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“Los productos son comprados tanto por lo que son

como por quienes son”

Jodie Lennon



INTRODUCCION

A. Justificacion

El tema elegido para la realizacion de este Trabajo Fin de Grado ha sido el estudio de la
creatividad como factor influyente en los comportamientos de los consumidores.

La eleccion se debe a dos puntos clave, mi pasion por los misterios que esconde la
psicologia humana, y mi admiracion hacia los grandes creativos publicitarios.
Personalmente, me considero una persona muy curiosa y, a la vez, testaruda, por lo que
cualquier planteamiento sin solucion, capta rapidamente mi atencion. Es lo que me ocurre
con la psicologia humana, es un gran enigma para toda la sociedad, porque tan sélo se
conoce una minima parte del funcionamiento de los procesos mentales que permiten el
surgir de la percepcion, la motivacion, la personalidad, la inteligencia, etc. Sin embargo,
a pesar de su desconocimiento, los avances en la materia continan creciendo
exponencialmente, debido al interés que genera, pues la busqueda de respuestas es el
principio de toda accion humana.

La profesion de creativo publicitario me parece extremadamente maravillosa, porque no
solo debe asumir la dificultad de conectar y relacionar ideas ya existentes para dar lugar
a unas nuevas, sino que, a su vez, ese resultado innovador debe conseguir ser persuasivo
para alcanzar los objetivos de la publicidad.

Con el fin de ser persuasivos, no sélo puede emplearse la creatividad ya que su funcion
principal es la de captar miradas, para el siguiente paso se debe recurrir al elemento
emocional que consigue conectar con la psicologia humana. Las emociones son
reacciones psicofisioldgicas!, por lo que incumben a ciertos procesos mentales que se
traducen en respuestas fisicas, los comportamientos humanos.

En definitiva, me gustaria con este trabajo aportar mi granito de arena en la investigacion
de la creatividad publicitaria, y satisfacer mis necesidades de autorrealizacion,

conociendo mas en profundidad este tema.

! Informacion disponible en: https://prezi.com/Iglrifdzis3z/las-emociones-son-reacciones-
psicofisiologicas-que-represent/. Consultado el 20/02/2020




B. Objetivos

Como he afirmado anteriormente, mi objetivo general es el de ampliar el conocimiento

existente sobre la creatividad publicitaria y en especial, confirmar su presencia como

elemento indiscutible en la intervencion de la formacion de comportamientos, para lo que

necesita del uso de estrategias emocionales que influyen directamente en la psicologia

del consumidor. Sin embargo, mis objetivos especificos pretenden alcanzar una

dimensiéon mayor, en busca de un plan mas ambicioso. En consonancia con los objetivos

y competencias recogido en el programa del grado de Publicidad y Relaciones Publicas?:

1.

“Fomentar la capacidad critica, analitica e interpretativa”: A lo largo del trabajo
se estudian las teorias propuestas por otros autores y deben elegirse con
adecuacion.

“Conocimiento general del contexto social, cultural, politico y empresarial”: La
creatividad para ser verdaderamente efectiva debe saber adentrarse en un
determinado contexto para poder ser aceptada e interpretada.

“Conocimiento exhaustivo de todos los elementos que componen el sistema de
comunicacion”: El trabajo se subdivide en los diferentes componentes que
congrega el termino “creatividad publicitaria”.

“Adecuada preparacion profesional, basandose en conocimientos tanto técnicos
como humanisticos”: Estudio de los textos ya producidos sobre las tematicas
publicidad y la psicologia.

“Actitud estratégica que permita la anticipacion y adaptacion a los cambios™:
Asentar bases capaces de predecir comportamientos futuros.

“Capacidad de desarrollo de nuevos enfoques creativos™: Las tendencias creativas
necesitan obligatoriamente, conocer a la perfeccion las pasadas y las actuales para
poder combinarlas de tal forma que sean capaces de originar nuevas ideas.
“Evaluar acciones y discursos propios de la comunicacion publicitaria”: El

capitulo final, versa sobre el andlisis de un caso real.

2 Informaci6n disponible en
https://www.uva.es/export/sites/uva/2.docencia/2.01.grados/2.01.02.ofertaformativagrados/detalle/Grado-

en-Publicidad-y-Relaciones-Publicas/ Consultado el 23/02/2020




C. Metodologia

La estructura metodoldgica de este trabajo esta basada en los estudios y teorias creados
por otros autores, sobre los que me apoyaré para reforzar mi postura que defiende la
creatividad como factor determinante en los cambios de comportamientos. Sin embargo,
también incluiré mi punto de vista y aportaciones en tanto que se trata de un proyecto
personal.

Por tanto, el disefio de investigacion se apoya en una revision bibliografica, a través de la
recopilacion de informacion, no sélo actual puesto que se hara alusién a escritores
pioneros en investigaciones vinculadas a este tema. De este modo, se podréd analizar,
comparar y aportar nuevas perspectivas.

Las fuentes empleadas han ido desde libros, a articulos en revistas especializadas y
también se han utilizado enlaces web, blogs, videos, analizando previamente su
profesionalidad. Internet, a pesar de estar infravalorado con respecto a los libros, ofrece
gran variedad de recursos, y es muy util para este tipo de proyectos por el hecho de que
acerca a todos los hogares gran variedad de escritos y, también permite conocer opiniones
muy diversas de distintos profesionales, que por la actual globalizacion, utilizan esta
herramienta por su gran transcendencia.

No obstante, como ya he apuntado, para completar la parte mas personal de este trabajo,
también he obtenido conocimientos que proceden de fuentes directas, de la experiencia
propia y de la observacion atenta y sistematica.

En su mayoria he recurrido a datos cualitativos, ya que es una de las principales
caracteristicas de los estudios que forman parte de las Ciencias Sociales, por lo que se
trata de una investigacion cualitativa

Con el fin de describir explicitamente el procedimiento que he seguido durante mi
investigacion, para alcanzar los resultados de la aplicacion, sistematica y logica de lo
expuesto en el marco tedrico, a continuacion, se presenta una tabla en la que se

esquematizan las fases a las que se ha procedido.



Figura 1: Fases del trabajo
FASE | TAREA TIPO DE ESTUDIO

1? Enunciacién del tema principal Experimental
Formulacién de objetivos

Elaboracién del esquema de trabajo

2? Recopilacion bibliografica: Teorico-conceptual
- Teorias previas
- Informacion actual

- Suposiciones

3? Reconstruccion del esquema de trabajo Experimental

Ajustar a la informacion obtenida

42 Contextualizacion del tema a partir de otros autores: | Teoérico-conceptual
- Esclarecimiento de términos clave

- Antecedentes de la cuestion

5% Explicacion del proceso Tedrico-descriptivo
Justificacion
6 Establecimiento de tendencias segun lo investigado Teorico-descriptivo
Analitico
7 Analisis de caso para ejemplificar el trabajo Experimental
8? Conclusiones Conclusivo

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la figura 1, se comenz6 con una estructura clara pero tuvo
que ser modificada a lo largo de su transcurso, pues a medida que estudiaba y analizaba
las teorias previamente propuestas por otros autores, me veia en la obligacion de afiadir
o eliminar contenidos, seglin el nuevo punto de vista que adquiria acerca de la relevancia
de determinadas concepciones. Este modo de actuar también fue motivado por la propia
dificultad conceptual que presentan estas investigaciones, ya que al tratar datos
cualitativos y al referirse a significados tan amplios como el término “creatividad”,
“psicologia” o “emocidén”, aparecen muchas incongruencias entre las definiciones de los
investigadores, dificultando un punto de vista comun desde el que analizarlo.

Todo esto me ha llevado a centrar gran parte de mis recursos en el estudio teorico-
conceptual, con el fin de establecer limites bien marcados que consigan diferenciar unos

términos de otros, todo ello para probar un fendémeno muy complejo, la omnipresencia de



la creatividad en todo el proceso publicitario y su gran capacidad como modificador
conductual.

Con el fin de hacer visible el por qué de todas estas dificultades, que no es nada mas all4
que la constante trasformacion de la publicidad por los cambios sociales sobre los que
pretende ejercer influencia, se ha dedicado un apartado a nombrar todas esas nuevas
transformaciones a las que ha tenido que hacer frente la disciplina que ahora nos
concierne.

Finalmente, para ejemplificar todo lo anteriormente defendido, la importancia de la
creatividad y el uso de la emocion para generar conductas, se utiliza un ejemplo real para
que pueda ser visible todo lo escrito.

Obviamente, el trabajo culmina con unas conclusiones acerca de los aspectos clave de
dicho proyecto.

Cabe senalar otra gran dificultad con la que me he topado debida a que la realizacion de
este trabajo se inscribe en la situacion de crisis sanitaria provocada por el virus COVID-
19. Por ello, me he visto obligada a modificar ciertos aspectos por la falta de recursos
bibliograficos, puesto que no he podido acceder a las bibliotecas fisicas donde se

encontraban algunos de los libros basicos sobre los que iba a basar mi trabajo.

D. Estructura

El trabajo se desarrolla de lo general a lo particular, para que el lector pueda tener una
concepcion previa del contexto general y después, con datos mas especificos, concretar y
comprender la situacion actual. Asi, se articula en cinco capitulos:

En el primer capitulo, me centro en el marco tedrico que aporta los conocimientos basicos
sobre las palabras claves que se iran repitiendo constantemente, y hace una breve revision
de la historia de la publicidad, para conseguir esa contextualizacion apuntada.

En el segundo, se explican las diferentes fases empleadas a la hora de crear publicidad.
Se trata de aportar la maxima informacion posible, teniendo en cuenta la extension que
debe tener un trabajo de fin de grado, para tratar de averiguar cuales son los elementos
imprescindibles en estas etapas que consiguen influir en las conductas.

El capitulo tercero, se sumerge completamente en el estudio de las transformaciones que
ha sufrido la publicidad y sus pertinentes adaptaciones con el fin de sobrevivir y continuar
siendo eficaces. De este modo, se da una idea general de cual pueden ser los caminos que

ird tomando la publicidad si nos fijamos en los cambios sociales ocurridos.



El ultimo capitulo, para ejemplificar todo este trabajo, se dedica al estudio de una
comunicacion publicitaria real que ha empelado estas estrategias, y medir el grado de
eficacia que obtuvo.

El proyecto culmina con las conclusiones oportunas, asi como la indicacion de las fuentes

y referencias utilizadas.



CAPITULOI:

CONTEXTUALIZACION
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1. Marco teorico

Como se ha comentado en la introduccidn, este capitulo se va a dedicar a desarrollar y
delimitar los conceptos que se van a ir utilizando a lo largo del trabajo, con el fin de
aportar al proyecto una base tedrica. También es esencial conocer sus antecedentes, por
lo que se hace un breve recorrido evolutivo de la publicidad creativa, para conocer sus

origenes y las transformaciones que han conformado lo que es en la actualidad.

1.1. Conceptos

A continuacion, se describen los términos a emplear durante el trabajo de forma detallada
para que se pueda comprender tanto su definicién, como lo que esta supone en el concepto
general de publicidad creativa. Asi hablaremos de la publicidad y su relacion de
conveniencia con la creatividad, las emociones y por ltimo, el sujeto a influenciar, la

psicologia humana.

1.1.1. ;Publicidad y creatividad: inherentes o complementarios?

Popularmente, se cree que el concepto de publicidad ya incluye esencialmente el de
creatividad, sin embargo, esta idea estd muy alejada de la realidad. Con el fin de establecer
unos limites diferenciadores, se procede a explicar sus definiciones individuales para
finalizar con la relacion existente entre ambos.

La publicidad es una herramienta imprescindible para el actual sistema capitalista en el
que vivimos, pues todas las mercancias y servicios producidos en masa deben ser
consumidos. Su importancia es indiscutible, sin embargo, el establecimiento de una unica
definicion es muy debatido, debido a su propia naturaleza comercial. La comercialziacion
en si, es muy diversa porque asi lo son los elementos que lo componen: diversos
anunciantes, diferentes productos o servicios, amplitud de canales, heterogéneo publico,
etc.

Para O’Guinn, Allen y Semeik “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por
medios masivos de informacién con objeto de persuadir" (O’Guinn Tomas, 1999, p.6).
Sin embargo, esta definicion no es suficiente para Kotler y Amstrong por el hecho de que
no menciona sus elementos basicos: el anunciante y el producto, para ellos la publicidad
es “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado” (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2003,
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p-470). Aln asi, para Stanon Walker y Etzel, esta enunciacion continua siendo pobre por
no hablar del medio transmisor de dichos mensajes, y la definen asi "una comunicacion
no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmisidon por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios" (Stanton William, Etzel Michael y
Walker Bruce, 2007, p.569).

Como se puede comprobar, no existe una definicion estandar por el hecho de que cada
autor, destaca o ignora elementos de esta por no resultar relevantes para su objetivo final.
De todas formas, existen palabras clave repetidas en estas y otras muchas dilucidaciones
creadas a lo largo de la historia, que permiten caracterizar esta disciplina como:
Comunicacion impersonal, contratada y pagada por un anunciante identificado, publico,
privado o particular, con fines lucrativos o no, cuyo fin es el de informar, persuadir o
perpetuar a un publico objetivo sobre bienes, servicios o ideas.

Aqui se puede comprobar la amplitud de la publicidad por la gran cantidad de opciones
que presenta, pero en ningin momento, se habla de creatividad, pues ningun autor lo
considera lo suficientemente importante. Esto es asi, desde los origenes de la publicidad,
esta nacio con la mera funcién de dar a conocer aquellas mercancias y bienes producidos,
solo era necesario mostrar donde adquiriros, sus funciones y el precio. No obstante, con
el paso del tiempo, los cambios en la sociedad y los avances tecnologicos han hecho que
todos estos productos realizados en masa sean homogéneos, pues el mismo servicio lo
pueden ofrecer diferentes anunciantes. Antes, se utilizaba el factor precio como elemento
diferenciador, pero la aparicion de nuevas empresas y la propia competencia ha hecho
que este ya no sea un aspecto clave a la hora de consumir, ;Cémo diferenciar entonces
productos iguales para que un consumidor elija el nuestro? Es aqui donde interviene la
creatividad.

Al igual que ocurre con la anterior disciplina, el término creatividad por sus multiples
dimensiones, no puede ser encajado en una sola definicion, por lo que muchos han sido
los que han aportado la suya propia. La concepcidon mas antigua es “la creatividad, en
sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son caracteristicas de los individuos
creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad y el pensamiento divergente”
(Guilford, 1952), donde Guilford ya incluye caracteristicas que deben existir. Sin
embargo, no es hasta 1963 cuando se tiene en cuenta al sujeto que la percibe “La

creatividad es un acto que produce sorpresas al sujeto, en el sentido de que no lo reconoce
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como produccion anterior” (Bruner, 1963). Muchas definiciones destacan el hecho de
relacionar estructuras previas para dar lugar a otras nuevas como Ulmann “La creatividad
es una especie de concepto de trabajo que reune numerosos conceptos anteriores y que,
gracias a la investigacién experimental, adquiere una y otra vez un sentido nuevo”
(Ulmann, 1972), que ademas incluye el término investigacion para resaltar esa idea. En
1991, ya se incluye la palabra “comunicar” pues De la Torre indica “Capacidad y actitud
para generar ideas nuevas y comunicarlas” (De la Torre, 1991). Desde mi opinion, la
concepcion mas completa por incluir las ideas anteriores es la propuesta por Ariel Bianchi
“Proceso que compromete la totalidad del comportamiento psicologico de un sujeto y su
correlacion con el mundo, para concluir en un cierto producto, que puede ser considerado
nuevo, valioso y adecuado a un contexto de realidad, ficcion o identidad” (Bianchi, 1990).
De todos estos pensamientos se puede concurrir en el hecho de que la creatividad necesita
de ideas previas que, a través de un proceso divergente, consigue generar soluciones
capaces de captar la atencion de un sujeto.

