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RESUMEN

Actualmente, la imagen publicitaria ha
adquirido poderes —antes inimagina-
bles— que provocan las mas variadas
reacciones en los consumidores. Por
ejemplo, éstos pueden ver en el men-
saje aquello que tanto desean de ellos
mismos y que, literalmente, es inalcan-
zable; es una especie de espejo magico,
cuyos poderes pueden convencernos de
la efectividad o inutilidad de un pro-
ducto o hasta de un lider politico.

Sin embargo, el poder de la imagen pu-
blicitaria no es casual, es el resultado
de todo un proceso exhaustivo que
involucra muchos mas factores que los
meramente estéticos o compositivos.
En esta investigacion se exploré dicho
proceso para encontrar diversos ejem-
plos visuales que expongan los princi-
pales caminos creativos que se utilizan
en la produccion de imagenes publici-
tarias actuales.

La creacion

de la imagen publicitaria

Magnolia Reyna

INTRODUCCION

La publicidad y su conceptualizacién ha evolucio-
nado con el paso del tiempo, lo mismo que su termi-
nologia, pues las sociedades modernas exigen cada
vez mas especializacion y subdivisién en las discipli-
nas y técnicas. Esto ha hecho que se incrementen
los conceptos y se generen nuevos nombres para
otros tantos, que no son nuevas creaciones, sino a-
daptaciones o adecuaciones de las anteriores. En
este momento, nuestra sociedad comprende la pu-
blicidad como una fase de la comunicacion huma-
na intersocial que busca dar a conocer la existencia
y participacién de un producto, bien, servicio, socie-
dad, asociacién, persona, o bien, para conseguir pro-
sélitos o seguidores. La publicidad encierra un uni-
verso limitado de gente con fines ideoldgicos y/o
econdmicos, que para lograr su objetivo depende
de varias ciencias, disciplinas y técnicas.

La concepcién actual de la imagen publicitaria ha
dejado atras los métodos autoritarios y de suges-
tién hipnotica (como en su etapa instintiva) para
dirigirse al consumidor como un hombre real con
verdaderos intereses y necesidades, utilizandolos
como el eje de anuncio y como motor de deseo por
acceder al objeto que llenara esa necesidad. El mun-
do de la imagen publicitaria esta compuesto por
revistas y periodicos; por la publicidad directa
(promocionales y punto de venta [P.O.P]) y la publi-
cidad virtual (recordemos que en la red [Web] exis-
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ten espacios tanto para publicidad como para com-

pra de productos).

No obstante que la publicidad mexicana tiene buen
nivel, enfrenta un problema importante: la excesi-
va globalizacién limita el nUmero de medios de
comunicacién locales, y la publicidad local es indis-
pensable porque en cada pais los productos estan
determinados por las caracteristicas geograficas y
culturales de los consumidores, sobre todo en un
pais tan vasto como el nuestro. La publicidad debe
ser necesariamente especifica y atender los reque-
rimientos de cada grupo.

En este sentido, la publicidad impresa del pais (como
la de las revistas especializadas, los diarios y los fo-
lletos) ocupa un lugar privilegiado, y en ella la dis-
ciplina publicitaria ha encontrado un terreno muy
apropiado, a pesar del bajo indice de lectura a ni-
vel nacional, razén por la cual la television es, sin
duda, el medio que penetra en todo tipo de consu-
midores y en donde se concentra la mayor parte de
los recursos creativos y econémicos. No obstante, el
anunciante mexicano, aunque considera un logro
entrar a la television, prefiere la durabilidad y la
posibilidad de reconsulta de los medios impresos.

Otro problema al que se enfrenta la publicidad en
México radica en que no existen elementos confia-
bles para medir el impacto de las campafas o pie-
zas publicitarias. Si no se incrementan las ventas del
producto, automaticamente se dice que “fallo la pu-
blicidad” o que “esa imagen no sirve”, y no se eva-
[Ga si el precio, la distribucion o la falta de calidad
del producto son los responsables. Cabe decir que
esta tarea corresponde a los mercadélogos y no a
quien elabora la publicidad.

