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RESUMEN

En este texto se aborda la influencia de la tecnologia sobre la creatividad publicitaria. Se analizan los efectos
de la repeticion de un modelo basado en la razon tecnologica en la representacion publicitaria. Son muchos los
articulos, comunicaciones y conferencias sobre el ya "cldsico tema de la razon técnica o razon instrumental”. Lejos
de reiterar aqui la reflexion sobre los efectos de las tecnologia en la publicidad, se propone un andlisis de la cre-
atividad publicitaria compardndola con los pardmetros dominantes de la razon tecnologica: veracidad, perma-
nencia del discurso, voluntad de poder; uso del error; concluyendo que la creatividad publicitaria es mds eficaz en
la medida en que comparte estos principios de la realidad tecnologica. Finalmente se concluye que la razon tec-
nologica, que afecta al modelo mental con que se construye la creatividad publicitaria, aporta un incremento del
valor de los intangibles publicitarios, ayuda a crear nuevos conceptos, aumenta la notoriedad de productos y ser-
vicios, automatiza la atencion y toma de decisiones de los consumidores y fomenta el consumo de productos.
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ABSTRACT

Advertising, as a professional activity, depends greatly on the efficiency of creativity and correct use of infor-
mation and communication technologies. One consumer without access to new media or without the necessary abi-
lities to understand the messages that traditional media produce with new technologies, will be put out of the com-
munication, postponing his decisions and losing track of the decision making convenient for him. New technologi-
cal tools open new communication opportunities, even bigger when the objective is to present technological pro-
ducts to a young audience. Persuasive effectiveness is then achieved by means of technological environments that
are turned into the new progress metaphor; because they promote the generation of favourable feelings towards the
new products.. But technology can slow down the consumer decision-making process, when its use does not match
with the message subject or with the public usability of the media. The public non familiar with new technologies is
not always keen to be attracted by messages that hardly understand or that change at such speed that are difficult
to assimilate and, therefore, can postpone its buying decisions. The youngest audience is saturated from advertising,
assimilating only those messages from new technologies. In all cases, advertising messages aim to attract attention
and get notoriety and impact, always inside the limits of the regulations to avoid fallaciously advertising.

Keywords: Advertising creativity. Technology. New technologies.

LA EFICACIA PERSUASIVA
DE LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA

a publicidad como activi-
I dad profesional depende,

en gran medida, de la efi-

informacion. Un consumidor que
no tenga acceso a los nuevos
medios o que carezca de la habi-
lidad necesaria para entender los
mensajes que los medios tradi-
cionales elaboran con las nuevas
tecnologias, se queda fuera de la
cacia de su creatividad y del uso comunicacion; con el consi-
correcto que se haga de la tecno- guiente riesgo de posponer sus
logia de la comunicacion y la Isidoro Arroyo Amaraz ~ decisiones y perder ritmo en la
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toma de las decisiones que mas le convenga.

Las nuevas herramientas tecnologicas
abren nuevas posibilidades de comunica-
cion, que alcanzan sus cotas mas altas cuan-
do se trata de dar a conocer productos tecno-
logicos a publicos jovenes. Entonces la efi-
cacia persuasiva se consigue a través de los
entornos tecnoldgicos, que se convierten en
la nueva metafora de progreso, ya que faci-
lita la generacion de sentimientos favorables
hacia los nuevos productos o servicios.

Pero la tecnologia se puede convertir en
un freno en el proceso de toma de decisiones
de los consumidores, cuando el uso de ésta
no se corresponda con el contenido del men-
saje o con la accesibilidad o usabilidad del
publico con el medio.

El ptblico que desconoce las nuevas tec-
nologias, no siempre esta dispuesto a dejar-
se llevar por los mensajes que a duras penas
asimila o que cambian a una velocidad ver-
tiginosa que dificilmente puede asimilar vy,
por ello, pueden aplazar sus decisiones de
compra. En el polo opuesto nos encontramos
con el publico mas joven que, saturado de
mensajes publicitarios, rechaza la publici-
dad tradicional y sélo asimila las propuestas
que proceden de las nuevas tecnologias.

