NO Se preccupa de
la nueva

Reordena la inf
disponible para
proponer un nuUevo
disefio

- Lleva a cabo un
proceso generador

- unala inf bajo
nuevas posibiidades
-Rompe
deliberadamante con
log diseflos va
establecdos

- El efecto generador

presenta dos caminos.

a) Contrarrestra y
retarda 10s procesos
selectives de la propia
superficie de la
memoria.

by produce arreglos y
yuxtaposiciones
deliberadas de la
informacion, que bajo
otras condiciones no
habna temido lugar

T ldem




39
1.3.1.5 Edwards: Percepcion y Filtro de informacion
Edwards en su libro Aprender a dibujar (1988)"*, basa su analisis sobre el pensamiento y la
actividad creativa a partir de la percepcion de! ser humano en relacién con su madurez
cronclégica.
Segun este autor, ja madurez del pensamiento sigue la siguiente ruta.
1.- En la infancia se crea una reserva de simbolos memornzados con los que se nombran
cosas.
Hacia los 3 y 1/2 afios, el hemisferio izquierdo, por medio del lenguaje, da nombre a las
formas simbdlicas
De los 4 a los 5 afios, se filtra una gran proporcion de las percepeiones que llegan al cerebro.
Entre los 5 a los 6 afics, se traduce la percepcidn a palabras y sonidos.
Y de los 9 a los 10 afos, se aprender a ver el mundo en términos de palabras.

2 - Hacia el comienzo de la adolescencia:

En el pericdo que va de los 10 a los 11 afios, el realismo es lo mas importante, comienza a
chocar el conocitmianto verbal con el conceptual y los conocimientos acumulados, Utiles en
otros contextos, impiden ver las cosas como son.

En este sentido, el comenzo de la adolescencia marca el inicio de la filtragion de una gran
cantidad de percepciones, motivando con ello el funcionamiento de un sistema de
pensamiento donde se privilegia a los procesos del hemisferico izquierdo y se proveca un
‘bloquec del hemisferio derecho, dado que el sistema de simplificacion del hemisferio
1zquierdo queda fijado en la memoria del individuo como un modelo disponibie.

Y llegado a este punto resultaria de gran ayuda apoyarnos en la propuesta de Bono scbres
se diferenciar los tipo de conocimiento existentes en nuestra mente, en los que diferencia.
Pensamiente Vertical, Pensamiento lateral

1.3.2 Diferenciacion de los momentos presentes en la creacion

Bajo la lectura de las propuestas anteriores, nuestra interpretacion acerca del proceso de
creacion queda expresade como propuesta de esta tesina en los siguientes términos.

Si observamos a la creatividad como un timpulso que lieva a los seres humanos a imaginar y
buscar otras posibildades, donde las cosas pueden ser diferentes a como ya se les conoce;
y reconocemos la existencia de una expenmentacidn hacia el logro de nuevas formas,
entonces se evidencia un transito que va desde la basqueda centrada en un preblema
especifico, a fa concepcidn de la idea para resolverlo, hasta los esfuerzos por materialidad la
dea

Mbidem
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Por tanto, observamos dque en la creacion estan presentes momentos que podemos
diferenciar para poder entender como es que traslada 1o cotidiano a lo inesperado

Esto por supuesto como mero ejercicio de reflexién, ya que en la realidad no podemos saber
como es que se dan los procesos internos que ocurren dentro del individuo al momento de
crear.

1.3.2.1 Encuentro emocional con el objeto a crear

Inictaimente, si consideramos gue el motor de la creatividad estda en la esfera de las
emociones ubicamos como al primer momento el sentir.

Asi, por determinadas motivaciones e intereses, el individuo determina y seleccicna un
problema al cual destinara tedas sus energias.

1.3.2.2 Fase de cuestionamiento y analisis

Peosteriormente, una vez que se ha llevado a cabo la seleccion valorativa, comienza la fase
de cuesticnamientos v analisis, que podemaos calificar como el momento del saber, donde se
descompone el problema en sus elementos para relacionar aspectos gue tal vez en
apariencia ne tenian nada que ver con el asunto tratado.

Elic ademas permite observar el problema no sélo come lo que es, sino como o gque pude
llegar a ser y de esta manera mirarlo fuera de sus Usos y soluciones convencionales

De lo que observa, de lo que imagina y de lo que recuerda , s& compone un cumulo de
informacion que deja salir en torrente, tenga relacion directa o no con el problema que se ha
propuesto.

1.3.2.3 Ordenamiento de la informacion

De toda esta informacion comienza a ordenar y valorar aqueila que puede serle Ut en ese
momento, es decir, delimita su campe de infermacién.

Una vez que ha delmitado los aspectos esenciales del problema sus posibilidades de
creacion se centran en la manera de hilar las ideas | los relatos, los suefios, las _imagenes,
los olores, somidos, etc que lleguen a su recuerdo para hacer Una propuesta propia

1.3.2.4 Momento de experimentacion
Finalmente explorara formas para materializar su expresién , momento que podemes calificar
como ¢l hacer
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Por tanto en este primer acercamiento al proceso creativo ubicamoes tres momentos: el sentir,
el saber y el hacer

De lo anterior queremos rescatar , para motivos de nuestra exposicién, el uso de ia
informacion como aspecto determinante en el procesa de creacion, sobre ello ahondaremos
en los proximes puntos

1.4 La Creatividad Publicitaria

El ser humano como totalidad cuenta con sistemas de creencias y de vivencias personales
que Integran su universo Interior, los lenguajes y los signos especificos gue utilza para
manifestarse, son en si una expresion de este complejo universo.

Cada una de las posibilidades de expresion integra parte de los elementos que su universo,
evidenciandolo En este sentido la publicidad, como una de las tantas expresiones humanas,
exige recurrir a ese universo personal en fa creacién de mensajes

Nuestra apreciacién es que en la medida que en el proceso de creacién publicitana estan
involucradas diversas esferas y dimensiones, desde las afectivas y motivacionales hasta las
cognitivas y culturales. la emergencia de lo “ onginal” es la capacidad de pensar
creativamente, acercandose a las cosas desde una visién flexible donde se mvolucra
también la capacidad racional de sintesis para condensar las ideas, imagenes, simbolos,
experiencias, etc. en mensajes publicitarios, los cuales como un objeto material, responden
a ciertos ineamientos de contenido, disefie, y produccion

Por tanto, aunque la creatividad publicitana va mucho mas alla del uso de informacion y de
la capacidad asociativa, en la medida gque tiene que ver ¢on la experiencia y la imaginacion
sobre las que se desencadena un mundo de emociongs ¢ interpretaciones, asi como con la
capacidad de transformacion maternal, el acercamiento desde la perspectiva de la
informacién implicada en la creacidn se presenta como una posibilidad de entender &l
problema desde uno de los aspectos mas determinantes del proceso.

1.4.1 El proceso creativo publicitario

Lo que ocurre cuando se trata de estudiar al hombre es gue se termina demostrando que es
practicamente falsa la pretendida equivalencia entre los fenémenos y su explicacien En
todos los casos lo que puede hacerse es determinar que aspectos estan presentes cuando
se lleva a cabo el fenémeno, para asi , poder reconocer aguellos aspectos repetitivos que
tienen lugar en €l



42
De esta forma tratar de entender el acto creativo , si bien nos lieva a explorar un fendmeno
con muchos elementos fuera de nuestro alcance de explicacion, también es cierto gue nos
permite ubicar las facultades y operaciones que van de comportamientos en mayor ¢ menor
medida ntualizados hasta aguellos que manifiestan conductas no previstas, gue son las gue
pueden producir como resultado actos creativos.

La creacion es uno de los temas més tratados en publicidad, y por ellc es tal vez &l mas dificil
st se pretende escapar de las formas clasicas de abordario:

- Ya sea ubicandose en el terreno exphicativo de la semidtica a partr de la atribucion de
sentido al producto, de la significacion y de la simbolizacion del consumo del producto
publicitario, y por supuesto, de la estructura de los mensajes publicitarios.

- Relatande el ejercicio practico de los grandes publicistas, asi como sus recursos y ialentos
para lograr “ creaciones geniales” resumiendo con elio consejos claves de como crear
mensajes publicitarios de similar magnitud

-O bien. enfatizando férmuias para equilibrar la inspiracion y la racionalizacion de la
estrategia publicitaria a fin de lograr mensajes creativos

Sin demeritar el valor de todas estas aportaciones constderamos que una reflexion sobre la
creatividad implica reconocerla no séio come el resultado de la estrategia y la planeacion,
sino también en gran medida como la aportacién de individuos nsertos en una cultura, en
una sociedad, en una economia y en un tiempo determinado, con intereses emociones,
desecs, suefics y recuerdos propios, todo to cual afecta y determina sus creaciones.

Por ello pretendemos a lo largo de nuestra reflexidn, ubicar en la creacion publicitaria a
importancia, tanto del marketing, como del talento creativo individual,

1.4.1.1.1 La transformacion del producto

Acercamiento a través de la informacion

En el proceso creativo publicitario, a partir de lo obvio el creativo busca la interpretacion
*original” del producto.

Para logrario ha de recurrir @ su repertono de informacion, a la evocacion, a la seleccion y
finaimente a Ia expenmentacion de formas de matenalizacian.

Inicialmente el creativo recurre al repertorio de informacién acumulada a traves de su vida,
pero el creativo publicitano ademas, se encuentra ante un clmulo de informacion sobre
caracteristicas materiales del producto de sus propiedades fisico-guimicas, si es ! caso, e
incluso organicas; ademas de datos sobre su precio, nombre, lugares, zonas y pericdos de
distribucion, reportes de ventas y situacidn general de mercade frente a la competencia;
informes sobre vanables demograficas y psicograficas del consumidor al que se pretende
captar como publica para los mensajes; datos sobre la manera como han reaccionado 10s
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mercados de prueba ante el producto, las preferencias gque muestran tales segmentos a
jeterminados discursos comunicativos, y en fin, una vasta radiografia condensada en el
documento * brief’ que le entrega el Cliente y el area de cuentas de su Agencia , lo cual
sonstituye sin embargo, sdlo un apoyo que tendra que rebasar para lograr un encuentro
creativo con el producto

Encontramos entonces como primer momento del proceso al encuentro del creative con la
nformacion respecto a! producto para después llegar a un contacto con e producto |
contacto que no se da directamente a través de los sentidos sino desde la percepcidn
sultural

1.4.1.1.1 El encuentro con el producto

Magarifios de Morentin ** establece al respecto que ¥ fodo cuanfo se percibe esti
mediado por la cultura, fo que supone una relacién de orden™ de tai suerte que todo le
lega a ios miembros va codficado, © sea dotade de significacion.

En observacion a la  propuesta de este autor, nuestra percepcién del universo no esta
determinada solo por nuestras capacidades de sensibiidad orgamica smno que nuestros
sentidos estan educados culturaimente para determinadas percepciones, lo cual implica que
al crear , consciente o inconscientemente, se rechaza la significacion existente para buscar
nuevas posibilidades

Encontramos entonces que el creativo observa al objeto desde sus habitos de percepcidn
cultural v desde su  saber y hacer de competencia , es decir lo mira como posibilidad de
discurso publicitario.

Asi, frente al objeto, entre ias posibilidades de transformacion que concurren a ta mente ael
creativo  estan presentes los otros discursos publicitaros existentes. los cuales funcionan
como parametro det grado de obviedad u originalidad alcanzado en la propuesta, razon por la
jue de todas las imagenes y situaciones que sea capaz de evocar comenzard a ehminar
aquellas ideas que le resulten mas esperadas o repetitivas

1.4.1.1.2 Adecuacion de la vision original

E| siguwiente momento que reconocemos es €l de adecuar esta manera inedita de ver el
objeto, con el ambito cultural , social, generacional, sexual, emocional y aspiracional del
publico al cual va destinado el mensaje publicitano, asi como tambien INICia la exploracion de
a forma de estructurarla y produciria de manera que cumpla los requisitos tanto de
creatividad en ia propuesta como de efectividad en la comunicacton

" MAGARINGS De Morentin Op o, p 33,
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1.4.1.1.3 Estructuracién del mensaje

Estructurar la propuesta en un tnensaje especifico implica nuevamente enfrentarse a la
seleccion de multiples posibilidades existentes a partir de las pautas de organizacion y
disefio de los mensajes publicitarios y de ios soportes determinados en los cuales han de
extubirse y difundirse, asi como de expenmentar sobre ofras posibliidades que continten
respondiendo a las exigencias de percepcion, comprension y recordacion del mensaje.

1.4.1.1.4 Materializacion de la propuesta
Por ctra parte la produccién implica la capacidad para materializar la propuesta, y elio
supone el dominio de técnicas e instrumentos para lograrlo.

A partir de esta base encontramos en el cimuic de mensajes publicitarios a fos que nos
exponemos diariamente, la existencia propuestas publicitarias que descansan en diferentes
niveles de creacién, asi observamos

¢+ La creacion basada en la propuesta visual: en la cual cualgwer cosa visualmente
excepcional es el gje v soporte creativo.

¢ La creacion centraga en la propuesta verbal donde el juege de palabras, cualguier
refran aplicado al producte, hasta chistes o cualguier frase feliz constituyen la base det
mensaje,

+ Lacreacion centrada ern la propuesta conceptual: En la partir de la interpretacién creativa
de la base estratégica de mercado, busca dirigirse hacia la esencia de la marca,
otorgandole una imagen, un lugar y una razén de existir en el universe de los productos

Retomando lo antenor podemos ubicar la existencia de fases basicas que tienen cita en la
propuesta de creatividad conceptual,

1.4.1.2 Las tres etapas basicas del proceso creativo publicitario

Los caminos para llegar a la creacion de mensajes publicitarios son muy variados

y aunque con base en la experiencia constante los creativos se especializan en
determinados temas que les faciita la resolucidn de retos, podemos detectar de manera
esquematica al menos tres etapas basicas’

1.4.1.2.1 La informacion

En esta fase el creativo se alimenta de datos, antecedentes, estudios de mercado, plan de
mercadotecnia, reportes de mercados de prueba, las caracteristicas del producto, plazas de
distribucion, reportes de venta, caracteristcas rmercadolégicas y publicitarias de la
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competencia e informes sobre rasgos socioecondmicos y psicosociales del publico objetivo,
sus habitos, estilo de vida, etc.

1.4.1.2.2 El andlisis

Una vez que se ha evaluado toda la informacién sobre producto, el piblico y competencia se
delinean areas de oportunidad tanto del producto en el mercado como del mensaje mismo en
refacion con la comunicacion gue utiliza la competencia, asi como las tendencias del entorno
publicitario del publico objetive

1.4.1.2.3 La conceptualizacion
Cuando se han establecido las areas de oporiunidad, el creativo tiene el material suficiente
para llegar a un concepto basico de comunicacion al cual dinge sus ideas.

A parir de este punto cada creativo tiene una forma individual v especiat de cuiminar su
prayecto, puesto que agui implica el como ve el al producto, las expenencias que ha
acumulado, sus recuerdos, sus gustos, su herencia cultural tanto visual como oral, sus
recuerdos sobre diversas lecturas, conversaciones y situaciones, la capacidad de intuir las
emociones y sensaciones de los otros, en fin un cumulo de experiencia de vida que le es
propio e intransferible.

1.4.2. E) papel de la informacion en fa creacion publicitaria

Retomando la explicacion sobre |a fase de informacion, en la cual poneg de marnifieste que |a
creacién publicitania estda obligada a actuar acorde a los objetivos de marketing v a
comunicar respecto a las emocicnes e intereses de Individuos particulares agrupados en el
término de publico, bases que tienen una repercusidon capital en las diferentes fases de la
creacidn, proponemos que la mercadotecnia y los diagnosticos cualitativos sobre el publico
son solo una herramienta gue da visidn integral al creativo para ilegar a conceptos, va gue el
pensamiento estratégico en publicidad no se refiere a un programa rigido de control de los
procesos, sino que es una forma de guiar la identificacion y solucion de problemas

En ta! caso este pensamiento estratégico esta expresado la planeacion estratégica { una
fase de ia creatividad publicitaria que sera tratada mas extensamenie en el capitulo relativo
a la campaiia publicitara), la cual es un instrumento de apoye gque intenta reproducir 10 que
sucede en la mente y en la actitud de un planficador intuitivo; es en si un camino hacia el
redisefic para facilitar al creativo la innovacion

Observamos con ello que ademas de talento creativo, la propuesta publicitaria requiere de un



46
pensamiento estratégico que ie permita al creative abstraer los elementos esenciales del

cumulo de informacion a Ia que se enfrenta y en suma orientar ei trabajo creative para lograr
la creacién de conceptos.

Recuperemos de esta argumentacion la cuestion relativa al papel de informacion en el
proceso creativo.

1.4.2.1 La informacién como materia prima que se¢ absorbe, almacena y actualiza
Nuestro planteamiento central del papel de la informacion en la ¢reacion es el siguiente:

El ser humano a lo largo de se formacion como tal, absorbe toda la informacién que le
proporciona su entorno; sin embargo en situaciones cotfidianas las posibilidades de externar
la encrme cantidad de informacion que ha sido acumulada es minima, ya que su uso se
ornenta a situaciones repetitivas que no implican actualizacién varada y constante de su
enarme repertorio.

Queda asi reservada un enorme cimulo de informacion can minimas posibildades de ser
utilzada y por tanic queda en el olvido.

La labor creativa sin embargo, exige al individuo la actualizacion de mayor variedad de
informacidn para lograr la concepcion de mensajes publicitarios.

No obstante de gue se trata de el requerimiento de informacién para una idea concreta, esta
idea concreta, los mensajes publicitanos, exigen un gran flujo de informacion.

1.4.2.1.1 La informacién basica presente en el proceso creativo

El caracter propositivo de esta tesina nos ha llevado a sugerir un esquema de diferenciacion
de la informacién presente en el proceso creativo, presentandola a partr de un flujo en dos
niveles basicos de actualizacidn y recuperacidn de datos:

1.4.2.1.2 informacién def entorno

En el primer nivel situamos a ios datos del entorno que han sido Introyectados por el
individuo a lo largo de su formacion en el seno de una cultura y de una sociedad
determinadas.

El lenguaje

Los rituales

Los mitos

Su cuerpo de valores y creencias

El orden de preferencias y aversionas
Sus recursos expresivos

* Eluso de matenales expresivos

* & @
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De este mismo nivel ubicamos una subdivision relativa al momente histénico:

*

. & + B

Besarrollo econdmico

Formas de corsumo

Modelos aspiracionales

El discurso de fa época

Propuestas y modelos estéficos de la época
Tendencias expresivas

Tecnclogia disponible

1.4.2.2 Informacion seleccionada desde la vision profesional
En ef segundo nivel detectamos (os datos de ios que se provee el sujeto creador para llevar
a cabo su labor publicitaria.

En primer iugar ubicamos la informacion dei entorno publicitario captada por el creativo
desde una vision de grupo:

L )

La filosofia creativa de la Agencia publicitania dende se desarrolla el creative

Los mensajes publicitanos que conforman el panorama cotidiano del creativo

Las tendencias creativas publicitanias

Las posibilldades tecnologicas de realizacion de mensajes publicitarios en boga

Las influencias publicitarias a las que ha sido expuesto el creafivo' corrnentes publicitarias
¥ publicistas que entran en su marco de aceptacion

Y en el segundo nivel identificamos la informacion especifica del producto a publicitar

Caracteristicas, propiedades y ciclo de vida de la marca,

Situacion del mercado

Posicion de la marca frente a la competencia

Chjetivos mercadologicos de t marca

Tendencias creativas publicitanias,

Manejo publicitario de la competencia.

Caracteristicas y cualidades expresivas de los medios de difusion utilizados para
mensajes publicitanos.

Rasgos socioeconomicos del plblico al cual va dirgido.

Rasgaos pisogréaficos del piblico al cual va dirigido.

Esta actualizacién de informacian, si bien es consecuencia de un ejercicio individual, en la
medida que censtituye un aspecte fundamental para |a labor creativa, la Agencia Publicitana
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busca estimularia a través de diversas tecnicas, como un intento de sistematizacion del
proceso creativo a partir de la supervision y estimulacion de un trabajo organizado en
equipos, tlempos y funciones determinadas.

1.4.3 La actualizacion de informacién como una practica institucional de la Agencia
Publicitaria

Siguiendo las tesis sobre el proceso creativo presentadas en este documento, y bajo la linea
del planteamiento de esta tesina acerca del papel de la informacion en el proceso creativo,
consideramos que e! individuo es un ser que absorbe informacién de su entorno, y que su
capacidad para procesar y utilizar dicha informacion es evidenciada en sus creaciones

Asimismo, advertimos gue durante el periode de gestacién creativa, suele suceder que al
Creativo se le presenta un hecho fortuito que le estimula a concebir el concepto que habia
estado buscande. En este momento de dar con Ja solucién logra conjuntar relaciones que no
habia advertido lo cual no indica que la creacion sea ocasionada por el azar o por un
momento de inspiracion, sinc porgque en un momento dado, fuve [a capacidad de vincular un
acontecimiento aparentemente sin importancia con infermacion gue el ya poseia, dando con
ello la oportunidad de generacion de nuevas posibliidades.

1.4.3.1 Técnicas de actualizacion de informacién implementadas por la Agencia
Publicitaria

El encuentro de relaciones espontaneas, dadas las condiciones de produccién publicitaria,
necesitan emerger constantemente y no de manera espeoradica Por ello, para lograrlo, en la
Agencia Publicitana se recurre a técrucas de grupo inspiradas en la psicologia de grupos™

Entre las técnicas mas utilzadas podemos citar® a las siguientes:

1.4.3.1.1 Tecnicas de destructuracion

Tienen como finalidad situar a los participantes en una atmosfera sin estructuras, facilitando
el acceso a lo no convencional,

Por gemplo se sustituye ila comunicacion hablada y se recurre a la gestual, sonidos
onomatopeyicos, etc

Asitambién se eliminan mesas y sillas.

Y se centra la dindmica en torno a temas no relacionados con la practica profesional.

:“JOANNIS Henn, £f Progeso de Creacon Publicitana, Mexico De Planeta, 1990, p 54
" GROSMAN Livon Gustavo, Pernmuso, yo soy Creatvidad, 2" edicidbn, Buenos Aires Ediciones Macchin, 1880 p 15
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1.4.3.1.2 La Dramatizacién

Se hace representar a Jos parficipantes los datos disponibles para resolver la campana.
Especificamente se humaniza el producto, el consumidor y la competencia.

En estos casos se discuten las desventajas y ventajas del producto, y manifiestan incluso las
aversiones o frenos gue este provoca.

En suma se busca liegar a la esencia del producto, conservandolo mas alld de si mismo,
como no se habia visto hasta entonces

1.4.3.1.3 La Ensoiiacion

Busca la exploracion psicologica aplicada a la creatividad. Permite a una persona gstimulada
y apoyada por el grupoe, dejarse flevar por todo lo que evoca ef producto. imagenes,
simbolos, situaciones, etc., un sin fin de asociaciones que de una manera racional hubiesen
podido no darse.

1.4.3.1.4 E! Grupo Ciego

Tiene la caracteristica de hacer hablar al grupo sobre un tema abstracio, sin que se le ponga
al commente de que se esperan soluciones a un tema concreto

De esta manera se proponen soluciones “descabelladas” para resolver conflictos
imaginarios, que sin embargo pueden tener alguna aplicacién practica.

Por gjemplo, el objetiva es crear un nuevo envase para cefeal. Al grupo se le plantea un
juego e el cual debe presentar posibitidades de ordenacion/colocacion, y en ningdn momenio
se les dice gue se trata para un cereal.

El grupo entonces desarrollara posibilidades diversas, de las cuales pueden surgir soluciones
para el objetivo planteado.

1.4.3.1.5 El Brainstorming

La Lluvia de ideas constituye una técnica proplamente publicitaria, surgida de la propuesta
de! publicista estadoumdense Osbhorne.®

Consiste en plantear un problema de creacién publicitaria a un grupo heterogénec y se le
pide que produzca el mayor nimerc d ideas, absteniéndose de manifestar el minmo espiritu
critico.

Con ello se busca anular los frenos que mmpiden la gestacion de ideas, inhibideres tales
como' “esto es una tonteria”, "ya se ha hecho", “seguramente no funcionara”, etc.

Las propuestas surgidas, desarrolladas durante aproximadamente dos horas, Incluyen
absolutamente todo o que se le pueda ocurnr ai grupo, per mas trillados, escandaloso o
ridiculo que parezca; hacia el final de 'a sesién existen un buen nimero de ideas que pueden
combinarse o pulirse para obtener un concepio publicitanc

“1dem
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Todas estas tecnicas parien de la necesidad que tiene ef Creativo de intercambiar
propuestas y de estimularse al compartirlas con otros, facilitando con ello que fluya parte de
esa informacién almacenada para llegar a soluciones sobre el desarrollo de mensajes
publicitarios.

La actualizacion de nformacion, sin embargo, se encuentra apenas en la fase inicial de la
labor creativa para iniciar la transformacion del objeto.

Lo que al creativo le permite lograr la transformacian tiene como base fundamental la ruptura
con la realidad, logrando que esta realidad sea diferente, una realidad fuera de la percepcién

habitual que se tiene de la misma.

Para logrario se requiere en primer término ser capaz de imaginar la existencia de ofras
posibilidades, puesto que consideramos que la ruptura respecto a como son percibidos los
objetos nec salo en tanto su condicion material

Recordemos nuevamente gue aj término de este proceso de ruptura, el creativo debe iniciar
la “traduccidn” de sus percepciones & imaginaciones hacia un lenguaje convende para tener
posibilidades de lograr un contacto con el publico al cuat va dirigido el mensaje publicitario.

Y recordemos también gque ademds de utilizar un lenguaje culturalmente aceptado como
propio del grupo al cual pretende captar como pablico, al momento de estructurar el mensaje
debe hacerlo en su forma publicitaria a partir de colores, sonides, imagenes, texturas,
colores, textos, palabras, encuadres, movimentos de camara, efc. dotando a los objetcs de
signos particulares con simbolizaciones concretas.

Por lo anterior podemos sefalar que la publicidad crea mensajes donde se presenta una
manera de entender ia realdad diferente a como existen los objetos antes de ser
publicitarios, para nasctros esto es en esencia la fabor publicitania que emerge del proceso
creatvo, el cual se lleva a cabo en un escenario especifico que buscaremos describir a
continuacidn a fin de incurrir lo menos posible en el terreno especulativo de como es que se
lleva a acabo la creaciéon de mensajes en la practica cotidiana.
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SEGUNDA PARTE

1.5. El escenario de 1a creatividad publicitaria: La Agencia de Publicidad

En este momento consideramos fundamental entender el procese creativo publicitario dentro
del escenario en el cual se origina y desarrolla, no sélo para ubicar el papel de la creacion
publicitaria dentro de todo el proceso publicitario general, sine como base indispensable para
comprender |a existencia del eje que lo determina.

Tratemos por tante de ubicar come funciona este escenatio. La creatividad publicitaria debe
ante todo cumplir objetivos contribuyendo a una estrategia global y por ello la creatividad en
publicidad forma parte de un proceso organizado y sistemdatico dentro de un organismo
especifico. La Agencia Publicitaria.

1.5.1 La Agencia como empresa de servicio

La Agencia constituye un organismo que ofrece un servicio especializado de planeacion y
disefio de mensajes publicitanos terminados® El solicitante de estos servicio, el Cliente, esta
conformado por los ofertadores de productos y servicios destinados al consumo; de heche el
contacto entre el Cliente y la Agencia se establece cuando el primero requiere de una
campafia publicitaria para anunciar su producto a servicio o bien de algunc de los servicios
gue presta la Agencia.

Por tanto el papel de la Agencia consiste en crear mensajes que resuelvan las necesidades
comunicativas del Cliente a nivel publicitario.

1.5.1.1 El ingreso econdmico de la Agencia

El papel de la Agencia como negocio es iImportantisimo por el impacto en la economia de la
region donde opera, de hecho log niveles de dinero que manejan (no solo lo relativo a sus
mgresos) es tan grande e mplica a tai nimero de prestadores de servicios directos e
indrrectos que su  manejo y rentabiidad requiere de un alte grado de organizacion y
efectividad.

La principal forma de ingreso la representa la comision de medios:

De la inversion que el Cliente realiza para la compra de espacios y/o tiempos en los medios
de comunicacian, la Agencia recibe una comisidn del 15% de la tarifa publicada por el medic,
dicha comision la otorga el medio contratado.

FMEXICO, ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD. Libro de Normatwvidad AMAP Informacion Cral
proporaionada por Jesus Serranc, Director de Medios de la Agencia Ferrer y Asociados, y por Irma Perez Ruz, Directora de
Trafico de 1a Agencia Clemente Camara y Asotiados
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Pero ademas, por parte del Cliente, la Agencia recibe una comisién del 17.65% sobre la
cantidad facturada por la compra de espacios publicitarios. Dicha comisidén cubre la
planeacion y desarroilo creativo de campafia, asi como el plan de seleccidn de medios;
mientras que los costos de produccion tanto de material imprese como audiovisual son
cublerios por el Cliente, ctorgandoe una comisién a ia Agencia por concepto de supervision.

Existe también la iguala como via de ingreso, la cual es una forma de henorarios mensuales
fijos pactados por convenio. Cuando el Cliente requiere de un servicio constante a gran
volumen, estd forma de pago le es mucho més conveniente

Por ofra parte, de los ngresos percibidos por la agencia a partir de los servicios que presta al
Cliente, destacan aquellos relativos a investigaciones de mercado, actividades
promocionales, de relaciones plblicas, organizacion de eventos, monitoreo, etc. que son
supervisades por la Agencia v de los cuales obtiene una comision porcentual sobre el
facturaje del servicio.

Para centrar los puntos anteriores tormaremos para la descripcidn de servicios de Agencia
los prestados por Noble y Asociados™.

1.5.1.2 Servicios Especializados que ofrece la Agencia
Los servicios especializados que ofrece la Agencia, y por los cuales cobra una comision del
17.65 % sobre la inversion publicitaria neta, son los siguientes:

Direccion de planeacion, desarrollo y orientacion.

La Agencia aporta conocimientos de mercadotecnia y direccidn de estudios sobre el ptblico.
Asesora al anunciante para dar solucidn a los problemas de planeacion, produccion vy
distribucion del material publicitano

Llevandola cabo de la siguiente manera;

* Analisis mercadologico del producto del cliente

+ Evaluacidn de las necesidades publicitarias del cliente
= Planeacién generai de camparia

+ Presentacion de estrategias

» Desarrollo creativo

+ Estrategia de medios

TMEXICO. NOBLE Y ASOCIADOS Manual de operacicnas de la Agencia Noble y Ascciados 1895

De las 45 Agencias que agrupa la Asociacion Mexcicana de Agencias de Publicrdad (AMAP} 40 se ngen bayo este sistema
Departamental (Datos AMAP Lista de Agencias miembros 1997}



+ Elaboracién de presupuestos

« Contratacion, cancelacion y vigilancia de medios

» Supervision y control de material publicitaric

+ Direccion de Estudios de Mercado

+ Analisis e interpretacién de investigaciones para su aplicacién publicitaria.

+  Verficacion de exhibicién de material impreso y difusion de material
audiovisual en los tiempos contratados.

Ademas de:

«  Tramitacion de permisos

- Tramitacion de cobros y pagos

- Financiamiento de pagos a proveedores, modeles, locutares, etc ,. previo a su
facturacion.

La Agencia es por tanto, intermedianic entre el Cliente y el publico, y a [a vez vocero y
representante del cliente durante todo el proceso de creacidn de la campafa publicitaria,
asistiéndolo en fodas las fases implicadas para lograr un anuncio publicitario.

1.5.2 La estructura organizacional de la Agencia

£l grado de especializacién de los servicios que bnnda Ja Agencia de Publicidad requiere de
una organizacién en la que se integran servicios especificos a través de la organizacion
estratégica de grupos de trabajo, cuyo propdsito es que el proceso publicitario se desarrolie
eficientemente, para lo cual se lieva una coordinacion hacia la sistematizacién del proceso
publicitaric

{as formas de organizacién mas usuales “‘son

¢ Qrganizacion en celulas

« QOrganizacion departamental

La organizacion en células se refiere a grupos con proyectos especificos, donde dentro de
cada grupo existe un especialista de area. Lo cual implica manegjar cada una de las fases del
proceso publicitano dentro de grupos de trabajc compactos donde cada miembro esta
involucrado de manera total con el desarrollo del proyecto, recurriendo sdlo en algunos casos
a la central general de medios y promocion gue trabajan a nivel general todos los proyectos
que se& estan realizando en la Agencia.

™ Informacon oral proporcionada por Emesto Valdez Vocero institucional Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad
AMAP,
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La forma departamental consiste en la existencia de un departamento especializade por cada
una de las funciones desarrolladas dentro del proceso publicitario En cada departamento
existe un grupc de especialistas encargado de desarrofiar proyectos - dentro de su area de
competencia - a todos los Clientes de la Agencia.

1.6.2.1 Areas que integran una agencia Departamental.

Para desarrollar el punto relative a la organizacidn del trabajo publicitane, a partir de las
areas gue integran una agencia y de las funciones que en ellas se desarrollan, recurriremos
nuevamente a tomar como ejemplc el casc de la Agencita Noble y Asociados, cuya
organizacion ¢orresponde a la esiructura departamental

Los departamentos gue infegran la agencia son™:

+ Depariamento de Servicios a Clientes (Cuentas).

+ Departamento Creativo.

¢ Departamento de Arte.

s Departamento de Trafico.

» Departamento de Produccion.

s Departamento de Medios

» Departamente de Investigaciones
Departamento de Contabilidad y Administrativo.
Departamenta de Personal.

Esta forma de organizacién departamental varia en otras agencias fundamentalmente en que
S| bien algunas contindan brindando un servicio integral, otras en cambio, ante el avance y
solidez de las agencias de mercado, la llegada de centraies de medios, asi como la cada
vez mas frecuente decision de los clentes de formar dentro de su empresa a su propio
departamento de medios (ahorrandose con eilo el pago por comision de Agencia), han
optado por centrarse en prestar el servicio estratégice y creativo,

Por ofra parte, aln en las agencias de servicio integral, el departamento de Trafico esta
siendo suprimido ya que sus funciones de supervision, control y organizacion del proceso
publicitario se han visto simplificadas con ¢l advenimiento de las computadoras, sobre todo
con el sistema de intranet, en la que todos los miembros de la Agencia pueden tener acceso
a los avances de la campana en cada fase.

" MEXICO, ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD Libro de Normatindad



1.5.2.2 Estructura Departamental de Agencia: Organigrama™

Presidente
T
Director Director Director Thirector Director Director
Servicios a Clientes Creativo Froduccién Arte Medios Finanzas
Departamenta
de Trafico
Direct Sub Direc
Cir Cuentas rector Productor Disefiador e Sub Direc
Creativo Asoc Medios
llustrad Sub Direc
Sup Cuentas Copy writer racor Y ! Contadar
Dibujante Investigacion
Asistente Ejecutive Asistente

* MEXICO, NOBLE Y ASOCIADOS, PUBLICIDAD Documentos Internos 1985,
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1.5.3 El proceso creativo en el escenario de la Agencia Departamental
En el imaginarno colectiva suele tenerse la idea de que el publicista es el profesional que se
dedica a hacer publicidad ( entendida ésta como los anuncios que vemos o escuchamos) s
decir, se percibe que los mensajes publicitarios son resultado de la inspiracion e ingenio de
un sdlo sujeto, et cual es responsable y auter absoluto de cada campafia Sin embargo en la
practica real, come empresa de servicio, la Agencia publicitaria debe sustentar sus
“ productos y servicios” en una estructura operativa que responda en tiempos y funciones a
los requerimientos del mercado, una estructura en la que por supuesto todos los integrantes
de la organizacion participan aportando sus saberes en determinadas areas de especialidad
en un momento especifico del proceso de creacion y desarrollo de un mensaje publicitario,

A fin de aclarar los confusos mitos que existen alrededor de la actividad publicitaria,
expanemos a continuacion la ruta critica que sigue el proceso de produccidn de un mensaje
publicitario denire de una estructura departamenta!, guiandonos para esta exposicion en la
fase clave de toda ia actividad publicitaria : el contacte con el Cliente, pueste que para que
exisia la publicidad primero es condicion que exista un Cliente que pague los servicios de
ésta para publicitar sus productos o servictos.

En un plano por demas esquematico, pero Ul a nuesiroc propésito, detectamos los
siguientes momentos clave en la ruta de trabajo :

1.5.3.1 Esquema de Trabajo

+ Contacto Cliente- Agencia

El ofertador de productos o servicios (designado como Cliente) establece contacto con una
Agencia Publicitaria a través de su Brand Manager o jefe de marca, guien es el responsable
del manejo mercadologico, publicitanio y promocional de algdn producto o servicio

Este ejecutivo es el representante del ofertador a lo largo de todo el proceso de la campania
publicitaria.

El imicio de la relacion Chiente- Agencia se establece cuando el Brand Manager se pone en
contacto con el Ejecutivo de Cuentas de la Agencia. En la primera reunion la Agencia
presenta al Cliente ios servicios que ofrece y su nivel de creatividad testificado por campafias
relevantes y premios obtenidos, en esta misma reunidn se establecen los alcances y
COmMpromisos a los que se sujeta la Agencia asi como el costo por sus servicios™.

™ Esto constituye en reahdad un encuentro idilico, ya que actualmente. dadas las condiciones econémicas del pais, los
Chentes que deciden realizar una inversién publicitana se dan el luje de convocar a diferentes agencias a concurse El cual
consiste solicitar el desarrolle parcial de una campafia especifica, implicando estrateégia y matenal creativo

Por presentacion el Cliente no paga absolutamente nada a la Agencia, a menos que la seleccione entre las participantes
para llevar su cuenta Esta practica da ongen a numerosos abusos por parte del Cliente y devalua enormemente 2 labor
publictaria al realizarla gratutamente,
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» Elementos Preséntes en la Primera Reunién de Trabajo

En el caso de que el Cliente encuentre dptimo el servicio y nivel creativo de la Agencia, en la
primera reunion de trabajo el Cliente presermta a Cuentas el Breef, un documento que
contiene el reporte de mercadotecrma del praducto, asi como los detalles scbre produccian,
distribucion, y consumo, ademas de caracteristicas del consumidor, propiedades extrinsecas
e intrinsecas del producto, los beneficios que este brinda al usuario, caracteristicas de uso,
publicidad anterior ( en ¢aso de haberla) y situacién de la competencia. Este reporte incluye
graficas, resultados y andlisis de estudios de mercado, reporte de ventas, efc.

+ _Inicio del trabajo interno en ia Agencia

Con base en el breef, se lleva a cabo el breefing, documento que sintetiza ios datos y
conclusiones. expuestos en el breef, ademas en él se adjuntan los sefialamentos vy
discusiones que se suscitaron en la reunion entre el Cliente y el Equipo de Cuentas. El
breefing constituye el instrumente en el cual el equipe de Cuentas reportard a Creativo , en
reunién celebrada con éste, la situacion mercadolégica del producto vy los objetives que
persigue lograr ! Cliente. Asi, con esta informacién tanto Cuentas como Creativo delimitaran
el area de accidn publicitana que competen a la solucién de los prablemas detectados

La Agencia realiza la presentacion de sus costos y servicios. Si ¢l Cliente aprueba se asigna
Ejecuiivo encargado de atender al Cliente y la problematica de la marca, a la cual se
designara como Cuenta, que es el hombre genérico que recibe el producto ¢ servicio
atendido por la Agencia

A partir de ese momento el area de Cuentas celebra reunmén con el departamento Creativo
para discutir breefing y desarrollar estrategia a partir de la cual se desarroliara la campana
publicitaria.

Observamas este esquema basandonaos en ! circule vituoso establecido por lz Agencia
Teran TBWA, para el establecimiento de los alcances de los sericios publictanos con sus
nuevos chentes™.

La AMAP, con el fin de frenar estas practicas. ha reglamentado el pago por concurso a fin de que se le otorgue a la
Agencia concursante un pago por conceplo de presentacidn

" MEXICD, TERAN TBWA £/ Guradian de fa Marca" { Documente elaborade por la Agencia para fines de induceitn de
gjlecutivos de cuenta y presentaciones a nuevos Clentes) 1997



sadro 1.1 Esquema de intervencion publicitaria propuesto por Teran TBWA a sus Clientes

Programa de Trabajo

(O

Trabajo previa.
Brief generai por parte
del cliente

Inicio de Campafa y Seguimiento.
Coniratacién del pian de medios acordado

7

Produccion de Materiales,
Filmacion, grabacion, etc
alaboracidn de orginaies
y prodiuceien de todas las Discusion Estratégica,

piezas de comunicacion junta con chente para analizar
: hipttesis estratéqica de
pesicionarmente y defimr ei
camino a desarrollar creativamante

Trabajo de Campo.
Proceso de sensibilizacion
con ja empresa y consumidor

Presentacidn Creativa.
Junta con chiente para presentar
campanfa completa Bocetos terrminados
de 1odos los medios a usar y plan de medios

Junta de Caminos Creativos (Rough
Sesion de trabajo con cliente
para anatizar conceptos y algunas
gjecuciones creativas basicas

Desarrollo y Andlisis de Medios
Trabajo interno para definir plan de
medios e inversién recomendada

58



59
1.5.3.2 Estructura y funciones de los diferentes departamentos en el proceso creativo
En parrafos anteriores sefalamos a la Agencia como el intermediario entre el Cliente y el
publico consumidor de sus productos © servicios presentes en el mercado, en ta medida en
gue la Agencia lo pone en contacto con ese publico a través de mensajes publicitarnios.

En este sentido la estructura de la Agencia responde en primer lugar a las necesidades de
garantizar fluidez de informacion entre el frabajo desempefiado en cada fase del proceso por
cada especialista y el Cliente. De manera tal que el Cliente conozca, supervise y aprugbe
con oportunidad el desarrcllo, creacion y realzacion de las estrategias y  conceptes
prepuestos por la Agencia, ademas, por otre lado, elio garantiza la oportunidad y calidad del
material requendo en cada unha de las fases de [a campafia manteniendo la continwdad en
cada etapa.

De acuerdo con la ruta de fases que se dan desde el primer contacio con ei Cliente hasta la
difusion de fos mensajes publicitarios en los medios de comunicacién , presentamos la
descnpcion organizativa y de funciones de ios departamentos que integran la Agencia.

A fin de evrtar las especulacicnes y no obstante el caracter esquematico de esta descripeion,
apoyaremos toda nuestra exposicion en la estructura de la Agencia Noble y Asociados™.

1.6.3.2.1 Departamento de Cuentas

De acuerde con el manual de operacicnes de la Agencia Noble y Asociados, en la
descripcion del trabajo v sus responsabilidades, el Ejecutivo de Cuentas es la piedra anguiar
del sistema de la Agencia ya que asume |a responsabilidad de cuentas y servicios, por tanto
es el enlace entre la Agencia y el Cliente.

El Director de Cuentas es el primer contacte con el Cliente, por tanto su responsabilidad
principal es asegurarse de que todos los recursos de la Agencia sean optimizados en el
servicio y beneficio de cada Cuenta que maneja la Agencia.

Esta responsablidad exige del responsable de Cuenta domunar los procesos de
mercadetecnia y de pubhcidad, para conocer a fondo el producto o servicio del Chente y
comunicar estos conocimientos a la Agencia

Su responsabiidad puede resumirse en que éf es el encargado de brindar a la marca el
mejor sarvicio de la Agencia, asi como hacer lo mas eficiente posible el presupuesto del
Clente.

“MEXICO. NGBLE Y ASOCIADGS Manual de Operaciones de fa Agencie Noble y Asociadcs 1§95
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1.5.3.2.1.1 Estructura organizativa del departamento de Cuentas

Estructuratmente el departamento de Cuentas esta integrado de la siguiente manera:

« Director de Cuentas

+« Supervisor

+« FEjecutivo

o  Asistente

La cual trabaja bajo !a siguiente ruta de roles y funciones.

« Reccpila informacion , analiza y reparta en forma breve todo lo relacionado con la marca.

» Prepara les estrategias de comunicacién a partir de los objetivos y estrategias de
mercadotecnia dadas por el Chente.

e Presenta a Creativo estrategias de comunicacion y discute con este las propuestas a
desarrollar a nivel publicitario

« Organiza tempos y movimientos - apoyado por Tréfico- para la realizacion de campafia.

+ Evalla las estrategias crepitas y soluciones de Arte para la marca

» Junto con el Director Creativo presenta y discute con el Cliente el matenial publicitano
desarrollado por la Agencia

« Junto con Medios coteja y presenta plan y presupuesto de medios.

Una vez que la campania ha saiido al are sus obligaciones son .

« Cotejar con Medios el cumplimiente de los planes y pautas establecidos,

+ Mantenerse al cornente sobre el pregreso de la campafia.

» Informarse sobre Ja evolucion de imagen de marca de la Cuenta y sobre la de la
competencia

« Planear y fijar fechas de juntas para evaluar con el cliente objetvos planteados y
cumplidos

1.5.3.2.2 Departamento de Trafico

El Departamento de Trafico controla el movimiento de todas las solicitudes gue realiza
Cuentas del material creativo y de arte para el Cliente.

De hecho, tiene la funcion de supervisar, coordinar y controlar que todos los trabajos
realizados por los departamentos de Creativo y de Arte sean entregados en los tiempos
establecidos y de acuerdo a las caracteristicas acordadas entre el Cliente y el Ejgcutivo de
Cuentas.

Toda solicitud de trabajo se contrela a través de un escrito denominade Orden de Trabajo
ODT,
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1.5.3.2.2.1 Medios institucionalizados de transmision y control de informacion : La
0D.T y el reportte de Control de Entrega de Materiales

En la Orden de Trabajo: 0.D.T, se indica con todo detalie el tipo y caracteristicas de trabajo
gue cada integrante de cada departamento debe desarroliar conforme a ios requisitos
planteados por El Cliente, en caso necesario, se adjunta a la O.D.T. un cimuio de
infarmacidn sobre ta marca para facilitar la ejecucion de la Orden.

Enla 0.D.T. sendican los siguientes datos;

«  Trabaio requerido

» Fecha de entrega

= Tamafio y color det matenal solicitado. O bien: duraciéon y formato.

Ademas de especificaciones sobre Cliente, campafa, medio y fecha de exhibicion o
publicacién.

Estructura tipica de la O.D. T

0.D.T. PARA CREATIVO
Clente . NoQDT,
Producto Fecha
Trabao Color BYN
Medio __ ______ Meddas
Fecha reguenda Fecha de entrega
A cargo de
Redaceion
Artista
Descripcion del trabayo Ejecutivo

El reporte de Control de Entrega de Materiales™
El Reporte de control de Materiales permite a Trafico garantizar la puntualidad y calidad de
los matenzales, ya que en él registra no s6lo los trabajos que han sido solicados y fas fechas

de entrega en las que se requieren , sinc que también permite una relacidén de los
responsables de la realizacion de cada trabajo.

ts importante seflalar que por cada O.D.T enviada , Trafico solicta firma de recibido al
responsable de llevar a cabo la orden, ademas, una vez terminados, los trabajos deben

o Ejemplo tomado de las Ordenes de Trabajo utihizadas en la Agencia Noble y Asociados an 1980

*? Ejemplo tamado de las fichas de control utiizadas en la Agencis Noble y Asociados en 1990
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llevar fa firma de su realizador con lo cual se responsabiliza de la calidad de lo gue ha
entregado
Estas formas de control permiten a Trafico apoyar su papel de organizador del trabajo
publicitario, ya que de hecho es él quien regula los tiempos y etapas de la camparia, da
continuidad a los trabajos realizados en cada fase y apoya a los diferentes departamentos de
la Agencia para el desempefic de su fabor proporcionandoles ya sea informacion | matenas
primas o cualguer ctro requerimiento

Por lo anterior podemos observar la importancia de éste departamento para garantizar

efectividad y calidad en el proceso publicitario, sobre todo en las grandes Agencias donde se
realizan enormes velimenes de trabajo simultdneamente para diferentes cuentas.

Estructura tipica de Control de Entrega de Materiales

CLIENTE| PRODUCTC YAl PROYECTO| MATERIALES EN| RESPONSABLE FECHA APROBACICN

SERVICIO ELABORACION ENTREGA
Comercial Ste d Depto Servicio
omere ry“boar Depto 30 P e
Colgate | Pasta dentai TV 30 a Clentes
Creatvo Marzo / 90
para nifios Dir Lwis Garcia
Pramocidn Boceto Poster Oepto 26

Fonatur | Tunsmao Depte Creativo

on, G Ox4
Leon,Gto 30x40 cm Are Marze 790 | Dir Luis Garoa

NOTAS, Los proyeclos de 2 cenefas del chente Mennen llevan § dias de retrase por parte del eGuipo de Ane
de Lins Daaz
Fuente: Agencia Noble v Asociados,




1.6.3.2.2.2 Estructura organizativa de! departamento de Trafico

Director de Trafico
Jefe de Trafico
Asistente

La cual trabaja bajo la siguiente ruta de roles y funciones:

Una vez que el cliente ha aprobado la estrategia de comunicacidn y la propuesta creativa
de la Agencia , Cuentas y Creativo discuten sobre el tipo de material gue se ha
desarrollar, acordado lo cual, Cuentas proyecta fechas de presentaciéon de material al
cliente y procede a solicitar a través de Trafico el desarrollo del material creativo.

Tréfico realiza solicitud de material a Creative a traves de una O.D.T.

Trafico registra la expedicién de la O.D T. v solicita firma  de recibido

Al cumplirse el plaze estipulade en ja fecha de entrega Trafico se presenta a recoger el
matenal y pide firma de aprobacién al responsable del mismo.

Una vez supervisado por el drea de Cuentas, Trafico lieva el material creativo al
Departamento de Arte, adjuntande 0.D T. con especificaciones sobre el trabajo que ha de
realizar.

Registra expedicion de O D T vy solicita firma de recibido

Conciuido el plazo especificado en la 0.0 T., Trafico se presenta en Arte para recoger el
matenal elaborado y solicita firma del responsable

Lleva el matenal a Cuentas para que este lo supervise y se lo presente ai Cliente

Si éste aprueba el matenal Trafico recaba documentos que constatan su autorizacion.

En caso de que se requieran modificaciones Trafico envia O D.T. a Creative y/o Arte para
solicitar ios cambios necesarios

Trafico lleva un registro de bocetos para anuncio o disefio ordenados por el Cliente, ya
que la Agencia sole esta comprometida a entregarle hasta cinco propuestas, sin que le
signifiquen un costo extra. ( esto por supuesto, dado el caso de que ninguno de los
bocetos requiera ceorrecciones técnicas, sino que las modificaciones obhedezcan a
criterios vatorativos del Cliente)

1.5.3.2.3 Departamento Creativo

En este departamento se lleva a cabo |a labor esencal de la actividad publicitania trasladar al
producto de su ambiente mercadoldgico hacia el mundo publicitanio

Es en esta area de la Agencia donde se llega, mediante la  generacion de ideas y
conceptos, ala creacion de anuncios publicitarios.
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Ei departamento Creativo evalda la informacion mercadoldgica sintetizada que le envia
Cuentas, a través de la estrategia gue ha desarrollado.

En caso necesario Creativo solicita informes complementanos sobre las caracteristicas y
cualidades del producto, de! consumidor, de la competencia, y en general datos sobre el
mercado en que se encuentra el preducto y principales factores que lo determiman, asi como
datos especiales sobre la marca o el publico al que iran dingidos los mensa)jes.

Generalmente cada Departamento Creativo cuenta con diferentes grupos creatives, en el
caso de la Agencia Noble y Asociados existen cuatro grupos encabezados por los siguientes
directores’ Genman Lebatard, Esperanza Mansi, Roberio Pérez y Gerardo Gémez

Ademas del director creativo , cada grupo cuenta con un supervisor y dos copywriters
( redactores de textos), asi todas las cuentas de la Agencia estan asignadas a alguno de los
cuatro grupes existentes.

Cada director creative ademas de dirigir v responsabilizarse de su grupe de trabajo,
contribuye y colabora con el Ejecutivo de Cuentas para lograr la estrategla creativa, en la
cual han de basarse todas las campanas y anuncies de la marca asignada a la Agencia

Es importante sefalar que si hien en esta area se crean los anuncios publicitaros, el creativo
no es dibujante, ya que su labor es crear conceptos, v desarrollarlos en slogans, textos y
guiones Por tanto, una vez concebido el concepto publicitario, plasma su idea en bocetos
que entrega a Arte, los cuales contienen indicaciones de como ha visualizado el desarrolio de
ese concepto

Es asi que ademas de la creacion de conceptos y desarollo de éstos, Creativo debe
supervisar que Arte traduzcan en imagenes lo que él habia visualizado

1.5.3.2.3.1 Estructura organizativa del departamento Creativo
« Director Creativo

+ [Dhrector Creativo Asociado

+ Copywriter

La cual trabaja bajo la siguiente ruta de roles v funciones

* Una vez gue Cuentas ha celebrado junta con el Cliente, se reine con el Director
Creative.

» Director Creatvo y Director de Cuentas se relnen para definir estrategia de
comunicacion,
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A partir de estrategia de comunicacion el Director Creative y su equipo elaboran
estrategia creativa y plataforma de redaccién.
Director Creativo se relne con Cuenias y Arie para presentarles estrategla creativa y
plataforma de redaccion.
Eguipe creativo recibe 0.0 T girada por Trafico a solicitud de Cuentas, donde se le indica
fecha vy caracteristicas del material pubiicitario que ha de desarrollar.
Una vez desarrollado el material para las piezas p publicitarias, Creativo supervisa la
realizacion del concepto creativo en la fase de Arte, donde se realiza el disefio del
material publicitario
Una vez desarrollado ! material publicitario a nivel boceto, Creativo |, junto con Cuentas,
realiza presentacién a Cliente para su aprobacion.

S1 el materiat es aprcbado:

Para impresos Creativo se mantiene en contacio con Arte sobre la rezlizacion final , en
tanto que si el matenal es audipvisual micia juntas con produccién para la fillacidn o
grabacion de los anunclos.

Para impresos aprusba seleccion de color, tipografia etc. En caso de inclurr fotografias
Creativo presenta el proyecto al fotografo, participa en ei castng, sesion fotografica y
seleccion final,

Para audiovisual participa en pre-produccidn, produccidn y post-produceian.

1.5.3.2.4 Departamento de Arte

Este Departamento es aquél que se encarga de desarroliar graficamente el concepto creativo
publictaro, reafiza no sélo diseno e ilustraciones para impresos sino que también se ccupa
de los storyboards nacidos de los storyiines.

En Noble el Departamento de Arte consta de cuatro grupos encabezados por cuatre
directores’ Ricarde Mitre, José Torres, Ricardo Falconer y Jorge Carrall

Ademas del Director de Arte, cada grupo cuenta con bocetistas, dibujantes, ilustradores y
disenadores.
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1.5.3.2.4.1 Estructura organizativa del departamento de Arte

Director de Arte
Disenador
flustrader
Bocetista
Dibujante

cual trabaja bajo |a siguiente ruta de reles y funciones:

Una vez que el Director Creativo ha estructurado la estrategia creativa y la plataforma de
redaccion, se retne con Arte para exponer el concepto creativo y proponerte su
visuaiizacion grafica del anuncio.

A partiy de la propuesta de Creativo, Arte desarrollz disefios, presenta poesibilidades de
llustracién y tipografia, que de ser aprobados (por Creativo y Cuentas) se convierte en el
boceto final que se presenta al Cliente

En el casc del material para medios audiovisuales, a partir del story line y trazos de
dibuje, Arte crea los storyboards que se presentaran al Cliente.

Una vez gue se ha reunido todo el material de la campana, Arte prepara el material de
apoyc para fa presentacion a Cliente En la presentacion de material para anuncios
Impresos, Arte apoya el concepte con propuestas sobre el material de produccién y
sugiere técnicas de impresion.

Si el matenal creativo para impresos es aprobado por el Cliente, Arte es el responsable de
la calidad del trabajo de impresion, llevando a cabo la seleccion de matenales,
contratacidén de impresor dandole instrucciones sobre calidad y caracteristicas del trabajo
que se requiere, supervisando cromalines, seleccion de color, originales mecanicos, etc.
Una vez que se ha realizado el onginal mecanico, Arte es el responsable de calfficar que
cumpla con todas las especificaciones gue se sefialaron al impresor, en case de gue las
cumpla da visto bueno para que se inicie la impresion del material.