°omun\cacién

José Teran (director general de Publicidad Teran)
afirma que en México la publicidad como industria
formal empezoé en 1943 con agencias como Darcy,
Grant, Augusto Elias y, en 1946, Walter Thompson.
Estas compafiias eran las Unicas que existian y en
realidad lo que hacian era imitara los anuncios ame-
ricanos. No existia el concepto de competencia, pues

los anunciantes eran muy pocos.

Hoy en dia existen mas de 300 mil anunciantes que
ofrecen todo lo que se puede necesitar y mas, y para
ello cuentan con los servicios de miles de agencias
publicitarias y de promociones registradas en la Aso-
ciacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP),
donde siguen existiendo algunas de las compafias
iniciales, como Augusto Elias y Walter Thompson, y
otras mas -como Garcia Bross Asociados, Publicis
Romero, Noble, Lowe & Partners, BBDO, Leo Burnett,
PT&A, Cuatro y Medio, Pianica Post Mix, Young &
Rubicam, Ferrer y Globacom-, y cada afo se suman
muchas mas, tanto con capital nacional como ex-
tranjero. Todas estas empresas demuestran su capa-
cidad no sélo en lo publicitario, sino también a través
de su participacion en diferentes eventos y certa-
menes anuales de creatividad nacionales e interna-
cionales, como Circulo Creativo, La Letra Impresa,
El Ledn de Oro, El Festival de la Creatividad y Los

Publivoros, entre otros.

OBJETIVO

Describir los factores que intervienen en la creacion
de imagenes publicitarias efectivas, que no sélo es-
timulen la conducta de consumo, sino que también

aporten elementos para la comunicacién visual.
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MaAaTerIAL Y METODO

Se analizé material documental e iconografico de
mensajes publicitarios para publico mexicano,

impresos entre agosto de 1999 y abril del 2000.

ResuLtAaDOS

Como punto de partida se detectd que las image-
nes publicitarias consideradas como adecuadas (en
el sentido de eficacia y aportacion) deben cumplir

con las siguientes funciones:

¢ Dar a conocer productos y organizaciones.

e Estimular la demanda del producto.

e Contrarrestar la publicidad de la competencia.

e Facilitar la venta.

e Sugerir nuevos usos para el producto.

¢ Reducir las fluctuaciones de venta.

¢ Recordar y confirmar al consumidor.

* Mejora la relacién calidad-precio (si se vende mas,
es mas accesible).

¢ Promueve la innovacién (mejoras constantes).

e Desarrolla la libertad de eleccién del consumidor.

¢ La publicidad forma e informa al consumidor.

e La publicidad puede revolucionar habitos sociales

e ideoldgicos.

Respecto a la creacién de la imagen publicitaria, se
encontré que ésta se elabora principalmente en agen-
cias especializadas donde existe un equipo de trabajo
organizado en diferentes areas para realizar tareas
especificas, aunque también existen profesionales
(publicistas, disefiadores graficos y comunicadores)

que ofrecen sus servicios de forma independiente.
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Entre las actividades que implica la creacién de la
imagen publicitaria estan:

a) Servicios para el producto: intervienen en el
proceso de creaciony en el disefio del producto mis-
mo, proporcionar asesorias en la fabricacion del en-
vase, ayudar a demostrar el porqué el producto es
mas ventajoso que la competencia (precio, benefi-
cio e imagen). Especialmente en productos me too.

b) Elaboracidn de estrategias: Utiles para el posiciona-
miento del producto y para el conocimiento del con-
sumidor (Target Group). Estas estrategias tienen por
objetivo conocer todo sobre el producto, para descu-
brir sus particularidades y definir su posicionamiento.

La agencia debe “interrogar” al producto hasta que
éste “confiese” todas las caracteristicas vendedoras
que lo hacen “deseable”, que le dan personalidad,
lo distinguen y lo enmarcan, para asi evitar la per-
cepcion de igualdad del consumidor al compararlo
con otro producto.

¢) Ejecuciones publicitarias y difusion: se encargan
de la produccion y difusion de las campanias.

La creacién de mensajes publicitarios es un valor
anadido en los productos, especialmente en aque-
[los sin caracteristicas Unicas, pues su personalidad
se conseguird mediante la publicidad.

La difusion implica el conocimiento de los diferen-
tes medios y el manejo de los presupuestos para su
contratacién y renta de espacios.