Una vez delimitados estos conceptos, es hora de relacionarlos con el fin de justificar
porque este trabajo versa sobre la publicidad creativa, y no se limita a uno o a otro
término. Apoyandome en las anteriores enunciaciones, este tipo de publicidad es una
solucion creativa, por relacionar dos ideas previas: publicidad y creatividad, para dar
lugar a una nueva estructura. Ademas, es publicidad por ser una forma de comunicacion
pagada en busca de unos objetivos conductuales.

Este fenomeno ha surgido relativamente hace poco, como solucion al “estancamiento” de
productos homogéneos y a la obsolescencia de la funcién del precio como factor
diferenciador.

En el afio 2014, SJ Insights, realizé un estudio que arrojo que una persona ve una media
de 5000 anuncios diarios, pero tan s6lo observa 153 y llega a interactuar apenas con 12.
Esta afirmacion es irrefutable, a las personas no les gusta la publicidad porque la
consideran invasiva, molesta y aburrida. Sin embargo, existen herramientas para combatir
esta situacion y la creatividad es una de ellas, pues al publico le llama la atencion y le
interesa, incluso llegando a buscarla, lo que permite calar en sus mentes para ser
posteriormente recordada, la marca, y no sélo el anuncio.

Ahora bien, ;que produce la creatividad para ser capaz de penetrar en las mentes del

publico? Las emociones.
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1.1.2. Emocionar ;unica solucion?

Al igual que la psicologia, las emociones también son un campo muy desconocido, gran
diversidad de autores han intentado categorizarlas, asi Aristdteles las inventarid en 14
emociones irreductibles: el miedo, la bondad, la amistad, la confianza, la vergiienza, la
desvergiienza, el desprecio, la envidia, la calma, la emulacién, la compasion, la
enemistad, la ira y la tristeza. Sin embargo, en 1972, Paul Ekman las redujo a 6: tristeza,
alegria, asco o repugnancia, sorpresa, miedo e ira, pero en 1990, este numero ascendi6 a
14 y pas6 a incluir tanto emociones positivas como negativas. En 1980, Robert Plutchik
amplid a 8 emociones basicas que combinadas daban lugar a otras nuevas, creando asi lo
que denominé la Rueda de las Emociones. No obstantes estos estudios no solo giraban en
torno a la cantidad, Darwin en 1872, en su libro “La expresion de las emociones en el
hombre y los animales”, establecid un fuerte vinculo entre las emociones y los gestos
faciales como influyentes en la evolucion de las especies. Tal repercusion tuvo esta idea
que hace poco la Universidad de Glasgow redujo todas esas cifras a 4 emociones basicas
por el mero hecho de que ira y asco, y sorpresa y miedo, implican las mismas

gesticulaciones faciales.

Anteriormente, se presentaba el elemento emocion como solucion al olvido publicitario.
Seglin un analisis neuroldgico realizado por “The Economist”, los anuncios emotivos
consiguen instalarse en la memoria a largo plazo, mas aln, estan muy relacionados con
el punto en el que se determina la decision de compra. Esto sucede porque los seres
humanos no se mueven siempre de forma racional, sino no serian muy distintos a los
animales que articulan sus vidas en torno a instintos de supervivencia. Las personas
buscan sentir como propias las marcas para sentir, de este modo, ellas conseguiran hacer
evolucionar dicha marca.

Marc Gobe, en su libro Branding Emocional (2005), indica 10 principios bésicos que

debe seguir una buena comunicacion para alcanzar sus objetivos comerciales:

1. “Humanizar” a los consumidores, que no so6lo compran, sino que tienen
sentimientos y son estos los que le identifican y atraen hacia la marca.

2. Generar experiencias con el producto y no so6lo satisfacer necesidades basicas.

3. No limitarse en ser honestos, pues eso ya es de esperar, buscar la confianza del
publico a través de acciones que creen esa relacion entre marca y target.

4. Ofrecer calidad, pero también valores que nos diferencien en el mercado.
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5. Ser conocido y a la vez, ser un objetivo de aspiracion reforzara los resultados
previos.
Personificar la marca con una personalidad que se identifique con el consumidor.
Hablar de las funciones fisicas, pero también emocionales.

6

7

8. De la ubicuidad a la presencia

9. De la comunicacion unidireccional a la bidireccional.
1

0. Del servicio a la relacion.

Como se puede comprobar, todos ellos tienen en comun el fin de apelar emociones para
establecer una relacion afectiva entre marca y consumidor, y este, de un modo u otro,
responda a esta experiencia, bien sea comprando de nuevo el producto, creando sus
propios contenidos acerca de la marca o incluso indicando lo que no le gusta para mejorar.
Tal y como declaro Gober a una entrevista de la revista IPMARK, “Nos movemos desde
una economia industrial hacia otra de los consumidores, en la que las estrategias de marca
se mueven de lo racional a lo psicologico. [...] Vamos de un mercado de masas hacia el
marketing individual, one to one. Una marca tiene una parte racional, lo que seria como
su cabeza. Pero también tiene su corazon: necesita ser responsable con la comunidad, ser
visceral, sensorial, apelar a los sentidos. Todo eso es la parte emocional, el corazén de la
marca’ (M. Gober, 2008).

Dejar claro, que el hecho de que un anuncio sea emotivo no significa que este apele a
emociones tales como la tristeza o la compasion, gran cantidad de ellos utilizan la alegria
y sorpresa generando contenidos humoristicos.

También debe entenderse que el publico al que se dirige una campana no es siempre el
consumidor final, por lo que la comunicacion debe tener en cuenta con quien identificarse
si con el consumidor real o el efectivo. Y a veces, el publico tan solo desea el producto,
pero no llega a adquirirlo porque bien los valores que se le atribuyen no encajan con su
grupo social, por el precio, etc.

Tras este breve recorrido acerca de las principales teorias, se puede definir la publicidad
emocional como la disciplina que abarca la comunicacion estratégica, con el fin de
conseguir vincular afectivamente a los consumidores con la marca. Pero ;con emocionar
ya se alcanzan los objetivos deseados? No, la emocion permite instalar el anuncio en el

recuerdo por mucho mas tiempo, pero antes, es necesario que el publico vea el contenido,

3 Informacion disponible en: https://ipmark.com/branding-emocional-el-corazn-de-las-marcas/
Consultado el 25/03/2020
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para ello, empleamos la publicidad creativa, capaz de llamar la atencion de este. Por tanto,

la publicidad no puede ser solo creativa sino también emocional.

1.1.3. Psicologia del consumidor

Esta disciplina es muy importante porque estudia el fin ultimo de todo el proceso

publicitario, el comportamiento de los consumidores. Trata de establecer los factores

decisivos en la influencia y el impacto llevados a cabo en la toma de decision de la compra

final.

La publicidad es un fendmeno comunicacional que pretende intervenir en el proceso de

eleccion de un bien o servicio, es decir, la publicidad quiere insertarse en la psicologia

del consumidor con el fin de determinar sus conductas. Para ello hay que distinguir en el

proceso de toma de decisiones 3 elementos fundamentales:

A) Motivacion del consumidor, segin las necesidades que busca satisfacer, este puede

clasificarse como:

Consumidor racional, sus motivaciones son impulsadas por razones ldgicas que
empujan al consumidor a la compra del producto por los beneficios que aporta.
Este tipo de publicidad es mas sencilla porque no requiere de creatividad, ya que,
si un producto es bueno de por si, hay que aprovechar y mostrar al maximo esas
ventajas. Sin embargo, los bienes son muy similares y necesitamos atribuirle
unos valores para diferenciarse.

Consumidor condicionado, cuyo acto de la compra se produce por un
aprendizaje impartido por la marca. Es esta quien muestra sus principales
ventajas, y argumenta porque es la mejor compra. La publicidad entonces se
complica, porque ya no sélo sirve con mostrar la informacion del producto, tiene
que argumentar por qué es el mejor para que el publico lo desee y lo adquiera.
Consumidor emocional, el que se ve motivado por las emociones por lo que la
posibilidad de compra es mucho més impulsiva, las mas utilizadas son el amor,
la dinamica sexual, la admiracion hacia los demads y el placer caracteristico de
los seres hedonistas. No obstante, también existen frenos fundamentalmente
racionales como el precio, por lo que la carga emocional debe ser mucho mas
pesada en la publicidad.

Consumidor conformado, cuyo consumo esta resignado al sistema social, los

principios sociales y culturales. En este caso la publicidad emplea los valores
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simbolicos del producto que personifican una marca para lograr una mayor
identificacion y los significados sociales, pues el consumo también representa
quién somos.

B) Caracteristicas fisicas y psicoldgicas del producto, son estas cualidades en las que
nos fijamos a la hora de comprar, las caracteristicas fisicas pasan a un segundo plano
por la homogeneizacion de productos, y dan paso a la construccion de valores, asi
encontramos diferentes productos a los que se les asocian diversos valores:

e Productos de prestigio: poder, estimacion y autoestima.

Productos de estatus: notoriedad, lujo y ostentacion.

e Productos de confort: comodidad y disfrute.

e Productos saludables: seguridad y salud.

e Productos hedonistas: placer, atraccion y lujo.

e Productos funcionales: precio, tecnologia, tradicion y calidad.

C) Conducta del consumidor, la decision final.

e Condicionamiento cldsico: Un estimulo incondicionado se vincula tan
fuertemente a otro condicionado que con la mera presencia del segundo se elecita
al primero.

¢ Condicionamiento operante: Una decision se toma porque ya tenemos asociadas
sus posteriores consecuencias.

e Aprendizaje observacional: Si el producto aporta consecuencias agradables, el

consumidor interioriza este aprendizaje para repetirlo en un futuro.

Por tanto, el estudio de la psicologia del consumidor es esencial pues conociendo que es
lo que influye en sus conductas, las estrategias creativas y emocionales estaran mucho

mas definidas.

1.2. Antecedentes de la publicidad creativa

Los primeros estudios acerca de la creatividad eran realizados en los campos de la
psicologia y la pedagogia en los inicios del s. XX, que la consideraban un innovador
solucionador de problemas ya existentes. El estadounidense J. P. Guilford fue pionero en
los estudios de la “personalidad creativa” pues en un contexto de guerras, era imperante

que los investigadores comenzaran a pensar de manera original y practica. A partir de su
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coloquio “Creativity”, muchos autores como Ulmann, comenzaron a escribir acerca del

término y lo empezaron a vincular con caracteristicas personales de los individuos.

Para delimitar el campo de estudio, la disciplina psicologica determind que debia
estudiarse desde un punto de vista cientifico, centrdndose en el andlisis del
comportamiento por su naturaleza medible y objetivo. De tal modo que se determinan

cuatro elementos de estudio:

1. Las caracteristicas que convierten a un individuo en creativo que Guilford
determind como cuatro: fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboracion. A su vez,
Cattel y Barron incluyen no so6lo factores cognitivos sino también los
motivacionales: actitud abierta y critica, adaptabilidad, curiosidad intelectual,
capacidad de reaccion y prevision, autosuficiencia. De este modo, se confirma la
relacion que en el epigrafe anterior propongo entre creatividad, emocion y
psicologia y asi lo afirma Véazquez “La creatividad seria algo mas que el resultado
de un modo de pensar. Las emociones y los sentimientos son también
importantes” (Vazquez Gestal M., 2011, p.179).

2. Las etapas del proceso creativo se resumen en: la identificacion del problema, la
creacion de ideas y la evaluacion de estas. Sin embargo, existen diversos modelos
de estudio, los clasicos que son lineales y se suceden por etapas como Dewey,
Wallas y Rossman y los cognitivos que prestan atencion a los procesos metales
del sujeto: percepcion memoria y pensamiento como defiende Guildford.

3. Elresultado creativo, es decir la materialidad de todo el proceso descrito. En esta
fase se estudian los elementos que debe tener dicho producto para ser
caracterizado como creativo: novedad, valor y utilidad.

4. Las técnicas creativas, es decir, esas herramientas que han demostrado por la

experiencia que su repeticion es exitosa.

Aunque las investigaciones actuales no lo tengan presente, también hay que tener en
cuenta el estudio de la cultura y a sociedad puesto que son elementos que influyen en el
sujeto creativo, tal y como indic6 Csikszentmihalyi a finales del mismo siglo, pues para
¢l “la creatividad es el resultado de la interaccion de un sistema compuesto por tres
elementos. Una cultura que contiene reglas simbolicas, una persona que aporta novedad
al campo simbdlico y un ambito de expertos que reconocen y validan la innovacion”

(Csikszentmihalyi, 1998, p. 78).
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Como ya se ha confirmado anteriormente, la publicidad estd muy relacionada con la
psicologia, tal es asi, que utiliza las aportaciones de sus estudios y técnicas para adaptarlas

al campo comunicacional.

En el proceso publicitario, la creatividad tiene el mismo objetivo, resolver problemas,

pero en este caso, son propuestos por un anunciante y asimismo, de diversa naturaleza.

Determinadas transformaciones sociales, de las cuales hablaremos mas adelante, han
modificado las tipologias de consumidores que ahora son mas heterogéneos y difusos vy,
sobre todo, mas exigentes. No so6lo eso, el desarrollo de las tecnologias es beneficioso por
ofrecer muchos mas canales comunicativos al creativo, pero perjudicial porque el
consumidor puede evitar esos mensajes mucho mdas facilmente que en el medio

tradicional como la television, revista o radio.

Por lo que la creatividad, es una herramienta perfecta primero para llamar la atencion del
publico y que este se acerque y segundo, para diferenciarnos de nuestros competidores

tan similares.
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CAPITULO II:

.COMO SE “CREA” LA PUBLICIDAD?
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2. Etapas esenciales en el proceso publicitario

Aqui se describen las tres etapas que, desde mi punto de vista, son imprescindibles a la
hora de crear una buena publicidad creativa. Con el adjetivo “buena”, me refiero a: capaz
de lograr los objetivos establecidos para la campaia, que en términos de publicidad, seran

cambios conductuales.

2.1. Investigacion: Conociendo al individuo, a la sociedad y al producto

Esta etapa resulta imprescindible a la hora de crear publicidad, pues como ya se ha
apuntado, la publicidad pretende modificar actitudes del publico para que este responda
a sus objetivos. Esto queda muy bien reflejado en la afirmacion del publicitario David
Ogilvy, padre de la publicidad moderna, “Los publicitarios que ignoran la investigacion
son tan peligrosos como los generales que no tienen en cuenta las sefiales cifradas del
enemigo” (D. Ogilvy, 1984). Para ello, debe entender como piensa y actia el publico de
forma individual, pero también como se relacionan cuando estos estan inmersos en una

sociedad.

2.1.1. Elindividuo: la psicologia humana

La psicologia humana funciona a través de la asociacion de elementos, lo que se
denomina en psicologia “aprendizaje asociativo”, el cerebro relaciona los eventos
percibidos por su proximidad espacial o temporal. Estos estimulos se agrupan en externos,
las caracteristicas como color tamafo, novedad, contraste, etc.; Y los personales:
Caracteristicas del individuo surgidos de la experiencia propia como deseos,
motivaciones, aprendizajes, etc. Ambos conforman la interpretacion personal y global.
La publicidad pretende beneficiarse de este hecho para lo que, a través de la repeticion y
la exposicion continuada de los vinculos entre marca, producto y atributos, pretende crear
un espacio en la mente de los consumidores. No obstante, esta exposicion constante debe
tener en cuenta la experiencia de los consumidores pues si esta es buena, dejara una huella
mental positiva. Esto implica la atencion, la percepcion del estimulo y su posterior
asentamiento, o0 no, en la memoria.

