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Περίληψη
Οι καταναλωτές έρχονται σε επαφή με διαφημιστικά μηνύματα σε πολλές διαφορετικές πτυχές και καταστάσεις της καθημερινής τους ζωής. Οι διαφημιστικές εταιρίες προσπαθούν να μεταφέρουν τα μηνύματα των πελατών τους δια μέσου πολλαπλών διαφημιστικών καναλιών και να τραβήξουν την προσοχή ή να επηρεάσουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Επιπλέον, οι πολλές και διάφορες αλλαγές στον κλάδο της διαφήμισης κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών είναι αυτές που επιτρέπουν τον χαρακτηρισμό της διαφημιστικής αγοράς ως μία από της πιο εξελήξιμες και ραγδαία μεταβαλλόμενες (Rappaport, 2007; Dahlen&Edenius, 2007). Οι αλλαγές αυτές διαφοροποίησαν τη μορφή, το περιεχόμενο και τα κανάλια επικοινωνίας με τους καταναλωτές. Παρά ταύτα, το ενδιαφέρον των διαφημιστικών εταιριών σχετικά με την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης παρέμεινε το ίδιο. Ο κύριος στόχος των εταιριών είναι η εκπλήρωση των επιμέρους στόχων που έχουν θέση σε συνεργασία με τον εκάστοτε διαφημιζόμενο, όπως για παράδειγμα η δημιουργία αναγνωρισιμότητας για ένα προϊόν ή επωνυμία και μόνο τότε με την επίτευξη των στόψων αυτών, μία διαφήμιση θεωρείται αποτελεσματική και επιτυχημένη (Bendixen, 1993). Το σύνολο των διαφημιστικών εταιρειών θα ήθελε να γνωρίζει τα χαρακτηριστικά ή το συνδυασμό των στοιχείων της διαφήμισης που θα την καταστήσουν αποτελεσματική. 

Σύμφωνα με την υπάρχουσα βιβλιογραφία στο πεδίο της διαφημιστικής δημιουργικότητας, έχει τονιστεί η επίδραση των διάφορων δημιουργικών μορφών/τρόπων προσέγγισης στην ανάκληση του διαφημιστικού μηνύματος από τους καταναλωτές. Επιπλέον, όπως έχει γίνει φανερό σε πολλές έρευνες, τα υψηλά επίπεδα ανάκλησης του διαφημιστικού μηνύματος έχουν ως αποτέλεσμα την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. Επομένως, η αξία της δημιουργικότητας στη διαφήμιση πηγάζει από την επιρροή της στην ανάκληση των διαφημίσεων από τους καταναλωτές. Η συσχέτιση μεταξύ της ανάκλησης του μυνήματος, της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης και της δημιουργικότητας έχει διατυπωθεί από πολλούς ερευνητές, οι οποίοι συνοψίζουν πως η δημιουργικότητα των διαφημίσεων μπορεί να καταστήσει μια διαφημιστική καμπάνια ως αποτελεσματική διαμέσου της ανάκλησης των στοιχείων της.

Το αντικείμενο της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας έχει εκτεταμένα ερευνηθεί από ακαδημαικούς ερευνητές. Παρόλ’ αυτά η έρευνα στο πεδίο της διαφημιστικής δημιουργικότητας σε συσχέτιση με την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης είναι περιορισμένη παρά το γεγονός πως τα τελευταία χρόνια κάποιες έρευνες έχουν αποδείξει τη συσχέτιση αυτή (Till&Baack, 2005; Hoon&Low, 2000; Stoneetal., 2000).


Επιπλέον, πρόσφατες έρευνες δείχνουν τη διαρκή αύξηση του ενδιαφέροντος για έρευνα στο θέμα της διαφημιστικής δημιουργικότητας και σαν αποτέλεσμα τη συσχέτιση της διαφημιστικής δημιουργικότητας με την αποτελεσματικότα των διαφημίσεων (Till&Baack, 2005; Hoon&Low, 2000; Stoneetal., 2000). Επομένως, για να έχουμε μία πιο έγκυρη και ακριβή εικόνα των ομάδων που συμμετέχουν στην διαφημιστική διαδικασία, θα πρέπει να αναφέρουμε και να συμπεριλάβουμε το θέμα της αντικειμενικότητας των απόψεων στο πεδίο της διαφημιστικής δημιουργικότητας, από τη στιγμή που η διαθέσιμη βιβλιογραφία τονιζει διαφορές μεταξύ των απόψεων των επαγγελματιών της διαφήμισης και των καταναλωτών (White&Smith, 2001).

