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RESUMEN

| FACTORES MERCADOLOGICPS Y COMUNICACIONALES
EN LA CREACION GRAFICO-CONCEPTUAL
DE PUBLICIDAD PARA PRENSA

Jorge Luis Mérida Lépez
AUTOR
Universidad de San Carlos de Guatemaia
Escuela de Clencias de la Comunicacién

Problema investigado:

La realizacién de un anuncio publicitario resulta de la aplicacién normai y estricta de una serie de
etapas contempladas dentro de lo que es un proceso. En publicidad, especificamente en el ambito
de la creatividad, tal aplicacion o procedimiento es conocido como PROCESO CREATIVO.

Durante el desarrollo del proceso creativo, el creativo experimenta la aparicién de factores

obstaculizadores gue le imprimen al proceso fuertes cargas de complicacion; convirtiendo la

actividad en un proceso significativamente complejo. Estos factores problematizantes inciden

perjudicialmente en el producto principal del proceso creativo: la idea publicitaria.

Estos aspectos, problemas o factores pueden ser de tipo mercadolégico y comunicacionat

combinados con preferencias particulares del cliente, de tal manera que es imprescindible

dilucidarlos, identificar su origen y clasificarlos dentro de los anteriores ambitos.

Procedimiento para obtener la informacion:

Debido al nivel de explicacién que el fendmeno requiere, se enfoca el estudio de manera
DESCRIPTIVA, interpretando y dilucidando el origen y ambito al cual pertenecen los factores
problematizantes que interfieren en la creacion de anuncios para el medio prensa (peri6dicos).

- Para alcanzar los objetivos del estudioy presentar los resultados de manera clara y concisa, dentro

de la técnica de investigacion, se aplicé la recopilacién bibliogréfica, la consulta documental, el

procesamientoy anélisis estadistico de los datos. Datos recolectados por medio de un cuestionario

estandarizado que separa o aisla sucesos que nointeresany reduce la realidad a datos esenciales,

precisando en el proceso creativo como fenémeno objeto de estudio.




La aplicacién del método o tipo descriptivo en la investigacién, permite clarificar ef proceso creativo
como fendmeno objeto de estudio y enfocario explicativamente para brindar un panorama amplio
ydefinido delos factores problematizantes que interfieren en el procesoy lacompleja ejecucion que
experimenta al desarrollario el creative publicitario.

Resultados y conclusiones:

Se clasifican, en escalas jerérquicas, los factores problematizantes que interfieren durante la
realizacién del proceso creativo de anuncios para prensa, dentro de los &mbitos mercadolégico y
comunicacional as/ como las preferencias particulares del cliente.

Elfactor problematizante de mayor incidencia en el proceso creativo de anuncios para prensa, tiene
como origen el cliente o anunciante y se le clasifica dentro del &mbito comunicacional, plasmado
en la premisa: el cliente no comunica la informacion necesaria.

En cuanto a las preferencias particulares que el cliente o anunciante impone al creativo
publicitario, durante la creacién de anuncios para prensa, el aprovechamiento méximo del
espagcio es la exigencia de mayor incidencia y 12 més solicitada por el cliente.

La combinacién de factores problematizantes de mercadeo y comunicacién con las preferencias
particulares del cliente y, la elevada presencia de ambos durante el desarrolic del proceso creativo
de anuncios para prensa, definitivamente y a juicio de los creativos publicitarios del medio
guatemalteco, distorsionan la idea publicitaria; fin Ultimo y méximo del proceso.




INTRODUCCION

Dentro de la actividad publicitaria, los creativos de grandes y pequeitas
agencias se encargan de generar ideas para anuncios en diferentes medios.
La creacién de piezas publicitarias para prensa (periédicos) es una de las més
importantes.  Para crear o producir anuncios atractivos, ingeniosos y
gréficamente bien diagramados y dotados con el enfoque publicitario acertado,
el “hombre-idea” aplica a cabalidad un proceso creativo.

El proceso creativo esté integrado por una serie de etapas que van desde la
identificacién de! problema vy la sintetizacién de conceptos hasta liegar a la
idea publicitaria, implementando un procedimiento que se realiza con la
intencién especifica de estructurar grfica y conceptualmente un anuncio
publicitario.

Durante e! desarrollo del proceso creativo, el creativo experimenta la
aparicién de factores obstaculizadores que le imprimen al proceso fuertes
cargas de complicacién; convirtiendo la actividad en un proceso
significativamente complejo. Estos factores problematizantes inciden
perjudicialmente en el producto principal del proceso creativo: la idea
publicitaria; provocando que el anuncio final resulte completamente alejado
del enfoque publicitario mas acertado. Esta distorsién en el enfoque del
anuncio trae como consecuencias que, la pieza publicitaria despliegue
connotaciones impredecibies y, que modifique la imagen que el consumidor
general tiene de determinado producto o servicio.

Para tener una visién amplia de la complicacién que, tanto factores de
mercadeo y comunicacién asi como preferencias particulares del! cliente,
imponen en la creacidn grafico-conceptual de publicidad para prensa; se
clarifica en primera instancia qué es creatividad e idea publicitaria; para luego
hacer un recorrido explicativo por cada una de las fases o etapas del proceso
creativo, especificando el resultado alcanzado por ellas.




Posteriormente se describen de manera individualizada los factores
problematizantes de mercadeo, comunicacién y de exigencias particulares
del cliente para con el creativo publicitario, dentro del intrincado proceso
creativo. Finalmente estos factores obstaculizadores son especificados y
clasificados dentro de los dmbitos mercadoldgico y comunicacional, asi
como en preferencias particulares delcliente o anunciante. Estaclasificacion
permite, por dltimo, configurar escalas jerdrquicas que definen y muestran
la magnitud de su incidencia, su origen y la diversidad existente de ios

mismos.




Capitulo 1
CREACION GRAFICA Y CONCEPTUAL DE PUBLICIDAD PARA PRENSA

La realizacién de un anuncio publicitario resulta, como en toda actividad productiva y creadora, de
la aplicacién normal y estricta de una serie de etapas contempladas dentro de lo que es un proceso.
En publicidad, especificamente en el &mbito de la creatividad, tal aplicacién o procedimiento es
conocidocomo PROCESO CREATIVO y su objetivo final es la conformacion grafico-conceptual de
una solucion creativa o idea publicitaria con la cualidad de transmitir un mensaje en forma concreta
y con el enfoque bublicitario apropiado.

1.1 EL PROCESOQ CREATIVO

Esun procedimiento que se realiza conlaintencién relativa de estructurar gréficay conceptualmente
un anuncio publicitario, es decir, darle una configuracidn atractiva al anuncio en cuanto a texto e
imagenes ilustrativas se refiere. Pero, de manera intrinseca y concreta, el proceso creativo
publicitario persigue la solucién de un problema de caracter mercadolégico o comunicacional a
través de la creacién de un anuncio que se coloque como elemento de viahilidad entre anunciante
y publico comsumidor, permitiendo alcanzar los objetivos previamente planteados.

El proceso creativo es un procedimiento que contempla varias etapas que se interconectan en su
desarrollo. “Es la serie de actividades que se realizan en busca de solucionar un problema
creativo”® Dependiendo de la forma en que el problema por solucionar se presente, el proceso
puede considerarse normal, complicado o excesivamente duro; pero es un caso creativo que
indudablemente tiene fa solucién que le corresponde. Segtin Bonta y Farber® “Todo caso
creativo constituye un problema particular que hay que resolver, y su solucion debe ser a
la medida de esa necesidad”.

No se debe confundir lo que es creatividad e idea publicitaria con proceso creativo ya que, aungue
estdn intimamente relacionados, difieren en cuanto al lugar que ocupan y su finalidad. Creatividad
es elhecho de impregnar un anuncio publicitario con un elemento diferenciador imprescindible para
que el mensaje implicito sea distinto a los demds. En la concepcion de Dualibi y Simonsen® “La
creatividad comprendida en si misma, es la capacidad de formar mentalmente ideas,
imdgenes y cosas no presentes o dar existencia a algo nuevo, Ginico y original, pero, con un

objetive”. En cambio, idea publicitaria es el conjunto de todos aquellos
(1) BONTA, Patricio y FARBER, Maric. “199 Prag sobra Mi ing y Pubti Cofombia 1994, p. 131
(2) Ibidem 1

{3) DUALIBI Roberto y SIMONSEN Jr. Harty. “Creatividad y Marketing® USA 1990, p. 13



elementos que unidos forman un mensaje coherente, 4gil y atractivo que se presenta en forma de
anuncio. “Liamamos idea a la particular forma que toma la creatividad dentro del mensaje”®

Por aparte, el proceso creativo comprende la realizacién de una serie de etapas que van desde la
identificacién del problema, la sintetizacién mental en imagenes y conceptos (creatividad) hasta
lograr la solucién del mismo a través de la configuracién de un anuncio (Idea publicitaria).
Existen procesos creativos largos y cortos en cuanto a las etapas que deben desarroliarse. Enlos
largos se le da un carisma propio a cada etapa y en los cortos se resumen varias etapas en una.
Lo cierto es que largo o corto, detallado o superficial, el proceso creativo busca la solucién de un
problema y su aplicacion abarca distintas actividades.