El procesamiento de la informacion se considera idealmente comun a todos los
consumidores por el hecho de que la publicidad se realiza de forma masiva, pero nada

mas alejado de la realidad, pues aqui intervienen las experiencias personales de cada
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sujeto, por lo que este proceso es individual, cada persona, de forma distinta, asimilara
estos mensajes de forma personalizada.

Ahora bien, para que exista este procesamiento, primero debe darse la percepcion de esta
informacion, para lo que es imprescindible llamar la atencion del consumidor, lo que
requiere de unas técnicas, basadas principalmente en la creatividad. Existen tres tipos de
atencion, la voluntaria, la involuntaria, condicionada por el entorno exterior y la selectiva,
controlada por el sujeto y principal barrera para la publicidad masiva considerada
“molestia”.

Tras esto, viene la fase de la memorizacion lo que requiere generar en el consumidor
emociones, que facilitan este proceso de grabacion. Infinidad de investigaciones afirman
que el motor del ser humano son las emociones como diria Gombrich “lo que rechaza la
razon con plena lucidez tal vez lo acepten nuestras emociones” (Gombrich, 1994, p. 280).
Sin embargo, a pesar de que los sentimientos son un gran aliado de la publicidad, las
teorias de la persuasion también dan relevancia a otros aspectos como las necesidades
basicas, las motivaciones racionales, la publicidad como escuela, etc., pero se utilizan en

menor medida por las transformaciones sociales:

e El mayor nivel adquisitivo que ya no sélo permite la compra de productos de
primera necesidad, sino que eso ya se da por supuesto, se buscan otros productos
que ofrezcan otras experiencias mas asociadas a los valores simbolicos.

e Evolucion de las necesidades, pues la publicidad como creadora de
“insatisfacciones” ha hecho que muchas de estas se instalen en la mente del
consumidor como necesidad esencial. Por ejemplo, la conexion a internet.

e El capitalismo produce en masa, por lo que esas mercancias practicamente
iguales, para darles salida al mercado, deben ser diferenciadas con valores creados
por la publicidad que se centrardn mayoritariamente en el yo y en el yo

relacionado con la sociedad.

Aunque a continuacion, estas modalidades se van a explicar como desfasadas, ello no
quiere decir que hayan dejado de existir, continian utilizandose, pero en menor medida.

Las teorias de la persuasion, ordenadas segun su nivel de uso son las siguientes:

a) Teoria econémica: A. Maslow dice en su teoria “la Jerarquia de las Necesidades”,
que los seres humanos tienen una serie de necesidades permanentes y propias a
toda la especie que pueden ordenarse de forma jerarquica, donde se satisfacen

primero las carencias de primer orden, fisioldgicas y de seguridad, y luego el resto,
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relacionadas mas con los significados individuales y sociales como la pertenencia,
el afecto e incluso las ego-transcendentales. Sin embargo, no se trata de una
satisfaccion definitiva, esta es temporal y con el paso del tiempo vuelven a
aparecer. Por ello, para esta modalidad econdmica, las realmente importantes son
las necesidades del primer nivel, pues deben ser cubiertas por propia
supervivencia por lo que aclaman al consumidor racional, a las motivaciones
logicas. Es la mas “primitiva” porque hace alusion a las argumentaciones 16gicas
que ya no se da tan frecuentemente.

b) Teoria conductista: Se trata de conductas originadas por una jerarquia de
aprendizajes. Esta teoria, es mas desarrollada por el hecho de que ya no solo se
centra en necesidades logicas, sino que también incide en como el consumidor
aprende a través de la industria publicitaria, dando relevancia a su poder
persuasivo. Sin embargo, no entra en detalles sobre como producir los mensajes
publicitarios, no hace referencia a ninguna de las estrategias basicas que se han
ido nombrando: emociones y creatividad.

c) Teoria motivacioncita: Consiste en modificar las conductas del consumidor a
través de sus motivaciones emocionales. Aqui ya se deja de lado aspectos logicos
porque se considera que estos pueden ser satisfechos por cualquier otro producto
y considera a las emociones como motor humano, sin embargo, no hace referencia
a otros dos aspectos esenciales: creatividad y sociedad.

d) Teoria psicosocial: El individuo vive en sociedad y actua segun las normas
sociales, por tanto, este es un aspecto imperantemente relevante. Las motivaciones
emocionales anteriores no solo deben darse cuenta a nivel personal, también a
nivel social pues la publicidad busca seducir que significa sobrevivir en un mundo

de significados movidos en dos ejes: dinero y poder; placer y paz.

Todas estas teorias, incluso la econdmica, responden al hecho de que los seres humanos
son seres hedonistas, que anteponen la busqueda del placer frente por encima de todo, no
solo el goce fisico, también el intelectual como la aceptacion, identificacién o
autorrealizacion. Asimismo, son seres sociales con determinadas funciones en la

sociedad, por tanto, esta es analizada en el siguiente epigrafe.
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2.1.2. Contexto socio — cultural

La publicidad se debe situar en pleno contexto sociocultural pues como escuela que
“ensefia” a un grupo de consumidores, debe conocer a estos antes, para que sus estrategias
sean lo mas eficaces posibles.

Lépez (2007) muestra la importancia de la publicidad en la sociedad, otorgandole la
funcién de despertador de fantasias, pues esta vinculada al imaginario colectivo y les
promete el cumplimiento de esos suefios con un final feliz. Por tanto, la publicidad no se
puede considerar como un fiel reflejo de la realidad es mas bien la representacion de los
deseos.

Ahora bien, ;cudl es la relacion entre sociedad conformada por individuos y producto?
Segin Martin Raquero y Alvarado Lopez (2007), la sociedad se caracteriza por una
insatisfaccion continua, y por tanto una necesidad permanente de cubrir esa carencia.
Aqui aparece la publicidad como la panacea, comunicando aquellos productos que seran
capaces de satisfacer esas necesidades, sin embargo, no serd una satisfaccion permanente,
sino temporal, pues una vez adquirido el producto, al consumidor le volvera a recorrer el
sentimiento de frustracion porque no ha conseguido esos valores que se vendian y
continuaran con esa busqueda que implica comprar, comprar y comprar por eso se dice
que la publicidad es la herramienta mas 1til del capitalismo. Por tanto, “la publicidad se
convierte en una ideologia y en una religion; las mercancias ya no son objetos, son
simbolos, rodeados de una mitologia: no son fabricados, son creados” (Martin &
Alvarado, 2007, p. 26).

En esta carencia permanente, no tienen lugar las necesidades basicas como comida, ropa,
vivienda, seguridad, etc. Estas adquieren ahora una funcion social, pues no nos sirve con
cualquier plato de comida, ropa o casa, pues segiin como satisfacemos estas necesidades,
ello nos situard dentro de un grupo social.

Las necesidades de primer orden han pasado a un nivel inferior por la abundancia, las
realmente utiles son las otras dos: las necesidades simbolicas y los buscadores de sentido,
que por lo general hablan de estas funciones sociales.

Las primeras incluyen el sentido de pertenecia, el afecto, la estima y la autorrealizacion
que por obviedades incluye que el individuo debe estar relacionado con otro grupo de
personas para cumplirlas. Los buscadores de sentido a pesar de su naturaleza ego-
transcendental, también estan vinculadas a la sociedad pues se trata de buscar sentido a

los diferentes comportamientos de consumo. Los consumidores utilizan el consumo como
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medio para decir algo de ellos mismos, intentan crear una impresion, para ser percibidos
por los demas de una forma determinada. Por ejemplo, si elijo pagar mucho mas dinero
para comprar un bolso de marca, no estoy satisfaciendo s6lo necesidades basicas, busco
aparentar determinada posicion social y explicar mis conductas a otros individuos.

Por tanto, los consumidores actuales pertenecen a la tipologia de conformados, pues se
rigen por normas sociales. Por tanto, la funcion de la publicidad es crear valores
simbolicos que, asociados a un producto, favorezcan la identificacion de este con el
cliente por los beneficios, no so6lo fisicos sino sociales que reporta, prometiendo estatus,
popularidad y estilo u otros valores, segun el grupo social al que quieras pertenecer. Por
ejemplo, los hipsters no consumen lo mismo que los pijos, por lo que los productos
especializados a ese sector, utilizaran estrategias diferentes.

Con el fin de apoyar estas ideas acerca de la satisfaccion de necesidades en busca de
reconocimiento social, a continuacion, se describen las teorias del comportamiento del

consumidor:

a) Comportamiento del consumidor: Sidney J. Levy dice que los actos de consumo
no solo se realizan por las caracteristicas funcionales de un producto, sino que
este aporta al usuario otros significados que ¢l mismo desea comunicar a la
sociedad.

b) Clase de lujo: Thorstein Veblen, habla de la reputacion como el fin ultimo de
todos nuestros actos de consumo por eso el ser humano siempre elige la opcion
mas lujosa. Pero diferencia entre identidad, lo que queremos hacer pensar e
imagen, lo que los demas realmente ven. Para que esta reputacion se haga eficaz,
no debe esconderse esta ostentacion, hay que presumirla ante la sociedad, es decir,
no vale con nuestra propia autorrealizacion, debemos justificarlo y mostrarlo al
mundo.

c) Formacion de impresion: Belk en sus estudios, muy afines a los ya citados, habla
de criterios mas cualitativos, de la personalidad que revela el consumo. Es cierto
que los actos de consumo otorgan significados y reputacion, pero también
permiten identificar la personalidad de las personas que los realizan informando

sobre: estatus, intereses, actitudes, etc.

Pero no solo se trata de investigar a los individuos dentro de la sociedad, también hay que
estudiarla a ella en su conjunto, pues la publicidad al igual que las personas, se enmarcan

en un determinado contexto cultural con el cual debe vincularse para garantizar la correcta
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lectura de sus mensajes. Ademas, muchos de los sucesos que ocurren son empleados
como estrategia publicitaria con el fin de acercarse a la realidad de los consumidores. Por
ejemplo, durante la crisis sanitaria del COVID-19 en el ano 2020, la gran mayoria de
marcas relacionaban sus campafias con la situacion, centrdndose en valores vinculados

con la solidaridad, el apoyo, la confianza, etc.

2.1.3. Caracteristicas del producto y valores atribuidos

Ya se ha demostrado el por qué deben conocerse al publico y el contexto en el que habita,
la sociedad, ahora toca responder a la cuestion ;como se puede convencer a alguien para
que actie de una manera determinada ante un producto que no conoce?

Antes de dar a conocer un producto o servicio, el comunicador debe estudiarlo con detalle
para comprobar cuales son sus ventajas y desventajas. Primero, debe analizar cada
caracteristica fisica porque como ya hemos visto, las motivaciones racionales siguen
existiendo y si estas son diferenciadoras con el resto de la competencia, hay que
mostrarlas porque nada le va a convencer mas al consumidor que satisfacer primeras
necesidades.

Con todo, esto no ocurre en todos los mercados, por lo que hay que acudir a los niveles
de prestacion mas complejos, la construccion de valores, con el objetivo de “humanizar”
el producto para que haya una mayor identificacion con el potencial consumidor. No
obstante, deben ser valores capaces de ser soportados por el producto, no se puede
engafiar al consumidor porque perderiamos su confianza.

De este modo, el producto ya no es sélo su realidad fisica, ahora esta conformado también
por un valor simbdlico que es creado utilizando la creatividad y basandose en la confianza
del consumidor que muestra lealtad ante la marca y, por tanto, facilita la competitividad.
La creatividad funciona en dos lineas, una horizontal que se corresponde con el producto
y otra vertical que hace referencia a los nuevos comportamientos y valores, no obstante,

este concepto se desarrolla a continuacion con mas detalle.

2.2. Elaboracion del mensaje: creatividad y emocion
2.2.1. Proceso comunicacional

La publicidad es en su esencia, un proceso comunicacional pues un emisor, el anunciante,

transmite informaciéon a un receptor, los consumidores potenciales, a través de los
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mensajes publicitarios que han codificado un contenido utilizando los recursos mas
apropiados para la correcta recepcion. Sin embargo, es caracterizado como un fendmeno
impersonal ya que el emisor no conoce a su publico. Este es enviado por un canal, los
medios de comunicacién, que deben ser cuidadosamente elegidos para que llegue
eficazmente y esquive los ruidos, las posibles distorsiones. Esto no finaliza aqui, pues si
todo ha ido como lo esperado, se espera una respuesta positiva del receptor para lo que
ha tenido que decodificar fielmente el mensaje para lo que es necesario que ambas partes
compartan un campo de experiencias que les permita hablar un lenguaje comun. Con el
fin de analizar su eficacia, hay que evaluar la reaccion del destinatario a través de una
investigacion de mercados.

Ademas de la funcion informativa, la publicidad tiene otra ocupacion, la persuasiva que
persigue cambiar o generar conductas, por lo que este transcurso se complica. Existen

tres tipos de persuasion:

- Persuasion racional: La conducta esperada ante argumentos logicos.

- Persuasion emotiva: La conducta producida por su relacion con los sentimientos
y emociones.

- Persuasion inconsciente: La conducta producida se debe a aspectos sugestivos
vinculados con los instintos. Esta es la mas eficaz porque es donde la publicidad

ejerce su influjo seductor de forma inconsciente haciéndolo mas fuerte.

Varios autores han propuesto distintos modelos de los procesos comunicativos

explicando su eje principal a través del aprendizaje, motivaciones o actitudes:

a) Modelos de aprendizaje: Estos modelos afirman la existencia de una serie de fases
que son las mas eficaces a la hora de conseguir que el mensaje publicitario llegue
al publico.

o AIDA. Este puede ser el mas sencillo, pero personalmente, es su simpleza
la que lo convierte en la base para futuras teorias. Las fases son: atraer
atencion, generar interés y deseo ara finalmente inducir al comportamiento
deseado.

o Modelo de Lavidge y Steiner. Centra sus objetivos en conseguir ser el
favorito del mercado. Sus etapas son: generar notoriedad, informar y
conseguir su apreciacion, ser el preferido, convencer y, por ultimo, el

comportamiento.
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o Modelo de Rogers. Este es muy similar al primero, pero incluye y destaca
una evaluacion posterior para comprobar si se ha llegado a los objetivos.
Se subdivide en: informacion, interés, evaluacion y aprobacion e
innovacion.

b) Modelo de motivaciones: Se trata de recurrir a las motivaciones, fendmenos que
afectan al comportamiento de una persona, con el fin de conseguir las
modificaciones de conducta oportunas. El principal problema, es el hecho de que
las motivaciones son temporales y diversas por lo que la publicidad debe tratar de
clasificarlas para simplificar las cosas.

o Henri Joannis afirma en que influir en las motivaciones de los
consumidores es clave, sin embargo, hay que tener en la fuerza negativa
que suponen los frenos. Para conseguir el cambio de conducta, la
publicidad debe crear mensajes que estimulen las motivaciones y reduzcan
los frenos.

c) Modelos basados en las actitudes, explican que estas predisposiciones son las que
condicionan la actuacion final, por lo que los mensajes deben centrarse en formar

estas actitudes positivas hacia la marca.

