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Introduccion

Este tercer modulo de la asignatura Comunicacion estratégica y creativa en las
organizaciones nos servira para analizar la importancia de la creatividad en el
proceso de creacion de mensajes, asi como su relacién directa con la investi-
gacién y la planificacion estratégica. Ademas, incorporaremos las pautas ba-
sicas para el desarrollo de un concepto creativo eficiente y su proyeccién en

camparna.

Debemos entender esta guia de estudio como un resumen de conceptos e ideas
clave de las lecturas obligatorias de este m6dulo. De esta manera, recomenda-
mos empezar el aprendizaje con la lectura de esta guia de estudio y alternarlo
con los distintos capitulos citados en ella.

De modo complementario, cabe resaltar la webgrafia complementaria consis-
tente en dos videos que inciden en el proceso de pensamiento creativo y en

la innovacion.

Orientaciones para el estudio

En las primeras lineas de cada apartado se indica el capitulo correspondiente
de cada libro de lectura obligatoria. Esta guia, pues, funciona como un resu-
men introductorio a cada una de las lecturas propuestas en este modulo de
estudio. Recomendamos alternar la lectura de cada apartado de esta guia con
el correspondiente capitulo de los libros de lectura obligatoria.
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Objetivos

Competencias del moédulo:

Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones —y los conocimien-
tos y razones dltimas que los sustentan- a publicos especializados y no
especializados de un modo claro y sin ambigiiedades.

Generacion de nuevas ideas (creatividad, iniciativa e innovaciéon).

Comunicacion oral y escrita.

Comunicacion eficaz, integrando ideas complejas y argumentandolas de

modo persuasivo.

Para asumir estas competencias, se marcan los siguientes objetivos:

Entender las nuevas técnicas y estrategias de la creatividad publicitaria.

Repasar la evolucion de la creatividad publicitaria y su futuro.

Incidir en la relacion entre estrategia y creatividad.

Trabajar el concepto creativo, su proyeccion en camparfia y sus elementos.
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1. Técnicas y estrategias de la creatividad publicitaria

En este apartado nos centraremos en la lectura obligatoria Planificacion estra-
tégica y creatividad. En concreto, en el capitulo 18, «Pensando en el receptor,
técnicas y estrategias de la creatividad publicitaria», del autor Isidoro Arroyo
Almaraz.

Arroyo nos propone en este capitulo conocer como funcionan los mensajes
en la mente del receptor, asi como determinar qué técnicas y estrategias de
creatividad publicitaria son mas eficaces. Desgranando cada uno de los facto-
res que intervienen en el éxito de una creatividad, divide dichos factores en
técnicas (segin la creatividad intervenga en la mente del creativo durante la
elaboracion del anuncio) y estrategias (cuando la creatividad genera un de-

terminado impacto en la mente del consumidor.
1.1. Las técnicas de la creatividad publicitaria

Arroyo parte de la premisa de que la decision de compra de una marca entrafia
juicios morales, que sirven para discriminar lo bueno de lo malo. Unas deci-
siones tomadas, generalmente, desde la emocién més que desde la razon. Si
continuamos en esta linea de pensamiento, vemos que el control de la imagi-
naciéon supone el control de la emocién y, por lo tanto, el control de la crea-
tividad conlleva el control de las emociones y de los sentimientos.

El control de la creatividad publicitaria se genera a través de la investi-
gacion cientifica y de la experiencia profesional. Es aqui donde ha sur-
gido el neuromarketing, como una herramienta que pretende unificar
teoria y practica.

Segun Baptista, esta disciplina se apoya:

«... en el andlisis del comportamiento del consumidor a través de la comprensién de
sus procesos mentales, los cuales le hacen percibir, actuar y tomar decisiones de forma
particular. La eficiencia del marketing estara mas alla del simple analisis de las ventas,
cuotas de mercado, inversién publicitaria... y requerird sumergirse en la llamada “caja
negra” del consumidor y conocer sus percepciones».

En el camino hacia la mente del consumidor tenemos que hablar de una doble

-

via:

1) Por un lado, de la experiencia de los creativos, la via heuristica, que proviene
de la experiencia y del éxito basado en la técnica de ensayo error.
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2) Por otro lado, la via reclamada por los clientes, basada en las soluciones
algoritmicas, que busca el camino mads corto entre problema-solucién para

alcanzar el éxito.