En todos los casos, los mensajes publici-
tarios buscan llamar la atencion, conseguir
notoriedad e impacto, aunque en su camino
se interpongan los limites que la regulacion
impone para evitar la publicidad engafiosa.

Los creativos publicitarios viven a diario
las contradicciones entre la defensa de dece-
nas de anuncios cada mes y el freno a sus
propuestas entre las Asociaciones de
Usuarios y de Autocontrol; unas veces reci-
biendo criticas, como por ejemplo las que ha
recibido por parte de la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion, el anuncio
sorprendente del Renault Scenic que mues-
tra imagenes del nifo al que le cae un jarrén
en la cabeza, la madre a la que se le clava un
cuchillo en el pie, al gato que sale ardiendo,
etc.; otras veces retirando sus camparfias. Las
mas de las veces, sometiendo sus propuestas
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a revisiones previas de Autocontrol (copy
advice) para evitar que ocurra lo que ya
sucediera durante el pasado afio, que se tra-
mitaron ante la Asociacion de Autocontrol
de Publicidad (AAP) 195 denuncias, de las
cuales dieron la razén a los reclamantes en
94 ocasiones (EP, 7,3,2004, 32).

(Qué ocurre para que como subtitulaba
el articulo resenado "Los anuncios impac-
tantes o desagradables encuentran cada vez
mas respuesta social"?. Nuestra hipdtesis
sugiere que el incremento considerable de
tecnologias de la comunicacion y de la
informacion, en el proceso de elaboracion y
de recepcion de los mensajes publicitarios,
automatiza el consumo publicitario. Los
consumidores atienden cada vez mas a los
mensajes con impacto emocional y a aque-
llos otros que nos sorprenden por los efectos
especiales. La razon instrumental, que los
consumidores ponemos en funcionamiento
en la elaboracion interna de estos mensajes,
se encarga de hacer el resto del trabajo que
lleva, finalmente, a la aceptacion del pro-
ducto o del servicio y a la compra o contra-
to del mismo.

Los resultados de este modelo de comu-
nicacion, se materializan en la gran oferta
publicitaria de buenos disefios de realiza-
cion, en detrimento de una publicidad con
mayor creatividad. Por lo que nos pregunta-
mos: ;/qué puede aportar la tecnologia a la
creatividad?

Hoy no hay que fomentar el consumo
porque éste se impone como consecuencia
del éxito de la razon instrumental y de la téc-
nica. Consumimos mas porque nos hemos
dado una "concepcion aditiva" de la buena
vida, que consiste en buscar en el consumo
las sefiales externas, inteligibles para los
demas, de nuestro éxito econémico, que en
buena medida, surge del hacer técnico con
el que realizamos nuestro trabajo. Con esa
concepcion aditiva buscamos "como sugiere
Nietzsche, la forma de hacer crecer nuestros
poderes y facultades y de experimentar de
manera concomitante y adventicia (como
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subproducto) la felicidad que esto propor-
ciona" (Rivera, 2003, 64).

Este hacer técnico, que tanto nos satisfa-
ce y que tanto aumenta nuestra voluntad de
poder nos impone cada vez mas la media-
cion de herramientas tecnologicas, tanto en
el proceso de creacion como en el de recep-
cion de los anuncios publicitarios, con la
consiguiente desvirtualizacion del valor del
tiempo.

Aunque cada consumidor marca su pro-
pio ritmo de consumo, sin embargo, se ha
acelerado el proceso de toma de decisiones y
de atencion a los mensajes, motivado por
una creciente exigencia de eficacia y de
inmediatez en las respuestas.

No hay tiempo para elegir y quien cons-
truye mensajes que destaquen captura, antes
que nadie, las miradas flotantes que encuen-
tran lo que no buscan en el cosmos de la
informacion.