Una vez que el chente ha aprobado la impresion, Arte debe garantizar la calidad de
material y puntualidad de entrega. En esta fase su labor es de enorme responsabilidad,
puesto que esta implicada una enorme cantidad de dinero gue en casc de error o retraso
debera pagar la Agencia

1.5.3.2.5 Departamento de Produccion

Este equipo cuenta con  los conocimientos técnicos para la realizacidn de todo tipe de
producciones audiovisuales, asi como con los elementos para la critica y evaluacién de
proyectos
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La tarea de Preduccion se centra en materializar las propuestas de guién y de storyboard, es
decrr, hace que sean posibles las ideas desarrolladas peor Creativo. Para elio se ocupa de la
evaluacidn y cotizacion de los proyecios y se responsabiliza de la contratacion de casas
productoras, post- productoras, agencias de modelos, agencias de locutores, escenodgrafos,
masicos, y un sin fin de equipo humano y material técnico gue se requiere para la realizacion
de un anuncio publicitario audiovisual.
Una vez iniciada la produccidn su labor es supervisar y controlar que se brinde todo lo
contemplado en las cotizaciones, defendiendo siempre los intereses del Cliente

1.5.3.2.5 Estructura organizativa del departamento de Produccién

Este departamento esta integrado bésicamente por el Director de Produceidn y su Asistente,
perc dependiendo de la magnitud del proyecto se infegran a el ofros especiaiistas, su
estructura suele ser normalmente la siguiente.

* Drrector de Produccion
e Productor de Radioy T.V,
s Asistente

La cual trabaja bayo la siguiente ruta de rofes y funciones:

» Una vez que el Chente ha aprobado el guidn, story line y stoty board, Cuentas solicita
reunion a Creatvo v Produccion.

* Al plantearle ei proyecto a Produccidn éste ha de sugerir, de acorde al techo
presupuestal, las formas de realizacion técnica

+ Aprobada fa sugerencia de realizacion técnica, Produccion hace todos los arreglos para
que se lleve a cabo.

« Expone el proyecto a diferentes casas productoras y les solicita cotizacion, asimismo,
evalla su material de trabajos sobresalientes y selecciona conforme a critenios de calidad
de produccion, de servicio y precio, con cual se ha de trabajar.

+ Convoca a |unta de pre-produccidon, a la cua!l asisten Produccien, Chente, Cuentas,
Creativo y Director de la casa productora.

» Ei director de la casa productora, en la medida en que conoce el proyecte, expone como
pretende lievarlo a cabo; presenta el desglose de necesidades y Produccidn supervisa
que estas se apeguen a los requerimentos del proyecto. Concluye la junta
determinandose la tabla de tiempos para ia produceién.

+ Ao largo de la fimacion o grabacién, segin sea el caso, Produccidn supervisa que todos
los elementos acordados con ta casa productora estén presentes y vigila que todo se
cumpla con la calidad y en ef tiempo establecidos.
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Una vez grabado, o fimado el material, Produccién participa en la edicion y post-
produccion sdlo para garantizar su cabdad, sin entrometerse en el trabajo del Director del
proyecta.

Finalizado el trabajo de post-produccion, evalla , conjuntamente con Creativo, el Director
filmico, Cuentas y el Cliente, el material definfivo que se difundird en los medios
audiovisuales

1.5.3.2.5.1.1 Puntos de intervencion del departamento de produccién

Debido a la especificidad & impertancia de la fase que comprende la labor de Produccion,
considerames oportunc extender nuestra exposicidon sobre su desarrolio, de las cuales
detectamos como principales puntos a los siguientes:

Evaluacion de Proyecto

Se estudian los storyboards, considerando que los objetivos en general y escena por
escena estén claramente definidos

Se evalla el proyecto desde el punto de vista de fludez dramatica, sencillez para
comunicar ef concepto y revelaria de 1a historia

En caso de requerirlo se hacen ajustes de secuencias de dialogos.

Se estima la factibildad del proyecto a partir de su costo.

Una vez aprcbado el copa, Preduccién prepara especificaciones escritas, conveca a
casas productoras a las que les expone el proyecto y les solicita cotizacién. Evaliua reel
de producciones de cada casa convocada y selecciona con la que se ha de llevar a cabo
la produccion.

Cuentas indica fecha en Ja que el material debera ser difundido en los medios, a partir de
lo cual Produccion proyecta fechas de pre-produccién, filmacion y post-produccion.

En aras de la clandad expositiva y dada la extension de las subfases del proceso,
consideramos necesaric desarrollar otro apartado para exponer las funciones y roles de
Produceion durante la pre-produccion, filmacion y post-produccion.

Pre-produccion,
El Productor de la Agencia convoca a junta con la casa productora seleccionada, a la gue
asisten Cuentas y Creativo

En dicha reunion se cubren los siguientes puntos.
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El Producter
+ Establece el objetivo general del mensaje
+ Delinea los objetivos del storyboard escena, por escena
+ Acuerda los requerimientos de sets, locaciones, props, vestuario, maquillgje, efc
- Discute los requenmientos de casting

La casa Productora:

+ El productor expene como ha de interpretar visualmente el objetivo general del mensgje.

+ Describe el tratamiento que ha de dar a los objetivos, escena por escena.

+ Presenta plan de fratamiento visual del proyecto, incluyendo el disefic del set, tipo de
iuz, sensibilidad de pelicula, etc.

Durante la reunién se desarrolla una minuta, por lo cual al finalizar se tiene un reporte que
describe detailadamente lo discutido y aprobado por las partes convocadas

Este reporte de conferencia es entregado al Cliente, a Cuentas y a Creativo, quienes han de
firmar de aprobatono para gue se lleve a cabo la filmacion

Filmacién

Durante la filmacidn se presenta todo el equipo de la casa productora que participaré en la
realizacion del proyecto, Ef Cliente, y Creative y Produccion por parte de 1a Agencia.

Los protagonistas principales en esta fase son el director de filmacidén y el fotdgrafo del filme.
Los representantes de la Agencia, Productor y Creativo, tienen participacién sélo en caso de
que se requieran cambios minimos respecto del proyecto onginal, cuando esto sea en
beneficto de la calidad del filme ya que su misién es estar presentes en la filmacién para
vigilar la calidad y e} desarrcllo del proyecto, wigilando el cumplimiento de los objetivos
aprobados.

La participacion del cliente se centra en el cuidado del tratamiento de la marca y en
asegurarse de que se lleven a cabo las condiciones de produccién que ha aprobade

Post- Produccion

Desde la edicion, pietaje, correccidon de luces, digitalizacién del logotipo, hasta sonorizacion,
sincronizacion de audio y video, hasta el rank, estan presentes junto con el director def filme,
el Creativo, el Producter y el Chente

La dnica funcion de los miembros de la Agencia es recalcar la importancia de lograr los
objetivos visuales ya aprobados y vigilar que se cumplan con calidad.

El Cliente parucipa en esta fase solo para observar que se cumplan los objetivos ya
aprobados, en caso de duda se apoya en los cnterios de los expertos de la Agencia, cuyo
papel es apoyarlo y asesorario en todo el proceso.
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1.5.3.2.6 Departamento de Medios

El Departamento de Medios en esencia se encarga de recomendar, evaluar, seleccionar,
cotizar y negodiar la contratacién de medios, en los cual se difundira el mensaje publicitario.
Sin embargo, sus actividades suelen ser mas amplias ya gue comprenden’

+ Estudic de medios

+ Estrafegia de medios

+ Planes de medios

» Pautas de medios

» Negociacién para la contratacién y compra de medios.
+ Control de presupuestos.

+ Meonitoreo de la competencia.

+ Control de regalias, derechos de autor, etc.

« Venficacidn del cumplimiento de Iz pauta de mediocs.

Todo lo cual se orienta a Ia efectividad del impacto publicitario, asi como a la optimizacion del
presupuesto del Cliente.

1.5.3.2.6.1 Estructura organizativa del departamento de Medios
« Director de Medios

+ Supervisor de Medios

« Ejecutivo de Medios

La cual trabaja bajo la siguiente ruta de roles v funciones:

« Elplan de medios se refiere a la seleccion de medios evaluados como idoneos para
llegar efectivamente al publico que se ha propuesto la campana.

« Cuando se aprueba una campafna no¢ sélo es a nivel estratégico y creativo, se aprueba
también el plan de medios propuesto para difundir y exponer los mensajes publicitarios,
asi como €l presupuesto disponible para hacerlo efectivo.

« A partir del presupuesto disponible para llevar a cabo la compra de espacios y  tiempos,
el plan de medios se estructura considerando perfil psicosecial del publico objetivo,
objetivo de campafia, zonas a cubnr, ponderacidn de impactos a lograr en la exposicidn
de mensajes, etc.

+ Eldepartamento cuenta con una enorme fuente de informacién sobre alcances, impactos,
costas por millar, ratings, etc, de cada medios e incluso cada programa en el casc de
audiovisuales. Asi cuando se presenta creativamente una campafa, Medios y Cuentas
comienzan a formular a partir de estos datos, |a estrategia mas conveniente para hacer
llegar el mensaje al publico.
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» La estratega de medios y el coste presupuestal se presenta al Cliente una vez aprobada
ta propuesta creativa

e Si el Cliente aprueba la estrategia y el presupuesto, Cuentas solicita a Medios que
elabore el plan y la pauta de medios, una vez que estos se aprueban Cuentas autoriza al
departamento para gue proceda a la contratacidn de los espacios y tiempoes planeados.

+« Medios lleva a cabe la contratacion segun lo aprobado por el Cliente y se mantiene en
contacte con Cuentas para informar schre cualguier cambio o falta de disponibiidad en
los fliempos y espacios deseados.

¢ Cuando los mensajes estan terminados y listos para su difusién, el Departamento lleva el
material a los medios

» Una vez que el matenal comienza a difundiese, se procede al monitorec para verificar gl
cumplimiento de la pauta contratada, se lleva un control que se presenta a Cuentas en un
informe semanal, en casc de radio y TV, o bien un informe mensuai para el casc de
ImMpresos.

» Para algunos proyectos el Departamento presenta no sdlo reportes sobre la pauta de
Medios del Clente sino también presenta cuadros comparativos y de anaiisis sobre su
participacion en los medios respecto a la competencia.

« Medios, ademas, realiza un control penddico de acuerde al cual nforma a Cuentas scbre
las fechas en que deben pagarse regalias y derechos de autor.

1.5.3.2.7 Departamento de Contabilidad

En las Agencias de Publicidad este departamento se encarga de efectuar los pagos tanto a
los proveedores como a los medios de comunicacion, supervisar que se lieven a cabo las
contrataciones y relacionar cuantitativamente la inversion total de acuerdo al ndmero de
inserciones, spots, etc

Maneja el pago de la comision por servicio de agencia, © bien lleva el control del pago de la
iguala mensual acordada con el cliente, asi como pagos especiales por proyectos, y por
supuesto, actividades multiples relacionadas con [a contabilidad, asuntos fiscales, registros,
sueldos, etc.

Su participacion en el proceso de la campana publicitana se orenta a

lograr el pronto pago por los costes que se generan en el proceso de produccion |, ya que {a
Agencia costea los serviclos que presta a el Cliente pero no financia la publicidad de este,
por tanto, contabilidad se ocupa de que la Agencia reciba a tempo los pages destinados a
iquidar medios y proveedores, contratacidn de especiaiistas externos a la Agenca
indispensables para la realizacion de la campafia, anticipos para realizar contrataciones de
personal y alquiier de equipo de produccion, ete



1.5.3.2.7.1 Estructura organizativa del departamento de Contabilidad

Contador

Jefe de facturacian
Asistente

Jefe de pagos
Asisiente

Jefe de cabranza
Facturista

La cual frabaja bajo |la siguiente ruta de roles v funciones.

Una vez aprobada la campafia y plan de medios Cuentas envia a Contabiiidad un
documento con el presupuesto global de produccion.

Coniabllidad registra cada orden de produceion y expide copia de la autorizacion del
Cliente por cada trabajo individual.

El departamento de Contabilidad coteja autorizacion del Cliente con orden de produccidn
y autoriza presupuesto

Contabilidad entrega a Cuentas copia de lo facturado al Cliente para que se lleve un
control que sirva de respaldo para hacer aclaraciones en caso necesario

Una vez que Cuentas aprueba la factura entregada por Contabilidad se le envia al
Clente

Ademas contabilidad:

Registra cargos por criginales de arte, fimaciones grabaciones asi, como materiales necesancs
para comunicar los mensajes acordados, previa autorizacion del presupuesto respectivo

Gira al Cliente todos los descuentos por pronte pago que se abtengan con medios y proveedores
Se encarga de gue los pagos a medios y proveedores se cumplan con las condiciones vy
estipulaciones de forma y fecha de pago

Se encarga de pagar y revisar {as facturas de medios y proveedores por serviclos contratados a
cargo de El Cliente de acuerdo con los presupuestos autorizados

Finalmente se ocupa de extender el cobro por comision de Agencia gue cubre los servicios
prestados, para ello factura al Clente los costos netos mas el 17.65% de honoranos por
materiales y produccién para radio television y cine,

1.5.3.2.8 Departamento de Investigaciones

Este Departamento practicamente ha desaparecdo , como ya lo mencipnamos
anteriormente, sin embargo, algunas grandes Agenclas cuentan con una division de este
orden, tal es el caso de Noble y Asociados,

El Departamento de Investigacicnes de la Agencia que estamos retomando como gempio,
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no se constituye como un departamento de organizacion publicitaria, sino que se constituye
como una division independiente de fa Agencia y se denomina Noble Investigaciones, S.A.
deCV.

1.5.3.2.8.1 Puntos de intervencion del deprtamento de Investigaciones

Esta division estd en condiciones de realizar investigaciones cuantitativas y cualitafivas que
se brindan como apoyo y orientacion al servicio ofrecide publicitariamente al Cliente.

Las investigaciones gue se llevan a cabo son solicitadas por la propia Agencia para guiar
eficazmente su trabajo creativo, y en algunas ocasiones las investigaciones se realizan a
solicitud expresa del Cliente

Los servicios de investigacion que realiza son principaimente:
+ Investigaciones de Medios

+ Copy-conceptos

+ Penetracién de publicidad

Estas investigaciones las realiza la Agencia por cuenta propia como parte del servicic integral
gue brinda, y por el cual no se le hace ningln cargo al Cliente.

De las investigaciones que realiza por solicitud expresa del Cliente destacan
+  Habitos

+ Perfil del consumidor

+ Preferencias de consumo

+  Actitudes

Por este servicio especifico si paga el Cliente un costo determinado.

Con elio termina nuestra exposicion respecto al funcionamiento de la Agencia Publicitaria,
exposician que repetimos, responde a la necesidad de esclarecer el escenaro sobre el cual
se lleva a cabo el proceso creative publicitario, el cual observamoes es s6lo una parte de todo
el procese publicitario general y que ademas esta determinado por dicho escenario respecte
a su forma, tlempos vy objetivos

1.6 Conclusiones Capitulo 1

De las propuestas que hemos presentade en el presente capitulo, nos interesa scbre todo subrayar
las siguientes:

Argumentamos  que la Publicidad es una forma de decir el mundo y de inventar una reajidad, en la
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medida en que husca transformar et objeto para lograr que éste ocupe un lugar privilegiado en el
universo de los objetos.

Sefialamos también que dicha transformacion supone un proceso, &l proceso creativo publicitario
Propusimos al respecto que diche proceso parte de la ruptura de la realidad, para lograr una
realidad diferente a la percepcion habitual gue se tiene de la misma, partiende para ello de las
fermas culturalmente existentes.

Observamos a la creatividad, mas alla de enfoques y de matices, comeo resultado de un

desarrollo individual, que tiene lugar a lo largo de toda la vida del individuo y que , ademas , esta en
correspondencia con el entorne que lo rodea , ya sea por las herencias e iInfluencias que le presenta,
por los materiales y técnicas de gue dispone, como por la direccidn hacia la cual orienta sus
experimentaciones, lo cual también incluye el dominio de técnicas, logrado a través del gercicio y la
axpenmentacion.

Reconociendo con ello que la creatividad no se refiere al individuo sélo en un fragmentc de su vida
siende que implica al ser humano en su totalidad.

Seflalamos como propuesta ubicar a ia creatividad no come un concepto tednico sima coma  urn rubro
general que implica una fasuitad y una aptitud para reorganizar una serie de elementos , de los
cuales se dispone ya sea por percepcion o investigacidn. Aplicando para la reorganizacion
conccimientos previos, perc sobre todo, expenmentando con la informacién gue forma parte del
campo mental individual ’

Referimos que la publicidad, como una de las tantas expresiones humanas, exige recurnr a la
informacidn gue constituye el universo personal de cada individuo para llevar a cabe [a creacion de
mensajes y que por tanto en la recuperacion y actualizacion de informacion se entra la base del
proceso creative
Por lo cual propusimos que en esta creacion y recuperacion de informacion se centra la base del
proceso creative,

El acercamiento desde la perspectiva de la informacion implicada en la creacién se nos presenta
como una posibiidad de entender el problema desde uno de los aspectos mas determinantes del
procesc

Apreciamos que en ese universo mental sefialado como informacion, estan involucradas diversas
esferas y dimensiones, desde las afectivas y motivacionales hasta las técnicas y culturales,
nvolucrando a datos y reportes mercadolégicos con ideas, Imagenes, simbolos, suefics y
experiencias, etc.

Todas estas esferas y dimensiones constituyen la  materia prima del proceso de creacion
publicitana, a lo cual se suma la informacion relativa a los lineamientos de contenide. diseno y
produccidon que deben cumplir ios mensajes publicitanos

Es respecto al tpc y caracteristicas de la informacion \mplicada durante el proceso creativo
publicitanio, en lo que centraremos el desarrollo de los capitulos siguientes
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CAPITULO 2
Informacién basica presente en el proceso creativo publicitario:
El Mercado

Leos estudios desde la corriente funcionalista enfocados a la investigacidn de los cambios de
actitud a partir de los mensajes publicitarios, aunados a la critica marxista de los medics en
Amernca Latina en los afios 70's relativos a los efectos y caracter ideoldgico de la
comunicacidon masiva, otorgaron un sentido “ perverso” a la persuasion, asumiéndose en
adelante como sinonimo de conirol. En este estudio consideramos que el filtro ideolagico
desde el cual se ha venido observando a la persuasion ha impedido reflexionar sobre ella
desde otras posibilidades, y creemos también que es tiempo de ampliar nuestro angulo de
vision para acercarnos a efia alejados de una militancia tedrica.

En este marco, proponemos observar a la persuasion  como una condicion de fa
comunicacién, en el sentido de que al ser diferentes de los otros que nos rodean en
pensamientos intereses y objetivos, utilizamos medios para que nuestros mtereses no entren
en conflicto con les intereses de los otros, a fin de lograr unidad en ciertos puntos y constituir
relaciones de intercambio, lograr cooperacién, e incluso, aceptacion por parte del grupo
social determinado.

Siguiendo a Kathleen Kelley en su hbro de contexto “La Persuasion en la comunicacion™,
encontramos que persuadir es tratar de mfluir en los otros hacia un cambio de actitud, c bien,
motivar conductas Y elloc es un rasgo de nuestra condicion como seres en comunidad

Parte de las conclusiones expuestas en la obra referida de Kathieen, es gue los seres
humanos no podrian vivir en grupo si no tuvieran acuerdos en algunos sus puntos, ni
trabajarian en ia organizacion, en la escuela y {a familia sino existiera una concifiacidn de
intereses. Y que estd busqueda de conciliacién de nuestros intereses con los de los otros, ya
sea a través del convencimiento, aprobacion o tolerancia, se logra a través de la persuasion.

Por nuestra parte observamos que trasladada esta premisa a los mensajes publicitarios, nos
llevan a situar que la publicidad, como todo fin de comunicacién, pretende convencer, con un
convencimiento que no recurre Unicamente a razonamientos y argumentaciones lagicas, sing
también a fravés a una moftvacion que presenta dos peculiandades sobresalientes

+ Los mensajes publicitarios conllevan como ofros hechos informativos, una dimension
persuasiva;, mas en su caso, ia persuasion se dinge a la transmision de una sola verdad,
y por otra parte se destaca:

KATHLEEN Kelley , Reardor  La Persuacion en lo Comumcacion, Tegrra y Gontexto, Mexico Pados Cormunicacion,
1991, p 25-29
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« Elprofundo conocimiento del publico al cual pretende persuadir

Nada mas sobresaliente en la publicidad que los enormes esfuerzos humanos y econdmicos
orientados a conocer los sistemas de normas, valores y habitos del publico que pretende
captar comeo consumidor, a fin de desarrollar mensajes en plena correspondencia con las
expectativas manifestadas por ese consumidor potencial

Ya que como lo mandiesta Kathleen Kelley “cuendo un individuo frata de mfluir scbre ofro,

corre con ventaja si conoce que es lo gue valora ese ofro™ ™

A este respecto, las inveshgaciones mercadologicas acerca de los habitos de consume,
estilo de vida y percepcion del producto impulsadas por ia publicidad para conocer a su
publico, estan orientadas a lograr mayor efectividad de los mensajes, maximizando esfuerzos
y optimizando costos en la inversién publicitana.

2.1 La Planeacién en la Publicidad

E! panocrama actua!l presenia mercados sumamente competidos, en los que no hasta la
nnovacion tecnoldgica, ni las propiedades extra, ni los precios bajos de un producto para
poder sobresalir del resto de la competencia, pues en mayer o menor medida, el desarrollo
tecnologico abre a los otros productes la posiblidad de incorporar estas innovaciones
rapidamente y ser competitivaos en precios

De esta manera, a los ojos de los consumidores los productes carecen de propiedades
distintivas, se le presentan practicamente simifares unos frente a otros

La condicidn de competencia de un producto consiste en contar con las cualidades de
fabricacion, contenido, ingredientes, beneficios, y sobre todo, de una imagen propia gue
como rasgo distintivo lo haga unice y diferenciable ante los demas

Por ello la opotiunidad de resaltar entre competencia y sobrevivir en el mercado, se
encuentra en la oferta de un beneficio Unice, ya sea racional o emotivo, que sea propic y
exclusivo del producto: su Imagen

Este beneficio Unico asociade a una personalidad del producto, se define con base en sus
caracteristicas y cuahdades reafes, a la oferta de la competencia y, sobre todo, a las
expectativas y aspiraciones del ptblico al cual pretende captar como consumidor.

vl
wlem
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oor tanto, ademas de un analisis de las fuerzas propias , y de la valoracion de areas de
yportunidad frente a la competencia para sobresalir en el mercado, resulia fundamental
onocer cuales son las necesidades reales y aspiracionales del plblico, asi como tambien
yonderar como es que éste plblico percibe al producto en refacicn al mercado

>ara la definicion de estos elementas resultan sumamente (tiles las téenicas de investigacion
e mercado.

2.1.1 Importancia de |a investigacién para la definicion de rutas mercadoldgicas

| os estudios de invesiigacion de mercada significan un instrumento para definir rutas
mercadologicas y publicitarias en la gerencia comercial de una marca., ya que a partir de la
evaluacion de los resuitados arrojados por estas técnicas, es posible detectar cuales son las
necesidades de imagen y comunicacion de un producto.

Lcs instrumentos de investigacion de mercado son muy variados, al igual que ios objetivos
especificos pretendidos en cada caso, sin embargo podemos reunirlos a todos a partir de su
utilidad comun reportar informacién sobre situaciones determinadas y presentar las
tendencias de éxito o fracaso para determinada propuesta.

Es importante resaltar que las técnicas de investigacion de mercados reportan sélo datos
sobre resultados parciales en situaciones inducidas y por tanio, ni aun los instrumentos mejor
disefiados ( asi cuenten con la mas rigurosa ruta de aplicacion, codificacion y analisis) ,
resultan ciento por ciento confiables, son sélo estimaciones obtenidas bajo situaciones
inducidas, sin embargo, par su caracter predictivo, son de suma utihidad al ser un reflejo de
la situacion real.

2.1.2 Utilidad de las investigaciones en la creacion publicitaria

Para la publicidad los datos arrgjados por las investigaciones constituyen una herramienta
esencial en el desarrolio de la estrategia de una campana, puesto que significan la Onica
oportunidad de conocer la situacion del producto en el mercade, ¥y lo mas valioso. 1as
tendencias y respuestas generales de un publico al que pretende cautivar.

En refacion a la publicidad come una actividad cada vez mas especializada . Eulalic Ferrer
sefald " La Agencias van a tener que invertir cada vez mas y mas en trabajos de analsis y
evaluacién. Puesto que los clientes se encontraran ante procesos de discontinuidad y elio
exigira poner mas énfasis en la planeacién estratégica de la publicidad”. **

En la medida que el compromiso fundamental del publicidad es cumplr exigencias

" FERRER Redriguez. Eulalio, La Publicidad Textos y Conceplos. Mexico: Trllas, 1980, p 178
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comerciales para las que es contratada, la planeacion estratégica (en busca de la efectividad
de los mensajes a crear} constifuye el marco de desarrollo que orienta el trabajo de fa
Agencia Publicitaria actualmente

En publicidad el rete constante es encontrar elementos que permitan atraer la atencién dej
publico, utilizando para lograrlo, fodos los recursos posibles en la construccion de mensajes,
para hacerlos atractivos y efectivos en la transmision de conceptos. En suma, todas las
estrategias que les permitan lograr la recordacion de marca con el objetivo central de
promover su venta

Tanto los objetivos pubiicifarios como los conceptos, y aln fas frases, tiesnen como
fundamento la investigacion; canalizada desde el departamento de mercadotecnia del Cliente
o a propuesta de la Agencia de Publicidad.

2.1.3 Ei papel de las investigaciones en las empresas productoras ’

La investigacion cobra importancia en las empresas en el actual grado de desarrolio técnico-
cientifico y de diversificacion social. En la medida en que un producto es consumido por un
grupo economico social claramente diferenciado, gque sus usos y apficaciones estan
plenamente delimitadas, que cubren necesidades determmadas, y que su consumo tiene
lugar en un entorno especifico, las empresas productoras de bienes y servicios buscan
obtener Ja mayor informacién posible gue les permita conocer el medio ambiente en que su
producio es y/o sera consumido, para asi disefiar las estrategias que les permitan penetrar
en ese mercado.

Llegado este punte resulta necesario puntualizar que las nvestigaciones no competen
directa, ni exclusivamente a la publicidad. Como io sefialamos en el capitulo antenor, la
publicsdad no es un fin en si misma; si bien su objetivo comercial es facilitar la venta,
orientandose a generar demanda y modificar actitudes, nunca trabaja sola. Cada propuesta
responde a los objetives de mercadotecnia del producto.

De hecho fo mencionames en nuestra informacion respecto a fa agencia publicitaria, el area
de planeacion retoma los planteamientos mercadoldgicos del Cliente para traducirlos en
propuesias publicttarias A manera muy simple podriamos decir que la mercadotecnia es el
QUE v Ia publicidad es el COMO.

Paro para tener un pancrama mas completo de la relacién existente entre ambas areas que
se complementan pero gue tienen funciones claramente diferenciadas, es necesaria una
reflexion mas amplia
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2.2 La relacion entre mercadotecnia y Publicidad

En un sentido estricto, la publicidad es una herramienta mercadoldgica, un elemento méas del
plan comercial de la emprasa, ¢ para ser mas exactos, de lo que suele denominarse
"marketing mix™¢ , es decir, el conjunto de elementos y recursos que la empresa puede
utihzar para desarrollar su accién en el mercado, bien puede contemplarse coma el conjunto
de variables gue actua sobre la demanda de mercado que abastece la empresa.

En tanto que la publicidad se enfrenta a un producto ya terminado, el cual cuenta con un
nombre, un envase, un disefio, con canales y zonas de distrnbucion, rubro de mercado,
propiedades que satisfacen necesidades determinadas, usos vy aplicaciones; la
mercadotecnia ha de definir la existencia de un producto a partir de un mercado en ej cual
debe venderse.

2.2.1 Areas que competen a [a mercadotecnia

La mercadotecnia fiene como objetivo central planear la generacion de ingresos, funcionando
como un sistema de actividades de negocios, cuye disefio estd onentado a fijar, promover y
distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades del mercado™

Para llevar a cabo su objetivo central, toma come base de sus funciones |a sistematizacion
de mformacion concerniente a necesidades detectadas en el mercado.

De hecho, la informacion con la cual se disefian y evaltan los Pianes de mercadotecnia, se
refieren a mformacion general de mercado. Estos estudios de mercado, dentro de fa fase
propiamente de mercadotecnia, se orientan al estudio de.

« el consumidor

¢ elmercado

- las condiciones imperantes en el mercado

- la situacion del producto en el mercado

Esta informacién se condensa en reportes de variables de mercado, conocidas como las
4P g™,

™ SANCHEZ Guzman, José Ramon, £/ Markoting, Madnd' Acento Editonal, 1987, p 25
" Informacion oral proporcionada por Ricardo Cevallos, Gerente de Mercadotecrua de Brunswick {Empresa canadiense que
opera en Méxice la comercializacion de pescados y manscos enlatades) mayo 1895

™ Esta clasficacion, que es la mas difundida acerca de los elementos que componen el marketng- mix, fue introducida por

J. McCarthy en "Basic Marketing”, 1980, vid SANCHEZ GUZMAN. Jose Ramén, infroducerdn a la Teoria de fa Publicrdad,
Madnd Tecnos, 1979
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2.21.1 Las cuatro P's
Tradicionalmente se engloban en este concepte a las siguientes variables de mercado:

+ proeducto
*+  precio
» piaza

+  promocidn/publicidad
Sumandose a estas ias vanables de Imagen y Servicio

El proceso de creacion de una campana publicitaria parte de los objetivos pretendidos por el
Cliente en el area mercadologica Para desarrollar una comunicacion publicitaria ofientada a
su cumplimiento la Agencia debe contar con la mayor informacion posible

2.2.2 Informacion mercadoldgica presentada por El Cliente a la Agencia

El procesc de creacidn inicia en la interpretacién estratégica de los datos aportados
inicialmente por el Cliente concernientes al area metcadotecnia, tales como:. documentos
descriptives de la actividad, mercados gque abastece, estadisticas de venta, etc., vy la
segunda fuente de datos nace de {a investigacion de mercados.

Al contacto con ia Agencia, el Cliente presenta una sintesis de la informacidén de mercado,
estructurada a partir de la 4P’s, ademas el documento contiene los cbjetivos de ventas,
distribucion e imagen que se busca para el producte. Se informa a la Agencia las
expectativas de venta y los canales a través de los cuales se pretende lograrlas, todo ello
con i fin de que la Agencia esté en posibilidades de retroalimentar al Cliente y presente
recomendaciones en cuante a las formas de apoyo publicitario al Plan Comercial®.

2.2.3 ElPlan Comercial

La pilanificacion camercial tiene como fundamento la necesidad de que las acciones
comerciales cuenten con una base de partida, del como y del cuando se va a alcanzar el
objetivo proyectado.

Por ello, la planificacién comercial puede contemplarse como un conjunto de procedimientos
gue establecen lineas de accién concretas englobadas en programas de ejecucion que
determinaran procedimientos y politicas cometciales.

" SANCHEZ Guzman. B! Marketing. Madnd Acento Editeral, 1997, p. 34
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Es importante cbservar que el Cliente entrega el resultado de las investigaciones a la
Agencia, pero esta a su vez los interpreta en un documente de planeacion estratégica para
guiar las acciones publicitarias en creatividad. A grandes rasgos podemos sefiaiar que la
planeacion lleva a cabo una interpretacion del siguiente orden: planteamiento de hechos, que
va del orden magro a o micro, y que en segundo lugar esa investigacion compete a un
analisis de hechos, que conlleva a propuestas traducidas en programas operativos y
cuantficables.

En términos generales, el Plan Comercial Condensa lo siguiente:
Variables comprendidas en ef plan comercial:

I- Panorama General de Mercado
Datos Generales del mercado
Informacion global de la competencia

i1 -Objetive de Ventas

Determina unidades y valor en pesos
Determina plazos

Estimados a futuro

Il.-Descripcion de Producto
Denominacion

Presentacion y Contenidos
Variedad { sabores, colores, etc.}

IV -Estructura del Precio en el Mercado

V.-Objetivos y Estrategia de Mercado
Planteamiento del objetivo y como se pretende alcanzatlo.

2.3 Las investigaciones de Mercado

Para entender el sentido de las investigaciones de mercade, consideramos pertinente hacer
108 siguientes sefialamientos:

El mercado puede considerarse como un proceso dinamico, donde compradores y
ofertadores de productos 0 serviclos se relacionan por el interés de efectuar operaciones de
intercambic

El acelerado crecimiento de las naciones exige medios de distribucion y comercializacion
mas sofisticados La informaciéon del mercado es por tanto, el insumo principal para  disefiar
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as estrategias gue permitiran lograr su permanencia en esta dinamica de intercambio

.a American Marketing Associaition define a la investigacion de mercado, come * |a
obtencion, clasificacion y analsis de todos los hechos y datos acerca de los problemas
relacionados con la transferencia y venta de mercancias y servicios del productor al
consumidaor™

2.3.1 Clasificacién basica de estudios sobre ef mercado

| as vertientes principales sobre las que se llevan a ¢abo los estudios de mercade, son del
siguienie orden

« cuantitativos

« cualitativos

¢« Combinacion cuanti/cuali

s deuso

2.3.1.1 Cualitativos

Los estudios cualitativos se estruciuran a partir del frabajo de grupos de evaluacién que
califican el concepte o producto de acuerdo a su apreciacion

Los participantes son considerados grupos plloto, con la intencion de ponderar la factibiiidad
de éxito en el grupo meta considerado como consumidor del producto.

2.3.1.2 Cuantitativos

Se llevan a cabo en muestras de poblacion para obtener variables de mercado con las cuales
se detectan oportunidades y amenazas para la marca en determinado entorno

A partir de los resultados se tienen bases para orientar 0 reorientar las estrategias de
mercadotecnia o publicidad.

2.3.1.3 De uso

Son sondeos destinados a evaluar el grado de satisfaccidn de un producto, se implementa
por tanto una fase durante la cual, el grupo meta probara los beneficios y cualidades del
producto

R}

GARCIA La Higuera, Fernando, Investigacién de Mercados, Bilboa, Espafia Ediciones Deusto 1984, p 17



2.3.1.4 Reporte de Venias

Comprenden basicamente los siguientes aspecios:

» Sales Sumary, estudios de venta relativos a segmentos del mercado.
- Ventas por canal de distribucién, Custemer Summary

» Ventas por zona de distribucion, Sales by Distributor.

De estos canales se desprenden los estudios de:

Zonas o areas de venia, cobertura, Status Cover

+ Retail Trade -Se refiere a las ventas en cadena {Tal como Aurrera, Gigante, Comercial
Mexicana, Kmart, etc ) este estudio se realiza a pariir def nimere de tienda, localizacion y
existencia en venta del producto

+ Venias por anaguel -Se hace evaluacion entre distribucion y consumo a partir de reportes
de auditoria.

2.3.2 Estudios sobre el Producto
En la fase de introduccién del producto al mercado, la investigacién tiene como objetivo
conocer el grado de aceptacidn de! consumidor hacia este producto La informacion
recabada permite al departamento de mercadotecnia guiar las mejoras, redisefios o nuevas
aplicaciones que requiere el producto para tener mayores posibillidades de éxito entre el
segmentc al que pretende alcanzar.

Para la fase de introduccion generalmente se llevan a cabo las siguientes aplicaciones:

2.3.2.1 Mercados de prueba

El mercado de prueba es la introduccion limitada del producto dentro de algin segmento del
mercado meta.

Los mercados de prueba estan precedidos por dos pruebas previas
»  Pruebas técnicas las cuales buscan determinar la efectividad de uso del producto dentro
de un laboratorio comercial.

Y la segunda:

- La Prueba de concepto, tiene como propdsito obtener datos en cuanto a relevancia par el
consumidor de los atnbutos presentados por el producto, asi como el impacto de imagen
gue le provoca éste.
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La importancia de los mercados de prueba es que permiten preven el desemperio real del
producto en un mercado, y tienen por ello la enorme ventaja de reducir el riesgo de introducir
un producto propenso al fracaso.

Especificamente el mercado de prueba se centra en tres objetvos:

- Indicar las debilidades det producto gue hayan pasado desapercibidas por la empresa.

- Obtener conacimiento adicional del poiencial de ventas del producto.

+ Brnndar un mejor entendimiento del metcade potencial del producto incluyendo posibles
segmentos del mercado.

Una vez que e! producto ha obtenido buenos resultados en el mercado de prueba, esta listo
para salir al mercado, a partir de lo cual su proyeccion cotresponde a la publicidad En la fase
de lanzamento la publicidad estructurard su propuesta de campafia considerando la
informacidon aportada por los estudios de mercado.

Desde el punto de vista estrictamente mercadoldgico, los mensajes publicitarios, tienen como
fin hacer saber al consumidor la existencia en el mercado de un producto o servicio que
satisface las necesidades y deseos dei propio consumidaor.

Es por ello gue la investigacion de mercade acerca de las necesidades y deseos presentes
en un segmento de mercado al que se pretende atacar, es tan importante para el desarrollo
de una campana publicitana,

2.4 El consumidor

Dado que el objetivo fundamental de la comunicacion publictaria es convocar a consumidor
determinado a probar un producto o servicio, la consigna primera es entonces impactar a ese
consumidar para atraer su atencidn hacia el mensaje donde se le presenta af producto o
ServIcio

Es indispensable por tanto delimitar que segmento del total de consumidores pretendemos
captar como piblico, para a partr de ello estructurar estrategias gue nos permitan cenocer al
publico a quién se dingra ese mensaje, de manera tal, que se facilite el envio efective de
inforracion para que la publicidad llegue & quién debe de hacerlo

La importancia gque representa a nivel de esfuerzos y de inversion, el conocer el perfil de
publico al cual se dirigiran los mensajes publicitarios resulta por demds eioccuente, y es por
ello que existe toda una area de estudios de mercado dedicados al estudio det consumidor.
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2.4.1 Estudios sobre el consumidor
Del Consumidor, el factor clave y punto prncipal sobre el cual se centran las actividades de
mercadotecnia y las de publicidad, se llevan a cabo estudios diferenciados en dos grandes
rubros-
Cuantitativos
Cualtativos

2.4.1.1 Cuantitativos

Refieren variables demograficas y sociales:

Edad, Sexo, Nivel Escolar, Conformacion Familiar, Lugar de Residencia,
Conformacién familiar, Ocupacién, Ingrescs, Posesion de bienes materiales, ete

2.4.1.2 Cualitativos

Buscan establecer perfiles psicograficos para conocer los espacios mentales sobre el cual
occupar nichos de mercado:

Habitos, Actitudes, Frenos, Motivaciones, Aspiraciones, ;qué compra?,

¢, cuanto compra?, jcuando compra?, ;dénde compra?, etc

En este punto, donde el centro de estudio es el consumidor, consideramos pertinente
exponer nuestra vision acerca del tema.

Existen diversos modelos, es decir, representaciones simplificadas de la realidad que tratan
de explicar e} comportamiento del consumidor desde dos perspectivas fundamentales:

2.4.2 Acercamiento desde una lectura sociolégica

Si defimimos el comportamiento del consumidor como €l factor gue permite la supervivencla
de una sociedad sustentada en la circulacion de productos y servicios, scbra decir la
importancia que este factor representa para los productores. Por ello, el conecer Ja forma
como los individuos toman decisiones de compra, los motivos de su eleccién, los lugares
donde compran, {a frecuencia con que compran, etc., constituyen los motivos centrales en los
estudios que, basados en diversos instrumentos y técnicas, pretenden llegar a conocer el
comportamiento de! consumidor

El hecho de que el individue vive dentro de una sociedad, sustenta el planteamiento de que
el consumidor es en gran pare resultado de las fuerzas del medio ambiente en que se
desarrolia.

Esto afecta sus decisiones de compra, y por ello es de vital importancia el estudio de la
agrupacién social en que se desarrolla el individuc.
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2.4.2.1 El medio ambiente social

Los estudios sobre [a naturaleza humana plantean que el individuo no puede vivir aislado, y
como parte de su necesidad de mantenerse en contacto con el grupo social, adecua sus
necesidades a los patrones marcados por el grupa.

No nos referimos sin embarge, a las fuerzas sociales en general, sino a las fuerzas
socioldgicas presentes en la influencia de los grupos sobre las acciones del individuo

Estos grupos, con los que el indviduc interactha contantemente, representan para él la base
de aceptacidén social; las acciones de su vida diaria giran en tornc a ia creacidn de una
imagen de si mismo ante los demas, vy de ahi su esfuerzo por desempefiar adecuadamente
los distintos roles gque debe cumplir frente a cada grupo.®

Por ello la identificacién de los grupos de influencia en el segmento considerado come el
target a impactar, representa un aspecto de suma importancia en los estudios de mercado,
ya gue una vez manifestados éstos en las sesiones de grupoe, la estrategia de comunicacién
marcara la pauta para recuperarlos en los mensajes publicitarios.

Tanto en el campe de la publicidad como en el de la mercadotecnia, los grupos de influencia,
expectativas de petfenencia y roles a representar por fos individuos deniro de un segmento
de mercado, representan elementos substanciales para la planeacion de proyectos y
estrategias a desatrollar.

La atencidon dedicada a los estudios de éste tipo estriba en que la innovacidn constante de
roles, producte de la dinamica social, exige del individuo un continue proceso de aprendizaje
hacia el desempefio adecuado de los nuevos papeles a asumir, implicandolo en la busgueda
de claves que le permitan fortalecer la imagen a proyectar. Y es en este momento del
proceso de integracion social en que entra en escena {a mercadotecnia, toda vez que provee
al individuo de una sene de productos y servicios que apoyan el desempefio de su rol,
dotandolo de elementos que hacen visible su status

Un individuo por ejemplo, que aspira a una posicion €jecutiva, serd mas propenso a la
publicidad de todo aguello que perciba dentro de la atmésfera gjecutiva: plumas, portafolios,
clubes, oficinas, trajes, relojes, lineas areas, hoteles, etc.

En suma podemos expresar, que dentro de la dinamica sociai , existen simbolos materiales
asociados a una infinidad de roles, que son recuperados por la mercadotecnia y la
publicidad.

"SCHIFFMAN, Leon Grestal Cormportenvento def consurmidor, Mésico Prentice-Hall Hispancamericana, 1891, p 120
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2.4.2.2 Pertenencia de Grupo. La Norma como Rectora de la Interaccion Social

Aunado al concepto de! rol encontramos al de la norma, es decir, los estandares de
comportamiente esperados en una interaccidén social determinada, y que pautan el
comportamiento individual en funcidn del grado de aceptabilidad o rechazo del grupo frenie a
éstos.

Las normas, al igual que los roles, son establecidos y reproducidos en €l marco de una
cultura determinada.

Retornande ef planteamiento propuesto por la visidén psicosocial respecto a la permanente
lucha det individuo para ser aceptado y perfenecer a un grupo, la porma y el rol nos llevan a
reflexionar sobre la conformacion de ese ente llamado grupo

En primera instancia ubicamos la existencia de leyes de aceptabdidad de sus miembros, asi
como de pautas que rigen su dinamica general.

Los atributos, rasgos y cualidades que deben presentar sus miembros para ser admitidos
estan en funcién de la imagen a proyectar y de los objetivos compartidos.

Las variables, gque a mangra de etiguetas identifican a los individuos, facilitan u obstaculizan
su refacién con los otros individuos hacia el camino de cubrir los requisitos de entrada al
grupe de sus expectativas.

Estas etiguetas la ubicamos como variables demograficas ( edad, sexo, zona de residencia,
lugar de nacimento) sociograficas ( ocupacion, grade de estudios, nivel de ingresos) vy
psicograficas ( espacio mental compartido; gustos, aversiones, [deales).

Les caminos para cubrir los requisitos que permiten al individuo ingresar a tal ¢ cual grupo,
son capitalizados por la mercadotecnia y expresados por la comumicacién publicitaria,
construyende la imagen de marca de productos portadores de los atributos pretendidos por
el individuo: modernos, elegantes, sofisticados, divertidos, seductores, atrevidos, audaces,
conocedores, con clases, efc.

Por elle, una de los tépicos a explorar con mayor frecuencia en los estudios de mercado, es
la percepcion del consumidor acerca de una marca determinada, a fin de anciar esta
percepcidn con los valores a transmitir en la campafa publicitaria.

2.4.2.3 Impartancia mercadologica de la Familia
Consideramos la importancia de la familia no sélo a partir de su esencia como base de la
estructura social, sino sobre todo, por la cantidad de funciones de consumo gque realiza
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Cada individuo tiende a pertenecer a dos familias. la primera es en la cual nace y crece, y la
segunda es la formada por €l al emigrar de nucleo primario

Dentro de los estudios de mercado respecto a la familia, destaca como primer factor a
considera el estudio sobre el ciclo de vida.*

2.4.2.3.1 Ciclo de Vida de ia Familia

De la etapa del ciclo de vida de una familia dependen los habitos de censumo de esta, y
pertenece ademas a un segmento distinto de mercado.

Es muy distinta, por ejemple, una famila donde los nifios son pequefos, a cuando los hijos
ya no viven con los padres, esto en términos de consume.

La wmportancia del estudio del ciclo familiar radica pnncipaimente en que un estudio
demografico de la composicion de ios hogares proporciona ayuda al pronostico de ventas,
ademas de ser un GOtil esgquema de segmentacién para ubicar en cual nicho se inserta el
productc y asi realizar una campafia adecuada para atraer a los consumidores dei publico
obietive. Olro aspecto imporiante de! estudio del ciclo de wida, es que permite diferenciar gue
dentro de la famila el comprador del producto ne es necesariamente el consumidor del
mismo Lo cual permite el disefio de campafias tanto para el que tiene la decision de compra
como para el consumidor del producto. Este esquema de comunicacién lo podemos
cbservar en la publicidad de "Chuiquitin® de Nestié.

Un mensaje publicitario que apela al factor emocional del producte como simbolo de
encuentro entre una madre y su hijo, en complemento con argumentos racionales acerca del
valor nutritivo de este alimento.

Asi, a partir de ambas valoraciones “Chiguitin® es la representacién del amor y cuidade de
esa madre por sus hijos, siguiendo una estrategia de comunicacion donde el producto va
dingido a los pequefines y el mensaje a quien tiene la decision de compra las madres.

= Esquema del Ciclo Famihar Patnick E Murphy and William A Staples "A Modernzad Family Life Cycle” Journal of
Consumer Research 6 Jun 1978, copia fotostatica, Mexico, Centre Avanzado de Comunicacién, 1995
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2.4.2.3.2 Etapas del ciclo familiar y patrones de conducta®

STAPA: PATRONES DE CONDUCTA Y DE CONSUMO: |

SOLTEROS. | Pocas responsabilidades financieras i
Jente joven que ya no vive en casa. {
Lideres de opinidn

Enfocados a la reaccién )
Compran Equipo basico de cocina, muebles. .
coches, vacaciones, etc. |

i
|
|

Parejas recién casadas. ! Metor situacion econdmica que la que tendrdn en
Jovenes sin hjos Iel futuro

| Se da el porcentaje mas alto de compra de bienes
| duraderos,

Compran: Coches, refrigeradores, estufas,
muebles basicos de calidad, etc.

Nido lieno | Punto maximo de compras para el hogar.

Los hyos son menores de 6 afios. Baja liquidez.

insatisfaccion con ia situacién financiera y con el
dinero que han ahorrado,

interés por nuevos productos

YEsquema del Ciclo Familiar Op ol



lido lleno U

=l mas pequefio de los hijos as mayor de 6 aftos.

Mejor posicidn financiera,

Algunas esposas trabajan.

Estan menos infuidos por ta publicidad.

Compran: Mucha comida, productos de limpieza,
hicicletas, musica, lecciones de piano, etc.

Nido lleno il
Parejas mayores con hijos dependientes.

Posicién financiera ain mejor.

Mas esposas trabajan.

Algunos hijos trabagjan.

Dfficiles de influir a través de |a publicidad.

Alto porcentaje de compra de bienes duraderos.
Compran’ Mas y mejores muebles, [anchas,
servicios dentales, revistas, etc.

Nido Vacio |
Parejas mayores, los hijos se han ido de casa

La cabeza de familia adn trabaja.

Muy satisfechos con su situacion financiera y con
ei dinero ahotrado.

Interés en wiajas, divertirse y aprender

Hacen regalos y contribuciones.

No estan interesados en nuevos productos.
Compran: vacaciones, iwos y mejoras para la
casa
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Nido Vacio li

La cabeza de famila se ha retirado.

Recorte drastico del ingreso.

Mantienen la casa.

Compran: articules médicos, productos de ayuda
para {a salud, el Insomnio v la digestion

Sobreviviente solitario.
Aln trabaja

E! ingreso es bueno, pero probablemente venda
ja casa.

Sobreviviente solitario retirado.

Mismas necesidades de productos medicos y de
censumo como cualguier ofro grupo de Jubilados.
Recorte drastico del ingreso

Necesidades especiales de atencion afecio vy
segquridad
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2.4.2.4 La estratificacién social
-os socidlogos han definido la naturaleza o existencia de las clases sociales a partir de tres
factores:

’ Tipo de dominio sobre los hienes y setvicios.

. Conciencia de clase, los miembros de un estrato social se muestran conscientes de su
pertenencia a una unidad identificable que da por resultade patrones de
comportamiento.

. Barreras de interaccion con otras clases, la movilidad social puede ser rigida o abierta.

En la primera el individuo nace dentro de una clase particular, con un status determinado
siendo muy dificil desplazarse a otra clase. En la abierta el individuo puede alcanzar un nuvel
superior mediante el aumento de educacion, riqueza o pudor.

2.4.2.41 Importancia del estudio de la estratificacion social
La imponancia del estudio de la estratificacion social permite na sola identificar educacian,
ocupacion, factores econdmices, sino principalmente se hace un analisis de la segmentacion
para dar un correcto enfogue a la camparia publicitaria, ya gue en otro caso, cuando la
carmpafa no representa los valores y comportamientos, costumbres v creencias del grupo,
éste puede no reconocerla como propia y rechazar el mensaje.

El primer planteamiento respecto a utilizar las clases sociales como una varnable de
mercadotecria fue elaborada por W. Lloyd Warner® , en el cual sefiala seis clases sociales:

*+ La clase alta-alta ¢ socialmente registrada. Esta compuesta por familias ricas desde hace
dos o tres generaciones.

* La clase alta-baja o “Nouveau Riche” (Nuevos Ricos). Estas familias poseen una riqueza
reciente y no tienen la tradicion del grupo anterior.

* La clase media-alta. Incluye profesicnales que tienen posiciones de cierto prestigio ¥y un
buen ingreso, pera ro una gran riqueza,

+ La clase media-baja. Representada por el comin de la gente, cbreros calificados bien
remunerados, oficinistas que no estadn en un nivel gerenciat y propietanos de pequefios
negocios.

+ La clase baja-alta o clase trabajadora. Qbreros que poseen trabajos medianamente
calificados,

+ La clase baja-baja Compuestia por obreros no calificados y los grupos étnicos no
asimitados ecandmicamente,

W, LLOYD Warner, With Marcia Meeker and Kenngth, “Sogial Class in Amenca” Science Research Associates, Chicago
1949, copia fotostatica, México, Cenlro Avanzado de Comunicacion, 1995
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1.4.2.4.2 Parametros de estratificaciéon
\ctualmente, y a pesar de que muchos mercadologos piensan que el nivel socicecondmico
31$ uha variable demasiade complicada, se ha acordadc tomar como parametro el nivel de
ngreso mensual por cada membro de ta familia como base para categorizar {os niveles de
sstratificacion.

3u importancia como herramienta de mercado y para disefiar estrategias de publicidad radica
N que

v Se frata de grupos homogéneos,

- Son grupos cuanificables

» Son geograficamente identificables, y

+ Permite aplicar al analisis de clertos comportamientos del consumidor

2.4.3 La cultura como variable de mercado
Tanto la mercadetecnia como la publcidad reconocen ta gran influencia gue tiene la cultura
dentro de las fuerzas que influencian las decistones de compra de un consumidor

Los estudios sobre culiura se refleren mas bien a los patrones basicos de conducta en la
interaccion de los distintos grupos sociales, ya que al conocer y reconocer las diferencias
culturales permite no contraponer ios valores de un grupo con los transmitidos en ios
mensajes publiicitarios. es decir, con las estrategias de publicidad

Pero mas impoertante resulta para la publicidad el conocimiento de las diferencias dentro de
una cultura, es decir las subculturas

2.4.3 1 La subcultura como objeto de estudio
Una subcultura la consideramos como un grupo de gente que tene valores y normas de
comportamiento gue difieren de ia gran mayoria de la sociedad de la cual forma parte

Estas subculturas son unidades relevantes para ifa mayoria de ias decisiones de
mercadetecnia y publicidad en las cuaies se ha practicado una segmentacidn de mercado.
Generalmente una subcultura constituye por si misma un segmento de mercado plenamente
identficable, la mayoria de las subculturas involucran grupes de gente gue comparten
tradiciones, costumbres y patrones de comportamiento

A estas subculturas se les detecta principalmente por estratificacion social, edad y ocupacion
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Ya que la mayoria de las subcuituras involucran grupos de gente que comparten tradiciones,
sostumbres v patrones de comportamiento, generalmente dentro de una socciedad son los
miembros de una clase social quienes mas tienden a compartir valores, estilo de vida y
comportamientos

Las culturas y subculturas son unidades que sélo nos ofrecen una vision general de las
influencias sociales que actian en el individus. Una manera mas cercana de entender la
influencia en las decisiones de compra del individuo, 1o constituyen los grupos de referencia.
Un grupe de referencla es aguel con el cual el individuo se wentifica o aspira pertenecer
Estos puaden ser diversos y un mdividuo puede tener varios de esios grupos, alguno de los
cuales influyen en ia compra de cierto tipo de productos, en #érminos de si se deben comprar
0 no, asi como fa marca que debe adquirirse ©

Par ello los estudics de mercado buscan identificar los grupos de referencia para tal ¢ cual
mercado, ya que la campafia publicitaria buscara a través de locs mensajes, mostrar el grupo
de referencia al cual anhela pertenecer el individuo gue juega el papel de piblico.

2.4.3.2 El estilo de vida

FPor medio de la accidn de los aparatos culturales, (es decir, instituciones gue admunistran,
transmiten y renuevan el capital cultural, principalmente la familia y la escuela, los medios de
comunicacion, y las formas de organizacion del espacio y el tiempo) se mteriorizan las formas
culturales generando habitos Esto es, esquemas basicos de percepcien, comprension y
hasta de aceptacion *

Ei estile de vida se constituye a partir de las capacidades de estructurar los habitos ya sea
por condiciones sociales y posiciones de clase, asi como la capacidad de generar practicas
de percepcion y apreciacion.

Ei habito es sin embarge lo que hace que el comunto de practicas propas de una persona o
de un grupo sea distinto de las précticas que conforman otro estito de vida diferente

'S BOURNE, Francis, Group influence and Pubiic Relalios” Fundation for Research on Human Benavior Ann Arber Mich
1955, copia fotostatica, Mexico, Centro Avanzado de Comunicacidn, 1995
"GARCIA, Canclim Nestor, Gp cit, p 61
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2.4.4 Determinantes Psicoldgicas
Desde la perspectiva psicologica, las variables sociologicas no actGan solas en las
decisiones del consumidor, sino gue existen otras variables de caracter intrinseco gue actan
como fuerzas decisivas ¢n el individue en el proceso de compra.

Destacan dentro de estas fuerzas: la motivacidn, la percepcidn y las actitudes.

En la medida en que la campana busca presentar al producto o servicio como satisfactor de
las necesidades del consumidor, los estudios de mercado deben disefiar estudios gue
arrojen actos sobre estas fuerzas, para que en lo posibie vy de acuerdo a las propiedades
reales del producto, las campanas reflejen los patrones motivacionales dej consumidor

Los estudios requeren de constante actualizacidn ya que el medip ambiente del individuo
cambia constantemente, y por ello también cambian sus necesidades, lo que llame su
atencién hoy, puede que le sea indiferente el dia de manana.

2.4.4.1 Las motivaciones del Consumidor

El area de la motivacion estd orientada a conocer cuales son los motivos o necesidades que
el individuo busca satisfacer. Consideramos la motivacidn como un proceso dinamico,
producto de la interrelacion de necesidades, comportamiento que se enfoca a ellas y entre ta
satisfaccion de las mismas

La motivacion podria verse como tres escenarios’

- Los estados que motivan el comportamiento.
= El comportamiento motivado por estas necesidades, comportamignto a nivel instrumental.
+ El objetivo o meta

Asi, los motivos son tas necesidades, impulsos o deseos que inclinan la secuencia de las
actividades conocidas como conducta, ™

La socializacién posee una impoertante influencia en la expresion de motwos fistologicos y
primarcs. El estudio de mercado tiene como tarea no solamente la Wentficacion de motivos
sino también analizar cuales de esos motivos son aceptades por el individuo.