Η χρήση της πρόκλησης και του φόβου ως τύπου διαφημιστικής δημιουργικότητας στις διαφημίσεις είναι ευρέως διαδεδομένη, καθώς επίσης έχει μελετηθεί από διάφορες πλευρές όπως η αποτελεσματικότητα της και η επιρροή της στους καταναλωτές. Οι διαφημίσεις της UnitesColorsofBenetton αποτελούν χαρακτηριστικό παράδειγμα χρησιμοποίησης της πρόκλησης και του φόβου στη διαφήμιση και τα αποτελέσματα τους ποικίλουν σύμφωνα με διάφορους παράγοντες όπως η κουλτούρα της χώρας μετάδοσης της διαφήμισης.
1. Η ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΗ ΣΠΟΥΔΑΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Στη σημερινή εποχή ο μεγάλος όγκος των διαφημίσεων καθιστά τη δημιουργικότητα στις διαφημίσεις πολύ σημαντική καθώς αποτελεί το τρόπο για να ξεπεραστούν τα εμπόδια στην προσέλκυση του ενδιαφέροντος των καταναλωτών (Hoon&Low, 2000). Η σημαντικότητά της σχετίζεται με όρους που χρησιμοποιούνται στη διαφημιστική βιομηχανία όπως η “unique selling proposition” και “η μεγάλη ιδέα”. Για παράδειγμα ο Zinkhan(1993) ανέφερε πως το κύριο κριτήριο για μία επιτυχημένη διαφήμιση είναι η χρησιμοποίηση νέων τρόπων για την παρουσίαση των πλεονεκτημάτων ενός προιόντος (usp’s), ενώ ο Ogilvy’s (1983, στο Zinkhan, 1993) θεωρεί πως η μεγάλη ιδέα στη διαφήμιση έχει ως κέντρο την δημιουργικότητα. Οι θεωρητικές αυτές προσεγγίσεις έστρεψαν τους επαγγελματίες του χώρου στην προσπάθεια ανεύρεσης νέων τρόπων επικοινωνίας για την προώθηση του μηνύματος για ένα προϊόν, επικεντρώνοντας τις προσπάθειες τους στη διαφημιστική δημιουργικότητα ως τον κύριο τρόπο για την μεταφορά του μηνύματος.
Η δημιουργικότητα αποτελεί πιθανώς το πιο σημαντικό μέρος της διαφημιστικής διαδικασίας και, κατ’ επέκταση, συμβάλλει σημαντικά στη διαμόρφωση των διαφημίσεων των διαφημιστικών γραφείων. Δε θεωρήθηκε τυχαία από τη σχετική βιβλιογραφία ως ο θεμέλιος λίθος του ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος (Joharetal., 2001; Amabile, 1996). Οι διαφημιστικές εταιρείες υποστηρίζουν σθεναρά την παραπάνω θεωρία, διότι βασίζονται στις έντονα δημιουργικές ιδέες για τη διαφοροποίησή τους από τους ανταγωνιστές. Αυτός είναι ο λόγος που αποτελεί κύριο αντικείμενο μελέτης διαφορετικών πεδίων (ψυχολογία, κοινωνιολογία, οικονομικές επιστήμες, καλές τέχνες κ.α.) εδώ και πολλές δεκαετίες. Πολλοί επιστήμονες προσπάθησαν να μελετήσουν και να μοντελοποιήσουν τη δημιουργική πράξη. Ωστόσο, είναι κοινώς αποδεκτό ότι η δημιουργικότητα απέχει αισθητά από την επιστημονική συστηματική έρευνα (El-Murad&West, 2004; Reidetal., 1998; White, 1972), αποτελώντας, ίσως, την πιο ανεξερεύνητη πλευρά της διαφήμισης. 