Este nuevo concepto del tiempo contri-
buye al éxito de los anuncios que se constru-
yen atendiendo a los valores de "la razén
técnica", que no es otro que el de la produc-
tividad en la fabricacion de textos llenos de
recursos expresivos; mensajes, por otra
parte, colmados de efectos especiales para
hacer posible que existan conceptos que
antes no existian, mundos imposibles que
podemos visualizar a través de imagenes.

La metafora del mundo de Matrix, que
nos hace sospechar que vivimos en un
mundo no real, la construimos a través de
mejorar nuestro saber y hacer técnico, por-
que éste nos facilita una interrelacion mayor
con mundos ficticios que nos apartan de
otras realidades menos tecnologicas.

Construimos, cada vez mas, nuestros
deseos a través de estas nuevas experien-
cias de interaccion con mundos ficticios y
al final aceptamos automaticamente las
propuestas de comunicacion y de consumo
coherentes con esta nueva concepcion de
la vida. Basta recorrer las calles de nues-
tras grandes ciudades para comprobar
como las propuestas difundidas a través de
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medios tecnoldgicos llegan con prontitud y
se instalan en el imaginario colectivo antes
de que dé tiempo a reflexionar sobre sus
consecuencias.

La vieja tecnologia del eslogan y la ima-
gen de marca, esta dejando paso al impacto
sensacionalista que los nuevos efectos espe-
ciales imponen por doquier: vacas que bai-
lan en un anuncio de leche, gatos incendia-
dos que siembran el panico en un anuncio de
coches, perturbadoras pelucas construidas a
base de naranjas hipnotizadas por bebidas
refrescantes, etc.

Un joven que improvisa ante un reperto-
rio de conductas posibles, todas ellas plaga-
das de guifios a la modernidad, sustituye al
viejo "enjoy Coca-cola", pero mas alla de la
eficacia o del impacto inmediato del mensa-
je, se nos antoja la sustitucion de la retorica
verbal del "disfruta" por la retérica visual
del "elige" que representa, mejor que ningu-
na otra imagen, los valores de las sociedades
democraticas de la globalizacion que organi-
zan y difunden las leyes del mega-mercado a
través del omnipresente valor de la libertad.
Libertad de impresion cuando se trata de
vender impresoras, libertad de movimiento
cuando la publicidad se ocupa de telefonia
movil o "libertad, libertad sin ira, libertad"
cuando se trata de recordarnos las bondades
de la pocima magica, elixir que nos acompa-
fla cuando ejercemos el sacrosanto ritual de
la libertad.

Las propuestas creativas que se nos ofre-
cen a los consumidores a través de los anun-
cios publicitarios, se apoyan cada vez mas
en "saberes técnicos" compartidos que van
dirigidos a conseguir una respuesta inmedia-
ta de sorpresa, notoriedad y aceptacion de la
propuesta.

Las presencia constante y cambiante de
nuevos lenguajes y entornos tecnologicos,
basados en los efectos especiales en la publi-
cidad, facilitan la adhesion del gran ptblico
que, deseoso de integrarse en el mundo de
progreso, modifica sus viejas percepciones
de la realidad social para adaptarse al nuevo
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conocimiento compartido.

Estos publicos consienten facilmente en
transformarse en "profesional seekers", es
decir buscadores de nuevas competencias en
los nuevos filones de conocimiento, que a la
postre no son mas que "saberes técnicos"
que reducen la cultura al conocimiento
inmediato y a la respuesta urgente.

Pero estos usos tecnoldgicos pueden
generar intranquilidad y producir distancia
entre un publico de mayor edad que, como
Vicente Verdu, atribuyen al envejecimien-
to la dificultad en comprender algunos
anuncios: "en la television, surgen de vez
en cuando unos "spots" que, pese a su
supuesto proposito de captar la atencion,
no se entienden. O, mejor, no los entiendo
yo ni, a lo que he comprobado, un buen
porcentaje de nuestra quinta”. El autor del
articulo concluye que "los mensajes que
contienen y los productos que ventean se
apartan de nuestra condicion mientras
parecen desdefiar también nuestra poten-
cialidad de compra” en el diario El Pais
(31 de marzo de 2001). Efectivamente no
debemos olvidar que este sector de la
poblacion crece cada dia mas y representa
una cuota de mercado importante para
muchos anunciantes.