Asi, segan Arroyo, se contraponen dos manifiestos (ver pags. 335 y 336) que
luchan para imponer sus criterios y reducir la incertidumbre que supone el
gasto publicitario y el retorno del mismo.

Alo largo del tiempo, se ha pasado de los estudios etnogréficos (basados en la
observacion y respuesta del sujeto delante del estimulo publicitario) a estudios
de mediciones fisiologicas (mas recientemente con herramientas neurolégicas
como la imagen por resonancia magnética o el tomoégrafo por emisién de po-
sitrones) que miden la variacién del tamario de la pupila, del ritmo cardiaco o
el movimiento ocular, entre otros. Con todo este acumulado, los estudios de
las emociones y de las motivaciones nos han llevado al conocimiento actual
sobre cOmo los sujetos toman las decisiones, sus consecuencias en los procesos
de compra o las relaciones del publico con las marcas. Una serie de variables
donde el inconsciente juega un papel determinante en las decisiones, satis-
facciones, deseos y actitudes, y donde el neuromarketing puede aportar datos

medibles para su comprension.

1.2. Las estrategias de la creatividad publicitaria

La investigacion cientifica ha indagado en la relacion existente en la creativi-
dad y las imagenes mentales (construcciones de pensamiento que ayudan a
buscar soluciones, crear palabras o generar nuevas imagenes visuales). La ma-
yoria de las soluciones que aporta la creatividad para resolver un problema
(originalidad, nuevas percepciones, combinaciones de elementos...) estan di-
rectamente relacionadas con las representaciones mentales internas y de ca-
racter espacial que realizan los creativos. Segtn el autor, esto sucede porque las
imagenes mentales facilitan el acceso a nuevas metaforas de la realidad, con-
duciendo a una nueva comprension de la realidad y realizando nuevas com-
binaciones imaginarias entre lo que vemos y lo que recordamos. La visualiza-
cion de imagenes en el proceso creativo mejora la eficacia de la creatividad
(pag. 337) ya que, entre otras, permite mas comparaciones que el lenguaje
descriptivo y conecta mejor con el mundo de los afectos, fuertemente guiado
por aquello que imaginamos.

Dado que las imagenes mentales son la representacion grafica e interna de al-
go que perceptivamente estd ausente, resulta dificil estudiarlas objetivamente.
Para solucionar este problema, sera necesario comprender cOmo se representa
una experiencia en la mente y qué estrategia se sigue para hacerlo. Cuando la
publicidad se emite a través de estimulos concretos e invariables (una fotogra-
fia, un dibujo, el sonido de una palabra...), las personas formamos una imagen
mental con dichos estimulos, que sera recordada de forma diferente segin la

cantidad de sus rasgos figurativos.



© FUOC  PID_00240413 9

Creatividad estratégica

Cuando el consumidor recuerda un anuncio, activa fragmentos del mismo,
detalles que quizés en ese momento le pasaron por alto y le afiade recuerdos y
vivencias que tenia en su mente en el momento de percibirlo. Asi, durante la
codificacion del anuncio, se memorizan los rasgos mas sobresalientes de este
(logotipo, color, imagenes...) y otros que se seleccionan inconscientemente.
Los recuerdos, con el tiempo, cambian y se convierten en formas cerradas,
simples y simétricas, ya que la memoria reduce el mensaje para hacerlo cohe-
rente con el resto de nuestros pensamientos. Para ello, nuestro cerebro algunas
veces olvida, reconstruye el recuerdo pasado con nuevos elementos, destaca
algan detalle no relevante en el momento de exposicién o incluso cambia de-

talles menores.

Arroyo afirma que el grado de iconicidad de las imagenes sera el que hara variar
el recuerdo generado por estimulos visuales: alta iconicidad en las fotografias,
media para los dibujos esquematicos y baja para las ilustraciones no figurati-
vas. En el caso del recuerdo generado por estimulos auditivos verbales, este
dependera de las palabras, ya sean mas concretas o abstractas. Y, finalmente,
el recuerdo generado por los estimulos auditivos sonoros variard en funcién

de si son muy identificables o poco.

Mediante distintos estudios, el autor ha llegado a la conclusién de que
todas las imagenes mentales se componen de informacién referencial
e informacién contextual, y que la presencia de ambas dependera del
grado de concrecién del estimulo.