" G UDELLAND, John and Gene Laczriak, Marketing and Age of Change, Estados Unidos, 1981, copia fotostatica,

Mexico, Centro Avanzado de Comunicacidn, 1995,
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a Publicidad requiere la orientacién de esiudios orientados a conocer fa necesidad de
ONSUMO.

a que el comportamiento de compra del consumidor esté determinado por sus motivos de
omprador.

0s estudios realizados respectc a las motivaciones, buscan conocer cuales son fas
etnbuciones que busca el consumidor al realizar la compra.

o8 motivos de compra se han ¢lasificado en.

Funcionales, y
Emocionales

.4.4.1.1 Motivaciones funcionales
Son aguellas razones de compra directamente relacionadas con el desempefio del producto.
ncluye las satisfacciones resuitado de las propiedades y cualidades del producto

2.4.4.1.2 Motivaciones emocionales

~omprometen todas aguellas razones de compra que estan basadas en la interpretacion
ocial def producto

"ese a gue consideramos que un producte es comprado a partir de mas de un motivo, el
studio y categorizacidn de los motivos de compra resultan altamente relevantes para el
lisefo de la estrategia publicitaria, ya que la campana propone beneficios y satisfacciones
lel producto como eje de comunicacién, basandose en los motivos det consumidor.

2.4.4.2 Actitudes del Consumidor

Abundan las definiciones de 1o que es una actitud, en términos cperativos nos concretaremos
1 consideraria como una predisposicion aprendida para responder a un objeto o clase de
bjetes consistenitemente de manera favorable o desfavorable ™

-0 cuat implica que 'a percepcion o concepto gue se tiene respecto a una marca o producto

‘G UDELLAND y Gene Laczmak Opoif , P 128,
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ha sido previamente dispuesto, lo cual influye en el comportamiento de compra Es decrr, las
actitudes son un factor decisivo en el proceso de compra.

Los estudios de mercado buscan conocer las actitudes del segmento del mercado frente a un
preducte con el fin de reducir el nesge de lanzar una campafia publicitaria ante la cual el
publico objetivo reaccione de manera desfavorable, las acttudes sin embargo, no son
inmutables, sino que en su sentido vive, tienen una dindgmica de cambio. En este sentide,
también es posible centrar los objetivos de una campafia hacia el camhio de actitud del
consumidor, ya sea hacia su percepceién de una marca, un producto, un servicio o sobre un
habito concrete Tal es el caso de las campanas sociales relativas a la planificacion famiiar o
a la prevencion de en enfermedades.

Estos dates,.unidos a las vaniables de caracter demografico { sexo, edad, ocupacion, zona de
residencia, estado civil nivel de estudios, etc) delinean ¢l tipo genérico del consurmidor al
cual se preiende impactar, es decir permite esbezar lo que en mercadotecnia se denomina
perfil psicografico.

2.4.4.2.1 El perfil psicografico

El perfil psicografico del consurmider es un elemento fundamental para definir la estrategia de
mercadotecria con la que se ha de atacar determinado nicho de mercado, asf come para
gular la estrategia de comunicacion con la cual impactar a determmado publico chjetivo

A continuacién observaremos un cuadro que representa en lineas generales, los tipos de
clasificacion psicografica que fras diversos estiudios de mercado, han permiide 2 los
despachos de investigacion, a los clientes y a las agencias, tener una idea mas aproximada
sobre los rasgos caracteristicos de los grupos de consumidores que componen un universo
tipico de mercado.

Es importante sefialar que esta no es un reflejo exacto de Ja realidad y dinamica del
mercado, pero si es una aproximacion bastante Utl que les permite actuar y delinear mejor
sus objetivos y estrategias.
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TIPOS OCASIONES INVOLUCRAMIENTO LO QUE LOS MUEBLES DE SIGNIFICACION LC QUE LA ROPA GICE
ESPECIALES EN EL HOGAR CASA DICEN DE LA PERSONA  DE LA COCINA AGERCA DE LA PERSONA
FOBRES WacACIONES Alto El hogar es Yo soy una mujer decente ¥ Es miwnda, Visto decentemente
RESIGNADOS finde semana io que puedo respetable Doy o megor Gue pobre pero kmpia
caon ka familia controtar puede a mi familia
Es ym segundad
POBRES Salir al centro Muy bajo No muthe ne Ya np alcanza Trato de vestr lo
QUE LUCHAN it &l futbol con £l hagar no puedo hacer nada para comer hien mgjeor posible,
Ia farruha forma parte de mi por mi casa 41 encuentro de tayuca
iz de carmpo & buen prenio 1o compre
CORRIENTE Reumon familiar Conservar mi Mantengo una buena Trate de dar varedad No tengo toda el
MAYORITARIA
espediamente cdsa presefitable casa Tengo mis & g platfios sobre  dinero para gastar e ropa
en vacaciones ¥ impia es una tesoros que mis wdo cuando hay pero me gusta vestir
da las cosas visitas pueden mwtados modestamente
Importantes ver y apreciar
que hago par
mi farmika
ASPIRANTES Cenas en Lbs espacios en S0y uNa conocedora GCempro de lomejor M ropa me hace
restaurantes mi casa muestran gue sabe o que 1mpartandoe st verme bien presentada
de status a otros lo que poseo  es estlay clase encuentro Nunca sabs quien
te esta mirando
TRIUNFA- Tealro, conciertos Mi £as3 es unlugar  Tengo gusto ¥ estio Comemes muy tmen  Miropa es seleccionada
CORES fines de semana conforiable Tenemos lo suficiente La ¢alidad es para ser apropiada
fuera del hogar amueblaco con para iener lo importante G2 acuerdo a m
lo mejor 2unque gue nos plazca aligual que la mesa  status y ia ocason
o estoy largo 8é& como vasur
uempo en ella
TRANSICIO- Conaartes de rock Moderadd no Soy sencitia e gusta lacocna  Me gusta verme
NA-LES tiestas con log 2250 todo el pere altamente nouvelle probar dilgrenie a las
amiges deportes tiempe €n glia sensata culquier receta © Gemas y expresar
especioles aunque debe Vivo una alimente nuevo ™ propia persenalidad
GS1a1 MONd wdd nteresante Qque No CoNBZCo
REFORMADQRES  Teatro conciertos i casa gebe Una personn $¢ puetie Me gusta lo La ropa es casi
viajes al extrancro Ser un ampente sentir comoda on casa vegetanang funcional Viste 1o que
SEICNG para fa sencilte VISIO porque yo fo efegi ast
nulnrmE @ i
mMISMa ¥ a gtres

(Fuente Desconocida S/A

CIRCA 1995)
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— i
TIPOS IMPCRTANCIA

it s—
ORIENTACION

RDOPCION DE  ACTIVIDADES ACTIVIDADES
QUE DOY AL CAMBIO TENDENCIAS DIARIAS TIPICAS RECREATIVAS
ALOS DEMAS
POBRES Mt lamilia los nifios  El cambio afecta mi vida Ultimo en adoptarlas TV y faboras de hogar TV, Dia de campe
RESIGNADOS en crecimientio Rehgién
POBRES QUE Amigos St las cosas cambian . Me gustatiz innovar  Trabajo-Cuiadode TV raicine,
LUCHAN especialmente puedo tener una oporturidad pero no pueda la los MAGs eventos anistcos
la meta me puede maycna del hempa  La pereza
coresponder
CORRIENTE M famihia, hyos SPor que el caming? Esperare hastaque Mantener la casa Mis plantas, trabajo
MAYORITARIA primos, 1as, tios, El pasatio fue buena, la mayQna haya o trabajo, manual, clubes y TV
hermanes, hermanas suficiente para mis padres cambiado preferblemente de Lectura
¥ amIgos ¢ercancs medic tiempe
ASPIRANTES Aguelios queta han  Para estar amba, Cuando aguellos Trabajar de bempo  Centros nacturnos

hecho ast como
Ja gente que me
acepta como soy
TRIUNFADORES Gente tnunfagora
como mi famiia v

¥o

TRANSICIONA-LES Gente interesante
N Convencional

hbres pensaderes

REFORMADORES  Gente centrada
de lodas las
edades v

antecedentes

tiene que adaptarse
al cambio

un cambio maderado que
pueda controlar

me mantigne a la
vanguardiavs la

damas gente

Amo lg nueve Medalz
operiunday de explorarme
amimsma

El mundo debe caminar
para SeF un lugar mejor

que admirg Io tengan, campleto

yo lp compro

gimnasio  compras lucirse

Normalmente estoy  Trabajar en v carrera Lectura, deportes al

entre 168 primeros,
pero na soy el
pnmero en adoptar

e e compras arre libre, hobbies

cocna sofistcada

Me gustan las cosas  Trabajar &n mi caffera Cing fiestas depories

nugvas y tenerlas
antes que nadie

Milad y mitad

No descana lo vie|o
y s adoptalo
verdageramente
nyeva

al aire Iibre hobbies
socializar

o atendera clases

Trabajar énuna carrera  Leclura paricipacidn

de trascendencia 0 ser  de organizaciones/policas
veluntano en un

rab:ajo socal

(Fuente: Desconocida. S/A CIRCA 1995.)
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2.5 Los instrumentos de investigacion: Aspectos Generales
Los instrumentos de investigacion que suelen usarse para estudios sobre el consumidor, son
principalmente los sigulentes:®

2.5.1 Entrevista de profundidad

Es una entrevista basada en una guia de objetivos concretos para obtener informacién de
consumidores tipo, es decir, sujetos representativos del segmento de mercado al cual se
pretende incursionar. Se lleva a cabo a través de una conversacion individual guwada hacia
los puntos relevantes que requieren ser investigados.

2.5. 2 Observacion Directa

Esta tecnica se emplea basicamente, para medir la conducta del consumidor en un lugar
determinade donde se lleva a cabo la compra, ya se trate de centro comercial de
autoservicio, departamental, detailista, etc., se busca tener datos para analizar los
movimientos del sujeto en observacion, antes de que éste elja un producto.

Permite saber si el interesado leyo las instrucciones del producto, 81 compard tamarios, si
visualmente fue atraido por algin empaque, la ruta de recorrido que utihizd, desde la entrada
hasta !a salida de la tienda, ubicacion en la tienda y del anaquel de donde fue tomado el
preducto elegido, etc.

Por lo general este tipo de informacion se registra en los centro comerciales de autoservicio,
ya que es de gran interés para los distribuidores de ciertos productos. A partir de los
resultados negocian con las tiendas la localizacién que desean tener dentro de Jas mismas.

2.3.3 Sesiones de Grupo

Su objetivo es obtener informacidn acerca de las motivaciones, inhibiciones, pensamientos,
sentimentes y emociones de los consumidores, asi como sus reacciones a determinadoes
estimulos externos que pueden flegar a mfluir en la decisién de compra ya sea positiva o
negativamente.

Para su aplicacién se relne a un grupo homogéneo, en cuanto a nivel socioeconémico,
edad, sexo, etc., de modo que se pueda generar una dinamica en Ja cual fluyan los aspectos
gue permitan conocer sentimientos y reacciones que en una entrevista no saldrian a relucir.

" GARCIA, Higuera Fernando Opait, P 34
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Generalmente las sesiones se llevan a cabo en una camara de Gesselle, que permite que
tanto e} cliente como los creativos publicitarios puedan observar la sesion a través de un
espejo de una sola vista.

La informacion recabada debe situarse dentro de un marco de referencia social, de gran
valor para el area de mercadotecnia de la empresa ya que permite ver las influencias que en
determinado momento afecta a un grupo en la decisién de compra.

También el analisis interpretativo de los resultados de cada participante se comparan con ia
informacién de comunicacidn no verbal registrada durante la sesién emitida por los
entrevistados (gestos, movimientos, etc.).

Por Gltimo se recurre a parametros o indicadores obtenidos en sesiones similares para poder
determinar una accidn o decisidn de mercadotecnia

Para los creativos publicitarios la sesidn aporta ademas ideas para el desarrollo de slogans
yfo textos publcitarios, a partir de los comentarios y expresiones manifestadas en la sesion
por parte de los participantes.

2.5.4 Panel de consumidores

Consiste en reunir un grupo cuidadosamente seleccionado de consumidores que integran
una muesira representativa de la poblacién y que se comprometen a registrar por escrito
ciertos datos y comunicarios periédicamente.

Generalmente la informacion se recoge cada mes y los reportes se entregan separando la
zona geografica en donde habitan distintas muestras, las diferentes edades. niveles
socicecondmicos, profesion de los encuestados, etc.

El instrumento de recopilacion de informacion, es el cuestionario, el cual suele ser idéntico
mes con mes, ya gue uno de los objetivos de esta técnica es aveniguar les cambios de
consumo y actitudes hacia las marcas, las cantidades consumidas, los precios pagados por
estos y los lugares dande fueron adquiridos Asi mismo, se busca conocer su opinién acerca
de la publicidad de esios productos, lo gque los motivé a comprarios.

Una de las principales ventajas de esta iécnica es que permite conocer y analizar
pericdicamente ias caracteristicas del fendomeno de la vanacion de los habitos de compra de
una poblacién, asi como de la fidelidad de marca

Ademas, a través del panel se puede investigar el efecto de las campanas publicitarias del
producto en cuestdn y de la competencia obteniéndose muchas veces comentarios muy
Interesantes sobre slogans, textos y disefios publicitarios.
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2.5.5 indice de satisfaccién del cliente
Esta investigacion esta enfocada a conocer la satisfaccion del cliente respecto a su producto
adquirido y generalmente se utiliza en productos de alto valor y/o que implican la innovacion
tecnologica.

Se realiza mediante entrevistas abiertas en donde se tiene la oportunidad de platicar
ampliamenie con el consumidor. Se realiza antes de que el producto cumpla seis meses de
uso y su aplicacion inmediata es el area de mejoramiento del producto.

2.5.6 Evaluacion el posicionamiento de marca

Se lleva a cabe entre los sujetos que han consumido productos de la marca a evaluar para
ubicar la imagen proyectada en términos de atributos de calidad Este estudio tiene diversas
aplicaciones destacandose la de planeacion de campafias de publicidad.

Su desarrollo esta basade en técnicas psicoldgicas para detectar el sentimiento y la imagen
que reflejan los consumidores ante la marca que ya han comprado anteriormente, como
gjlemplo se aplican encuestas de respuesta mmediata. Este estudio es fa Unica forma de
saber sI se esta expresando lo que se desea y st no, de cambiar las estrategias para corregir
el error de comunicacion

2. 5.7 Imagen publicitaria

Esta investigacion tiene como cbjetivo evaluar el grado de eficacia publictaria de la propia
marca y de la competencia.

Se apoya en la presentacion de comerciales de TV y de anuncios iImpresos, para conocer su
grado de recordacion y de agrado. Asi como también evaluar nombres, perscnajes,
escenarios, jingle, musica, conceptos, y frases publicitarias,

2.5.8 La Competencia

En estos estudios se analiza la porcion del mercado en que se desplaza la competencia, se
busca conocer las actividades de la competencia a nivel de nuevos productos, productos
mejorados. Ademas de monitoreo de ventas, promociones y esfuerzos publicitarios
desarrollados.

Se busca tener una pancrama completo de sus canales de distribucion, lograr de su fuerza
de ventas asi como el impacto de su publicidad en el consumidor para no rezagarse y al
lograr la minima oportunidad abarcar un segmento de la competencia
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Asi se estudian las razones del publico para comprar productos de la competencia realizando
estudios d& mercado para conocerlo.

2.5.9 Evaluacién del producto publicitario

La importancia de la investigacién como base de la toma de decisiones en publicidad,
permite no solo planificar adecuadamente el proceso de comunicacion sino también reducir ef
grado de incertidumbre con que se enfrenta el cliente al proceso creativo.

Comunmente se estudian las variables de:

+  memoerabilidad

« recordacion de marca
- credibilidad

« aceptacién

En las medalidades de estudios respecto al mensaje encontramos al pre-iest y post-test.

2.5.8.1 Pre-test

Buscan disminuir &l riesgo de equivocarse en la preparacién de distintos mensajes, en el
sentido de contar con elementos que permitan orientar sobre el grado de aceptacion y
comprensién que tendra el mensaje dentro del grupo al cual va dingido antes de que la
campafia salga al aire

Estos estudios consisten en pruebas donde se presenta una muestra representativa de

consumidores los proyectos de los diferentes mensajes publicitarios a difundirse a través de
los medios,

Las pruebas se realizan sobre muestras paralelas donde se presentan varios provectos a
cada grupo. Y se evalla una variable a la vez impacto, comprensidn, aceptacion,
credibilidad

Estas pruebas si se toman en justa dimension pueden ser valiosas, aportanda al equipo
pubhcitanc aspectos que tal vez no hayan tomado en cuenta y de esta manera se pueden
hacer cambios a los mensajes a fin de lograr mayor impacto, mas claridad, o mas ritmo.

Sin embargo el principal riesgo es que la gente en un estado cotidiane no se prepara para
ver anuncios, estos lo sorprenden o no cuando el esta descuidado, en momentos en que no
analiza cada componente del mensaje. En una prueba en cambio se condiciona a la gente a
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observar y sobre todo el anuncio no estd en su contexio, compitiendo por la atencién del
plblico con otros mensajes.

Por elio insistimos los estudios arrojan datos tmuy valiosos siempre gue se ies ubique en su
justa dimensidn y no se pretenda apoyar en ellos el valor total de una camparia.

2.5.9.2 El post-test

Esta crientado a valorar los resuitados del mensaje publicitario, tales como su notoriedad,
aceptacion, crediblidad e incluso su memorabilidad una vez que este ha salido al aire y de
los resultados se contrastan con los objetivos propuestos.

Pese a que la eficacia de Ia publicidad no puede medirse en nimere de unidades vendidas,
las empresas buscan siempre evaluar la utitidad de inversidon publicitana en funcién de ia cifra
de ventas conseguida

Esta necesidad de conocer que tanto ha sido despilfarro y que tanto ha sido inversion les
hace olvidar que para poder ponderar un resultade valido, habria que analizar el gran nimero
de vanables que determinan la compra o preferencia que se tiene de un preducto respecto a
otro.

No abstante, existen estudios de opinidn publica que tienen como objetivo anaiizar una sere
de aspectos del mensaje publictario para evaluar el cumplmiento de los objetivos
publicitarios con que fue creado, o bien para ponderar su Impacto respecto al de la
competencia.

2.6 Organismos especializados en la investigacién de mercados

Por supuesto los tipos de investigacion descrita no es exclusiva, pero si brinda un panorama
del grado de importancia de la investigacién, En México, las mnstituciones profesionales
especializadas en las investigaciones de mercado se ubican entre las 10 principales por
facturacién™:

* "Los Despachos de Investigacion en México”, en  Rewista Creativa, Méxica, No 14, octubre 1997, p 13
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Nielsen
Bimsa
Grupo Delphi (Gamma, Ibope México, Marketing Trends y Ganma cualitativos)
Gallup México
Pearson
Estudios Psico-industriales
Ciencia Aplicada
Punte Objetivo
G. de Villa y Ascciados
¢ INRA

* ® & & & & & B

2.6.1 Areas que cubren
Llevan a cabe estudios a nivel:

Cuantitativo
Cualitative
» Ad hoc
« Poiiticos

Ofreciendo los servicios de,

+ Simulacién de mercados

Mapas de percepcion de marcas

Analisis de cimulos

Analisis de factores

Satisfaccion del cliente

Estudios de distribucion

Medicion de ratings Radio y TV

Monitoreo y andlisis de inversion publicitara
= Estudios de alcances y frecuencia

* * & % @

Ademas de otras mstancias como: Comunicologia Aplicada que ofrecen también otro tipo de
estudios

2.7 Otros estudios

Ctra imporntante fuente de estudios de mercado a nivel cualitativo lo constituyen los trabajos
aportados por la semidtica.
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Al respecto, Christian Pinson al ocupar el carge de Vicepresidente de la Asociacidn
Francesa de Marketing, sefial la siguiente tendencia: * en los afios 60’s, gracias a los textos
de R Barthes, G Bonsieppe, J. Durand, U. Eco y G Peninou, se cimentd en Europa una
teoria y una practica de [a semidtica aplicada a [a imagen y a [as técnicas de persuasion
publicitaria, mal conocida o desconocida en los paises anglosajones que privilegian la
investigacion cuantitativa, basada en el paradigma positivista.™

Siguiendo el trabajo de Jean-Marie Floch en su texto “Semistica, Marketing y Publicidad”™ =,
encontramos que la investigacion semidtica esta dirigida centralmente a brindar utensilios
conceptuales y metodolbgicos Gtiles para entender mejor Jos comportamientos del mercado,
orientandose hacia la busqueda de una ventaja significativa de la marca, que logre crear la
diferencia sobre su competencia.

De acuerdo a Floch, el area de estudios de la semidtica en la mercadotecnia se enfoca a
comprender como es gque se realiza la produccidon de sentido, en qué consisten las
estrategias de valonzacidon, consciente o inconscientemente puestas en marcha por los
sujetos con el fin de producir sentido, sin embargo, las investigaciones realizadas incluye [a
aportacion de otras disciplinas, asociando los trabajos desarrollados por la psicologia
cognitiva sobre 1a percepcion, la codificacion y la decodificacion, el desarrolio de categorias,
la confusion de estructuras mentales y funcionales, la utihzacién de prototipos y esquemas.

La visidon semidfica significa una fuente invaluable, ya que la propia naturaleza de fa
problematica del mercado exige profundizar en las motivaciones, las estructuras y los
procesos subyacentes a las conductas y compeortamientes de los consumidores

2.7.1 La Investigacion Semidtica: ejes de accion

Para delimitar el campo de accién de la semidtica en la investigacion de mercado, queremos
indicar que compartimos la visidn de J.M. Floch respecto a la semibtica, ante todo, vista
como una basqueda de (a relacion concreta con ef sentido; dingida a todo fo gue tiene
sentido: un texto, un logotipe, un filme, un comportamiento.

Floch, delimita el campo de accion de la semidtica de la siguiente manera * La semidtica se
define por el campo de investigacion a la que pertenece: los lenguajes, definiéndose por un
cierto mode de enfocar dichas realidades. En primer lugar, su objetivo es la descripcion de
las condiciones de produccién y de comprensiéon de sentdo Investiga el Sistema de
relacicnes gue forman las invanantes de dichas producciones y comprensiones, a partir del
andlisis de esas variables que son los signos, situando ademas. los niveles en que se
pueden dar las nvarantes de una comunicacion o de una practica social

:“ FLOCK Jean Mane, Samidica, Marketing y Comurncacidn, Mexico Paidos, 1996 p 30
* Idem
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Los signos no son, per tanto, el objeto mismo de la semidtica, sino que su primer objetivo es
buscar ei sistema de relaciones gue hace gue ios signos puedan significar” =

Y es en ello en que basamos nuestra interpretacion de que el campo de estudio de la
semidtica lo constituyen los objetos de sentido, observando contra lo que comiUnmente se
cree, el enorme campo de aplicacion utilitana de ta semidtica.

2.7.1.1 Utilidad practica de las investigaciones semidticas

A partir de la experiencia europea de la semidtica en los campos de ia mercadotecnia y de la
comunicacion, orientadas a tres lineas fundamentales ;

- [Estética de Marca

+  Sentido de la comunicacion de marca

= lLas practicas de consumo

Observamos que sus aportaciones mas trascendentes se ubican en tres aspectos:

« inteligibiidad
e Pertinencia
= Diferenciacion

El enfogue semidtico puede permitir ver mas claro lo que son o acaban siendo los conceptos
publicitanes asociados a la marca. comodidad, practicidad, confiabilidad, ste

Ya que como palabra el concepto publicitario es modificade gradualmente en cada uno de
sus usos desde el momento mismo de su desarrollo y adaptacion al material y al medio
utilizado

La inteligibilidad, consiste en el despliegue metadico del concepto, del analisis y distincidn de
sus variables y constantes de contenido.

Su valor consiste en el modo de hacer que el sentido se convierta en significacién, al
distinguir y jerarquizar niveles homogéneos de descripeian.

La pertinencia de Jos estudios semidticos se refiere a la bdsqueda de lo que es necesario,
pero tambien suficiente para definir un concepte o el uso de un concepto de la comunicacion
de marca, para definir,

" loidem
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+ Una determinada organizacion narrativa

¢ Tratamento de formas, colores y volimenes

» la adaptacion de un mensaje a los distintos medios, o para adoptar ia evolucion de un
mensaje que ha significado gran éxito

Pero scbre tode su valor particular ha sido en el nivel de reconccimiente y definicion de una
estetica de marca, a través de la identificacion de {as cualidades de forma, de volumen o de
ntmo de un mensaje no verbal.

2.7.11.1 La diferenciacion como valor principal de los estudios semidticos

En tantc que el mercado, y aln el piblico obietivo (asi se realice una segmentacion previa)
agrupa a una gama de individuos con paosiciones contrarias, asi como percepciones diversas
respecto a tal o cual situacion, la semidtica pusde ayudar a concretar {a naturaleza de dichas
diferencias pero también establecer las semejanzas

Su principal caracteristica radica en el planteamiento que hace respecto al sentido de la
diferencia aportando elementes para ubicar las diferenfes diferencias que pueden existir.

“El trabajo y la competencia de ia semiética, consiste en pasar de la comprensién de las
diferencras a fa definicidn de las relaciones Y para hacerlo ha tenide que distinguir v
jerarguizar un ciertoe nimero de niveles con e} fin de poder disponer su red de relaciones
sobre un plano homogeéneo. El valer de la semidtica en este punto consiste en mostrar que
hay posturas diferentes y complementarias, vy otras gue son diferentes pero contradictonias™
pero no solo en el mercado, sino también en el desarrollo de un mismo concepte dentro de
una campana Lo cual da por resultade que la marca presente diferentes discursos acerca de
si misma como vaior de venta a través de una comunicacion coherente dando origen a
conceptos de campafia incluso contradictorios

A este respeto cabe mencionar que existen en México instituciones orientadas al estudio de
posibilidades de diferenciacién en el discurso de la marca apoyados desde la semiotica, tales
como el denominado Concepto Rector.

2.4.2.2 El Concepto Rector
El concepto rector tiene gue ver con toda una concepcidn del guehacer publicitario.
Responde a la necesidad de establecer una oferta diferencial en el ambito de la publicidad.

~1
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Parte de ubicar el papel de la comunicacién en el proceso de consumo de bienes o servicios,
poniendo especial atencién a la conducta social del consurmidor frente al producto o servicio,
asi como al comportamiento soclal de producte frente a los consumidores.

En este sentido, las investigaciones ornentadas hacia el concepto rector se sustentan en el
estudic de las percepciones y representaciones que del producte tiene el consumidor,
ademas del estudio de los significados objetivos del propio producto.

Puesto gue Ia funcién que desempefia el concepto rector se refiere al significado cultural de
un producto. Su tarea es mostrar el nivel simbolico gracitas al cual un objeto se convierte en
preducio para un consumidor, ¥ entra en su universo posible de consumo para ser
susceptible de compra

El estatuto practico dei concepto rector, lo define en los siguientes t&rminos' “El concepto
rector es la formulacién conceptual dei significado social que un producto debe tener para su
consumidor. Es la definicion de ia forma como un producto (bien o servicio) puede volverse
significative para el consumider” *

Las aplicaciones de estos estudios se ubican en el disefio de la campana publiciiaria, el
concepto rector crienta en nivel estratégico, ya que marca y define el camino comunicativo
desde una perspectiva clara de lo que se quiere significar, pero su mtervencion no determina
el concepto creativo, soio ayuda a definirlo.

En el plano creativo la funcidén del concepto rector es unificar el conjunte de deas creativas
sugeridas para Una campana, con el fin de mantener un ge simbolico constante de producto,
en el desarrollo del matenal creativo.

Atendiendo a ello “el conecepto rector debera entenderse como aque! cencepto que genera,
Jerarguiza y le confiere sentido unitano a los mensajes que conforman una campafia de
publicidad" *

Si bien el concepto rector cumple, en este sentido, una misién normativa en la creatividad
publicitana, tanto el concepto como el desarrollo creativo no se deducen del concepto rector.
La caracteristica principal del concepto rector es que se trata de un soporte que permite
generar ideas creativas de larga duracidn, toda vez que se trate de un analisis de las
posibiidades de significacion de un producto en el marco de un grupo social

" MEXICO., COMUNICOLOGIA APLICADA' Ei Concepto Rector Pubficitane” Documento elaborado por Comunicologia

Aplicada para Publicidad Ferrer y Asotiados, México, D F, 31 de julio 1989
" ldem
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El objeto de investigacidn es el nivel simbolico del producte. La finalidad de estos estudios
es conferirles a los productos una permanencia significativa en el mercado, el concepto rector
nace fundamentalmente de una metodologia desarrollada con base en ia semidtica de la
cultura, de la lingUistica, del andlisis del discurso e inclusc de fa interpretacién hermenéutica.

2.7.2.1 Aplicaciones
ias Agencias de Publicidad en México que desarrollan campafias a partir de [os estudios def
concepto recter son:

e Ferrer
« Augusto Elias
» Arouesty

En la medida que el concepto rector es la columna vertebral de la plataforma estratégica y de
la plataforma creativa, podriamas definirlo come una estrategia global de comunicacion,

Esta estrategia global, con pretensiones a dar origen a un concepto creativo diferencial y de
larga perdurabilidad, busca en primera instancia a la semidtica come fundamento de
creacion, aplicando a las constantes gue permanecen en una campafia publicitaria:

+ ldentidad

« Significacién de la marcg
+ Concepto rector

= Subconceptos

+« Mercado

2.7.2.1.1 Caso Brandy Don Pedro

Investigacion

Se parte de Ja investigacion cuantitativa y cualitativa del mercado y de la investigacidn de la
comunicacién publicitana, desde un analisis semidtico y simbdlico de ios signos propios de la
marca asi como de su competencia, coh el fin de detectar los elementos que la diferencien
de los otros a partir de una identidad Unica tanto de marca como de comunicacion.

Planegacion
Se integra el concepto rector, del cual se dernva la plataforma estratégica como conceptual
creativa, desde una vision del consumo simbolico del producto para un mercado especifico.
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Disefio
Con base en los elementos anferiores, se retoman aspectos genéncos y a considerar en el
desarrollo de. la promesa, el siogan, el lay out, etc.
El cuai especificamente se traduce en mensajes,

Asi, el concepto rector se asacia al posicionamiento y a la plataforma de redaccion para dar
continuidad a la estrategia de comunicacién:

Don Pedro. Asociacion con el Arte

Anciaja: Don - Personalidad Se trata de construir un imaginario social.

Releve En el escenario y en ef refato se deja abierta fa interpretacion para construir
imaginarios personales,

Apropiacion de simbolos asociados a la marca.

En la investigacién se conoce la socializacién del consumo par parte del plblico objetivo.
La propuesta de consumo debe ser congruente con:

« estilo de vida
+ usos def producto

El contenudo de los mensajes también debe ser congruente con el concepto rector Asi, en la
medida que el lenguaje publicitario implica a un conjunto de cédigos que interrefacionados
entre si, forman imagenes en la mente del consumidor, el concepto rector propone una guia
en el manejo del lenguaje en sus niveles

« Linguistico verbal

« Paralinglistico (tono, entonacion)
« lconico

» Simbdlico

Asi también en términos de tecnologia de produccion:

Marca parametros de utiizacion para resaltar las caracteristicas intrinsecas del preoducto.
tales como transparencia, luminosidad, etc.

Implica ademas el tratamiento de la atmésfera’ fos valores sociales que deben asociarse a
fos atributos intrinsecos ¢ extrinsecos del producto
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En este caso se asccia prestigio, estilo, sensibilidad, clase, buen gusto

A manera de ubicacion podemos entender al concepto rector como una propuesta
susientada en el analisis vy en el estudio rigurosamente cualitativo, cuya funcidén de eje
estratégico, define Ja linea comunicativa a seguir, concentrando las propuestas creativas a
desarroliar, hasta lograr que se plasmen congruentemente sonidos, textos, imagenes,
atmosferas, colores, personajes y relatos, en la creacion de una identidad Unica asociada a la
marca. Con el fin de diferenciarla plenamente de la competencia por un espacio de tiempo
superor al de una sola campana publicitaria.

2.8 Conclusiones Capitulo 2

Bajo la blsquada de efectividad, la Publicidad como industnia de servicic echa mano a las
herramientas que presentan disciplinas orientadas al conocimiento de las seres humanos en
su retacion can el grupo { psicologia, sociologia, antropologia), para tener un mayor control
de las variables gque les permitiran aumentar las posibilidades de que el mensaje pubiicitario
impactara a guien deba de hacerlo.

Recordemos gue si bien la publicidad es una industria poderosa particularmente en las
sociedades opulentas, donde cobra desarrollo como actividad sistematica vy ngurosa, ello
trasciende a las otras sociedades ubicadas en las llamadas zonas de influencia, donde sus
recursos posibiilitan €l servicio tanto de especialistas come de téchicos de todo tipo en torno
a la creacion de mensajes.

La actividad publicitaria implica a estrategas de mercado, investigadores de opinien publica,
sociblogos, psicologos, comunicadores, disefiadores, fotdgrafos, cineastas, musicos, actores,
modelos, escendgrafos, pintores.. en fin todo un ejéreito de profesionistas y especialistas que
han de llevar a cabo los estudios sobre ef perfil del piblico, aportando datos sobre sus
motivaciones, habitos v frenos de consumo, aspiraciones, percepciones, asi como también
especialstas en anglisis de mercado que llevardn a cabo andlisis de competernicia,
oportunidades del producto en el mercado, ademas de los encomendados de llevar a cabo la
conceptualizacion que marcara la ruta creafiva de comunicacion hasta los dedicados a crear
las imagenes, textos, sonidos, texturas de los mensajes publicitarios

Si partimos de considerar de que el mensaje publicitario s un objeto de consumo. ademas
de un discurso scbre objetos de consumo, implicamos un proceso de produccion de éste
chjeto, un objeto que existe puesto que hay un mercado que lo consume y una organizacion
encargada de producirlos: LA AGENCIA PUBLICITARIA, organismo especializado en el
planeacion, construceién y evaluacion de mensajes .

Sin embargo, si trazamos nuestra exposicidn propohiedo gque no es lo mismo &} consumo del
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mensaje publicitario en si, que el consumo de las marcas propuestas en el mensaje
publicitario, aungue ambas dimensiones corresponden a un mismo fendmeno antropologico ¥
social, entonces implicamos que todo mensaje recupera el mundo imaginario y simbélico de
la reaiidad cultural al cual va dirigido.

Pado su desarrolle, los mensajes publicitarios en su intensa presencia en la vida cotidiana,
han mmpregnado nuestra vida de estimulos constantes que poco a poco se instalan en la
configuracion mental de una culiura. Es por ¢llo innegable su pape! en la configuracion de
memoria colectiva y la sensibilidad determinada por una dimension ambiental especifica,
donde a la publicidad le corresponde un estatute particular de esta realidad fragmentada que
conjunta en su discurso las articulaciones gue constituyen la realidad social.

Las referencias del mensaje son sobre todo hechos sociales valorizades en el marco de una
cultura, recuperando mitos universales como. amor, felicidad, belleza, juventud, éxito, etc,,
que combinados cen ritos arcaicos (como la sonrisa, la fiesta, etc., conllevan al tratamientc
bajo el paradigma de perfeccion.

A estas alturas de su desarrolio, se ha gestado una cuitura publicitatia, existe en general no
solo el reconocimiento sino la incorporacidn de la publicidad a su consumo de mensaes. Y
pese a su consumo selectivo, es un fenémeno que nos afecta a todos.

Y es que i bien consideramos los plancs de seleciividad que cada individuo presenta al
quedar expuesio a un mensaje publicitano, desde un nivel perceptive, cognitive, cultural,
animico y circunstancial; la aceptacion o rechazo de la publicidad se deriva sobre todo de ia
sensacion de Intromision, y esta percepcion crece o se diluye dependiendo del medio en que
se presente. Por ejemplo, para algunos la publicidad televisiva es una pausa, en otras una
interrupcion y en otras, un mal necesario.

La comunicacion publicitaria es efectiva y totat, va dirigida a la mente, es decir, a larazény a
las emociones del publico, transmitiendo el concepto de lo que la marca debe significar
racicnal y emocionalmente; porque ante todo es importante considerar que ef consumidor Ng
compra sclamente productos, sino marcas, €s decir, compta un estilo de vida

En la conceptualizacién del mensaje creado por €l publicista, se plasma una manera de
entender la realdad diferente a la manera en que existen los objetos antes de ser
publicitades

Ver la publicidad desde la Jogica del consumo, no sdlo en el modo de relacién con los
objetos, sino con la colectividad y el mundo, en un sistema en el cual se funda nuestro
sistema cultural, nos permite ubicar como el creativo emite el mensaje publicitanio a partr de
un contexto simbdlico donde log objetos son personalizados y subjetivizados.

Por ello podemos considerar a la publicidad come un espejo-reflejo de la cultura y sociedad
en la cual nace, como una ymagen gue moldea, retoma y construye la imagen que la
socledad tiene de si misma.



14

CAPITULO 3. Informacién del enforno absorbida por el creativo: Contexto
Sociocultural.

3.1 El Entorno

Hemos apuntado a lo largo del presente trabajo nuestra vision de creatividad desde la esfera
del individue v la informacién En la medida en que el individuo absorbe la informacion de su
entorno, los datos, experiencias, suefios, etc. gue sea capaz de almacenar, seran
posteriormente la matena prima con la que, a través de la sintesis, podrd desarrollar
propuesias creativas

En este capitulo desarroffaremos una wvision general dei entorno y pensamiento que
prevalecen en la época actual, dentro de la cultura cccidental en que se desarrolia la
publicidad gque es nuestro objeto de reflexién.

Esto, pariendo de |z tesis de que la mirada de un miembro del grupo se refleja ia mirada de
toda una cultura

En este sentido hos interesa saber ef contexto en el cual se produce la mirada publicitaria

{ en términos del contexto que aporta la materia prima de informacién), a través de la cual e
publicista gestara sus propuestas, Reconociendo como aspectos decisivos los rasgos
generales del pensamiento actual de la época, las tendencias artisticas, asi como la
tecnologia disponible

3.1.1 El pensamiento de [a época

La comunicacion publicitaria para impactar al publico requiere en primera instancia de
reconocer el ambiente y los sentimientos de la época, por ello ef discurso publicitano es tan
sensible a los nuevos acentos, a las nuevas realidades.

A decir de Eulalio Ferrer “para hacer la creatividad humana la raiz y base de ia publicidad,
ésta debe unirse a la comunidad en su metabolisma social™®

Pero mas que un principioc humanista, el reconocer e incorporar a su discurso las
transformaciones sociales, es una necesidad de sobrevivencia

La publicidad esta implicada a los cambios de 1a estructura social primero en términos de
utiidad de estos reflejos colectivos, y en segundo |ugar, porque requiere alkarse al publico
para lograr su aceptacion.

* "Enfoques sobre pubhaidad” en, £i Publiciste. México, NO, 154, 1894, si £.32
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Asi, situada en el cruce de las grandes cotrientes que moldean cada época, la publicidad
funciona como espejo del ser y del deber ser social.

En el caso de nuestro pais, la sociedad mexicana en su conjunto ha situado real y
simbolicamente a la transicién politca como la causa mas dominante de los cambios de
actitud gue se manifiestan en la vida actual

Frente a la concentracidon compulsiva de épocas anteriores, hoy las formas de participacion
social estan canalizadas principalmente a través de fos medios

Este perfil s& encuentra representado en las nuevas clases medias urbanas y semiurbanas,
cuyo proceso de promocion social en ascenso, fue frenado después de las medidas
econdomicas del “error de dictembre” de 1994 Si bien la nueva realidad ecoendmica modifico la
actitud colectiva ante el trabajo y ante el consumo, los nuevos estilos de vida, contindan
posicionadas sobre el triunfo o fracaso laboral, cuya dimensién se hace evidente a parir de
los signos de consumo gue se ostentan.

Ante las nuevas corrientes sccioculturales que se mantienen sobre canceptos como
iiderazgo, competitividad y pluralismo weoiégico, la presencia publicitaria no ha hecho mas
que avalar y ratificar la coexistencia pacifica de estos nuevos valores.

Sin embargo, dado el panorama de saturacion de los medios tanto en sus lineas informativas
coémo programaticas, la publicidad se enge como un espacio de gratificacion gue el realismo
social no puede contener, pese a reproducir e interpretar el malestar social dominante.

De este modo la publicidad se presenta como un espacio cargado de promesas y agn mas
como un espacio donde poder proyectarse imaginariamente

3.1.2 Dinamica social ¥ su reflejo en el discurso publicitario

Se entiende que la publicidad no es un fendémeno reciente, no lo es su etapa moderna como
un evento de encrmes dimensiones, pero las reflexiones que se han hecho respecto a su
dimension se han centrado atn muy poco respecto a su lugar en el sistema cultural.

El discurso publicitario no sélo conoce y reconoce los valores culturales de cada grupo sino
que ademas pertenece, forma parte de él En este sentido, a Ios paradigmas de perfeccion
expuestos tradicionalmente (belleza, felicidad y aceptacion) se suman actualmente a fos
valores de la modernidad, del dinamismo de la velocidad, aunado a los valores de lo genuino,
de lc natural, de lo tradicional,
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En destruccidn y apropiacién de la cultura subalterna, Satnani sefiala que el tema de la
naturalidad estad presente en ios mensajes alimenticios donde, similar a los movimientos
artisticos de la historia europea, ahora la publicidad en el espiritu de la época actual canaliza
su atencién al interés de lo folklarico.

Esto lo podemos observar en los rasgos de la argumentacidn publicitaria para el caso de
almentos y behidas, por ejemplo el de Agua Santa Maria .."pura por naturaleza.”

Come parte de los mensajes publictarios que se remiten al tema de la autenticidad y de lo
genuino, evocacion de la naturaleza perdida.

3.1.3 La creatividad y los periodos econdmicos

Los movimsentos sociales, la dinamica del mercado y los rasgos culiurales, son elementos
que definen y delinean los discursos de cada época. El discurso publcitaric no es la
excepcion, por el contranc, podemos consideraric como uno de los termometros mas
sensibles respecto a los cambio y transformaciones que estan tendiendo lugar en el espacio
donde se desarrolla la comumicacidn publicitana, recuperandola y presentandola a los ojos de
esa misma sociedad para su autocontemplacion.

En este sentido la crisis econdémica permea el discurso publicitario, no sélo en lo reiativo a
los objetivos planteados a traves de un estrategia emergente para sondear las devacles
econdmicas. a la frecuencia de impactos en los diferentes medios, las politicas de
preduccion, sino también en los elementos del discursoe pubiicitario.

La creatividad es, sin lugar a dudas, el pilar de la publicidad, y sin embargo, dados los
periodos de bonanza o de crisis, esta actividad responde a los objetives que se plantean en
cada campana a partir del contexto

En periodos econdmicos como el actual, los creativos y las Agencias estan tomando en
cuenta, mucho mas que antes, las necesidades reales y optimas de los clentes en cuanto al
preducto publicitanie que se requiere. Por otra parte, tanto &l equipo creativo como toda la
Agencia en si se enfrentan a presupuestos recortados, donde ademas cada Cliente busca la
maxima eficiencia de la inversion una vez gue ha decidide hacer pubiicidad, dando lugar a la
bldsqueda de opciones realmente alternativas

Ante este panorama, las tendencias se polarizan entre quienes optan por una publicidad
estratégica, basada en promesas racionales con camnos ya probades, vy otra linea de
creacion, la cual se dinge a la basgueda de conceptos sorprendentes, dando predominio al
valor de la idea en si, baje el argumento de que con ello se reduciran el nimero de impactos
necesarios para legrar mayor recordacion de marca.
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Al respecto presentamos dos ejemplos de la visiones que tienen al respecto quienes realizan
la inversidn publicitaria, es decir, el Cliente, a partir de entrevistas llevadas a cabo por la
Revista Origina a los responsables de inversién publicitaria de dos grandes trasnacionales
Bayer de México y Nestle,

Huge Le Royal, gerente de mercadotecnia de los productos de la linea de automedicacion de
Bayer de México. Division Consumer Care®, al ser cuestionado acerca de la influencia de ia
crisis economica en la publicidad en México, responde lo siguiente ;

“Ahora mas que nunca es necesario poner los pies en la tierra. Hay que recordar que o que
imperta es la idea, una idea que realmente sea creativa, impactante, que vaya de acuerdo
con el producto y gue sea relevante para el consumidor.

El consumidor de hoy no séte ve el producto en el anaquel y su relacién costo-beneficio, sino
también la calidad de la comunicacion

Nosotres deseamos cuidar la nqueza de la idea y no queremos sacrificar costo, en
decremento de su Impacto y originalidad. La crisis no significa sacrificar la calidad de nuestra
comunicacién. Hay que ser mas agresivos considerando al consurmidor, el punto clave de
nuestra comunicacion”.

La lirea de automedicacion de Bayer México trabaja actualmente con dos agencias para la
publicidad de sus productos:

+ Lintas. Aspirina, Aspirina Efervescente, Cafiaspirina y Tabcin
* Alazraki; Con Alka Seltzer

En tanto que José Maria Guridi, director general de CHCBYC, Nestié de México Manejando
a su carge los productos® Nescafé, Quik, Milo Nestea y Cereales Nestlé, entre otros,
respeonde:

"Para Nestié es ahora cuando fa publicidad juega un mejor papel para el desarroflo de los
negocies, y s una forma de asegturar el futuro.

Ahora mas gue nunca, una publicidad creativa requiere de la cuarta parte de inversion, tiene
mayor efectividad, crea una mejor imagen para el producto que una campafia no creativa,
Los medios masivos son sumamente caros, sobre todo cuando la frecuencia de los mensajes
es alta Cuando tienes una publicidad muy creativa, basta exponer tu mensaje dos o tres
veces, para tener una recordacion alta y una comprension clara de tu concepto.™

™ “Los anunciantes ante ia Crisis” en ADCEBRA, México, No, 28, abn! 79585, p. 21
™ idem
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3.2. Las nuevas formas y su recuperacion publicitaria

La publicidad estd desempefiando un cometido histdrico en cuanto su acercamiento y
asumilacion a las manifestaciones de la vida actual {que no tiene paralelo respecto a otras
formas de comunicacion contemporanea), las cuales si bien sintetizan rasgos tipicos del
munde en que vivimos, no cuentan con tal capacidad y recursos para reflejar ios rasgos de
nuestra cultura global con la rapidez y eficacia de la creacion publicitaria,

Por otro lado, salvo excepciones de productos mundialmente conocidos, vy de valores
mundialmente compartidos, la publicidad es una expresion que debe tomar en cuenta la
dimensién culiural donde se inserta. Lo que la obliga al reconocimiento de las diferencias vy
caracteristicas de los grupos a los cuales pretende impactar en relacién directa con sus
formas de expresion; la publicidad, por mas complejo y coniradictorio que pueda parecer,
debe recuperar en su discurso las tendencias artisticas y tecnolégicas mundiales, pero dando
el perfll y caracteristicas de identificacion con el acento del grupe cultural al cual se dinge.

Asi, cuando el paradigma supone la globalzacidén mundial, la publicidad parece
fundamentarse sobre la necesidad de satisfacer demandas de grupos especificos de
consumidores, sin dejar de lado las formas y tecnologias con los cuales estos grupos estan
mundiaimente integrados

3.2.1 Rasgos contemporaneos expresados en la publicidad

El principal rasgo de nuestro tiempo, de acuerdo a Shumpel Kumon - profesor del Centro de
Comunicaciones Globales de la Universidad internacional de Japon - y que constituye el gje
rector de las complejas transformaciones de nuestro mundo, se desprende de la crecients
informatizacion de las sociedades, donde las innovaciones tecnolégicas desempefian un
papel primordial

Asi, la experniencia y ansia por acceder a saberes en forma rapida y de heche acelerada,
encuentra una de sus expresiones en el ambito de los spots televisives En los cuales se
construyen refatos con historia, informacién y concepfos en sole 20 6 30 segundos

De hecho ésta vertiginosidad ha influido en otras formas de comunicacion como &l cine v &l
video clip, aungque también a (a inversa

Podemos decir que nadie como la publidad para captar en un instante la presencia de
formas y colores, en ese nimo de velocidad que atrapa a las culturas contemporaneas.

Y sin embargo (no obstante el increible desarrollo de tecnoiogia nueva en matena de
comunicaciones, gue ha permitido atesorar y acceder a caudales de informacién sin

i

“Las Megatendenmas”, en Rewsta Ongina, Mexico, Ediien Especial, nvierne 1995, p 18
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precedentes) la publicidad como gran beneficiaria de este movimiento crucial de nuestro
tiempo, ha de diferenciar su caracter ubicandose fuera de Ja expansion y deseos de impacto
universal,

3.2.2 Arte y pensamiento contemporaneo

En la medida gque el acelerado ritmo de vida condiciona a que los mensajes de todo tipo
tengan cada vez una vigencia mas reducida y en el caso de (a publicidad, sus mensajes
cumplen su ciclo vida de manera casi inmediata.

Por esta razbdn recurre a todos los elementos de su alrededer para lograr su primera mision:
captar ia atencidbn del publicc De entre los elementos que dispone, estdn las formas
artisticas, a las cuales recurre bajo cualquier aplicacion, dado los mandatos de ongmalidad
en la expresion y efectividad en la comunicacion que busca cumplir

El momento actual se ha liberado y sigue hberando fuerzas artisticas enormes En buena
medida los avances {écnicos y cientificos que ofrecen nuevos medios con los cuales
expresarse han propiciado que a partir de las vanguardias europeas no haya sido posibie
aferrarse a ningln estlc fijo o de evolucion paulatna.

“La ciencia va ensanchando su drea mucho mas vertiginosamente que la invencidn artistica
El hombre ante su soledad, duda de las especializaciones gue se le ofrecen y acosado por la
racionalidad invoca los mitos ancestrales.™

Dentro de las nuevas modaiildades, estilos v técnicas artisticas, la propuesta conceptual de
cribca y protesta ha sido absorbida como un elemento de consumo, dandole al efecto de
denuncia un sentido de mercancia muy rentable.

Jal vez por ello e poblico es cada vez més hostl e indferente a las expresiones
individualistas En esencia resultan para muchos una saturacion de la vanacién mimma sobre
un mismeo tema.

Presenciamos el desarrollo vy diversificacidn de los medios, de los instrumentos, de los
matenales, pero no del concepto.

3.2.3 Las tendencias artisticas y movimientes de vanguardia
Durante el Coloquio Internacional de Xalapa, sobre lccnografia en el Arte Contemporaneo,
Néstor Garcia Canclint apuntd que en el arte de la vanguardia “..el arfista se preocupa mas

" COLOQUIO INTERNACIONAL DE XALAPA, Veracruz, México 1983 Raquel Tiboi "La Iconografia en Nuestros Tiempos”,
CONACULTA, p 48-50
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por crear un nuevo pensamiento sobre los objetos y un riuevo ambiente semantico err el cual
es0s objefos adquieran significados inédifos que por crear obras de arfe”

Y este apunte es el que nos sirve como presentacion para Iniciar un acercamiento at
pensamiento y arte que ha marcado éstos tiempos, el pensamiento posmodemo

3.2.3.1 El concepto posmoderno

Jean Francois Lyotard, uno de los principales tedricos del posmodermismo, explica el
surgimiento de un nuevo cencepto a fines de los 50's, coincidiendo con los Uitimos afios de fa
reconstruccion europea Por ejemplo en Europa & partir dei agotamiento de los supuestos de
la medernidad, como una manifestacion dentro de la cultura occidental, se ha constituido el
concepto de posmodernidad con un desarrolio especifico en cada region como parte de sus
propias particularidades

En México, Octavio Paz advirtic en 1961, acerca del agotamenio de la propuesta de
modernidad, pero sin llegar a hautizar el términoc de posmodernidad

De hecho el desarrollo del posmodernismo presenta pariculandades histéricas en cada
region.

El concepto de posmodernidad en México estaba inundando ambitos y nombrando
fendmenos, por ello con el fin de concretar discusiones sobre el tema, en junio de 1988, &l
Seminario de la Produccion Plastica de la Direccion de Estudios Histonicos del INAH,
organizo una exposicién y un cologquio llamados “En Tiempas de la Posmodernidad.™

Y es que la posmodernidad en México aparece come un concepto, un término, una nocién,
una Iinterpretacion, una actitud, un estilo, un tiempo, una tendencia, una moda y hasta una
pose.

3.2.3.1.1 Caracteristicas formales posmodernas

A raiz del cologuio llamado “En Tiempos de ia Posmedernidad” organizado por el INAH, se
pretendié llegar a un acuerdo sobre la denominacion del posmedernismo, y a pesar de las
controversias planteadas por los investigadores se ilegé a un consense scbre las
caracteristicas formales posmodernas

“ COLOQUIO INTERNAGIONAL DE XALAPA, Op.eit, p 67
“ ACEVEDO Esther, £n Tigmpos de la Posmoderudad, México' INAH, 1988, 1 9
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Siendo caracteristicas las siguientes:

+ Desencanto ante propuestas comprometidas socialmente.

+ Utilizacién de elementos tradicionales y de caracter Iocal.

+  Vuelta a io narrativo v a la figura

» Glosa irreverente y burlona del pasado (es decir, de las obras del pasado).
* Rechazo a fa innovacion.

Par ofro lado, en el Cologuio Internacional del Xalapa en 1982, al hablar de la iconografia en
el Arte Centemporaneo, se habld sobre la tendencia a la abstraccion y conceptualizacion en
el Arte Posmoderng

“Ha habide un cambio de direccion en el arte, similar al que introdujo a la Edad Media.
Consiste en repudiar lo que se ha heche con anterioridad  Los origenes de esta revolucion,
radican en la obra de Marcel Duchamp”.*

La ponencia explica que las innovaciones presentadas por la pintura del autor delinean las
aportaciones del Arte Posmoderno.

Reconociendo los rasgos de lo posmoderno en’
« El doble sentido: Consiste en hacer juego de palabras verbal y pictorico, para entrar en el
juego de la draléctica.

+ La fragmentacién: Un trazo nos hace evocar la totalidad indicando ia fuerza de ese
elemento en el conjunto.

e La serie: la duplicacién y serializacion plantean el deterioro de la caldad de
mdividualizacion,

» Los héroes: Se presenta el culto al héroe como desplazamiento del ser humano por el
modele, por el objeto

» El narcisismo: Cada imagen puede considerarse abstractamente como forma gue bajo
otros simbolos representan siempre al “yo" creador

» El objeto como Alter-Ego: El creador se substituye por la conexion entre cbjetos en
forma de mitologia privada

“! COLOQUIO INTERNACIONAL DE XALAPA, Op cif p 50
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+ La ciencia: E! hombre contemporanes esta infectado de ella. Esto se ewdencia en el
planteamienio de un nuevo realismo gue busca ia representacién total exterior y de!
interior de las cosas, pero sobre todo, del cuerpo humano, dando en boga registros con. Ia
termegrafia, exploracion de color, graficas auditivas y funciones visuales, regisires de los
sonidos del cuerpo y asi, sucesivamente.

e Tematicas: El juego con los temas tabl, con el fin de probar que se esta fuera de
convencionalismos Desde los topicos de exterminio hasta 'a masturbacién y copulacion
en publco. se han vuelto motvos tan comunes gue han terminado siendo indiferentes.

¢ El manejo del tiempo: E! pretender ser lo que no se es, una mirada hacia atras en
yuxtaposicidn con el presente y tratando también de transportarse al fufuro. como un
presagio

A través de la enumeracién de estas nuevas tendencias, retomamos de lo expuesto los
rasgos sobresalientes.

« E| arte posmoderno capta la personalidad, cuyos pensamientos son expresados en
lenguaje simbolico, a través del juego de palabras y de objetos atnbutivos

« La fragmentacion y el realismo que busca presentar el exterior e interior de las cosas se
presentan como parte de los nuevos descubrimientos.