Sin embargo, estas teorias sélo explican los procesos por los que pasan los mensajes
publicitarios antes de ser finalizados, pero no hablan de su contenido y como formarlo.

Es por eso, por lo que el siguiente apartado profundiza en ese proceso, fundamentalmente
creativo, pues es la creatividad la que va a conseguir, la atencién, memorizacioén y

persuasion de una forma mucho mas sencilla.

2.2.2. Proceso creativo

Para alcanzar estos fines persuasivos debe utilizar determinadas técnicas y estrategias
basadas en la creatividad que se analizan a continuacion, pero antes es necesario incluir
en la denominacion de este proceso el término “creativo” debido a la importancia y
omnipresencia de la creatividad. Ello implica que la creatividad no puede ser reducida a
un Unico enfoque del proceso, sino que debe estar presente en todo €1, desde la generacion
de ideas, hasta el desarrollo de estas, la eleccion de medios, etc., pues de este modo sera

mucho mds impactante.
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Hasta ahora se ha defendido que la creatividad debe ser original por lo que es
contradictorio afirmar que hay unos métodos para alcanzarla, y asi es, sin embargo, si
existen ciertas normas que favorecen el proceso.

Segtin Raul Porras Veldsquez, las técnicas principalmente empleadas son “la economia
del esfuerzo, la gratificante inmediatez de la mirada, el empleo de la metafora con el fin
de hacer conocido lo desconocido, las personificaciones que “humanizan” los objetos, la
confusion entre el signo y lo representado, el poder de los simbolos, y sobre todo la
tendencia del hombre actual de volverse primitivo, mas emocionales” (Velasquez, 2007,
p.51). Asi aparece de nuevo el término emociones, pero también el uso de recursos
heuristicos, estratégicos e inventivos. No obstante, la creatividad no tiene que ser
considerada una estrategia en si, sino que debe estar presente en todas las fases del
proceso publicitario. Ademas, son casi infinitas las aplicaciones que pueden llevarse a
cabo en el campo creativo, ya que la creacion de valores y significados fuera de la
materialidad del producto permiten al creador recurrir a multitud de recursos, pues no
debe aferrarse a un solo concepto. Sin embargo, no es ilimitada ya que esos valores deben
ser soportados por el propio producto. Por ejemplo, no se puede asociar un significado de
lujo a un producto de baja calidad porque seria engafiar al cliente y no repetiria su
conducta.

Aunque la creatividad sea un campo excesivamente amplio y con infinitas oportunidades,
al ser utilizado por una disciplina que al fin y al cabo es un negocio, ha sido estudiada
con el objetivo de sacarle la mayor rentabilidad posible. Es por eso, que los diferentes
autores que versan sobre ella buscan aglutinar una serie de caracteristicas comunes para
establecer un modelo que permita llevar al éxito cualquier campaiia, pero como veremos

a continuacioén es muy complicado que las teorias coincidan.

2.2.3. Técnicas de generacion de ideas

La creatividad se ha definido ya como la solucion original a un problema, por tanto, se
trata de generar ideas nuevas que cumplan su objetivo. Por ello, en este epigrafe se
exploran las diferentes técnicas para generar este proceso de ideacion. Pero, antes de

comenzar, creo que es primordial ofrecer una idea general del proceso en si.
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Modelo estandar del proceso de ideacion

Existen multitud de autores que proponen sus propios modelos para el exitoso proceso
creativo, con diferente cantidad y denominacién de sus etapas. No obstante, en este
trabajo he decidido centrarme en el propuesto por James Webb fundador de Ad Council
y miembro del Salon de la Fama de la Publicidad en su libro 4 technique for producing

ideas (1941) que se divide en 5 pasos:

e Recoger materia prima: Documentarse e incorporar nuestras experiencias previas.

e Digestion mental de la informacion: Trata de reorganizar la informacion a través
de mapas mentales.

e Incubacion: Tiene que alejarse del proyecto para permitir la apariciéon de nuevas
perspectivas sobre las que ver el problema.

e Nacimiento de la idea: El resultado del proceso.

e Desarrollo de la idea: Su puesta en marcha.

Aunque me parezca uno de los modelos més completos, desde mi opinidn, yo afiadiria un
ultimo punto dedicado a la evaluacion, pues sera esta quien confirme la correcta ejecucion

de todo el proceso a partir de la consecucion de objetivos.

Young en el mismo libro también describe dos principios basicos, las ideas nacen de la
combinacion de antiguos elementos y esto depende de la capacidad creativa del individuo.
Tal y como ¢I lo define, las ideas surgen de “conocimientos especificos sobre el producto
y su publico objetivo, y conocimientos generales sobre la vida y sus acontecimientos”

(Una Técnica para Producir Ideas, 1982, p.52).

Generacion de ideas

Para llevar a cabo este modelo, es primordial la generacion de ideas. La etapa de ideacion
supone la produccion de soluciones frente a un problema, por lo que requiere de una
actividad intelectual y psicologica, y para ello, es imprescindible pasar por una serie de

estados listados por Selva, D. y Dominguez, R.:

e El origen esté en la percepcion.
e Exige actitud y esfuerzo.
e Requiere de imaginacion.

e Todo forma parte de un proceso.
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Pero ademas hay que afiadir dos puntos clave: divergencia y aplazamiento de juicio. La
divergencia es la contradiccion viva del dicho “mas vale poco y bueno, que mucho y
malo”, pues consiste en la generacion de una gran cantidad de ideas sin tener en cuenta
su calidad, a pesar de ser estas absurdas o descabelladas. Esto se debe a que, si solo
partimos de una tnica idea, las probabilidades de que sea similar a las creaciones de otros
son muy altas. Sin embargo, si no limitamos la libertad creativa y damos rienda suelta a
esta generacion las ideas se convierten en direcciones de aprendizaje, cuanto mas se alejen
de las primeras ideas, mas facilmente apareceran otras nuevas con las que poder
vincularse. Aqui es donde actua el aplazamiento de juicio, pues se trata de no juzgar
ninguna de las soluciones dadas con el fin de ampliar los puntos de vista y no ver el
problema a resolver desde una perspectiva parcial. No obstante, reaccionar de forma
positiva a estas ideas, no siempre es facil y debe ser entrenado, cuando este tipo de
trabajos se realiza en grupo es mucho mas facil porque se apoya en diferentes perspectivas

y no se pueden rechazar las diversas propuestas.

Técnicas que favorecen la ideacion

Con el fin de llevar a la préctica todos estos fundamentos de los procesos psicologicos
que intervienen en la creatividad, también se han creado diversas técnicas que facilitan la

aparicion de soluciones innovadoras.

¢ Brainstorming. Es el método mas conocido, creado por Alex Osborn en los afios
30, aunque nos e publicara hasta tres décadas después en su libro Applied
Imagination, 1963. Consiste la generacion de ideas por parte de un grupo que sera
dirigido por un coordinador y el secretario se encargara de apuntar las soluciones.
Ademas de continuar con los ya citados principios, debe fomentar ideas locas
generadas a partir de las aportaciones del grupo siempre centrandose en el tema.
Facilita este modelo el hecho de generar visibilidad, bien sea realizado dibujos,
utilizando post-it, etc.

e Cuestionar. Plantea preguntas acerca del problema con el fin de comprenderlo
mucho mejor, tal y como decia Osborn “la pregunta es la mas creativa de las
conductas mas humanas”. Para su realizacion, de nuevo se necesitara de la
presencia de un grupo, coordinador y secretario. Los integrantes deberan

responder a cuestiones tales como: ;cuando?, ;qué clase de?, ;con qué?, ;por
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qué?, jcuales?, jen qué?, ;qué?, ;para cual?, jacerca de qué?, ;por medio de qué?,
jcon quién?, ;de qué?, etc.

Cualidades. Creada por Robert P. Crawford en 1954, continua el mismo
planteamiento que la anterior, pero, en este caso se concentra en el producto, bien
sea para generar nuevas mercancias o para modificar y mejorar las funciones ya
existentes. Se requiere de los mismos participantes que en las anteriores técnicas,
aunque en esta hay dos fases: la primera debe inventariar y analizar las funciones
del producto ya existentes, y en la segunda, se cuestionan estas caracteristicas en
busca de nuevas soluciones. Cuantas mas preguntas mejor.

SCAMPER. Sigla creada por Osborn y completada posteriormente por Bob
Eberle. Se trata de contestar a las palabras que conforman este término: ;sustituir?,
(combinar?, ;adaptar?, ;modificar?, ;utilizacion en otros usos?, ;eliminar o
reducir? y jreordenar? Estas deberan dar respuesta al problema inicial, utilizando
los mismos integrantes ya citados.

Sinéctica. Técnica creada por William J.J. Gordon basada en la union de
elementos que a simple vista no estan relacionados, con esta técnica pretendemos
activar los mecanismos psicoldgicos preconscientes que toman parte en el proceso
creativo. Para ello contaremos con dos etapas, una primera en la que deberemos
hacer conocido lo desconocido y una etapa en la que volver extrafio lo conocido.
Los seis sombreros para pensar. Técnica creada por Edward De Bono que consiste
en la utilizacion de siete roles (Sombreros), por los cuales deberan de pasar todos
los miembros del equipo, con cada uno de los roles aislas el resto de los
sentimientos y te centras en una zona funcion. Estas serian: Blanco (pensamiento
racional), rojo (pensamiento emocional), negro (pensamiento analitico negativo),
amarillo (pensamiento analitico positivo), verde (pensamiento creativo), y azul
(Pensamiento planificador)

Analisis morfologico. Es una técnica analitica-combinatoria basada en la
fragmentacion de los distintos elementos que componen un problema y
posteriormente relacionarlos, para de esta manera visualizar las diferentes formas
de solventar nuestro problema.

Mapas mentales. Creada por Tony Buzan, consiste en la creacion de ideas
mediante relaciones de palabras. Colocamos la palabra principal en el centro y

generamos un arbol circular de palabras relacionadas, estos nos daran una vision
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mas amplia de nuestro problema y una forma mas clara de como encaminar
nuestro proyecto.

e Circulacion de ideas. Es una técnica similar al brainstorming, pero una variedad
escrita, consiste en la reunion de seis personas donde cada uno debe anotar 3 ideas
que le sugiera el problema, estas ideas cambian de mano 5 veces y cada uno debe
afiadir una idea relacionada con las ideas que ya habian escritas anteriormente. De
esta manera conseguimos 108 ideas de forma rapida.

e Ideart. Franc Ponti la cred basada en la creacion de nuevas ideas atreves de la
estimulacion visual. Se utiliza una imagen que a simple vista no tenga relacion
con el problema a resolver y forzamos a relacionar la imagen con este. Y de esta

manera generar asociaciones.

Como se aprecia, el fin altimo de todas estas herramientas es dar lugar a una salida
completamente novedosa, pues es la accion principal de la creatividad. Sin embargo, esta
no es su Unica funcion, pues tras originarse una idea, ;como se debe desarrollar para
llevarla a la practica? Para que estas técnicas sean funcionales deben ser dirigidas por una
estrategia. Existen infinidad de estrategias, pero para lo que aborda este trabajo, la
importancia psicologia del consumidor en sus cambios conductuales, hay una destreza

estrella, la emocion.

2.2.4. Estrategia emocional

Todo el trabajo defiende que la creatividad es un elemento imprescindible a la hora de
establecer la eficacia publicitaria y no la sintetiza en una unica estrategia, sino que la
globaliza a todo el proceso comunicacional, llegando a cambiar la propia denominacion
para pasar a definirlo como proceso creativo.

Empero, a lo largo de su estudio, aparece continuadamente un elemento de gran
importancia, la emocion, que desde mi punto de vista correctamente utilizada por la
creatividad sera la guinda del pastel comunicacional.

La emocidn, a pesar de su complejidad y el poco conocimiento existente sobre ella, puede
considerarse como un estado de exaltacion que produce a su vez cambios neurologicos y
fisicos en diferentes grados. Las emociones, son totalmente independientes del raciocinio
y aparecen separadas del pensamiento, pero pueden despertarse o desvanecer a través de

una serie de estimulos. Se puede producir un aprendizaje a través de un condicionamiento,
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un estimulo puede avivar una emocion, llegando a ser tan fuerte esté vinculo que la

emocion puede aparecer sin previo pensamiento, siendo irracionales.

Como ya se ha descrito, hay infinidad de clasificaciones, pero dos aspectos realmente
importantes en la comunicacion publicitaria son la diferencia entre emociones positivas
y negativas con su respectiva intensidad y la orientacion de estas, tanto quien o que las

produce, como la direccion de la respuesta, o sea de la emocion.

La argumentacion a la hora de anunciar es una estrategia muy eficaz porque se basa en
evidencias objetivas, aunque no siempre origine la misma respuesta, pues el publico

interpreta de manera individual y genera contrargumentos diferentes.

Sin embargo, la emocidon persuade gracias a los estimulos que genera, pues son mas

llamativos, evidentes y duraderos.

Como emplear la emocion en el proceso creativo

El contenido publicitario se puede realizar de tres formas distintas con el fin de persuadir,

tal y como escribe G. J. Tellis en su libro Estrategias de Publicidad y Promocion (2002):

e Implicito, el mensaje muestra visualmente las cualidades del producto o servicio,
pero no las describen ni argumentan pues el acercamiento emocional con la causa
ya es suficiente.

e Explicito, en este caso se muestran las cualidades del producto, pero aparecen
como estimulos vinculados previamente a una emocion que suscitan en quien lo
observa.

e Asociativo, aqui no se hace referencia manifiesta de las cualidades del producto,
ni las emociones estan directamente relacionados con el producto, sino que se
produce una determinada situacién que causa una emocion en el publico que este

posteriormente asociard a la marca.

Las emociones son mas persuasivas cuando se utiliza autbnomamente ya que resultan
mas fiables a ojos del espectador, este no crea contrargumentos porque que no distingue

la capacidad persuasiva del anuncio.

En contraposicion con la argumentacion logica, las emociones son mas faciles de
comprender pues no requieren de tanta concentracion como los argumentos y son capaces

de llamar mas la atencion y, por tanto, al requerir de la voluntariedad del receptor, mucho
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mas memorizables. Sus efectos son aun mas beneficiosos publicitariamente hablando

porque provocan cambios conductuales mas inmediatos.

Pese a esto, no todo son ventajas, pues sino todos los anuncios recurririan a la capacidad

emotiva. Las emociones requieren de mds tiempo que la argumentacion, ademas las

historias han de ser mas complejas por lo que pueden no ser correctamente entendidos.

Asimismo, hay que cuidar la intensidad de la emocion pues su exceso puede llevar o bien

a ignorar el mensaje o bien a hacer sospechar al publico y destapar los fines persuasivos

por parte del mensaje.

Por ende, hay que tener en cuenta una serie de aspectos que aseguraran el buen hacer del

uso de esta estrategia:

Implicacion del publico: La motivacion de la audiencia facilita la capacidad de
asimilacion de la informacion légica, pero en el caso de la comunicacion
emocional esta puede involucrar al publico, aunque no exista ese precedente.
Cualidades del articulo: Existen las fisicas y racionales, pero también otras que
dependen del consumidor, las sensibles. En este caso, el éxito no depende del uso
de una u otras, sino mas bien de la competencia, si logramos diferenciarnos de
ella a través del uso de diferenciador de estos recursos conseguiremos captar la
atencion de la audiencia.