Asi, en una fotografia o palabra concreta, prevalece la riqueza referencial sobre
la contextual, mientras que en un trazo no figurativo o una palabra abstracta
prevalece la riqueza contextual. En el caso de los sonidos, observé una mayor
presencia de informacién contextual indistintamente de si eran muy o poco
identificables.
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2. Del storytelling al branded content

De la mano de Ezequiel Trivifio, en el capitulo 20, «Del storytelling al branded
content» dentro del libro Planificacion estratégica y creatividad, nos adentraremos
en un andlisis objetivo del pasado de la comunicacién para fijar el rumbo de
a donde se dirige esta disciplina en el futuro. A modo de resumen:

1) Los tiempos del comercio sin publicidad: aunque a dia de hoy nos parez-
ca inconcebible disociar estos dos conceptos, mirando atrds vemos que asi ha
sido. Exceptuando algunos ejemplos de la considerada protopublicidad, prac-
ticamente la inica forma de comunicacién comercial hasta el siglo X1X fue el
boca-oreja. En este entorno, la gran mayoria de las transacciones se realizaban
con comprador y vendedor cara a cara y los mercados eran plazas fisicas de
intercambio donde se fijaba el precio del producto en el mismo momento de

la compra.

La reputacién de un vendedor y de sus mercancias funcionaba como una for-
ma primitiva de marca y era un factor de atraccién para los posibles compra-
dores de un ambito geografico determinado. El boca-oreja era suficiente para la
difusion de la comunicacion del producto y, atin a dia de hoy, contintia siendo
una de las formas de comunicacién mas potentes y efectivas. En este contexto,
por lo tanto, no eran necesarias ni las marcas ni la publicidad tal como las en-
tendemos hoy en dia. Con la Revolucion Industrial, esta situacién cambiara,
a raiz de la separacion espacial y temporal entre comprador y vendedor.

2) Nace la marca moderna: es cuando se produce esta separacion entre com-
prador y vendedor en tiempo/espacio y cuando nace la marca moderna. Actiia
como garante de la calidad, la procedencia, la composicién... de un produc-
to. Triviflo nos aporta la siguiente definicién de marca, que se ha mantenido
inalterada hasta la edad de oro de la publicidad (pag. 368):

«Simbolo de la diferencia de atributos, mayormente racionales, del producto que busca
la preferencia por parte del consumidor.»

3) Nace la publicidad: a los puntos de contacto entre los productos y las
marcas asociadas hasta ese momento (el producto y su presentacion; el punto
de venta y la comunicacion boca-oreja), se afiade otro que cambiara el marco
de referencia: la publicidad. Esta nace como un fen6meno complementario a
la aparicién de los medios de comunicaciéon de masas y a la intensificacién
de la competencia entre productos similares y sus respectivas marcas. En este
momento, estas marcas continuaran apoyandose en la comunicaciéon de sus

atributos racionales (calidad, composicion, precio...).
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4) La edad de oro de la publicidad: partimos de dos hechos clave: la apari-
cion de dos nuevos medios de comunicacién de masas mas potentes y con
mas alcance (la radio y la television) y la competencia entre productos y mar-
cas cada vez mads parecidos en términos de atributos racionales. Aqui entrara
en juego el marketing, que comporta un gran cambio en la naturaleza entre
consumidor y productos, ya que representa la deshumanizacién del comercio
al eliminar la relacién intima entre esos dos agentes. Y también es aqui cuan-
do se incorpora terminologia militar (estrategia, objetivo, competencia...) y su
traduccién al entorno del marketing y de la publicidad: el posicionamiento.
Este concepto serd la gran herramienta para diferenciar a los productos y para
que las marcas cojan un nuevo rumbo: basar la comunicacion en los atributos

emocionales y, por lo tanto, mas basados en la marca que en el producto.

La publicidad sera la gran aliada a la hora de crear discursos de marca a través
del storytelling, en palabras del propio autor:

«Crear historias, contadas con los tipicos anuncios de televisién, que generen y estimulen
la propuesta de valor, generalmente emocional, de la marca.»

5) El comienzo del fin de la publicidad clasica: a principios de la década de
los ochenta del siglo pasado, aparecen los dos factores que inician la decaden-
cia de la publicidad clésica y el deterioro de su eficacia: la multiplicacion ex-
ponencial de los medios de comunicacién de masas (que dispersa la audiencia
y encarece el coste del impacto) y la saturacion de mensajes por parte de sus
destinatarios. En este punto, el pablico deja de ver a la publicidad como un
mal necesario para la financiacion de contenidos y empieza a surgir un nuevo
modelo de negocio, donde el publico esta dispuesto a pagar por ver conteni-
dos sin interrupciones. Como respuesta, la publicidad se multiplica y persigue
cada punto de contacto, con la denominada comunicacién 360 grados, a un

publico que cada vez la considera més intrusiva y méas molesta.