Por lo anterior, podemos observar la escasez de un marco general que nos permita
diferenciar las propuestas posmodernas y ello tal vez alude a que nombrar disrmnuye la
inceridumbre. Moy, donde los cambios y cuestionamientos a formas para nosotros
reconocidos v a veces eficaces, nos dejan en la inseguridad de no estar cierte de nada, el
nombrar a esta incertidumbre: posmodernidad, da un poco de seguridad de saber al menos
el nombre

Y es que el arte implica los cambios y la manera en gue se articulan las propuestas en cada
arte particular manifestando expresiones y fendencias en cada momento histérico

Actualmente todos hablan, desde sus diferentes campos, de la crisis frente al agotamiento de
nuestros esquemas econdmicos y sociales, pero a las alternativas de algunos planteamientos
artisticos de vanguardia, se les aglutina a todes identificandolos dentre de la pesmodernidad

Este resgo de esguematizar parte de gue todo cabe dentro del términe, sin importar el
contexto y planteamiento especifico en cada case
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A riesgo de ser igualmente esquematicos, podemos ubicar que en los planteamientos
posmodernos existen ejes de creacion fundamental como: la razon, el paradigma del
conccimiento, la utopta del progreso, el arte como factor de cambio social, la igualdad social,
Ejes sobre los que se reflexiona para flegar a concebir el momento actual como una reunion
desordenada donde la pluralidad, la refatividad y la heterogeneidad son las caracteristicas
centrales de la sociedad
En este sentido, tantc las circunstancias de vida como los objetos artisticos creados, incluso
la dinamica de creacién artistica, se alejan de las categorias modemas o mas bien a las que
con ironia los valores pesmodernos han entronizado como tales.

3.2.2.1.2 Ruta Histérica del posmodernismo

Segin Andreas Muyssen®, la reflexion critica en torne a las propuestas de modernidad se

detecta a fines del s. XIX con los romanticos:

» Nietzsche a finales del s. XIX y la Escuela de Frankfurt a principios de nuestro siglo, ya
hicieron llamadas de atencién respecto a las consecuencias negativas de la modernidad,
de la inealidad de la histona y de ta igualdad social

¢ Los criticos iterarios de finales de los afios 50's se lamentaron scbre la decadencia del
movimiento moderno

» Este malestar adquiere énfasis en la década de los 60's tanto en la produccidn artistica
como en la critica a las condiciones de vida. Con elio el término, para referirse a
diferentes tipos de expresiones cuyo parametro general era la ausencia de elementos
modernos, fue el posmodernc.

« Durante los afios 70's el término se introduce en la sociclogia y en la filosofia como
categoria de analisis, concretandose ya en una critica de los principales aspectos de la
modernidad ilustrada.

Coincide ademas el uso del término, con la reflexion de los estructuralistas franceses, que
cuestionan a la razon y a la racionalidad por ser formas de conocimiento gue inhiben la
ibertad del indmviduo, de ahi que se recuperen los aspectos wracionales y ludicos del
individuo, al ttempc que se valora al sujeto en su cotidianidad.

* Para los primeros afios de los 80's, las teorias sobre la condicién posmoderna, va forma cuerpos
regionales y personajes identificables, que a diferencia de los franceses, comc Habermas en
Alemania que no dota de valores negativos a la racionalidad cientifica, sino que al contrario, lo

considera como un valor ilustrado que debe ser rescatado ¢omo alternztiva a una moderrudad adn
incenclusa. ™

“1dem
" CONGRESO MUNDIAL DE FILOSOF[A EN MONTERAL Gula def Posmodemismo Canada agoste 1983, pp 18-50
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Con estos elementos ia posmodernidad ha permitido su evaluacion como categoria critica e
historiografica como un rasgo de primer impottancia en el estudio de la revisién de nuestro
momento actual

3.2.3.1.3 Posmodernidad en México

Hablar de las respuesias frente a instituciones, cédigos y valores artisticos modernos en
Meéxico, implica guardar distancia en primer lugar scbre las interpretaciones de otras
sociedades y culturas

Sergio Zermefio sefiala que “La discusion en México comienza a darse en circulos literarios
e Investigadores sociales, sobre las formas abstraccionistas y los internacionalismos
oficializados en los afios 60's. A partir de la lectura de autores posmodernos, en su mayoria
alemanes, franceses, ialianos © estadounidenses, se fusron gestando reflexiones vy
aplicaciones posmodernas en México." ¢

Los movimientos v los estilos artisticos hacen referencia a las circunstancias y procesos que
se gestan en un mismo tiempo y en un mismo espacio. Cada tendencia no solo refigja estas
caracteristicas sino que ademas influye en la composicién de otras formas de expresion,
Incluso en las aparentemente contrarias.

Ello implica que la publicidad como creacion que parie de las formas heredadas por el arte,
no puede escaparse de la influencia histérica y social recuperada en los elementos artistices.
La pubiicidad piasma en sus creaciones parte de esas formas que flenen un origen y un
motivo de tal o cual expresion artistica,

3.2.3.2 Las tendencias de experimentacion contemporanea: Medios y Contenidos
Dentro de los nuevos temas, formas y contenidos, asi como soportes visuales de la
expenmentacion plastica contemporanea en México, encontramos que la experimentacion se
traduce en una actitud de busqueda de medios mas adecuados a los nuevos contenidos

Uno de los temas mas tratados, han sido el discurso sobre un desarrollo wisual urbano,
donde el vinculo de expresién son medios graficos urbanos o populares tales como la
fotocopia, la heliografica y la fotografia, toda vez que se busca un paralelismo de los medios
con el tema a tratar.

Se revela también, la necesidad de creacicnes mayores en cuanto a dimension y proyeccion
del objete plastico.

" ZERMENO, Sergio "Tentacidn Posmoderna en México”, en. Nexos, México, 1988, pp, 5-8
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$i misma, un ambiente grafico define en el discurso visual la existencia y desarrollo de un
atamiento temaético, a través de sucesion de imégenes, en que se plantean interrogantes y
e aproXiman respuestas

n lo relativo al espacio. los proyectos plantean la bisqueda de imagenes con efectos
idimensionaies, a través de la superposicién en el disefio, asi como utiizacén de matenales
lasticos para sugerir imagenes volumétricas

a Direccién de Investigacién y Documentacién de las Artes, dentro del Anuario de
westigaciones Esteticas, plantea de esta manera el nivel de contenido y forma caracteristico
e fa plastica expenmental en México

A nivel de contenido Ja 1dea base del nuevo planteamiento, consiste en mostrar los dos
spectos fundamentales del ser humano en el mundo actual; la angustia constante del futuro
la presencia inminente de medios y del poder de la destruccion.

lespecto a la forma. "La busgueda de un espacio mayor, situarse en grandes dimensiones.

lesaltando la utilizacion de matenales y técnicas alternativas, con el proposito de crear
mbientes distintos "

.2.3.2.1 Ei video experimental

| video expenmental , encuentra su principal justificacién en ser un arte “democratice”
lejado del elittsmo de la creacidn cinematografica Para estos creadores, el video es e
iedic mas accesible para expresar ef mundo en imagenes en movimiento, La expresion
udiovisual exige en principio nuevos uscs, partiendo de la base de que gracias al video
dos somos creadores en potencia y a la vez que es un arte interactivo por las posibilidades
e manipulacion gue frente a la obra tienen todos aquellos que a ella se exponen.®

lebemos advertir que el video y su expermentacién de formas, esta en gran medida
npactada por la publicidad en cuanto a ruptura de formas y esquemas que €sta presenta,
ero tambien, aungue en menor medida, la Influencia ha sido a la inversa.

.2.3.2.1.1 Rasgos del video experimental
“NCONIrames como rasgos basicos del video experimental a las siguientes:
La descomposicion de imagenes' virajes de color, de textura.
La seduccion de las imagenes en lentitud. La idea es explorar en 1o gue vemos.
El medio vertical. El video como lenguate con expresion propia. Codigo de manipulacién
Sintonizar a nivel de interactividad. El espectador tiene la capacidad de modificar a su

y

MEXICO, DIRECCION DE INVESTIGACION ¥ DOCUMENTAGION DE LAS ARTES. Anuamo de Investgaciones
stéhicas, CONACULTA 1984, pp 84-92

‘Cultura en Moviriento, Canal 22, 16 30 bis | 5 de septiembre de 1996, México, D F
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gusto la propuesta que representa: ya sea comentando o dismihuyendo el volumen, brillos,

etc. Distorsiona y manipula la imagen a través del control. atrasar, regresar, da un plano
de interactividad con Ia obra.

» Por gqué de! video' Impactar a todos los sentidos A veces documentar, a veces no
documentar. No hay obra que no sea colectiva.

» Latecnologia es ef ojo que ve y a través del que se ve, pero ésfa se encuentra manipulada
por un ser humano.

» 1os medios nos escogen , no nosotros a ellos, Somes descubridores y descubiertos por
ellos

+ Todo lo que pueda suceder en los proximos afos, lendra que ver con la tecnologia. Sila
tecnologia no esta al servicio de la creacion, no esta.

» Hay que divertirse con &l, nc tomarselo en seric es un lenguaje mas sintético y hay que
utitizario por su facil acceso. El mensaje es desechable en la cultura de consumo. Todo
tiene un usc efimera,”®

3.2.3.3 Impacto de las formas artisticas en el discurso publicitario

La importancia y repercusiones que tienen las formas artisticas en el discurso publicitaric
esta perfectamente expresado por Bolock de Behar Lisa en el lenguae de la pubiicidad
donde sefala que: “Debido a que el objeto publicitario es la piedra angular de la creacién del
mensaje pubiicitario, en este ftrabajo creativo, el publicista incorpora parcialmente
propiedades de las realizaciones artisticas ya aceptadas, puesto que esta creacion esta
encaminada & que el publico realice el esfuerzo de recordar, reconocer y seleccionar el
objeto publicitario™

A ello podemos afadir también las funciones esteticas que Umberto Eco™ confiere ai
mensaje publicitaro como creacion "midcuilt™;

» Toma prestados procedimientos de la vanguardia y los adopta para ceonfeccionar un
mensaje comprensible y disfrutable para todos;

= emplea tales procedimientos cuando son ya notorios, divulgados, sabidos, consumados:

= construye el mensaje como provocacion de efectos

El mensaje publicitario difiere sin embargo, de la creacion “mideult” en tanto que no se vende
como arte, ni trata de convencer de sus cualidades artisticas, lo que llega a suceder es que

" dem

:1 BLOCK de Behar, Lisa, &/ Lenguaje de la Publicidad, Argentina: Siglo XX1, 1976, p 37
" ECQ, Umbento, Apocalipticos e integrados ante ja Cultura de Masas, Barcelona Lumen, 1988, p 68
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se asimita tanto a su realizacion que si puede considerarse como una forma de manifestacién
de ese fendmeno creativo, ya que como primer punito se propone complacer las aspiraciones
estéticas del publico consumidor y estar de hecho destinado al consumo de masas.

3.3 El consumeo de la tecnologia

El ser social en su dessc de aprehender la realidad, ha recurndo desde diversas formas a
cuanto esta a su alrededor para representaria a través de imagenes La evolucién alcanzada
de su expresion grafica ha logrado crear una cultura visual de todo lo sensitivo.

En su busqueda para conservar y mostrar su presencia, ha desarrollado multiples medios.
Asi, ha pasado de la piniura rupestre a los frescos, de los codices a la tipografia, y de ahi
hasta la fotografia que plasma una realidad que solo habia sido posible representar por
medic de la pintura o el dibujo; llegs el cine y atrapd esa realidad con imagenes en
movimiento, lo mismo la televisién. Asi la computadora como heredera de su tiempoe, ha
abierto nuevas perspectivas en la creacién de tmagenes, alejadas incluso del referente de
realidad, sino que son el resultado de una nueva realidad.

La constante presencia de las imagenes creadas por computadora en nuestra vida cotidiana,
tanto en las presentaciones de cada programa televisivo como en cine y videoclips, ha ido
gestando una nueva cultura, una nueva manera de ver. El publico se ha acostumbrado a la
presencia de estas creaciones, consumiéndolas como parte de su cofidiano, y esta es la
principal razén por la cual se ha desarroliado una nueva manera de crear imagenes fijas y en
movimiento para la publicidad, dandoles nueva representacion a los anuncics, ya sea
ilustrativa, de movimiento o en fres dimensiones.

En la evidencia de que toda época genera sus propios lenguajes de expresién, como una
manifestacion de sus inquietudes y de su espintu creativo, la tmagen generada por
computadora presenta la posibilidad de crear mundos inimaginables en moevimiente, fal que
hace posible lo que hace no mucho tiempo quedaba sdlo en nuestra Imaginacion.

3.3.1 La tecnologia en la publicidad

La operacién del equipo tecnoldgico en constante vy veloz desarrolle permea y afecta cada
sector comercial, educativo o cientifico de nuestra vida actual. Por ejempio, los nuevos
softwares se han convertido en una herramienta poderosa para la ereacion y produccién de
magenes, Desde el dibujo hasta la animacion han sido afectados por el mundo de las
computadoras, por ese mundo de lo numerico, y la publicidad no podia ser la excepcién.

Partiendo de la premisa de que existe un consumo de los mensajes publicitarios, y no sélo de
los productos promovidos en su discurso, la publicidad forma parte de las opciones de
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consumo que nos presentan los medios en términos de entretenimiento, compite por tanto,
por la atencion de la audiencia no sélo contra el resto de ta publicidad y marcas del mismo
segmento, sino gue sobre todo compite contra el resto de los mensajes que interrumpe

En este senfido, la publicidad estd obligada a evolucionar en cuanto a la forma,
principaimenie fa audiovisual, puesto que Ias aportaciones del croma y manejo de alteracion
de imagen deben responder a las expectativas de un publico acostumbrado a las novedades,
al disfrute de trucos y efectos que si bien no se explica, s los consume, incluso con
naturalidad en ef cine, ia television, el video, la radio, e incluso los videojuegos

Ante esto hay que reconocer que las propuestas publicitarias se encuentran intimamnete
refacionadas (incluso determinadas) por los avances {écnicos, y a decir de algunos creativos,
el conacimiento de los recursos disponibles en el drea de produccion y de posproduccion
hacen hoy la diferencia entre una buena idea, 1deas bien producidas ¢ una impactante y
meimorable pieza publicitaria. Mientras que otros enfatizan el vacio coriceptual que esta
teniendo lugar en 1a publicidad debide a la desmedida importancia que se esta dando a la
tecnologia por la tecnoiogia.

Come jo expresa Marce De Niro, Director de Arte de fa Agencia Fertrer y Asociados, "La regla
basica de |a publicidad es que una camparia se basa en un concepto y si después la quieres
convertir, dar la vuelta v darle posproduccidn, es algo extra Si no tiene fondo y es salo
efecticista se trata de cubrir de lo que carece.

E! advenimientc de la computadora ha vemido a alivianar la tarea del creativo, v ha
desplazada a personal coma el bocetista y el paste-upista €l problema es que ahora muchos
tecnicos de computacion se estan allegando a las areas de arte y estan dafando el rollo
creativo,

Lo importante es utilizar las herramientas para resolver ia implementacidn, no el concepte ™

3.3.1.1 La creatividad publicitaria en relacién al desarrollo tecnolégico

Los avances y las innovaciones en o que a técnicas de produccion se refiere, han sido
expuestas a los televidentes en video clips, series animadas, programas culturales. cihe,
especiales, etc., que han influido directamente en el gusto y el entrenamiento visual de los
espectadores,

Si la publicidad no fuera capaz de recuperar todos estos avances y técnicas de produccion
en sus mensajes, los anuncios publicitarios carecerian de la capacidad de atraer al publico,
razon por la cual la actualizacion de técnicas e innovaciones en la produceidn publictaria es
fundamental para cumplir la misién de ser un preducto impactante y memorable
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Conocer las técnicas de produccion representa contar un potencial de infoermacién que
contribuye a comunicar una idea y saber cuales son los recursos disponibles en cada area
especifica significa la posibilidad de hacer realizable lo que antes era sélo una buena dea y
en este sentido, los avances técnices onentan la creatividad.

El usc de los recursos tecnologicos orientados hacia los paradigmas de belieza y perfeccion
en los que se fundamenta la publicidad se expresan a través de brillos o colores, asi como
retoques y “trucos” que significan en suma un disfrute concedido, como un plus esiético,
asociado al producto para gratificar su presencia,

8in embargo, cuando el mensaje publicitario se basa en la forma, incorporando novedades
sin nada detras, logra impactar al publico lo suficiente como para no recordar la marca
Recordemos que el principal oponente al que se enfrenta la publicidad es a si misma. Existe
demasiada, lo que ocasiona que ef piblico se sienta saturade por ella.

3.4 Tecnologia disponible

La creatividad de la publicidad se ha desarrollado en relacién a los progresos logrados en la
innovacion tecnologica, principalmente la publicidad televisiva.

A su vez el desarrollo de fa produccidn televisiva se vio enriquecida por el desarrollo de otros
medios, principalmente por la cinematografia y en los Oltimos afics por la computacion.

Une de los principales refos de la creacion publicitania es plasmar las ideas en realidades
concretas. Es esta la razdn principai por la que el desarrollo tecnologico debe ser no sélo
conocido, sINo también comprendido en términos de las posibilidades que presentan en el
manejo del video a fin de lograr imagenes mas espectaculares y de mayor perfeccion.

El principio general de nuestros tiempos es 1o acelerado y vertiginoso de los cambies, no
estames asimilando una Inovacion tecnologica cuando esta ya es desplazada por otra aln
mas rapida, mas pequefia o con mayor capacidad.

Por ello, presentar las innovaciones tecnologicas existentes aplicadas al video resultaria
ademas de mnfructuso, practicamente imposible, puesto que la apancidn de equipo es
desplazade casi inmediatamnete por otro, con nuevas aplicaciones, nuevas vanantes de
solucidn, mayor calidad, mayor compatibilidad, etc. Si en cambio, consideramos importante
hacer una pausa e Intentar conservar un nstante de este movimiento de cambio que nos
permita conocer los recursos disponibles hacia finales de esta década en términos de
produccion publicitana.

La tecnologia utilizada en el campo publicitario puede clasificarse por sus aplicaciones en los
siguientes procesos’



+ Preduccion
» Posproduccién
s Difusion

De fa cual, haremos un breve esbozo a partir de su clasificacion en tres criterios principales.

+ Tecnologia utilizada en el disefio de mensajes destinados a la exhibiciéon en medios
especificos. impresos y audiovisuales.

+ Tecnologia implementada en los procesos de produccicn y exhibicion de mensajes.

3.4.1 Tecnologia para ef disefio y produccién de mensajes

Intentar catalogar una lista general de del equipo existente en estas areas aplicadas a la
publicidad resultaria ademas de exorbitanie, infructuoso, ya que el mercado estéd inundade
mas de mejoras de familias de productos que de nuevos productos, tomande a los equipos
mas mecdernos en obsoletos cada siete meses en promedio Por tanto, y con el fin de contar
con un bhocete general del equipe disponible para la materializacion de las creaciones
publicitarias, presentaremos algunas de las nnovaciones mas trascendentes y significativas
gue han temdo lugar en los Ulitimos tres afos.

3.4.1.1 La tecnologia digital

En la carrera por alcanzar mejores estandares de grabacion, transmisién y reproduccion de
mensajes audiovisuales, el sistema digital de equipos para grabacion y edicion de video, ha
transformado la realizacién de los mensajes publicitarios

Un ejemplo de ello es que el sistema digital produce imagenes de calidad muy superior a
cualquier sistema anaiégico, y no sélo la calidad de imagen permanece a través de muiltiples
generaciones, sino que ademas, tiene la posibilidad de manejo de integracion con otros
sistemas y formatos,

s Imagenes. Su interface de control provee integracidn con computadoras de edicion,
instrumentos graficos, asi como sistema S-VHS o Betacam. Ademas de gue los sistemas
de grabacion y edicion en video digital disponen de sistema de pre-lectura, lo que permite
capas y edicion con solo dos videos en lugar del sistema tradicional que requiere tres
unidades. Esto no solo permite mayor desempefio, sino gue disminuye los costos

De las principales marcas utilizadas para produccion publicitaria PANASONIC (SONY, JVC Y
AVID), Avid es la marca cuyos equipos estdn disponibles en las principales casas
posproductoras de México como Qualli, y también su equipo se ha utilizado en [a produccion
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publicitaria como: los comerciales de Cineconcepio que maneja comerciales para Coca-Cola,

Cineporacto, con publicidad para Banco Bilbao Bizcaya, £ Fiims con anuncios como Bital y
Canai 5 y Pedro Torres con anuncios para Domecq.

El sistema digital de reciente ingreso a México, en grabacion y edicién solo eran disponibles
para grandes presupuestos, pero actualmente se esta llegando a una etapa de revelucion
donde el precio es mas factible para medianas y pequefias casas productaras.

» Audio. En cuanto al audio, la calidad digital permite la grabacion de sonido en 2 canales
con sefiales de hasta 18 bits en PCM (Modulacién de Cédigo de Pulsc), dando no sdlo
una calidad superior al CD, sino gue representa un ahorro significativo de tiempo por la
posibilidad de edicién exacta de cuadro
Estos estandares de la industnia son los mas utilizados mundialmente

e Banco de Efectos. Existe en el mercado el generador de efectos digitales. Su
procesamiento es totalmente digital, su sistema basico es de dos canales que pueden
usarse como dos videos que pueden integrarse y controlarse desde un switcher digital

Su aphcacion mas reciente fue en las Olimpiadas de Atlanta 98, adquindos por la NBC a la
compafia ABEKAS, utilizando el generador de efectos DVECUS que come banco de efectos
se ha vuelto indispensable para la produccion de television.

En el caso del video digial, todas las marcas estan fabricando en digital practicamente todes
Sus equipos.™

3.4.1.1.1 Medios impresos: Camara digital fotografica

La camara digital tanto para Macintosh como para PC, permite cargar imagenes en la
computadora conectando un cable serial a la camara y la otra punta al puerto de modem de
la computadora,

Esta camara permite de esta manera, transferr las imagenes de la camara a la computadora
seleccionando y visualizande muliples imagenes, borrando las que no se necesitan, asi
Como manejar escalas y acercamientos a cada unagen.

Su principal ventaja es que elimina el uso de peliculas y negativos, brindando ademas de
enormes ventajas sobre la manipulacion de imagenes, una reduccién de tiempos y cOstos.

La principal linea de venta en esta area es APPLE QUICK TAKE 100.*

EXPO CINE. VIDED, TELEVISION, Méxics 1957 Exposicon dingida a los preductores y empresas del ramo, en ella tanto
productores como distnbuidores de equipo y matenas primas para la realizacion de productos audiovisuales, exponen y
ponen a la venta su§ productos

" EXPO MAC 96, México 1996 Exposicion Macintosh Crudad de México 1596



3.4.1.1.2 Medios Audiovisuales: Los procesos de grabacion con discos para video

El cambio de soporie para imagenes y sonidos ha tenido efectos profundos entre un cambio
y otro Asi como la aparicidén de la pantalla grande de cine por la posibilidad del video
significd la oporiunidad de nuevas expresiones y construccion de diferentes realidades, el
que los procesos de grabacion en disco que estan como ofra alternativa a la grabacion de
material en cintas puede ser el Intcio de una nueva generacién de imagenss.

El sistema Harry de Quantel se convirtid desde hace 10 afios, en el primer sistema de edicion
basado en discos capaz de almacenar videc digital ITU-601.

Uno de ios muliiples cambios desde entonces, io fue la capacidad de almacenamiento
disponible, que se ha incrementado desde los iniciales 80 segundos, hasta un maximo de 8
horas en la actualidad, asi como los beneficios de su sistema de acceso, el cual brinda la
posibilidad de acceder a cualquier fotograma en cualguier orden a la frecuencia del video.

Sin embargo, su aphcacion central ha sido en el desempeno de sisterna de edicién para las
areas de edicidn de efectos, edicion clasica y edicion de informativos.

Actuaimente se abren nuevas posibilidades para los discos que comienzan a ocupar el lugar
de las cintas en las areas de edicion y difusion,

Caracteristicas del disco:
Los discos suelen describirse como dispositivos de acceso aleatorio y operacién no lineal

El acceso aleatoric significa fa posibiidad de acceder a cualquier fotograma en cualqguier
orden a la frecuencia del video, similar al acceso aleatorio en PC o en el CD, en ei pnmer
caso, el ttempo para abrir un documente en un procesador de fextos y en el segundo, la
eleccidn de un tema musical es cast instantanego.

Asi, las cabezas de los discos pueden tardar hasta 20 milisegundos en posicionarse sobre la
pista reguenda {tempo de busqueda) vy después unos 12 milisegundos en esperar a que el
giro del disco coloque ios datos correctos sobre las caberzas (hempo de latencia),

De esta manera, a diferencia del sistema lineal que funciona saltando de unas pistas de
imagenes a otras (lo que implica un numero de accesos intermedios para realizar el acceso a
la informacion requerida) los discos proporcionan mucho mejor acceso que las cintas, lo cual
se traduce en reduccion de tiempos de costos, Por efemplo, en una sala de edicion se puede
ahorrar hasta un 40% del tempo empleado en rebobinados, etc. Un corte resulta instantaneo
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y se traduce en una instruccidon en el orden de reproduccion sin necesidad de copia.
Cualguier material contenido en el disco resulta facilimente accesible, con lo cual las

cperaciones de borrado, reordenado, sustitucién o desplazamiento de planos, resultan
inmediatos.™

Con estas caracteristicas podemos entender las posibilidades que ofrece el disco a las
producciones publicitatias, donde el factor clave es producir con calidad, de manera rapida,
eficaz, segura y continuada.

3.4.2 Generacion de imagenes por computatdora

tas imagenes generadas por computadora han sido uno de los principales avances
tecnologicos que se encuentran directamente relacionados con el desarrollo de las
propuestas en los mensajes publicitarios, sin embargo estos tienen como punto de partida los
cambios y progresos de las fransmisiones televisivas: de hecho se puede decir que la T.V. es
el medio que mas ha contribuido a introducir la computadora como herramienta de
generacidn de un nuevo mundo de imagenes, aplicandola en rétulos, simbolos, logotipos,
lustraciones, promocionales dei canal, identificacion de programas, etc,

A grandes rasgos podemos clasificar la utilizacion de la computadora en la publicidad en tres
apartados diferentes’ la ammacion de graficos, dibujos animados y la simulacion de la
realidad.

3.4.2.1 Animacioén de Graficos

Las televisoras comenzaron a introducir las técnicas graficas informatizadas a partic de
equipos llamados generadores de caracteres En un principio la Gnica funcién de estos
equipos era la produccidn de leyendas superpuestas en pantalla para indicar créditos.

Mas adelante se utilizaron en la publicidad para crear la tipografia de la marca, el desarrolio
de este sistema cred una gama mas extensa a la que se afadid la posibilidad de dibuar
simbolos especiales. Asi, poco a poco el generador de caracteres empezd a evolucionar
hacia los sistemas de pintura, llegando a contar incluso con cierta capacidad de antmacién

Sin embarge, estas producciones son demasiado caras, incluyendo el eguipo para lograr
estos efectos visuales, los cuales han rebasado los 10 miliones de doélares, razén por la cual
existen un reducido grupo de empresas que pueden realizar estas producciones

" EXPO MAC 96, México, 1996 Exposicidn que reune a los prncipales representantes y distibuidores en Mexico de
hardware software y quipo penfénco para plataforma macintoch
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Tales compafiias son. Digital Effects, Maggi, Luccs Film, etc.

Por este motivo ha sido la publicidad con sus enormes presupuestos, uno de los campos
principales del desarrollo de esta técnica. Esta herramienta, ademas, reduce los gastos de
produccién de una forma considerable, ya que los productores pueden desarrollar todo su
comercial con un story board y un especialista que tenga conocimientos de animacidn en el
manejo de computadora y comunicacion gréfica.

3.4.2.2 Dibujos animados
Tradicionalmente la produccion de dibujos animados resulta muy cara en relacion con el
tiempo invertido, el material utilizado v el producto final.

Su produccidn se lleva a cabo en principio por el animador que crea los personajes, y la tarea
especifica de crear movimento la realizan otros dibujantes Estos dibujfos contienen los
principios vy los finales de los movimientos, con suficientes dibujos intermedios para que el
movimiento sea posible a Jos ojes del espectador.

Actualmente los animadores estan experimentando con sistemas graficos informaticos
disefiades para este tipo de trabajo La computadora permite la entrada de dibujos con el fin
de producir los pasos intermedios, asi como para sincronizar el movimignto con el somdo

La principal aplicacion de la imagen animada generada por computadora es en el campo dej
cine, especificamente en largometrajes infantiles. Sin embargo, la antmacidn realizada por
computadora ofrece una nueva dimensién a la industria publiotaria, creando auténtico
reaiismo, ayudando a construir escenas imposibles aplicadas tanto al propio producto como
en el mundo que lo redea.

3.4.2.3 Simulacién de la realidad

La simulacion de sucesos reales creados por computadora se aplican tanto a imagenes como
sonido.

Significa crear una ilusién casi perfecta. En la simulacidn de la realdad, ios parametros que
mas influyen son:

« concordancia completa con situaciones reales
» facilidad de interaccion con la accion que ocurre,
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Lo cual implica gque lo que se genere en la computadora nio se puede saltar en lo mas minimo
de los aspectos fisicos de la realidad. Tal como la cinemética dei movimiento, tanto en lo
general como de cada objeto, las fuerzas o campos de fuerza que actlan en ese entorno,
calidad y direccidon de la luz, etc., tienen que ser construidas de manera congruente con un
escenario y situacién real.

En este sentido el factor més importante del realismo generado por computadora es:

Dar los parametros de realismo maximo, tanto en objeto, como en entorno, para engahar al
ojo humano y dar la sensacion de realidad o como esperamos que fuesen, es decir, como
esta concebidc en el imaginano colective.

Los principales campos de aplicacién en la esfera comercial se encuentran en el cine,
television y publicidad.

El caso mas reciente y conocido es &l de “Pargue Jurasico”, “Jumangi” y “Ternado”.

3.4.2.4 L.a animacidn
En las manifestaciones culturales de muchos pueblos, se pueden encontrar tentativas
artisticas para reproducir el movimiento.

Los griegos pintaban en sus vasos momentos sucesivos de las competiciones de carreras
Los Japoneses se especializaron en dibujos en serie que “se leian” desplegando un rollo.
Leonardo da Vinci tocd el problema de la ammmacion cuando ilustro la figura humana,
mostrando diversas posiciones del cuerpo.

En nuestro siglo desde los carncatunistas politicos hasta los dibujantes de historietas, han
tratado de indicar el movimiento mediante una sucesicn de vifetas.

Finalmente el desarrollo del cine fue el que proporciond un medio verdaderamente practico
para mover dibujos. En 1906 J. Stuart Blackton puso en circuiacién un corto “Expresiones
divertidas de caras comicas”, en el cual unos rostros dibujados sobre un pizarron cambiaban
de expresion.

Pese a que desde los afios 40's las computadoras utilizaban dispositivos primitivos para
impresion, fue en 1963 cuando la tésis doctoral de lvan Sotheriand, el cual desarrollo el
sistema de trazado de rectas sketch pad, que permitiria al usuario dibujar, por medio de una
indicacion sobre la pantalla con un lapiz optice, lo que vendria a ejercer la mas profunda
influencia en la gratificacidn por computadara moderna, ya que mediante el lapiz optico se
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podian trazar lineas rectas y construir poligonos entre Puntos, generando asi, diagramas
complejos mediante el uso de réplicas de objetos simples.™

En el desarrollo de 1a graficacion, el software también desempefio un papel crucial Con los
trabajos prercursores de Stiven Coons (1968} y Pierre Bezier (1972) se zanjo el camine para
la generacion interactiva en la computadora, tras haber estos disefiado algoritmos vy
estructuras de dates con superficies curvas.

De hecho en los (itmos 10 afios, el desarrolio de algoritmos usados en graficacion, tienen
como base su trabajo, fogrando resultados sorprendentes en la graficacion de texturas, color
y forma, asi como en controf de luces, sombras e inclusive en los reflejos de objetos sobre
superficies.

“La graficacion por computadora puede definirse como la creacion de imagenes por medio de
una computadora; sin embargo, tal definicién no basta para damos una idea de la diversidad

de aplicaciones y el impacto de esta rama de |la computacion que ha tenide un desarrolio tan
acelerado” ™

La animacion por ordenador avanza por diferentes caminos, Muchas técnicas se desarrolian
con vistas a la automatizacion de la animacion tradicional, otras intentan alcanzar cada vez
mayor verosimilitud en la simulacién de la realidad, elaborando abjetes tridimensionales que
se muevan en un entorno también tridimensional.

3.4.2.5 Animacidén en 3D
La razén por la cual la anirmacién 3D por cumputadora es mas practca y funcional, es que

puede generar imagenes o fondos mas facilmente que cualquier otro tipo de sistema
convencional

PPor ofra parte, los ordenadores se van introduciendo cada vez mas en toda la industria
audiovisual come un elemento en la elaboracidn de la pre-produccion y del estudio.

Muchos directores de cine estan utilizando paletas graficas y programas en 3D para realizar
sus storys y poder expenmentar con angulos de camara muches antes de que fa pelicula
comience a rodarse, por ejemplo, cualgquier toma o movimiento de camara, por complicado
que éste sea, se puede lograr sin tantas complicaciones en la computadora,

Asi mismo, ia construccion de un set o el desplazamiento de camara, ya no es tan necesario,
ya que con esta herramienta se puede construir cualquier escenaric.

T Tests de Licenetata,  ber Revotucidn de ka dnimcidn Dgral” por Bogart Otvera Martirez, Escuela Nacional de Artes
Plasticas, UNAM. 1993, pp 28-42
" tdem
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Ademas de las ventajas de construccion y de movimientos de camara, la computadora ofrece
una serie de afternativas en relacidn al objeto creado, como son. texturas, atmésferas, luces,
reflexiones del ambiente en &l cuerpo construido, simulaciones de agua, nieve, humo, etc.

3.4.3 Posproduccién cinematografica

En el rubro de productos orientados a la produccién de cine, AVID Technology, Inc., presentd
en el 95, la generacion de tecnoiogia de multicamara para edicion, el trabajo de edicion
tecnoldgica en grupo, el controlador de edicion y el sistema de edicidn para realizadores
cimematograficos independiantes.

Estos productos se anuncian como una sclucidn unica al proceso de posproduccién de cine
"sistemas con base en discos gue unan y refuercen cada paso del proceso de post-
produccidn de cine, Incluyendo captura, loging, edicién, archives compartidos vy
procesamiento de audio” ™

3.4.3.1 Edicién muticamara

tas ventajas de esta generacidn, es que traerd mayor velocidad, permitiendo a los directores
y editores ver hasta cuatro camaras corriendo en sincronia durante la edicién, Lo cual
parmite a los editores ver multiples coberturas de angulos durante la edicidn y la

reproduccion, ademas de desplegar la linea de corte y agrupar las vistas de camara de lado
a lado.

A diferencia de otros sistemas que requieren de laboriosa organizacién de tempo, este
equipo agrupa las tomas utiizando un sélo comando para una comparacion rapida de tomas
con el mismo codigo de tiempo.

3.4.3.2 Edicion media shore para edicién compartida

Representa nuevas pesibilidades en tecnologia de almacenamiento para una edicién en
grupo. Permite caceras simultaneamente a minime tres dispositivos comunes de almacenaje
de los sistenas de fitm composer.

3.4.3.3 Avid ilm
El film Culter es un sistema que edita a 24 cuadros por segundo, que gracias a su interface,
optimiza la edicién de cine

" "Compute’ en Fax Munp Publicitang, enviado por edionial Creativa, semanal . 15 de enero, 1895
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Permite el soporie de creacion de disclvencias, fases, efectos de movimiento, cuadros
congelados y tituladora

Este equipo dirigido a realizadores independientes, ofrece una variedad de imdgenes con
resolucién off-ine, dos canales de audio con calidad CD vy la generacién de una lista de corte
de negativo precisa

3.4.3.4 E] controlador Avid Droid
Es un hardware controlador, funciona como dispositive en la medida que combina los
controles manuales de edicidn v la funcionaiidad del mouse con el teclado Media Composer.

Su principai cualidad es que permite la posibiiidad de cambiar rapidamente del modo VTR o
dei control del shutlle estile cine, permitiendo su utilizacion tanto en cine como en video

3.4.3.5 Edicion Off-Line

Esta tecrica de edicion aparecié aproximadamente en 1990, pero entrd ¢on mucha fuerza en
Méxicc a partr de 1984 Los primeros equipos, pese a que ofrecian enormes ventajas y
posibilidades, su funcionamrento resultaba compticado para la capacitacion de la gente.

Una vez que al paso del tiempo se perfeccionaron ios equipos y se simplificd su operacion, la
edicion off-line irrumpid en todas las producciones, abrnendo una gama inmensa de
posibilidades en la creacion de anuncios publicitarios

La edicion off-ine, no necesita editar en “orden” una vez que se carga el material en el disco
duro, se& puede mover hacia donde se desee, se le puede coregir, alterar o cambiar color,
textura o romper orden y volverlo a reconstruir,

Debido a que todo esta en el disco duro, la manipulacion de imagenes no solo ahorra tiempo,
SN0 que abarata los costos horas-hombre. Asi por ejemplo, el cliente puede solicitar cambios
v verlos de manera casl instantanea, sin tener que volver a editar todo el material.™

3.4.4 Tecnologia para la exhibicion de mensajes publicitarios
Los cambios en publicidad deben ser mas vertiginoscs que los cambios que afectan el uso
de nuevas tecnologias en la vida domeéstica, debe adelartarse y contemporizar con estas, y

™ EXPO CINE, VIDEG. TELEVISION AVID en México Conferencia presentada por ARTEC, distrbuidora exclusiva de
equipes AVID en México, 28 de agosto 1996, México



en este sentido, no se puede segurr pensando sdlo en el sistema tradicional de cortes
comerclales, ni en las técnicas de Insersidon hasta ahora conocida. El mercado esta
cambiando en forma acelerada y antes que termine 1995 en México casi cualquier persona
tendrd acceso a los sistemas DIRECTV y 8KY, con 300 canales de television sin cortes
comerciales.

Por eso la opcién sera tal vez hacia los infomerciales y videos corperativos para llegar al
publico. Méas que nichos de mercade ahora van a existir nichos de comunicacion donde
vamos, a través de programas especificos, a llegar a audiencias especificas.

3.4.41 Internet.

Pese a las dificultades que conlleva a su uso, tanto por el restringido acceso debido a su
costo, como la compiejidad de su manejo, las imagenes creadas por este medio significan
actualmente toda una corriente de expresion a la que se avista un uso mucho mas frecuente
en el futuro.

La internet -que antes era conocida como ARPA NET- comenzd a desarrollarse hace mas de
20 afios como parte de un ambiciosos proyecto militar del departamente de Defensa de
Estados Unidos, con el fin de transmitir informacién durante los tiempos de guerra.

Al inicio el acceso a la red se tomaba extraordinariamente complicada, ya gue se necesitaba
tener una amplia experiencia en el manejc de sistemas y programas computacionales;
ademas de esto la busqueda resultaba tediosa, ya que no existian navegadores ni
visualzadores (es decir, guias que permitieran econtrar el camino mas rap:do para accsesar a
la informacion deseada).

Gracias a Tim Berners-Lee (programador dei laboratoric Europeo de Fisica de Particulas)
quien en 1989 inventd un sistema para organizar informacion utilizando hipertexto, y a Dave
Thompson, Joseph Mardin y otros programadores del Centro Nacwenal para Aplicaciones de
Supercomputacion de la Universidad de Illinois, quienes programaron el Mosatco, se logrd la
facilidad de desplazamiento dentro de la Red, con la sencillez y relativa rapidez que
conocemos actualmente.™

De la incorporacion de la tecnologia en materia de comunicaciones, la intemet ha significadc
para la publicidad un medio con proyeccién de impacto inmenso, especificamente por las
posibllidades del WEB.

T ISLAS, Octavio y De la Guardia Carlos “Ante Ios umbrales de |a era de la miormacion. en Rewsta Creativa México,
ouicion especial de mviemo 1884, pp 38-44
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Las paginas de WEB con fines publicitarios, continlia expandiéndose, dadas las esperanzas
gque han apostado en pos de la modernidad.

Pese a que en el nivel de direccién general de mercadotecnia del cliente, asi como en las
agencias se ha manifestado |a decisidén de uso de internet como nuevo canal de distribucidn
y de difusién, muy pocas compafiias estan haciendo negocio con internet hoy en dia ™

En conferencia durante la Exposicion Intermmacional Publctaria, se han acordado
orientaciones practicas para desarrollar planes de presencia en internet y obtener beneficios,
partiendo del analisis de adecuacion de internet al negocig, 1a definicién de pablico objetivo,
tener buenos critenos para el disefio dei WEB, apoyo promiocionat y una adecuada gestion.

Monitor Pérez de Amrmirati Punis Lintas, ha mencionado al respecto

“...Internet es un cambio demasiado grande como para decir que las agencias de publicidad
vamos a tener un rol importante en él.

Hoy estamos en un momento ultraprimitivo que nadie sabe como de verdad va a alcanzar el
nivel necesario para hecer una comunicacién de masas...".*

3.4.42 Elweb

Cuando surge una nueva tecnologia, se le perdona casi todo por la fascinacién que produce
{a novedad En el caso de el WEB que incipientemente se ha comenzado a aplicar y que
representa un nuevo campo de aplicacion en fa produccién de video.

EI WERB, es la posibildad de manejar imagenes vivas en internet (1a red mundial que permite
que todas las computadoras del planeta estén interconectadas. Al usarse genericamente,
internet significa una coleccién de redes unidas).

Cualquier usuano de WEB en el mundo, puede accesar a las imagenes vivas disefiadas en
las paginas de algun otro usuaric en ! planeta

Para producir para el WEB, no se necesita por supuesto un equipo especial, sino que los
profesionales del cine, video vy television, tienen la posibilidad de crear mensajes para este
nuevo medio™

Y Servicom y el Instituto de Empresa Espana Sermnario sobre la difusién del nuevo medie y 12 formacion de usuancs
* FESTIVAL DE LA CREATIVIDAD LATINA' La creatwidad pubhoitana frente a jas nuevas lecnclogias, conferencia
Elresentada por Monitor Pérez, Creative de la Agencra Ammarantis Puns Lintas, septembre 1996, Mexico

“nforme Tecnico” on  Revista Tefemundo, Mexico No 30, juho-agosto, 1996, p 23
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Esta es la parte medular, ya que ias producciones creadas deben ser especialmente para el
medic. Lo cual significa considerar que el WEB es una red a la que los usuarios pueden
accesar en cualquier momento vy que su estancia ahi implica la busqueda de mensajes e
informacion especifica.

Se prevee gue en algunos afos cualquier empresa, organismo o institucion tendra su pagina
en el WEB dando una transformacion a los videos corporativos, boletines o revistas internas,
para dar paso a la interconexién mundial. Por ello para la publicidad el WEB representa un
campo de experimentacién en el cual comienza a desarrollar su presencia partiendo primero
de que la historia nos ha ensefiado que cada medio requiere de sus propias producciones,
de acuerdo a sus propias caracteristicas, y este es por lo pronto el primer aspecto a resolver
en el nuevo medio.

Una de las aplicaciones de mayor crecimiento en internet, es el World Wide Web, conocido
como WEB Este es un sistema grafico que permite integrar texto, imagenes, sonidos y
videos dando como resultado una produccion multimedia.

En México se han desarrollado aplicaciones comerciales del WEB tantc para anuncios
publicitarios como para el area de compras

Por elemplo, el proyecto Mexplaza ofrece un espacio comercial, es decir, un focal dentro de
una plaza comercial virtual que abre las 24 horas del dia, los 365 dias del afo, con e! extra
de tener posibilidades de ser visitado por un pablico potencial calculado en millones

Para visitar MexPlaza los usuarios simplemente tienen que utilizar su computadora y su
teléfono, para de esta manera accesar a los locales de su interés y contratar servicios o
comprar productos,

Mex Plaza surge como primer centro comercial virtual en Ameénca Latina y cuenta con
galerias, compafiias de electrénica, consejeros de inversiones, canvencioneas, Congresos,
tiendas de regalos, editeriales y librerias.

La promesa es que la imagen de la empresa y los servicios que ésta ofrece. se ponen a
disposicion de la comunidad mundial de internet. Esto es, ofrece la presencia de cada
empresa en todo el mundo.

El proyecto se presento durante la exposicién. "Vea lo que es posible”, por el CENCAR
(Centro de Cémputo de Alto Rendimiento).



3.4.4.3 Soportes Interactivos
Desde slempre la publicidad ha sido la parte mas dindmicamente interactiva de los medios,

ya que su objetivo primordial es que el espectador actle en consecuencia y compre al
producto anunciado.

El concepto actual se desprende de que en muy poco tiempo el individuo podra manejar a su
antoje toda ta informacion que desee recibir y aceptar s6lo 1o que le interesa: se prevee que
lo primero que va a eliminar es la publicidad.

De esta manera, al darse la selectividad y discriminacion en el consumo de mensajes, la
publicidad masiva se convierte hacia la otientacion de mercadotecnia directa

La presidenciz de la 1.AA,, dentro de las conferencias internacionales a través de John
Maione, que “ninguna empresa cuenta actualmente con un sistema desplegable que funcione
con fines de interactividad con el espectador: tiene que darse un fenémeno de convergencia
de tecnologias, industrias, competidores, multimedios vy contenidos con los habitos e
instrumentos personales”.

Tede lo anterior que ya se estd dando en mayor o menor proporcidn, sustituird la
comunicacién masiva por la individual, con un consumidor tan individual que si bien los
mercados no se desmasifican (séio con grandes volimenes se abaten los costos) si se va a
dar una segmentacion en los niveles personales de consumo de informacion.

Por {al motivo se estma gue en sélo unos afios mas, el consumidor va a accesar, las 24
horas, los 365 dias del afo a fa informacion comercial que desee, para elegir los productos
gue comprara desde su hogar y gue sean compatibles con su estilo y nivel de vida.

El primer paso que estan dando los clientes, es destinar presupuestos que anteriormente se
destinaban a la inversion de medios masivos, a la comercializacion directa. Y se prevé que el
siguiente paso sera la interactividad.

Los objetivos gque la |.AA., sefald para la publicidad intéractiva son:

+ Establecer comunicacion uno a uno.

» Permitir al consumidor dirigirse al fabricante

» Proporcionar retroalimentacion al fabricante respectoc a sus productos, servicios e
iniciativas comerciales

» Dirigir la satisfaccion del cliente a nivel individual. ¥

“"La Nueva era de MC Can Enckson” en. Rewista El Publicista, México, 1998, si, p 58-62
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3.4.4.4 Espacios virtuales
La era virfual implica un nuevo paradigma que permiute ver a la informacion no sélo como
letras, imagenes o nimeros desde una realidad bidimensional, sino como objetos graficos o
fisicos que pueden ser manipulados directamente.
La creacion de munde que no existen en la realidad pero que en la pantalia se materializan
como mundos reales, ha significado uno de los avances mas interesantes en muchos
campos: cientificos, educatives, y por supuesto publicitarios, como io abordaremos a
continuacion.

3.4.4.4.1 Lineas gnerales realidad virtual

Antes de entrar a la descrpeion sobre sus modelos de aplicacion publicitana, consideramos
necesaric plantear las lineas generales de la concepcion virtual, es decir, plantear los
alanaces e impiicaciones de o que de comun designamos bajo esta categoria.

El término realidad virtual segan Fracis Hamit, fue acufiado en el Instituto Tecnologico de
Massachusetts (MIT) z finales de la década de los 70's, para expresar la idea de la presencia
humana en el espacio generado por las computadoras Desde entonces se ha investigado
muche sobre & tema y se han desarroliado tecnologias cuyo objetivo es alcanzar ef ideal de
hacer el mundo nuevo del ciberespacio tan faci de usar como el mundo real, utilizando
nuestros sentidos para percibir datos

Las interfaces para cumplir este objetivo no soélo deben ser representaciones, sino
reemplazos. Un usuario no deberia apretar un botdn para mover un objeto en la pantalla;
tendria que poder extender el brazo y mover el objeto de ja misma marnera en que lo hacen
todos los objetos de su vida diana.®

3.4.4.4.2 Publicidad Virtual

Las implicaciones de |a era virtual en nuestra manera de percibir y representar el mundo sera
sin duda una variacion de alcances que aun no podemos sino imaginar, su aparicion en
nuestra vida no es en absoluto vanal, pero al igual que sucede con todas las inovaciones, no
sabremos su efectos sino hasta muy andado el tempo de su aparicion, por el momento, y
pese a que se ha especulado muche sobre sus posibles aplicaciones en la vida diana del ser
humano del préximo milenio, su utilizacion en el campo de la comunicacion a manera
comercial recientemente ha posibilitado aplicaciones practicas y redituables.

Desde 1994, la tecnologia gue hace posible que la publicidad pueda acceder a la realidad
virtual

* ISLAS, Cetavio y De la Guardia Carlos doc ait
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La publicidad virtual ofrece a televisoras, productoras, agencias de publicidad y anunciantes,
la posibitidad de insertar en eventos deportivos anuncics en pantalla, tal y comao si estuvieran
colocados fisicamente en el lugar del evento,

Esta tecnologia permite que con una computadora se insertan anuncios durante las
transmisiones en vivo, en tiempo real y sin que interfieran y obstaculicen el desarrollo normal
del evento que se esta transmitiendo.

Asi, se introduce en la computadora el anuncio que se quiere insertar, con todos sus detalles
de tamafic, proporciones, y color; ademas se da a la maquina la informacién sebre el espacio
donde debera insertario, filandole parametros reconocibles.

Estos efectos ya podian hacerse mediante el siper ¢ la animacion cuadro por cuadro, pero
estas técnicas no responden a movimientos de camara (permanecen fijos a pesar del
acercamiento o alejamiento de la camara, revelando el truco), obstruyen la visibilidad de la
imagen (el super se empalma con fa imagen y tapa lo que sucede detrds) o en el caso de fa
animacién cuadro por cuadro alteran el material original (ya que esta amimacion se hace
sobre el negativo de la pelicuta).

Las ventajas de esta tecnologia, es en primer lugar la creacidon y multiplicacion de espacios
publicitarios, eilo sin valorar los patrones ya establecidos de la publicidad estatica, como lo
son el pago de derechos y tamafio de la imagen y numero de apariciongs en pantalia durante
el desarrollo del evento

De hecho la principal ventaja de 1a publcidad virtual es la segmentacion del auditorio para
cumplir mejor con los objetivos de la estrategia de medios.

Por elemplo, una gran compania refresquera que en el norte del pais promociona el nueve
tamafio de sus productos, en el centro quiere anunciar el tamarie chico y en el sureste un
nuevn sabor, puede en un mismo evento anunciar el producto especifico en cada zona,

La creacion de espacios es inimaginable’ puede cambiar el anuncio en la lona del ring en las
functones de boxeo, durante cada round donde el anunciante podra desplegar su vanedad de
productos, precios 0 presentaciones, logrando mayor impacto publicitanio. O bien se puede
cambiar los anuncios espectaculares durante todo el recorrido de una carrera de autos.

Ademas, la publicidad virtual abre la posibilidad de tener ef acceso publicitario a los grandes
eventos internacionales con anunciantes nacionales ¢ hasta locales. Asi, en las Climpladas o
en los Campeonatos Mundiales de Futbol, es posible encontrar en el estadio [a presencia
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“viriual” de anunciantes locales, en espacios donde no tenfan acceso por no contar con el
presupuesto suficiente.

Por otro lado brinda la posibilidad de acceder a espacios publicitanios donde los espacios ya
han sido vendidos.

La publicidad virttual permite ingertar anuncios en vivo, en tiempo real y sin ninguna
alteracidon. Sélo es cuestioén de contar con el equipo necesario en cada lugar de transmisién
de la imagen. Esta manera de anunciarse se piensa comercializar unicamente en eventos
deporiivos ya que es en éstos donde la publicidad estatica tiene mayor presencia,®

3.5 La produccion en México

México cuenta actuaimente con la infraestructura que le permite realizar comerciales de alta
calidad, dentro del pais.

Las casas productoras y posiproductoras cuentan con equipos y soportes técnicos para
explotar todos los recursos de fotografia, edicion, iluminacion y efectos especiales.

“Tal es el caso de 'a disponibilidad existente de los equipos AVID, con los cuaies se realiza el
28% de lo que vemos en pantalla, incluyendo telenovelas, programas, imagen y videoclips.
Tan sélo TV Azteca tiene instalados 12 equipos Avid y en Televisa existen 15 equipos, los
cuales son utlizados en la produccion y edicion de telenovelas. Y ello se refleja en las
recientes participaciones de la pubiicidad mexicana en los festivales internacionales donse se
han situado en un lugar de importancia, para lo cual se conjugan dos factores importantes: la
creatividad por un lado y por e otro la infraestructura de primer mundo que permite realizar
producciones de una calidad muy aceptable sin tener que salir al extranjerc”. ©

3.5.1 Desarrolio de las propuestas de produccion comercial en México
E!l cambio que marcd la transicién de la produccion cinematografica publicitaria, se lleva a
cabe con el advenimiento de la electrénica.

En la década de los 70’s se requerian hasta 30 o 45 dias para producir un anuncio. Con el
cambio tecnolégico hacia los 80's-90's, los tiempos de filmacion se acortaron, ademas de que
la electronica en posproduccion dio paso a una publicidad mas visual y efecticista

“: "La realidad virtuai | Ya estd aqu' " en: Rewista Ongma, México, No 2, nowembre, 1993, p 11
* AVID en Mexico, Entrevista con Imanol Zubizarreta directive de ARTEC” en: Rewsta Telemundo, México, abri- mayo,
1996 pp 9. 11,
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Entre los 80's y los 90’s, se iniciaron las guerras entre clientes por lograr campafias més
espectaculares que los de la competencia.

“La campafna que en México marcoé este cambio, fue “"Obras Maestras” de Vinos los Reyes,
donde un cuadro clasico cobraba vida. Ahi aparecieron por primera vez muchas de [as
técnicas y efectos que aln en dia estan vigentes.

Después en €l afan de ser mas espectacular, Brandy Don Pedro se fue a filmar a Europa.
Antes todo era filmado en una azotea a un costo muy reducido y con una recordacion que
hasta la fecha es memorable™

3.5.2 Tecnologia disponible en México

A partir del sistema digital se ha avanzado muchisimo porque ahora se tiene mucha mayor

precisién para hacer las cosas a mayor velocidad.

+« En e drea de efectos se puede hacer practicamente todo, yo creo que ef reto es la
realidad virtual.

« El problema de la tecnologia es allegarla a México para convertirla y utilizarla en el campo
publicitario porgue los costos serian demasiado altos.

¢ Otro problema es el mito de posproducir en Estados Unidos estd cayendo, se esta
asomando mas a sudamerica gue significan ofras opciones.

+ Ya hay casas de animacién y en general de posproduccion en México.

+ Otro aspecto es que algunas marcas estipulan y obligan mantener parametros similares
de calidad en cualguiera de los paises.

« Tal vez no sea necesario o viable alinearse a la tecnologia de otros paises. ;Qué sale
mas caro, traer esa fecnatogia o maguilarlo por fuera?

¢ Ungz de las cosas mas interesantes que trajo consigo la caida de estructuras, es mirar y
valorar lo que se tiene dentro del pais.

3.5.3 Fases del desarrollo de un proyecto bajo las posibilidades de la nueva tecnologia
.os anuncios publicitanos, asi come filmes e identificadores televisivos de canal, se producen
bajo los sistemas de graficacion CAD

CAD, es un término genénco que comprende cualquier actividad en que una computadora
interviene en el disefio de un producto

* "Entrevista con Carlos Sevilla’ 10 afios como Productor publicitanc” en' Rewsta El Publicista. México, No 146. 1996, p
23



147

Los dibujos elaborados bajos los sistemas de CAD pasan por varias etapas de creacion,
desde los primeros bosquejos con apariencia de figuras de alambre, hasta su tratamiento
detallado que tes confieren realismo.

» El primer paso de creaciéon mplica convertir la imagen en informacion, y cuanto mas
compleja es esta, mas datos requerira para significaria.

« Lainformacion de la imagen que se pretende generar, se almacena en la memona de la
computadora para crear o transformar posteriormente procesos de imagen.

« Una vez aimacenada Ia informacién, se procede a una manipulfacion a alta vefocidad en
un cerebro de salida grafica de alta definicion.

“La complejidad de la imagen y su relacién con la alta capacidad del cerebro electrénico, son
los elementos basicos para una creacion dinamica, lo que algun dia permitira la
improvisacion en tiempo real. Por ahora los procesos son lentos y la alteracidon de la imagen
es pesadamente compleja”.¥

» Una vez reservada la informacién, y lanzada a la memona, la imagen nace (se construye)
en l|a pantalla Permitiéndonos entonces modularia hasta posibilidades infinitas respecto
a sus alteraciones, tan infinitas como una transformacion matematica de una ecuacién

» El control sobre la informacion de la imagen, esto es, Informacidén de un cddige gue
podemos decodificar, lo que permite la manipulacicn de los elementos,

+ Cromaticos: alterando su color en todas las gamas posibles (hasta 16 millones de
tonos).

* Morfolégicos: cambiando su forma sin limitaciones, en un proceso analégico de
pasar de una forma originana a otra totalmente opuesta.