¢JHasta qué punto la creatividad publici-
taria, que utiliza cada vez mas "saberes téc-
nicos"” sustituye la originalidad de sus pro-
puestas por la inmediatez en la aplicacion
de sus "haceres técnicos"? Dicho de otra
manera: JHasta qué punto los efectos espe-
ciales que se generan con las herramientas
tecnologicas suplantan al pensamiento?

Los beneficios del uso de la razon instru-
mental y técnica en detrimento de otros
modelos de razon, la argumentativa o la dia-
logica, son patentes y estan en la base de su
buena salud: fomentan la ciencia convertida
en producto, son la base del crecimiento
econdomico bajo la formula I+D+I, han
poblado el mundo de estudiantes y ha resu-
citado el viejo aforismo de la formacion per-
manente que nos convierte en voraces
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aprendices de nuevas aplicaciones tecnolo-
gicas, ha incrementado el tiempo de ocio
dedicado al consumo de nuevas tecnologias,
que a su vez dinamizan, con el uso de las
mismas, la l6gica de las maquinas y sus ruti-
nas que se cuelan en el imaginario colectivo
llegando a instalarse en el acerbo lingiiisti-
co de las nuevas generaciones, donde ya se
escuchan frases hechas tales como: "7e lo
juro por lo que mds quieras, que me quede
sin bateria (del movil se sobreentiende) si
miento" que indican hasta qué punto las ruti-
nas de interaccion con las maquinas se con-
vierten en elementos de nuestros deseos y de
nuestro lenguaje coloquial.

Pero la técnica también se ha convertido
en un problema, o asi lo han entendido desde
la Escuela de Frankfurt, pensadores de la
talla de Martin Heidegger (1889-1976) para
quien la técnica mas alla de un medio para
conseguir unos fines, se ha convertido en
una racionalidad de medios que nos obliga a
un sometimiento inmediato a las exigencias
de su racionalidad.

Esta nueva razon instrumental recupera
la validez de las viejas propuestas creativas
en los nuevos anuncios. Asi, por ejemplo las
campafias de la Direccion General de
Trafico que mostraban las consecuencias de
los accidentes de trafico a través de actores,
alla por el afio 1992, que siguieron vivas en
el recuerdo a través de frases de enorme
impacto tales como: "He matado a mi
madre", etc. se recuperan en las nuevas
campafias que vuelven a mostrar, con ima-
genes plagadas de efectos especiales, las
consecuencias de no guardar las debidas
medidas de seguridad.

También las nuevas campanas del Plan
Nacional sobre Drogas, producen resultados
inmediatos y efectivos que se traducen en un
incremento del recuerdo y, por tanto, en tér-
minos publicitarios de notoriedad, atencion
y recuerdo.

Gracias a las nuevas herramientas tecno-
logicas podemos sacar un insecto de la nariz
de un cadaver, con lo que aumentamos el
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impacto del mensaje. Ya no hay que imagi-
narse qué ocurre cuando nos morimos, por-
que podemos estar presentes en ese
momento a través de la simulacion y de la
realidad virtual. El eslogan "La droga
mata", que buscaba llamar nuestra aten-
cion y recabar unos instantes de reflexion
sobre las consecuencias de consumir dro-
gas, ha sido sustituido por una imagen rea-
lizada gracias a la animacion virtual.
Como si fuésemos Fausto, el personaje
imaginado por Goethe, antes de salir a la
calle se nos ofrece la posibilidad de visua-
lizar nuestro futuro mediato y ver en direc-
to las consecuencias de llevar una vida
licenciosa y tolerante con el consumo de
drogas. Por lo que consecuentemente
podremos elegir racionalmente aquel
camino que nos conduzca a una vida plena
y valiosa sin consumo de drogas. Podemos
vivir nuestro futuro y conocer las conse-
cuencias desastrosas que ocurren cuando
elegimos mal en el presente.