El proceso creativo inicia con una IDENTIFICACION del problema. Actividad que consiste en
dilucidar su origen, en definirio y colocarle los rasgos que le caracterizan para luego, situarlo en el
ambito al cual pertenece. Luego viene la fase de la INFORMACION; es aquf donde el creativo
publicitario trata por todos los medios a su alcance de abastecerse de todos aquellos datos que le
sugieren todo y nada sobre el problema. Al estar completa la fase de la informacion, se realiza la
REUNION DE CONCEPTOS, en este punto, se realiza una organizacién de conceptos-solucion
que luego se desorganizan para nuevamente reunirlos y organizarlos. Asf, el ciclo se repite una
y ofra vez hasta quedar empapado del asunto. Claro estd que en esta reunién de conceptos sélo
se manejan posibles soluciones, es asi como debe considerarse Jo que del organizar y desorganizar
surjan, posibles soluciones.

El proceso creativo es, en sus primeras tres fases, una actividad realizada en el umbral de lo
consciente.

Después de reunir conceptos y enfocarlos como posibles soluciones se llega a la ABSORCION
MENTAL; en esta fase el inconsciente del creativo publicitario entra en accién y desempefia un
papel importante ya que, absorbe toda la informacién y reunién de conceptos realizados en el
consciente, alejandolos de ese umbral para colocarlos en una posicién susceptible al cambio dentro
del inconsciente creador. En este punto la solucién se apréxima. La idea se encuentra en una
especie de incubacion, sélo a la espera de la reaccién sorpresiva dei-ingenio creativo.

Enlafase siguiente hace su aparicién la IDEA-SOLUCION. De toda aquella informacién ingresada
de forma consciente a la mente creadora e incubada categéricamente en el

(4) Cb. Cit. p. 127




umbral de lo inconsciente, surge repentinamente, iluminada y mostrandose como la respuesta
concreta del problema, la idea solucién. Inmediatamente se pasa a lafase de la CONFIGURACION,
donde se readectian todos los elementos de la idea-solucién para dotarlos en conjunto del carisma
preciso y plasmarla de manera gréfica y conceptual en lo que sera el anuncio.

Por tltimo, la VERIFICACION. Se realiza una evaluacién critica de la idea publicitaria a modo de
verificar si es en conjunto, la solucién més acertada para el problema en cuestion. Con la
verificacion el proceso creativo se ha desarrollado por completo y si en determinado momento, el
resultado no fuese idéneo, deberd reiniciarse nuevamente.

No existe una regla que dicte e tiempo que debe emplearse para tal o cual etapa, lo cierto es que
en publicidad, el reloj es un factor en contra. Existen diversas formulaciones de procesos creativos,
con distintas etapas, con diferentes nombres, pero con él mismo objetivo final: solucionar
creativamente un problema. Al respecto, Crawford® cita el “Proceso de cinco pasos para la
produccién de ideas, segun James Webb Young:

* Reuna las materias primas de las que provienen las ideas

» Digiera mentaimente estos materiales

« Entonces deje que su mente subconsciente tome el mando

» De pronto, la idea viene del aire

« Moldee, pula y desarrolle su idea para que se ajuste a la situacion préctica en que
ha de usarse”.

El proceso de cinco pasos de James Webb Young resulta un tanto vago y contradictorio a la vez.
Vago en cuanto a la descripcién del contenido que debe llevar cada uno de los pasos. Contradictorio
ya que, en el punto cuarto, afirma que la idea viene del aire... como si no hubiese existido el trabajo
de reunir la informacién o materias primas de base y el de sintetizar mentaimente toda esa
informacidn tal y como lo plantea en sus pasos primero y segundo respectivamente.

De manera préctica y un tanto més claro en cuanto a la descripcién del contenido y desarrollo de
actividades en cada una de las diferentes etapas, se encuentra el proceso creativo formulado por
Don Fabun:

“ Deseo: La persona debe, por alguna razén, desear crear algo original. Esto es lo que él
llama actitud de trabajo.

(5) CRAWFORD, John W. "La Publicidad” Editorial Hi érica. México. 1976. p. 196




Preparacién: O acumulacién de datos, tiene como objetivo convertir en familiar o extrafio
Manipulacién: Es unintentode sintesis, de reunir conceptos aparentemente norelaclonados,
o volver extraio lo familiar.

Incubacién: El componente inconsciente del proceso creador.

Anticipacion: Es lo que se conoce como calentamiento, hay un sentimiento de premonicién,
algo que nos dice que el problema esta a punto de ser resuelto.

fluminacién: La solucion esperada (la idea)

Verificacién: La confirmacion de la viabilidad de la solucién”®

Tanto en el proceso creativo por fases descrito anteriormente como en el de cinco pasos de James
Webb Young y el formulado por Don Fabun, el objetivo promordial es la consecucion de la idea final,
la que se sittie como la solucién creativa més acertada para el problema.

1.2 ELEMENTOS EN EL. PROCESO CREATIVO

Un anuncio publicitario artisticamente disefiado y objetivamente verificado es el resultado final de
un proceso creativo completo y simultdneamente, es el reflejo visual, textual y tangible de la
participacién integrada de varios elementos.

Efhumano seria, en todo caso, el ejecutor y esencial de estos elementos participantes en el proceso
creativo; representado enla experiencia, intuiciény talento del “hombre-idea”, el creativo publicitario.
Es él, quien se encarga de digerir mentalmente todos aquellos datos relacionados con el producto
© servicio por anunciar, de reunirlos en conceptos légicos, coherentes y viables, de sintetizarios
para ubicarlos en el umbral de lo inconsciente e incubarlos durante el tiempo preciso para que surja
la idea publicitaria.

Al calificarle primero dentro de los elementos del proceso creativo, no se pretende situar al creativo
publicitario en un plano de creador genial ni mucho menos idealizario ya que, la capacidad creativa
tiene muy buenos exponentes en otras 4reas profesionales. Ademds, en materia publicitaria,
especificamente en el campo creativo como lo afirman Bonta y Farber™ “La buena creatividad
nace del producto y esté al servicio de éste; no nace del mensaje o de la vocacion de
lucimiento de sus creadores™ pero si bien es cierto, se debe reconocer en el creativo publicitario
un amplio conocimiento general, elevada capacidad de sintesis, abstraccién, aprehension mental
y como también reconocen Bonta y Farber® “Un especialista en producir Ideas publicitarias
en tiempo y forma”.

(6)Ob. Cit. p. 20
(7) Ob. Cit. p. 128 4
{8) ibidem p. 127



Otro elemento participante de manera integral en el proceso creativo es un buen producto. Tanto
en bondades como en presentacién. Un buen producto inspira, cuenta con el carisma apropiado
para crearle apelativos sugestivos y atractivos. Participa también como elemento clave, el
compuesto por todo aque! caudal de datos relacionados con el producto, sus caracteristicas, sus
desventajas, sucompetencia, lo que se hahechoyloque no, enfin, toda aquella informacién gréfica
y escrita, presentada en hojas sueltas o cuadros estadlsticos que se constituyen en los esenciales
BRIEF’S o archivos informativos { resimenes en todo caso). En el proceso creativo son conocidos
como brief de producto o servicio y brief creativo. El primero contiene informacion concreta sobre
el producto y puede ser elaborado por la agencia misma o por el departamento de investigacion
mercadolégica del cliente 0 anunciante; el segundo, es un resumen de todo el material publicitario
elaborado para el producto y contiene ademds una serie de ideas o tips iniciales que dan la pauta
para establecer los pardmetros dentro de los cuales puede desarrollarse creativamente el concepto
bésico del anuncio 0 campania, es decir que, el brief creativo proporciona todas las sugerencias que
luego serén tomadas como lineamientos de conceptualizacién. “El brief mas utilizado es el brief
creativo. Este es el punto de partida y el estimulo de un proceso creativo”.®

Se le califica como estimulo de un proceso creativo debido a que proporciona datos relevantes
sobre el enfoque que se pretende darle al anuncio, basandose en los objetivos mercadolégicos y
publicitarios planteados para el producto por el cliente o anunciante y, que se encuentran
programados previamente en el plan general de mercadeo para dicho producto.