Inicialmente, en la creacién de toda imagen, espe-
cialmente la publicitaria, debe considerarse que no
existe una férmula infalible para realizar campa-

fas, pero si existen bases para ello.
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El fin de conceptualizar primero la imagen es en-
contrar un camino que conduzca a una marca o a
un producto hacia un punto distinto del actual; es
decir, determinar una estrategia que considere dos

puntos esenciales:

a) La situacion actual: el balance de la situacién de
partida del producto (o servicio) en su entorno actual;
es decir, quiénes son sus consumidores e identificar

la competencia.

b) La situacion a la se quiere llegar: ; Quiénes seran
los consumidores a futuro?, ; qué deben sentir, pen-
sar o creer del producto? y ;qué es lo que lo distin-
gue de la competencia?

La imagen sélo sera efectiva si se conoce el primer
punto a profundidad y se decide como se abarcara
el segundo. Para ello, las compafias publicitarias
deben recabar informacién sobre el producto, el
entorno competitivo y el grupo objetivo (Target
Group). A partir de los resultados de esta investiga-
cién, el publicista elabora una estrategia publicitaria
(cdbmo comunicar) tomando en cuenta el beneficio
relevante del producto, los razonamientos de apo-
yo que justifican comprarlo y la personalidad del
producto. La estrategia publicitaria debe impulsar
al maximo las motivaciones de compra basandose
en el producto, la propia estimacién y la imagen
social: se trata de convertir los frenos en impulsos.
Finalmente, para materializar la imagen publicita-
ria se afladen elementos creativos —denominados
también estrategias creativas— que combinan aspec-
tos de la psicologia del consumidor (motivaciones e
instintos) con técnicas visuales y elementos del dis-

CUrso persuasivo.

°omunicaci(’)n

Durante esta investigacién, entre las estrategias mas

afectivas se encontraron:

1. El problema solucion: todo producto nace de un
problema, dado que éste ofrece su solucién. Es esta
estrategia se presenta el problema no solucionado
(en tono dramatizado, caricaturesco, humoristico,
etcétera), para demostrar que no ha sido resuelto
por no usar tal o cual producto; o bien, puede evi-
denciarse como el producto resuelve el problema

o, por lo menos, lo hace mas llevadero (Fig. 1).

Fig. 1. En este caso se expone el problema de cada equipo de
computo y se resuelve mediante una analogia con perros, el
“tamano de la solucion” (revista: febrero del 2000).

2. La demostracion: consiste en exponer al consumi-
dor de forma clara y precisa las ventajas racionales
del producto, como se aplica, sus beneficios y funcio-
namiento, para convencer y vender. El protagonista
puede ser el producto o el beneficio, ya sea en tono
positivo (lo que el producto hace) o negativo (lo que
puede evitar) (Fig. 2).

Fig. 2. Esta imagen ideal demuestra como lucira la silueta al
utilizar el producto (revista marzo del 2000).
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3. La comparacidén: facilita el proceso comparativo
que realizard el consumidor de acuerdo con su lista
de marcas en el punto de venta, y a partir de ello
posicionar al producto en cuestién en el primer

lugar (Fig. 3).

A BLA R TIE

Fig. 3. Al involucrar valores sociales, como la simbologia del matri-
monio, la imagen crea una actitud favorable hacia el producto y,
por lo tanto, facilita la eleccién del mismo (revista: febrero del 2000).

4. La analogia: se busca una asociacion de ideas en
la mente del que recibe el mensaje, y esto sirve para
dramatizar y valorizar la situacién (Fig. 4).

Fig. 4. Para facilitar la comprension del concepto internet, este
mensaje utiliza como analogia la presencia de medicamentos
como metafora de la “solucién del problema”.
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5. Simbolismo visual: se trata de traducir la idea en
una imagen simbdlica que tenga valores significa-
tivos y estandarizados para el grupo objetivo al que
va dirigido (Fig. 5).

Fig. 5. Los valores de estatus, elegancia y sofisticacion del gru-
po objetivo son materializados por la imagen de este personaje
(revista: agosto de 1999).

6. El presentador: la fuerza del mensaje radica en
cémo se relaciona el personaje (gymmick o figura
humana) con el producto; uno al otro revitalizan

su personalidad (Fig. 6).