Estado animico del publico: La disposicion de este bien sea producida por su
personalidad o la situacion, va a afectar a la respuesta que va a dar frente al
mensaje. Varia de diferentes formas, si las emociones previas son positivas y el
estimulo mostrado también, la respuesta es positiva e igual ocurre, al contrario.
Sin embargo, ante estados de animo negativos, los estimulos positivos no
funcionan. Por tanto, es importante tener estos dos aspectos, personalidad y

contexto, en la elaboracion del mensaje.

Una vez conocidas los modos de hacer del emisor y las formas de responder del receptor,

es hora de nombrar las técnicas para apelar a estas emociones.

Técnicas que emplean la emocion

Es el momento de analizar como esta teoria funciona en la practica, para ello, se indican

a continuacion, tres elementos indicados previamente por G. J. Tellis a los que acude la

emocion para potenciar sus efectos: representacion, humor y musica.
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e Representacion, consiste en transmitir una emocioén producida por el servicio o
producto que es capaz de atraer y apelar al usuario, haciéndolo complice de la
trama y los sentimientos de los protagonistas del anuncio, por tanto, son
intensamente relevantes: personajes y trama. Los personajes que deben ser
llamativos, creibles, y coherentes pues si parecen cercanos y normales, su
identificacion serd mas sencilla. La trama requiere de un inicio, un desarrollo y
un final, y su éxito reside en cuanto mayor tensién puede crear y la sorpresa que
es capaz de crear por el final, siempre siendo consecuente con los personajes que
la viven.

e Humor, es un componente comunicativo que permite captar la atencion y
favorecer la retencion del anuncio. Se define como la contradiccion, no ofensiva,
de la relacion entre dos elementos. Por un lado, esa incongruencia da lugar a la
sorpresa y si no es ofensivo, no origina calumniadores, por lo que esta publicidad
debe basarse en el ingenio y respeto. Existen dos tipos, el bufonesco mucho mas
facil de comprender por la sencillez de la relacion mientras que el sofisticado es
mas complejo y causa mayor tension y sorpresa. Algunos de los efectos que
produce son: la relajacion, la mejora animica, la atencion, el esfuerzo cognitivo
que deriva en satisfaccion, etc.

e Musica, gran comunicador puede aparecer en forma de jingle donde Ia
composicion es completamente nueva, el uso de una cancidn ya existente o bien
la creacion de una banda sonora para generar emociones. Aunque tiene un gran
poder a la hora de captar atencion y perdurar en la mente, su principal funcion es

la de originar estados de 4nimo positivos

Emociones utilizadas

Las emociones mas utilizadas publicitariamente, evidentemente por su facilidad en la

consecucion de objetivos, son las siguientes:

e Satisfaccion instantanea, el publico busca cubrir sus necesidades de manera
inmediata por lo que es necesario hacerle entender que lo que se le esta ofreciendo,
“hoy”, “ahora” o “en pocas horas”, mostrard sus efectos lo que convence
facilmente. Por ejemplo, el anuncio de alarmas Securitas Direct que promete una

instalacion instantanea para ofrecer seguridad desde el principio.
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Figura 2: Campafia de Securitas Direct (2020)
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=T4r0olbrxlE. Consultado el 13/03/2020

Felicidad, pues ya se ha visto que se busca generar efectos positivos, ademas esto
favorece la participacion y viralidad del contenido. Una marca que emplea este
recurso muy frecuentemente es Coca — Cola que incluso la incluye en su eslogan
“Destapa la felicidad”.

Miedo, es un sentimiento que debe emplearse con moderacidn, pero es perfecto
para fidelizar y movilizar. Empleado, sobre todo en campafas sociales como las
creadas por la DGT en busca de reducir los accidentes de trafico como por ejemplo

la campafia: “En un accidente de trafico, ;quién prefieres ser? Vivo o muerto”.

Figura 3: Campafia de la DGT (2018)

EN UN ACCIDENTE BERAFICO s QUIEN PREFIERES SER?

VIVEALMUERTO
- ‘F\E

Fuente: https://www.autocasion.com/actualidad/. Consultado el 13/03/2020

Confianza, muy valorada por el consumidor, se basa en la transparencia y
personificacion de la marca.

Pertenencia, permitir a la audiencia pertenecer a un grupo que comparte sus
valores o es idealizado. Como es el caso del perfume de Dior, J adore, en donde
se muestra una mujer poderosa como el icono del éxito femenino que cualquier

mujer anhela alcanzar.
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Rabia, muy empleada para que se tomen decisiones acerca de la posicion que
elegir frente a una situacion determinada. Por ejemplo, la campafia de Always
“Like a girl”, donde se refleja la ira hacia la expresion infravalorada de “hacer

algo como una chica”.

Figura 4: Campaia Always (2015)
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Fuente: https://www.merca20.com/. Consultado el 13/03/2020

Tristeza, al igual que el miedo, debe ser utilizado cuidadosamente para motivar a
las personas a mejorar una situacion. Es muy utilizado en campafias de ONG como
Meédicos sin frontera 'y su campana “Su peor enfermedad es nuestro olvido”.
Liderazgo, acentua las cualidades innovadoras de la marca y su experiencia en el
sector. Este es el caso de Nike que utiliza en sus mensajes como modelos a grandes
deportistas, lideres en sus campos como Rafa Nadal.

Nostalgia, se apoya en recuerdos para despertar emociones pasadas. Por ejemplo,
el anuncio de la cerveza Mahou que en la campana “Soy muy de Mahou”, emplea
artistas de los afios 80 como Alaska y Loquillo para recordar esos tiempos a los

consumidores actuales.

Figura 5: Campafia de Mahou (2014)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=qBHO8&85JQrcE. Consultado el 15/03/2020
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En conclusion, la importancia de las emociones radica en la armonia entre el estado de
animo de la audiencia y la emocién a provocar. Pero, ademas, en la coherente, fuerte y
natural relacion entre emocion y mensaje pues de otra manera se conseguiria la confusion

por parte del receptor que ignoraria el mensaje principal.

2.3. Evaluacion de la consecucion de objetivos: Cambios conductuales

La ultima etapa aqui descrita es la evaluacion de los resultados donde la campafia sera
calificada como exitosa o no. El resultado sera favorable si consigue cumplir los objetivos
inicialmente propuestos que basicamente, a pesar de la diversidad de opciones, todos
aluden a un cambio conductual, bien sea el de fomentar una idea, adquirir un bien o
servicio, realizar o evitar ciertas actividades, etc.

Antes de comenzar convendria definir el concepto de eficacia, y es aqui donde nos
encontramos con el problema inicial, la falta de esclarecimiento sobre una unica
definicion. La pregunta que surge es ;,como medir la eficacia, teniendo en cuenta los
objetivos comerciales propuestos por el anunciante, o bien fijdndose en los fines
publicitarios que prestan atencion al mensaje, la planificacion de medios y su globalidad?
Claramente hay incongruencias a la hora de decidir que debe ser medido, los fines
comerciales o los publicitarios. Convencionalmente, se ha evaluado la publicidad en
términos de ventas, sin embargo, en esta variable intervienen otros elementos que no
dependen de la publicidad sino de otras disciplinas como el marketing, es el caso de la
influencia del precio, los competidores, las promociones, etc.

Por tanto, este trabajo se dedicard a desarrollar el concepto de eficacia publicitaria
teniendo en cuenta los objetivos previos con los que se inicid la campafia, lo que incluira
los fines del anunciante en este determinado proyecto y los publicitarios que busca la
campaia alcanzar.

Pues como se defiende desde el inicio, el objetivo de la publicidad serd generar un cambio
conductual que no necesariamente debe traducirse en compras.

La eficacia publicitaria puede ser considerada desde tres perspectivas, segun se estudie la
planificacion de medios y soportes empelados para hacer llegar el mensaje, el propio
mensaje, es decir, el contenido y la creatividad que deben estar en armonia con el publico
al que se dirige y la globalidad de la campafia que medira ademés de las dos anteriores

variables, también el calendario de difusion. Ahora bien, para que la medicion de dicha
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eficacia sea completa, deben tenerse en cuenta los tres puntos de vista, a pesar de las
dificultades que ello conlleva.

El problema se acentua si se tiene en cuenta la complejidad que surge a la hora de medir
ciertas variables. Los resultados econémicos son muy faciles de medir pues son datos
cuantificables y objetivos, pero al tratar de evaluar la creatividad en las diferentes
estrategias empeladas en la elaboracion del mensaje o en la eleccion de medios y
calendario, esto se complica pues son conceptos cualitativos que aguardan un punto de
vista subjetivo.

Existen ciertos criterios mesurables que permiten calificar estos elementos como son:

e Recuerdo, la retencion del mensaje es un criterio de éxito del mensaje.

e Notoriedad, indica el grado de conocimiento sobre la marca

e Actitud de la audiencia, la publicidad busca generar actitudes positivas en los
consumidores

e Predisposicion al consumo, esta variable tan s6lo puede ser medida si se combina

con el objetivo de ventas que no es directamente un fin publicitario

El estudio de estos factores ayuda a modificar las formas de comunicar en busca de su
mejora. Continllan sin ser tan objetivos como otros datos objetivos, por el hecho de que
estan basados en las repuestas de s6lo un segmento de personas, una muestra de toda la
poblacion, y porque las respuestas de las personas no son siempre fiables, pues el hecho
de que conozcan sobre el estudio u otras variables pueden influir en sus relatos para

“quedar bien” o “por parecer”.

2.3.1. Técnicas de medicion

Existe muchas técnicas para medir la eficacia que pueden ser empleadas en las distintas
fases por las que pasa un consumidor al recibir los mensajes: informacion, creacion de
actitud y accidon propiciada (Martin y Beerli, 1995). Las técnicas utilizadas en las

diferentes fases son las siguientes:

e Realizacion de la campaiia. Durante la elaboracion del mensaje publicitario se
puede ir realizando diferentes test para que vayan guiando el trabajo al éxito,
aunque sin tratarse de verdades absolutas.

o Pre-test: Se trata del examen previo a la campafia, para conocer el prospero

o no desarrollo de la misma antes de su ejecucion, obviamente, se basa en
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suposiciones y no siempre pueden ser certeras. Algunos de los test
empleados son: Test de concepto publicitario, test de expresiones creativas
y test de alternativas.

Post-test: Son las técnicas empleadas durante o posteriormente a la
campaia, para conocer el estado de recepcion, asi se obtiene informacion
del nimero de personas expuestas, el como se ha recibido y sus reacciones,
pero no la respuesta final. Los métodos empleados son: Post-test del

recuerdo, post-test seglin ventas y post-test de actitudes.

e Etapas del receptor: informacion, deseo y accion (Lavidge y Steiner, 1961). Estas

fases que experimenta el usuario pueden ser medidas a través de:

O

O

O

O

O

Test de medicion de la atencion al mensaje.
Test de comprension del mensaje.

Test de aceptacion del mensaje.

Test de retencion del mensaje.

Test de medicion de la conducta de compra.

e Actitud de la audiencia expuesta. Estas técnicas son similares a las anteriores, pero

con la diferencia de que, en este caso, se centran inicamente en los procesos del

receptor porque analizan el proceso perceptivo, psicoldgico y conductual.

O

Etapa cognoscitiva, estas pruebas buscan medir la atencién, memorizacion
y el nivel de comprension. Para ello, se pueden medir diversos criterios:
= Medidas fisiologicas: Suelen emplearse en los pre-test por la
capacidad que tiene para captar a través de diferentes dispositivos,
las reacciones emocionales a través de las reacciones involuntarias
producidas en el cuerpo del espectador. Por ejemplo: AMO
(Medicion de observaciones); Camara ocular (eye-camera) u
oftalmografo, Pupilémetro, Electromiografo (EMQG),
Electroencefalografo (EEG), Test de salivacion, Anélisis del tono
de voz, etc.
= Medidas semifisiologicas: Se basan en el modelo anterior con la
diferencia de que aqui, el receptor tiene total capacidad de
respuesta. Por ejemplo: Métodos monitorizados de medicion
continua, CONPAAD (Conjugately programmed analysis of

advertising) y Control del tiempo de respuesta por ordenador.
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= Indices de lectura: Mide la comprension del texto publicitario y su
facilidad. Como, por ejemplo: Indice Flesh, indice de Haas y
Método Cloze.

= Medidas de notoriedad: Evalta el grado de conocimiento que ha
adquirido el receptor sobre la marca. Se puede medir a través de
test como: Top of de mind, notoriedad espontianea y notoriedad
sugerida.

= Medidas de retencion: Trata de medir el grado en el que se retiene
el mensaje en la mente. Por ejemplo: DAR (Day After Recall),
Recuerdo espontdneo (unaided recall), Recuerdo sugerido o
ayudado (aided recall) y Recuerdo verificado (verified recall).

o Etapa afectiva, estos test miden la actitud generada cuando este sea uno de
los objetivos de la campaia. Existen diferentes medidas:

* Medida de opinion, que suele obtenerse a través del liking y el
Consummer Jury Technique.

* Medida de actitud: en este caso la medicion es mas compleja
porque ademas de medir las emociones busca cuantificar su
intensidad, diferenciando entre la actitud hacia el producto y la de
la marca.

= Medida de preferencia, cuantifica, sobre todo, la fidelidad del
consumidor hacia la marca y su posicion con respeto a sus
competidores.

o Etapa conativa, trata de evaluar la predisposicion o no del consumidor una
vez recibido el mensaje.

* Medida de intencionalidad de compra, la predisposicion a
comprar.

= Medida de respuesta de MKT directo que ya incorporan en su
programacion test que permiten verificar la eficacia como inquiri
test o Split-run test.

= Medida de variaciones en ventas, a pesar de la dificultad de
vincular los efectos publicitarios en la venta, se emplean test como:
Experimentaciones simuladas, Compra estimulada con cupones y

Split - cable testing o split - scan testing.
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2.3.2. Factores influyentes

En la eficacia publicitaria, l6gicamente existen determinados factores que influye en su
buen porvenir. Ademés de los controlables, hay un sinfin de elementos externos que
condicionan directamente esta consecucion de objetivos, como el contexto social, los
imprevistos técnicos, las tendencias surgidas de la nada, algunas noticias, etc.

Por congruencia con la linea de investigacion, se centrara este apartado en los factores
determinantes en el publico y en el proceso de creacion, estos son los propuestos por A.

Beerli y J. Martin en su libro Técnicas de medicion de la eficacia publicitaria (1999).

e Caracteristicas del anuncio: Estas son los elementos més controlables ya que
dependen del publicitario, y este elegird segiin lo que crea mas convenientes. Se
trata de:

o Posicion

o Repeticion

o Estilo publicitario
o Duracion

o Color

e Actitud del individuo: La participacion del receptor se traduce como el
compromiso que este tiene acerca de la marca segun sus necesidades y valores, y
que obviamente influye en la respuesta. Si este estd involucrado con el mensaje,
hay un mayor esfuerzo cognitivo. Para su estudio, hay que tener en cuenta las
siguientes variables:

o Actitud hacia la publicidad
o Grado de credibilidad

o Imagen
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CAPITULO III:

TRANSFORMACION DE LA PUBLICIDAD
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3. Tendencias publicitarias

Tras establecer los limites conceptuales de los puntos clave sobre los que versa el trabajo,
se prosigue con la explicacion de la funcion préctica de los mismos, es decir, explicar
cémo estos son empleados. Por tanto, una vez atendida la base tedrica y su puesta en
marcha, es el turno de abordar las directrices que toma la publicidad con el objetivo de ir
amoldandose a todo tipo de cambios, puesto que la publicidad es el espejo de la sociedad,
la representa interpretando los estereotipos culturales del momento, por tanto, evoluciona
al mismo ritmo que lo hace la sociedad. Esto se explica porque la publicidad presenta

unas caracteristicas implicitas.