Al final, cuando el creativo publicitario tiene ya definida la idea publicitaria, aparece nuevaments
dentro del proceso creativo el elemento humano. Esta vez, representado en la opinion del redactor
creativo, especialista en deciry escribir las cosas de modo correcto y enla apreciacién gréfica sobre
diagramacidn, balance, proyeccién y formas icénicas que realiza el director de arte. Estos dos
elementos no participan directamente en el proceso creativo, lohacen indirectamente, formalizando
sus consejos y opiniones hasta el final. Se convierten en colaboradores expertos del creativo
publicitario.

Todos los elementos participantes en el proceso creativo lo hacen integralmente, unos inanimados
pero esenciales y estimulantes; otros vivos, racionales, emotivos y sobre todo intuitivos y
talentosos.

(9) Ob. Cit. p. 137




1.3 CREACION GRAFICA Y CONCEPTUAL DEL ANUNCIO

Para la creacidn grafica y conceptual de una pieza suelita o una campafia integrada para el medio
prensa, al igual que en una global o completa (utilizacién de todos los medios, prensa, radio,
televisién, exteriores y alternativos) es imprescindible la aplicacién del proceso creativo. Un
anuncio publicitario es la solucién o respuesta final a un problema creativo de comunicacién o
mercadeo. La obtencién de esa respuesta o idea-solucién sélo es posible, indiscutiblemente, a
través del adecuado desarrollo de un proceso creativo.

Todo inicia con la informacion bésica que el ejecutivo de cuenta, contacto entre cliente y agencia,
traslada al creativo publicitario. Esta informacién esta previa y debidamente procesada por el
contacto a fin de convertirse en la esencia objetiva y pertinente que necesita el creativo para
conocer a fondo el problema por resolver. Aquf se cumple la fase IDENTIFICATIVA del proceso
creativo. Elcontacto ¢ ejecutivo de cuenta no participa directamente en el proceso. Solamente es
para el creativo publicitario, una fuente para abastecerse de informacién. “El director creativo y
el equipo creativo que de él depende -el que debe realizar la campaiia- reciben del director
de cuentas y el contacto la informacién pertinente. En algunos casos, ésta puede ser
recibida simuitdneamente por el equipo de cuentas y el equipo creativo; sin embarge, lo
habltual y correcto es que el equipo de cuentas prepare la informacién del caso y luego la
transmita convenientemente procesada, al equipo creativo”t®

Con todos los datos relativos al producto o servicio, el problema, [o que se quiere y lo que no se
quiere decir, los objetivos de comunicacion, el presupuesto con que se cuenta y mas, en manos del
creativo y con el agregado de la investigacién y clasificacién de todos los datos que éste realiza,
se cumple ia fase INFORMATIVA del proceso. Seguidamente, el creativo publicitario, comienza
a mover la informacién y se proponen soluciones tentativas para titulares e imdgenes ilustrativas,
es decir, surgen una serie de elementos diversos a nivel grafico y conceptual que més adelante se
convertiran entextos argumentativos, ilustraciones y conceptos basicos del anuncio. Contodo este
movimiento estd concluida la fase de REUNION DE CONCEPTOS. Con base a los resultados
obtenidos por el movimiento y reunién de conceptos, es decir, posibles titulares del anuncio, textos
e inclusive imagenes ilustrativas, el creativo publicitario realiza un anélisis donde define de manera
practica lateoria mercadolégica que se utilizaré paralanzar el mensaje: proposicion Ginica de venta,
imagen de marca u otra, sin olvidarse del carisma emotivo o racional que se le imprima a la idea
através de la técnica mas apropiada; causa y efecto, problema-solucién, descriptiva, competitiva
otestimonial. “El eje motor de una buena campafia de publicidad es una buena idea, aplicada

{10) BILLOROU, Oscar Pedra. ién a la P d” A ina.1985. p. 112-113
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con buena técnica, que lleve el animo del consumidor por la finea recta de la sencillez, el
convencimiento de que el articulo anunciado es no sélo el que necesita sino el que mds le
conviene”.("?

Paralelamente a la definicién de la teoria mercadoldgica y la técnica en que sera configurado el-

anuncio, el creativo publicitario realiza una visualizacién previa del anuncio, diagraméndolo en su
mente con las posibles aiternativas de titular, imagen ilustrativa, logotipos, etc. Todo este trabajo
inicia en el plano consciente para luego trasladarse al umbral inconsciente de la mente creadora
donde se realiza una especie de incubacién que dara como resultado la configuracién de una idea.
Aquf se cumple de manera expresaconia ABSORCION MENTAL, fase muy importante dentro del

proceso creativo.

No existe un pardmetro que permita concretizar el tiempo exacto que transcurre desde la
incubacién de la informacién y la accién de absorcién mental hasta el momento mismo de la
iluminacién. Pueden ser instantes u horas, pero cuando el creativo publicitario obtiene de sumente
el concepto bésico del anuncio, su estrategia de comunicacién y pone en boceto preliminar la
composicién textual y verbal del mismo, se llega a la IDEA-SOLUCION. Esta idea-solucién no es
mds que el resultado esperado, el concepto bédsico de comunicacion y puede ser un titular, un
slogan e inclusive una imagen ilustrativa. Lo cierto es que enbase ay entorno a ello giraran los
demaés aspectos que integraran ef anuncio y que configurarén el mensaje en si. “En la entrafia
del programa de comunicacién se encuentra el mensaje mismo. Reducldo a suesencia, esta
compuesto de dos partes: la visual y lo verbal. Esas dos partes son los medios que usa el
comunicador para simbolizar lo que tiene que decir’t'?

Cuando el creativo publicitario ha plasmado la idea-solucién en un boceto preliminar y tiene
concretamente definido el concepto basico de comunicacién se entra inmediatamente a la
CONFIGURACION final del anuncio. Esta composicién la realiza el creativo en bocetos sencillos,
pero que indican claramente posiciones, tamafios de los elementos y hasta tipos de letra e
llustracién. Elboceto final, el que se le presenta al cliente, lo realiza un experto visualizador, claro
esté4, bajo la supervision del creativo. La configuracién del anuncio es posible, solamente después
de haber sido visualizado. La visualizacién del anuncio se da primero de forma imaginativa en la
mente del creativo y luego de manera gréfica en ia configuracion del boceto preliminary el final. De
acuerdo con Crawford®® “La visualizacién es una representacién mental, un proceso
creativo. Comprende la concepcibn, la “imaginacién”, si se quiere de los elementos
llustrativos que pueden utilizarse para dar a una idea mayor fuerza de expresion”.

(11} FERRER RODRIGUEZ, Eutalio. *E! Publicista” México 1985, [- 32
(12) WATSON, Dunn, 1867. “Publicidad. Su papel en la mercadotecnia modema” México 1986. p, 75 7
(13) Ob. Cit. p. 236




Después de visualizado el anuncio en la mente del creativo, éste lo visualiza en papel, configurando
todos los elementos que lo integran en un boceto preliminar. Enla realizacién del boceto preliminar
entra en juego el juicio y experiencia del creativo, y los utiliza perfectamente para visualizarlo de
manera que resulte atractive, claro y que conduzca la vista del lector de modo tal que, el mensaje

sea entendible y cumpla sucometido. “No hay férmulas para hacer el boceto. Empero, existen

ciertas cualidades que tienden a distinguir los bocetos més eficaces de los ineficaces:
composicion, equilibrio, movimiento, proporcién, contraste, sencillez, calidad de
presentacién, uso juicioso del espacio blanco”.**

El boceto preliminar realizado por el creativo se convierte en la directriz principal del experto
visualizador que fo convertird en final o de presentacién al cliente. Configurado el anuncio, se
realiza un andlisis exhaustivo de su composicién en cuanto a: funcionalidad para transmitir el
mensaje, atractivo visual, lenguaje claro y correcto, etc. Todo esto con el fin de lograr un anuncio
verdaderamente eficaz. Esta evaluacién critica o VERIFICACION de funcionalidad puede ser
realizada por el creativo mismo, un director evaluador o por ef equipo creativo de la agencia. Siel
anuncio cumple todos los requisitos es indudable que es la soluci6n del problema y que surgié de
un bien aplicado proceso creativo.

El proceso creativo es considerado un fenémeno bastante complejo en cuanto a las situacicnes
que se presenten en su desarrollo. Su finalidad es la consecucién de un anuncio publicitario
atractivoy eficaz. Durante su ejecucién deben completarse a cabalidad las etapas que lo integran
y dependiendo de ellas puede ser largo o corto, detallado o superficial, pero siempre tendrd como
objetivo la bisqueda de la mejor soluci6n para un problema.