Ο εκδότης του περιοδικού JournalofAdvertising (Zinkhan, 1992) διαπίστωσε ότι η πλειοψηφία των αναφερόμενων στη δημιουργικότητα άρθρων που δημοσιεύτηκαν στο περιοδικό κατά την περίοδο 1973-1979 γράφτηκαν από προσωπικό διαφημιστικών εταιρειών. Όπως προκύπτει, οι ακαδημαϊκοί απείχαν από την έρευνα του συγκεκριμένου θέματος. Ένα χρόνο μετά, ο Zinkhan (1993) επαναφέρει στο προσκήνιο την ανάγκη μελέτης της δημιουργικότητας στη διαφήμιση, ορίζοντας συνηθισμένη επιτυχία πολλών διαφημιστικών εκστρατειών την παραβίαση των κοινώς αποδεκτών κανόνων παρουσίασης των εκάστοτε διαφημιστικών μηνυμάτων τους. Συνεπώς, η συνήθεια ορισμένων διαφημιστικών εταιρειών να αποφεύγουν το συνήθη τρόπο προβολής των μηνυμάτων οδηγεί στην έξαρση της δημιουργικότητας και, κατ’ επέκταση, στην επιτυχία της δημιουργικής διαφήμισης.
Σύμφωνα με τα στατιστικά στοιχεία που παρέθεσε ο Zinkhan (1993) στο κύριο άρθρο του Journal of Advertising, υπήρξε σαφής μείωση του ενδιαφέροντος για έρευνα σχετικά με τη δημιουργικότητα στη διαφήμιση. Παρά το γεγονός ότι τα πρώτα πέντε χρόνια κυκλοφορίας του περιοδικού τα σχετικά άρθρα διεκδικούσαν το 9% των συνολικών δημοσιευμένων άρθρων, τα επόμενα δεκαπέντε χρόνια μειώθηκε δραστικά η εμφάνιση ανάλογου περιεχομένου ερευνών (1,4% του συνόλου), με αποτέλεσμα την εύλογη αναζήτηση μιας πιθανής εξήγησης του φαινομένου (Zinkhan, 1993). Οι υποθέσεις του συγγραφέα οδηγούν στο συμπέρασμα ότι η δημιουργικότητα στη διαφήμιση αποτελεί ένα δυσπρόσιτο αντικείμενο έρευνας για τους ακαδημαϊκούς, καθώς από τη φύση της είναι μια έννοια που δεν επιδέχεται μετρήσεως. Ομοίως, ο Reid και οι συνεργάτες του (1998) συμφώνησαν με τον Zinkhan ως προς το μειωμένο ερευνητικό ενδιαφέρον για τη διαφημιστική δημιουργικότητα, τονίζοντας ότι:

“Η δημιουργικότητα αποτελεί ένα θέμα που έλαβε ανεπαρκή εμπειρική προσοχή στο ερευνητικό πεδίο της διαφήμισης, καθώς υπάρχουν ελάχιστες έρευνες για τη διαφημιστική δημιουργικότητα στη σχετική βιβλιογραφία”.
Οκτώ χρόνια μετά την υπόδειξη του Zinkhan, ο Unsworth (2001) συνεχίζει να καταδεικνύει την ανάγκη μελέτης της δημιουργικότητας στην επιστήμη του μάρκετινγκ και της διαφήμισης, ενώ οι Smith και Yang (2004), στηρίζοντας την ίδια άποψη, προσθέτουν ότι ακόμη και οι ερευνητές της δημιουργικότητας δε συμβάλλουν σημαντικά στην κάλυψη του κενού της σχετικής βιβλιογραφίας, καθώς γίνονται ελάχιστες αναφορές στη διαφημιστική δημιουργικότητα.