3.1. Publicidad, espejo de la sociedad

La publicidad es un producto temporal, debe amoldarse a los estereotipos de la época, en
los afios 60 se promocionaba un prototipo de mujer sumisa y complaciente con su marido,
sin embargo, esta imagen en la actualidad no so6lo resultaria chocantes, sino que es
considerada ilegal y denunciable. El canon femenino que ahora se muestra se vincula con
valores como independencia, lucha, libertad, etc., e incluso esta imagen contintia en
constate evolucion pues se empieza a abrir las puertas del espectaculo publicitario a las
llamadas “mujeres reales”, aquellas que se salen del prototipo de belleza caracterizado
por la delgadez y perfeccion, y muestran las curvas, las pecas, en resumen, las

imperfecciones como perfeccion.

Figura 6: Campaiias Budweiser afios 1962 y 2019

B&f%:,g%ger Budweiser
A N

Fuente: http://www.upsocl.com/sabores/budweiser/. Consultado el 20/03/2020
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Pero no so6lo obedece a este tipo de estigmas sociales, asimismo, debe ser fiel a las
politicas impuestas ya no s6lo en cada época como hemos visto con la mujer, también
segin la zona geografica donde se desarrolle, pues en Norteamérica se permite la
publicidad comparativa entre marcas, mientras que en nuestro pais es ilegal.

Otra variante son los habitos de los ciudadanos, en cada lugar del mundo las personas
tienen unas costumbres diferentes, incluso hay productos que no son consumidos o
simplemente no tienen éxito en otros paises, y estos logicamente deben ser publicitados.
Por ejemplo, las galletas Oreo que presentan diversidad de sabores en los paises

orientales.

Figura 7: Campafia Oreo en China (2018)

Fuente: https://fox8.com/2018/09/08/ Consultado el 20/03/2020

Y a su vez, otro elemento muy importante es el idioma, pues un eslogan no puede ser
traducido en su forma original en los diversos lenguajes, ya que, segun los significados
sociales y culturales, el sentido de este puede variar. Por ejemplo, Coca — Cola, lanzé el
eslogan “Taste the feeling” en Estados Unidos, pero a la hora de insertarlo en los paises
de habla castellana, se enfrentaba al problema de que “feeling” es un término muy abierto
por su polisemia. En espafiol, esta palabra tiene una traduccioén para cada uno de sus
significados: “sentimiento”, “sensacion”, “pensamiento”, por lo que pierde ese abanico
de posibilidades.

Ademas del contexto temporal y geografico, un factor de gran relevancia son las crisis,
sobre todo, cuando estas se producen sin previo aviso. Un ejemplo actual y muy
descriptivo es la crisis sanitaria producida por el virus COVID-19, donde la sociedad y la
manera de relacionarnos, ha dado un giro de 180 grados, hemos pasado de ser una
sociedad afectiva que vive la calle, a no poder salir de casa y la Gnica manera de
comunicarnos es a través de pantallas. Pero, no solo ha cambiado la manera de

comunicarnos, también la manera de transmitir, los anunciantes, modifican sus campafias

para hacerse eco de esta situacion, alguno de una manera mas acertada que otros, la gran
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mayoria utilizando las emociones que surgen de la solidaridad. En algunos casos, esto
permite hacer un lavado de imagen como es el caso de los bancos que desean aparecer
como sectores de confianza y mas cercanos. Por ejemplo, la campana de Bankinter en
donde un jingle muy emotivo narra el como vamos a salir mas fuertes de esta situacion y
lo refuerza visualmente con el empleo de billetes de todo tipo, haciendo referencia a sus
servicios, pero, a su vez, se contradice y afirma que antes que el dinero, va la salud, en

busca de ese cambio de mentalidad.

Figura 8: Bankinter “El banco que ve el dinero como lo ves ta” (2020)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=fBXWTXHmWnk. Consultado el 27/03/2020

A continuacién, basandose en las teorias de Luis Rodrigo Martin (2019), se explican todas
estas circunstancias a partir de sus causas, la aparicion de otras tipologias de
consumidores que propician la creacion de teorias comunicacionales para conseguir

adentrarse en sus mentes y finalmente nuevas formas de crear publicidad.

3.2. El nuevo consumidor de la cultura 2.0

En la actualidad se ha roto la barrera entre consumidor y productor, en el pasado era una
relacion unidireccional en la que las marcas generaban un producto, lo daban a conocer
con la publicidad y la audiencia que importaba era la que se calificaba como consumidor
potencial.

Hoy en dia, esto ha dado un giro radical, ahora al consumidor se le denomina
“crossumer”, el prefijo “cross” que en espanol se traduce como “cruzar”, hace referencia
a que las personas ahora traspasan la funcion de consumidor y se convierten en
productores tanto de contenido como de servicios o bienes. La primera transformacion
hace referencia al hecho de que ahora la comunicacion entre marca y audiencia es

bidireccional, el publico genera conversaciones sobre la marca que afectan en su imagen
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positiva o negativamente, como se puede contemplar en los comentarios de diversas
paginas como Amazon, que influyen en nuevos clientes. En el segundo caso, se refiere a
que los propios consumidores se convierten en vendedores como es el caso de
aplicaciones como Wallapop, donde ofertan los productos que ellos ya no requieren.

Todo ello, unido a la gran relevancia que tienen las redes sociales en el dia a dia, ha hecho
que la publicidad se diversifique. Por ejemplo, ahora son muchas las marcar que pagan al
consumidor para que usen sus productos y los den a conocer a través de las redes sociales.
Con esto, se llega a la conclusion de que el consumidor ahora adquiere un papel de gran
relevancia en el proceso comunicacional, siendo este quien dirige los procesos creativos

exigiendo:

e Honestidad: Es esencial que un producto sea honesto y que cumpla con todo lo
que promete, puesto que, si tras la compra ve que todo ha sido una farsa, no
volvera a comprar lo que supone pérdida de clientela, pero, a su vez, un negativo
WOM (Word Of Mouth).

e Respeto: Es fundamental que la empresa sea respetuosa, con los derechos de sus
empleados, el medio ambiente, los clientes, etc. Esto se debe a que la
Responsabilidad Social estd muy en auge, y se exige a los negocios que generen
impactos positivos en el entorno del que obtienen sus recursos.

e Humildad: El consumidor no busca que las marcas se humillen, el consumidor
quiere que una empresa que sea consciente de sus propios errores y que no intente
esconderlos, sino solucionarlos.

e Generosidad: Una vez mas interviene la influencia de la Responsabilidad Social,
las empresas deben ser generosas con la sociedad pues es ella quien mantiene su
actividad econdmica en pie. Por ejemplo, la marca Ausonia que dona dinero a la

investigacion del cancer por cada producto vendido.

Figura 9: Ausonia y AECC “El valor de ser mujer” (2018)

AUSONIA +aece

EL VALOR DE SER MUJER =

1 PACK = T1TMINUTO

WE INVESTIGACION
Ertys
—
Fuente: https://www.ausonia.es/ . Consultado el 27/03/2020
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e Reciprocidad: Muy vinculado a las dos exigencias anteriores, el consumidor busca
que le den algo a cambio de sus conductas. Un ejemplo muy claro de este proceso
son los bancos, si contratas determinados servicios, estos ofrecen unos beneficios.

e Apertura: Se refiere a la innovacion principalmente, a la apertura a las nuevas
ideas, proyectos, tendencias, etc., en busca de amoldarse al ya mencionado
cambio constante de la sociedad.

e Trasparencia: En primer lugar, se refiere a datos econémicos, ya que problemas
como la economia sumergida o la explotacion de trabajadores, son temas muy
escondidos por dafiar la imagen. Pero no s6lo se refiere a eso, segiin un estudio
realizado por Sporut Social, el 70% de los consumidores consideran que es

importante que las marcas se posicionen politica y socialmente.

Con todos los conceptos que hemos hablado podemos hacernos una idea de cual es el
perfil del consumidor actual: Una persona que no se conforma, que no s6lo busca un
producto de buena calidad y a buen precio, también que ese producto se genere de una

manera sostenible y responsable.

Esto no quiere decir que seamos una sociedad que deja de lado a las marcas, al revés,
somos una sociedad marquista, pero nos diferenciamos en que ahora somos mas exigentes
y criticos con ellas, buscamos que nos representen en todos los &mbitos: social, politico,
etc. Algunas de las industrias que se posicionan son: Desigual que defienden la sexualidad
y la usan en sus campafas para darle visibilidad a ese colectivo, o Dove que hace
campafias con personas de diferentes tallas, para romper con los estereotipos y asemejarse

mas a la realidad social.

Figura 10: Campana Desigual “Tengo un plan” (2012)

Fuente: https://www.lavozdegalicia.es/. Consultado el 27/03/2020
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Nos guste o no, las marcas estan continuamente presentes en nuestras vidas, por ello, el

consumidor de hoy en dia es tan critico. Pero también influyen otros aspectos que ha ido

adquiriendo y que lo hacen tan exigente.

Informado y formado: Somos la generacion de la informacién, no ha existido
ningln otro periodo de la historia en el que la sociedad tenga mas fécil el acceso
a la informacion. Todo tenemos al alcance de un clic la soluciéon a cualquier
problema que nos ocupe por lo que también somos la generacion mejor formada.
Estos dos conceptos, generan un consumidor critico, no solo porque sabe que es
lo que esta consumiendo, sino porque sabe que es lo que quiere consumir.

Red: Los productos adquiridos online, son cada vez mas demandados, el 12% del
total de las compras en Espaia se realiza de esta manera. Esto es debido a el gran
numero de ventajas que nos ofrece: una compra comoda, desde casa, sin tener que
hacer colas, sin horarios, con la facilidad para comparar productos en diferentes
webs de manera rapida, etc.

Nuevas necesidades: Vivimos en una sociedad en la que lo mas importante es el
tiempo, valoramos mucho el tiempo de ocio por lo que buscamos la rapidez e
inmediatez. Esto hace que el mercado deba actualizarse y ofrecer nuevas
soluciones como: compra online, autoservicio, etc.

Busqueda de experiencias: Las empresas han roto el muro que existia entre ellas
y el consumidor, ahora no les basta con vender un producto, quieren generar una
experiencia porque si esta es positiva, el cliente la retendra en su mente de forma
favorable. Un ejemplo de estas experiencias y que cada vez es mas numeroso son
los odotipos o marketing olfativo, las fragancias que muchos locales fisicos tienen
como Zara, Pull and Bear, Gant, etc., de esta manera nada mas entrar en uno de
ellos, los identificas rdpidamente, y ademés los olores te despiertan ciertas

emociones que asociaran a la marca.

3.2.1. Cambios en el mercado

Como se ha explicado, el consumidor actual es mucho mas exigente y esto conlleva que

el mercado se tenga que actualizar. La publicidad se basaba en el proceso de atraer al

cliente para que compre un producto, pero, hoy en dia, la relacion del cliente con la marca

no finaliza con la compra del producto. Las marcas se han visto obligadas a cuidar sus
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servicios en la postventa de sus productos, puesto que busca la fidelidad del consumidor
y a su vez, porque sabe que este continuara generando contendidos acerca de ella. Las
acciones llevadas a cabo afectan a la politica comercial como, por ejemplo, otorgar

facilidad para la devolucion del producto.

Con la llegada de internet también ha favorecido mucho al cambio del mercado, se han
creado una gran variedad de nuevas plataformas de ventas online, las cuales para cubrir
la falta del trato interpersonal y la falta de confianza, se apoyan en los precios
competitivos, el envid de producto a casa en menos de 24 horas, un catalogo de producto
mas amplio que en una tienda convencional, la accesibilidad por el poder comprar desde
tu casa sin tener que salir ni perder tiempo en desplazamientos, cualquier dia de la semana

y a cualquier hora.

Los comercios también han cambiado fisicamente, los comercios actuales son muchos
mas visuales, luminosos y atrayentes, antiguamente eran mucho mas oscuros y se basaban
mas en la confianza del vendedor que en la apariencia de aspectos como los locales o el

packaging.

3.3. Nuevas soluciones comunicacionales

El hecho de que la sociedad cambie y con ella la publicidad, hace que sus modelos,
tacticas y estrategias se vean obligadas a ser modificadas también y, por tanto, los autores
e investigadores de esta disciplina traten de crear nuevas teorias que lo expliquen.

Uno de los grandes problemas estructurales de la publicidad es su consideracion como
algo molesto, intrusivo y escéptico. Esta concepcion ha llevado a que la audiencia tienda
ya no solo a evitarla, sino a ignorarla, lo que hace cada vez més posible la evolucién
tecnologica.

Por ello, ante esta situacion critica se requieren soluciones creativas ya que las formulas
comunicativas tradicionales, pierden frescura, capacidad de sorpresa y poder de atraccion
de la atencion. Como solucion, esta la creatividad que busca reinventar este concepto,
para convertirla en algo creativo que sea capaz no sé6lo de atraer al receptor sino
convencerlo para que sea €l quien la busque.

Y sin duda, debe transformarse la tradicion comunicativa para conectar con el nuevo
consumidor descrito, que se caracterice por todo aquello que exige: apertura, honestidad,

respeto, etc. Estos cambios han hecho que también se modifique la forma de consumir,
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ahora se consume comunicacion de una forma radicalmente diferente porque el receptor

es mas activo y demanda formar parte del proceso de la comunicacion, incluso de la

publicitaria.

3.4. Nueva publicidad

Todos estos cambios se traducen en una nueva publicidad puesto que la tradicional ya no

es tan eficaz. Estas trasformaciones se ven reflejadas en los apuntes de R. Martin (2019)

como “Los 7 pilares de la Nueva Publicidad™:

1.

El fendmeno comunicacional de la publicidad ha adquirido funciones mas
complejas y se ha convertido en un nuevo modelo de consumo, por lo que hay que
concentrar todos los esfuerzos en hacer que se efectiva esta transmision de
informacion.

Se inserta en el tiempo de ocio de las personas, y este periodo es muy valorado
por la audiencia por lo que nuestra publicidad debe ser de una calidad excepcional:
divertimento, entretenimiento, experimental, relevante, etc.

Ahora es una comunicacién bidireccional y el beneficio de las partes debe ser
mutuo, la empresa logicamente genera beneficios econdmicos pero el consumidor
para que continie recurriendo a la marca debe sentirse lo suficientemente
satisfecho y para ello, la marca tiene que generar reputacion, valor, transmision
de beneficios que resultan significantes.

Experimentar la marca, el consumidor debe vivir la marca en lugar de limitarse a
verla puesto que genera un recuerdo mucho mayor y sentimientos positivos.

Ya no existen medios o canales para comunicar publicidad, ahora todo vale.
Tradicionalmente, el modelo tradicional pasaba primero por cuentas,
planificacion, medios y al final creatividad, por lo que la creatividad depende de
todas estas decisiones ya tomadas. Sin embargo, ahora se trata de sorprender, por
lo que la creatividad debe estar en todo ese proceso.

El consumidor es quién debe buscar a la marca y no viceversa, por ello es tan
necesaria la identificacion emocional para fomentar su participacion y la
creatividad para llamar su atencion.

Vivimos en un mundo multidisciplinar y asi debe ser la comunicacion.
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3.4.1. Cambios en el proceso creativo

Hay que plantear nuevas formas de trabajo que lleven al consumidor a ser tan generoso
de pasar su tiempo de ocio, con la propuesta creativa que la empresa lleva a cabo.