El proceso creativo abarca desde la identificacién del problema hasta la configuracién de una
solucién. Aestasoluciénse le conoce en publicidad como anuncio, pieza u original que es y engloba
una idea publicitaria completa que surge de la sintetizacién mental de imagenes y conceptos, es
decir, delo que denominamos creatividad. El elemento humano, el creativo publicitario, el “hombre-
idea”, es el ejecutor esencial del proceso creativo. El es quien maneja las cualidades apelativas
de un buen productoy el caudal de datos que le proporcionan los “brief's” o archivos de informacion
convirtiéndoles en elementos interactivos del mismo. Sin duda alguna, el proceso creativo es un
fendmeno complejo. Impredecible en cuanto a la duracién o tiempo de ejecucién, pero altamente
efectivo en cuanto a sus resultados.

(14) Ob. Cit. p. 407




Es fundamental conocer cada una de las etapas del proceso creativo para familiarizarse con su
desarrollo afin de ubicar, durante su aplicacién, la posicién de cada elemento participante, tomando
como principal al creativo que lo ejecuta y en segunda instancia a los demés elementos
participantes. Este conocimiento global de elementos participantes y de las etapas o fases del
proceso mismo, brindan una visién estructuraly de referencia practica que permiten, en el momento
justo de ejecutar el proceso creativo, dilucidar con serenidad todos aqueilos factores que generan
dificuitad y complicacién, para ubicarlos de acuerdo a su origen mercadolégico, comunicacional o
del cliente o anunciante mismo.
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En Publicidad... e/ proceso creativo
comprende /a realizacion de una serie de efapas
que van desde /a ldentificacion del problema,
la sintetizacion mental en imégenes y
conceplos (creatividad) hasta lograr la sofucion
a través de /a configuracion
de un anuricio (ldea publicitaria).
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Capitulo 2
MERCADEO, COMUNICACION Y CLIENTE EN EL PROCESO CREATIVO

El proceso creativo permite encontrar la solucién més acertada para un problema y su aplicacién
en la creacion grafico-conceptual para prensa, abarcando y contemplando distintas etapas,
experimenta la aparicion de factores obstaculizadores que interfieren y le imprimen ciertos grados
de dificultad, situdndole muchas veces en condiciones complicadas y excesivamente duras.

En publicidad, estos factores surgen de los &mbitos mercadolégico, comunicacional y del cliente
mismo con sus particulares preferencias.

2.1 FACTORES MERCADOLOGICOS

La presencia de este tipo de factores durante la ejecucion del proceso creativo para prensa, es para
el creativo publicitario, un problema mads dentro del bésico o principal que es; generar un anuncio-
creativo, atractivo y con el enfoque acertado para promover el producto o servicio. Se les califica
de problema por el hecho de imprimir dificultad al proceso y obstaculizar gradualmente durante la
etapa de ABSORCION MENTAL, trayendo al consciente e inconsciente del “hombre-idea” la
obligacién de “encajonarse” dentro de un pardmentro especifico y a pesar de ello, crear la mejor
idea, el anuncio mas eficaz.

Uno de los principales factores mercadoldgicos problematizantes es el PRESUPUESTO publicitario.
Este es un “tirano” que reduce espacios (tamafios), elimina colores, imposibilita el uso de técnicas,
en fin, limita todos los recursos disponibles dentro del proceso creativo, pero siempre exige buenos
resultados. Empresariaimente, “en el presupuesto publicitario, el renglon mas importante es
la cantidad que se gasta para comprar espacio y tiempo en los diversos medios de
publicidad”® y no asf los recursos y condiciones que necesite el proceso creative para dar a luz
su objetivo final: un buen anuncio.

Las raices obstaculizadoras que tiende el factor presupuesto durante el desarrollo del proceso
creativo, manifiesta su perjuicio en el resultado final del mismo: la idea publicitaria. En ella se
plasma el mensaje publicitario, aunque correcto en su conceptualizacién, con caracteristicas '
pobres y deficientes en su realizacién final ya que, la ausencia de recursos o lo iimitado de los
mismos no permiten la aplicacion de la técnica artistica adecuada para su presentacién final.

{15) Ob. Cit. p. 263
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Ligado intimamente al presupuesto, aparece ofro factor que incide de manera directa en el
desarrollo del proceso creativo para prensa, aun siendo de origen externo: LOS PARAMETROS
Y/O POLITICAS de ventas de los peri6dicos que, muchas veces obligan al creativo publicitario a
trabajar y acomodarse forzosamente a sus requerimientos, es decir, crear anuncios en espacios
pequefios y con restricciones de disefio por los descuentos o bonificaciones por espacio que
ofrecen al cliente o anunciante y que, éste, indudablemente por cuestiones de presupuesto no deja
de aprovechar, Crawford afirma que “Algunos periédicos ofrecen descuentos por frecuencia,
bajo el cual el costo por linea disminuye a medida que la frecuencia de uso aumenta dentro
de un limite de tiempo especifico”."® E! creativo publicitario se ve entonces, obligado a
desarrollar un proceso creativo que dé como resultado una idea que se adapte a lo que el periddico
requiere porque al cliente o anunciante le resulta mas barato. Légicamente la idea publicitaria o
anuncio sera el resultado de un proceso y en sf misma, presentard la solucién més acertada para
generar consumo.

Por aparte, los OBJETIVOS MERCADOLOGICOS de! anunciante con respecto a su producto o
servicio, constituyen almomento de no estar claramente definidos, otro factor problematizante para.
el desarrollo adecuado del proceso creativo. Al encontrarse con este factor el creativo publicitario
se ve obligado a imaginarse o generar por légica, lo mas conveniente para el producto o servicio
en cuanto a su presencia en el mercado, corriendo el riesgo de no encajar en lo programado
previamente en el plan general de mercadeo del cliente. “El lugar iégico donde debe empezar
laformulacién de un plan publicitario es el plan mercadolégico general. Los objetivos para
los anuncios tienen su origen en los datos reunidos acerca de los consumidores,
mercados y productos o servicios”.!'”

El planteamiento claro de lo que se quiere lograr con un producto o servicio y su mercado, es el
punto de partida para la consecucion de un mensaje publicitario bien enfocado y con los apelativos
adecuados para captar el interés del publico consumidor. Con esta premisa se reconoce la validez
de lo formulado por Watson Dunn con respecto a los objetivos de mercadeo: “Si los objetivos
mercadoldgicos y de comunicacién estan definidos claramente, habran de esbozar la
impresién que se propone producir cierta campafia”.(®

2.2 FACTORES COMUNICACIONALES

Cormo en cualquier drea profesional donde se desarrolle un proceso para lograr producir aigo, la
comunicacién verbal y escrita , es en publicidad y sobre todo en el proceso creativo de anuncios

{16) Ob. Cit. p. 205
(17) Ob. Cit. p, 269
{18) ibidem 12




o campafas publicitarias, el factor mas delicado porla complejidad que envuelve. Sielflujo de
informacién no es canalizado de forma adecuada y controlada, se convierte en un factor.
problematizante que tergiversa datos, confunde objetivos, manipula acciones y en especial,
obstaculiza y complica los procesos.

El factor comunicacion dentro del proceso creativo de anuncios tiene una funcién dual trabajando
a nive! interno y externo. Internamente, en cuanto al proceso comunicativo que debe existir entre
el equipo creativo y el sjecutivo de cuentas que atiende a determinado cliente y; externamente,
cuando este mismo ejecutivo se convierte en el canal o enlace de comunicacion entre el cliente y
la agencia, especlficamente, con el creativo y sus colaboradores. Es facil imaginarse
la cantidad de ruidos que surgen en el proceso comunicativo y el elevado grado de complejidad que
el mismo manifiesta.

Para que el factor comunicacional no se convierta en un obstaculo y en un ente que complique el
desarrollo del proceso creativo y en consecuencia su producto final: la idea publicitaria més
acertada; es necesario que el creativo publicitario tenga acceso directamente o a través de su
ejecutivo de cuentas, a toda la informacion que se tenga respecto al producto, sus consumidores
y su plan general de mercadeo con el fin de planear cémo la publicidad puede servir més
eficazmente al cliente o anunciante y en especial a su producto. “Sélo cuando cuenta con esta
informacién, o se le da la oportunidad de adquirirla, puede aplicar la medida completa de
supericia y conocimiento para contribuir arescliver los problemas del negocio por medio de!
uso més eficaz de la publicidad™."®

Un elemento importante dentro del fenémeno comunicacional que se experimenta durante el
desarrolio del proceso creativo de anuncios, aunque no lo realiza, pero si contribuye con el caudal
de informacién que canaliza, es el EJECUTIVO DE CUENTAS. El contacto o enlace debe “Ser
hébil para la comunicacion y el segulmiento. Su principat contribucién es la de mantener
a la agencla adelantada a las necesidades de los clientes”.?® Debe trasladar al creativo
pubficitario, la informacién que le brinda el cliente de manera clara y objetiva para que se convierta
en un arma que le permita, al ‘hombre-idea”, desarrollar un proceso creativo acertado que de como
resultado la idea publicitaria 0 anuncio que promueva eficazmente el producto o servicio del cliente.