Η δημιουργικότητα έχει περιγραφεί με πληθώρα όρων, όπως “πρωτοτυπία”, “δημιουργική σκέψη” ή “ικανότητα”, “επίλυση προβλημάτων”, “φαντασία” ή “καινοτομία” (El-Murad&West, 2004). Παράλληλα, έχει επιτυχώς χαρακτηριστεί ως η γεφύρωση του χάσματος μεταξύ των προτάσεων των διαφημιστών και των προσδοκιών των καταναλωτών από τη διαφήμιση (White, 1972). Η διαδικασία παραγωγής δημιουργικού έργου από τους διαφημιστές και, γενικότερα, τους επαγγελματίες έχει ελεγχθεί διεξοδικά κατά καιρούς, με αποτέλεσμα την αποτύπωση πολυάριθμων μοντέλων, σχετικών με την εμφάνιση και ανάπτυξη της δημιουργικότητας ενδοεπιχειρησιακά (π.χ.Unsworth, 2001; Amabileetal., 1996; Ford, 1996; Woodmanetal., 1993). Απόψεις των στελεχών των διαφημιστικών εταιρειών για τη δημιουργικότητα στη διαφήμιση και την εξέλιξή της στον επαγγελματικό χώρο έχουν διατυπωθεί επανειλημμένως μέσα από έρευνες, με αποτέλεσμα να επικρατεί η αντίληψη μιας εμφανούς βελτίωσης της διαφημιστικής δημιουργίας στη νέα τεχνολογική εποχή που διανύουμε (Reidetal., 1998). Θεωρείται, όμως, απαραίτητο να εκφραστούν οι απόψεις των τελικών αποδεκτών των διαφημίσεων για την ύπαρξη της δημιουργικότητας στο έργο των διαφημιστών. Η παρούσα έρευνα εστιάζεται στην καταγραφή των απόψεων του καταναλωτικού κοινού για τη θέση της δημιουργικότητας στη διαφήμιση, επιχειρώντας μια διαφορετική προσέγγιση του αντικειμένου μελέτης.
2. ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Η εκτεταμένη έρευνα στο θέμα της διαφημιστικής δημιουργικότητας και η πολυπλοκότητα του έχουν σαν αποτέλεσμα τη διαμόρφωση πολλών διαφορετικών ορισμών για την περιγραφή της στη σχετική βιβλιογραφία. Η δημιουργικότητα αποτελείται από ένα πλήθος χαρακτηριστικών, γεγονός που επιτρέπει στους διάφορους ορισμούς να είναι διαφορετικοί μεταξύ τους και να ορίζουν τη δημιουργικότητα από τη δική τους σκοπιά. Πολλοί επιστήμονες προσπάθησαν να αποδώσουν πιο σαφή και περιεκτικό ορισμό της δημιουργικότητας, με αποτέλεσμα την εκτενή παρουσία διαφορετικών εννοιολογικών προσδιορισμών με παρόμοια σημασία και επαναλαμβανόμενη αναφορά όρων, όπως:
· η δημιουργική σκέψη,

· η καινοτομία,
· η ικανότητα,
· η φαντασία,
· η πρωτοτυπία,
· ο νεωτερισμός ή
· η επίλυση προβλημάτων
(El-Murad&West, 2004).

Επιπροσθέτως, το γεγονός ότι η δημιουργικότητα σαν γενική ένοια δεν αφορά μόνο τη διαφήμιση οδήγησε τους ερευνητές διαφορετικών επιστημονικών πεδίων οι οποίοι έχουν εντρυφήσει στη μελέτη της δημιουργικότητας, στην απόδοση αμέτρητων ορισμών, σχετικών με το εκάστοτε αντικείμενο έρευνας. Παρακάτω επιχειρείται να γίνει μια σύντομη παρουσίαση ορισμένων εκ των πιο σημαντικών ορισμών. Η ανασκόπηση στην ειδική αρθρογραφία αναδεικνύει τη χρήση κοινής επιστημονικής φρασεολογίας για την αποτύπωση της υπό μελέτη έννοιας.
Δημιουργικότητα και η επιστήμη της κοινωνιολογίας

Η δημιουργικότητα αποτελεί βασικό αντικείμενο έρευνας για τους κοινωνιολόγους, καθώς τίθεται υπό μελέτη η επίδραση στην κοινωνία από τις αναδυόμενες, δημιουργικές ιδέες και, αντίστοιχα, η επιρροή της δημιουργικότητας των ανθρώπων από τα ερεθίσματα του περιβάλλοντός τους. Η δημιουργικότητα εμφανίζεται συχνά ως αντίδραση στα κοινωνικά προβλήματα, συνεισφέροντας, ταυτόχρονα, στην κοινωνικο-πολιτισμική αλλαγή και εξέλιξη. Δεν έχει χαρακτηριστεί τυχαία ως μία από τις μηχανές της πολιτισμικής εξέλιξης (Runco, 2004). 