La razén tecnologica impone también
cambios en el valor que le damos al tiempo,
hasta el punto que como sefiala Emilia
Bermudez (1999) 'perturba el orden
secuencial de los fenomenos". Creemos
que a esta percepcion anémala del tiempo
se referia Javier Marias en su articulo
"Deme un respiro" publicado en EPS n°
1428 de fecha 8 de febrero de 2004, cuan-
do decia: "Algo demasiado raro estd ocu-
rriendo con nuestra percepcion del tiempo,
o0 aun peor, con nuestra comprension. Hace
ya mucho que la aceleracion generalizada
trajo como consecuencia que los hechos
recientes nos parezcan en seguida anti-
guos, y que cuanto cesa se nos convierta en
remoto casi inmediatamente después de su
cesacion. La destruccion de las Torres
Gemelas ya resulta lejana, y quizda mds
todavia la Guerra de Afganistan, que sin
embargo fue posterior..."

Cuando Javier Marias escribia estas line-
as no se podia ni imaginar fenomenos como
el 11-M que vendria a sepultar y convertir en
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historia sus homoélogos anteriores del 11-S.
Estamos tan llenos de esta ideologia de la
inmediatez que hoy mas que nunca tomamos
la camara de video al hombro, y nos lanza-
mos a la calle a capturar las imagenes de la
historia. Con este argumento el programa de
television Espejo Publico (Antena 3, domin-
go 11 de abril de 2004) recorria los aconte-
cimientos mas impactantes de la historia
reciente a través de videos caseros, image-
nes capturadas por improvisados reporteros
que han dado la vuelta al mundo: imagenes
del 11-M, de la explosion de los terroristas
inmolados en el inmueble de Leganés, o los
menos inmediatos del 11-S, la destruccidon
del Concorde, etc.

La enorme avalancha de productos y ser-
vicios de ocio y de consumo que se nos ofre-
cen: tanto informativos como culturales o de
otra indole han encontrado en la automatiza-
cion del consumo la estrategia para asimilar,
en un breve periodo de tiempo todo el uni-
verso de ofertas, que pone el mercado en
nuestro campo de deseo. Al igual que los
medios audiovisuales; teleseries, filmes,
reality shows, etc. se desprestigian ante el
uso estereotipado de los mismos argumen-
tos, la publicidad pasa desapercibida si no se
apoya en grandes ideas creativas que deben
insertarse dentro de los parametros de la
racionalidad tecnoldgica.

La publicitaria, por tanto, heredera de la
retorica clasica, genera eficacia persuasiva,
tanto por sus mensajes condensados en el
eslogan -impulso a la accion que recoge el
maximo de necesidades humanas-, como
por el uso que hace de la psicologia y de la
tecnologia.

La creatividad publicitaria genera, mejor
que cualquier otro discurso, la accion. O lo
que es lo mismo, transmite experiencias de
libertad que propicia que las cosas sucedan.
Exactamente lo mismo que fomenta la racio-
nalidad tecnolodgica, que se basa y funda-
mente en la idea de la eficacia operativa. La
creatividad es eficaz cuando desencadena
una accion, es decir que enlaza necesidades
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humanas con acciones de liberacion y la
racionalidad tecnolégica fundamenta su efi-
cacia en la accion sobre lo real. Es eficaz en
la medida en que se confirma su verdad de
manera inmediata. La validez de su propues-
ta se hace veraz en la medida en que su
accion produce un resultado y éste es inme-
diato, efectivo y ttil para la accion.

La creatividad publicitaria busca la efi-
cacia a partir de la veracidad de sus pro-
puestas que igualmente se confirman por la
verosimilitud de la realidad que nos dibuja.
El humor, la diversion, la ligereza, el dispa-
rate, la devaluacion de la realidad condensa
el discurso publicitario, a la vez que lo hacen
accesible e inmediato y disparan y amplian
el ambito de la expansion cognoscitiva y
ontoldgica.