La comunicacién entre creativa publicitario, ejecutivo de cuenta o contacto y cliente, con relacién
a todo lo referente al producto y/o servicio es vital para el desarrollo de un anuncio para prensa y
en especial para una campana publicitaria global.

(1) Ob. Cit. p. 45
{20) KLEPPNER S, Otto. *Publicidad” México 1994, p, 135 13




El ejecutivo de cuenta 6 contacte tiene en sus manos un factor comunicacional de gran incidencia
en el proceso creativo: el 6éudal de informacién del producto o servicio por promocionar. Esta
informacion es plasmada en reportes de contacto y brief. E!contenido de la informacién que tanto
el ejecutivo de cuenta como el cliente suminstran al creativo publicitario debe ser la mas clara y
certera posible; no debe ser manipulada al antojo o tergiversada ya que es el fundamento esencial
para el desarrollo adecuado del proceso creativo y la consecucién final de la idea publicitaria mas
acertada. "Las campafias publicitarias se concentran en un solo punto. Si este punto esta
equivocado, todo el resto de ia planeacion puede resultar en vano".®"

Si la informacidn que recibe el creativo publicitario no es la necesaria, estd incompleta o 1o que es
mas, hasidomanipulada o tergiversada, se convertird instantdneamente en un factor comunicacionat
problematizante dentro del proceso creativo.

2.3 PREFERENCIAS PARTICULARES DEL CLIENTE

El cliente siempre tiene la razén. Premisa no muy grata para el creativo publicitario que almomento
de realizar el proceso creativo para un anuncio, ve como las preferencias particulares del cliente,
se convierten en la matriz que genera implacablemente factores problematizantes que llenan el
proceso de dificultades.

No es lo mismo disefiar un anuncio publicitariamente acertado con toda la libertad del caso, durante
el proceso creativo que, conla obligatoriedad de satisfacer las preferencias del anunciante o cliente.
"Abundan los anunciantes que imponen caprichosas opiniones y trabajos que muchos
publicistas acatan, ante la amenaza de ser sustituidos por otros més déciles@

Hablar del desarrollo libre de un proceso creativo es en verdad una ilusién. Elcreativo publicitario
se ve envuelto en un proceso restringido por el gusto particular del cliente en cuanto a tamafios,
colores, aprovechamiento del espacio, dimensién de titulares e inclusive el enfoque publicitario.
Cada uno de éstos, se convierten durante la creacién gréfico-conceptual de un anuncio para
prensa, en preferencias particulares que imprimen al proceso fuertes cargas de dificultad. "Los
artistas y escritores publicitarios no disfrutan de libertad absoluta, ya que su trabajo tiene
que gustarle al cliente".®

Ei creativo publicitario tiene que enfrentar cada una de estas exigencias de modo tal que, produzca
una idea publicitaria con el mensaje y concepto adecuado que satisfaga, ne sélo el gusto particular

(21} HOLTJE, Herbert f. “Teorlas y Problemas de Publicidad “ USA 1978, p. 144
{22) Ob. Cit p. 22 4
(23) ANTRIM, William H. y DORR Eugene L. “Publicidad” USA. 1978. p.13 1
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del anunciate sino también que cumpla con el objetivo de vi@ﬂ%?‘é‘b\%m%ﬂ- ar

posible el producto o servicio que publicita. —/B\’//'
-

Todos los factores de fndole mercadolégico, asi como los comunicacionales y las exigencias de!
cliente, que se presentan y que tiene obligadamente que absorber el creativo publicitaric durante
la aplicacién del proceso creativo para anuncios de prensa, son considerados como fuente
generadora de complicaciones que le imprimen de alguna manera, cargas de dificultad y
complejidad al proceso. El “hombre-idea” debe superarlos por el bien dei proceso y sobre todo, por
el ferviente anhelo de producir con genialidad la idea final con ef enfoque publicitario mas acertado.
De no hacerlo, se verfa antes de iniciar el proceso creativo, inevitable y aniticipadamente derrotado
e improductivo.
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En publicidad... rablar del desarroflo libre
de un proceso crealtivo es en verdad una ilusion.
E/ crealivo publicitario se ve envuelto en un
proceso restringido por ef gusto particular de/ cliente
en cuanto a tamarios, colores, aprovecharmiento
del espacio, dimension de lituliares
e inclusive el enfoque publicitaro.
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Capitulo 3

FACTORES PROBLEMATIZANTES EN LA CREACION
GRAFICO-CONCEPTUAL PARA PRENSA

Como se afirmé claramente, el proceso creativo es un fenémeno compiejo que, debe cumplir con
una serie de etapas para dar a luz su producto final: un anuncio atractivamente disefiado y con ei
enfoque acertado para despertar el interés del publico consumidor por el producto o servicio que
anuncia.

Claro estéd que, para configurar el anuncio publicitariamente acertado, el creativo publicitario afronta
durante el desarrolio del proceso creativo una serie de problemas que complican su tarea y que
pueden originarse en los &mbitos mercadolégico-comunicacional y cliente o anunciante con sus
particulares preferencias.

E! objetivo fundamental y general del estudio consiste en clasificar los factores problematizantes
que interfieren durante la realizacién del proceso creativo de anuncios para prensa, dentro de sus
ambitos respectivos. Especificamente, determinar cuél es el factor problematizante de mayor
incidencia, dilucidando su origen y el &mbito al cual pertenece, a través del establecimiento de una
jerarquizacion de los mismos. De igual manera para la preferencia particular del cliente, exigida
con mayor frecuencia al creativo publicitario durante el proceso creativo de anuncios para prensa.

Para configurar esta jerarquizacién de factores problematizantes y preferencias particulares del
cliente y debido al nivel de explicacién que el fenémeno requiere, se enfoca ei estudio de manera
DESCRIPTIVA, interpretando y dilucidando el origen y ambito al cual pertenecen los factores
problematizantes que interfieren en la creacién de anuncios para el medio prensa {periédicos),
intentando descubrir los efectos ocasionados por suincidencia y presencia en el proceso, tomando
como premisa la hipétesis de que, los problemas de mercadeo, comunicacidn y las preferencias
particulares del cliente, son factores que sf distorsionan la idea publicitaria en un proceso creativo
para prensa.

Para alcanzar los objetivos del estudio y presentar los resultados de manera clara y concisa, dentro
de la técnica de investigacion, se aplicé la recopilacién bibliografica, la consulta documental, el
procesamientoy andlisis estadfstico de los datos. Datos recolectados por medio de un cuestionario
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estandarizado que separa o aisla sucesos que nointeresany reduce larealidad a datos esenciales,
precisando en el proceso creativo como fenémeno objeto de estudio.

La poblacién es definida y compuesta por la totalidad de creativos publicitarios que laboran en los
departamentos de creatividad de las grandesy pequefias agencias de publicidad establecidas en
la capital guatemalteca.

Dael total de 1a pobiacién se extracta una muestra integrada por un total de 60 creativos publicitarios
que constituyen el 30% de la poblacién. La muestra es no aleatoria y seleccionada de manera
intencionada con el fin de escoger a los creativos publicitarios de las agencias que se considera
pueden brindar representatividad y datos relevantes a la investigacion.

La aplicacion del método o tipo descriptivo en la investigacion, permite clarificar el proceso creativo
como fenémeno objeto de estudio y enfocario explicativamente para brindar un panorama amplio
y definido de los factores problematizantes que interfieren en el proceso y la compleja ejecucién que
experimanta al desarrollarlo el creativo publicitario.

3.1 AMBITO MERCADOLOGICO Y COMUNICACIONAL

Es importante indicar que, dentro de los factores probiematizantes de cardcter mercadolégico y
comunicacional que inciden y cargan con dificultades el proceso creativo para prensa, el principal,
es de tipo externo y se origina en el cliente con la premisa: El cliente no proporciona, no brinda
0 no comunica la informaclén necesaria.