Estas formas de trabajar pasan primero por la transformacion de las empresas, por los
medios de comunicacion que utilizamos y por los consumidores. Como se ha comentado
repetitivamente con anterioridad, los consumidores cada vez son mas complicados de
clasificar, una misma persona puede estar dentro de varios perfiles. El publico sigue
siendo una gran masa, pero ahora es heterogénea, mas exigente y con diversidad de gustos
y estilos de vida que, a veces, incluso se relacionan o comparten haciendo complicada la
diferenciacion de un segmento. Por tanto, las formas de trabajar han de ser mucho mas
diferenciales porque acudimos a publicos muy diferentes.

Esto se complica aun mas si tenemos en cuenta que en publicidad, tenemos que trabajar
con conceptos mas abstractos porque lo que se quiere es que los consumidores dediquen
cierto tiempo a la marca, hay que trabajar sobre identificacion de la marca y no sobre la
calidad de los productos.

Todas estas modificaciones se pueden contemplar en los nuevos escenarios presentados
en el mundo laboral de la publicidad caracterizado por relaciones mas colaborativas y
consistentes.

Los trabajadores no buscan competir entre ellos ni establecer relaciones de poder
mediante jerarquias, ahora se caracterizan por la colaboracion y relaciones en redes, lo
que permite fomentar la creatividad en el ambito de trabajo ya que “todas las ideas estan
sobre la mesa” pues no se basan en la independencia sino en la interdependencia.

En busca de fomentar que la creatividad esté activa durante todo el proceso, se establecen
enfoques multidisciplinares, la publicidad crea contenido sorprendente y se publicita
fuera de los medios tradicionales en busca de una comunicacion mas personalizada.
Otro cambio, que favorece las estrategias emocionales en busca de identificacion, es el
empleo de la inteligencia emocional muy defendida en todo el proyecto, las personas no
solo consumen bajo argumentos racionales, sino que basan sus actos en los valores que
promueven los anuncios y que favorecen la comprension.

Por ultimo, la busqueda de nuevos empleados o de nuevas estrategias ya no se basa en
los procedimientos convencionales porque ya no son tan efectivos, lo que ayuda es el
talento creativo ara sorprender y llamar la atencion, por ejemplo, los esloganes no tienen

porque tener s6lo 5 palabras.
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En definitiva, se busca abandonar los procedimientos previamente programados como
protocolos, en busca de soluciones efectivas que como se ha visto, son aquellas creativas

que consiguen ser sorpresivas.
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CAPITULO1V:

CASO PRACTICO

55



4. Campainas publicitarias de los Supermercados ALDI

En este capitulo se analizan las campanas de publicidad de la marca de supermercados
ALDI con el fin de ejemplificar como la creatividad unida a la estrategia emocional
consigue producir cambios conductuales.

He elegido esta marca en primer lugar por su originalidad, ya que sale de los estandares
de publicidad propios del sector de la alimentacién y, por otro lado, porque para ello,

utiliza la estrategia emocional con el fin de conectar con el publico.

4.1. Historia de la marca ALDI

La marca ALDI surgi6 en el afio 1945 a través de un establecimiento familiar situado en
la pequena poblacion de Essen, Alemania. fue inaugurada por los hermanos Theo y Karl
Albrecht, apellido que unido a la palabra “discount” (en inglés, descuento) dio nombre a
estos supermercados pues las dos primeras letras de “Albrecht” y las de “Discount”,

forman la palabra ALDI.

Figura 11: Primer supermercado ALDI

Fuente: https://www.aldi.es/conocenos/historia.html. Consultado el 08/04/2020

Después de la Segunda Guerra Mundial, obtuvieron un considerable crecimiento
econdmico que invirtieron en la expansion de su empresa por la region alemana de Ruhr.
Su éxito se fue ampliando gracias a la implementacion de un sistema de descuentos, junto
al ahorro que conseguian reduciendo costes publicitarios, apostando por los productos
envasados sobre los frescos y alquilando locales pequefios como almacenes que requerian
de menor mantenimiento.

Debido a conflictos entre hermanos a la hora de dirigir y gestionar el negocio, estos se
dividieron en dos filiales, una en el norte y otra en el sur, pero siempre bajo la misma

marca. Esto, no deterior6 su imagen, sino que fue favorable para ella por el hecho de que
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consiguieron abarcar mas territorio, pues cada hermano fue adquiriendo locales a un nivel
internacional.

Con la unificacion de Alemania, 4ALDI pas6 a ser la minorista de mayor tamano en el pais,
4000 tiendas en el mismo?.

En la actualidad cuenta con mas de 8000 tiendas en Europa y més de 1000 en Estados
Unidos, aunque también tiene presencia en el pais australiano y chino.

Por tanto, se puede considerar que su éxito se debe a su filosofia minimalista: ofrece un
limitado nimero de productos, pertenecientes a marcas propias, para poder reducir su
coste, pues en comparacion con Walmart, Aldi en 2012 tan s6lo poseia 900 referencias
de producto mientras que su competidora en 7 afios atrds ya disponia de 140.000
referencias; disefios sencillos en los establecimientos y de tamafios reducidos pues
supone el 10% de la media de tamafios que presentan las tiendas Walmart, esto permite
mayor légica en la organizacion y mejor limpieza; ventas instantdneas pero solo en
cantidades limitadas, ya que se pueden encontrar ofertas en productos deportivos o de
electronica pero en un periodo de tiempo corto.

Sin embargo, ALDI, a pesar de llevar ya 12 afios en la peninsula, no fue hasta 2015, con
la campaiia “lo que vale mucho, cuesta muy poco”, cuando realmente se dio a conocer ya
que, hasta entonces, era considerado un establecimiento extrafio y lejano. Este cambio de
rumbo fue gracias a la agencia McCann Worldgroup en 2015, creadora de dicha campafia
donde se muestra una fuerte estrategia emocional que mas tarde se describira y muy
creativa por la diferencia con respecto a sus competidores. Esto permitié a la
organizacion, encontrarse en la lista de 10 de notoriedad de marcas y, ademas, recibio los

Premios Eficacia de la Publicidad en 2016.

4.2. Publicidad de ALDI

La publicidad creativa ha sido la solucion para el rechazo por parte de la sociedad
espafiola a ALDI, pues le ha permitido acercarse al consumidor como un supermercado
de confianza como los ya existentes, pero consiguiendo la diferenciaciéon de sus
competidores a través de la creatividad.

A pesar de la dificultad de limitar el publico a un solo segmento, ya que considero que no
se puede reducir el mercado a un intervalo de edad, sexo, etc., porque en la actualidad un

mismo consumidor puede compartir diferentes estilos de vida o gustos, en este caso, no

4 Informacion disponible en: https://marketing4food.com/aldi-supermercados-una-historia-exito/
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voy a limitar mucho este dato pero de forma genérica se establece que el consumidor
principal de los contenidos de ALDI, son las familias con hijos, de clase media por lo que
prima el ahorro. Por tanto, algunas de las caracteristicas que se repiten en todos sus

contenidos son:

e Exaltacion de los bajos precios, lo que se visibiliza en el eslogan “lo que vale
mucho, cuesta muy poco”, o en el propio anuncio donde a la hora de mostrar
precios, los acompafian con la frase “por s6lo”.

e Interés por mantenerse en la actualidad, puesto que en sus anuncios tratan de
mostrar que estan acorde a las tendencias que estdn en crecimiento como la
alimentacion saludable, los productos ecoldgicos, el culto al cuerpo, etc. Y
emplean anglicismos por todos conocidos como “muffin”.

e Busqueda de cercania y generar confianza, para lo que establece didlogos con la
audiencia hablando en primera persona del plural “nosotros” y dirigiéndose al
receptor con el pronombre “ti”. Para fomentar esto, también abren otros canales
para estar cerca, como YouTube con la frase “nos gusta estar muy cerca de ti”.

e Tono empatico, humoristico, fresco y sencillo. A su vez, también emplea una de
las técnicas de las que hemos hablado, el humor, y es empelado de manera sencilla
para que pueda ser comprendido por todos, “los chistes en publicidad, aunque en
ocasiones parezcan demasiado infantiles, se reciben con gran aceptacion entre la
poblacion ya que contienen una desinhibicion que resulta placentera” (Eguizabal,
2017).

e Conectar emocionalmente con la audiencia, gracias a la historia relatada en el
spot, pues, aunque siempre haga una referencia visual al producto y el precio, la
narracion no habla de ello, sino que se describen situaciones cotidianas muy
diversas lo que, a su vez, le permite ampliar mercado, y no dirigirse a un nicho
segmento.

e Y por supuesto, creatividad, pues como veremos a continuacion, los anuncios
publicitarios de ALDI se diferencian de la comunicaciéon de sus competidores en
gran parte gracias a este elemento. Esto se basa en que, hasta ahora, este sector ha
limitados sus spots a la imagen de clientes dentro de sus tiendas fisicas que hablan
constantemente de las ventajas y precios de sus productos. Sin embargo, ALDI,
aunque recurre también a la estrategia de los precios mas bajos, busca sus

escenarios en el interior de las casas de las familias, narra diferentes situaciones
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cotidianas a las que se enfrentan y muestran como ALDI a través de sus productos
se encuentran a su lado, e incluso, a veces, son la soluciéon a determinados

problemas como el chocolate para las rupturas amorosas.

En cuanto al logotipo, la tltima modificacion del logotipo busca ser mas contemporaneo
para lo que emplea detalles, brillos y colores mas vibrantes que le otorgan apariencia de
tridimensionalidad. En lo referente a la tipografia, las letras contintan sin sheriff, pero
han sido mas separadas en busca de generar mds espacio en negativo, de ahi la curvatura

de a parte inferior de la letra L.

Figura 12: Modificaciones de logotipo ALDI

zflibrecht il ALBRECHT

Lebensmittel

ausrcHT
ibrecht] _ALDI

Fuente: http://www.elpoderdelasideas.com/. Consultado el 10/04/2020

4.3. Competidores

Para justificar la diferenciacion de ALDI con respecto a sus competidores, a continuacion,
se describe de forma generalizada los componentes que suele utilizar la competencia en

su comunicacién publicitaria.

4.3.1. Carrefour

Carrefour al igual que ALDI, emplea también con frecuencia el recurso de precios bajos
como se ve en su eslogan “En Carrefour sabemos que todo cuenta” haciendo referencia
a la calidad y a su precio.

Otro elemento que comparte con otros supermercados es el uso de términos que enfatizan

b 1Y

el precio como “ahorro”, “gratis”, etc.

Y como el término ALDI formado de “discount”, PRYCA, una de las filiales de Carrefour

se configuro a través de la union de “precio y calidad”

Sin embargo, en lo referente al contenido de sus spots, la mayoria de los anuncios se

insertan en los propios supermercados y muestran los productos en oferta junto a su
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precio. Esto lo hacen la gran mayoria de marcas de alimentacion, incluso ALDI, por lo
que no se puede clasificar como original. Ahora bien, la estrategia de ALDI se basa en el
relato de una historia que sale de las tiendas fisicas para situarse en las propias viviendas

y vidas de los publicos, permitiéndole un acercamiento y diferenciacion.

También utiliza la técnica de la comparacidon con sus competidores, obviamente sin
identificar las otras marcas, y defiende como su ventaja competitiva el ofrecer el precio
mas bajo. Esto no se ha visto en supermercados ALDI y tampoco es empelado por otros

como LIDL.

Figura 13: Campafia Carrefour (2019)

Fuente: https://fanclubdavidordinas.jimdofree.com/noticias/. . Consultado el 15/04/2020

4.3.2. LIDL

De nuevo el eslogan hace referencia al precio “no se engafien, la calidad no es cara”, sin
embargo, LIDL arrastraba cierta fama de vender productos de baja calidad (LIDL asume
que la calidad vale mas, El Pais, 2015). Esto ha repercutido en su comunicacion y la

marca decidio invertir en la decoracion de las tiendas fisicas.

En este caso, puede verse una mayor busqueda de “estar en tendencia” que el Carrefour
ya que con la actual crisis medioambiental usa la frase “comprometidos con el mafiana”

y promociona alimentacion ecoldgica, actividades empresariales sostenibles, etc.

Una vez mas, recurre a los términos referido a lo econémico y la calidad como ALDI,
utiliza los términos “desde” y “por s6lo” al lado de los precios. Incluso en el jingle “LIDL,
mejor precio y calidad”. El uso de la musica es muy eficaz porque permite grabarse en la

mete de las personas con gran facilidad y ALDI no obtiene provecho de ello.
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No obstante, no se trata de una publicidad creativa como la de ALDI, sino una que se basa
en la persuasion a través de argumentos, aportan informacién vinculada a las ventajas

competitivas que ofrecen.

Como en todos los casos, usan un didlogo cercano con el uso del pronombre “t0”, la

primera persona, etc.

Figura 14: Spot televisivo LIDL “Llamalo como quieras” (2017)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=tusw7bpfdmY. . Consultado el 20/04/2020

4.3.3. DIA

En un principio la comunicacion comercial de DIA4 se basaba en el ahorro, eliminando la
caracteristica de la calidad como se ve en su eslogan “si pagas mas es porque quieres”.
Sin embrago, debido a la demanda caracterizada por la exigencia, comenz6 a emplear el

término “calidad” en sus comunicaciones “dia, calidad y precio estan muy cerca”.

De nuevo el escenario de los spots es el mismo, la tienda fisica y un cliente que habla de
los productos o bien los productos ofertados con sus promociones. Aunque cabe destacar
que su comunicacion, aunque en pocas ocasiones, también emplea la estrategia emocional

y humoristica.

4.3.4. Similitudes y diferencias

Determinados valores y conceptos se repiten una vez tras otra a lo largo de las campatfias

de supermercados.

Una de las principales estrategias es el uso conjunto de los términos “ahorro” y “calidad”,

sin embargo, la marca DI4 y LIDL, en el pasado utilizaban estrategias comunicativas
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mucho mads fuertes y enfocadas tan sdlo a los bajos precios, pero con el paso del tiempo
han ido recurriendo también a la calidad ya que es una de las exigencias del consumidor.
Un ejemplo de ello es el cambio de eslogan de DIA donde el nuevo, incluye ambas
palabras o la campafia de publicidad de LIDL donde el popularmente conocido como “el
calvo de LIDL” va de proveedor en proveedor eligiendo aquellos productos de mayor

calidad para ser vendidos bajo la marca blanca del supermercado.

Figura 15: Campaiia LIDL “La calidad no es cara” (2009)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=0BKla wA-J8. . Consultado el 20/04/2020

Aunque se trate de una estrategia mas bien de marketing, por su uso en los spots, destaca
la exposicion de promociones, pero sélo de determinados productos, eso si, muy bien
elegidos para atraer al cliente, pues el objetivo inicial, es que cruce la frontera y acceda
al interior de la tienda donde puede ser también fomentado por otras tacticas situadas en

los puntos de venta como organizacion, precios y otras estrategias de marketing.

Otra estrategia comun en todas las campafias es la de mostrarse cercanos y accesibles,
directamente a través de los mensajes manteniendo un didlogo de “tii a tG” y la intencion
de fomentar la participacion de la audiencia a través de otros canales como YouTube

donde, sobre todo, cuelgan recetas. o redes sociales.

Por ultimo, todos ellos pretenden mostrarse muy actuales, es decir, satisfacer las
necesidades que van a apareciendo en cada momento, como es el caso del aumento del
consumo de productos ecologicos, las actividades sostenibles como reducir las bolsas de

plastico, etc.