6) Publicidad y comunicaciéon hoy: con la apariciéon de internet 2.0 llega
la revolucién que vivimos hoy en dia. El equilibrio de poder entre marcas y
consumidores pasa a un nuevo plano: los consumidores, individualmente o
agrupados, pasan a tener igual o més poder que las marcas, rompiendo el po-
der de discurso que tenian estas anteriormente. Asi, la capacidad de influencia
del discurso de la marca (lo que dice de si misma y de sus productos) rivaliza
con la experiencia de los consumidores con ella. Dicha experiencia (en forma
de comentarios, ratings o similares) es la recuperacioén del antiguo concepto
boca-oreja que hemos visto anteriormente y que, segin muchos profesiona-
les, es la forma de comunicacién que genera més confianza y que influye mas
en las decisiones de compra. Ademas, internet también ha roto el modelo de
consumo de los medios, ya que la gente puede decidir qué ver cuando y donde
quiera, ademés de contar con herramientas para inhabilitar la publicidad in-
trusiva. De esta manera, los consumidores somos todavia mas dificiles y caros

de alcanzar.
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7) El futuro de la publicidad: delante de este panorama, la publicidad ha
incorporado grandes cambios como el de adherirse de una forma menos in-
trusiva a los contenidos. Una corriente heredera de las emisiones de radio y
television patrocinadas en la década de los cuarenta y que es una de las gran-
des corrientes para la publicidad del siglo xXI: el contenido promocionado
o branded content.

Una tendencia que crece exponencialmente gracias al hecho de que la red per-
mite que los usuarios se conviertan en medios de comunicaciéon unipersona-
les y distribuidores voluntarios de los mensajes de la marca. Las marcas han
conseguido que los usuarios contribuyan a difundir adn mas los mensajes a

través de producciones propias UGC (contenido generado por los usuarios).

Otra corriente, que transciende en muchos casos el campo de la comunicacion
y deriva en el desarrollo de producto, son las soluciones creativas de negocio,
que van desde la creacion de producto, experiencias, utilidades o canales de
servicio. Con estas soluciones, el consumidor no solo es receptor de un pro-
ducto, sino de un valor afiadido que enriquece su vida. Una via que rehuma-

niza el marketing y recupera la esencia de los inicios del comercio.
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3. La estrategia como punto de partida de la
creatividad publicitaria

De la mano de Caridad Herndndez y M.? Luisa Pinar, el capitulo 21, «Las bases
estratégicas de la creatividad publicitaria» de la obra Planificacion estratégica y
creatividad, vemos la creatividad publicitaria como una de las mas importantes
areas de la comunicacién y nos muestra la necesidad de que esta esté apoya-
da en las opiniones, motivaciones y creencias del consumidor a través de la

planificacién estratégica.

Empecemos con la definicion de creatividad publicitaria que aportan las au-
toras (pag. 3795):

«Es la actividad comunicativa encargada de la creacién, elaboraciéon y produccion de
mensajes, destinados a los diferentes medios y soportes publicitarios, para dar solucién
a los problemas planteados por las empresas.»

Asi, vemos cémo se trata de una actividad que abarca todas las acciones co-

municativas, independientemente del medio al que vayan dirigidas.

La creatividad, en cualquier actividad comunicativa, consiste en la ge-
neracién de mensajes que conecten con el destinatario, presentandole
un aspecto del producto y de la marca que le sea relevante y que lo si-

tlen en una posicién preferencial respecto a sus competidores.

La aproximacion clasica de los afios ochenta (apoyada en las cualidades del
producto y con una presentacion original) ya no es valida. Hoy en dia, el prin-
cipal objetivo del creativo es la conexién emocional con los publicos de la

marca.