Para el cliente en si, puede ser un problema interno de mercadeo al no contar con un brief de
producto, un plan mercadoldgico general para su productoc o servicio, en fin. Para el creativo
publicitario esa informacién no proporcionada es catalogada como un factor problematizante de
fndole comunicacional. '

Aparte de que para el cliente 0 anunciante sea un problema mercadoldgico y para el procesc
creativo un factor de distorsién comunicacional, debemos observar la gravedad que imiplica el
factor: el cliente no comunica la informacion necesaria; para el proceso creativo y para el
creativo publicitario mismo. Sia este primer problema unimos los otros que hacen su aparicién en
el proceso, encontramos entonces una actividad creadora sumamente complicada. (Ver Gréfica 1)
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El hecho de que durante la realizacién o ejecucion de! proceso creativo se presenten diversos
factores problematizantes de fndole comunicacional o mercadolégico, no significa, ni mucho
menos hace que el proceso creativo sea truncado o que no de a luz su producto final: una idea
publicitaria plasmada en un regular o bueno y atractivo anuncio. Cabe mencionar que en
publicidad, ningtn anuncio debe considerarse malo - nunca se sabe que efecto puede producir
tal o cual idea {mensaje) en el publico - sino que, simplemente le hizo faita algo.

Para el creativo publicitario el proceso puede ser, ain con la presencia de factores problematizantes,
una actividad normal, relativamente complicada o excesivamente dura pero que, indiscutiblemente
genera una idea publicitaria o anuncic.

E! proceso creativo siempre produce lo gue tiene que producir. No es como una maquina
empacadora a la que se la acaba el pldstico y se para porque ya no puede sellar mas bolsas. La
intuicién y el ingenio del creativo publicitario le hace buscar, se informa, si no hay recursos, los
encuentra... si no se puede aqui, se puede alld. Pero siempre hace su trabajo, aplica el proceso
y genera el anuncio que considera més adecuado o efective. Si el creativo no busca y no hace lo
imposible por darie vida al proceso y a su anuncio, dejarfa de ser creativo.

Es importante resaltar que, aungue elprocesocreativo este impregnado defactores obstaculiiadores
que lo convierten en un fenémeno complejo, es y serd siempre una actividad controlada, es decir
que, toda la informacién y datos que se manejan en el proceso, asf como recursos, técnicas de
produccién y demas son susceptibles de control y estdn parametrados y creativamente dirigidos
por la mente del “hombre-idea”. El proceso nunca se trunca, siempre da a luz su producto porque
es una actividad controlada desde su primera fase hasta la Ultima. “Algunos publicistas han
llamado al desarrolio de mensajes que producen ventas efectivas, creatividad controlada.
Eflo significa que la creatividad esta en la presentacién del mensaje, no en el beneficio que
el producto brinde o el problema que resuelva al consumidor”.2

Para el “hombre-idea” y para el proceso creativo en sf, es imprescindibie conocer toda la
informacion acerca del producto o servicio; asi como suestrategiamercadolégica. Este conocimiento
es el fundamento para que el proceso creativo de como fruto un buen anuncio. “La primera cosa
que se debe hacer antes de crear un anuncio es conocer el producto y el mercado meta en
una forma clara e intima. Ese conocimiento constituye la base de sus creaciones creativas
en el Ambito de la publicidad”.?®

(24) CHULTZ, Don €. *Fundamentos de Estategias Publi Meéxico, D. F.1983 p.10
(25) Ob. Cit. p. 33 19




Para teher unia visién mucho mas vamplia de los factores que interfieren durante el desarrolio del

proceso creativo, se ha configurado una clasificacién en escala jerarquica que muestra de manera

clara, el origen del factor problematizante, el ambito al que pertenece y el lugar que ocupa de

acuerdo a su incidencia o aparicién durante la realizacién del proceso.

ESCALA EN LOS AMBITOS
MERCADOLOGICO
Y COMUNICACIONAL

FACTOR

en el

ORIGEN O FUENTE

PUESTO

Factores .
Problematizantes

Proceso Creativo

El cliente no comunica fa informacién
necesaria.

Comunicacional

Informacién o brief incompleto del
ejecutivo de cuentas.

Comunicacional

Objetivos de mercadeo no definidos
por parte del cliente.

Mercadoldgico

Técnicas de disefio y produccién
restringidas por bajo presupuesto.

Mercadolégico

El cliente no tiene definido el grupo
objetivo de su producto.

Mercadolégico

Informacién tergiversada o manipulada
por el ejecutivo de cuentas.

Comunicacional

Caracteristicas del producto
desconocidas por faita de! brief.

Mercadolégico

Uso obligado de anuncios pequefos
por bajo presupuesto.

Mercadolégico

Limitacion de disefo por los
parametros de los periddiccs.

Mercadolégico

Falta de educacion publicitaria por
parte del cliente.

Mercadolégico

Falta de una estrategia.

Mercadolégico

Temor del cliente o en algunos casos
del director de la agencia, a publicar
un anuncio que a pesar de ser

muy bueno, consideran

demasiado fuerte.

Mercadolégico

Desconaocimiento de las
expectativas del consumidor

)

Mercadolégico

FUENTE: Investigacién de Campo * noviembre - diciembre 2001
Configuracion en base al proceso y andlisis de datos
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Al contemplar detenidamente la escala de factores mercadol QMM& 3 ; T R A L

de complicaciones, podemos determinar que los pertenecientes al &mbito mercadolégico superan
engranmedida a los de Indole comunicacional; aunque éstos, ccupan el primero y segundolugares
en cuanto a porcentaje de incidencia y presencia se refiere en el desarrollo del proceso creativo.

La presencia conjunta de factores problematizantes de mercadeo y comunicacién en el proceso
creativo para prensa -indudablemente para otros medios también - distorsionan el producto final
de la actividad creadora; la idea publicitaria. (Ver Gréfica 2)

Esta distorsién puede llegar a darle un giro de 180 grados a una idea que, originalmente era buena.
Este giro exagerado, causado por la presencia de factores problematizantes, hacen que ia idea
publicitaria resulte muy lejana del enfoque publicitario mds acertado
y lo que es més, le imprime a la idea una denotacién gréfica y conceptual distinta. Para evitar que
el concepto “muera” y se termine haciendo un anuncio informativo, sin concepto; el creativo
publicitario toma el camino que considera correcto, por no conocer el “insight” (el interior, lo fntimo)
del producto y la ejecucién puede ser buena, pero no precisamente reflejar lo que el producto o lo
que elcliente desea que se diga del mismo. Elanuncio resulta siempre publicitando, promocionando;
pero alejado del enfoque mas acertado y que lo haga verdaderamente eficaz. (Ver Gréfica 3)

Alfinal, el proceso creativo produjo su fruto; su aplicacion dio como resultado una idea publicitaria
plasmada en lo que es un anuncio. Sin embargo, durante su desarrollo el proceso creativo pasa
de ser un procedimiento normal de produccién de ideas, a una actividad relativamente complicada
por la considerable presencia de factores de mercadeo y comunicacién que obstaculizan el
proceso. (Ver Gréfica 4)

3.2 AMBITO CLIENTE O ANUNCIANTE

El cliente o anunciante con sus preferencias o gustos particulares representa, para el proceso
creativo y en especial para el creativo publicitario, un factor altamente problematizante que dificulta
la actividad creadora y al cual nunca se le debe llevar la contraria porque sencillamente, para ély
su producto trabaja la agencia; él es quien paga las facturas y el que tiene el poder absoluto para
exigir, alabando la creatividad del anuncio creado por el creativo o simplemente botarlo y sepultario
porque no le parece el color utilizadoe, una palabra del texto o una imagen ilustrativa.
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No se puede crear un anuncio que no satisfaga los requerimientos del cliente. El creativo

publicitario tiene, obligadamente, que acatar y sujetarse a las preferencias particulares que el
cliente exige para obtener el vistobueno de éste. La principal exigencia que el creativo publicitario
recibe del cliente es el Aprovechamiento maximo del espacio. En el anuncio debe caber y
decirse todo, abarcando cada médulo porque le cuesta dinerc y si hay espacio, definitivamente se
tiene que aprovechar. Siempre lo méas recomendable es no llegar a saturar.