Fig. 6. El presentador de esta imagen toma actitudes de “ofren-
da” al presentarnos su producto, ya que su personalidad con-
fiere confianzay garantia de calidad al mismo (revista: agosto
de 1999).
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7. El testimonial: son también personajes, pero ha-
blan como usuarios del producto y remarcan sus ven-
tajas. Puede ser un experto (que incrementa la con-
fianza de Steven Spilberg recomendandole la marca
Kodak); un famoso (identifica la imagen del produc-
to con la suya —aunque puede incurrir en vampi-
rismo—, por ejemplo: Ramoén Ramirez y Dannett de
Danone); o cualquier persona (el publico comun se
ve reflejado y el mensaje adquiere un tono racional,

por ejemplo: la sefiora Lopez usa Dove) (Fig. 7).

Fig. 7. En este caso las imagenes reales para American Express
tienen como eje central la identificacién que se genera con los
personajes, quienes por supuesto siempre serdn famosos y
exitosos en su area profesional (como el Enrique Batiz de este
mensaje (revista: febrero del 2000).

8. Trozos de vida o de cine: consiste en desarrollar
historias alrededor del producto, que aparenten ser
extraidas de la vida cotidiana para crear un ambien-
te calido con el que se identifique el consumidor.
Puede generar simpatia, humory especialmente un
tono emotivo hacia el producto (papa cuida al bebé
en Telmex o Kellog’s es como de la familia).

Las imagenes pueden también basarse en el estilo
cinematografico de crear accion, suspenso, efectos
especiales, miedo, humor, etcétera, siemprey cuan-
do el producto sea el protagonista o por lo menos
que esté fuerte y coherentemente involucrado (el
vampiro ataca de nuevo en Trident) (Fig. 8).

°omunicaci(’)n

-
N

Fig. 8. Las escenas de familias donde se hace hincapié en valo-
res y motivos sociales se usan frecuentemente en las imagenes
publicitarias; por ejemplo, en las pastas Buitroni y en los anun-
cios de productos Dupont (revista: marzo del 2000).

CONCLUSIONES

1. El elemento fundamental de la imagen publicita-
ria es la creatividad, entendiendo ésta como una rela-
cién no logica, no vista, no relacionada, antes de que
se vuelva légica al compararla con un contexto. Ser
creativo significa pensar en algo ilégico que debe
asociarse de tal modo que parezca légico.

2. La creatividad de la imagen publicitaria no parte
de la nada, parte de lo existente, de un dominio
del paradigma del producto (extraido de la investi-
gacién), que se abstrae, concreta y se relaciona de
forma Unica, original, en apariencia no légica ni con-
gruente con el racional comun y que rompe con el
paradigma anterior. Sin embargo, esa relacién l6gi-
ca provoca “chispa”, “humor”, “encanto”, en una pa-
labra, gusta. La auténtica creatividad esta en el con-

cepto no en la forma.

3. En la imagen publicitaria se maneja la creativi-
dad estratégica, encauzada a lograr objetivos muy
bien definidos (consumo) a través de métodos que
van de lo sutil hasta lo violento, de lo amistoso y
calido hasta lo racional y objetivo, pasando por lo
grotesco, lo humoristico, lo divertido, lo atrevido...
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y esto se plasma de diversas maneras, como image-

nes animadas fijas, ciertos angulos, etcétera.

4. No existen lineamientos preconcebidos en la
creacion de imagenes publicitarias, pero si existen
pautas generales, como consolidar el futuro de la
marca, captar la atencion del espectador, prometer
un beneficio interesante y alcanzable, mostrar ideas
simples, claras y directas; destacar del resto de la
publicidad y del entorno, memorabilidad, involu-
crar al consumidor, integrar la marca a la idea cen-
tral y adecuar el mensaje a las caracteristicas de los

medios de difusiéon. &

66

BIBLIOGRAFIA

Bassat, L. (1994). El Libro rojo de la publicidad. Espaia: Folio.

Kleppner’s, O. (1990). La publicidad, México: Prentice Hall.

Reyna, M. (2000). Mercadotecnia y publicidad. Apuntes
docentes de la maestria en Comunicacion Visual,
Universidad Simon Bolivar.

Valentini, G. (1988). Publicidad. México: Dausto.

Victoroff, D. (1985). La publicidad y la imagen. México:
Gustavo Gili.

Wellhoff, D. (1997). El merchandising. Espana: Folio.

imaggen