En un entorno saturado de mensajes, el creativo necesitara conocer a fondo a
quién dirige su comunicacion. Por lo tanto, una de las responsabilidades mas
importantes de la creatividad es la de establecer conexiones duraderas entre
marca y consumidores, convirtiéndola en un referente vital para los ptblicos
y que estos la incorporen en su estilo de vida. Una idea brillante ya no es si-
noénimo de éxito, ahora es necesario incidir en la vida del publico a través de
las emociones y de los sentimientos, ya que son estos los que llevan al com-
portamiento deseado. De esta manera, la misién de la creatividad es propor-
cionar experiencias satisfactorias a los consumidores, desencadenando unas
emociones que repercutan en un vinculo marca-consumidor que garantice la
fidelidad de este.
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Para conseguir este efecto, es necesaria la intervencién de la figura del plan-
ner, previa a la elaboracion creativa. En la pagina 379, las autoras nos aportan
las fases del desarrollo creativo, donde el paso previo a la expresion creativa
(concepto creativo) es el establecimiento de las acciones comunicativas, que
generardn un concepto estratégico con el que los creativos podran trabajar.
Este paso previo, la planificacién estratégica, conecta los problemas y exigen-
cias del cliente por un lado, con las necesidades y deseos del consumidor, por
el otro. Investigadores, responsables de cuentas y planners deberan proporcio-
nar al creativo informacion relativa al cliente y su situacién de mercado, y al
consumidor y su contexto psicosocial. La creatividad, pues, necesitara de la
planificacion estratégica para asegurar la efectividad de sus mensajes ya que
fija qué decir acerca de la marca y del producto, a quién hacerlo y a través de
qué medios, soportes o acciones.

Con el inicio de la era del consumidor, el planificador estratégico cobra un
especial protagonismo en las empresas de comunicacion, ya que se encarga
de poner en relacion la accion comunicativa con los intereses de los consu-
midores y garantiza, de esta forma, su eficacia. Son muchas ya las voces que
opinan que la creatividad no solo debe ser tenida en cuenta en las fases de
concepcion y produccién del mensaje, sino en todo el proceso de soluciéon de
los problemas planteados por las empresas. El planner, encargado de indagar
en los mercados y en la sociedad buscando oportunidades de comunicacién
que, convertidas en insights, seran el origen de la idea creativa, es una de las

piezas clave de este nuevo paradigma.

En el momento actual, cuando el consumidor tiene mds voz que nunca a tra-
vés de foros digitales, es necesario seguir su comportamiento y conocer sus
opiniones, ya que seran la clave para que las marcas puedan conectar con ellos.
Y esa es la tarea del planner: encontrar insights que conecten con la gente y
no solo insights de consumo, sino también humanos, que personifiquen las
acciones de comunicacién de las marcas. Unos ejes de contacto que deberan
ser, posteriormente, traducidos en elementos de la estrategia.

Como ya vimos en el modulo 1, los consumer insights ayudan a las marcas a
construir su posicionamiento, basandose en percepciones reales de los con-
sumidores, garantizandoles su éxito y estabilidad en los mercados. Al mismo
tiempo, aportan un punto de partida sélido para la creacién de conceptos
creativos. En la pagina 382 de Planificacion estratégica y creatividad podemos
ver el diagrama que resume el papel de la investigacion del consumidor en
la estrategia y en la creatividad. La mayoria de las grandes marcas apuestan
por una creatividad basada en el consumer insight, como un puente con sus

publicos para establecer una relacién basada en afectos y lealtades.

En la actualidad, la creatividad se enfrenta al reto de llegar de una forma atrac-
tiva e interesante a un nuevo consumidor, ofreciéndole productos comunica-
tivos que quiera emplear en su tiempo libre. Tal como afirman las autoras,

la publicidad ha dejado de competir con otra publicidad; ahora lo hace con
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diversas actividades de ocio. Asi, la creatividad ya no trata simplemente de
encontrar formas de vender un producto, sino de hallar experiencias positivas
que conecten a la marca con el consumidor. La situacién comunicativa de la
marca, hoy en dia, va mas alld de la publicidad tradicional con la aparicién
de nuevos medios como el advertiment, el advergame o el street marketing entre
otros muchos.

En definitiva, la creatividad debe encontrar conceptos potentes y origi-
nales que, llevados a diferentes medios y soportes, sean capaces de ac-
tivar las emociones del consumidor y relacionarlo afectivamente con
las marcas.

Como ejemplo de éxito de esta vision, las autoras aportan el case study de la
camparfia «40 dias en la cama» de Flex (pags. 385-390).
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4. El concepto creativo

Para este Gltimo bloque de contenido, nos centraremos en el capitulo 22, «El
concepto creativo y su proyeccién en campafa», dentro de la obra Planifica-
cion estratégica y creatividad. José A. Vivancos nos hablara sobre el proceso de
la creatividad, como herramienta capaz de ofrecer planteamientos diferencia-

dores que aporten nuevos puntos de vista a los problemas de comunicacion.
4.1. Las claves para comunicar con originalidad y eficacia

Vivancos empieza su argumentacion con un listado de cinco claves para co-

municar con originalidad y eficacia (pag. 394):

1) Un tnico y gran mensaje: para no diluir el mensaje y llegar al ptblico,
es necesario tener una idea clara y concentrarse en ella. Dicha idea debe ser

valiosa, grande y original.