Aunque la exigencia del cliente por aprovechar el espacio sea frecuente, el creativo publicitario
puede y debe encargarse, utilizando su ingenio e intuicién creadora, de estructurar un anuncio
basado en una propuesta Unica de venta que resalte dentro de la composicién gréfica y conceptual
del mismo. Paralelamente, debe educar creativamente al cliente o anunciante y hacerle ver la
ventaja publicitaria y sobre todo mercadolégica de disefar anuncios comprensibles, sencillos y
sobre todo atractivos para el posible consumidor. En un mundo cargado de publicidad y con
periédicos lienos de anuncios de todo tipo, definitivamente el lector recordard aquel que su
contenido sea claro, corto y sobre todo atractivo. La sencillez es unodelos principios fundamentales
que grandes publicistas han apoyado para crear una imagen de marca recordable y posicionada.
Es dificil cambiar la intencion del cliente por aprovechar al maximo el espacio disponible en su
anuncio; sin embargo, el creativo publicitario debe disefarlo claro, hacer que respire y con una
diagramacion atractivay equilibrada. Claro esta que, mantener un equilibrio entre el aprovechamiento
méximo de espacio y la atractiva sencillez visual es una contraposicién que impone rigurosos
problemas dentro del proceso creativo, y si a ello aunamos las muchas preferencias mas exigidas
por el cliente, fa creacion de anuncios se convierte en una actividad compleja y complicada. (Ver
Grafica 5)

Enfin, el creativo “No sélo se tropieza con el anunciante que le pide un seguro para proteger
los resultados que espera de su campafia, sino con el que, ademds, desearia que el
publicista pagara el costo de la péliza. Con ser tantas sus limitaciones, el publicista es
obligado frecuentemente a cargar con las fallas y exigencias del anunciante, corriendo el
riesgo de que éste lo crucifique sobre ellas”.?®

Para brindar un panorama amplio de lo que el creativo publicitario tiene que vencer durante la
aplicacién del proceso creativo para prensa, se ha configurado una escala de exigencias o
preferencias particulares que el cliente plantea para la elaboracién de su anuncio o campafia.

(26) Ob. Cit. p, 56
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ESCALA DE EXIGENCIA Preferencias
DURANTE EL Particulares
PROCESO CREATIVO PRI

PUES

T N iouacion an base ol procese y andicls 48 aaros

Al igual que los factores de mercadeo y comunicacion, las preferencias particulares del cliente, .
exigidas durante el desarrollo del proceso creativo para prensa, se covierten en conjunto en un
factor problematizante que distorsiona en gran medida la idea publicitaria; fin Gltimo que persigue
. o surge de la aplicacidn del proceso. (Ver Gréfica 6)

Esta distorsién provoca que la idea publicitaria se aleje por completo del enfoque publicitario mas
acertado o adecuado para la imagen del producto o servicio, imprimiéndole denotaciones gréficas
distintas o connotaciones impredecibles que pueden a la postre, perjudicar la imagen que el
consumidor tiene del producto o servicio anunciado. Por ejemplo, cuando el creative prepara un
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anuncio para espuma de afeitar, disefia la pieza publicitaria con un color verde-aqua que denota
la suavidad del producto y connota la frescura que sentird la persona que se afeite con el mismo.
Pero aparece el cliente con la nocién de que el anuncio es bueno, y dice lo que él quiere que se diga
del producto, pero con la brillante idea de utilizar un color rojo para llamar mas la atencion del
consumidor. Qué pensard el consumidor cuando vea la famosa espuma de afeitar placidamente
descansando sobre un rojo violento que le connota sangre. Légicamente en que se cortara el rostro
con la navaja. Claro estd, el anuncio despertara su atencién, pero subliminalmente le advertira del
peligro de cortarse. Obviamente el anuncio {lamara su atencién pero, definitivamente, lo pensara
dos veces antes de comprar sl producto.

El anterior ejemplo es I6gica y facilmente predecible, pero; ;qué puede suceder con productos o
servicios distintos o de otra naturaleza?. Realmente las denotaciones y connotaciones gréficas y
conceptuales que puedan derivarse de la distorsiéh provocada en la idea publicitaria por parte de
las preferencias exigidas por el cliente, serdn en definitiva impredecibles. (Ver Gréfica 7)

Con respecto a la intervencién o exigencia caprichosa del cliente al momento de configurar su
anuncio, Antrim y Dorr nos advierten: “En un anuncio eficaz, cuando un elemento se modifica,
cambia el significado entero dél anuncio; y el mensaje pierde recordabilidad cuande incluso
uno sélo de sus elementos no se integra armoniosamente en el mensaje”.@”

Finalmente, la presencia constante de preferencias o gustes especiales del cliente para la
elaboracién de suanuncio, hacen que el procesocreativo sea para el “hombre-idea” un procedimiento
relativamente complicado en todas sus fases. Al decir relativo no nos referimos a que sea facil de
absorber y solucionar, sino, al hecho de que dependiendo de la exigencia que el cliente imponga
y del grado de presién con que lo manifieste, lo relativo de su complicacién pueda agudizarse y no
ser tan fcil de solucionar. El talento y experiencia del creativo publicitario, asf como su intuicién
creadora, le permitirdn encontrar la solucion més viable. (Ver Gréfica 8).

Tanto en el ambito de preferencias particulares del cliente o anunciante, as! como en el
comunicacional y mercadolégico, el desarrollo del proceso creativo es y sera susceptible de ser
atropellado y, de experimentar la distorsién de su producto final. Con la presencia de los dos tipos
de factores problematizantes, el proceso creativo de anuncios para prensa y para otros medios,
siempre serd para el “hombre -idea” un procedimiento complicado.

(27) Ob. Cit. p. 88
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En Publicidad...aungue el proceso creativo
este impregnado de factores obstacufizadores
que lo convierten en un fendmeno complejo,
es y serd siempre una actividad controlada, es decir que,
toda /a informacion y datos que se manejan en é/ proceso,
as/ como recursos, técnicas de produeccion
V demds son susceplibles de control y esldn parameirados
¥ creativamente dirigidos por la mente de/ ‘hombre-idea’”.
El proceso nunca se trunca, siempre dz a luz su producto
porque es una actividad controlada
desde su primera fase hasta la dltima.
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CONCLUSIONES

El proceso creativo es una actividad que, a pesar de experimentar la constante aparicién de
factores problematizantes durante su ejecucion, siempre da a luz su producto final: Una idea
publicitaria plasmada en un anuncio. Todas y cada una de las fases o etapas del proceso
creativo se encuentran dirigidas y parametradas por {a mente de! creativo publicitario, quien
aplica el mas critico control a todo el proceso.

E! factor probiematizante de mayor incidencia en el proceso creativo de anuncios para
prensa, tiene como fuente principal de origen el cliente o anunciante y se le clasifica
dentro del &mbito comunicacional, plasmado en la premisa: el cliente no comunica la
informacién necesaria.

Dentro de los factores problematizantes que interfieren e imponen dificultades al proceso
creativo de anuncios para prensa, los de caracter o tipo mercadolégico son los de mayor
presencia aun cuando ios pertenecientes al &mbito comunicacional, ocupan los primeros
lugares en cuanto al porcentaje de dificultad o complicacién que imprimen, durante la
aplicacién del proceso creativo.

En cuanto a las preferencias particulares que el cliente 0 anunciante impone al creativo
publicitario, durante la creacién de anuncios para prensa, el aprovechamiento méximo
del espacio es la exigencia de mayor incidencia y la mas fuertemente solicitada por el cliente.
El anunciante sostiene firmemente fa nocién de que, si el espacio adquirido para anunciarse
es caro, definitivamente hay que aprovecharlo. Para el anunciante, cada espacio en blanco
dejado en la diagramacién del anuncio es un desperdicio de dinero. Légicamente
desaprovechario o simplemente dejario de lado es algo que no esta dispuesto a hacer porque
su presupuesto es reducido y se tienen que optimizar los recursos.

Lacombinacién de factores problematizantes de mercadeoy comunicacién con las preferencias
particulares del cliente y, la elevada presencia de ambos durante el desarrolio del proceso
creativo de anuncios para prensa, definitivamente y a juicio de los creativos publicitarios del
medio guatemalteco, distorsionan la idea publicitaria; fin Gltimo y maximo del proceso.




La presencia distorsionante de estos factores y preferencias es tan perjudicial que, en gran
medida, la idea publicitaria o0 anuncio final que surge de la aplicacién del proceso creativo
resulta alejada del enfoque publicitario mas acertado y; simultdneamente convierten la

actividad creadora de anuncios para prensa, en un proceso complicado, dificil de ejecutary
que obliga en todo momento al creativo publicitario a buscar o dirigirse por el camino que
considera el mas correcto y adecuado para darle solucién al problema.
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RECOMENDACIONES

Para evitar que el proceso creativo de anuncios para prensa - y en general - se convierta en
una actividad relativamente complicada y que su producto final, la idea publicitaria o anuncio,
resulte alejado del enfoque publicitario mds acertado y que, por consiguiente, provoque
efectos impredecibles en el ptiblico consumidor de determinado producto o servicio con
respecto a laimagen mercadolégica y publicitaria del mismo, es imprescindible que el creativo
publicitario como principal ejecutor del proceso y el ejecutivo de cuentas o contacto, como
elemento externo de enlace, maximicen la efectividad de su comunicacién interna y para
con el cliente o anunciante; de modo tal que el flujo de informacion sea transmitido
- bilateralmente - sin ruidos o alteraciones que provoquen tergiversaciones.

