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RESUMEN:

El tema propuesto es de total relevancia en el medio publicitario ecuatoriano
debido al crecimiento de los anunciantes y la toma de conciencia de la
importancia de la publicidad en sus productos/servicios.

Por consiguiente se pretende contribuir al mejoramiento de la comunicacion
publicitaria y por sobre todo concienciar a los profesionales publicitarios que es
necesario contar con bases conceptuales y no actuar con el simple sentido

comun, sino con argumentos soélidos que fundamenten sus acciones.

OBJETIVO GENERAL.:

- Crear una guia de consulta profesional y pedagodgica especializada en la
redaccion creativa publicitaria ecuatoriana y definir el nuevo rol del copy

creativo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Definir las caracteristicas generales del pensamiento.

Exponer las particularidades de la creatividad publicitaria y los procesos de

conceptualizacion.

Analizar el rol del redactor publicitario en el esquema de agencia.

Delimitar las facetas de la redaccion y su aplicacion en la comunicaciéon

persuasiva.

Investigar diversos enfoques sobre la redaccion publicitaria de directores /

redactores creativos del medio.

Revalorizar la importancia del Redactor Creativo y su rol dentro de la

Industria de la comunicacion persuasiva.
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INTRODUCCION:

Muchas de las campafnas que han elevado marcas a la fama y han producido
fortunas incalculables, han surgido de la colaboracion de dos hombres: Un

redactor creativo firme y seguro en colaboracion con un cliente con inspiracion.

En la actualidad el redactor de agencia es cualquier persona, menos la
indicada. Los redactores del medio se forjaron en la escuela de la vida diaria;
desarrollaron profesionalmente sus aptitudes de acuerdo a la experiencia. Poco
a poco la profesion publicitaria se ha ido renovando y nutriendo de personas

competentes y aleccionadas en los temas concernientes.

Sin embargo la figura del redactor dentro del esquema de agencia se ha venido
a menos, no tanto por las facultades creadoras de los hombres de palabras,

sino mas bien por la falta de los mismos.

Los conocimientos generales de los creativos publicitarios tienen vacios
técnicos que a lo largo del marco tedrico se desarrollan de manera practica y

sistematizada para su comprension y desarrollo en el ambito diario.

Dada la escasa bibliografia referente al tema de la redaccion creativa local, la

presente tesis constituye un nuevo referente sintetizado y practico para todos

aguellos que pretendan incursionar en el fabuloso mundo de las ideas.

“Advertising that isn’t creative doesn’t work”