2) Contar algo de forma memorable: dado que nuestro mensaje competira
con otros miles, deberemos contar historias, ya que estas se fijan en la memo-

ria, se personalizan, cobran relevancia y son recordadas por el receptor.

3) Utilizar un lenguaje que conecte: debemos escoger el lenguaje de nuestros
interlocutores, no el nuestro propio. Pensar en ellos nos acercaréd y les hara
conectar con el mensaje.

4) El receptor debe captar correctamente el mensaje: una vez hemos selec-
cionado un Unico mensaje, interesante y que conecta con nuestro publico,
hay que trabajar en la escenificacion del mismo. Aqui lo importante es asegu-
rarnos de que el target captara aquello que teniamos intencién de comunicar.

5) Invitar en lugar de querer convencer: debemos invitar a la gente a acer-
carse, en lugar de pretender arrastrarla. Evitar monoélogos y crear espacios de
dialogo para el publico.

También de gran ayuda son los diez puntos fundamentales para realizar un
buen copy, andlisis que aporta el autor y que nos permitirdn diseccionar un
anuncio o accién comunicativa (pag. 396):

1) Beneficio del producto: ;qué dice de este y qué beneficio comunica?

2) Beneficio para el consumidor: ;qué beneficio o promesa hace el producto

al consumidor?
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3) Reason why: ;qué justifica el beneficio expresado?

4) Tono: ;qué atmosfera tiene? ;jRacional o emocional?

5) Claim: ;qué capacidad de impacto tiene el titular?

6) Eslogan: ;qué sintesis de la esencia del anuncio contiene?

7) Concepto creativo: ;qué idea subyace en el anuncio?

8) Posicionamiento: ;jqué lugar ocupa el producto o la marca en la mente del

consumidor?

9) Aspecto general del anuncio: jes claro para el pablico, tiene una buena
presencia del producto, es facil de recordar...?

10) ;Qué nos vende el anuncio?: ;jes mejorable?, ;tiene proyeccién en dis-

tintos medios?...

4.2. El concepto creativo, su proyeccion en campaiia y los

elementos de la redaccion publicitaria
El concepto creativo, en palabras del autor, es la expresion mas global de lo
esencial de la promesa, la sintesis de su expresion. En cuanto a los objetivos,
debe llamar la atencién, crear notoriedad y provocar la decision de compra
en el consumidor. Para ello, encontramos dos posibles formas de expresion:
el concepto directo (decirlo directamente) o el concepto indirecto (hacerlo
pensar o sentir). A modo de resumen, las caracteristicas de un buen concepto
creativo son (pag. 397):
1) Es una promesa expresada con fuerza.
2) Tiene una forma original de expresion.
3) Llama la atencién del receptor.
4) Es claro, sencillo y directo.
5) Contribuye a fijar la marca.
6) Implica al receptor.
El mensaje y el medio funcionan como una pareja y, por lo tanto, deberemos

tener en cuenta sus caracteristicas especificas del segundo para adaptar el con-

tenido y formato del primero. Se trata de la denominada proyeccién en cam-
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pafia del concepto creativo. De las paginas 401 a 406 Vivanco incide en las
caracteristicas de los principales medios y nos aporta unas guias basicas para la
correcta proyeccion del concepto creativo y su mensaje en cada uno de ellos.

Finalmente, repasaremos las principales figuras creativas que intervienen en
la creacién del concepto creativo y los elementos de la redaccion publicitaria
(pags. 406-413). Destacaremos las caracteristicas de un eslogan publicitario
eficaz (pag. 412):

1) Facilidad de comprension: para que un eslogan se fije en la memoria debe

ser comprensible.

2) Brevedad: debe ser corto, original e impactante.

3) Concision: para que sea preciso, evita los términos irrelevantes y destaca

los esenciales.

4) Poder de atraccion: producir sorpresa, interesar, ser llamativo, resultar ori-

ginal, provocar admiracién, mover a la accién...

5) Capacidad evocadora: creando sensaciones agradables asociadas al pro-

ducto o servicio, de forma directa e indirecta.
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