 Dimensionales: moviéndola en perspectivas imposibles tanto en rotaciones como en
espacios

+ Luminosidad: luminandola en diferentes puntos desde dentro de la computadora.

Esto nos lieva a considerar que si la teoria basica de la imagen generada por la computadora
consiste en conocer y crear la imagen en su esencia como informacién , entonces, en la
medida de la dinamica e interactividad de las unidades de informacion, toda transformacion y
creacidn de imagen es posible.

*" Informacion Oral preporcionada por Bogart Olvera Martinez, Catedrabico de la Escuela Nacional de Artes Plasticas y
miembra del equipo de disefio y ammacion especial en Televisa San Angel, México” mayo 1998
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Por ahora, tanto la actitud hostil de separar tecnologia y esencia humanista de creacion,
ademas de sus costos y la complejidad de su funcionamiento, se halla apenas en un
momento experimenial en e gue aln no se explotan todas sus posibilidades ni se define un
ienguaje

Como ejemplo del desarrollc de un proyecto publicitario, consideramos las fases que

intervienen en fa produceién de un proyecto audiovisual que integra enire sus elementos a
imagenes generadas por computadora.

3.5.3.1 Realizacion de un proyecto: Ruta Critica

Proyecio

Propuesta de
Mensaje Publicitario

i |

Definicidén de propuesta por parte del
creativo de la Agencia

Interpretacion dei disefiador Concepto creativo
creador de imagenes computarizadas == <1 | inc

! X

Sinapsis

Definicion de elementos a emplear:
llustraciones
Logotipos

: §

Imagenes reales
Video real (fomas con personajes, escenarios y productos reales)
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Propuesta a desarrollar

Tratamiento de imagenes:
Animacion 2D
Animacion 3D

Desarrollo

X 3

Posproduccion

Audio . . Video

3.6 Conclusiones capitulo 3

La creatividad publicitaria va mucho mas alla del uso de informacién, de la capacidad
asociativa y del manejo de herramientas tecnolégicas, en la medida gue tiene que ver con la
experiencia y la imaginacion sobre las que se desencadena un mundo de emociones e
interpretaciones, asi comao con la capacidad de transformacion material.

La tecnologia siempre sera una herramienta para el hombre y no un fin, la visién contraria es
el gran riesgo que se corre con las percepciones de fragmentos de ia realidad que le han
ctorgado una importancia por encima del hombre

Lo gue somos capaces de inventar a partir de los medios de gue disponemos en nuestro
entornc es una forma de reconocer el uso humano que debemos dar ia tecnologia, sin
anteponerla como sentido vy orentacion de nuestras capacidades de experimentacion,

Todo ser humano el enfrentar un problema en su entorno se dedica a corregirlo adaptandolo
a sus necesidades, y en este senfido su almacenaje de informacion unida a su capacidad de
manipulacion fisica le permite crear alternativas, pero el acto creativo es mas que encontrar
soluciones efectivas, es un acto que comienza cuando comprendemnos que la clave del hacer
comienza én el ser que le antecede.
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La capacidad de materializar las propuestas es una exigencia de la creatividad publicitaria y
tiene que ver mas con capacidad de experimentacién gue con la produccién en el sentido
instrumental, pese a que debe responder a los esquemas y formatos establecidos.

Por ofra parte, si bien todo creativo debe conocer las posibilidades de materializacion a partir
de la tecnologia y recursos disponibles, el hecho de que un sujeto posee la informacion vy
capacidad de manipulacién del las herramientas tecnologicas de produccion no fo convierte
en un creador.

Como sociedad de fin de mifenio, la tecnologia y su impacto en ja vida humano ha cobra un
exceso de importancia en fa formactén y profesionalizacion de practicamente todas fas areas,
sin embargo, sin satanizar el vertiginoso y acelerado desarrollo tecnolégico, es necesaric
reconocer que fas materias primas fisicas son agotables, pero no asi las materias primas
cersbrales. Por ello, pese al impacto de la tecnologia en todas las organizaciones, y en la
vida doméstica, ésta no puede ser un fin, sino estrictamente un medio
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CAPITULO 4 INFORMACION DEL ENTORNC ABSORBIDA POR El. CREATIVO DESDE
SU VISION DISCIPLINARIA. Tendencias creativas publicifarias.

Le que el ser humano percibe, y todo aguello que le es relevante dentro de sus entorno esta
determinado por una percepcion mediada culiuraimente, como lo plantea Magarifios de
Morentin en E! Mensaje Fublicitario “Todo cuanto el hombre percibe es {a percepcién de algo
diferente de si mismo. Cuando nace un ser humano, llega a un universo que ya estd
totalmente interpretado; asi, lo que percibe no consiste en lo que le permite ver el umbral
fisielogico de la vision, sino fo que le han ensefiado a ver y tal como se ha ensefiado a ver’™

En este sentido, durante el transcurso de su vida tratara (en la medida de su propia rebeldia),
encontrar nuevas formas de ver (o sea, de interpretar al mundo), si su propia vision onginal
es aceptada por la comunidad pasa a integrar el patnmoenio de la cultura y, tantc sus
contemperaness como quienes nazcan en el futuro, dispondran de una nueva alternativa
para tnterpretar el mundc

Es acerca de este repertorio, constituido por de los discursos publicitarios contemporaneos
con los que cuenta el creativo de nuestros tiempos y que influyen en sus propuestas, de lo
que trataremos en el presente capitule.

Plantear al publicista como el creador de imagenes, conceptos y mensajes destinadoes al
consumo general, nos lleva a cohsiderar sobre las lineas que guian a esta creacion a nivel
de tendencias, es decir, las propuestas actuales sobre los cuales se rige la creacidn
publicitaria

Por una parte encontramos la postura de quienes consideran a la labor publicitaria como una
disciplina mas kien cientifica, dado la especializacién, mangjo de técnicas y de informacion
en general sobre las que se desarrollan los conceptos hasta los lemas publicitarios.

Existen por la otra, quienes consideran a la labor publicitaria como una actividad que obliga a
agudizar el sentido estético y la imaginacion para la creacion de anuncios.

Dado que fa publicidad regquiere de cumplir con cbjetivos especificos trabajando en sentido
de eficacia para ofrecer resultados (como lo hemos sefialado en el capitulo | y 1), ambas
posturas responden desde distintes pianteamientos a esta expectaliva econdmica
determinada por su eficacia reflgjada en términos de ventas.

“MAGARINOS DE MORENTIN, Juan A, £ Mensere Pubheitano, Buenos Ares' Hachete, 1984, p 33
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En el tratamiento del capitulo partiremos de sefialar [as posturas de destacados publicistas
respecto al eje que guia a la actividad. Para posteriormente ubicar estas posturas dentro de
las tendencias existentes marcando las bases y parametros de cada una.

Reconocer la existencia de estas posturas en el panorama actual publicitaric significan por
supuesto una manera de entender el hacer publicitario, orientando las creaciones hacia fal o
cual sentido. Lo importante aqui, es saber gue las concepciones respecto al hacer publicitario
ubica en términos de creacidn a seres concretos, Agencias especificas para Clientes reales.

Ubicaremos las tendencias publicitarias a través entrevistas con creativos de las Agencias,
asi como de anuncios publicitanos que han merecido premios y reconocimientos por los
propics creativos, tanto en festivales nacionales como internacionales.

Nos importa ahora considerar cémo se ubican en términos de creacion y como manifiestan
su postura publicitara las Agencias de mayor facturacion en nuestro pais. Es decir aquellas
Agencias cuyos mensajes ocupan mayor cantidad de tiempo televisivo v que por ende,
conforman el espectro o panorama publicitario que integra nuestra cultura visual publicitaria.

4.1 Las Agencias con mayor niimero de mensajes expuestos en los medios

En el reporte sobre El Impacte Econdmico de la Industria Publicitaria en México , presentada
en 1995 a la International Advertising Association, se sefiala que para abril de 1995 exstirian
mas de 200 agencias de publicidad en el pais, de las cuales, las veinte principales medidas
por sus ingresos, generan aproximadamente el 67% del total de publicidad exhibida en
nuestro pais.”

Clasificar & las agencias de publicidad que operan en nuestro pais por concepto de cifra de
ingresos, significa para nosotros un parametro de gran utlidad, ya que expresan las
Agencias que contratan el mayor numero de espacios en los medios masives, principalmente
radio y telewsion Por fante la publcidad que ellos crean es la publicidad que mas
observamos y ¢scuchamos cotidianamente mayor nimerc de veces,

Por otra parte, tomar como parametro ! ranking de 1994 obedece a dos razones principales’
La primera se trata de la facturacion correspondiente al primer afio de la crisis econdmica

que esta atravesando nuestro pais, y la segunda es el acceso a informacién de este tipo sdlo
$0lo se logra doce meses después del ano fiscal expuesto.

" GALLUR MEXICO, Reporte Ef impacio econémico de fa tndustna publicitana en México, México, septimbre 1985, p 5.
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Los criterios para sefialar a las siguientes Agencias como las mas importantes por su
facturacién se basa en un estudio realizado por NIELSEN, titulado “Agencias con Mayor
Facturacién Aparente”, aparecido en la revista ADCEBRA, en agosto de 1985.%

Para uniformar criterios NIELSEN se basa en la utilizacion de cifras presentadas por cada
Agencia en la caratula de la SHCP {comprobando el rubro de ingresos netos propios de la
actividad)

Cabe sefialar que lo expresado en las cardtulas de la SHCP certifican que la declaracion de
facturacién anual se cifie estrictamente a io recibido como pago de honorarios por servicios.

Asli, del universo de Agencias que crean mensajes publicitarios en nuestro pais, presentamos
a las 20 cuyas creaciones integran el cGmulo de mensajes con mayor presencia en los
medios masivos.

CR

'Las 20 Agencias Publicitanias 24' ,Uitima megafacturacion del sigle XX?" en. Revista ADCEBRA. México,
No. 8, 1895 agosto, pp 24- 27.



4.1.1 Las 20 Agencias de mayor facturacion

A.C. NIELSEN: Agencias con Mayor Facturacién Aparente 1994

Facturacién con base en tiempo de exposicion a tarifa bruta (ler semestre

LugarAgencia TV NalT.V Reg Radio DF Prensa (Nac'y Hevistas lnversmn

1 McCann-Enckson [ 10“"*_‘“9"‘__11 T TesT
2 J Walter Tﬁ'o'Fﬁb'S’on 807 43T 3T 07 87 T Tee7T T
3 Oscar Leal y Asoc 814 35 T T 577 T T T2 TTTTess T
4 Leo Bumett 445 Mg il 10 8" 484
5 Noble DMBB B AzTT TTee T T AT T 3T 2 448 © T
& Panamencana 0&M K T - - 44377 T
7 Young 8 Rubicar 1338 TAZTTTTTAT T TR TTTe 7T 380
2 BBDO Méxica BV T A ’ 7 2 T 3se T T
9 Grey México 306 5 T AT T T AT U 3g

i0 FCB México T238 T4 T T TTTE T T 2447

11 Alazrak: & Asoc 175 7T Ad T T T2 T T T s 3 228

12 Augustio Elias Pub g TR T TRy T T TR T T T T g2 T

13 DDB Needham 187 I T S To216

14 Teran Publicidad 92 9T T TTTY? 48 5 160

15 Bozell 95 287 B [¢] 13 4 150

18 Leowe & Partners SMS 129 5 1 2 4 138

17 Arellang 122 3 4 4 133

18 Ciem Camara & Asoc 82 18 14 16 2 131

18 Romero Betancourt 118 3 1 2 126

20 Guillaumin y Pedroza 94" 3’ 2 o3

Fuente: Revista ADCEBRA, México, No. 8, agosto, 1995, p.24.
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4.1.2 Las filosofias creativas de las Agencias con mensajes de mayor exposicion en
los medios
Como toda organizacion, las agencias publicitarias tienen una filosofia de pensamiento que
debe traducirse en servicio, y como en el resto de las organizaciones, en esta fiiosofia van
implicitos los objetivos hacia los cuales los miembros de la organizacion deben orientar sus
esfuerzos y propuestas. Sin embargo en la caso de las Agencias, cuyo rasgo de servicio es
la conceptualizacion, disefio, produccion y exhibicién de mensajes publicitarios, esta filosofia
tiene un peso determinante en las exploraciones creativas individuales de cada uno de sus
miembros, ya que si bien no es coercitiva de su creatividad, si la dirige y la detetmina.

Por elle, resulta de vital importancia conocer cual es la filosofia que estd detréds de los
mensajes de las agencias publicitarias de mayor facturacion, es decir, de aquelia publicidad
de la que esta mayormente conformado nuestra panorama publicitario.

4.2 Muestra de Agencias a considerar como base de estudio
Bajo el criterio de seleccion aleatoria, tomamos como base para nuestro estudio a las
sigurentes 10 Agencias

Por orden de facturacion:

Mc Can Enckson

Leo Burnett

Bozell

Teran TBWA
Amarantis Puns Lintas
BEDO/Mexico

DDB Needham
Arellano

Algzraki

0. J. Walther Thompson

i 22w B B = S O e
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4.2.1 Datos Generales de las Agencias tomadas como base de estudio: Pais de origen e

inicio de operaciones en México.

AGENCIA

Mc CanEnckson 1847
Lec Bumett T -

Bozell . -

Teran TBWA 83T
Amarantis Puns Lintas

BBDOG/México T T Hg78
DDB Needham - TTT1g85
Arellzno 1970°
Alazrali 1977
J Walther Thompson ~ 1943

s
L

L

7 Tineio de operaciones en México ‘Mafriz Onger

" "Estadeunidénse

“Estadounidense”

Esfadoindense ~

Estadounidénse
"Mexicana con capital extranjero
“Estadounidense T

Estadounidense
" Estzdounigense
Mexicana con ¢apital exfranjero

T Estadounidensé

4.2.2 Datos Generales de las Agencias consideradas tomadas como base de estudio:

Principales Cuentas.

AGENCIA

PRINCIPALES CUENTAS

[Mc Cann-Erickson

Coca-Cola (comparhida)
General Motors

Gillette {compartida)
Nestlé (comparhda)
Bimnbo (compartida)
L'Oreal {compartida}
UPS

Promociones Les
Cerveceria Cuauhtemoc (compartida)
Citibank

Esso

Crnisoba {compartida)
Unilever (compartida)
Nutra Sweet

Skytel

Televisa

Domecy (cempartida)




AGENCIA

PRINCIPALES CUENTAS
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Leo Burnett

Procter & Gambie (compartida)
Keliogg (compartida}
Preductos de maiz {compartda)
Cigatam {compartida}

United Airiines
Hewiett-Packard

i

Samsonite

Bancen

Grupo Posadas

Total Home

{J. Walter Thompson

Ford

Kodak

Unilever (compartida)

Kraft General Foods (compartida)
Kellogg {comparuda)
Warner-Lambert (compartida)

S C Johnson (compartida)
Crisoba (compariida)

Nabisco {compartida)

Cerveceria Cuauhtémoc (compartida)
Nestlé (compartida)

Pizza Hot

Continentai Airlines

Banamex (compartida)

Agqua Net

Maybelline

Ravel Pond's

Pepsi-Lipton

Bozell

Amencan Arhnes

Fuji Films

Chysler

Inverlat

Emyco

Institute Anglo-Mexicano
Simmons

Cinecanal

Ritz-Carlton

Baby Fresh/Scott
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PRINCIPALES CUENTAS

Teran TBWA

Agro-Méxice

Bachoco

Bancomer (comparatida)

E! Palacio de Hierre (compartida)
Grupo Radio Centro

Vodka Absclut

Hoteles Camino Real

Avis Rent-a-car

{BEDO México

Pepsi

Giliette {compartida)
VISA

Campbell's
Firestone

Federall Express
Gamesa

Grupo IUSA
lusacell

Polaroid
Datanet

[DDB Needham AFASA

Christizn Dior
Hershey's de México
Hoteles Krystal

Levi Strauss

Me Denald's

Mobil Qif de México
Volkswagen de México

jArellano y Asociados

Bimbo (compartida)
Quaker Oats (compartida)
S.C Johnson (compartida}
Maseca

BanCrecer

[Alarzaky & Asociados

Anuncios en directonos (Seccion Amarlla)
Sanborns Mermanos

Teicel

Juguetbic

Comex

Alka-Seltzer

Fuente: Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP). México, 1896.



4.2.3 Premios obtenidos en los Festivales Creativos de 1995-1937 por las
Agencias base de nuestra seleccion

[1} McCann-Erickson
Festival de |z Creatividad Calendanio, Mejor Animacién, Mejor Misica, Mejor Edicion

2}BOZELL

Clio Awards 1996 en San Francisco 1 Cho de Palta

FIAP 1998, en Buenos Arres 1 Bronce.

International Automotive Advertising Awards' 1 Bronce
London International Advertising Awards 1896 2 finalistas
The New York Festivals 1 finalista

Circutos de ora Méxice en 1896 4 Qros, 5 Platas, 10 Bronces
Prermio Nacional de la Publicidad 2 Oros

3) Leo Burnett

Festival Internacional de la Publicidad en el Caribe 1895 2 trofecs de Oro
Circulo de Oro 1985 13 trofeos

Goldstein Award 1898

Circule de Oro 1998 1 Cro, 1 Plata, 2 Bronces

Festival de la Creatnidad 1896 1 Bronce

Clio Awards 1896 finalista

New York Festvals 1986 finalista

4) TERAN-TBWA

Circule de Oro: Plata/Prensa. Bachoco Plata/Extenor
Premic Nacional de la Publicidad' 2 Oros/T V , Cro/Revista
Letra impresa 1er Lugar

FIAP Bronce/TV

Festival de la Creatividad Latina Aguila Dorada/Exterior

5} Ammirati Puns Lintas

The New York Festivals en1994 y 1996

FIAP: Bronce 1993, Piata 1995

London International Advertising Awards en1895.

Club Creativo de México, Trofeos 1 Oro, 2 Plata y 2 Bronce en 94, 4 Plataen 95 y 4 Oro y
2 Bronce en 86

Festival de la Creatividad en 1996 Dro vy Bronce,

Gran Prermic Anuncio Exterior 1926,

Fuente: Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP). México, 1996,
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Premios Obtenidos en los Festivales Creafivos de 1995-1997 por las
Agencias base de nuestra seleccion

6) BBDO México.

7° Gran Premio Circule de Cro: 36 premios.

Festival de Cannes' Premio Nacional

Festival de Londes. Finalista

Festival de Nueva York 3 finalistas

FIAP. 4 finalistas

6° Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radic 3 Trofeos.
Festival de la Greatividad Latina, 8 premios

7) DDB Needham
La Agencia no reporta datos al respecte

8} Areliano
La Agencia no reporta datos al respecto

9} Alazraki

ARVM {Asociacion de Radiodifusores del Valle de México) 8
Festwal de la Creatividad 13
ANP 22

FIAP 4

World Fest Houstorn: 1

Circulo Creativo 19

Caribe Festival Internacional 5
CONGRIBER 8

The New Yaork Festival 1
Reader's Digest. 5

10) J. Walter Thompson.

FIAP 1895 Bronce TV./Cine, Plata Radio, Bronce Radio

ARDF {Asociacion de Radiodifusores del D.F ) 1995 Mejor anuncio hurmorishico, finalista mejor
texto, finahsta mejor maneje de voces, finalista mejor campania en conunto.

Club Creativo de México 1995.

Bronce TV | Plata Radio, Bronce Radio.

Premio Nacional de la Publicidad 1995 Finalista prensa, finalista radio, finalista marketing
directo.

La Letra Impresa 1995

3 Ganadores Totales,1 Ganader Mejor Texto,1 Ganador Mejor Arte, 14 Finalistas,

Las Cebras/Multvisibn Camine Creativo

7¢ Circulo de Ore 1998 Oro, 2 Bronces.

La Letra Impresa 1986 3 Ganadores Totales, 20 Finalistas

Fuente: Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP). México, 1996,
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4.2.4 Entrevistas con creativos de ias Agencias base de nuestro estudio

La filosofia de cada organizacion no es la que estd escrita en un papel, sino aguelia que ha
permeado entre sus miembros v es que es al final de cuantas cobra vida en su trabajo diario,
por elio resulta de primer orden para nosotros conocer la filosofia creativa de las Agencias
base de nuestra seleccion, en términos de como ka perciben guienes son los responsables de
ponerla en practica.

A fin de conocer la introyecidn de la filosofia creativa de estas Agencias por parte de sus
miembros, entrevistamos a los directores creativos o personal creativo de las mismas.

Guia de Topicos
1.-.Cudl es la filosofia creativa de tu Agencia?
2.-¢ Qué premios a ganado tu Agencia por su creatividad?

3.-.Cudles son los publicistas cuyas 1deas han sido de mayor influencia en [a creatividad
publicitania?

4.-¢ Cudles son las tendencias creativas que privilegia actualmente |a publicidad?

1) Entrevista a Francisco Loyola.
Creativo de MacCan Erickson.

1.- Es el vender el producto por encima de todo, lograr las ventas basado en una
estrategua, mas que dispararla al aite sin direccidn No se trata de hacer una idea
creativa si ésta no vende.

2.-Obtuvo como premio mas reciente el Oro en el Festval de Nueva York con la
campana para las pastillas TIC-TAC, con tres versiones: supersticiosa menta, ritmica
menta, y opertuna menta.

3.- Alazraki y Garcia Pato, elios son la base del quehacer publicitario y guienes lo
transformaron

4.-L.a publcidad moderna es muy agresiva y directa, en ocasiones es tan alocada que
se sale de la estrategia, por lograr una dea bonita a veces no esta vendiendo.
La Agencia vende una igea muy padre pero la comunicacién no es funcional,
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2} Entrevista Antonio Hidalgo
Director Creativo Leo Burnett.

1.-Trabajar con los clientes para crear marcas lideres, a través de la imaginacidn y un
profundo conecimiento de la sensibilidad v el compartamiento humano.

2.- Ha ganado en el FIAP con las campanas para Good Yeard. Estuvimes en el short
List del festival de Cannes y finalistas en los Clio de Nueva York.

3.- David Ogilvy, Burnett y Bill Bilbark.

4.- Las propuestas de la publicidad mexicana estan reflejande un poco mas e
comportamientc khumano y la relevancia de |os productos en la vida diaria

Yo crec gue nos estamos acercando un poco a eso, que hemos llegado a un nivel y
poder que tienen algunas ideas europeas y sudamericanas.

3) Entrevista a Jalil Ordofiez
Director de Grupo BOZELL

1.-La filosofia es estar cerca del cliente, lo que pretendemos es trabajar creativamente
cerca de las estrategias y las soluciones reales.

2.-Acabamos de ganar un Clio de Plata por la campafia de "Cherokee”.

3.- Podemos hablar de Augusto Elias, Arellano y German Lebatard como las monstruos
que hace afios comenzaron a crear un estilo de publicdad, después llegdé Enngue
Gibert y mas adelante Rodolfo Cavalcantti y Greg Birbill. Todos ellos han marcado la
pauia de los que es la creatividad actuai en las agencias publicitarias.

4.-Se esta revolucionando la creatividad en Mexico, y al igual que con el TLC, se estan
abriendo las puertas de ia publicidad que hace inglaterra, Espafia, Chile o Brasil, lo
primero es alcanzarlos para superarlos

Por lo menos ya se vio que hay cosas mucho mejores que lo que se hace en Mexico
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4) Entrevista a Pilar Fernandez
Creativa Teran TBWA.

1.- Servicio. Porque hay que atender rapida y creativamente.,
La creatividad debe ser original, relevante y sencilla, estos son los tres puntos basicos
de nuestra creatividad.

2.-Tenemos premios FIAP, Circulos de Oro y del New York Festival.
3.-Rodolfo Cavalcanti.

4.-El refleio de la sociedad actual

5) Entrevista a Juan José Junoy
Director de Grupo Amarantis Puris Lintas

1.- Simplcidad en fa Comumcacion, mucha fuerza creativa pero con sélida base
estratégica y explotar aguello que se quede en la boca de la gente, que forme parte de
lo cotidiano con ideas distintas e innovadoras

Un anuncio que resalte debe ser creativo, diferente, memorable, debe llamar a atencion
pero nunca puede dejar de tener una base estratégica Debe haber un balance.

2.- Ha ganado varios premios en el Circulo de Oro, el afio pasado gano plata en el FIAP
con IBM y también en Nueva York.

La Agencia compite poco, siempre presenta material muy seleccionado, pero siempre
obtiene reconocimientos muy importantes.

3.- Ogilvy, Leo Burnett.

La tendencia espafiola de CONTRAPUNTO con José Maria La Pefia y Juan Maria
Namancebo infiuyd a todo el mundo, pero sobre todo a la publicidad Latinoamericana,
que comenzd a hacer publicidad a la espafiola. de manejo de analogias, fondos muy
sencillos, mucha sencillez de produccion, muy sintética Banamex s un caso de la
influencia de esta tendencia.

Ogilvy es una creatividad estratégica muy basada en estudios de mercado, y Burmnett
mucho mas creativo.
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4.- Se estan jugando mucho mas con temas taba: politica, religion.
La campania de Aeroméxico antes hubiera sido impensable en este pais. La publicidad
en México esta dejando de ser solemne para ser mas de [a calie y por eso 1a gente la
empieza a adoptar. La tendencia internacional de acercarse a la tecnologia en todos los
medios, scbre todo el internet, es una evolucion rapidisima que estd empezando a
llamar a todos

6) Mauricio Dramstong
Director Creativo BBDO/ México.
1.- Informar a la gente de una manera divertida
2.- Circulo Creativo de México, Festival de Nueva York y en el FIAP,
3.- Bassat, Bill Bellbark, Leo Burnett.
4.- Las tendencias son la simplicidad, asociando a los productos alge divertide, no

explicando las propiedades intrinsecas del producto, sino asociado a situaciones de una
manera mas simple.

7) Carlos Cadafnanes
Creativo DDB Needham

1.- La Filosofia de Bill Bellbark esta expresada y grabada sobre piedra para todes en la
Agencia: “en DDB hay una chispa creativa que tratd de conservar celosamente en
nuesira agencia y que tengo femor de perder' no quiero académicos, ni clentificos, ni
gente que haga las cosas correctas, quiero gente que haga cosas EMOCIONANTES".

2.- Siempre destacande la publicidad sorpresiva, DDB fue considerada la agencia del
afio 1996. Por ser la Agencia mas creativa y haber obtenido el 5° lugar mundial.
Ha obtenido participaciones muy importantes en Cho, Cannes y Nueva York

3.- Bellbark, Ogilvy v Leo Burnett.
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4 -Reflejo de la realidad urbana, observan realmente lo que sucede en las calles, en lo
cotidiano. A veces la publicidad se pierde en el valor de la venta y facturacion
olvidandose de dar el extra al consumidor, éste ademas de comprar el producto merece
ser tratado como un ser inteligente y no sélo como consumider.

Actuaimente se esta tratando de hacer y definir una publicidad mexicana orientada
hacia la cotidianeidad,

8) Carlos Zamorano
Creativo Arellano

1.- Desarrollar la creatividad relevante y sorpresiva basados en una promesa Unica de
venta de cada servicio o productc gue logre los mejores resultados para nuestros
clientes, ya que ése es el objetivo de hacer publicidad.

2.- Entre los que recuerdo, 12 premios de la Letra impresa.

3.-Los publicistas brasilefios como corriente creativa, no un creativo en especial, sino
toda la publicidad brasilefia es de-influencia mundial.

4.- La tendencia actual en México es la comunicacion directa, clara y sencilla, basada
mas en el beneficio de los productos, en comunicacién muy directa tendiende a los
origenes de la publicidad comunicande y centrandose en el producto por si mismo sin
distraer demasiado, comunicando el beneficio al consumidor.

9) ihaki Acarregui

Creativo AlazrKi & Asociados
1.- Ef riesgo. A nosotros lo que nos interesa es el consumidor y después el producto.
2.- En las ediciones mas reciente hemos tenido 8 brances del New York Festival, tres
premios FIAP y 8 cireulos de Oro, ademas de heraldos y los premios de la Asociacion

de Radiodifusores por la seccion amarilla.

3.- No hay un patrdn estrictamente personal, es més cuestion de conceptos Y siempre
el que ha guiado e influido a nuestra agencia es el concepto de pubiicidad europea
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4.- Siguen siendo basicamente 2 conceptos antagdnicos: la publicidad estadounidense.
primero es el products, los beneficios del producto y por ofro lade la publicidad eurcpea:
primero es el consumidor.
Entre estos dos campos se mueve la publicidad.

10} Entrevista a Martha Uribe
Creativa de J. Walter Thompson.

1.- Crear Ja publicidad méas efectiva y disfintiva del mercado.

2.- Premios FIAP, Circulo creativo v Premios Nacionai de la Publicidad, New York
Festival y ARDF, de (a Letra Impresa, de fas Cebras de Multivisidn, v de fa Revista
Creativa ’

3.- Marco Bravo, Enrique Gibert, Carlos Alazraki, Clemente Camara, el brasilefic
Cavalcanti y German Lebatard

4.- Debidoc a la situacion del mercado en México, todos los creatives esian muy
frustrados porgue toda la publicidad tiene que ser enfocada a las ofertas, que
esperamoes sea pasaiera mientras pasa la crisis.

4.2.5 Principales exponentes creativos

En todas las disciplinas, de todas las areas, existen personajes cuyas ideas y trabajos
marcan un hito en su desarrollo posterior; y en el caso de la publicidad estos no 1a excepcion
ni mucho menos, ya que la existen publicistas cuyas propuestas marcaron los ejes sobre los
cuales se ha guado la publicidad, ya sea porque a la postre éstos creativos fundaron sus
propias de Agencias permeando su vision al resto de jos publicistas a su mando, o bien, su
propuesta resultd de tal innovadora en su momento gue influyd en el ejercicio del resto de
Su$ contemporaneos.

Tal es el caso de los siguientes publicistas que citamos a continuacion, determinando como
critero para su eleccion el haber side mencionades con mayoer frecuencia por los creativos de
las Agencias seleccichadas como base de estudio.

1) German Lebatard:
Licenciado en Filosofia y Letras y en Publicidad.
Presidente y Director General de Noble y Asociados,
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“La Publicidad en Mexico, es efectiva pero no brilante Es una creatividad que funciona,
producto de estrategias bien pensadas en un mercado que ha tendido a no ser competitivo,
Hoy en dia, a la publicidad mexicana y a los anunciantes que son en definitiva toman la
decisian final, mas les vale optar por una publicidad mas “"daning”, mas atrevida, inteligente,
menos sobada y un poco menos aburrida, para que siga siendo efectiva. Ahora, ademas, va
a tener que ser brilante, tener los niveles y valores creatives gque tiene la publicidad de
Espafia, Brasil, Chile y Argentina

Quiero insistir en que nuestra publicidad no ha sido brillante pero si efectiva, tanto asi, que
los ahunciantes dedican presupuestos impoertantes para ellc” *.

2) Enrique Gibert
Vicepresidente y Director de Servicios Creativos de Bozell

“La publicidad en México, cuenta con una svolucion de origen reciente. La creatividad
resurge con bastante timidez de una época de lamentable retroceso y falta de imaginacién,
que caracterizo los Gimos afios de la década pasada y gran parte de ésta

La epoca de la prospendad petrolera, cuando se dieron los presupuestos mas generosos de
produccién para comerciales de TV., dio lugar al predominio de la publicidad mas
insustancial que se hala conocido.

La ausencia total de conceptos y de ideas, fue sustituida por una costosa posproduccion
hollywoodesca,

Hoy, los altos costos de los tiempos de T.V., estan dando lugar a una publicidad mas
divertida. Lo gue mas hace falta hoy en la comunicacion publicitaria mexicana es saber
conceptualizar.™

3) Bilt Bellbarck

“En DDB, hay una chispa creativa que trata de conservar celosamente en nuestra agencia y
que tengo temor de perder: no quiero académicos ni cientificos, ni gente que haga las cosas
correctas, quiero gente que haga cosas emocionantes.™

Entrewsta ton German Lebatard “en  Rewista Ongina, México. No, 28, abnl 1996, pp 23-25
Ehnque Gipert " en Rewista Craativa, Meéx:co, No 28 septiembre 1998,p, 13-15
" Postura Belibarck expresada en el la filosofia creativa de la Agencia DDB Neeham. de la que fue socio fundador
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) David Qgilvy.
undador de la Agencia Ogilvy and Mather, con presencia en mas de 20 paises.

Jna publicidad tiene que ser coherente, verdadera, creible y agradable. Si todos los
nunciantes abandonaron su énfasis y se volvieron hacia una publicidad factual e
iformativa, no solo aumentarian sus ventas, sino que se pondrian af [ado de fos angeles.™

le la manera como la visiones de estos actores publicitarios influyen en el
esatrollo de las propuestas de los creatives en forma individual es de le que
-ataremos en los subsecuentes puntos:

1.3 ldeologias publicitarias

>artiendo de que las campafias publictarias son discursos sobre preductos, pero también
Tiscursos implicitos sobre el modo de hacer pubiicidad, en el presente punio intentaremos
icercarnos a la ideologia publicitaria como elemento decisiva que influye en el trabajo del
sreativo publicitario.

_0 relevante de acercarnos a este aspecto, es que st bien el creative propene a partir de un
Jniverso de referencias, su propuesta debe ser compatible con la vision creativa de cada
Agencia. es decir, cada campafa responde también a los ejes ideoldgicos que sitian los
ermincs de creacion

4.3.1 La Mediacién Ideolégica

En la medida que fas posibilidades del ser humano para referirse, interpretar su universo,
para dar forma a su pensamiento, esta determinado por la capacidad sustitutiva del lenguaje,
su aproximacion a la realidad estd determinada pro un modelo de interpretacion, al cual dada
su pertehencia histérica, geografica, cultural, social, grupal, ete., va incorporando elementos
que le proporciona una determinada forma de ver los hechos reales. Es decir de entre
multiples versiones posibles del universo, cada individuo va conformando una determinada
forma de ver, estas posibilidades de ver son las ideologias, es decrr, versiones de un mismo
hecho o acontecimiento segun se han constituido los modelos de cada quién

Miguel de Moragas Spé fo interpreta de la siguiente manera: ‘No estamos en contacto con
los hechos, estamos en contacto con una determinada interpretacion semiéhca de aquellos,
Existe, pues, una distancia entre el objeto designade y la estructura semistica que lo designa.

' OGILVY. David, Ogivy ¥ Publieided, Barcelona, Folio, 1984, p 18
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Por esta distancia el hombre incorpora sus esquemas mentales a la realidad, tiéndolas asi
de un color ideolégico y oire.™

De esta manera, la publicidad significa en primera instancia, una forma de decir el producto,
pero cada publicista tiene una versién de lo gue es el hecho publicitario, manifestando
categorias de interpretacion como la version indiscutible y contundente ne sdlo de entender
la publicidad, sino del crear y hacer crear a partir de sus interpretaciones del deber ser
publicitane.

Por eso, a las llamadas filosofias creativas, las denominaremos ideoldgicas creativas,
tratandose de propuestas si bien individuales, de largo alkcance € influencia en el mundo del
hacer publicitario.

Las \deologias implican una cadena de valores, que se reflejan en las producciones que
llevan a cabo los individuos. De esta manera, cada expresion y por tanto el mensaje
publicitario esta enmarcado por &l universe de valores de cada ideologia.

4.3.2 La relacion entre el discurso publicitario y la realidad-producto.

Para agrupar en el presentie trabajo las mdltiples voces, opiniones, trabajos, enfoques,
reflexiones, y en suma, posturas respecto al hecho publicitario, partimos de las categorias
propuestas por Floch en su estudio semidtico sobre la ideologias publicitarias para
acercarnos a io que él plantea como las ideologias publicitarias existentes. ™

Floch plantea como principio de clasificacion, el situar a las filosofias creativas unas respecto
a otras, en relacién a una problematica comun: la relacion entre el discurso publicitario y la
realidad-producto.

Es decir, la relacion def discurso publicitario y del sentido con la realidad.

Asi reconoce como a los idedlges principales en la publicidad a:

David Ogilvy
Ph. Michel
J. Séguéla
+ J. Feldman

" MIQUEL de Moragas Spa, Comumcacion de Masss, Madnd Paidos, 1589, p 131

* Para este autor, las Agencias ofrecen un verdadero debate de 1deas respecto a la concepcion del quehacer publicitano en
Europa y Estados Uridos. este sefiala tal vez, debido a la competicion comercial entre estas As:, basa su labor en
reconocer busquedas de valores, posiciones indwiduales o colectivas respecto del hacer publicitanc proponiendo cuatro
categonias baswcas FLOCH, Jean Marie en Semuohca, Marketing y Comumcacion Bajo los signos, las estrategras,
Barcelona £d, Paidos, p 205
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La concepcion de la publicidad para estos idedlogos, son algunas complementarias y otras
totalmente contradictorias:

» David Ogilvy: "Una publicidad tiene que ser coherente, verdadera, creible y agradable. Si
todos los anunciantes abandonaron su enfasis y se volvieran hacta una publicidad factual
e informativa, no solo aumentarian sus ventas, sino que se pondrian al lade de los
angeles”,

» Ph. Michel: "Para inventar se necesita provocar La publicidad no es un juego de
palabras, sino un juego de sentido. La publicidad representa y modifica la relacion de
presentacidn Hace que haya una multiplicidad de puntos de vista.

s« J.M. Dru: El detalle de la vida cotidiana. La pertinencia del criterio de credibilidad
determina la adhesion. “Numerosas ideas sobre campanas se inspiran en o vivido de un
producto. Cada una se funde en la observacion de un detalle de la vida coetidiana Irénicos,
irespetuosos en  relacion  con el propio  producto, casi  iconoclastas.
Para que un mensaje sea verosimil, decir la verdad no es siempre suficiente, hay que
buscar el factor que determina fa adhesion.

La credibilidad no esté presente en campafias donde la dimension racionai dei mensaje es
débil. Sin embargo, la publicidad simbolica, evocadora, eveluciona hacia dimensiones dei
lenguaje donde la credibilidad no es operativa”.

» J. Feldman: La publicidad debe estar basada en las caracteristicas del producto.
“Hay que preguntarse prioritariamente qué producte habria que concebir y como utilizar
después sus virfudes para hacer de su caracter profundo 'a verdadera estreila.
El espectaculo no es el leimotiv. Se trata mas bien de una relacién de encanto”

e D. Chavalier: La analogia entre marca y persona. “La estrategia es un metodo, una
filosofia, una manera de ver la vida. Al definir un aspecto fisico, un caracter y un estilo, se
pretende crear una analogia entre una marca y una persona

« J. Séguela: El talento de crear magia para rodear de suefios al producto. “La profesion de
la publicidad es darle talento al consumo. Tiene que borrar el aburimiento de la compra
cotidiana, vistiendo de suefios fos productos que sin ella, no serian mas o que son En
cada consumider hay un poeta que duerme. Ese es al que la publicidad tiene que
despertar Esta es la magia de nuestro arte”,

+ P. Lemonnier: Tratamiento de fa verdad. “La publicidad consiste en no imponerfes a los
telespectaderes nada que no perciban como un trazo de vida apenas mas verdadero que
la verdad.

Estas son algunas de las voces de los publicistas de gran influencia en el mundo de la
publicidad, por tanto, sus posturas y su hacer publisitario son a la vez una filosofia de trabajo
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seguida por numerosos publicistas, io cual se refleja e influye en su hacer creativo.

En términos generales, las diferencias o similitudes en estas posturas, se constituye en
terminos de la construccién de un discurso donde lo fundamental es el valor del producto en
si, manfestado por la publicidad, v entre el valor creado por la publicidad

Ubicamos en estas posturas cuatro categorias fundamentales:

Publicidad referencial
Publicidad mitica
Publicidad sustancial
Publicidad oblicua

Publicidad referencial. Representada por Ogilvy, cumple con una funcién representativa del

lenguaje, concebida como una adecuacién de la realidad. Es decir, emplea una serie de
procedimientos para presentar el discurso como algo verdadero a partir de elementos:
narrativos, figurativos {y no abstractos), descriptivos {y no normativos), v lo que es adn
mas la utilizacion de las demostraciones. La mejor expresion de este tipo de publicidad lo
constituye Colagte Palmolive, con lineas muy claras respecte a la definicion de sus
productos en términos publicitarios. Cada anuncio se centra en mostrar elementos
tangibles y comprobables que sustentan la eficacia, valores y cualidades intrinsecos de la
linea de productos de ja marca.

Publicidad mitica. Representada por J. Séguéla. Para esta comente, ¢l sentido de la

compra no estad en Ja realidad, sino en ef suefio o la imaginacion, y por tanto hay que
construirlo. La publicidad atribuye sentido y valor al producto mediante la historia
imaginada o por medio del uso narrativo que se nace de él.

‘Lo que define dicha publicidad, primero y ante todo, es la construccidon del valor
semantico del producto o de la marca por parte del discurso del spot o del cartel™. Un

ejemplo de ella la constituye la Publicidad de Mariboro realizada por el estadounidense
Leo Burnett.

Publicidad Sustancial. Su principal idedlogo es J. Feldman. Esta publicidad se sirve del

producto cormo mero pretexto. El discurso se realiza a expensas del producto, centrandose
en sus  cualidades  esenciales Gnicas y  distintivas  del producto
Se reconoce que cada producto cuenta con virtudes Gnicas y lo que trata de hacer es
explotarlas. E| trabajo publicitario en este sentido, consiste en negar todo tipo de modo o

“'Floch Jean-Mare, Op_cit p 207,
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connotacion personal, ya que el concepto se ongina en la cualidad esencial que define al
producto. No mmplica sin embargo, una alusién referencial, sino de un acomodo de la
realidad: “invierte la realidad del sujetc con ei mundo. Son los objetes, los productos,
quienes observan el mundo y a los sujetos” Ejemplo de ello es la publicidad de
Vodka Smimoff, donde la realidad cobra ofro sentido, con sus propias leyes de relacion, a
partir de la botella. La audacia pura es una cualidad que pertenece a la marca y se
traslada a quién la consume como rasgo extensivo.

Publicidad Oblicua. Representada por Ph. Michel. Para la publicidad oblicua, el sentido se
tiene que construir, no es algo preexistente. Se basa en algo que esia fuera de fugar y en
lo no inmediato. El discurse propone al espectador un esfuerzo interpretative. El
consumidor at gue se diige es el sujeto de un hacer cognitivo.
Constituye la apuesta de una madificacion de tipo euforico o de la percepcion o de la
visién que tenemos de fas cosas, desplazando esta visidn hacia un mundo que se inventa.
Para ésta comnente, la forma es la que crea fa diferencia. "Crear la diferencia en una
sociedad monitora fabricande el valor es la mision de la publicidad. La gente no compra
un producto sino una representacion def munde” ha dicho Michel. La multicitada publicidad
de Benetton es una digna representante de éste tipo de publicidad

Un elemento de creacion que utiliza en mayor medida la publicidad oblicua, es la ronia,
como fenomens social. Donde justamente hace entender lo contrario de lo que dice pero
diciéndolo, su orientacion va de lo positivo hacia o negativo, asi se implica al publico objetivo
bajo un acuerdo o sclidaridad a favor o en contra de quienes son representados coma
suietos de la ironia

Para la publicidad oblicua, el sentido ya no esta en el producto, sino hay que construirlo
desplaziandolo continuamente para volver a verlo de una manera diferente, significativa y
emocionante.

Presentamos este esquema de las cuatro categerias principaimente por dos razones:

1. Las posturas de los aqui citados reflejan una visién respecto a la forma como se concibe la
publicidad vy su area de accidén, no sdlo desde una vision personal, sino también
representan un punto de vista institucional, en la medida en que esta dado por actores que
tienen a su cargo la decision y evaluacion de las propuestas creativas de las Agencias.™

"Algunos de estos publeistas son responsables de evaluar dirigir y aprebar las propuestas creatvas de los miembros de los
departamentos creativos de las Agencias donde se desarrollan profesionalmente, y otros, come Davig Ogilvy, son publicistas
que fundaron su propia Agencia, dejando plasmada su wisidn como filosofia creativa que permanece en ¢ada una de sus
filales que operan en el mundo
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2.Y la segunda razén y mas importante es que a través de ello, pudimos observar un rasgo
importantisimo y crucial de la publicidad y de la creatividad publicitaria: E| hacer
publicitanio, el salto creativo, es independiente de! productc © del mercado, v en gran
medida esta determinada por la concepcién publicitaria prevaleciente va sea en la
Agencia, ¢ en la ideologia del creativo.

A partir de la propuesta de Floch resulta importante acercarnos a observar el panorama
publicitario actual que nos rodea, tomando como base la relacion entre el discurso
publicitario y la realidad-producto a fin de detectar las tendencias manifiestas que se

presentan en la publicidad a la que estamos expuestos diariamente, como lo intentaremos en
los puntos subsecuentes,

4.3.3 Rasgos de los discursos publicitarios actuales

En la publicidad actual a la que estamos expuestos a través de diferentes medios que rodean
nuestra vida diaria, observamos la existencia de dos corrientes fundamentales de publicidad
a las cuales, con base en sus elementos distintivos, clasificamos de la siguiente manera:
Pubiicidad Referencial y Publicidad de Asociacién Simbdlica.

En las cuales distinguimos los siguiente’s caracteristicas.

4.3.3.1 La publicidad referencial

El mensaje se desarrolta a partir de las categorias funcionales del producto, aungue ne es
fundamentalmente una demostracion del uso practico del mismo, ya gue lo inscribe en una
atmésfera impactante donde se evidencian los recursos de la marca con impactos
efectisistas y de grandes producciones, contintan las cualidades de producto como eje del
relato

4.3.3.2 La publicidad de asociacion simbdlica

El mensaje continta dando un lugar privilegiade al producto pero na por sus cualidades en si,
sino por el valor de sus cualidades en el contexto social.

Se preocupa mas por vincuiar el producto a valores en ef campo de fa cultura a iravés de
elementos simbolicos que se asocian al preducto.

De Jo cual se desprenden dos tipes de relaciones: publicidad de mercadotecnia se base en
las cualidades del producto y publicidad para el publico de concepto otorgandole un plus
estetico.

Ambas posturas responden en primera instancia a una vision cultural caracteristica del grupo
social en la cual se gestan dichas posturas. La publicidad referencial a partir de las
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propiedades de la marca es mas caracteristica de la publicidad de E.U que tiene como punto
de atencion el espectdculo y gran impacto a nivel de uso de tecnologia para atrapar la
atencién del publico, dando motivos de compra por el producto y respondiendo a la logica
pragmatica de beneficio por inversién.

En tanto que la publicidad de asociacion simbélica encuentra sus principales precursores en
los paises europecs, Espafia e Inglaterra fundamentalmente, los cuales dada la logica de
consumo, de medios, los presupuestos de inversion y las pautas comerciales ( los cortes
publicitarios de los programas televisivos distan mucho de realizarse cada tres minutos como
en nuestro pais, en estas regiones los espacios publicitarios dan hasta cada 20 minutes)
plantean una lucha mas miensa por la permanencia en la memoria del publico orientandose
por tanto a hacer de la publicidad un evento emocionante y disfrutable a un costo medio.

En suma, la mirada de! anuncio publicitario evoca a la mirada de toda una cultura y lo que
ésta plantea y acepta en términos de consume de mensajes.

Por eilo, los Festivales Publicitarios son pardmetros creativos que ademas de mostrarnos las
tendencias de la publicidad a nivel global, nos manifiestan rumbos del pensamiento en cada
cultura, en cada region

4.4 Los Festivales Publicitarios

Los mensajes exhibidos en estos festivales significan las mas de las veces, las expresiones
representativas de el grade de desarrollo publicitario iogrado por cada pais, ademas de
constituir para los creativos un parametro de orientacidn y matena prima en términos de
creacion.

De ios festivales de mayor reconocimientc y prestigio merecen dentre del ambiente
publicitaric se encuentran: Festival de Cannes, El Festival de Nueva York, Los Clio, El FIAP,
San Sebastian, et London international Advertising, etc.

En estos festivales destacan las la participacion de las principales Agencias a nivel Mundial,
las piezas participantes son un reflejo de lo que cada region considera sU mejor expresion
creativa.

Si bien dentro de nuestro pais existen Festivales Publicitarios, entre los que destacan por &l
numero de piezas participantes los organizados por la Asociacion Nacional de |la Publicidad,
el de la Asociacién de Radiodifusores del Valle de México y el organizade por E} Circulo
Creativo, ninguno de ellos ha logrado crear un concenso de credibiidad y reconocimiento en
las diferentes Agencias publicitarias, ya que cada uno de estos festivales estan vinculados
en cuanto a su organizacion con cieros grupos editorales, radiofonicos, televisivos o
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productores, propiciando pugnas de poder gque les hacen perder credibilidad vy
reconocimiento entre Ia comunidad publicitaria, y en este sentido, no podemos considerar a
ninguno de elles como festival representativo de la publicidad mexicana.

Por ello a fin de conocer cuales son las propuestas creativas que estan presentes en estos
circuitos, nos centraremos en festivales FIAP, Clio y Cannes, por ser cada uno los mas
importantes en su zona de influencia, y por representar la visidn de tres zonas clave de la
publicidad mundial; Sudamérica, Estados Unidos y Europa respectivamente.

Retomamos el material ganador de premios en el Festival de los Premios Clio celebrado en
Estados Urudos, El Festival de Cannes, que tienen lugar en Francia, y el Festival
theroamericano de la Publicidad con sede en Argentina, como un reflefo que nos permite
frazar cudles son las tendencias gue se manifiestan en la creatividad publicitaria
contemporanea, y gque marcan la pauta de las creaciones publicitarias actuales, ya que a
partir de las diferentes posturas y concepciones sobre el hacer publicitario gestado en la
ofientacion creativa de la Agencia, esta postura y vision del deber ser de la creatividad
publicitaria se manifiesta en las campafias y anuncios, algunocs de los cuales son
especiaimente representativos. Ademas de que en estos Festivales, Jos materiales
participantes son |uzgados y galardonados exclusivamente por creativos representantes de
las diversas agencias del mundo.

Aclaracion:

« Ei cimulo de materiales participantes son organizados para su exhibicion ante el jurado
bajo las siguientes lineas: se abren regisiros de piezas publicitarias creadas para
impresecs, empaque, radio, y television/cine, cada uno de los cuales contienen alrededor
de 30 categorias del siguiente orden: piezas relativas a bebidas alcohdlicas, para
preductos de belleza, higiene personal, automéviles, bancos, articulos medicinales, para
imagen corporativa, etc.

» Para cada categoria se establecen fos premios de grand prix, pnmero segundo y tercer
lugar, con la posibillidad de que existan hasta tres ganadores para cada lugar, si asi lo
considera el Jurado.

En este sentide el cimulo de matenal, participante, tanto como el ganador comprenden una
enorme cantidad de piezas que representan practicamente una linea de estudio para el
desarrollo de un trabajo particular, situacién que no aplica en éste caso. Lo que nosotros
pretendemos es acercarnos a ellos a través de una pequefia muestra de este universo,
partiendo del short list establecido por el mismo jurado.
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o Por otra parte [as piezas premiadas en los Festivales Internacionales de Pubiicidad se
refieren Gnicamente a las de cine y television de las emisiones 1996 de cada festival por
los siguientes motivos:

» las piezas de radio participantes constituyen un cimulo de matenal al que no se tuvo
acceso.

+» Respecio al material grafico, a éste no se tuvo acceso sino parcialmente, lo cual
impide hacer un recuento total de sus caracteristicas y menos adn posibilita ubicar las
tendencias manifiestas en estos materiales.

« Los Festivales de Publicidad cuentan con una representacion organizativa en cada pais
participante, siendo el caso de México que el FIAP, es representade por al Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), los Premios Clio, por la revista "El
Publicista”, v el Festival de Cannes. por el periddico “Reforma”, dadas las politicas de
estos cuerpos representativos en cuanto a la facilitacion y acceso al matenal patiicipante,
en este frabajo, st bien damos cuadros generales que reflgjan las tendencias de
supremacia regional, sélo se hace una descripcion a detaile del matenal participante en el
Festiva Cannes, por ser el Unico caso en el gue sus representantes nos proporcionaron
dicho material,

4.4.1 Festival Clio

El Clio, { Clio Awards) nacid en 1959 en Estados Unidos, y se celebra cada afio en la Ciudad
de San Francisco California. El premio interrumpid su emisién durante un afio, en el hubo un
cambio en la designacion de su propietario, ya que tanto el premio como su organizacion es
una marca registrada perteneciente a la revista estadounidense Adweek, dingida por
Andrew Jaffee.