Tanto el creativo publicitario como el ejecutivo de cuenta deben con el cliente - origen principal
delfactor problematizante de mayor incidencia en los &mbitos mercadolégicoy comunicacional
asf como con sus preferencias particulares - acordar y llegar al entendido de que, la
transmisién completa de informacion y el hecho de dotar al creativo publicitario con todos
aquelios datos relacionados con el producto o servicio, es la clave y la base para el desarrollo
éxitoso de un proceso creativo que de como resultade: una pieza publicitaria o campana
integrada completa con el enfoque publicitario mas acertado, que resulte verdaderamente
efectiva en la promocién de imagen y venta del producto o servicio anunciado.

Paralefamente, recordarle al cliente de forma persuasiva que, la agencia es contratada para
asesorarle y asistirle profesionalmente en materia publicitaria, brindando toda la capacidad
y potencial creativo de la agencia y, no para hacer o plasmar artisticamente lo que el considera
publicitariamente acertado para su producto ¢ servicio. En resumen, todo es comunicacion.
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ANEXO i

Universidad de San Caros de Guatemala
Escuela de Ciencias de fa Comunicacién.

Este documento tiene como objetivo recopilar
informgclén para un estudio de carActer
ACADEMICO sobre creacién publicitaria. Gracias.

1. Durante la creacién de un anuncio para prensa, cudles son los factores. de mercadeo y comunicacién que presentan
mayor dificuitad o complicacién en el proceso: (sefialar los 5 de mayor incidencia).

D El cliente no comunica la D Caracteristicas del producto
informacion necesaria. desconocidos pot falta del

brief.

D Informacién o briet D Técnicas de disefio y produccién
incompleto del ejecutivo restringidas por bajo presupuesto
de cuentas.

D Informacién tergiversada D Uso obligado de anuncios
o manipulada por el sjecutivo pequefos por bajo presupuesto.
de cuentas.

D Objetlvos de mercadeo no D Limitaciones de disefio por los
definidos por parte del parametros de los periédicos.
cliente.

D El cliente no tiene definido OTRO, especifique:

el grupo objetivo de su producto.

2. Los factores problematizantes de mercadeo y comunicacion que se presentan en el proceso creativo para prensa
distorsionan Ja idea publicitaria:

St D NO D
Si su respuesta es 81, cémo la distorsionan?
D Le dan a la idea una denotacion gréfico-conceptual distinta.
[:l Alejan la idea del enfoque publicitario més acertado.
D Le dan a la idea connotaciones impredecibles.

OTRO, especifique:

3. La presencia de factores problematizantes de mercadeo y comunicacién convierten la creacién de un anuncio para
prensa en un proceso;

D Normai D Relativamente complicado |:] Excesivamente complicado.




4. Cudles son las preferencias particulares que el cliente exige durante la creacién de un anuncio para prensa:
(Senalar las 5 de mayor influencia).

D Utilizacién de titulares cortos D Utilizacion de titutulares largos

D Que el anuncio apele mas lo D Que el anuncio apele més lo
racional. emotivo.

L__] Utilizacién de un color D Utilizacidn de fotografia en
en particular. vez de dibujo.

D Utilizacién de dibujo en vez D Texto grandes para que se vean
de fotografia. mas.

D Enfoque publicitario basado D Aprovechamiento maximo de
en el acontecimiento o suceso de moda espacio.

D Diagramacion limpia de su OTRO, especifique

anuncio.

5. Las preferencias particulares del cliente, exigidas en el proceso creativo de anuncios para prensa, distorsionan laidea
publicitaria: '

st [] Nno [
Si su respuesta es Sl, cémo la distorsionan?
D Le dan a la idea una denotacion grafico-conceptual distinta.
D Alejan la idea del _enfoque publicitario mas acertado.
[:] Le dan a la idea connotaciones impredecibles.

OTRO, especifique:

6. Las preferencias particulares del cliente hacen de la creacién de un anuncio para prensa un proceso:

D Normat D Relativamente complicado D Excesivamente complicado.
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ANEXO I

_ Grafica No. 1 '

Durante la creacién de un
anuncio para prensa, cudles son
, los factores de mercadeo y
- comunicacién que presentan
mayor dificuitad o complicacion
en el proceso.

SENALAR LOS 5 DE MAYOR INCIDENCIA®

A B CDEFGH I J

Objetivos de mercadeo no definidos por parte del cliente.
El cliente no tiene definido el grupo objetivo de su producto.
El cliente no comunica la informacion necesaria.
Informacion o brief intompleto del ejecutivo de cuentas.
Informacidn tergiversada o manipulada por el ejecutivo de cuentas.
Caracteristicas del producto desconocidas por falta del brief.
Técnicas de disefio y produccion restringidas por bajo presupuesto.
Uso obligado de anuncios pequefios por bajo presupuesto.
gmitaciones de disefio por los pardmetros de los periddicos.

tros.

FUENTE: Investigacién de Campo ¢ noviembre - diciembre 2001

Configuracién en base al proceso y anélisis de datos




Grafica No. 2 ,

Los factores problematizantes
de mercadeo y comunicacién que
se presentan en el proceso
creativo para prensa distorsionan
la idea publicitaria
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FUENTE: Investigacién de Campo * noviembre - diciembre 2001
Configuracion en base al proceso y analisis de datos
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GraficaNo. 3

Si su respuesta es si, como la
distorsionan:

60 |
20
16
B I B
1 - j
A B C

D

A+ Le dan a la idea una denotacion grafico-conceptual distinta.
B * Alejan la idea del enfoque publicitario méas acertado.

C « Le dan a la idea connotaciones impredescibles.

D  Otros.

FUENTE: Investigacién de Campo ¢ noviembre - diciembre 2001
Configuracién en base al proceso y andlisis de datos




Grafica No. 4

La presencia de factores
problematizantes de mercadeo y
comunicacion convierten la
creacion de un anuncio para
prensa en un proceso.

A B

A » Normal.
B ¢ Relativamente complicado.
C » Excesivamente complicado.

FUENTE: Investigacién de Campo * noviembre - dicismbre 2001 .
Configuracién en base al proceso y analisis de datos
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: - GraficaNo. 5

Cudles son las preferencias
particulares que el cliente exige
: durante la creacién de un anuncio
100 - para prensa.

90 SENALAR LOS 5 DE MAYOR INCIDENCIA

ABCDEFGHI J KL

Utilizacion de titulares cortos.

Que el anuncio apele mas lo racional.
Utilizacion de un color en particular.
Utilizacién de dibujo en vez de foto.
Enfoque publicitario basado en acontecimiento o suceso de moda.
Diagramacién limpia de su anuncio.
Utilizacién de titulares largos.

Que el anuncio apele a lo emativo.
Utitizacion de foto en vez de dibujo.
Texto grande para que se vea mas.
Aprovechamiento maximo del espacio.
Otros.

FUENTE: investigacién de Campo ¢ noviembre - diciembre 2001
Configuracién en base al proceso y andlisis de datos
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Grafica No. 6

Las preferencias particulares del
cliente, exigidas en el proceso
creativo de anuncios
para prensa distorsionan la
idea publicitaria.
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FUENTE: Investigacion de Campo * noviembre - diciembre 2001
Configuracién en base al proceso y andlisis de datos




100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Grafica No. 7

Si su respuesta es si, como la

distorsionan:
" I
| 52
-~ 27
= 18
i 3
1 1
A B C . D

A ¢ Le dan a la idea una denotacion grafico-conceptual distinta.
B « Algjan la idea del enfoque publicitario mas acertado.

C ¢+ Le dan a la idea connotaciones impredescibles,

D ¢ Otros.

FUENTE: Investigacion de Campo ¢ noviembre - diciembre 2001
Configuracién en base al proceso y andlisis de datos




- GréficaNo. 8 o

Las preferencias particulares
del cliente hacen de la
creacion de un anuncio para
prensa un proceso

.
100
90 -
80 -
58

60 |

A B C

A ¢+ Normal.
B * Relativamente complicado.
C » Excesivamente complicado.

FUENTE: Investigacién de Campo » noviembre - diciembre 2001
Configuracion en base al proceso y andlisis de datos
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