Η καινοτομία θεωρείται απαραίτητο στοιχείο για την ύπαρξη δημιουργικότητας σύμφωνα με την πλειονότητα των κοινωνιολόγων. Οι Mumford και Gustafson (1988) ορίζουν τη δημιουργικότητα ως την παραγωγή καινοτομικών προϊόντων που έχουν κοινωνική αξία. Οι έννοιες της καινοτομίας και της πρωτοπορίας περιλαμβάνονται στις εννοιολογικές προσεγγίσεις της δημιουργικότητας πολλών κοινωνιολόγων (π.χ. Perry-Smith&Shalley, 2003), ισχυροποιώντας τη σημασία της στην προσέγγιση της υπό μελέτη έννοιας στην επιστήμη της κοινωνιολογίας.

Παράλληλα, αναλύεται η οργανωσιακή δημιουργικότητα (Organisationalcreativity) από πληθώρα επιστημόνων (π.χ. Perry-Smith&Shalley, 2003; Woodmanetal., 1993), καθώς μια επιχείρηση αποτελείται από ένα σύνολο ατόμων που συνεργάζονται για την επίτευξη ενός κοινού στόχου, παράγοντας συλλογικά ή μεμονωμένα δημιουργικό έργο. Σύμφωνα με τον Woodman και τους συνεργάτες του (1993):

“Οργανωσιακή δημιουργικότητα είναι η δημιουργία ενός χρήσιμου νέου προϊόντοςήυπηρεσίας, ιδέας, διαδικασίας, ή προόδου από μεμονωμένα άτομα που συνεργάζονται μέσα σε ένα κοινωνικό σύστημα.”

Αξίζει να αναφερθεί ότι ένα από τα πιο επιτυχημένα μοντέλα που σχετίζονται με τη δημιουργικότητα ήταν το μοντέλο της Amabile (1996). Το συγκεκριμένο μοντέλο αναφερόταν στην οργανωσιακή δημιουργικότητα παρά στην αποκλειστική μελέτη της δημιουργικότητας ως ένοια. Είχε σχεδιαστείγια την αξιολόγηση των αντιλαμβανόμενων κινήτρων και εμποδίων στηνύπαρξη δημιουργικότητας στο εργασιακό περιβάλλον. Οι παράγοντεςδημιουργικότητας που περιέκλειε το υπόδειγμα της Amabile ήταν: 

α) η οργανωσιακή ενθάρρυνση,

β) η ενθάρρυνση από τη Διεύθυνση,

γ) η στήριξη της ομάδας,

δ) η ελευθερία, 

ε) οι επαρκείς πόροι, 

στ) η ενδιαφέρουσα απασχόληση, 
ζ) η πίεση του φόρτου εργασίας, καθώς και 

η) τα οργανωσιακά εμπόδια.

Δημιουργικότητα και καλές τέχνες

Έκτος από την εννοιολογική προσέγγιση της δημιουργικότητας σε οργανωσιακό επίπεδο και γενικότερα τη μελέτη της από κοινωνιολογικής πλευράς, έχουν διατυπωθεί πολυάριθμοι ορισμοί της στο ευρύτερο επιστημονικό φάσμα. Ωστόσο, δεν παρουσιάζονται συχνά σημαντικές αποκλίσεις μεταξύ αυτών. Για παράδειγμα, στις καλές τέχνες οι μοναδικές αποκλίσεις που εντοπίζονται στην εννοιολογική προσέγγιση της δημιουργικότητας αφορούν στις ιδιαιτερότητες της προσωπικής ζωής των δημιουργικών καλλιτεχνών, οι οποίες επηρεάζουν, κατ’ επέκταση, το έργο των τελευταίων (Hoon&Low, 2000). Οι ιδιαιτερότητες αυτές έχουν την έννοια της έλλειψης ισορροπίας στη ζωή των καλλιτεχνών συγκριτικά με την αντίστοιχη προσωπική ζωή άλλων ατόμων. Συνεπώς, στην προκειμένη περίπτωση, το ενδιαφέρον επικεντρώνεται στους εξωτερικούς παράγοντες που επηρεάζουν με έμμεσο τρόπο το εργασιακό περιβάλλον του δημιουργού και, κατ’ επέκταση, το δημιουργικό έργο στο χώρο των καλών τεχνών.