Su forma de organizacion esta concebida como premiacion ( a diferencia de los Leones de
Cannes que esta creado como un Festival)

l.os Clio cuantan con la participacion de las Agencias que ocupan los primaros lugares en €l
ranking mundial por presencia geografica y factutacion total.
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CLIO AWARDS 19396 ganadores

TV | CINE
| Premio GRAND CLIO ]
[ Categoria |  Producte | Titulo [ Agencia ["  Ciudad Pais
I Moda A Levi's 501 — _Drugstore Partizan midi minuit Londres ] Reino umdo |
[ Premio CLIO Oro ]
Categoria Producto Tiuto Agencia Ciudad Pais ]
Animacion por | Bbmw of norh Penguin Industnal light+magic San Rafael Estados Unidos
computadora amernca
Animacién por The boxer (movig) The boxer movie TFX animation Montreal Canada
computadora trailer
Animacion en cine | Chevron techron Washed car Young & Rubicam San Francisco Estados Unidos |
Moda Levi 501's Drugstore Pantizan/MidyMinuit Londres Reino Unido
Moda Nike Good vs Evil Wieden & Kenedy Amsterdam Holanda
L Amsterdam
Moda Nike 1gotit PYTKA Venice Estados Unidos
Direccidn de arte Guess jeans Cheat Great Guns Londres Reino Unido
Automoviles Range rover Mirage Grace & Rothschild Nueva York Estados Unidos
Productos de Bosch wiper blades Gecko Young & Rubicam Jojanesburgo Sudafnca
autormdvil —
Bebidas no Brand Security Camara BBDO Nueva York Estados Unidas
alcoholicas Pepsi
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country

Categoria Producto Titulo Agencia Cludad Pais
Presupuesto bajo Motel 6 Memory The Richards Group Dallas Estados Unidos
$20,000
Cinematografiz Volvo Twister Tony Kaye Films Hollywood QOeste Estados Unidos
S
Botanas Japp energy bar Rasta Leo Burnett Oslo MNoruega
Botanas Sunkist california Buddy TBWA Chiat/Day Inc Venice Estados Unidos
pistachios Advertising
Botanas Sunkist california Sound Toner TBWA Chiat/Day Inc Venice Estados Unidos
Adverising
Copy en ingles Nike The Speech PYTKA Venice Estados Unidos
Corporativo Music institute (itmc) Guitarrista MIND Buenos Aires Argentina
Direccidn de estilo Pirelli tires Car in New York Gerard de Thame Landres Reino Unido
visual Films Ltd )
Direccion de estilo Volvo Twister Tony Kaye Films Hollywood Qeste Estados Unidos
visual |
Edicién Guess jeans Cheat Great Guns Londres Reino Unido
Edicién Volvo Twisler Tony Kaye Films Hollywood Oeste Estados Unidos
Comestibles Nissin food products | Father tnes to throw | Tohokushinsha Film Tokyo Japén
a rock Corporation
Mercado hispano California totery Singer Casanova Pendrill Irvine Estados Unidos
Publicidad
Humor Little caesars pizza | Prosperous Stroll Cliff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Partners
Humor Little caesars pizza Training Camp Ciiff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Pariners
Msica original California fluid milk Trix Elias Assodiates MNueva York Estados Unidos
Muisica- video Bjork It's Oh so Quiet Satellite Fiims Hollywood Estados Unidos
alternativo
Mdsica video Martina mcbride Wild Angels The Callective Nashville Estados Unidos
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Categoria Praducto Titulo Agencia Cludad Pals
. o
Midsica video pop Michael & janet Scream 525 Post Production Hollywood Estados Unidos
jackson o
Mdsica video pop Michaetl & janet Scream Satellite Films Hollywood Estados Unidos
jacksen |
Musica videopop |  The bealles Free as a bird Crew Cuts Quiet Nueva York Estados Unidos
man
Maisica video Michael & janet Scream Sateliite Films Hollywood Estados Unidos
urbano réb jackson L
Musica video Michael & janet Scream 525 Post Production Hollywood Estados Unidos
urbano &b jackson
Campaita nacional | Little caesars pizza Training Camp CIliff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Rotoscope Partners
Prosperous Stroll
Performance Guess jeans | Cheat Great Guns Londres Reino Unido
Senvicio publico | Massachusetts dept.|  Happy Birthday Houston Herstek Boston Estados Unidos
of public health Favat
Recreational items Stren fishing line Doctors Carmichael Lynch Minneapolis Estados Unidos
Campaiia regional | Suniist calfornia [UFO  Couple  Alien]  Johns+Gorman Hollywood Estados Unidos
pistachios atman/Presiden films
version
Campania regional Tm::a& california Sound Toner TBWA Chiat/Day Venice Estados Unidos
pistachios Ping Pong Lady inc. Advertising
Comida rapida Litlle caesars pizza Prosperous Stroll CIff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Pariners
Comida rapida Little caesars pizza Training Camp Ciff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Partners o
Comida répida Mcdonald’s Sign Leo Bumett Chicago Estados unidos
Comida rapida Mcdonald’s Sign Greenberg Nueva York Estados Unidos
Associates
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sites

Categoria Producto Tituio Agencia Ciudad Pals
Disefio de sonido Anheuser busch Budweiser Mit Out Sound Milf Vaitey Estados Unidos
Clydesdales
Disefio de sonido Anheuser busch Budweiser Propaganda films Hollywoed Estados Unidos
Clydesdales :
Estudiantes Lever 2000 | Jall House Pasadena del suf Estados Unidos
Esfudiantes Nike Do Something ] Pasadena Estados Unidos
Efectos visuales The beatles Free as a bid Quiet Man Nueva York Estados Unidos
World wide web Veggs wab site htip /rarww legps com Proxima Inc. Mclean Estados Unidos
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| Premio CLIO plata |
Categoria Producto Tituio agencia ciudad | Pais ]
Animacion por Pepsi-cola Gold fish Quiet Man MNueva York Estados Unidos #
computadora | s
Animacién por The bheatles Free as a bird Quiet Man Nueva York Estadas Umdos
computadora

|_Animacién en cine

Chevron techron

Station Wagon

Joung & Rubicam

San Franciasco

Estados Unidos |

Nutcracker

Animacidn en cine Levi’s jeans for Awakenings Foote, Cone & San Franciasco Estados Unidos
woman Beldinfg o
Maoda Fila Mantis FBC/lLeher Partners Nueva York Estados Unidos
Moda Nike Epic Point Sateline films Hollyweod Estados Unidos
Moda Nike Guerilla tennis Satelline films Hollywood Estados Unidos ]
Maoda nike 100ft. Bascket Palomar pictures Los Angeles | __Estados Unidos
Autombviles American isuzu Tony Store Goodby, Silversten & San Francisco Estados Unidos
motors Partners L
Autombviles Audi cabriolet, a6 Goodby jz:c von Matt Hamburgo Alemania
Werbeagentur o
Automéviles Isuzu Toy Store Propaganda films Hollywood Estados Unidos |
Automéviles Jeep grand Train Bozell Cd de México Meéxico
cherokee
Automodviles Mercedes benz Rhinocs Lowe & Nueva York Estados Unidos
Partners/SMS _
Automdvies Volkswagen van Finger Tandem DDB Barcelona Espana
Needham
Campmany Guasch ]
Bancosffinanciero | Metodo apen bank Open Bank- Albifiana films Barcelona Espana
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Catggoria Producto Titulo Agentia Ciudad Pais ]
Bancosffinanciero Visa gold Dream team Gartner Grasso Los Angeles Estados Unidos
Bebidas alcoholicas Martini Mogul McCann-Amster Yard Nueva York Estados Unidos |
Bebidas alcoholicas Martini Nightclub McCann-Arnster Yard Nueva York Estados Unidos
Bebidas no Brand Pepsi Set Piece BBDO Nueva York Estados unidos
glcohdlicas
Bebidas no California fluid milk Full Body Cast Goodby,Silverstein & San francisco Estados unidos
alcchdlicas Parners
Bebidas no Qrangina Pinball machine Young & Rubicam Boulogne Francia
alcohdlicas
Bebidas no Pepsi-cola Stranded PYTKA Venice Estados Unidos
alcohdlicas
Presupuesto bajo Motei 6 Juppies and Kids | The Richards Group Dallas Estados Unidos A_
$20,000
Cinematografia Heatth net 36,000 Breaths Dattner and Los angeles Estados Unidos
Associates
Cinematografia Nina ricci L air du temps Tony Kaye films Hollywood del Oeste Estados Unidos
Botanas Hostess snack Shark Campbell Mithun Esty Minneapatis Estados Unidos
cakes
Botanas Sunkist california Ping Pong lady TBWA Chiat/ Day Venice Estados Unidos |
pistachios
Copy eninglés Guess jeans Cheat Great Guns Londres Reino Unido
institucional Mitsubishi heavy Noriko’s Perm The Nine Ca. Tokyo Japén
Industries
Direccién de dialogo Guess jeans Cheat Great Guns Londres Reinoc Undo
Direccién de estilo Guess jeans Cheat Great Guns Londres Reino Unido |
visua
Direccién de estilo Nike Marshall Fautk Propaganda films Hollywood Estados Unidos
visual
Edicion Levi's 501 Chase Propaganda films Hollywood Estados Unidos
Equipo electrénico Telecel Sheep Young & Rubicam Lisboa Portugal
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Categoria Producto Titulo Agencla Ciudad Pails
Equipo electronico Apple computers QOrmnithology Garther Grasso Los Angeles Estados Unidas
_‘mnzﬁo electrénico Apple macintosh Ornithalogy BBDO West Los Angeles Estados Unidos
Entretenimiento Carnegie museym Pizza | Ketchum Adverlisin Pittsburgh Estados Unidos
Entretenimiento Washington state Big houses McCann Erickson Seattle Estados Unidas
lottery
Entretenimiento Washington state Street Performers McCann Ericksom Seattle Estados Unidos
lottery
Comestibles Foster farms Bullhorn Goodby, Silverstein & San Francisco Estados Unidos
Pariners
Comestibles Wasa crispbread Morning Wasa JBRMaCann QOslo Noruega
mercado hispano Eveready battery Desert Casanova Pendrill Irvine Estados Unidas
Publicidad
Entretenimiento en America oam:m Feminist Chat TBWA Chiat/Day Mueva York Estados Unidos
casa
Entretenimignto en Sega of america Theater of the eye! | Goodby,Silverstein & San Francisco Estados Unidos
casa intro Pariners
Decoracion Det norske fumiture The Sofa Pubicis FCB QOslo Moruega
Humor Apple computers Ornithology Garther Grasso Los Angeles Estados Unidos
Humor Brand pepsi Secunty Camera BBDCO Nueva York Estados Unidos
Humor Cartoon network Porky Butler, Shine & Stern Sausslilo Estados Unidos
Humor Litlle cagsars pizza Neighbaors CIiff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Parners
Infomercial Pantene haircare | Spa de Pantene The A+R Group Nueva York Estados Unidos |
Promocion de Cosmopolitan Ping Pang Clemenger Sydney Sydney Australia
medios
Promocion de Dagbladet i.eeds JBR/McCann Oslo Noruega
medios
Promocién de Mountain dew Crooner Admusic Inc Burbank Estados Unidos
medios
Musica original Digitat Manifiesto Elias Associates Nuva York Estados Unidos
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Categoria Producto Titulo Agencia Cludad Pais
Musica original Levi's Chase Elias Associates Nueva York Estados Unidos
Mdsica video Radichead Fake Plastic Trees | Portfolio/Black dogs Los Angeles Estados Unidos
alternativo films
Musica video Shania twain if you‘re not in it for The Collective Nashville Estados Unidos
country love
Musica video pop Madonna Bedtime Story 525 Post Production Hollywood Estados Unidos
Musica video pop Madonna Bedtime Story Satelline films Hollywood Estados Unidos
Mdusica video pop Madonna Bedtime Story Warner Reprice Burbank Estados Unidos
Records
Misica video rock | The rolling stones | Like a Roliing Stone | Parlizan/ Midi Minuit Londres Reinc Unido
Musica video urbano Janet jackson Twenly Foreplay Palomar Pictures Los Angeles Estados Unidos
campana nacional Arla yogurt and Living reom Hasan & Partners Helsinki Finlandia
cheese Party
Kitchen
Haystack
Forrest
campaiia nacional | California fluid milk - Tox Goodby,Silverstein & San Francisco Estados Unidos
Full body Cast Partners
Busted
campafia nacional Goretex The Kangaroo Rally TV Estocolmo Suiza
The Abongine
campafa nacional Martini Mogul McCann-Amster Yard Nueva York Estados Unidos
Ferrari
Nightclub
campafia nacional Telecom new Kron Twins Saatchi & Saatchi Wellington Nueva Zelanda
zealand El Globo Wellington

Micro boy
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Categoria Producto Titulo Agencla Cludad Pais
servicio publico | Massachusetts dept. Camel Houston Herstek Boston Estados Unidos
of public health Favat ]
Caiegoria
servicio publico Parlenship for a Lenny Cliff Freeman & Nueva York Estados Unidos
drug free amenca Partners o
recreational items j Eveready argentina Fugitivo Verdino Mates Buenos Alres Argentna |
recreational items Kodak camera Kodak Zoo Traktor Film Estocolmo Suiza
Recreational items Skids Out of Control The Ad Store Nueva York Estados Unidos
Recreational items Stren fishing line Fractured Fairy Absolute Music Minneapols Estados Unidos
Recreational items Stren fishing line Fractured Fairy Carmichael Lynch Minneapolis Estados Unidos
Campana regional Foster farms Hitchhiker Goodby, Silversigin & San Francisco Esrados Unidos
Com Partners
Tatoo Parlor
Bulthorn
Comida rapida Litle caesars pizza The Neighbors Cliff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Partners
Comida rapida Little caesars pizza Rotoscope Cliff Freeman & Nueva York Estados Unidos
Partners |
Disefio de sonido Nike Mystery ball Machine Head Venice Estados Unidos
Estudiantes Bameys new york | ! am a mother; | am Gomi Company Hofllywood del Oeste Estados Unidos
afather
Estudiantes v.w. concept one V.W. Concept ane Pasadena Estados Unidos
Estudiantes Wd 40 The legend of King | Art center College of | Pasadena del sur Estados Unidos
Arthur desing
Farmaceuticos Jiffi condomis Coming soon Rose Hackney Londres Reino Unido
Barber Poductions .
Farmaceuticos Treo The Wedding Garbergs Estocolmo Suiza
Annonsbyra
Turismo British airways Cradle Seat M&C Saatchi Nueva York Estados Unidos A
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Categoria Producto Titulo Agencia Ciudad Pais
Turismo Fairfield inn Passing Zone Backyard Chicago Estados Unidos
Produclions
Turismo Finnmatkat tour Junior sport Hasan partners oy Helsinki Finlandia
operator o
Efectos visuales Adidas adventure Microchip Animal logic Crows Nest Australia
Efectos visuales Reebok Shaq vs Shaq Giraldh Suarez Nueva Yark Estados Unidos

Producions
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4.4.2 Festival beroamericano de Publicidad: FIAP
El evento de mayor presencia en materia publictaria de toda Iberoamerica es el FIAP que se
celebra en Argentina, en él se retinen América Latina, Esparia, Portugal y Agencias Hispanas
de Estados Unidos, cuya participacidn en la emision 1996 fue de 2980 piezas en 31
categorias distintas en T.V , Radio y Gréfica.

Tabla de Resultados Generales FIAP 96

Pais No. de Premios obtenidos
Espafia 62

Argentina 53

Brasil 42

Chile 13

Colombia 8

4.4.3 Festival de Cannes

Este Festival se desarrolla en la regidén de Cannes en Francia desde 1953 y su premio
distintive son los denominados “Leones”, esta creade como un Festival en el que alrededor
de una semana se organizan una serie de talleres y actividades pararletas a la calificacidon de
las piezas inscritas, el la cual convienen los creativos que asisten al festival desde diferentes
partes del mundoe.

El afio de 1996 marcd la 43a. edicion de los Leones de Cannes, en la cual se presentaron
las siguientes tendencias:
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CANNES 1936 POR PAISES

PAISES GRAN PREMIO PREMIO ESPECIAL ORQO PLATABRONCE
EE.UU. - - 7 18

Gran Bretana -
Holanda 1
Francia -
Suecia - -
Espana -
Japon - -
Sudafrica -
Brasil - -
Alemania -
Argentina -
Noruega - - -
Rusia - - - 1
Fintandia - -
Austria- - -
india - - -
Portugal - -
Suiza - - - 1

FUENTE: Periddico Reforma. Representante oficial del Festival Cannes en México.
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AGENCIAS DEL ANO

1, Saatchi & Saatch Gran Bretana
2 Bartle Bogle Hegarty Gran Brefafia
3 MZC Saatchi Gran Bretafia

FUENTE: Periddico Reforma. Representante oficial del Festival Cannes en México.
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Gran Bretafia
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Francia
Brasll

FUENTE. Penddico Reforma. Representante oficial del Festival Cannes en México
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Mencionamos a continuacion algunas caracteristicas de las piezas ganadoras mas
sobresalientes.
Leones de Bronce:

Finlandia

La Agencia Masan & Prtners y la mantequilla “Summerdress”.

Se muestran los distintos usos de la manteguilla, una mujer intenta ponerse un vestido del
afio pasado Este nc le entra por mas esfuerzos que hace, Asi que extiende la mantequilia
por sus muslos y abdomen y el vestido paso como una seda.

Espafa

Con BDDP/Mancebo Kaye, productos de higiene Nenuco con “Politicos”.

Aparecen en pantalla imagenes de reconocidos lideres politicos estrechandose y besandose
en muestras de bienvenida '

Arafat besa a Rabin, rusos abrazando a chechenos, y asi unas cuantas escenss mas
acompanfadas de misica romantica.

Cierra el anuncic recomendando Nenuco, para pieles sensibles.

Leones de Plata

India

{ Con su primer ledn de plata)

La Agencia Nexus Equity Advertising presenta un anuncio de telefonia mévil.

Un hambre maduro cbserva a una mujer que asta scla en una mesa cercana. De pronto ella
fija su mirada en él al tiempo que le pregunta ss fiene algo gue hacer esa noche. El hombre
no puede creer lo que le esta ocurriendo, se levanta emocionado y se acerca a ella Al estar
cerca se da cuenta que la mano que apoya sobre su oreja, y que la melena tlapa, se
encuentra un teléfano y que ella se dirige no a él, sino al interlocutor del ofro lado de la linea.
Humillado, a punto esta de retirarse, pero elta, que lo ha observado, lo detiene para pedirle
café, puesto que lo confunde con un camarero.

Argentina
Anuncio de gel lubricante.

King-Kong en la escena conocida donhde toma a la chica y trepa con ella hasta lo alto del
edificio. La chica esta aterrada, pero cuando el gorita le muestra el tubo del lubncante
Tulipan, ella se relaja y se muestra complaciente
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Suecia
Foresman & Bodenfors para Ia leche Arla.
Nos muestran a un nifio que no tiene mucho éxito en los deportes Intenta anotar un gol, sin
portero, y lo falla El nifio encjado, cambia la porteria de lugar, porque aunque falle Arla es la
feche de los nifios fuertes.

Gran Bretaha

La Agencia Lowe y su anuncio de vodka “People's Army”.

El mensaje expone las verdaderas razones de la revolucion rusa: Nada del pueble al poder ni
la igualdad. El secrefo estaba en el Gabinete del Zar: una botelfa de Smirnoff bien helada.

La fuerza de este anuncio estd en la calidad expresiva de la historia en el mangjo de las
posibilidades del discurso cinematografico aunado a fa creacién de atmdsferas mediante el
sonido -

Espana

BBDO, para Pepsi con el anuncio Bebés.

Observamos caminando por el parque a tres mujeres que pasean cada una a su bebé en
carreola.

Situadas las tres una al lado de la ctra, no pueden dejar de hacer comparaciones. Cada una
trata de superar a la otra al comentar el fuiuro que espera a su hijo. “el uno ya tiene lugar
reservado en la Sorbona, el otro a Yale, el otro sera un briflante hombre de negocics, etc”

Al escuchar lo que le espera de futuro en boca de su madre, cada bebé comienza ha hacer
pucheros para estallar los tres a un llanto al unisano.

La camara corta para presentamos enseguida a tres bocas frente a un micréfono en un
tremendo alarido.

Abre la camara y sbservamos a los bebés convertidos en rockeros.

La imagen cierra con la invitacidn' TU puedes cambiar la historia PEPS!.

Leones de QRO

Brasil

De F/Nazca Saatchi & Saatchi para altavoces Philco.

Observamos a un grupo de hormigas que atraviesan una habitacion, al salir de nuestro
campo de vision escuchamos musica a alto sonido, en unos cuantos segundos observamos
a las hormigas que salen disparadas hacia el otro extremo de la habitacion. Las observamos
cruzar nuevamente, pero una y ofra vez salen disparadas hacia la otra direccidn.

En ia dltima incursion, la cdmara nos muestra lo que sucede: las hormigas cruzan la
habitacion, al llegar a la bocina, salen disparadas por ja potencia de ésta.
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Al final, aparece nuevamente una hormiga equipada con una hoja para practicar el vuelo sin
motor

Francia

BDDP para fotocopiadoras Epson.

“El lanzador de cuchillos”.

Muestra una mesa con cuchillos que son lanzados a una rmano colocada en el oire extremo
de la habitacion, sobre ia pared.

Los cuchilios caen, uno a uno entre los dedos de la mano, pero el dltimo falla clavéndose en
la mano.

No cae sangre, ni se escuchan gritcs de dolor. La camara abre toma y observamos gue se
trata de una copia en color tan bien lograda que parece real,

Japén

La Agencia Hakuodo para comida instantdnea NISSIN

La férmula se basa en presentar las peripecias de una familia prehistorica para conseguir
alimento. Presentada en ammacion, la familia integrada por papd, mama y su pequefio hio,
sufren los atagues de enormes animales a los cuales no consiguen comerse Para evitarse
problemas, €l anuncio propone ,hambre?, la solucion: NISSIN,

Leones de Oro

Gran Bretana

BMP DDB Needharm para Volkswagen.

Con un coche de juguete, escenarios caseros y letreros hechos a mano, el mensaje
demuestra que el servicio de manterimiento del nuevo Volkswagen no cuesta absolutamente
nada. Lo mismo que la creacidn de la campafia.

Estados Unidos

Wieden & Kennedy, para Nike con "Good vs Evil”

Nike se inspira en la fuerza del futbol, presentando a un equipc que seria el suefio de
cualquier seleccion (Paclo Maldini, Ronaldo, Rui Costo, Luis Figo, Jorge Campos, Tomas
Brulin, Patrick Kiuivert y Edgard Dawis), este equipo de los buenos, se enfrenta a Evil, una
escuadra enemiga formada por elementos que practican el fitbol sucio.

El encuentro se lleva a cabo en un anfiteatro completamente repleto, donde los colores, el
fuego y la atmosfera en general es de aspecto infernal Comienza el juego desarrollandose
con {uje de violencia por parte de los Evil, pero la creatividad y la buena técnica de los
"buenos” logra vencer a las fuerzas del mai
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Significa una de las piezas de superproduccion mejor logradas, con cohetrencia de la marca y
su linea comunicativa respecto al target.

Gran Prix

Holanda

De Ammirati Puris Lintas para la golosina Rolo de Nesilé con “Elephant”

Hace muches anos, en algin zooldgice de Amsterdam, un nifio juguetea con los elefanies.
Muestra al pequeno elefante su Gltimo Rolo, el pequeiio alarga su trompa para recoger [a
goiosina, pero el nifio se la arrebata metiéndosela a ia boca, estallando en risas y burlas
hacia el elefantito.

Ancs después, en un desfile, un hombre disfruta del paso de los animales saboreando su
Rolo, en eso, una trompa de elefante toca su hombro y en cuanto voltea a ver de quién se
trata, un enomme elefante le propina un fuerte trompazo. Mientras el hombre se duele
rudosamente, el elefante se aleja al compas de la misica, disfrutando su venganza

4.5 Las creatividad publicitaria en términos de propuestas regionales

Desde una interpretacién sociocultural, cada concepcién publicitaria responde a las pautas
culturales de cada indwviduo y en este sentide, las propuestas y pautas de resclucion del
tratamiento del mensaje publicitario responden a una cosmovision y a un consumo de la
realidad, propio de cada cultura, es decir, las propuestas publicitarias actian y crean a partir
de su cultura, pues la publicidad come cualquier otra de sus expresiones responden a
contextos vy enfoques de vida.

Aungue no pretendemos generalizar , encontramos que en €l matenial pubheitario presentado
en los diferentes festivales (New York Festival's, Cannes, Clio, San Sebastian, Creatividad
Latina), existen rasgos representativos que caractenzan al hacer publiciario de Estados
Unideos y Europa

Nos permitimos un acercamiento a ambas propuestas, dado a que las grandes Agencias que
operan en México, son filiales de matrices estadounidenses y lo mismo sucede con los
directores generales y algunos creativos de cada Agencia.

Y por ofra parte, la publicidad europea, s bien tiene minima representatividad en nuestro
pais, tanto en inversién como en personal directivo, su influencia radica en la fuerza de
representatividad e smpacto en los festivales creativos internacionales, los cuales constituyen
un parametro importantisimo para e! propio trabajo de las otros creativos del orbe.
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4.5.1 Rasgos generales de la publicidad europea

Dada su historia y desarrollo formativo, la cultura europea es sensible a una vision
corceptual de simbolos, a los relatos sugeridos, por lo cual su publicidad responde a la
creacion de ideas y bdsqueda de estilos, apaleando a la seduccion

Encontramos una propuesta centrada mas en la bisgueda conceptual gue da lugar a un
discurso simbdlico predominantemente y con gran fuerza en el impacto estético,
respondiendo mas a asociaciones de uso, que a la relacion directa con el uso en si

4.5.2 Rasgos generaies de la publicidad estadounidense

Para la cultura estadounidense, las relaciones sociales son de hechos, Ia argumentacion de
venta exige ser concreta, reai, mostrando al comprador que es la gue obtiene a cambio de su
dinero, sumado a una cultura visual acostumbrada al consumo de grandes producciones
efectos y presencia del sistema star.

Asi, determinada por una comunicacion basada en términos de planeacién del marketing, y
de los medios como espectaculo, ja publicidad estadounidense es de una comunicacion
directa, centrada en el producto y sus cualidades de venta en torno al cual giran méas que
historias, sucesos sorprendentes. gracioses o glamourosos, gue tienen més que ver con 1a
vida de personajes de cine v televisidn gue en torno a su confideaneidad.

De estas dos tendencias se desprende el actual debate en la publicidad mexicana, la cual
aln estd definendo su personalidad creativa en términos de ambas posturas, tanto en las
areas de direccion de las Agencias como del departamento de Publicidad y Mercadotecnia
por parte de los Chentes, dando origen a las comentes de creacton actual.

4.5.3 Corrientes actuales: la ruta estratégica y la conceptual
La publicidad ha superado una critica frontal casi desde su nacimiento a nivel masivo,
encuentra actualmente como principal opositor a aquellos que se sienten saturados de eila

Por ello, para conseguir resultados, la publicidad esté definiendo su nuevo camine, el cual
actualmente estd actualmente entre el sentido comun que hace contrapeso con las
inguietudes ariisticas que se alejan de la realidad del mercado, y las disciplinas de marketing,
gue proporcicnan el contrapeso a ia balanza donde la pubficidad se mclina por ef fado del
arte
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.5.3.1 La publicidad conceptual
3e orienta bajo el postulado de que las imagenes creadas por el publicista son copias o
esiduos permanentes de las sensaciohes, nacidas de la sensibiidad para captar las
\ecesidades del publico y de la capacidad de sintetizar la informacion recibida.

’ara esta cormmente la creatividad es algo mas que capacidad de sintesis, “significa por sobre
ode, fa capacidad para captar 1o real y explorar (oS caminos de expresién, deg sahda.

a creatividad publicitaria, exige un didlogo constante entre la imaginacion del publicista y la
fei pUblico ala cual quiere dingirse

Je nada valdria la destreza técnica sin la chispa de |a idea en que se resume toda creacion.
=l aliento imaginativo 1o requiere tanto la publicidad como cualquier apelacién lanzada a la
antasia, a los sentimientos”.”

-n suma, plantea esta postura, que un estricto apego a la estrategia convierte a la
reatividad en un trabajo perfecto y mondtono, careciendo del didlogo necesario para
Ibicarse en [as esferas de la emocién humana.

0s protagonistas de estos movimentos apuntan que ante el ntmo desenfrenado de la
roduccion y del consumo, donde tedo es perecedero rapidamente, se ha llegado a un punto
=t @l cual todos 10s productos son extraordinanamente parectdos entre si, en cuanto a su
»ferta y presentacion dentro del giro de cada cual. Razdn por la cual s6lo el mensaje en
omo al producto pueden crear la diferencia, por ello la publicidad ha tentdo que entrar de
leno en el campo emocional.

Jado que las pautas economicas de casi todo el mundo se han visto disminuidas, lo cual se
efleja en las pautas publicitanas en los espacios de los medios. Una estética mas novedosa
2 impactante, representa la mejor alternativa para los anunciantes, ya que ios presupuestos
acen practicamente iImposible el acceso a los grandes medios, como en ef caso de México.

=t caso mas conocido de este tipo de publicidad, es la desarroliada por la marca Benetton,
>on Luciano Benetton y Ohiverio Toscani a la cabeza, Benetton ha desarrollado a través de
una serie de imagenes documentales, llevar la publicidad hacia un alto grado de impacto en
aras de reclamar la atencion del publico.

El tratamiento publicitano, basado en la provocacidn ha logrado una respuesta visual de gran
mpacto. Llama la atencion del publico rompiendo con los paradigmas de perfeccion y
felicidad que caracterizan al discurso publicitario, para dar paso a la estrategia de impacte
conciente, desde ia tragedia

” FERRER, Eulalic Dp G p. 78
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Este impacto que no guarda relacion con el producte def anunciante, logra un anclaje
perfecto desde el slogan, que capializa perfectamente la marca hacia su posicionamiento.

Marco Fernandez de Sa, escribe en este sentido desde La Revista Cambio: “La publicidad de
Benetton reclama la atencién desde la estricta actualidad de lo humane, revolucionando
desde una actitud nihilista muchos estereotipos que hasta el momento existian en el mundo
de [as mercancias y de sus fabricantes.

La moral se sobresalta alli donde nunca habia existido la moral, Los nueves comunicadores
saben bien gue hay que volver a los momentos mas basicos para recuperar la memoria. El
producto ha muerto, la publicidad vive®."™

4.5.3.2 La ruta estratégica

“La racionalizacién del acto creativo publicitario, ha dejado fuera a la publicidad intutiva e
impulsiva de los afios 40-50's, para dar paso a una publicidad mas sutl y sofisticada,
caracteristica de los 80-90's Donde el publicista es un técnico de pies a cabeza con la tarea
de comprender las realdades y motivaciones de los consumidores. Es con mucho mas
clentifico que artista.™

Reccnociendo que ia creatividad es el pilar de la publicidad, se establece que esia
creatividad debe estar orientada a los resultados, por esta razon quienes consideran la
estrategia como sustento de la creatividad publicitania, aseguran que ésta debe responder a
la inversion del Cliente, formando parte de un esfuerzo comunto de planificacion no sélo
respecto a la propia Agencia, sino también respecto a los departamentos de publicidad y
mercadotecnia del Cliente, ademnas de darles la importancia que merecen a los estudios de
mercado.

Desde ésta postura, la creatividad publicitaria exige no solo el talento y onginalidad, sino
también la capacidad de interpretacion de informacion y de inventiva estrategica.

Los partidarios de esta postura, consideran que la mercadotecnia brinda a los creativos la
oportunidad de cubrir una mayor cantidad de variables permitiéndoles ser mas certeros en la
direccién de sus ideas.

™ FERNANDEZ de Sa, Marcco, en: Rewvista Cambio Edicion Aménca. N° 4, Espafia, mayo 1956 pp 14-17
" RAPP, Stan, Maximarketing £ nuevo rumbo de las estrategras en Publicidad, Promocon y
Mercadotecnia, Mexico, McGraw-Hill, 1992, p 15
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Asi, las cosas, ésta cormente define el pubiicista como un profesional que utiliza informacidn
respecto al comportamiento del mercado, de su entorno, analiza y aprovecha las dreas de
oportunidad, para de esta manera crear conceptos, mensajes y campafas muchos mas
eficaces Dando por tanto, mas valor a una idea fundamentada en la estrategia gue aquella
gue surge de manera espontanea del creativo.

“Estamos inmarsos en un mundo de productos en el gue las diferencias entre unos y otros,
son cada vez mas pequefias, mas dificlles de encontrar. Son las marcas las que ubican esos

productos en la mente del consumidor y ello depende en mucho de la imagen que logra la
publicidad.

Estamos rodeados de consumidores cada vez mas y mejor informados. cada vez mas
exigentes, consumidores que tienen ia oportunidad de escoger y que haran esa seleccion en
primera Instancia en funcion de los beneficios que se les ofrezea, pero ademas en funcién de
la empatia que tenga con determinada marca, empatia lograda con creatividad.

La misidn de una marca y su publicidad, es hacer la decision de compra mas facil, dtit y
safisfactona para el consumidor.

Por eso nuestra prioridad debe ser escuchar al consumidor, conocerle para darle lo que
quiere y necesita; pero hacerlo con creatividad, con diferenciacién.™

4.6 La publicidad en México. Desarrollo e inversion

La creatividad publicitania en la segunda mitad de los afios 60's, se caracterizd por la gran
libertad de propuestas y de creacion.

Debido a que ni las estrategias de marketing ni las de comunicacion se encontraban tan
desarralladas, se privilegiaba el talento creativo. En esta década, muchos habites de
consumo estaban aln por perfilarse.

El principal obstaculo o limitacion en la exploracion de nuevos caminos, lo constituye el
presupuesto, no solo por las posibilidades de produccion, sinc en la fafta de presupuesio
para experimentar.

German Lebatard, presidente y director general de Noble y Asociados, dice al respecto:

"EEBLES, Raul, Vice Presiderte y Director Creativo de Mc Cann Erickson Costa Rica La publicidad como herramenta
estratégica, conferencia dictada durante EL 8° Encuentro Internacionai de Publicidad. San José de Costa Rica, 1995,
copia fotostatica proporcicnada por la Aseciacion Mexicana de Agencias de Publicidad, AMAP
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‘Mientras en otros paises la publicidad es una invetsion, en el mundo nuestro casi siempre se
:onsidera gastos de operacidn

=n los presupuestos nunca hay margen para otorgarle al creativo el beneficio de la duda vy
orcducir una campafia que tal vez pudiera enlatarse después, o Incluso, producir pietaje
experimental, cosa muy frecuente en ofros paises.

El producto creative no depende de quien realiza la creatividad, sino que depende en gran
medida de los clientes; son ellos siempre los que tienen la ditima palabra, y generalmente
cllas prefieren la seguridad de “lo ya dicho” y cuando una campana notable liega a filirarse
hasta flegar al are, siempre hay que pensar en un creativo que hizo bien dos trabajos’ el de
crear y el de vender".'®

Desde la éptica de Memo Barba, Director Creativo de Romero Bentancourt y Barba, “se
hacia una publicidad un tanto artesanal con aportaciones artisticas de personalidades
extraordinarias que participaron, asi sea fugazmente en la publicidad, tales como Gabriel
Garcia Marquez, José Agustin, Remedios Varo y Fernando Del Pasc.

En estos afos, la publicdad nicia su edad de ore; el bombardeo incontenibie de signos,
sefiales, convierten a la metrépolis en un ojo permanentemente abierto” ™™

4.6.1 La inversién publicitaria

El factor principal para ef desarrollo publicitario lo constituye sin duda la inversion publicitaria
realizada por los anunciantes,

Esta inversion se refleja en las empresas relacionadas con la industria, pero principalmente
afecta o favarece a las empresas gue intervienen directamente en el procesc de creacion y
difusidn de la publicidad, es decir, a las agencias de publicidad y a los medios de
comunicacion Para el caso de México, la inversion publicitaria ha observado un incremento
sostenudo desde 1989, donde paso de 500 000 millones de dolares en 1989, a 2 500 000
millones de délares en 1994,

Sin embargo, aun muy poco en comparacion con ofros paises latinoamericanos, cormo
Argentina y Brasil

Cabe asi mismo hacer notar, que tantc en investigacion de estudios para evaluar el impacto y
efectividad de !a publicidad, asi como para la seleccion de medios, la inversion en México es
significativamente menor en relacion con la investigacion en publicidad que en paises come
Estados Unidos y los de la Comunidad Europea. ***

""" Entrewsta con German Lebatard” en Rewsta E! Publicista. doc, ¢t
WieSer Creativo ¢ no ser creatvo” en Rewista El Publicista, México, No 173, 1887, p 16
1" GALLUP México. doc ait. p 19




198

Como se puede observar, existe una relacion de desarrollo en fas formas y en los concepios
publicitarios de los paises en donde mayor gasto en publicidad per cépita se realiza, siendo
ello no determinante para expiicar el grado de desarrolio de la creatividad pubiicitaria, pero si
se presenta como un elemento crucial a retomarse en consideracion al momento de reahzar
balances comparatives entre los proyectos publicitarios presentados por las diferentes
regiones culturales

AGENCIAS DE PUBLICIDAD
PRODUCTO INTERNG BRUTO REAL
MILLONES DE NUEVOS PESOS
(Precios de 1980=100)
1982-1594

1982 1963 1984 1985 1886 1987 1988 1589 1580 1981 1952 1893 1994
Fuente: GalLUP México.
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A pesar de que el comportamiento de la inversidn en publicidad tiende a ser prociclico
especio a la evolucién general de ia economia, su comportamiento no es simétrico; es decir,
zuando la economia entra en periodo de recesién la inversién en publicidad cae mas que et
PIB gicbal de la economia, mientras que en periodos de expansion, sobre todo si ésta es
enta, la inversion en publicidad tiende a crecer menos que la economia en su conjunto. ™

Al refacionar la inversidn publicitaria con el PIB del pais, se detecta una creciente aportacion
ie la primera en la conformacion del indicador macreecondmico en cada subsecuente afno

INVERSION PUBLICITARIA vs. PIB
MILLONES DE NUEVOS PESOS {de 1930)

1989-1994
ANC  INVERSION PIB INVERSION /PiB
PUBLICITARIA
1989 130 5017 26
1990 204 8272 39
1991 281 5463 &1
1992 357 5516 B3
1983 406 5650 .72
1994 435 5859 .74

Fuente: Gallup México,
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GRAFICA
INVERSION PUBLICITARIA
MILES DE DOLARES
1989-1994

Millones
de dolares

2,500,000
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Aho 19895 1890 1991 1992 1883 1994

Fuente: Gallup México,

omo se puede observar, en los paises en donde mayor gastes en publicidad per capita se
alza es en aquéllos que mayor grade de desarrollo presentan, siendo explicado ello porque la
blicidad esta primordialmente orientada hacia 1os consumidores de ingresos medios altos y
08
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INVERSION EN PUBLICIDAD POR
HABITANTE URBANO
i MILLONES DE DOLARES
PAISES LATINOAMERICANOS SELECCIONADOS
1953
PAIS inversién total Poblacion Urbana Inversion Publicitaria
en Publicidad per capita

Argentina 2695.0 287 939
Brasil 4560 0 118.5 384
Colombia 8950 234 382
Chite 400.2 148 336
México 1771.5 g2¢ 281
Perud 815 156 i16
Puerts Rico 3825 3 130 8
Venezuela 7635 182 418 J

Fuente: Gallup México.

4.6.2 Modelos e influencias creativas regionales

Inicialmente México recibe, en todos los niveles, una gran influencia del modelo publicitario
estadounidense.

Estados Unidos constituye el pais con mayor inversion publicitaria del mundo, y su poblacin
se cuenta entre las mas expuestas a los medios de comunicacion especialmente de la
television, Las casas productoras con equipo mas moderno y personal capacitado para su
encuentra también en esta region.

Los principales anunciantes de México, cuentan su ongen en Estados Unidos, asi como las
agencias publicitarias de mayor facturacion que operan en el pais.

Sin embargo, se han perfilado nuevas posibilidades del hacer publicitario en otras regiones
del mundo donde la inversidn no es tan enorme, ni los costos de produccion tan elevados.

Estas regiones estan centrdndose en una agresividad posifiva, presentando las cosas con
mas sentido del humor, dejando de lado la solemnidad para crear historias amenas e
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interesantes Este es el caso de la publicidad eurcpea y sudamericana, las cuales expresan
una publicidad cuyas condiciones cufturales y econdmicas son mas semejantes a Mexico.

La experiencia vivida principalmente por el desarrolio creativo publicitano tanto en Espana
como en Brasil, representan un ejemplo alentador del cual México puede enriquecerse en
muchos sentidos para el desarrollo de una publicidad propia.

Presentamos por ello algunos rasgos generales del desarrclio en materia de creatividad
publicitaria alcanzado por Espafia y Brasil, paises que protagonizan la revolucion publicitaria
a partir de la década de los 80's, que son consideradas las propuestas de vanguardia, y que
han significado el punto de mira de los creativos de todo el mundo debido a su destacada
participacion en Festivales Publicitarios Internacionales.

4.6.2.1 Publicidad espafiola

£l estilo espafiol basado en ideas senciilas y en la sintesis, los ha colocado durante las
uitimas ediciones de Festivales Internacionales Publicitarias, en excelente posicidn, en el de
Cannes Concretamente ha ocupado por varios afios consecutivos la 3a. posicion debajo de
Estados Unidos y Gran Bretana.

Tanto es asi, que el estilo espafiol ha sido adoptado por otros paises, “una formula que no
implica grandes inversiones, sino sintesis creativa de enorme impacto ha sido adoptada por
otros paises y por tanio ha dejade de ser un rasgo distintive de nuestro trabajo. Nos han
igualado v precisamente copiado nuestro estilo ‘Lanzador de Cuchilies’ que dio a Francia un
Ledn de Cro en Cannes, es una pelicula de corte tipicamente espariol’, sefiald Manuel
Valmonsco, jurade espafiol de cine y television en el Festival de Cannes 96,7

Historia'™

Al conclur el periode franquista y entrar en un estado de derecho con consecuente aperiura
y democratizacion en tados los ambitos de su vida, Espafia adopté una postura de absoluta
apertura e} exterior. Esta apertura sefala Pablo Calonge, Director Creative de Publicidad
Ferrer, desembocé en un auiéntico festival de libre pensamiento, de ennquecedora Iibertad
conceptual a todos los niveles: "la sociedad se hizo laica, incluso las mujeres tomaban el sol
en top-less. Ser pigjo, es decir, fresa, pasé de moda y la gente tras cuarenta afios de
dictadura, comenzd a viajar al exterior”

[

SERRATOS Gonzalez Miguel, * Para Gente Pensanie” en' Rewista £l Publicitsa, México, No 148, sif, p, 16
'™ SERRATOS Gonzalez Miguel, doc. ot pp 17-25
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Todos estos cambios celebrados gradualmente y que llevarcn a un cambio de mentalidad de
tal magnitud se debieron por supuesio a mulliples factores que afianzaron esta
transformacion Por un lado, las diferentes producciones cinematograficas extranjeras que
podian por fin exhibirse libremente en ese pais, las ediciones de libros prohibidos hasta la
fecha y en si el contacto con formas de pensamiento y expresion diversas. Todos los cuales
cimbraron a una sociedad hermética y conservadora.

El cine principalmente y la misica, rompieron una serie de disposiciones y reglas morales
existentes hasta entonces.

En esta atmosfera de cambio y propesitiva, la publicidad hizo eco de lo gue estaba
sucediendo alrededor, sefiala Calonge “el sector publicifaric supo como ninguno, rescatar
ese anhelo de libertad de la sociedad, transformandole en conceptos libres, dando una
publicidad sin ataduras mochas ni cadenas clasistas, recogiendo el idioma de las calles sin
miedos, olvidando las solemnidades para mejores ocasionss” '

Espafia contaba hacia 1980, con una felevision sumamente raguitica. Fuera de un canal
comercial, y otro cultural, no existian mas opciones para anunciarse. Los gue ademas no
permitian anuncios en break. -

El espacio para anunciarse, se limitaba a una barra de 4 minutos entre programa y programa,
ademas de que el costc del espacio felevisivo era tremendamente caro.

Incluso actualmente los pases al aire por campana son de 40 a maximo, 80, mientras que en
México, un anuncio conternpla un pase al aire de 300 0 400 veces,”"

Esta situacion obligd, ademas de la situacion sociocultural a |a revolucion de la Direccion de
Arte v la revolucion del Copy o de los Conceptos, que llevd a Espafia a hacer comerciales

ultramemorables y ultracreativos a fin de captar la atencion del pablico y lograr
memorabilidad de marca.

La agencia que se INié en la busqueda de la creatividad publicitaria en serio, fue MLB
Publicidad. Cuyos trabajos despertaron a los clientes gue recurrian a las cosas mas
cercanas, quien abre las posibilidades de la creatividad es el cliente, para aceptar plezas
novedosas y no centrarse Gnicamente en lo que esta acostumbrado a ver

El cliente debe convencerse que una mejor creatividad, le repertara un mayor impacto con
una menor inversién en medios.

" |dem

" Ibidem
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Es un hecho probado y comprobade, que el ver en el aire cosas distintas, es lo Unico que
puede ir poco a poco rompiendo el miedo por probar otras posibilidades. Un ejemplo es la
campana de BITAL, que rompe con la solemnidad con gue los Bancos han acostumbrada
como toho de comunicacian.

4.6.2.2 Publicidad Brasilefa

En un movimiento que se gestd desde finales de los afios 70’s ¥ se consolidé hacia los 80’s,
Brasil llevo a cabo toda una revoiucién publicitaria gue inicid en la ciudad de Sao Pauio y de
ahi se disperso a todo el pais, constituyéndose como el creador mas destacado de la zona,
formande toda una escuela que ha influido especialmente a los paises préximes a él como
Argentina y Chile. Los cuales a su vez, han logrado estandares de calidad publicitaria
reconocida infernacicnalmente.

Hasta el momento de las propuestas latinoamericanas, la pubiicidad en Brasil, es ta que ha
logrado mayeor reconocimiente en Festivales Internacionales con participaciones
excepcionalmente destacadas, debido a lo cual, Brasil ha significado un punto de mira que
atrae la atencién de los creativos de todo el mundo.

Roberto Duailibi, director de DPZ-Duailibi, Petit Zaragoza Publicidad, la agencia brasilefia
considerada lider en creatividad, comenta las circunstancias bajo las que se gesto la actual
definicién publicitaria en Brasil.

“Esta nueva publicidad, se dio bajo la coincidencia de fa fundacion de la Escuela Superior de
Publicidad y Mercadotecnia en la emisora Tele Globo, aunada a la preccupacion de esta por
hacer programas excepcionalmente buenos, v por fo tanto, los cortes comerciales tambien
tenian gue ser muy buenos”.'"

Este cambto en la empresa tampoco fue foriuito. Sucedid que la Tele Globo estaba a punto
de desaparecer y el gobierno presiond un poce al duefio del peridédico EI Globo, Roberto
Marinho, para que adguiriera el canal y éste lo hizo. Para manejarlo, puso al frente a dos
jovenes publicistas, éstos jovenes resultaron ser muy talentosos y por estimulo propio
iniciaron una verdadera revolucion gue acabé por contagiarlo todo.

Convencer a los publicistas y anunciantes de que apostaran por una empresa casi perdida
no fue tarea facil, perc en la labor de convencimiento los egresados de la nueva escuela
jugaron un papel muy importante, ya que tenian una visibn muy revolucionaria de lo que
debia ser |la nueva publicidad del pais.

""" "Laura Martin Ei estilo de ta Pubherdad Brastleda "en  Media Comunicacian, México, agosto 1996, pp4-7
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Otro factor de cambio, ademéas de la actitud de los egresados de la escuela de publicidad,
fue la informaciaon que llegaba del extenor.

Esta informacion no sdlo Jlego, sino gue fue buscada. Se estimularon los encuentros con
propuestas de ofras regiones, ya fuera a través de viajes o de conferencias dictadas por
extranjeros a los cuales se le invitaba a Brasil para conocer sus propuestas.

Asi, los brasilefios se nutrieron de informacion que permitiera fluir sus propias creaciones.
Acercéndose no solo a lo que podia dar Estados Unidos en caracteristicas formales de
realizacion, sino abriéndose a lo que estaba ocurriendo en otros paises,

Definiendo asi un caracter propio a lo largo del tiempo, el cual se ha evidenciado en un estilo
Gnico

“Hasta cierto punto fue dificil darie este toque nacional tan distintivo gue tiene ahora, perque
los vicios de muchos afios no se vencen asi como asi, pero a fuerza de trabajarlo, logramos
gue hubiera un reconocimiento generalizado de los valores culturales y en esta tarea ayudo
mucho el patiictismo de [a gente, ef brasilefio es fundamentalmenie un patriota, y por lo
misme, iejos de que el publico o los clientes rechazaran los elementos culturales que se
incluian en la publicidad, los recibian muy bien, los querian

Por atra parte, existe un estandar de calidad respecto a la publicidad exhibida en los medios.
“Las televisoras lideres no aceptan publicidad que no pase sus propios controles de calidad,
anuncio que esta mal, simplemente se lo devueiven al cliente.

Desde mi punto de vista, su actitud es muy valiente y sumamente benéfica para nuestra
creatividad.”"

Todos estos factores expresados, se han conjuntado para dar por resultado una publicidad
que es muestra de |2 expresién cultural de un pueblo, reflejo de sus costumbres, tradiciones,
escenarios, musica, tipos fisicos de hombres y mujeres de la region, temperamento,
relaciones y acclones que en suma, constituyen la realidad brasilefia expresada en anuncios
publicitarios.

4.6.2.3 Equilibrio de las influencias culturales

Tanto en los casos de la creatividad de Brasil y Esparia, paises que han constituido una
verdadera revolucion publicitaria en los ultimos anos con participacion destacada en circuitos
internacionales, son muestra del equilibrio de las diferentes influencias que estos paises han

" idem,
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recibido, pero sobre todo la actitud selectiva que han llevado a cabo para retomar lo bueno y
lo maie de cada una, de las capacidad para incorporarlas a la publicidad de su propia cuttura
y sobre todo una actitud de cambio que los protagonistas del hacer publicitario® los creativos
han llevado a cabo.

Para México, ambos casos constituyen un ejemplo de las posibilidades de desarrollo que
puede alcanzar siempre y cuando observe no sélo las propuestas de Estados Unidos,
aspecto dificit de vencer, debido a la vecindad e influencia cultural en todos los aspectos,
sino también aprovechande la oportunidad de las experiencias de Europa y Sudameénca a fin
de enriquecerse en todos los ambitos, dando pie & un intercambie mucho mas intenso que de
por resultado una publicidad de nuestra propia cultura.

Esie fin no es solo por cuesiién de conservacion, sino también de eficacia

Observamos dos casos tanto en Espafia como Brasil, donde la publicidad ha jugado un papel
de cambio social importantisime transformando pensamientos fosilizados con propuestas
frescas en otras formas de concebir y actuar.

Y es que el acceso a los medios, sitla a los creativos en un papel central como promotor de
transformaciones, no como creador de necesidades y gustos, sinc como el personaje que
hace eco de las inquietudes y cambios que se estan sucediendo en una sociedad, como un
creador que goza de la percepcion y sensibilidad suficiente para ntuirlos, manifestarlos y
difundirios

Tode por lo cual queda de manifiesto la gran responsabilidad que tiene como comumcador y
gestador de cambios.

4.6.3 Rasgos de la publicidad mexicana en la crisis

La publicidad como espejo de la sociedad y &l tiempo actual en que habtta, es a ia vez reflejo
de las transformaciones, movimientos y tendencias que vive una cultura en un momento
determinado de su histonia; €l caso de la crisis econdmica en la que vive el pais no €s la
excepcion y no puede mantenerse al margen de ésta ni de sus efectos, tanto en como
actividad de negocios, como en cuanto a forma de expresion de las preocupaciones, temeres
y vivehcias actuales.

De esta manera, obsevaremocs en los siguientes puntos las repercusiones de la crisis en ef
tipo de publicidad que se esta desarroilando actualmente en nuestro pais, basicamente a
partir de dos gjes: su preduccion vy el discurse de sUs mensajes
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4.6.3.1 El presupuesto

El presupuesto publicitario se tiene gue repartiv entre mas medios, pero el presupuesto
publicitario no crece. En 1896 el presupuesto fue un 45% menor al del afio anterior Si hay
gue repartirle en mas medios.

Gémez Aguado, expresa al respecto’ “Antes en éste pais, todo practicamente, todo se
vendia, tode se podia hacer. Yo creo gue uno de los cambios importantes que estan pasando
es gue ta publicidad en México en gran parie, ha mejorado, en la ofra parte, ha empeorado
terriblemente. Por la necesidad de competir en circunstancias adversas, hay un poco mas de
profundidad en el analisis y un poquito mas de creatividad en la solucion al problema.
Observamos un manejo del humor gue por afios en México no era tan presente. Ahora todo
mundo estd hacienda publicidad con humer, fo cual trae consigs casos lamentables en lo que
ha empeorado la publicidad. Pero en general, st hay una profundidad de analisis mayor y un
mayor esfuerzo creativo. Esto se ve mas claramente en las agencias de origen
estadoundense, fas grandes noreamericanas que vienen a México para atender a sus
Clentes de alla, y que se estan viendo forzadas a ya no traer campafias de fuera, salvo
alguna que otra excepcion, como podria ser en el caso de los refrescos, sino que éstas estan
realizando un esfuerzo local, muy diferente de lo que hacen en otros casos™",

La produccion publicitaria ho se ha detenido , ni ha cambiade mucho el panorama de los
anunciantes que pueden pagar no sole los costos de produccion, sino también los altos
costos de los tlempos en T.V., sin embargo existen ofros Clientes de recursos medios gue
reguiaren el desplazamiento de su productos participando intensamente en la medida de sus
recursos, lo que estd dando lugar a luna creatividad mas diversificada, con mayor produccicn
en medios impresos, radio, punte de venta y mercadotecnia directa principalmente

Para Augusto Elias, director de la Agencia del mismo nombre existe un cansancio, un
hartazgo respecto a esta situacion de crisis, donde la agencia es el reflejo de o que le pasa
a los anunciantes. "Hay sectores como la industria automaotnz y la bancaria gue se
desplomaron, desde luego que se tiene que reducir el presupuesto publicitario. La captacion
de un medio como la T.V., que captd muchisimo dinero a fines del 94, también se seco en el
95. Lo mas dificil es conciliar cifras de inversion en México. Nosotros estamos haciendo este
ejercicio desde el 91, en el cual, en dolares, se mide la inversion se acumula con una sene
de datos directos y otros indirectos, por ejemplo, la inversion mensual acumulada en Prensa,
que no se tienen datos, y otros que si existen como en el caso de la Radio.

La inversién, tanto de provincia como del D.F., acumulada mensualmente dio en el 94° un
billén 700 millones de dolares.

" “Monitor Segmento Mesa econémica de Monitor” Radio Red € 00 hs 24 de juko de 1996, México D F., Conducido por
José Gubérrez Vivo
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Fsta cifra en ef 95 un millén 50. Es decir, que se desplomaron 700 millones de dolares de
inversion.
Y aun éste desplome es un parte espejismo, porque en el caso de Televisa, debido al Plan
Francés, se capté una cantidad de inversion en el 94 que quedo congelada para el 95™%

4.6.3.2 La Promocion

Ante una crisis econémica, aun las mas grandes empresas como IBM o General Motors, se
encueniran con ventas bajas.

Los directivos de las mismas, en busqueda de mayor rentabilidad de inversion, ven en el
recorte de los presupuestos pubiicitarios, una solucion obvia y facil para racionaiizar 10s
gastos y cuando no se cortan los fondos destinados a la publicidad, se transfieren a las
actividades promocionales con el objetivo de resolver problemas a corto piazo.

Esta tentacton de obtener un resultado directc v rapido, ha originado que cada vez las
actividades promocionales absorban una proporcion mas del presupueste de mercadotecnia.

Por su parte, e consumidor hey afronta categorias de productos con una vanedad que ofrece
muy poca, o a veces minguna diferencia entre elles, por tanto, el consumidar hace su eleccion
sobre una base de beneficios extras, directos y tangibles como ofertas y descuentos

A pesar de lo afractivo que resulta tanto para las empresas como para el consunudor, |a
base, a largo plazo, de la compra en promociones presenta muchos rieésgos y las ofertas
hacen perder conflanza y credibilidad de ja marca, en primera porque para el consumidor
queda claro que el precio original no era jusio ni representativo dei valor y calidad del
producto

y en segunda, en la medida que el consumidor se convierte en un caza-ofertas, tan pronio
termine la promocion, cambia de producto.

Asi, si no se lieva a cabo un manejo estratégico, la promocion no solo castiga a la marca en
imagen, sino también en ventas pospromocion

La publicidad dota al producto de la confianza y credibilidad de marca que puede
capitalizarse en promociones estratégicas. A través de la imagen de una marca, un producto
puede enfrentarse a otro en materia de promociones, Una Pepsi no podria retar a Coca-Cola
sino tuviera la base de una imagen construida a través de sus campafias publicitarias,

U dem
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La publicidad, al dotar de imagen a una marca, capitaliza las imagenes calidas, sensaciones

agradables, y evocaciones positivas, en la participacion significativa en el mercado y sobre
todo, la venta del producto a largo plazo.

Otro gran cambio es respecto a las promociones, era considerar que el cliente no querian
invertir en su producto, sino ganatie dinero a corto plazo.

Entonces en el panorama actual las promociones determinan [a decisién de compra, por lo
cual ia promocién se esta destapando muy fuerte.

Sin embargo, aln es dificil disefiar, planear y corregir una planeacion de manera que s| haga
su climax y después cual es el momento para quitarlo Asi como saber de gque manera te
impacta eso en ventas. Ejemplo. s yo doy tazos durante 2 afios, ¢como desactivo esa
promocion?, las estraiegias fueron deteriorando el producto de la promocién, hasta agotar al
consumidar.

Entreteniéndolos ademas con otras expeciativas ofrecidas por el grupo PEPSICO que mucho
no afectaran tanto la baja de ventas.

Esta drea de promaciones en cuantc a su estrategia, @s un campo nuevoe que se abre al
publicista en México, porque hasta ahora su importancia no era tan percibida.

Planear la promocién de manera gue no desgaste la marca, implica una opertunidad para
trabajar en publicidad de imagen.

4.6.4 Rasgos del discurso publicitario de la publicidad mexicana

En cuanto a los discursos, México estd marcando su estilo, después de la dltima década,
donde la publicidad se estaba debatiendo entre quererse parecer a la publicidad
estadounidense, a la espanola o a la brasilefia, ahora ya se nota que hay algo decantado que
viene de todos lados.

Una de las grandes lagunas de la creatividad mexicana, se esta superando con éste
nacimiento de estilo, y puede con ello, ubicarse en su propia personalidad.

Por otra parte ante la falta de presupuesto se observa mucha publicidad sin base estratégica
o bien sin concepto creativo, resultade las unas de que la idea creativa corre a cargo de las
casa productoras saltandose a la Agencia en aras de reducrr costo, y por el otro lado los
mismos departamentos de mercadotecnta que se encargan de instrumentar las campafas
publicitarias de sus propias empresas, nos exponen a la estrategia llevada a! aire, se
producen campafias sin creatividad, cas, casi con ef posicionamiento .
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El publicista tiene que comunicar para desplazar mercancfa y para lograr la venta del
producto como primera preocupacion, las formas estan cambiando, pero en el fondo el
anunciante tiene que ser mucho mas claro respecto a lo que esta ofreciendo y respecto a las
diferencias que tiene su producto, y si no las tiene, el publicista las tiene que encontrar.

Y sobre la forma que esta tomando esta personalidad es de lo que trataremos en los puntos
sigulentes:

+ La sociedad mexicana de lo que reguiere son de mensajes creibles. y lo mismo pasa con
la publicidad. En el momento en que el anterior discurso estd gastade, se requieren de
nuevas formas, atractivas pero sobre todo creibles.

Los clientes también necesitan credibilidad no necesariamente resultados.

»  Observamos una comunicacién mas rapida. Estan cambiande los formatos de los
anuncios, si antes el estandar mas bajo eran 20 segundos, ahora es lc mas normai del
mundo, y sI se puede, se realizan en menos tempo. Lo cual quiere decrr que el
consumidor ha avanzado muchisimo en la velocidad de capiacion de imagen y en general
del lenguaje.

« Se esta gestando un cambio en el uso del habla, es mucho mas cologuial y acercado a la
realidad de seres humanos concretos. Gracias esto a gue se permitio hacer sonido directo
en los comerciales, ya no era todo doblado en locucion, sino sonidos directos del
momento. Antes habia una ley que exigia que los locutores de mensajes de television que
aparecian en televisa solo podian ser de televisa y de nadie mas.