No obstante, la inica marca que sigue de forma continuada una estrategia de publicidad

creativa es ALDI, pues sus anuncios no se basan en un narrador-cliente que se encuentran
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una tienda adquiriendo productos con grandes ventajas ni tampoco se basan en la
exposicion de productos y precios con una voz en off que lo narran. ALDI, crea historias
para identificarse emocionalmente con el consumidor, habla de las situaciones normales

por las que estos pasan y muestra sus productos como “compafieros de vida”.

4.4. Campaia publicitaria: “Aldi, lo que vale mucho, cuesta muy poco”

Para ejemplificar todo lo expuesto en el trabajo, he elegido la campana publicitaria creada

por la agencia The Back Room (McCann WorldGroup) en 2015.

Figura 16: “ALDI, lo que vale mucho, cuesta muy poco” (2015)

ALDI

SUPERMERCADOS
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CUESTA MUY POCO.

AR

Fuente: https://www.marketingdirecto.com/.. Consultado el 20/04/2020

A pesar de que no es un spot muy actual, he elegido concienzudamente este anuncio por
el hecho de que la considero la primera campaia de su comunicacion que emplea la
publicidad creativa. Es decir, es este anuncio el que lo ha dado a conocer en Espafia para
dejar de ser el gar desconocido de la industria, y por ello, ha cambiado su forma de
comunicarse empleando estas estrategias en sus siguientes mensajes. Es incluso
considerada una campafia de lanzamiento puesto que uno de sus objetivos trata de
construir un posicionamiento de marca en la mente de los consumidores porque en ese
momento, era muy desconocida y el consumidor ya tiene habitos establecidos y esta
satisfecho con los competidores.

Segiin Merca2.0 "ALDI, es una empresa que siempre arriesga en publicidad y, por
ejemplo, en Inglaterra, ya cre6 una campafia para promocionar su t¢ comparando su
calidad con el del principal competidor, PG, y exponiendo los precios de ambos, y que
causo el revuelo de los consumidores."

Ademas, ha sido ganadora del Premio Eficacia 2016.
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Objetivos

El objetivo principal era de naturaleza cognitiva, el del conocimiento, pues buscaba
diferenciarse para lo que la marca debe de hacerse conocer ante los consumidores
mostrando, a su vez, su gran ventaja competitiva, el econdmico precio. De este modo,
consigue ademas generar notoriedad y situarse en una posicidn con respecto a sus
competidores.

En un segundo nivel, aunque muy relacionado, también pretende fomentar la visita al
establecimiento y la compra a través de la vinculacion emocional y la creacion de estados

de animo positivos hacia el supermercado.

Insight

En la pagina web marketingdirecto.com se define insight como: “una motivaciéon
profunda del consumidor en relacion con su comportamiento hacia un sector, marca o
producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor con la marca.
Término que hace referencia a la psicologia del consumidor™.

En esta campaiia se cuentan hasta ocho historias diferentes, cada una de ellas, se dirige a
un consumidor diferente lo que se contempla en el hecho de que las situaciones cotidianas
a las que hace referencia son identificadas por diferentes segmentos: jévenes, padres,
solteros, etc.

La idea general se resume en “A/di te acompafa en los momentos mas importantes de tu
vida” y hace referencia a los precios economicos con el eslogan “lo que vale mucho,

cuesta muy poco”.

Storytelling

Los ocho relatos han sido creados con el fin de conseguir identificarse con diferentes
perfiles y al final de cada relato especifica con una frase. No obstante, como se ve a
continuacion, las historias no van referidas directamente al publico estrella de este tipo

de campanas, las amas de casa, sino que en este caso persigue ampliar el mercado.

5 Informacion disponible en: https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/insight-2
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e Familias que pasan por la cuesta de enero: “Que enero te devuelva tu vida, s6lo...”

e Abuelos que hacen de padres: “Ser su abuela y no su madre, solo...”

e Marido olvidadizo: “Salir airoso de una situacion limite, solo...”

e Padres que quieren agradar a sus hijos: “Sobrevivir a la edad del monosilabo,
solo...”

e Marido que pretende agradar a su mujer: “Ser el bueno de la pelicula, sélo...”

e Novios a punto de conocer a sus suegros: “Que tu suegro te mire con otros 0jos,

solo...”
e Hijo que va a decir que es homosexual: “Descubrir que ya lo sabian, so6lo...”

e Jovenes que acaban de romper con sus parejas: “Convertir a tu novio en

exnovio...”

Figura 17: “Convertir a tu novio en exnovio”

Convertir
a tu novio

en exnovio.... 19,998

Fuente: http://tuitmarketing.com/. Consultado el 27/04/2020

Todas las historias pertenecen al entorno de lo cotidiano, son generalistas, porque son
muy fieles a la realidad y son facilmente comprensibles pues se basan en el dicho “todos

hemos pasado por ello”.

Esto hace que tengan un alto contenido emocional porque hacen referencia a situaciones
muy personales e importantes que, como se contempla, son muy influyentes en el estado
de 4nimo. Y ante estos problemas, la solucion que nos presentan son los propios productos

de la marca.

Al final, para esclarecer lo visto, aparece el ticket de la compra donde se explica “lo poco
que cuesta” conseguir salir de esas situaciones problematicas con lo que ofrece ALDI y

hacer alusion, a su vez, a la parte econdmica que ofrece.
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Proceso creativo
En la elaboracién del proceso, se emplean las técnicas de:

e Demostracion de su principal ventaja competitiva a través de la demostracion del
precio y el término “sélo...”.

e Emociones diversas en cada situacion narrada.

e Humor por tratarse de situaciones intimas que se reserven facilmente.

e Simplicidad, el escenario es muy simple, tan solo la cinta de la cajera y ni siquiera

aparecen personajes.

Difusion
Se lanz6 el dia 24 de agosto, tras las vacaciones de verano y la vuelta a la rutina y

normalidad, por lo que es l6gico que deban realizarse las compras necesarias para llevar

esto a cabo. Los medios a través de los que se difundi6 fueron:

e Medios propios: catalogo, redes sociales y pagina web.
e Medios ganados: User Generated Content en redes sociales.
e Medios pagados: Television, Internet (redes sociales), folletos y catalogos y

exterior “monoposte, vallas publicitarias, camiones de proveedores.

Figura 18: Monoposte ALDI y camiones de distribucion (2015)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zU1QZ3pWmD4. Consultado el 27/04/2020

Resultados

En la revista electronica marketingdirecto.com se afirma que la publicidad creativa ha
sido el factor exitoso para la marca ALDI. Esto se refleja en el estudio de YouGov

BrandIndex, donde se analizan 850 marcas, puesto que revela que por segundo afio
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consecutivo es la marca preferida, en el Reino Unido, ademds de encontrarse en el
segmento mas alto del ranking “top mind”.

Dice la directora de esta organizacion, Sara Murphy, “Los programas de expansion, entre
los que se incluye la apertura de tiendas de mayor tamafio, asi como su apuesta por la
creatividad han hecho evolucionar a estar marcas que no solo se han centrado en la
relacion calidad-precio”.

Atn asi, aun le queda terreno por recorrer para llegar a alcanzar la situacion de la que
disfruta en Reino Unido, donde “tiene una cuota del 8,1%, los datos indican que Aldi por
fin estd despegando en Espaiia™®. En el territorio nacional debe esforzarse por superar a
su gran competidor, LIDL, pues como se confirma en la misma fuente “El grupo ha ido
por detras de la otra gran marca de hard discount alemana, LIDL, el cuarto grupo de
distribucion de Espafia con una cuota de mercado del 5,6% y 4.009 millones de
facturacion en 2018

Ademas, segun otra organizacion, la consultora Kantar Worldpanel afirma en la revista
Marketing Magazine esta campafia consigui6 sus objetivos iniciales: generar notoriedad,
buen recuerdo y atributos. Asimismo, confirma que en 2017, con la facturacion de 918
millones, ha conseguido situarse como al marca con mayor nimero de consumidores
nuevos, siendo un total de 515.000, es decir, penetré en mas de 5 millones de hogares y
aumentoé su cuota de mercado un 2,3%.

Y es que desde que emplea la estrategia creativa ha ido siendo una de las marcas
“conocidas” en Espafia lo que se ve reflejado en el aumento del 20% de establecimientos
en la peninsula, siendo ya un total de 304 tiendas fisicas. Estas también se han visto

modificadas en busca de amplitud y modernidad.

¢ Informacion disponible en: https://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/aldi-
por-fin-despega-en-espana-su-numero-de-tiendas-ha-aumentado-un-20-desde-2017. Consultado el
24/04/2020
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CONCLUSIONES: Contribuciones y criticas

En este punto se agrupan los resultados mas importantes de la investigacion, que dan
respuesta a las cuestiones planteadas en la introduccidon y que exponen las conclusiones

obtenidas.

El estudio de la publicidad es muy complejo desde su origen, por el hecho de que aparecen
numerosas incongruencias a la hora de delimitar una unica definicién. Segln el autor que
trate de establecer sus limites conceptuales, y dependiendo de sus experiencias y
conocimientos, surge una nueva dilucidacion, pues cada uno dotara de la relevancia que
crea conveniente a ciertos elementos. Empero, el problema se agranda si se tiene en
cuenta de que estos mismos inconvenientes aparecen con los elementos de los que se
suministra: creatividad, emocion, psicologia, etc. Esto se justifica por la constante

transformacion social que deja obsoletos los argumentos anteriores.
“Después de esta larga enumeracion de definiciones publicitarias, puede quedar la
duda de que este fenomeno esté adecuadamente delimitado”

Eulalio Ferrer

Desde mi punto de vista, lo mejor es partir de lo basico, a pesar de perder matices. La
publicidad es una comunicaciéon impersonal, contratada por un anunciante, cuyo fin es el
de realizar cambios conductuales en su audiencia. Para conseguir sus fines deben
producirse al menos tres fases en el receptor: atencion, percepcion y memorizacion. Para
la primera etapa, es necesaria la creatividad, lo novedoso capta miradas; para la segunda,
las emociones permiten la identificacion del publico y, por ultimo, si los dos anteriores
han funcionado, y se han generado estados de 4animo positivos, se consigue la correcta
comunicacion publicitaria. El funcionamiento publicitario parece sencillo, si el marco
teodrico se simplifica, pero ha de tenerse en cuenta que en este fendmeno participan un
sinfin de agentes: anunciantes, publicitarios (creativos, copys, arte, cuentas, planificacion,
etc.), medios de comunicacion, medio Internet, audiencia, etc. Todos ellos son mas o
menos controlables, pero el mas desconocido es el publico, no por la escasez de estudios,
si no a su evolucion social.
“La publicidad se basa en la observacion de que un sujeto es en realidad dos:
el que es y el que le gustaria ser”

William A. Feather
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Para que todo esto funcione es imprescindible la investigacion, esta no debe reducirse al
individuo, también a su comportamiento cuando se relaciona en sociedad puesto que
cuando se relaciona, no solo satisface sus propias necesidades también las que cree tener
que cubrir para aparentar cierta imagen.
Tradicionalmente, la comunicacion se dirigia a determinados segmentos de mercados,
algo que actualmente resulta imposible por la diversificacion de personas y medios. Las
nuevas caracteristicas del consumidor 2.0, que lo hacen mas exigente, buscan una
comunicacion individualizada que se adapte a las necesidades peculiares de cada
individuo, es decir, “La publicidad ya no se crea a partir de la demanda sino en funcién
de cada persona y de sus habitos” (Teresa Gorospe, Andlisis de Campaiias, p.23).
A su vez, estos clientes se han convertido en “crossumer”, es decir, generan su propio
contenido que es totalmente incontrolable y muy eficaz por lo que hay que tenerlos
vigilados porque para las personas, es mas “creible” la recomendacion de otros usuarios
que la propia comunicacion, pues “la mejor publicidad es la que hacen unos clientes
satisfechos” Philip Kotler.

“Si no sabes explicarlo de un modo simple, no lo entiendes bien”

Albert Einstein

Y es que desde sus inicios arrastra una mala fama que ensucia sus actuaciones y ya desde
que se conoce que se tarta de un mensaje publicitario va a ser considerado engafo, interés,
persuasion, etc. Para conseguir limpiar esa imagen debe devolverse a la sociedad lo que
esta le ha dado a través de la Responsabilidad Social. La creatividad debe centrarse en
generar confianza, no s6lo para que sus mensajes sean creibles, también para generar
fidelidad y conjuntamente contenidos y emociones positivas hacia la marca.

“Lo que ayuda a la gente, ayuda al negocio”

Leo Burnett

El proceso publicitario es basicamente un fendémeno comunicacional, en toda
comunicacion se busca conseguir algo, en publicidad esto se llama persuasion u para ello
utiliza la creatividad y la emocion. La creatividad debe ser innovadora para llamar
atencion, pero sin desatender sus estrategias comerciales. Pero, en la practica, esta se
reduce al departamento creativo lo que aun funciona, sin embargo, con los avances

tecnologicos, no sélo bastan con llamar la atencién con un mensaje llamativo, hay que
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desarrollarla y llevarla a todos los departamentos, planificacion, medios, produccion e

incluso cuentas. De este modo, el factor sorpresa es mucho mas amplio y tiene mas
oportunidades de funcionar.

“La creatividad sin estrategia se llama arte. La creatividad

con estrategia se llama publicidad”

Jef Richards

La emocidn consigue retener la atencion y generar pensamientos, €s un proceso cognitivo
por lo que requiere de mayor tiempo y esfuerzo por parte del receptor, de ahi que aqui se
construya la memorizacion. Esto se ve facilitado gracias a elementos como la musica que
puede llegar a ser pegadiza, el humor que genera emociones positivas, los olores que
favorecen la identificacion, etc. Las mas empleada sin duda son, la felicidad, la
satisfaccion instantanea y la pertenencia, lo que demuestra la importancia que tiene el que
los individuos sean seres sociales.

“El consumidor olvidara lo que dijiste, pero jamas

olvidara lo que le has hecho sentir”

Eric Kandel

No obstante, de nada serviria seguir todos los pasos propuestos si luego no se mide si han
cumplido, para lo que al fin y al cabo han sido creados. Esta etapa suele ser menos
valorada, opino que, porque una vez hecha la campafa no puede ser modificada, pero sus
resultados son los que guiaran las préximas comunicaciones, pues, al fin y al cabo, de los
errores se aprende.

“Tus clientes mas infelices son tu mayor fuente de aprendizaje”

Bill Gates

La publicidad es el espejo de la sociedad, si la comunicacion esta desfasada pueden
ocurrir muchos escenarios con el mensaje: no ser comprendido, ser ignorado o incluso
peor, ser irrespetuoso. Es por eso por lo que debe cambiar al mismo ritmo que la sociedad.
“Si intentas persuadir a alguien de hacer algo, o comprar algo, deberias utilizar su
lenguaje, el lenguaje en el que piensa”

David Ogilvy
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En el caso practico se contempla como la publicidad creativa y la emocion son eficaces
pues han conseguido de dar a conocer a un supermercado que, a pesar de ya estar situado
en la peninsula era un extrano, y ademas se ha diferenciado de sus competidores por
emplear estos dos recursos. No obstante, el sector de la alimentacion comparte muchos
aspectos en sus comunicaciones, sobre todo, acuden a la estrategia emocional en cuanto
a precios y calidad, por ello es mas importante alin conseguir posicionarse y diferenciarse
del resto.

“El producto es el mismo, la diferencia reside en la comunicacion”

Oliviero Toscani
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