La razon tecnologica y, nos atrevemos a
decir, la creatividad publicitaria producen
placer porque ensefian sus verdades rapida-
mente, porque actuan sobre la realidad,
porque producen experiencias de libertad
considerada como expansion del conoci-
miento y en algunos casos por su déficit
ético al sentir un cierto fraude cuando un
producto publicitado a base de grandes
efectos especiales que recrean mundo irre-
ales de gran belleza, no cumple nuestras
expectativas.

La razon cientifica durante todo el siglo
XX ha propiciado una verdad cientifica que
como sefiala Ramén Queralté (2003) hoy
no siempre es deseable: las leyes cientificas
y las teorias cientificas se aceptan como
ideas provisionales, cuyo imperativo cate-
gorico es que "todo lo cientificamente posi-
ble ha de ser social y humanamente desea-
ble". No se cumple en todos los supuestos,
especialmente cuando las aplicaciones
cientificas son indeseables o destructivas,
como en el caso de la energia nuclear o los
desastres ecoldgicos.

En estos albores del siglo XXI es el
imperativo tecnologico el que domina la
accion porque "todo aquello que técnica-
mente se puede hacer, se va a hacer”. Y
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esto también es valido para la creatividad
publicitaria que en este sentido participa
del mismo criterio de verdad tecnologica,
dado que:

* La veracidad de la creatividad publici-
taria es también el resultado de su propia
actividad y verosimilitud. Utiliza la razén
relacional cuya maxima expresion se mani-
fiesta en la razon calculadora y matematiza-
da. En la publicidad viene definida por la
complejidad de la comunicacion que aumen-
ta el grado de incertidumbre entre la res-
puesta posible al mensaje publicitario.

* Optimiza la disponibilidad como con-
secuencia del resultado de la eficacia, la
necesidad de expansion, y su disponibilidad
permanente. En este sentido el discurso
publicitario es un discurso permanente en
su extension, al estar presente en todo
momento y en todo lugar.

* Enfatiza la voluntad de poder transfor-
mar la realidad y alcanza logros tecnologi-
cos y persuasivos. Esta voluntad de poder
presente en el hombre contemporanco deja
entrever su enorme potencialidad toda vez
que si se percibe una falta en dicha voluntad
de poder, se interpreta como un agotamien-
to del deseo y una antesala de la desapari-
cion del discurso. Algo plenamente aplica-
ble a la creatividad. Se define también por su
ausencia y sus consecuencias fuera del dis-
curso publicitario.

» Utiliza el error como fuente de ocu-
rrencias y de perfeccionamiento, en el caso
de la tecnologia cualquier fallo técnico se
interpreta como un desarrollo aun no alcan-
zado que obliga a utilizar mas medios técni-
cos para subsanarlo, pero en ningin caso es
motivo de rechazo. En el caso de la creativi-
dad publicitaria es una fuente de ocurren-
cias. De tal manera que el fallo o el error
puede ser el inicio de una nueva estrategia
publicitaria.

Entendemos que la creatividad publicita-
ria produce tanta eficacia en hacer cosas
diferentes y originales, en producir ideas
capaces de comunicar algo distinto, como el
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uso de tecnologia informatica en la produc-
cion y la postproduccion.

No debemos confundir el uso del lengua-
je tecnologico al servicio de la produccion
con el uso del lenguaje creativo al servicio
del pensamiento.

Las TIC y las herramientas multimedia:
Frechand, Photoshop, QxExpress, etc han
introducido el concepto de eficacia operati-
va en la produccion y en la postproduccion
de anuncios publicitarios porque facilitan
cuantitativamente su realizacion, a la vez
que acortan los plazos de entrega.

En consecuencia, el uso de las herra-
mientas informaticas en creatividad artis-
tica publicitaria es eficaz por cuanto per-
mite producir mas anuncios en menos
tiempo. Ello solo debe interpretarse como
mas eficaz econdémicamente, pero no sig-
nifica necesariamente que tenga que ser
mas eficaz creativamente.