« Hay una cansancio del discurso politico, como hay un cansancio del discurso publicitaro.
El pablico hoy en dia, tempos de expostcidn a los medios que son un enigma en algunos,
en ¢l caso de [a televisidon y el radio, que se estima en muchas horas, [a publicidad se
vuelve un producto de consumo y el consumidor se vuelve cada vez mas exigente con
este producto.

4.7 Conclusiones capitulo 4
Lo que esta sucediendo en publicidad, es el reflejo de los que estd sucediendo en todas las
areas de nuestra forma de vida actual, se estan rompiendo los grandes mitos,

En lo econémico, una vez que se rompid el equilibno de fuerzas entre Estado Unidos v el
blogue socialista, las estrategias de venta y de mercadotecnia que funcicnaban bajo en una
cierta han tenido que volver a replantearse el camino, per ejemplo, una premisa fundamental
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de la mercadotecnia es la produccion y consumo de productos masivos como base de hacer
riqueza, sin embargo, en la coyuntura actual, la riqueza no esta basada en la produccian de
productes sino que ahora fa fuente de riqueza es el capital especulativo.

Ello lleva a niveles de ruptura vy aceniuacion de las diferencias sociales que obligan a un
replanteamiento de las empresas con un cambio dirigido a la aferta de servicios.

El colapso del sistema econdmico implica una reestructuracion en todas las areas
econémicas, Yy por supuesto de la publicidad. En este momento como nunca, se cuestiona el
paradigma publicitario de imagen de un producto y es ello lo que se esta definiendo es estos
momentos para lograr su abjetivo de efectividad

Las tendencias hacia |2 publicidad de base estratégica, viene de reconocer que una vez gue
se crea en publicidad, ésta creacion se da en funcion de objetivos y necesidades de mercado
y la experimentacién se ubica a partir de las posibilidades reales, en funcién de objetivos de
comunicacion gue se dirigen a un grupo de consumidores en particular.

Mientras que la publicidad concepiual se plantea nuevos caminos al flaguear 1a efectividad
de venta en términos det apoyo de imagen que la publicidad daba a las marcas, hoy que se
estd perdiendo la fidelidad de marca, y que la publicidad necesita de muchas mas propuesta
para obtener los resultados para los que fue creada.

Las tendencias implican por tanto, no sodlo similitud de estilo, de lenguaje visual, sino un
trasfonde conceptual manifiesto en toda la produccion del anuncio.

La creatividad es un procesc que se regenera a si mismo, las ideas son producto de la
informacién, la sensibilidad y la reflexién, por eso, mientras de mas dispone el creativo,
mientras mas propuestas observa, se hace mas grande el archivo de donde sacar ideas.

La Agencia, ante la estandarizacién de los productos, ya no se estructura a partir de
encontrar la proposicién tGnica de venta, sino en la relacion entre la marca y el consumidor, al
conocimiento emocional.

Es el momento de ser mas estudiosos del comportamiento del consumidor y estar muy atento
a lo que el consumidor esta esperando.

Y ahi esta todo el reto para construr la imagenieria de un producto que tenga grandes
valores emocionales y €so es la construccion de marca.
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Capitulo 5
Intentos de formalizacién del proceso creativo publicitario promovidos por
la Agencia

La publicidad como actividad econdmica y como producto de un trabajo desarrollado en una
organizacion especifica, es una actividad gue requiere onentarse a resultados, que responde
a tiempos y procesos de produccion, e incluso a estandares de consumo, Es por ello gue las
Agenclas Publictanas, en fanto empresas de servicio, han Mevado a cabo esfuerzos
orentados a sistematizar la labor creativa a fin de ser mas competitivas y eficaces en la
rapidez y calidad de respuesta.

En este capitulo irataremos acerca de fos esfuerzos en materia de capacitacion,
organizacion, e insfraestructura que ha llevado a cabo la publicidad en México hacia la
sistematizacion del proceso creativo, acercandonos a ello como organizacion de trabaje en el
desarrollo de su actividad central’ la campafia publicitaria.

5.1 La campanfa publicitaria
En el presente apartado pretendemos exponer, de manera esguematica, las posibiidades de
transformacion del objeto a traves del tratamiento creativo

Reconocemos por ello que el proceso creativo tiene como fin transformar a un objeto
cualquiera en un objeto de deseo, a partir de un mensaje cuyo fin es influir para mover a la
accion pautando los intercambios comerciales 0 servicios.

Asi, a través de la publicidad, un objeto adquiere un lugar especial en el mundo, destacando
de entre los otros objetos del universo existente. Para llegar a elio, cuenta inicialmente con
un clmulo de informacion, la cual debe usar racionalmente para dar forma a la idea, y en
este sentido, la campafa publicitaria es un esquema de comumnicacion que da coherencia a
los mensajes, ya que los mensajes no se crean arbitrariamente, siN0 que se basan en un
concepto nacido, en primer lugar, de las necesidades del consumidor v det desarrollo de vida
de la marca en ei mercado.

Es decir, de un cimulo de informacién mercadotécnica, técnica y psicosocial que el creativo
debe trasladar a un lenguaje publicitario y pasar asi de la fase de absorcién de informacion
a la de sintesis, analisis y conceptualizacién. La forma que adquiere (a propuesta proviene en
parte de las estructuras heredadas y en la que son admitidas como efectivas socialmente, asi
como de aquellas posibles gracias al desarrolic tecnolégico vy a los formatos de duracion y
produccidon admitidas por 1a industria, lo cual describiremos a lo largo del presente capitulo.
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5.1.1 Analisis de la Informacion de Mercado
En primer lugar la publicidad estd orientada al cumptimiento de objetivos especificos, cuyo fin
Utimo es dotar a la marca de una posicion Unica en la menie del consumidor para que este |a
recuerde y la considere al momento de la compra.

¥ en este sentido, la Agencia ha de crear, desarrollar y producir los mensajes publicitarios a
través de los cuales se dotara de identidad a la marca, dandole ura personalidad Unica que
la distinga del resto de la competencia, partiendo para ello de la informacién con la gue
cuenta institucionalmente a parlir de un analisis desarrollado organicamente ( por el drea de
Mercadotecrua de E! Cliente y el area de Cuentas de [a Agencia), [a cual posternormente
interpretara el creativo individuaimente,

De esta informacidn de mercado, se presenta institucionalmente la siguiente™®:

5.1.1.1 La Vida de fa marca
A nivel de esquema reconocemos fres momentos en la vida de una marca

+ Lanzamiento
+ Posicionamiento
» Mantenimiento

De las cuales se derivan necesidades de comunicacion particulares

« Carmbio de Imagen
« [nformativa
+« Promocional

Cambio de imagen.

Pretende modificar la forma en que el consumidor mira al producto. Ya sea que busque
cambiar las creencias o conocimientos que tiene sobre su precio, su calidad, su presentacién
0 sobre el trato reciido al entrar en contacio con el producio para su compra.

Informativa:
Se anuncia cambio relativo al producto ya se trate de su composicion fisico-quimica, su
precio ¢ su distribucién.

% erin TBWA. Publicdad , Ionde estamos” ;A donde queremons Hegar? Documentos de Induccion oy deencia para el

pursonal de Crente,s Mexico, 1997, p ©
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Promocionat:
Anuncia oferta, descuentos, bonificacion o premios.

5.1.1. 2 Ubicacién de la fase de la campafia publicitaria en que se encuentra fa marca
A partir de la ubicacion de la situacién de vida de la marca, los posibilidades de mensajes se
determinan con base en la fase de la campana publicitana en que se encuentra la marca

Las posibilidades de manejo de mensajes sueten ser' 1%,

» Preventiva

» introduccién/Lanzamiento
« Relanzamiento

« Posicionamiento

« Mantenimiento

Preventiva.

Se pretendge preparar al piblico para presentarie un nuevo producto o servicio, ¢ bien un
cambio de presentacion o composicién.

Usualmente es sdlo una llamada de atencidn para generar expectativa y mayor impacto en el
lanzamiento.

Introduccidn/Lanzamiento:
Se proyecta la iImagen de marca de un nuevo producto o servicio

Relanzamiento:
El producto ya ha sido lanzado con anterioridad, pero en una nueva fase se busca el
replanteamiento de la imagen de marca para lograr un acercamento diferente con el pGblico.

Posicionamiento;

Una vez que se tene contiencia de |a existencia del producto &n el mercado y ha lievado una
imagen de marca, se busca consolidar su imagen y el lugar gque ocupara en la mente y en el
corazon del publico

It

doc, ¢t p 15
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fantenimiento:
a vida de la marca ha logrado consolidar una imagen clara y diferenciada, ocupa en la
ente del consumidor una posicidén determinada y por tanio la comunicacion publicitaria
tenta mantener esta posicion y esta imagen actualizandola.
0s mensajes, en la misma dinamica de valores que le son atnbuidos a la marca, pueden
resentaria en atmosfera y situacicnes que le continlien capitalizando una imagen positiva.

.1.1 3 Sintesis de 1a informacién : definicon de la estrategia publicitaria’”

a sintesis de la informacion presentada se centra en ubicar qué es lo que se necesita decir.
‘ste primer paso conocido como la estrategia publicitaria, se apoya en la interpretacion de
>s datos de mercadotecnia sobre la situacion de la marca en el mercada: producto, precio,
ablico .

Ye la estrategia se reconocen como puntos de la ruta de trabajo;

Investigacion de hechos
 Analisis de hechos
 Planteamiento de propuestas

a Esirategia agrupa y hace una primera seleccion de la informacion general de mercado, de
08 conocimientos relativos al consumidor y & la competencia, de la evaluacion de las
ircunstancias culturales vy politicas. asi como de situaciones claves del entorno.

“sta seleccion sirve de base a la estrategia de comunicacion, de la cual se desprende la
ataforma creativa, que s a su vez una sintesis gue resume la propuesta publicitaria del
reativo a nivel de mensaje par la marca.

.2 Estrategia de comunicacion

a estrategia de comunicacion responde a un esquema cuya utildad es brndar un soporne
acional, que va de lo general a lo particular, gracias a ia cual el publicista esta en
ondiciones de ubicar 10s requerimientos comunicativos de la marca, y por tanto, de definir el
Ipo de campafia que se va a estructurar

\demas, de que permite a la Agencia y al Cliente aclarar en comun el rumbo en el cual se va
 trabajar, ubica al equipo de la Agencia (CREATIVO Y MEDIOS) sobre los lineamientos con
0s cuales ha de desarrollarse tanto la propuesta de mensajes, como 105 espacios y tiempos
le extubicidn mas convenientes para los mismos

" rdem p 23
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5.2.1 Elementos de la estrategia de comunicacion'®
La estrategia de comunicacion, dependiendo de las dimensiones def Cliente y del grado de
intervencion de la Agencia, maneja fundamentalmente (en las Agencias que operan en la
Ciudad de México bajo un esquema departamental) los siguientes puntos, divididos en dos
areas fundamentales: exposicién y analisis estratégico de la informacion.

5.2.2 Exposicion de informacion*'®

E! primer gran blogue de una estrategia de comunicacion lo constituye la presentacion de la
informacion, emanada de los reportes del Cliente, asi como la vertida por estudios de
mercado y evaluaciones de la misma Agencia.

Ubicamos a continuacion los elementos de este primer blogue

Hechos Clave Responden a una descripcion, sin juicios valorativos, de aspectos que
revisten importancia en el contexte en el cual se lieva a cabo la campafia

{os Hechos Clave se refieren a.

« El entorno
« El mercado
* A los consumidores

« Situacion de Mercado Se ubican a los ofertadores que compiten con el producto. Se
sefialan a los mas importantes dentro del rubro de la competenca, diferenciando a los
gue significan una competencia directa de los que son competencia indirecta.

» Producto Se describe todo lo relatvo al producto, tanto en sus cualidades de imagen,
nombre, precio, presentacion, durabiiidad, calidad y forma de distribucion, hasta su
histona eincluso propliedades fisico-quimicas.

Ademas incluye los factores de imagen de la empresa productora en tedo lo concerniente
a suU contacto con el consumidor,

Desde la presentacién del personal que representa a la compafia asi como la atencion y
servicio en su trato directo con el cliente, hasta las condiciones en que se encuentran las
nstalaciones y el estade de [a flota vehicular de la compariia. Despugés de fo cual se micia ia
fase de analisis:

" fident,

"™, p 26
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5.2.3 Analisis estratégico de la informacion'®
Se lleva a cabo un estudio de la informacién concentrada para detectar focos de atencion a
partir del siguiente esquema:

Amenazas vy oportunidades. A partir de los datos con los que se cuenta, se ubican los
factores externos al producto que pueden afectarlo. Tales como las condiciones del
entornc cultural y politico, las caracteristicas del mercado, de la competencia o de los

consumidores. Y por otra parte se sefalan las areas de oporiunidad para el producto en tal
entorno.

Fuerzas y debilidades. Una vez sefialadas las amenazas y oportunidades del producto, el
andlisis se centra en el propio producto. Asi, se busca determinar a partir de sus
caracteristicas y cualidades propias, cuales son sus fuerzas a nivel competitivo. Y por otra
parte se evalian los aspectos tanto de imagen, precio y nombre como de distribucion y
atencion a cliente que puedan significarle una debilidad frente a 1a competencia.

El paso siguiente es definir ¢l publico objetivo.

*

Publico Obietivo A partir del grupo que se considera como consumidor para el producto,

se delimita el sector de ese grupo al cual ha de dirigirse la comunicacion. Es decir, se
ubica al destinatario de os mensajes publicitarios Para gue la comunicacion se logre con
éste publico objetivo, es necesario conocerlo. No sélo en datos sobre su edad, sexo, zona
de residencia, grado de estudios y nivel adguisitivo.

La premisa basica de la creacion publicitaria, es no olvidar jamas que los mensajes van
dirigidos a personas con gustos, necesidades, aspiraciones, suefics, rechazos,
motivaciones y relaciones especificas.

No obstante que siempre se irata de un conocimiento aproximado de la realidad, todo
cohocimiento del pablico debe desarrollarse en los mensajes a nivel individual, a través
de un discurso personalizado, que invelucre a seres cohcretos en un €spacilo y en un
hempo determinados,

Problemas que la Comunicacion puede ayudar a resolver.- En este momento, una vez que

se ha detectado la serie de aspectos que necesittan atencién, se sefalan cuales le
compeien resolver a la publicidad. De ésta manera se establecen necesidades de la
marca llevandolas a programas operativos.

1’2o

Idem, p.28
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» Objetivos de Comunicacion.- Se expresa operativamente las acciones a desarrollar para
dar respuesta a los problemas de comunicacion detectados.

Hasta este momento [a estrategia tienen un desarrolio orientado a conocer cuales son i0s
problemas a atacar, para posteriormente dar propuestas y resolverios.

Asi, la estrategia de eomunicacién culmina con el rubro del POSICIONAMIENTO, en el cual
se define (con base en todo el andlisis anterior) cual es la posicion que pretendera ocupar el
producto en la mente del consumidor.

« Posicionamiento.- Basandose principalmente en las cualidades y fuerzas reales del
producto, en su relacion con el mercade, v las expectativas del consumidor; se busca un
concepto con el cual se asociara al producto. La consigha es que el producto logre un
lugar en la mente del consumidor, va sea por sus beneficios o por sus cualidades de
imagen.

Finalmente se anexa un desglose de observaciones donde se hacen sefalamientos al
Cliente sobre algunos aspectos que requieren atencidn en areas gque no coempiten
directamente a la publicidad, pero que conforman parte del esfuerzo global en la cual
participa la campana para lograr una mejor posicion del producte en et mercado.

« Observaciones.- Se plantean Jos esfuerzos que requieren realizarse ya sea en
mercadotecnia, en la fuerza de ventas o en relaciones publicas para dar solucidn a los
problemas encontrados.

Como observamoas la estrategia de comunicacion descifra y resume el reporte de mercado

En suma, podemos considerarla como una guia que permite al publicista llevar a cabo la
interpretacién mercadolégica para traduciria a propuestas publicitarias

De esta estrategia de comunicacion, nace |a estrategia creativa, a la cual, le aporta las bases
y fundamentos necesarnos para guiarse en (o que debe comunicarle al publico.
La forma en que lo diga, depende su capacidad creativa.
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5.3 La Estrategia creativa’’
La estrategia creativa es el resutlado de lo que el CREATIVO ha proyectado comunicar
racional y emocionalmente al publico, con base en los requerimientos estraiegicos de
campafia.

La estrategia creativa esta compuesta por un racional donde se expone la propuesia a nivel
conceptual Es desir, el concepto sobre el cual la marca sera tratada visual, textual y
auditivamente

5.3.1 El Concepto

Con base en los objetivos plantsados, se propone una personalidad para la marca y se
definen los parametros de creacion que se han de conservar en cada mensaje particular y en
su tratamiento para cada medio. '

Ei Concepto define:

- lenguaje

+ tmagenes
+ colores

*  personajes
«  sonidos

+  texturas

y a grandes rasgos delinea un estilo y un tratamiento general

A partir de esto, se presenta la plataforma de redaccion, en la cual se sustenta el desarrollo
del material creativo: textos, bocetos, story lines, story boards, Jingles, etc,

5.3.2 Plataforma de Redaccion'®
L.a constituyen tres elementos: Promesa, Razonamiento y Slogan.

MU Terim TBWAL famover o morr v g nuierte no es una opadn. Documentos de faduccion a a Agencia pard vl personal
Cregive Mevice, 1997, p 6

" ldem p 10
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romesa:

s la idea central sobre |a cual se desamolla e! discurso publicitario, la constituye el beneficio
el ofrecimiento que la marca da al consumidor.

e conoce también como Promesa Unica de Venta,

a proposicidn (nica de venta combina el atributo del producto con el beneficio para el
onsumidor,

s proposicidén porgue se refiere al beneficio especifico que recibira el consurmidor al comprar
| producto

s Unica porgue corresponde exclusivamente a la marca, le pertenece s6lo a ella y es lo que
| distingue de sus competidores

e venta: Se refiere al valor por el cual merece ser comprada, debe se¢r lo suficienternente
slevante y creible para interesar al consumidor.

azonamiento:
s el motivo de compra gue argumenta, emocional o racicnalmente, la promesa de venta.

logan

1 slogan logra centrar el valor distintivo del producto, a partir de! cual se reconocera a la
1arca.

u funcion es compleiamente emotiva, ya que integra ios valores fundamentales a los cuales
spira el consumidor.

os elementos de la plataforma de redaccion, salvo el slogan, no aparecen en el material
ubhcitario, ya gue su funcién sélo es definir los mensajes.

.4 Proceso de Transformacién del Producte
as posibiidades de transformacion, parten del lenguaje, que es la matena prima de gue
ispone el creativo para construrr io que sera el mensaje publicitano.

ara explicar esto, nos apoyaremos en algunas bases de orden semiologico.

artimos de considerar a los lenguajes como una forma de decir el mundo, por tanto de
ansformarlo en la medida que “el munde es ordenado para hacerlo significativo, este se
umaniza; es decir, transforma a la realidad (inaprensible) en pensamienio simbolica (Unica
calidad concreta en la que existe el hombre)™

“ MAGARINOS DE MORENTIN, Juan A Op Cit, p 70
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Es necesario presentar en este punto algunas precisiones aportadas por Magarifios de
Morentn respecte al ienguaie “...por lenguaje, entendemos aquella facultad humana de
sustituir algo mediante alge El término lenguaje, se enfiende también como sistemas de
signos, ésto es de sustitutos, existen en determinada comunidad y puestos a disposicién de
eventuales emisosres para comunicar determinada informacion a eventuales receptores”.'™

Es decir, que se utilizan ya no las cosas o fenomenos, sino sustitutos simbolicos.

De esta marnera, todo lenguaje proporciona a sus usuarios un repertorio ordenado de
variantes para evocar las cosas y sustituirlas por “algo” que las representan. Podria parecer
entonces que los seres humanos expresamos a pariir de determinantes restringidas a ese
repertono, sin embargo. las posibilidades de produccién que se logren con ese repertorio
dependen de la creatividad de cada quien.

Esta capacidad de sustitucion hace posible evacar las cosas ausentes, por esta capacidad, el
ser humano puede transitar del mundo de la naturaleza, al det mundo creado que llamamos
cultura, la cual ensefia 2 identificar todo cuanto rodea al ser humano como una posibilidad de
representacion.

En el caso del discurso publicitario el producto es representado en la comunicacion por un
susttuto, adguinendo asi una dimensién simbolica. Por tanto, un mensaje creativo estd
constituido por una serie de rasgos alejados de! uso convencional del repertorio.

En el casc del mensaje publicitano es una exigencia gue lo expresado en el mensaje sea
interpretado por la mayor cantidad de personas, por ello la creatividad debe restringirse para
garantizar que pueda ser interpretado

Esto es, s no existe al menos un uso convencional minimo del repertorio, simplemente se
pierde la mtencian de llegar a un receptor, ya que este no sera capaz de interpretarlo.

Aqui aparece el principal rasgo del mensaje publicitano, aparentemente en contradiccion, se
le exige maxima capacidad creativa de manera que sorprenda con un producto lo menos
convencional posible, pero ademas debe de corresponder a los modos de expresion, a las
situaciones, habitos y formas compartidas por el grupe al cual pretende dingirse.

La renuncia a la absoluta creatividad, se da en beneficio de la comunicacién, puesto gue si
fuera absoiuta y radicalmente creativo seria imposible compartir con algin otro la
transformacién realizada.

" dem
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De esta manera, la construccion responde al conocimiento de codigos v valores aceptados

convencionalmente por la comunidad receptora, y por otro lado exige la capacidad de uso de
repertorio lo menos convencional posible,

A lo largo de éste apartado, presentamos las posibilidades de construccion del mensage
publicitario que hasta ahora constituyen fortnas aceptadas y reconocidas como efectivas a
los fines de la publicidad. El cual parte de un esquema basico:

La tarea del creative consiste en mostrar la diferencia dramatica entre como es y ¢omo se
vive en el mundo sin el praducto que se publicita ylo ¢cémo es y como se vive en el mundo
con diche producto

Asi, el primer paso creativo de la publicidad sobre el producto, es transformario ai decirlo y
ordenario a través del lenguaje. Es decir, crear la realidad transformandoia al decirla ce ofra
manera.

“Desde el interior de una cultura, la realdad le llega al hombre ya codifficada, por lo que
consciente o Inconscientemente, crear exige rechazar la significacion existente para proponer
otra, con la trampa que para decirla de otra manera ha de recurrir nuevamente a su entorno
cultural, donde previamente ya se e ha ensefiado a modificar y crear la realidad™."™

5.4.1 El Encuentro con el producto'®

El trabajo creativo de transformacion del producto, inicia al momento que se presenta la
solicitud del Cliente.

Al llegar la informacidn a la mesa de trabajo, el creativo tiene ante st datos respecto al
producto, sus propiedades fisicas, sus particulardades mercadolédgicas y su situacion frente
a la competencia.

Posee opcionalmente informacion sobre el segmento de poblacion al cual esta destinado el
producto, conoce sus habitos, costumbres, ritos y vaiores.

Tiene ademas una formacion que le permite desarrollar imagenes y palabras inagotables, asi
como fragmentos de experiencias de fas que incluso no guarda la memoria consciente

Aqui el producto es s6lo un objeto, y la tarea del creativo es transformarlo para pasar de lo
gue es actualmente para proporcionarle un ser despojado de atributos repettivos y
convencionales y otorgarle una identidad propia, original y memorable.

' MAGARINGCS DE Morentin, Jun A Op. et p 79
" dem p.13
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>ara jograrlo pasa por diversas etapas, desde Io obvio, donde la forma producida resulta ser
ina duplicacion de alguna otra ya existente.

fasta lograr una forma que marque una ruptura respecto a las formas ya existentes, para dar
aso a relaciones y asociaciones que tal vez no tuvierar sentidc inicialimente.

“sta tarea reviste de especial dificultad, ya que “el hombre tiene frente a si, no un rmundo,
ino un espejo de sus propios sistemas de identificacidn, de modo que no selecciona lo que
2xiste en el mundo si ne lo que de conocida percibe en el mundo™ ¥

Sor ello el creativo, en la transformacion, esta realizando un esfuerzo interpretaiivo para decir
le otra manera lo que ya se ha dicho

Parte del repertoric disponible en determinado grupo, organizandolo para enfrentarse a las
'ormas convencionales de ver el producto.

Unos tenis son en primera nstancia un calzado y a través del discurso se transforman en un
signo de rebeldia, el estilo de vida de una juventud gue vive sofiando sin despegar lcs pies
del piso. -

» Una vez interpretado al producto, desde una manera nueva, el creative busca la manera
de adecuar esa interpretacion a los codigos del grupo al cual va dirigido el mensaje. Para
adecuar al pUblico, apela a los esterectipos, aspiraciones, estilos de vida, que le son
particulares, asi como formas de habla, de presentacion, relaciones, motivos y escenarios
de accion

« Por tltimo, debe adecuar el mensaje al medio a través def cuali sera difundido En el caso
de la construccion de las formas, dependiendo de las posibiidades de cada medio, Asi,
se vale del uso de texto y graficos para los mensajes impresos, de la calidad fisica del
sonido en el caso de la radio, de los sonidos, textos e imagenes en los medios
audiovisuales. La condicion de las caracteristicas fisicas de cad medio, implican ademas
el conocimiento de su utiizacién a partir de las caracteristicas de percepcion senserial del
receptor.

Este aspecto es de vital importancia, en la medida en que el receptor no tiene ningn interes
particular en entender lo que se le guiere comunicar, el mensaje corre el nesgo de ser
ignorado, Razén por la cual el creative debe generar una propuesta perceptual que atrape la
atencion del receptor.

'"MAGARINGS de Morentin, Juan A Op cit p 88
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Ello supcne la transformacion del mensaje publicitarioc en una organizacion o estructura
determinada, probada y reconocida como efectiva.

Estructura que dota al mensaje de rasgos distintivos de forma y contenido gue llegan al
receptor, percibiendo y reconociendo tal mensaje como publicitano.

5.4,2 El tratamiento publicitatio de! producto'

Normalmente, cuando se exhibe al producto apoyado Unicamente en su propia matenalidad
es cuando hablamos del encuentro inicial de la labor publicitana, va que el tratamiento
propondra algo fuera del producte por si mismo, de manera que adquiera valorizacion en el
contexto cultual.

Consideramos gue la personalizacion de las mercancias, es decir, el dotarlas de identidad,
constituye el eje de accidon del tratamiento publicitanc que se opera sobre el preducto.

El mecanismo central para las tansformaciones del producto a través del mensaje
publicitario, tiene su punto de accidn en el uso del contexto

De hecho, las infinitas formas para remterpretar el abjefo a través de! discurse publicitario
presentan una légica basica gue permanece, no obstante la multiplicidad de vanentes que
desarrolla.

Desde una terpretacion semidtica, esta transformacion se da en el siguwente orden: “La
personalizacion de las mercancias como sujetos gue entran en relacion unos cen ofros
constituye e! mecanismo fundamental de! sistema informacional publicitario. En la
transformacion de éste sentido, el emisor publicitanio aprovecha el contextc dado por el
movimiento de la mercancia”.™

Seguln ésta interpretacion, fa asignacion de un nuevo sentido adquirido por el objete opera a
partir del contexto, lo que permite 1a reinterpretacion de su sentido en un nuevo contexto en
torno al consumidor,

En logica basica de consumo diriamos llanamente que las mercancias se intercambian por
dinero en fa medida que satisfacen una necesidad. Sin embargo, sabemos que en el grade

124

< ld.

"™ PACLI Bolio Antonio y Gonzadlez César, Comunicacién Publcitana, Biblioteca Basica de Comunicacion Secial, Mexice
Trillas, 1988, p 19
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de desarrollo del consumo actual estamos ante una multitud de productos que satisfacen
practicamente las mismas necesidades, dado que existen cada vez mas productos con
propiedades v caracteristicas similares, v es entonces cuando nuestra logica de consumo
requiere de la publicidad, puesto que su papel es establecer la diferencia.

La publicidad no frata sélo de comunicar lo que un producto o servicio hace, sino que se
busca mostrar la relacion a partir de la forma en que ese producto se adapta a la vida de una
persona

Y en ello, en esa diferenciacion se lleva a cabo la transformacion de mercancias en marcas.

5.4.3 La creacion de la marca

“La marca es ia relaciéon entre un producto o servicio y el usuario. Un producto se convierte
en marca hasta que establece esta relacion”.”®

Es decir, en ef discurso publicitario se crea la marca al centrar la comunicacion no soélo en el
beneficic del producto, sino en su beneficio humano a partir del valor que tiene en la vida
diaria.

Siguiendo a Block de Behar Lisa, en su-estudio sobre e! lenguaje publicitario:

“La marca significa en el mundo de los seres humanos en la medida que nuestro vinculo
social esta determinado por el consumo, de esta suerte, siendo la propiedad el valor mas
respetado y estimado, la marca funciona como una sefal de propiedad, asi, quien posee algo
procura exteriorizarlo por medic de signos claramente visibles”.'*

La marca es lo que permite, a través de fa imagen de marca, lograr fa excepcion de un
producto sobre ofro. Es el valor de fa marca (o que permite que los consumideres decidar fa
compra de un producto respecto a otro, no Unicamente por anunciarse a precic mas barato
que el de la competencia, sino que la decisidn se basa en los valores que se asoccian a la
marca, mas alla del valor funcional.

El tratamiento del producte, desde la dptica publicitaria, crea el valor agregado. que percibe
el consumdor y se capitaliza en ventas.

“Ei pape! de las Agencias se centra en diferenciar a las marcas en la mente de los
consumidores y minimizar la comparacion entre los productos.
Para lograrlo, el reto es desarrollar estrategias que vayan mas alla de los valores que las

""" ROSENSHINE. Alain "El valor de una marca algo que nunca habiames cuantficado” en' Rewsta £/ Publicista, México,
No. 158, 1996, pp. 12-20
""! BLOCK de Behar, Lisa. Op_cit. p. 95
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marcas tienen para la gente y desarrollar un trabajo original”.***

Por ejemplo, la imagen de un producto que es no mas gue un directorio telefonico: La
Secciéon Amarilia.

El valor funcional implica hacerle saber a la gente lo que ya sabe: es un directorio que le
permite localizar nameros telefonicos y direccion de prestadores de servicios. La creacion de
imagen, basado en el valor emocional, es posicionar a la Seccidén Amarilla como una solucion
para los problemas dianocs de las personas.

Una vez que ha localizado esta via estratégica, la tarea del creativo es hacer un mensaje
atractivo, memorable y efectivo, donde se enfatice las necesidades humanas

Otro ejempio y el mas conocido es el de la Imagen de Marlboro, que a traves de la publicidad
ha generado una imagen de marca por mas de 40 afos. Los paisajes y el vaquero son
asoclados Inmediatamente a la marca

5.4.4 Posibilidades de transformaciéon del producto en cbjeto publicitario. Lineas de
desarrollo

Nuestra observacion y experiencia directa con el proceso nos lleva a plantear que la
creatividad publictaria no es una etapa del proceso creativo separado de la estrategia,
durante todo & momenio de la concepcion del mensaje esta presente |la estrategla para
centrarla en el mensaje

Consideramos que se trata mas bien de interpretar la estrategia apelando a la capacidad de
sintesis y a la capacidad imaginativa del ereativo para trascender la estrategia. El proposito
de la fase creativa es superar &l nivel de obviedad para desarrollar el eje de comunicacion.

Asi, se busca que el producto se traslade del mundo del marketing al del universo
publcitano,

E! traslado del producto al universo publicitario, se lieva a cabo a partir de ejes basicos, scbre
los cuales se gesta el CONCEPTO a partir del que se define la estructura general del
mensaje.

Con el fin de contar con elementos que apoyen nuestro objetivo de delinear un panorama de
las vias de transformacién publictario, presentamos algunas estructuras claramente

""" ROSENSHINE, Alin, doc. ¢t p 20
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iferenciadas. Aclarando que son resultado de una propuesta nacida de nuestra observacién
ctidiana y de una reflexion que intenta ser un seguimiento de los flujos ocurridos en la
ractica profesional pubticitaria.

resentarto, responde al intento de ordenar un proceso que no tiene nada de esquematico,
ero que para fines de nuestra exposicién requiere de este tratamiento, sabiendo de
ntemano gue todo intento por ordenar un procesc que sucede en un en un tiempo y
ovimiento continuo implica una reduccién de su fiujo real.

si, encontramos en nuestra observacion ia existencia de dos vias basicas de tratamiento:

Utilidad del Producto.
Asociacion Simbdlica del Producto.

as cuales son tratadas a partir de dos ejes nacidos de la interpretacion de la estrategia:

A partir de las cualidades del producto.
- A partir de ias caracteristicas del plblico objetivo.

Jo es que un eje implique exclusién del otro, sino que ambos responden al acercamienta del
nercado, basandose en dos lineas:

Milidad del producto:

La forma creativa de dirigirse al mercado a través de una presentacién creativa del
roducto, dotandolo de una personalidad bien diferenciada, creando una atmosfera Gnica que
e pertenezca.

- Aportando en el mensaje una solucion practica y precisa. Basandose en las propiedades y
»eneficios concretos que reporta la utilizacién del producto.

Asociacién simbdiica del producto:

. Se presenta un acercamiento a un plblico especifico, concciendo sus formas de
agrupamiento y estilo de vida. Refiejandolos en el mensaje con situaciones agradables gue
son capitalizadas por el producto.

- Se presentan los deseos y aspiraciones asociando los valores a la utilizacion del producto.

A pesar de los maitiples transformaciones que estan ocurriendo en la estructura de los
mensajes publicitarios, estos elementos suelen permanecer como rasgos basicos.



228

\ctuaimente se busca superar el riesgo de pasar desapercibido, ¢reando mensajes
gradables o impactantes con un plus estético y/o de buen humor, gque en principio poco o
ada, tiene que ver con el producto anunciado pero que logra atraer la atencidn det publico lo
uficiente para enterarse al final gué es lo que se esta publicitando.

-sta forma de publicitar es altamente riesgosa, puesto que puede ser que el piblico no
ermine de ver el anuncio y por tanto, no se entere de qué marca trataba el mensaje. Sin
mbargo, una vez gue la saturacion de menszjes ha puesto alerta al pGblico lo suficiente
ara apenas ver una estructura de mensaje publicitario cambiar de frecuencia, pagina o
anal. Atrapar ia atencién con mensajes de este tipe logran contrarrestar el fastidio de la
lente y al final, dejar un rastro agradable de la presencia de la marca al interrumpir su
nensaje inicialmente seleccionado, es decir, un programa especifico de T.V. o Radio.

.4.5 Tratamientos generales

as lineas de desarmolio creativo, encuentran una variedad inmensa de formas de expresion
n términos publicitarios, fruto de las capacidades y posibilidades de cada grupo creativo.

Son el fin de apoyar nuestro objetivo de brindar un panorama de éstas posibilidades de
ransformacion, presentaremos aigunas formas de desarmrollo cuyos rasgos las hacen
liferenciables.

5.4.5.1 La Fuerza del mensaje
Calificamoes dentro de esta categoaria a los  mensajes que recurren a los siguientes
slementos en el discurso para llamar la atencion:

- Mitificacion de! producto que implica llevario mas alié de sus propiedades y relaciones
sociales “normales” para situarlo en dimensiones fantasticas. Por ejemplo. en alusién a su
amafio, a sus “efectos” de uso

- Dernostracién de resultados obtenidos por el uso del producto a partir de un lider de opinién
3 de un representante tipo del piblico objetivo

5.4.5.2 Referencia Inesperada

_a forma de llamar la atencién, a primera vista, trata sobre un tema determinado, pero al final
el mensaje sorprenden con un cambio de linea para anunciar et discurso en beneficio del
producto.



229
jemplo: Spot radiofonico para La loteria Nacional version Hermanos Rodriguez.
n el cual tanto ia voz institucional, como los valores de entonacién y estilo del mensaje
acen preveer al radioescucha que se trata de un evento automovilistico en el Autddromo
Hermanos Rodriguez” para al final establecer una ruptura que convoca también a los
ermancs, Pérez, y a los Robles... a participar en el sortec Mensuat de la loteria Nacional,

.4.5.3 La Fuerza de la marca

uando una marca ha logrado su posicionamiento, puede incluso dejar de basar su
omunicacion en promesas y en recordacion de sus atributos para mostrar unicamente su
rma.

Seneralmente, las marcas con fuerte simbolismo social, atribuyen la marca como forma de
lite, con io cual la fuerza del tratamiento estd en la imagen y en las connotaciones visuales y
onoras (musicales) para rematar con la firma de Ja marca. Ejemplo mas conocido: Benson
ind Hedges.

.4.5.4 La Fuerza Visual
_a atencién se logra por medio de la belleza o impacto del elemento visual de! anuncio
eforzado por un copy (texto) que equilibre esta fuerza o bien, sélo firmandolo con la marca.

zjemplo: La multifamosa chica Wonder Bra.

3.4.5. 5 Doble mensaje

~unciona en dos momentos, primero se establece curiosidad con un mensaje provocador, ya
sea misterioso o atrevido. Para después dar un desarrollo y develar el suspenso para
lescubrir la marca.

jemplo: No importa quien lo tiene mas grande.

Sino el uso que se le dé.

De Publicidad Ferrer, aludiendo al tamafio del edificio para oficinas donde estan sus
nstalaciones de servicio creativo.
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$.4.5.6 La Fuerza de la innovacion

Suando un producto es tinico por sus cualidades, por su aplicacién o por constituir una
nnovacion técnica, el interés , el concepto y ef desarrollo del mensaje esta contenido en este
echo.

4 comunicacion toma como fuerza de impacto la cualidad en si

Jn ejempic que basa su desarrollo mas que en la clardad en jo inovador de su
resentacion es el caso de Frutastica: bebida de frutas exdticas con gas.

5.4.5.7 Fragmentos de realidad

_o que llama la atencion es la reproduccién de ia realidad, principalmente en: valor cotidiano
ie la marca.

Jn caso de alto grado de aceptacion y recordacion es: Los nifios de México, de Nido.

Jonde fa cdmara capta a una serie de pequefios que hablan sobre aspectos de su vida cotidiana, de
5us sentimientos, de sus suefios y de los que guieren ser cuando sean grandes.

“jemplo: “Es que a veces me pongo triste porque mi hermana no me da.. besos”
“Todo ef tiempo me guiere estar besando, y ya basta ;no? "

5.4.5.8 Escenas Cotidianas

Se observan situaciones cofidianas que muestran forma vy estilo de vida aspiracional, ya sea
nor estatus o por gratificaciones de seguridad y en general donde se muestra el valor
cotidiano de la marca, capitalizando de ésta forma, las atmosferas recreadas.

Ejemplo: Ei anuncio de B!TAL para informar scbre la estratégica mercadoldgica de ubicacion
de sus oficinas en mas puntos de la ciudad.

La cémara establece a través de diferentes planos una “situacion cotidiana captada en la
calle™ un automovilista que consulta a un joven sobre Ia forma de llegar a su banco para
cobrar un chegue y éste amablemente le da indicaciones tomando una nstitucion comercial
como referencia { muy habitual en nuestra cultura). Explicacién donde de manera
‘espontanea” se informa al espectador de la gran cantidad de sucursales con las que cuenta BITAL.

5.4.5.9 El Chantaje Emocional
Una serie de escenas fuertes que provocan al pablico, y un copy que aumenta et impacto de
las imagenes para moverlo a la accién, provocandole dejar la indiferencia.
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“omo casi todos en el area de publicidad social, para la prevencién de accidentes, las
dicciones, las enfermedades o la salud.

-jiemplo: La Fundacién lazos de Amor

In Anuncio para T.V. con imagenes en blanco y negro, establece el recorrido de una
Amara por una calle solitaria, oscura, se acerca a un tiradero de basura y al hacerlo nos
nuestra a un pequefo cubierto con periddicos, mientras una voz en off sefiala:

=5 increible todo lo que puede encontrarse uno en ia basura.

\y(idanos a sacar de ahi a los nifios.

Remata con el logo de la Fundacién y los teléfonos para depositar donativos.

=n la practica cotidiana, la bisqueda de un elemento que de fuerza al mensaje, no es
yosterior a la determinacion de la linea de desarrollo, ambos hacen el CONCEPTO
sublicitario, a partir del cual se lievan a cabo la construccion de los mensajes publicitarios.

Resaltamos nuevamente que el CONCEPTO es una interpretacién de la estrategia, por tanto,
/a ha tomado en cuenta al producto, a la competencia y al pablico al cual dirigirse. Las
sosibilidades de desarrolio, tienen que ver de aqui en adelante con las cualidades del medio
al cual se van a crear y de las posibifidades y recursos de produccion de cada cliente y de
cada agencia.

5.9.10 Desarrolio de los conceptos

La conceptualizacién del mensaje significa la guia para desarrollar el mensaje destinado a la
difusion por diferentes medios, cada uno de los cuales presenta particularidades. El creativo
debe conocer los formatos, los tiempos programados para la expesicion de los anuncios en el
caso de los medios audiovisuales, el tamafio de los medios impresos y toda una serie de
caracteristicas de produccién y posibilidades de realizacion de su propuesta.

En general podemos decir gue un anuncio es un instrumento para guiar la percepcion, por lo
que todo el trabajo de direccidn creativa consiste en disponer los elementos visuales,
tipograficos y sonoros para que @l publico perciba el concepto deseado, y en contener
aspectos de imagen y contenido adecuados a los rasgos culturales, estilos de vida y
expectativas de ese pablico.

Todos los elementos del anuncio en TV, radio o impresos, P.O.P. o exteriores (cabeza,
tamanio de ia ilustracién, los contenidos, colores, etc.) estan concebidos y combinados unos
con otros para que la comunicacion funcione eficazmente.
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a fase de realizacion comprende no sdlo el desarrolio a nivel de contenido, sino su
alizacién definitiva. De los actores, movimientos y productos gestados en las subetapas de
, realizacion, ubicamos como protagonistas al creativo y al director de arte, asi como al
reativo, al productor y al director de cine principalmente.

ecordamos que en general, el creativo no es dibujante, sino creador de conceptos, sin
mbargo, él ha visualizado el anuncio que realizara otro persona. Su tarea es codirigir al
ersonat de arte.

\si como tampoco es director, sin embargo su farea en la realizacion dei filme publicitario
std orientada por &, dependiendo de su capacidad de construccion del relato filmico,
unque ia creacion esta en manos det director.

Somo apoyo, el creativo cuenta en la Agencia con &l productor que supervisa y apoya las
lecisiones del Cliente y la agencia con las propuestas de la casa productora, ya que la
\gencia contrata a una empresa especializada.

Jurante la produccion de mensajes impresos, sonoros y audiovisuales el creativo; visualiza
dea y propone desde story line, didlogos, frases, hasta la evaluacion del story bord, la
sleccion de masica, modelos y actores,

Agui, dados los cambios e infinitas posibilidades de construccién, sélo debemos recordar gque
ol eje basico del creative es dirigir las percepciones para lograr la transmision del concepto
que: ha propuesto,

5.5 Tecnologia para eficientar los procesos creativos
La tecnologia se ha incorporado a las Agencias de publicidad come parte de una politica de
modernizacion para apoyar los procesos de creacion

Como principal intermediaria entre los anunciantes y los medios, las Agencias han tenido que
ir adoptando ias innovaciones tecnologicas en comunicaciones gque consideran mas
oportunas © necesaras para apoyar y hacer mas eficientes los modelos de organizacion y
produccidn de mensajes publicitarios.
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n México, estos avances casi siempre son promovidos por politicas de innovacion
npulsadas desde las centrales matrices de las filiales que operan en nuestro pais; en este
entido presentamos algunos ejempios claros de los avances y transformaciones que estan
sniendo lugar en el escenario publicitario, tomado como muestra a tres Agencias de mayor
acturacién: Teran, J. Walter Thompson. y Noble DMB & B.

5.1 Teran TBWA: Creacion de ambientes

artiendo del hecho de que el espacio determina el desarrollo de ta gente que lo habita, la
\gencia TBWA llevé a cabo la planeacién que pretende crear un ambiente donde deba
yperar una agencia de pubticidad.

=ste proyecto tiene como fundamento el que para triunfar en el futuro, una compafiia debe
soseer la habilidad fundamental de manejar el cambic mas rapido y mejor que sSus
sompetidores. Debe usar por tanto, ia tecnologia de una manera estrategica y tener la
-apacidad de convertir la informacion en creaciones.

\si, busca iniciar las oficinas virtuales como resuftado directo de desarrollo de la tecnologia y
1t importancia fundamental en el desarrollo de una organizacion,

Toda vez que la Agencia funciona como una estrategia de negocios gue se fundamenta en &
rabajo en equipo, en Teran, se decidid eliminar la estructura departamental y jerarguica para
yperar bajo unidades estratégicas de negocios, las cuales funcionan dentro del concepto de
~élulas, donde cada equipo es responsable de una cuenta, a partir de resultados y no sdlo
nar funcidn.

Cada unidad estratégica cuenta con su propio equipo de apoyo, ademas de las cuatro
disciplinas principales: creativo, medios, cuentas y planeacion

Dentro de esta idea de reforzar una nueva estructura se buscé un cambio radical en el uso
je espacio dentro de la oficina acorde a lo ultimo en tecnologia. Asi nace el plan
‘Amuitectura de Equipos”, el cual se estructura de la manera siguiente:

En el centro esta el “Project Room”, el lugar donde cada equipo se reuns, trabaja y se
comparte toda la informacién del Cliente, habitos del consumdor, informacién de ta
competencia, planes de medios, etc.

Los “Project Rooms”, estan unidos a una biblioteca que es un centro de nformacion
manejado por personal con entrenamiento bibliotecario, ademas de contar con equipo para
accesar a bases de datos. ™

'« 5 Mejor manera de predscir el futuro, antrevista a José Alberto Teran, Drrector General de Terdn TBWA', an Revista
Craativa, No 21 noviambre, 1996, p. 13



234

5.5.2 John Walter Thompson: Inversién en fos recursos humanos

Por ofra parte , el Presidente de John Waiter Thompson en el drea de Latinoamérica: John
Holmes, calificé que el principal reto que enfrenta la publicidad en México es la incorporacion
de la nueva tecnologia a las Agencias.

Es un reto en primer lugar, porque significa una reestructuracion de la agencia tradicional
tanto en tiempos y funciones, como en e} personal que ahi se desempefia en cada
departamento.

“El caso mas visible es en los departamentos de arte. Los bocatistas, los dibujantes son una
@specie en extincion.

Y en segundo, porque al incorporar nueva tecnologia, es necesaria la capacitacion constante
de personal,

Esto es un reto maydsculo por ia alta rotacion de personal que caracteriza a las Agencias, lo
cual lleva a a! Agencia a maneiarse con muchas reservas.

Y sin embargo, es un riesgo que habran de correr solo las Agencias que puedan invertir en
capacitar a su personal, seran las que sobrevivan”

5.5.3 Noble DMB & B: Capacitacién vy servicio especializado

Por su parte, German Le Batard, presidente de Noble DMB & B, sefala que hay que sumarse
a ta revolucion tecnologica, cueste io que cueste. En este campo hay que dar la pelea
frontal.

“El problema es que en el departamento de arte, de creativo, donde hemos adguirido todo el
software que sea necesario, los creativos jdvenas se enamoran del aparato y se ponen a
usarlo indiscriminadamente, en lugar de partir de una idea de venta.

La creatividad publicitana, el concepto de venta nace de tu cerebro. Cuande tu descansas en
la maquina para tener un bonito & impactante comercial, carisimo, pero sin una idea central,
astas jodido, eso no es publicidad.

Nosotros tenemos programas corporativos de capacitacién. Cada afio se retne también un
comité creativo y se presentan temas de interés regional para desarrollar.

A los clientes hay que darles un servicio especializado, con adelantos tecnologicos en todas
las areas, sin importar el precio.
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5.6 La experiencia del taller de Integracion a la Agencia

Los esfuerzos por sistematizar fa creatividad publicitaria en México encuentran un claro
ejemplo en el curso de Integracién a la Agencia , desarollado por la AMAP a través del
despacho de consultoria organizacional CTI, Comunicacién: Tecnclogia e Informacién, en
1988, orientado a generar una cultura de frabajo en egquipo entre los diferentes
departamentos de la Agencia que intervienen en la realizacién de una campafia publicitaria
con el fin de apoyar la labor creativa, eficientar tiempos y reducir costos.

Este programa constifuye el primer esfuerzo de formalizacion instifucional del proceso de
produccion de fos mensajes publicitarios como una vision general de la profesion, ya que en
él participaron més de doce Agencias bajo un mismo esquema, '

Por su importancia nos abocaremos a encontrar algunas de las tendencias detectadas en
éste programa y iz lineas generales hacia al construccion del trabajo en equipc desarroliada
por la Agencias de México.

§.6.1 Caracteristicas del taller Integracion a fa Agencia

La AMAP decidio conjuntar esfuerzos con sus asociados a fin de crear una cultura de trabajo
publicitanc que les permitiera mantener parametros generales y enriquecerio con
experiencias individuales de ia realidad de cada Agencia. Para elfo se implemento un Curso
taller ai que asistieron representantes de los diferentes departamentos a nivel direccidn:
Cuentas, Creative y Medios, conformando grupos multidisciplinarios con miembros de
distintas Agencias.

5.6.1 .1 Objetivo del taller
Al finglizar el curso fos participartes habran vivenciado y comprendide I3 importancia que
tiene el trabajo en conjunto, dentro de un clima de confianza y ayuda reciproca.

$.6.1.2 Temario

El trabajo en equipo: importancia y ventajas operativas.
E! conocimiento de la situacién laboral:

Percepcitn de ia tarea

Anglisis de la relacion con el jefe

Liderazgo

Percepcion de los compafieros de trabajo
Enriquecimiento del significado de mi trabajo

N N L N

1™ MEXICO, COMUNICACION TECNOLOGIA E INVESTIGACION, S.C “Brenvenido al Curso Integracion a la
Agencig” Documento elaborado por ¢ despacho de consultores en comumcacion orgamzacional para las Agencias AMAP,
1989
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l.Integracion a la Agencia
Identificacion de los problemas

: Aceptacion de los problemas

1+ Compromiso de resolverios

{.Elaboracién de un programa real de integracion equipo- Agencia.

5.6.1.3 Los instrumentos de diagnéstico
Cuestionario 1 A Percepcion de la tarea
Cuestionario 1 B: Percepcion de la tarea
Cuestionario 2: Andlisis de |a relacion con el jefe .

Dindmica de grupo "E! Automdvil™: Percepcidn de los compaiieros de trabajo
Enriquecimiento del significado de mi trabajo

Cuestionanc 3: Percepcion de los comparneros de trabajo

Actividad “Mi Epitafio” :Enriquecimiento del significado de mi trabajo
Cuestionario 4 : Enriquecimiento del significado de mi trabajo

5.6.1.4 Lineas de intervencién del consultor

La dimension de intervencién del consultor estd orientada a eficientar los problemas de
comunicacién dentro de la Agencia, detectando cuales son los gue conciemen a la
comunicacidn propiamente y cuales son problemas de gestion. A partir del diagnéstico se
obtiene informacidén respeto a ias lineas trabajar para eficientar los procesos de
comunicacion que coadyuven a los procesos productivos ¥ de chma de |a organizacion.

En este proyecto en especifico su labor fue de diagnastico y sensibilizacion de los miembros
de la organizacidn respecto a la misién del trabajo en equipo y su importancia para el
desarrofio de (a Agencia.

Curso Taller

El trabajo en equipo

La diferencia entre empleo y trabajo

Las metas de trabajo

Procedimientos de trabajo

El proceso socio afective en relacidn con el trabajo del grupo
Modelos basicos de colaboracidn y competencia

Integracién a la Agencia
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3.6.1.5 ldentificacién de los problemas

A través de las dindmicas de grupo, de [as actividades individuales y de los cuestionarios, los
ronsultores detectaron los como problemas comunes en todas las Agencias participantes, a
os siguientes:

En los grupos Directivos

» QOrganizacidn deficiente

v Falta de personal

» Falta de la persona idonea para desarrollar el trabajo de trafico
» Desconocimiento de las funciones entre las dreas

“Mala Educacion’ de trabajo de algunes clientes

Mala administracién del tempo

Faita de nformacién y/o errores de mformacron

Falta de seguimiento sistematico

En [os grupos Creativos

« Tiempo imitado para desarrollar propuestas
* Qrganizacién deficiente

¢ Planeacidn escasa o nula

+ Falta de comunicacién formal

En les grupos de Medios

« Desconocen el dinero gue se lleva facturado y por ende no saben como disponer de ese
dinero.

+ Falta informacion de inversiones

« Falta de controt en notas de crédito

¢ Rotacién constante de personal. entra a esa area para brincar a otra dentro de la
Agencia.

Entre Cuentas v _los Grupos Creativos
s Impuntualidad en |a presentaciéon de campanas.

Creatvo con Cuentas

+ Retraso en las O D.T, se ven presionados por &l tiempo limitado
+ Reciben informacion distorsionada.

+ Informacidn de cambios a destenpo
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:nire Cuentas y Medios

Cuentas da informacion incompleta y pide trabajos de inmediato.
Falta de comunicacion antes de cada presentacion al Cliente.
Utilizacion deficiente de los canales correctos de comunicacion.

roblemas comunes en todas las areas

Falta de informacion.

Falta de comunicacion.

Falta de cooperacion.

Desconocimiento de funciones entre las areas.
Requieren capacitacion.

Requieren mayor participacion

5.6.1.6 Scluciones propuestas por los participantes
=n la conclusidn del taller de Integracidn a la Agencia, se generaron alternativas de
soluciones a la problematica de interaccion entre las diversas areas que infegran 'a Agencia

Detectandose las siguientes lineas generales:

sreativo

Conciencia de los tiempos y movimientos a través de una adecuada planeacion
manejando la mayor y mejor informacién posible.

Respeto a los procedimientos.

Evitar el exceso de supervicion

Tener acceso permanante a informacion acerca de las novedades de produccion

Contar con mayor respaldo operativo ( recursos humanos y materiales)

Cuentas

Negociar los tiempos con Creativo y que existe un verdadero compromiso de respetar [0S
tiempos de entrega.
Dar informacién mas compieta y concisa a Medios y Creative
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ledios
impartir un seminario de introduccién al area de Medios.
Destinar tiempo a evaluar planes de medios con Cuentas.

demas la areas participantes propusieron la realizacién y difusion de un Manual de Politicas
Procedimientos de cada Agencia.

.7 Conclusiones Capitulo 5

a cantidad de formas que adopta el mensaje publicitario, ya sea por el tipo de producto ©
ervicio, caracteristicas del publico ai cual va dingido, tipo de campafa que se trate o por el
nedio de difusion gue se elija, tiene no obstante la enorme diversidad de posibilidades de
lesarrollo, una estructura basica Es decir, Cierfos rasgos que permanecen, a pesar de la
luralidad de desarrclio que pueda llevarse a cabo a partir de ellos.

“stos elementos son:

a publicidad se realiza a partir de! objeto, pero no siempre cenira el discurso en las
ualidades y propiedades del producto, también se centra en relaciones afectivas o sociales
N las que interviene el producto.

.a publicidad, sin importar Ia estructura de su discurso, busca convencer. Y para ello debe
ograr credibilidad que no es gual a o verosimil, ya que lo creible es una alusion
nagnificada de las propiedades o particulandades del producto, lo importante no es la
nagnitud sino que las posea ¢ las provogque.

\si, consideramos que el eje de accidn de la publicidad, consiste en marcar pautas de
sleccidn a los consumidores, es decir, busca provocar & la compra mediante mensajes.

“stos mensajes buscan otorgar diferenciacion del producto con respecto al resto de a oferta
xistente, en general, podriamos decir que la publicidad da cuenta de la existencia de
roductos y servicios, asi como de las caracteristicas y rasgos propios de cada unc en
elacidn al resto. En una palabra informa, pero ésta informacién posee caracteristicas
singulares en cuanto a su forma de presentacion y transmision: ya gque la informacion
sublictana busca siempre inducir a la compra y sobre esta base se desarrolla todo un modo
ie informacién.