Η καλλιτεχνική δημιουργικότητα (artisticcreativity) αποτέλεσε αντικείμενο έρευνας για πολλούς ερευνητές, διατηρώντας το ερευνητικό ενδιαφέρον μέχρι σήμερα. Δεν είναι λίγοι οι υποστηρικτές της άποψης ότι η δημιουργικότητα παίζει πολύ σημαντικό ρόλο στις τέχνες, καθώς αποτελεί βασικό χαρακτηριστικό των ανθρώπων του συγκεκριμένου πεδίου ενδιαφέροντος (π.χ.Rump, 1982).
Δημιουργικότητα και η επιστήμη της ψυχολογίας

Οι κοινωνιολόγοι εξετάζουν την έννοια της δημιουργικότητας λόγω της επίδρασής της στην κοινωνία. Όπως έχει διατυπωθεί επανειλημμένα, οι πρωτότυπες ιδέες που αναπτύσσει ο άνθρωπος και αποδεικνύονται χρήσιμες για τον ίδιο και την κοινωνία ορίζουν για πολλούς ερευνητές την εμφάνιση δημιουργικότητας (π.χ.Unsworth, 2001; Paulus, 2000).
Ωστόσο, συστηματικές προσπάθειες προσδιορισμού της έννοιας της δημιουργικότητας έχουν γίνει και στην επιστήμη της ψυχολογίας, καθώς το υποκείμενο της δημιουργίας είναι ο άνθρωπος. Κατά συνέπεια, δεν αρκεί η ύπαρξη καινοτόμων ιδεών, όταν αναφερόμαστε στη δημιουργικότητα. Η αξιοποίησή τους είναι αυτή που θα χαρακτηρίσει δημιουργικό έναν άνθρωπο και σημαντική τη συνεισφορά του στην κοινωνία.
Όπως προκύπτει, για να οριστεί η έννοια της δημιουργικότητας πρέπει να εξεταστεί προσεκτικά η πηγή της, δηλαδή ο ανθρώπινος νους. Αρκετοί επιστήμονες προσπάθησαν να ορίσουν την αφετηρία της δημιουργικής πράξης. Μια πολυσυζητημένη ανθρώπινη λειτουργία που φαίνεται να ευθύνεται άμεσα για την παραγωγή δημιουργικών ιδεών είναι η φαντασία. Πολλοί συγχέουν αυτήν την έννοια με τη δημιουργικότητα, αλλά η πρώτη αποτελεί προοίμιο της δεύτερης, χωρίς να σημαίνει απαραίτητα ότι όποιος έχει φαντασία, την αξιοποιεί, μετατρέποντας τη σε δημιουργικότητα. Σίγουρα, όμως, η φαντασία συμβάλλει ουσιαστικά στην προσφορά δημιουργικών έργων. Η γνώμη που παρέθεσε ο διακεκριμένος φυσικός AlbertEinstein (1929), σε συνέντευξή του στο περιοδικό “TheSaturdayEveningPost”, ισχυροποιεί τη σπουδαιότητα της φαντασίας, κρίνοντάς την “πιο σημαντική από τη γνώση”. Συμπερασματικά, η παραγωγή προϊόντων φαντασίας και η αποτελεσματική χρήση τους προς όφελος του δημιουργού ορίζει τη δημιουργικότητα (Politz, 1975). Πρόσφατη έρευνα της Chavez-Eakle και των συνεργατών της (2006) οδήγησε στο συμπέρασμα ότι η εκδήλωση υψηλού εξευρενητικού ενδιαφέροντος και επιμονής αποτελούν βασικά χαρακτηριστικά δημιουργικών ανθρώπων βάσει διεξαχθέντων ελέγχων που συνδέουν τη δημιουργικότητα με την προσωπικότητα. Λαμβάνοντας υπόψη τη σχέση της δημιουργικότητας με τη ψυχοσύνθεση του ατόμου, ο Dillion (1975) αναφέρθηκε στην πρώτη ως αποτέλεσμα της αέναης προσπάθειας του ανθρώπου να “αυτο-βελτιωθεί”, λειτουργώντας ως “μηχανισμός επίλυσης προβλημάτων”. Αυτές οι ανθρώπινες στρατηγικές επίλυσης προβλημάτων εφαρμόζονται στη διαφημιστική επικοινωνία, παρέχοντας στη διαφημιστική δημιουργικότητα πρακτική υπόσταση (Reid&Rotfeld, 1976).