La tecnologia se convierte en un obsta-
culo a la creatividad cuando deja de consi-
derarse una herramienta de ayuda a la crea-
tividad y se convierte en el limite posible de
la propia creatividad. Cuando dejamos de
hacer algo porque, por ejemplo,"no se puede
hacer con Photoshop", sin considerar otras
alternativas.

La creatividad es pensar. Si se hacen
retoques fotograficos y no se pregunta qué
se debe comunicar, qué colores de fondo se
han de utilizar para distinguir un anuncio de
otro, qué hace la competencia, etc. estamos
haciendo produccion y no creatividad.

Crear es hacer algo original. En la agen-
cia hacer algo original consiste en pensar
algo distinto a lo que hace la competencia,
hacer la pausa creativa, leer el "briefing",
pensar en otras historias, separarte del pro-
blema, hacer algo diferente dentro de los
limites posibles, etc.

El abuso de las herramientas tecnologi-
cas, sin que haya ideas por medio, motiva
que se diga en argot: "Este anuncio es pura
produccion” con el riesgo de confundir unos
anunciantes con otros. Algo de esto le debid
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ocurrir a las campanas en television de las
tiendas de ropa C&A que el publico asigna-
ba a El Corte Inglés. Sucedia que cuando
C&A hacia television y se gastaban entre
600 y 700 millones en publicidad, la gente
en los postest relacionaba sus anuncios con
los de El Corte Inglés. Evidentemente falla-
ba la creatividad, no la produccion.

Cuando la produccioén es de alta calidad,
es creativa. Utiliza su razon de ser, con su
lenguaje de pensamiento y se produce tanta
eficacia como la que genera la produccion
limitada por la tecnologia de los ordenado-
res. Un ejemplo de eficacia creativa lo
tenemos en la campafia de Amena de
noviembre de 2003, donde un chico apare-
cia en Brasil bailando con unas mulatas.
Aunque el personaje, el escenario y la
accion estaban separados del producto
anunciado, ello no impididé que el publico
objetivo identificara el producto y su bene-
ficio. Ello se puso de manifiesto en los pos-
test de reconocimiento de marca 'y benefi-
cio del producto que se realizaron tras la
campafia. Todos los sujetos que participa-
ron en la investigacion, reconocieron el
beneficio del nuevo producto, en definitiva,
todos recordaron el nuevo servicio de cap-
tura y grabacion de musica que ofrecia
Amena para sus teléfonos moviles.

Aunque podriamos interpretar que el
anuncio era de mala calidad por tener un
desarrollo muy largo, sin embargo lo consi-
deramos eficaz porque transmite bien su
mensaje: "es increible que estés bailando
con unas mulatas en Brasil, pero que tu telé-
fono grabe musica es totalmente creible".

CONCLUSIONES

La creatividad publicitaria que se apoya
en la razén tecnoldgica, que como hemos
visto establece que todo aquello que técnica-
mente se puede hacer se va a hacer, busca la
eficacia persuasiva a través de:

* Incrementar el valor de los elementos
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intangibles de la promesa publicitaria, para
lo que mejora la belleza de los entornos con
los que envuelve sus mensajes y presenta
sus productos y servicios.

* Crear conceptos nuevos donde preva-
lezca el valor de la libertad de accion y que
permitan construir nuevos significados y
experimentar increibles sensaciones con las
que los consumidores aprendan a implicarse
con los mensajes.

* Incrementar el valor de la notoriedad de
los productos y marcas a través de privile-
giar la eficacia del reconocimiento a través
de férmulas como el product placement, el
bartering, o la imagen de marca, frente al
convencionalismo del conocimiento del
mensaje propios de la tecnologia del slogan
y del jingle.

* Automatizar los procesos cognitivos
que intervienen en la atencion del publico a
través del uso de efectos especiales para asi-
milar, con el menor desgaste posible, el
incremento de informacion como conse-
cuencia del aumento de la velocidad con la
que se producen los cambios.

* Fomentar el consumo compulsivo de
algunos productos para favorecer la entrada
en el mercado de nuevos productos o actua-
lizar los viejos productos o servicios.
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