Por otra parte, planteamos gque existe un tipo de informacion formal e informal que le es
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ansmitida a! Creativo dentro de la Agencia de Publicidad para iniciar su propuesta, la cual
»suma a la informacién que el sujeto creador absorbe desde su visién disciplinaria.

e esta informacion centramos en éste apartado de nuestra reflexion dnicamente a la
ansmitida por la Agencia al creativo al entrar en contacto con el producto a publicitar.

elativa a: caracteristicas del producto. competencia, perfil de consumidor, vida de la marca,
querimientos mercadoldgicos v publicitarios, presupuesto para produccion y medios a
tilizar en la campafia.

n el capitulo 1 de este trabajo se plantea la exposicton de algunos factores, tiempos y
ovimientos que se invierten en el proceso de creacion de una campafia publicitaria,
ntendiendo que la publicidad es un {rabajo de equipo, donde cada uno de los integrantes
ue la componen es parte indispensable del Todo, vy cada uno reguiere del que le antecede
n el proceso para lograr el desarrollo de la campafia, por elio es imporiante también que la
gencia centre los factores intermos que afectan el desamollo eficiente del proceso
ublicitario, a fin de facilitar el proceso de creacion a partir de !a sinergia de cada uno de los
epartamento que intervienen en ella, en especial al departamento Creativo, para el cual las
gencias han instrumentado un  sistema de estimulos y premios a la originalidad, la
novacian, no asi a la creacion de una cultura de trabajo en equipo.

a Agencia Publicitaria come cualquier otra organizacién emite constantemente informacion,
anto a nivel interno coma externo, lo cual sucede independientemente de gque su  emision
sté planeada ¢ no

") proceso de creacién de una campaha, con su fases y etapas, determina en tiempos y
novimientos especificos el grado de mtervencién de cada departamento en la realizacion de
A misma, en otras palabras abre un esquema lo suficientemente claro para cada uno de los
lepartamentos implicados, scbre et transferencia y uso de informacién que deben emutir y
yrocesar asi como a los actores a los que habran de distribuirla.

=n ofras palabras es un modelo de trabajo que requiere como base la sistematizacion de la
nformacidn dentro de la institucion,
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ONCLUSIONES GENERALES

. lo largo del presente trabajo nos acercaremos a la publicidad desde una lectura de
eflexion orientada hacia una de sus dimensiones: el campo del cual nacen las formas
articulares de transformacién de la mercancia en objeto publicitaric. es decir. a la
reatividad publicitaria, trazando coordenadas sobre el proceso creativo que les da origen;
roponiendo que los mensajes pubiicitarios  suponen un proceso  a partir del cual se
onceptualizan, desarrollan y matenalizan dentro de una organizacion especifica: La
\gencia Publicitaria.

“n este sentido, v no obstante de entender e! proceso creativo como un TODO, para fines de
studio procedimos a una investigacion planeada en los siguientes términos:

 COMO PUEDE FORMALIZARSE EL PROCESO CREATIVO QUE ANTECEDE A UN
JENSAJE PUBLICITARIO BAJO LAS CIRCUNSTANCIAS Y CONDICIONES PRACTICAS
JE LA AGENCIA PUBLICITARIA?

 Cual es esa informacion basica determinante que se actualiza durante el proceso creativo
N |a fase de conceptualizacién del mensaje publicitano?

=n este sentido, propusimos come hipotests que la construccion de un universo propio para
o producto de una marca en particular es el eje de accion de toda la actividad publicitaria, y
e esta tarea ocurnda dentro del escenario de la Agencia de constituye una suerte de
ecnologia y cultura de trabajo que es posible organizar, sistematizar e incluso transfenr.

Con base en lo cual desarrollando una serie argumentos concentrados en tres ejes
basicos:

- La formalizacién del proceso creativo dentro de la Agencia

. La informaci6n basica determinante que se actualiza durante el proceso creativo en la
fase de conceptualizacién del mensaje publicitario, y

1 os elementos fundamentales sobre la Publicidad:

Concerniente a la formalizacion del proceso creativo dentro de la Agencia:

| a creatividad publicitana y el proceso gue le antecede tienen come fin transformar a un
objeto cualguiera en un objeto de deseo, a partr de un mensaje cuyo fin es infiuir para mover
a la accién, pautando los intercambios comerciales o servicios. Asi, a traves de la publicidad,
un objeto adquiere un Jugar especial en el mundo, destacando de entre los otros objetos del
universo existente.
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ara legar a elio ef creativo cuenta inicialmente con un cumulo de informacion, la cual debe
sar racionalmente para dar forma a la idea, y en este sentido, la campafia publicitaria es un
squema de comunicacion que da coherencia a los mensajes, ya que los mensajes no se
rean arbitranamente, sine que se basan en un concepto nacido, en primer Jugar, de las
ocesidades del consumidor y del desarrollo de vida de la marca en el mercado, es decir de
n cimulo de informacién mercadotécnica, técnica y psicosocial gue el creativo debe
asladar a un lenguaje publicitario

si mismo, observamos que el procesc creative en una Agencia de Publicidad
epartamental constituye un  proceso susceptible de ser formahizado, no sélo como modeio
ue sistematiza el fiujo de comunicacién e informacion interna de una organizactdn, $ino
icluso, como base para  frazar coordenadas sobre la wision del sujeto creador en su
roceso de transformacion del objeto matenal en objeto publicitado: ello en la medida en que
ea posible detectar la informacion basica y determinante presente en el proceso a través dal
ual inicia su tarea de transformacion

or efio planteamos que existe un tipo de informacion formal e informal que le es transmitida
| Creativo dentro de la Agencia de Publicidad para iniciar su propuesta, la cual se suma a
1 informacion que el sujeto creador absorbe desde su vision disciplinaria.

Je esta informacion centramos nuestra reflexion Gnicamente en la relativa a dos momentos

) La informacion transmitda por la Agencia ai creativo al entrar en contacto con el producto
 publicitar.

telativa a: caracteristicas del producto, competencia, perfil de consumidor, vida de la marca,
equermientos mercadolégicos v publicitarios, presupuesto para produccion y medios a
tifizar en la campaia.

) La Informacion absorbida del entorno que se manifiesta en la propuesta creativa del
ndividuo at momento de presentar un concepto

"al como: tendencias publicitarias, filosofia creativa de la Agencia donde se desempefia,
ecnologia de la que tiene referencia, medios que conoce, procesos de produccion que
econoce, asi come medidas 0 pautas de exposicién en medios estandarizadas

=5 importante remarcar que en el curso de este trabajo, en el gue hemos intentado
acercarnos a una idea diferenciada de la informacion como base de la capacidad creativa
sublicitana, hemos intentado conceder la adecuada atencion a los procesos reales en gue
spera esta actividad en el escenario real de su produccion cotidiana La propuesta inicial de
onceder a la creatividad como medio de un fin nos ha llevado también a entender los
rOCesos intemos que como organizacion vive la Agencia de Publicidad, mientras que
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uestro intento por sistematizar el proceso sitlia en principio que la creatividad es posible de
er dirigida, reconociendo sin embargo, que el conocimiento de los procesos no tiene de
inguna manera una relacion proporcional con el talento para hacerlo pesibie.

N su caracter practico, en este trabajo se planea la exposicion de algunos factores, tiempos
- movimientes que se invierten en el procesc de creacidn de una campafia publicitaria,
ntendiendo que la publicidad es un trabajo de equipo, donde cada uno de los integrantes
ue la componen es parte indispensable del Todo, y cada unc requiere del que le antecede
n el proceso para lograr el desarrollo de la campafa. Por ello es importante también que Ia
\gencia centre los factores internos que afectan el desarrclio eficiente del proceso
ublicitario, a fin de facilitar el proceso de creacion a partir de la sinergia de cada uno de los
iepartamento que intervienen en ella,

n este sentide ubicamos que las artes creativas formar parte del sector de servicios, los
uales proveen un sistema de estimulos y premios a la originalidad, la innovacién, que tendra
jue desarroliar cada individuo que entre en dicho sistema a partir del desafio a los
upremacias establecidas en su campo.

Por otra parte, la  Agencia Publictaria como cualquier ofra organizacién, emite
onstantemente informacion, tanto a nivel interno como externo, lo cual sucede
ndependientemente de que su emision este planeada o no.

=| proceso de creacidén de una campafa, con su fases y etapas, determina en tempos y
novimientos especificos el grada de intervencion de cada departamento en la realzacion de
a misma, en otras palabras abre un esquema lo suficientemente claro para cada uno de los
iepartamentos implicados, sobre el transferencia y uso de informacién que deben emitir y
rocesar asi como a los actores a los que habran de distribuirla.

“n otras palabras es un modelo de trabajo que reguiere como base la sistematizacién de la
nformacién dentro de la institucion.

A diferencia de otras organizaciones, en las Agencias la informacién es ademas de un
nstrumento, un fin en si mismo que debe orientarse al cumplimiento de objetivos
estratégicos de la organizacion.

Y en este sentido, todo intento por interpretar ia realidad publicitaria debe concebirse como
ina mirada que solo responde a un momento determinado de la observacién del cambiante
jel entorno publicitario, valida por tanto sélo para el momento descrito. dada su dinamica de
jesgaste acelerado y renovacion contintia, tanto en sus productos { los mensajes) como en
su propla estructura institucional: en cuanto a la estructura de trabajo y enorme rotacion de
os miembros de ia organizacion
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elativo a la informacién basica determinante que se actualiza durante el proceso
reativo en la fase de conceptualizacion del mensaje publicitario:

efialamos que al vincular la creatividad con la publicidad es necesario remarcar que ésta
nstituye [a esencia de la actividad publicitaria, ya que su eje de accién descansa en la
apacidad de crear un universe particular para un objeto, donde éste es transformado de su
stancia material hacia otra realidad donde como objeto simbdlico adguiere una manera
édita de existir para lograr diferenciacién y reconocimiento.

“por ello el proceso publicitario debe ser visto como parte de una complicada red de
slaciones donde los mensajes no son resultado de un destello de talento individual. La labor
reativa encierra en si {como esencia del acto creativo} un salto a partir del cual el mensaje
ma forma para insertarse Gnica e inequivocamente como publicitario.

 lo largo del presente trabajo hemos reflexionado acerca de la capacidad de crear en el
reativo publicitario desde la esfera de la informacion, de su competencia para absorber
formacion del entorno antecedida por sus posibilidades de asombro, bisqueda y
sociacion, lo cual imphca su capacidad para actualizar y manipular la informacién que ha
cumulado, ya que toda su experiencia, investigacion, evaluacion, recuerdos, etc.. seon
ficaces sélo en la medida en que pueda traducirios en una imagen, una palabra, un sonido y
n si, en un mensaje publicitano.

 en este sentido, al abocarnos al proceso de transformacion de los objetos fratamos de
econocer las esquemas y formas que hacen posible su transformacion , asi como los
actores que determinan la concepcién del sujeto creador que la lleva a cabo,  situandolo
lentro de una organizacion especifica’ La Agencia Publicitana.

1 nuestro tratamiento sobre la creacién de mensajes reconocemos que si bien el proceso
nplica a seres humanos particulares , en la medida en que éstos pertenecen a determinado
rupo social y cultural, la propuesta contenida en los mensajes publicitanios no es sélo
dividual sino también un refigjo de los recursos explorativos e imaginativos de esa cultura
' de la capacidad tecnologica y desarrolio comercial que ha alcanzado un grupo social.
ecogemos en suma, el acontecer de |la sociedad, en el momento en que ésta se esta
yoduciendo.

Respecto a los diferentes momentos en que se absorbe la informacion exteriorizada en el
nensaje podemos ubicarla por el tipo de informacian, a grandes rasgos hablamos de:
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Infarmacién del entorno que ha sido introyectada por el individuo a lo largo de su vida.
Pautas culturales de percepcién.
Pautas culturales de comunicacion
Pautas de comportamiento.
Formas expresivas de la cultura y momento historico en que vive
La tecnologia existente,
Rasgos narrativos y tipos de narraciones.
Estilos y formas artisticas existentes.
Informacion del entorno que el individus absorbe en su contacto con ia PUBLICIDAD.
Paréametros det hacer publicitario.
Tendencias creativas.
Filosofia creativa de ia Agencia,
Materiales de transformacion disponibles.
. Conocimiento de mercadotecnia.
- Soportes publicitarios.
 Saberes sobre resortes psicoscciales del consumidor.
. Conocimiento de realizacion de mensajes.

» Informacion disponible al entrar en contacto con la CUENTA
+ Naturaleza del producto,

Propiedades de la marca.

Situacién del mercade

Perfil psicografice del pablico.

Requenmientos publicitarios.

Presupuesto disponible.

Actitud del consumidor frente a la marca.

. 9 & & » @

A ello debemos agregar que nadie se comunica al margen de su esfera afectiva (de lo que
anhela, de lo que aspira, de lo que (o motiva, seduce, efc.), ¥ gue se comunica desde el nivel
que ccupa en fa escala seciocultural, asumiendo un rol desde donde su ubica y diferencia a
os otros

Ademas de lo cual. postulamos que dentro del proceso creativo publicitario, 1a concepcion
aparece como el momento en que fluye parte de toda esta informacién almacenada que ha
sido absorbida por el individuo. Asi, el origen dei concepto, que guiara y dara por resultado al
mensaje publicitanc, estd dado por la capacidad sintética y de manipulacion de la
informacion actualizada por el sujeto creador.

Ya que la capacidad de absorber ésta mnformacién, actualizarla y manipularia cuando se
requiere, depende en gran medida las posibildades creativas de cada individuo gue no
significan un talento gratuitc e instantaneo sino gque responden a todo un procesc de
aprehension de la realidad.
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n este sentido, ia creatividad es en general una manera de resolver problemas inventando
rmulas nuevas, combinaciones nuevas de las cosas y actuar de una manera que no
scesariamente es a través dei concepto racional, de una metodologia racional.

efalamos que muchas veces se dice que la creatividad es una manera de resolver ios
oblemas sin tener el total de la informacion, nuestro planteamiento no admite esto como
erto, propone en cambio que muchas veces fa informacion de fa que dispone un creativo,
0 1a relaciona de la misma manera que ofras personas gue se guian por una relacion mas
dgica “. El andlisis de las cosas, de las causas y efectos, pero ademas en el proceso
eativo hay una actividad similar a la de armar rompecabezas, donde la informacion no se
structura a través de un orden. Es un procedimiento que esta muy cerca de los sentidos vy
s en contacto con los sentidos como se puede llegar a una cantidad increible de
formacion, lo que sucede es que ésta informacion no necesariamente debe llevar un
roceso v orden determinade.

. la hora de crear la campafa toda esta infermacion viene a cuenta, como producto de un
ollage extrafio y lo disparan como una solucion nueva a algo. Debe sin embargo, no olvidar
u funcion de comunicador.

or ello, la creatividad en ia publicidad se respalda de un conocimiento de mercadotecnia,
squiere tener conciencia de las necesidades del consumidor y de la sensibilidad para lograr
-ansmitirle el mensaje a través del cual se propone al producto como satisfactor de las
ismas, logrando expresar las caracteristicas o atributos presentados de tal manera gque se
gre la identificacion.

& creacidn publicitaria requiere, ademas de talento, de la disciplina de la investigacion tanto
ara conocer al piblico meta (en sus necesidades, deseocs, gustos y habitos de consumo)
omo las caracteristicas del producto y de la competencia al detalle.

a experimentacién en publicidad esta basado tanto en una acumuiacion ibgica y sistematica
e hechos, como del cimulo de experiencias, fantasias e imaginacion que involucra ja
structura mental de cada persona, gue en suma, conforman la matena prima sobre la cual
amos capaces de crear.

dbservamos la creatividad  como resultade de un desarrollo individual que hene lugar a lo
argo de toda la vida del individuo y que , ademds , esta en correspondencia con el entomno
ue lo rodea. Ya sea por las herencias e influencias gue le presenta, por los materiales y
écnicas de gque dispone, como por la direccién hacia la cual orienta sus experimentaciones,
o cual también incluye el dominio de técnicas, logrado a través del ejercicio y la
xperimentacion.

Reconociendo con ello que a creatividad no se refiere al individuo solo en un fragmento de
;U vida siendo que implica al ser humano en su totalidad.
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f de esta manera, ubicamos a la creatividad no como un concepto tedrico, sino como  un
ubro general que implica una facultad y una apfitud para reorganizar una serie de
lementos . de los cuales se dispone ya sea por percepcion o investigacion. Aplicando para
2 reorganizacién  conocimientos previos, pero sobre todo, experimentando con la
nformacion que forma parte del campo mental individual.

Consideramos que la creatividad publicitaria va mucho mas alta del uso de informacién y de
a capacidad asociativa, sin embrago, en la medida que tiene que ver con la experiencia y la
maginacion sobre las que se desencadena un mundo de emociones e interpretaciones, asi
somo con la capacidad de transformacidn material; el acercamiento desde la perspectiva de
a informacion implicada en la creacion se nos presenta como una posibilidad de entender el
yroblema desde uno de los aspectos mas determinantes del proceso.

Apreciamos que en ese universo mental sefialado como informacion, estan involucradas
jiversas esferas y dimensiones, desde las afectivas y motivacionales hasta las técnicas y
ulturales, involucrando a datos y reportes mercadolégicos con ideas, imagenes, simbolos,
suefios y experiencias, etc.

Todas estas esferas y dimensiones constituyen la materia prima del proceso de creacion
sublicitaria, a lo cual se suma la informacion relativa a los lineamientos de contenido, disefio
y produccion que deben cumplir los mensajes publicitarios.

Nuestro acercamiento a la conceptualizacion del mensaje publicitario ha sido a partir de una
de los factores que intervienen en el proceso creativo: Ia regulacidn de informacion del
ndividuo respecto a su medio ambiente. Sin embargo, reconocemos gue la creatividad es
una actividad bastante compleja y no depende dnicamente de la capacidad que tiene un
individuo para utilizar informacion, ya que remarcamos ésta es soio uno de Ios numerosos
factores que estan presentes en €l proceso

Respacto a los elementos fundamentales sobre la Publicidad:

Postulamos que los mensajes publictarios tienen como objeto de discurso al producto, pero
la estructura del mensaje se basa en los valores que otorgan a los productos imagenes
positivas, de diferenciacion y recordabilidad. Por tanto, las técnicas de persuasién publicitaria
deben basarse en lo que se considera culturalmente positivo y gratificante, para asociarlo al
producto y representario a través del discurso publicitario.

Sefialamos ademas que la publicidad se ha desarrollado con base en los aportes de
disciplinas como la psicologia, sociologia y aun ia semidtica a fin de construir mensajes que
logren los objetivos persuasivos. A través de estos conocimientos, el mensaje publicitario ha
conocido que la asociacién de gratificacién no es necesanamente funcional sino gue
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escansa en gran parte en el universo simbdlico de! grupo cultural, v que debe buscar o
stablecer las asociaciones entre el producto concreto ya no s6lo con las necesidades
incionales, sino también con los deseos simbalicos.

or ello, entrar al universo cultural y conocer los deseos simbdlicos que permanecen en cada
rupo, es ia tarea principal de la publicidad, en ia medida en gue después de conocerio
usca representario en el mensaje asociandolo al producto.

or esta razon los mensajes publicitarios ademés de versar sobre las cualidades del
roducto, estan orientados a sustentarse en asociaciones que practicamente no tienen nada
ue ver con las propiedades estrictas del producto.

 en este punto hicimos especial hincapié en ubicar a la persuasion en un sentido ampilio,
efiriéndola como una actividad humana que utiliza determinados argumentos con el
ropésito de inducir a un individuo o grupo a realizar una cosa . con lo cual ocbservamos que
| acto de persuadir se logra a través de la argumentacion.

n publicidad se argumenta ya sea a fravés de razonamiento o a través de sentimientos y
mociones.

a persuasién racional parte no sélo de hacer hincapié en las caracteristicas utilitarias del
roducto, SinO que apoya su argumentacion a la experimentacion de uso en lideres
ompatibles con las aspiraciones del individuo o en concordancia con su forma de vida.

) bien, se apoya en pruebas de casos parbiculares que se dan por generalizaciones
ontundentes.

especto a la persuasion emotiva, se busca a través de un valor asociado al producto, llegar
1 los sentimientos y @mociones. En ello los productos se presentan a partir de su imagen de
narca, creada a partir de frases e imagenes en relacién a los paradigmas sociales.

Jna reflexién particular la merece o mensaje publicitario -tal como habita y es consumide en
o social- en el sentide en gue constituye un malabarismo de excepcion, donde se hacen
ealidad las similitudes, donde son posibles los suefios y las fantasias con las que el ser
wmano se mueve y se impulsa. Los mensajes son a la vez la negacion del tiempo y el
yspacio que ponen limites a la realidad humana, un lugar donde se expresan y encuentran
2co activo las virtudes y defectos de una cultura. Por eso, estudiar a estos mensajes
significan acercamos en el conocimiento de la realidad de nuestro mundo, ya que, como
nedio de un fin, nos brinda la oportunidad de ver la manera de hacer y de ver, de sentir y de
actuar de nuestro tiempo.

Y bajo esta Optica sefialamos gue la publicidad nace en un contexto especifico que la hace
nosible v que en cada regién la dota de rasgos propios, es un fendmeno cultural gue tiene su
construceién y desarrolio a partir de la vision del mundo de cierto grupo social, es decir ia
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blicidad funciona sdlo dadas ciertas caracteristicas y rasgos culturales, a partir de una
anera particular de concebir el mundo.

yr ello, si bien la publicidad representa una herramienta de apoyo utilisima a ia industria,
gnifica una derrama comercial cuantiosisima, y por supuesto, reproduce los valores de
nsumo, fomentandolos, ademas de sus cualidades intrinsecas a nivel de herramienta de
inta, el caracter mas significante de la actividad publicifaria es la capacidad de convertir ios
sietos de consumo, las mercancias, en simbolos dotados de identidad.

y publicidad, por otra parte, no opera en el vacio, es determinada y a la vez dstermina
ctores ambientales e individuales como la cultura, grupo social, ciclo de vida familiar, estilo
> vida, efc. y el significado de estos factores estd relacionado con la naturaleza de los
oductos anunciados.

n fa accion de compra del individuo estd afectado por una infinidad de variables
sondmicas, sociolégicas, psicologicas y culturales, donde el efecto de la publicidad no
gnifica necesariamente la compra del producto, asi como tampoco la exposicion a un
runcio implica una respuesta inmediata, como plantean algunas teorias simplistas respecto
' estimulo-respuesta. Sin embargo, todos los esfuerzos desarrollados por la publicidad son
sefiados con el propdsito de convencer al piblico de actuar, de aceptar la idea, de cambiar
e actitud, de visitar una tienda, o de recordar la marca, de crear una imagen, con el fin de
ue este de el paso hacia la compra de producto anunciado.

“en esta l6gica, bajo la bisqueda de efectividad, la Publicidad como industria de servicio
cha mano a las herramientas que presentan disciplinas orientadas ai conocimiento de los
sres humanos en su relacién con el grupo ( psicologia, sociclogia, antropologia), para tener
n mayor control de las variables que les permitiran aumentar las posibilidades de que ef
ensaje publicitario impactara a quien deba de hacerio.

a cantidad de formas gue adopta et mensaje pubiicitario, ya sea por el tipo de producto o
ervicio, caracteristicas del publico al cual va dirigido, tipo de campafia que se trate o por el
\edio de difusién que se elija, tiene no obstante ia enorme diversidad de posibilidades de
esarrollo, una estructura basica.

or ello, proponemos que la publicidad debe observarse no sblo desde la I6gica del
onsumo, en ¢l modo de relacién con los objetos, sino con la colectividad y el mundo, en un
istema en el cual se funda nuestro sistema cultural, nos permite ubicar como el creativo
mite el mensaje publicitario a partir de un contexto simbdlico donde los objetos son
ersonalizados y subjetivizados. Considerando a la publicidad como un espejo-refigjo de la
ultura y sociedad en la cual nace, como una imagen gque moidea, retoma y construye la
magen que la sociedad tiene de si misma.
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or otra parte, toda pregunta abre el camino hacia el planteamiento de mas preguntas, y asi
n este laberintico andar alguna vez llegamos a obtener respuestas que nos convencen por
lgiin tiempo.

s por ello que la pregunta es tan valiosa como una respuesta, y al mismo tiempo igual de
bsurdas, pues ambas son tentativas que guian nuestros pensamientos hacia una realidad
ue s6lo fragmentadamente hemos podido interpretar.

as conclusiones nacidas de nuestra pregunta de investigacion, y de nuestra hipOtesis
lanteada, son a su vez una manera de dejar abierta la puerta hacia la bisqueda de nuevas
espuestas, dejandonos justamente al inicio de un largo camino hacia la explicacion del
ensamiento y accion de los seres humanos, para hurgar en {os procesos gue anteceden a
as realidades acabadas que chservamos colidianamente.

n este sentido quedaron dos preguntas generales que quedaron trazadas a su vez en las
'neas no escritas de esta tesina:

“n la Agencia de Publicidad, a diferencia de otras organizacicnes, la informacion es
demas de un instrumento, un fin en si mismo que debe orientarse al cumplimiento de
bjetivos estratégicos de la organizaciéon.

¢ en este sentido la sistematizacidén de la informacién en una Agencia Publicitaria ¢es
>xplicable bajo los mismos modelos que expresan los fiujos de comunicacion que fluyen
jentro de una organizacién en el sentido de verticalidad u horizontalidad que esta plasmada
an ellas?. Y de no ser asi, ¢ bajo que modelo podemos concebrr a la ingenieria comunicativa
jue existe en la Agencia de Publicdad?

Y por otra parte. ya que planteamos que la creatividad publicitaria va mucho mas alla del
uso de informacién y de la capacidad asociativa, entendiendo de hecho & la informacion
como uno de los elementos fundamentales que estan presentes en el proceso creativo,
cabria prequntar ;cudles son los otros elementos que estan presentes en este proceso, y
mas aun, que caracteristicas deberia cumplir el modelo bajo el cual pudiera explicarse su
funcionamiento dentro de los diferentes momentos que comprenden el proceso creativo
desde una vision no fragmentada?

Finalmente es importante sefialar que el boom respecto al tema de la creatividad, si bien
aparecieron con gran fuerza en la literatura educativa hace como veinte afios, cobra en la
década actual una euforia que la coloca en una ola de moda. Sea acaso como signo ante la
fuerza uniformadora de estos tiempos que necesitamos escapar de la rutina y de los patrones
imperantes, sera tal vez por todo esto que necesitamas y desearnos ser mas creativos.
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ese a que esta urgencia de creatividad sea promovida como despuntes de originalidades, a
anera de moda consumible, para el ser humane de nuestro tiempo es importante escapar
> la facil autosatisfaccion de sentirse original y como mercancia de consumo creativo.

| camino de ia creatividad implica un esfuerzo para que nuesira inteligencia esté abierta a
Jalquier informacion, superando el filiro selectivo que nos ha sido heredado culturaimente
ara abrimos a nuevas posibilidades, por eso mismo hay que reslizar un esfuerzo
naginativo para recorrer si no nuevos caminos, si al menos recorrerlos de nuevas formas.
a que la Creatividad es el modo de entender el progreso en la cultura mas alta de las
terpretaciones clasicas ya propuestas, se trata de un cambio de signo donde fa creatividad
upone establecer como motor de cambio la reconciliacion.

or supuesto, el proceso es mucho mas complejo. de lo que aqui presentamos, sin embargo
uestra lectura del fendmene nos permite revalonzar la importancia de abrir nuestros
entidos a ia informacién de nuestro entorno. Y pese a que hablar de creatividad es hoy una
1oda, se ha descuidado el planteamos que en primer término la creatividad es un acto de
reacion, lo cual nos da una idea de ia dimensién que ésta ocupa en el desarrolio y
onstruccion misma de la humanidad.

| plantearse un estudio implicado con la creatividad, significa también una blsqueda por
atar de avanzar hacia los procesos centrados en la dimensidn humana.



252

IBLIOGRAFIA

CEVEDO Esther...{et. al): En Tiempos de Ja Posmodemidad, México: INAH, Conaculta, UIA,
AM, 1989

MAP, Libro de Normatividad, México: La Asociacién, 1997,

MAP, La funcién de la Publicidad en el Desarrollo Econémico de México
léxico: La Ascciacion, 1972.

nuaric de Investigaciones Estéticas, México: Conaculta, 1984,

ERNAL SAHAGUN, Victor M. Anatomia de 'la Publicidad en México: Monopolios.
najenacion y desperdicio, México: Nuestro Tiempo, 1988,

LOCK DE BEHAR, Lisa, El Lenguaje de la Publicidad, Argentina, siglo XXI, 1976

AMACHO MORELOCS JesUs, Asi se escribe una Campafia de Publicidad Efectiva, México,
iana 1992,

.OHEN., Dorothy, Publicidad Comercial, México. Diana, 1974.

ologquio Internacional de Xalapa, La iconografia en el Arte Confemporaneo, Instituto de
westigaciones Estéticas, UNAM, 1982

songreso intemacional Universitario 90, Creatividad en la Generacién de los 90, Madrid:
Iniversidad Complutense, 1990,

OQUGLAS Mary y Isherwood Baron, E! Mundo de los Bienes. Hacia uns Antropologia del
>onsumo, México: Grijalbo, 1980.

=CO, Umberto, Apocalipticos e Integrados. Barcelona: Lumen, 1990.
"AX M. Williarn, /investigacion de Mercados, México: Fondo de Cultura Econémica, 1961.
"ERRER RODRIGUEZ, Eulalio, La Publicidad: Textos y Conceptos, México' Trillas, 1980.

"ISHER, Laura, Introduccién a la Investigacién de Mercados. Navarro, Atma, México,
~ditorial lteramericana, 1984



253

LOCH Jean-Marie, Semidtica, Marketing y Comunicacion, Bajo los signos, las estrategias.
arcelona: Ed. Paidos, 1993

ARCIA LA HIGUERA, Femando Investigacion de Mercados, Bilboa, Espafia: Ediciones
eusto, 1990

OANNIS Henri, £f Proceso de la Creacitn Publicitaria (Le processus de création publicitaire)
léxico: Ed. Planeta, 1990,

LEPPNER'S, Otto, Manual de Publicidad , México: Prentice-Hall Hispanoamericana, 1988.

IAGARINOS DE MORENTIN, Juan A., E! Mensaje Fublicitario, Buenos Aires: Hachete,
084. : .

lemorias Primer Congreso Intermacional de Creatividad, Ampliando Espacios para la
reatividad, Santa Fe de Bogotd: Ed. COLCIENCIAS y Pontificia Universidad Javeriana,
992,

IOVO, Salvador, Apuntes para una Historia de la Publicidad en la Ciudad de México
Aéxico. Organizacion Editorial Novaro, 1984,

YGILVY, David, Ogilvy v fa Publicidad, Barcelona: Folio, 1984,

'AOL! BOLIO Antonio vy Gonzélez César, Comunicacién Publicitaria, Biblioteca Basica de
>omunicacion Social, México:Trillas, 1988. )

APP, Stan, Maximarketing: El nuevo rumbo de las estrategias en Publicidad, Promoci6n y
Jercadotecnia, México: McGraw-Hill, 1989.

SANCHEZ GUZMAN José Ramén, introduccion a fa Teorfa de la Publicidad
Aadrid, Editorial Tecnos, 1979.

SATRIAN! LOMBARGO, Destruccién y Apropiacién de la Cuftura Subafterna, Argentina: Ed.
Nueva Imagen, 1983,

SWINGEWOOD, Alan, Ef Mito de la Cultura de Masas, 2a. Edicion. México. La Red de
jonas-Premia, 1981.

Vuseo Espaiiol de Arte Contemporéneo, Publicidad Espafiola en los 80, Madnd: Ministerio
e Cultura, 1986.



254
ESIS

sarcia Gonzélez, Héctor

sreatividad y_Comunicacién El Proceso Creativo v sus guias generales. una aplicacion
ractica a traveés de la animacién de una leyenda. El Monte de las Animas.

Tesis profesional para obtener el grado de licenciatura)

viéxico, Universidad Anahuac, 1997.

JEMEROGRAFiA

ADCERBRA, Lz Revista Mexicana de Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacidn,
Viensual

Viéxico

Afo [V, No. 8, junio 1995.

ADCEBRA, La Revista Mexicana de Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacion,
Viensual

México

Afo Il |, No. 4, abril 1994,

ADCEBRA, La Revista Mexicana de Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacion,
Mensual

México

Afo IV, No.5, mayo 1895.

ORIGINA, El Mundo de la Comunicacién,
Mensual

México.

Aro 2, Edicion especial invierno 1984.

ORIGINA, El Mundo de la Comunicacion,
Mensual

México,

ARO 2, No . 24, mayo, 1995.

ORIGINA, El Mundo de fa Comumcacién,
Mensual

México.

Afo 1, No . 2 julio, 1993,



255

RIGINA, Ef Mundo de la Comunicacion,
lensual

[éxico.

fio 1, No 6, noviem,bre, 1993,

|. PUBLICISTA, La Revista Mexicana de la Industria de fa Persuasién,
lensuat

lexico

fio 15, No. 151, 1985

L PUBLICISTA, La Revista Mexicana de |a Industria de la Persuasién,
lensual

lexico

\fio 16, No. 153, 1996.

L PUBLICISTA. La Revista Mexicana de 1a Industna de la Persuasion,
lensual

féxico

\iio 16, No, 154, 1996,

L. PUBLICISTA., La Revista Mexicana de a Industria de la Persuasién,
Aensual

Aéxico

\fio 17, No. 173, 1997.

SREATIVA, Publicidad, Comunicacidon, Medios,
iensual

Viéxico

Afo 11, No 21, 1995

VUNDO PUBLICITARIO DEL MARKETING Y DEL COMPUTO
Semanal
Afio, 1 No. 2, 1986

TELEMUNDO Primera Revista Especializada para los Profesionales del Cine, &! Video y la
Television.

Bimestral

Meéxico

Ano 2, No.8, 1894,



256

ELEMUNDO. Primera Revista Especializada para los Profesionales del Cine, el Video y la
glevision.

imestral

léxico

fio 3, No. 15, 1995

ELEMUNDO. Primera Revista Especializada para los Profesionales del Cine, el Video y la
elevision

imestral

léxico

\fio 5, No 35, 1997,

UBLICIDAD & COMERCIALES
fiami, FL, USA
‘olumen 3, No. 2, 1997,

AMPARNA. Cemunicacion Publicitaria
Juincenal

-spafia

\0. 493, 16-31 de julio, 1996

"UENTES DIRECTAS

“rancisco Loyola
sreativo: McCan Erickson.
VIExico, 1996

Antonio Hidalgo
Jirector Creativo de Grupo: Leo Burnett.
Véxico. 1996

Jalil Ordofiez
Creativo' Bozell
Meéxico, 1996.



257
Yjlar Fernandez
>reativa; Teran TBWAL
Néxico, 1996,

Juan José Junoy
director de Grupo Amarantis Puris Lintas
VIExico, 1996.

Vauricio Dramstang
Director Creativo BBDO/ México.
Viéxico, 1996

Carlos Cadananes
Creativo: DDB Needham
Mexico, 1996.

Carlos Zamorano

Creativo: Arellano Publicidad

México, 1996.

Ifaqui Acarregui

Director Creativo: Alazrki & Asociados
México, 1996.

Martha Unbe
Directora Creativa de Grupo: J. Walter Thompson
México. 1996

Ernesto Valdez
Vocero institucional Asociacion Mexicana de Agencias de Publcicidad
Meéxico 1997.

Antonio Dellius
Dir. Editorial Revista Ei Publicista, representante en México det Clio Awards
México 1997.

Bogart Olvera Martinez

Catedratico de la Escuela Nacional de Ares Plasticas, UNAM, y miembro del equipo de
disefio y animacién especial de Televisa Sn. Angel.

Meéxico 1996.



NDEOGRAFIA

‘remios FIAP
\MAP
sassette 1

)0 min.
Aéxico, 1996,

remios FIAP
AMAP
Cassette 2

30 min.
Viéxico, 1996.

_os Leones de Cannes
30 min
Miéxico, 1996.

Los Leones de Cannes
90 min.
México, 1996.

Clio Awards
Cassette 1
a0 min
México, 1996

Clic Awards
Cassette 2

90 rmin.
Mexico, 1996.

258



259
SLOSARIO

AREA DE CONTACTO

Brand Manager o jefe de marca: Encargado responsable del manejo mercadotéchico,
sublicitario y promocionat de algin producte o servicio Este alto ejecutivo trabaja muy
estrechamente con ef cliente.

Boceto: Trazo rapido e informa! de alguna imagen que posteriormente aparecera en el
original, listo para ser impreso. Sirve para mostrar una idea grafica en principio.

Breefing: Documento que sintetiza los datos y conclusiones de las juntas, e inCluye
materiales, gréficas, etc.

Brain storm: Literalmente “Tormenta de Cerebro”. Junta de creatives para discutir sobre
algan producto, &l desarrollo de cierta campafia y casi todos los aspectos relacionados con la
creatividad conceptual y grafica.

Cuenta (la cuenta): Nombre genérico para designar a la marca, ef producto o el servicio
encomendado a la Agencia

Copy (copywriter): Redactor de textos de publicidad, {asi se le nombra coloquiaimente) pero
el copy también es el texto de un anuncic.

Cliente (el cliente): Nombre genénco para desgnar a las personas que tratan con la
Agencia como productores o fabricantes del bien o servicio que publicitar. El cliente por o
general es el duefio o director de esa empresa. Hay que tratarlo con pinzas.

Director creativo: Persona encargada de onentar, coordinar, supervisar, corregir y aprobar
en principio todo e trabajo creatvo de la Agencia, inciuso el material de arte, las
grabaciones, filmaciones, la eleccion de modelos, etc., usualmente es guien hace la
presentacién format de la campafia.

Director de arte: Persona encargada de dirigir el trabajo del departamento de Arte de la
Agencia. ldealmente es un disefiador grafico titulado

Ejecutivo de cuenta: Perscna gque funciona como enlace entre la Agencia y el ciiente, su
misidn es velar por los intereses de ambos
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llustracidn: imagen que explicita ! contenido de un anuncio. Puede ser fotografia, dibujo,
caricatura, efc.

Imagotipo: Representacién en imagen que representa al producto.

Jefe de trafico: Persona encargada de coordinar y hacer cumplic 1as érdenes de trabajo en
la Agencia.

Logotipo (logo): Sintesis grafica a base de letras o formas cuyo objetivo es identificar y
comunicar la imagen de una empresa, producto o servicio.

Locacioén: Lugar o sitio mas apropiade para filmar, grabar o fotografiar elementos de
publicidad

Miti: Producto de poca calidad o presencia gue busca parecerse al lider de 1a categoria.
Nicho de mercado: Un producto no inventado y que puede tener un mearcado potencial.

Original: Pieza creativa lista para ser impresa y/o difundida. Asi se lama por eiemplo & un
anuncio de prensa “terminado a fondo”.

O.D.T.: Forma impresa en la que se anotan todos los datos necesarios para la tarea del
redactor o de algun otro profesional de la Agencia.

Plus: “Algo mas o mejor’ que ofrecer acerca del producto o servicio, casi siempre en
comparacion con la competencia

Posicionamiento: Localizacion del “hueco psicoldgico” en la mente del consumidor, de
acuerdo con la percepcidn de éste o bien la circunstancia propicia para ubicar nuestro
producto ¢ servicio dentro de las complejas oportunidades del mercado.

Psicoventa: Venta basada en el conocimiento de la psicologia particular de determinados
consumidores.

Pieza creativa: Cualquiera de los elementos conceptuales o gréficos desarrollados para una
campafia de publicidad Ejemplo, un spot de radio, uno de television o un anuncio para
prensa.

Poder de compra: Capacidad econdmica del consurmidor.
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droductor: Persona encargada de realizar o hacer realizar ivs spots de radio, televisidn,
rideos y filmaciones. Cada Agencia cuenta con un productor de planta. Este, a su vez,
rabaja en equipo con los productores de las casas productoras o filmadoras.

Puente musical: Fragmento de breves compases de un tema que sirve como transicién en
2l desarrollo de un spot.

Research: Investigacion publicitana efectuada “sobre ef terreno™.
Segmento: Grupo o parte de determinado mercado, poblacion, etc.
Status: Posicion socicecondmica.

Satisfactor: Bien o servicio objeto de la publicidad.

Slogan: Lema dei producto o servicio anunciado. Frase corta que sefiala sintetizadas, las
mejores caracteristicas del producto. En ocasiones los beneficios que proporciona.

Story lines: Redaccién de las secuencias de un spot de television.

Tipografia: Variedad de alfabetos disefiades en formas diversas para imprimir de acuerdo
con la tonica del anuncio.

ARTE:

Art Director (Director de Arte): Persona que dirige un Departamento de Arte. El que
contribuye con ideas para la visualizacién y ejecucion de un anuncio.

Comprehensive Layout (Boceto Comprensivo): Un boceto muy terminado que
generalmente se utiliza para presentaciones.

Layout Rough (Boceto sin detalle): Un boceto que con unos cuantos trazos muestra
claramente los elementos visuales gue llevara el anuncic terminado.

Original Art (Original): E! anuncio terminado. que incluye todos los elementos’ ilustracion,
vignettes, tipografias, etc., y que es utilizado en offset, impresion, etc Es el trabajo visual
final.
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ignette (Vifeta): Un dibujo pequefio, en blanco y negro o color, que se incluye en un
riginal para ilustrar un concepto © un texto.

 INE:

\udio: Sonido en TV © Cine.

Jack Light (Luz de fondo}: En filmacién, luz proveniente del fondo sobre la persona
3ackground (Fondo/Escenografia): Disefio o Figuracion de Fondo.

>ast/Casting (Reparto/Hacer el Reparto): Personal artistico que figura en un comercial o
rograma.

>hroma Key (Croma-ki): En TV - equipo para lograr efectos opticos a color, gue no registra
f azul.

“ilm or Videotape (Filmico o Video tape): Pelicula de cine o videotape en la que ha
juedado registrada la imagen y la voz.

=lip/Flipper: Efecto dptico de cine para dar ia impresion de que una escena se voltea y se ve
a cara opuesta.

“reeze (Congelar): Dejar congelada una escena, quitandole el movimiento para que se vea
-omo fotografia

“licker: Movimiento o sacudida ligera de la pelicula al ser proyectada y que molesta,
_ocation {Locacion): Lugar fuera del estudio en donde se filma una pelicula.

Product Shot (Product Shot): En los comerciales de cine o television la toma final o
ntermedia que se hace del producto anunciado.

Props (Utileria): Excluyendo el mobiliario, todos los articulos que se usan o aparecen en una
fimacion: ceniceros, plumas, cuadros, adornos, etc

Set: Lugar preparado con escencgrafia, iluminacion, etc.. que es donde se desarrolla la
accion filmada.
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'ime-Table (Pauta de Tiempo): Pauta indicando fechas para determinada accion.

‘ransfer: Cualguier paso de un sistema a otro. Por ejemplo. de una cinta magnética de % a
na de 35 mm.

loice-off (Voz fuera): Una toma en la que se oye la voz de una persona que no aparece en
3 escena.

Nork Print (Copia de Trabajo): Copia inicial sobre la gue trabajan el Editor y el Director del
omercial, para presentarles al Ejecutivo, Creativo y al Cliente, la primera vigion de un
:omercial determinado.

CREATIVO:

3asic Promise/Principal Benefitt Unique Selling Proposition USP (Promesa Basica
3eneficio Principal): Beneficio diferente o Unico que respecto a su competencia anunciamos
je nuestro producto El beneficio que entre todos los del producto se anuncia con mayor
anfasis.

Sack-up (Alternativa): Generalmente una campafia que se ejecuta y se tiene a la mano
sara el caso de una contingencia que impida que la campaifia en usc continde anunciandose

Concept (Concepto): La idea o posicionamiento de un producto que sirve de base para una
camparia.

Copy (Texto): El desarrollo de un concepto o idea expresado en palabras

Contingency Copy (Texto de Contingencia): Ei texto que se tiene a la mano para en caso
de alguna contingencia con el gue esta en uso.

Experimental Copy (Experimental): Textos que se estan desarrollando o probando para en
caso de necesidad.

National Copy (Nacional): Textos probados y aprobados que se encuentran en uso.
Optinona! Copy {Opcicnal): Texto que puede usarse en lugar del Texto Nacional.

Copywriter (Redactor de Textos): La persona que desarrolla una idea, concepto 0 promesa
basica en forma profesional e interesante, para vender un producto



264

>opy Plataform (Plataforma): La serie de elementos que componen una estrategia, en lo
ue se refiere al enfoque publicitario que habra de darsele.

Sreative Strategy (Estrategia Creativa): Documento en e gue aparecen en forma
intetizada: el Objetivo de Venta, el Comsurnidor Especifico, el Beneficio Principal, el Apoyo
» Razonamiento del mismo, el Posicionamiento del Producto, el Tono o Particularidad del
>roducto v los Medios Publicitarios a usarse.

“ocus of Sale (Objetivo de Venta): De entre los varios puntos de venta o beneficios de un
yroducto que pueda aducirse, el escogido para concentrar en &t el enfoque o énfasis del
nuncio y al que se le daréa mayor importancia.

>ool (Conjunto, combinacién): Diferentes situaciones o presentaciones de un mismo tema
> concepio de anuncio.

Pool Extension (Extension): Las situaciones adicionales gue se van agregando a un
zonjunto hecho.

Positioning {Posicionamiento): La ubicacion dei producto dentro del conjunto de productos
simiares (competencia), para que se distinga de ios demas

Story-board: Una dustracion, cuadro por cuadro, con textos e indicaciones para filmar, que
sirve de “boceto” a un comercial filmado.

Story-line: La indicacion por escrito, sin llustraciones, de ia imagen, textos e indicaciones
para filmar un comercial.

Target Consumer {Consumidor Especifico): El consumidor responsable por el uso o
compra de la mayor parte de nuestro producto. Generalmente se describe por sexoe, edad,
situacion socioeconomica.

Wrap-up Phrase (Frase sintesis): Fase final que en unas cuantas palabras sintetiza el
mensaje.
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NVESTIGACIONES:

Soincidental: Investigacion de casa en casa. que se¢ hace en el momento de una
ransmsion para averiguar qué estacion se estd viendo o escuchando en ese momento,

Sonsumer Profile (Perfil del Consumidor): Caracteristicas de sexo, edad, prosicidn socio-
scondmica de la mayoria de las personas que consumen determinado producto.

Focus Groups: Un grupo de determinado nimero de personas consumidoras del producto
Jue interesa, a quienes se les solicita opiniones sin influenciar sus contestaciones.

Habit & Usage (Investigacién de Habitos y Usos): Investigacion para conocer
Jeterminados habitos de compra y uso sobre el producto gue interesa.

in Depth Research (investigacién de Profundidad): Investigacion muy laboriosa a base de
gran numero de preguntas para conocer motivaciones.

Pantry Check {Investigacion de Alacena o Pantry): Investigacion dentro del hogar en la
alacena, en |z que se anotan ios productos en existencia para conocer ias preferencias de la
duefia de casa

Pre/Post Awareness Tests (investigaciones Previas y Posteriores): Investigaciones en
dos etapas: |a primera se efectla antes de dar principio una campafia para medir la
penetracién de un anuncio o el conocimento de un producto; la segunda se efectia algan
tiempo después de la campafia para cerciorarse de s ha aumentado la penetracién o el
conocimiento.

Rating (Punto/Medicion): Porcentaje de auditonc que en determmado momento escucha
una estacién o canal.

Random Sample (Muestra al Azar): Muestra de elementos escogida al azar y cuyos
componentes tienen iguales probabilidades dentro de una investgacidn para lograr los
resuitados que podrian esperarse del “universo” total

Share of Market-Nielsen (Participacién del Mercado-Nielsen): Porcentaje de las ventas
totales de un producto dentro del mercado, logrado a base de una investigacion en tiendas
de diferentes tipo en forma con tinua y constante, para determinar el movimiento mensual de
los praductos
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‘wenty-Four Hours Recall (Recordacién en 24 horas): Investigacion efectuada dentro de
x5 24 horas siguientes a la transmisién de un anuncio, para determinar el valor de
ecordacion del mismo.

Iniverse {Universo): La muestra que se emplea en investigacién y que es representativa
&l total absoluto de 1o investigado.

“ost per Thousando CPM (Costo por Millar): Es el costo publicitario de liegar a 1000
nidades de auditorio ¢on un medio especifico. E CPM se obtiene dividiendo el costo de una
inidad del medio (spot TV o Radio) entre los miles del auditorio. Se utiliza para comparar el
ralor de diferentes programas, horarios, etc. Ejemplo: Un spot de TV llega a 2 millones de
yuditorio y cuesta 40,000, Se divide $40,000 entre 2,000 (M) y se obtiene un CPM de $20.

=xposure Factor {Factor de Exposicion): La prbporcién de televidentes o lectores de una
evista que tienen la oportunidad fisica de ver o leer un anuncic.

Fixed Position Announcement (Posicion Fija): El mismao horario 0 colocacion gue se da a
Jn spot ¢ @ un anuncio en cualquier medio.

Flighting (Alternar): Técnica de programacion altemando periodos de anuncio con periodos
de inactividad

Flow Chart (Pauta): Es un “calendario” en que se muestran los anuncios de una campana
en un determinado periodo de tempo.

Frequency Distribution {Distribucién por Frecuencia): La distnbucion adecuada del peso
publicitario para lograr que nuestro anuncio sea visto por la mayor parte del auditoric al que
deseamos llegar.

Fringe Time {(Tiempo Marginal): Se refiere a los periodos inmediatamente antes y después
de los horarios mejores de la programacién nocturna.

Gross Rating Points GRP (Puntos de Rating Brutos): Una suma de los ratings de los
diferentes vehiculos de medios empleados por el anunciante. Ofrece una descnpcion del
numero total de impresiones que nos da determinada pauta.

ID (Identificacion): Se refiere a cortos comerciales de 8 a 10 sequndos que se escuchan en
algunos cortes de estacién para identificacion de la misma.
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Media Objectives (Objetivos de Medios): Indicaciones de objetivos que se pretenden en
ina campafia, tales como:

- Consumidor primario

. Combinaciones y mezclas de medios

. Compatibilidad de! copy al medio

. Niveles de frecuencia adecuados

Media Strategy (Estrategia de Medios): Es el métedo empleado para lograr los objetivos de
medios. Es e} “plan de accidn” para llevar el mensaje publicitario at consumidor. Ejempio: Si
el objetivo de medios es llegar al 75% de las mujeres idvenes urbanas por mes, en un medio
‘visual y demostrativo”, la estrategia a recomendar podria ser spots en programas nocturnos
en TV en los principales mercados, combinados. con spots en los horarios de la tarde con
mayor auditorio femenino, ete.

Milline Rate (Tarifa Milline): En periddicos es e eguivalente al Costo por Millar de TV y
Radio. Es el costo por linea por 1 milldn de unidades de circulacion. Ejemplo: Si la linea del
penddico cuesta 1.15 y tiene una circulacion de 350.000, la tarifa milin seria de $3.29 ($1.15
dividida entre 350 miles de circulacidn). -

Primary Reader (Lector Primario): El que compra o recibe una revista o perigdico, Los que
lo leen sin haberlo comprado se denominan “pass along reader” Lector secundarno.

Rating (Medicién): Medicién estimativa del auditono expresada como un porcentaje del total
de! grupo muestreado. E! “rating” describe el alcance de television, o los lectores de una
publicacion. Puede ser expresado en personas o en hogares

Reach (Alcance): Se refiere ai nimero de personas diferentes u hogares diferentes
expuestos a uno o mas medios en la pauta de un anunciante. Otros vocablios que pueden
substituir éste son: “auditono acumulative” o “cobertura de medios”.

Roll-Out: Se refiere a la expansion graduat en la introduccion de un nuevo preducto en la
region o localidad. El concepto de “roll-out” enfatiza la importancia de establecer el producto
en una area limitada antes de extender su anuncio y distribucion a otros mercados

Run-Of-Paper ROP (Sin Lugar Fijo): Se refiere a anuncios de periddicos gue pueden ser
publicados en cualquier seccién y lugar, a discrecion del perédico

Run-Of-Station ROS (Sin Lugar Fijo): Se refiere a comerciales de TV o Radio que pueden
ser colocados a cualquier hora.
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share of Audience {Parte del Auditorio): Es el porcentaje del total del auditorio de TV que
n un momento dado se encuentra viendo o escuchando determinada estacion.

spot (Cufia-spot): Se refiere al tiempo comercial comprado a las estaciones de radio o TV
or los anunciantes para mostrar sus comerciales.

VMERCADOTECNIA:

A/S Ratio {Relacién Publicidad/Ventas): El porcentaje de ventas de un producto que se
jedica a publicidad

Bottle neck (Embotellamiento): La causa que or‘igina dilaciones.

Brand Leader-ship (Liderazgo de [a marca): E| hecho de llevar el primer lugar en ventas y
reconocimientos de hderazgo de la marca en relacion con su competencia,

Business Building Investment (Inversion de Fomento de Ventas): inversién adictonal, por
arrba de los costos normales en mercadotecnia para una marca, con el objeto de fomentar
as ventas y que se utiliza como una prueba.

Case Rate (Gasto por Caja): Gasto en publicidad por unidad de venta de un producto.

Consumer Off Take (Venta al Consumidor): Lo que una tienda vende al consumidor.

Dealer Loader {Incentivo al Comerciante): Premio o incentives al comerciantes para
inducirlo a que compre mas producto del que normalmente compra

Down the Street Stores (Tiendas): Cualquier tenda gue no pertenezca a una cadena

Franchise/User (Franquicia Base): Nimero absoluto de personas que usan un producto en
un determinado periodo de tiempo.

indirect Brand Support (Apoyc Indirecto): Cualguier costo de produccion o {a publicidad
del producto o de matenales de punio de venta que no estén incluidos dentro del
presupuesto, 0 se gasten

Line Extension {Extensién de la Marca): La variedad que se introduce a una misma marca
o producte. Por ejemplo: un sabor mas
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Marketing (Mercadotecnia): La actividad que se ocupa de satisfacer las necesidades del
sonsumidor y de crear productos para lienar esas demandas al lievarlos al mercado.

Marketing Mix (Mezcla Mercadotécnica): Como en una receta de cocina, es la mezcla y
balance de diferentes elementos: publicidad, promocién, distribucién, esfuerzo de venta.
“Me too” Product {(Gemelo): Un producto que en su actuacion o publicidad, no se distingue

de otro de la misma indole.

Merchandising (Comercializacion): Todas las actividades desarrolladas para apoyar el
esfuerze de ventas en &i punto mismo de venta, fales como promocionas, descuentos, etc.

MSU-P&G (Millar de Unidades Estadisticas): Millar de Unidades Estadisticas.

NFI-Nielsen Field Index {(NFl- Indice Nielsen de Ventas): Documento preparado por
Nielsen para indicar: distribucion, agotamientos, inventano, ventas al comercio, ventas al
publico.

Positioning (Posicionamiento): La ubicacion de un producto dentro del conjunto de
productos simiares (competencia).

Premium (Prima/Premio): Generalmente un regalo en un
Price Offs (Descuentos): Descuentos gue se hacen al consumidor.

Producto Cycle {Ciclo del Producto): Teoria de que una marca bene un ciclo normal de
nacer, crecer, establecerse y morir.

Product Profit Contribution {Contribucion del Producto): La cantidad con gue una marca
contnbuye a las utiidades totales de una compafia.

Roll-Out {(Expansidn): Expansion de la distrbucibn de un producto, de un mercado limitado
0 menor a un mercado ya sea mayor o nacional,

Sampling (Muestreo): La actividad que se lleva a cabo para dar a conocer un producto
nuevo {generaimente) entre un grupo de personas escogidas de antemano.
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hare of Market (Participacién del mercado): Participacion gue cada marca o producto
dividual tiene en el conjunto de productos similares. El porcentaje de participacion de cada
arca.

est Market (Mercado de Prueba): Ciudad o drea que se escoge, basandose generaimente
n que tiene las mismas caracteristicas que el mercado totai, para probar |a efectividad de
ha publicidad y la bondad de un producto, antes de incurnr en el gaste de lanzarlos
acionalmente.

ADIO-GRABACIONES:

diting (Edicion): Los cortes que se hacen en una cinta magnética grabada para intercalar
fectos, musica, etc., o para acortar la longitud de lo grabado.

ade-in: Mosica, voz o sonido que se va introduciendo con el volumen muy bajo ¥
umentando,

ade-out: Musica, voz o sohido gue se va bajando de volumen hasta desaparecer.

ingle: Musica escrita especialmente para un texto comercial.
_eader {Cola): Pedazo de cinta que se coloca al principio o al final de una grabacion.
Music Track (Pista de Masica): Cinta grabada con musica exclusivamente,

3pot (Cuiia,corto): Mensaje comercial grabado en diferentes duraciones {107, 207, 30", 407,
50"},

Sneak: Misica que empieza a insinuarse en una grabacién, subiendo de volumen hasta
ylcanzar el deseado

Sound Track (Pista de Sonido): Cinta grabada con voces, miisica o efectos.

Sound Effects (Efectos de Sonido): Somdos de diferentes tipos gue se graban para
snriquecer la grabacion o para enfatizar ciertos elementos de esta

Tape (CanaliCarril/Pista): Pista dentro de una cinta magnética para grabar.

Up/Under/Down (Sube/A Fondo/Baja): Indicaciones para el volumen de la musica, voces o
efectos.