Διαφημιστική δημιουργικότητα

Η διαφημιστική δημιουργικότητα έχει οριστεί ως η δημιουργία καινοτόμων ιδεών και σχεδίων, χρήσιμων και σχετικών με την εκάστοτε περίπτωση (ElMurad&West, 2004; Unsworth, 2001). Επιπροσθέτως, ο Koslow και οι συνεργάτες του (2003; 2006) τονίζουν πως η διαφημιστική δημιουργικότητα αποτελείται απο δύο χαρακτηριστικά, τη “γνησιότητα” και την “καταλληλότητα”, ενώ σύμφωνα με τους Smith και Yang (2004) “η δημιουργικότητα είναι μία λειτουργία που χαρακτηρίζεται από την απόκληση και την σχετικότητα”. Οι ίδιοι ορίζουν την απόκληση ως μία διαφορετική και ασηνήθης ιδέα, η οποία χαρακτηρίζεται από καινοτομία και γνησιότητα. Ενώ η “σχετικότητα” αντιπροσωπεύει τη σημαντική λογική σύνδεση μεταξύ του προιόντος (brand) και της δημιουργικής διαφήμισης (Kim, Han, andYoon, 2010). Πρέπει επίσης να αναφερθεί πως τα δύο συστατικά της διαφημιστικής δημιουργικότητας που αναφέρονται από τους Smith και Yang (2004), είναι εξίσου σημαντικά από την στιγμή που η απουσία της απόκλισης θα έχει ως αποτέλεσμα μία συνηθισμένη διαφήμιση που δύσκολα θα τραβήξει την προσοχή των καταναλωτών, ενώ η απουσία σχετικότητας θα έχει ως αποτέλεσμα την αποτυχία σύνδεσης της διαφήμισης με το προϊόν στο μυαλό του καταναλωτή (Kim, Han, andYoon, 2010). Ο όρος απόκλιση εμφανίζεται επίσης και σε άλλες έρευνες ως χαρακτηριστικό της διαφημιστικής δημιουργικότητας (π.χ., Kover, et. al. 1995; Unsworth, 2001).
Αντιθέτως, η διαφημιστική δημιουργικότητα πολύ συχνά περιγράφεται ως δημιουργική σκέψη, λύση προβλημάτων και φαντασία (ElMurad&West, 2004). Οι περισσότεροι από τους ορισμούς χρησιμοποιούν λέξεις όπως “καινοτομία”, “αυθεντικότητα” and “μοναδικότητα” (Hoon&Low, 2000). Επιπλέον, πολλές έρευνες όταν αναφέρονται στη διαφημιστική δημιουργικότητα συνδυάζουν λέξεις όπως “καινοτομία” και “σχετικότητα” ή “καταλληλότητα” (π.χ., Hoon&Low, 2000; Amabileet. al., 1996).

Πολλοί ακαδημαϊκοί θεωρούν δημιουργικά τα αγαθά που παρουσιάζουν ορισμένα χαρακτηριστικά, όπως η καινοτομία. Στοιχεία, όπως η πρωτοτυπία, το ρίσκο, η αποκλίνουσα σκέψη, και η αίσθηση του χιούμορ έχουν κριθεί ως τα πλέον απαραίτητα για να είναι μια διαφήμιση δημιουργική (Hoon&Low, 2000). Η βαρύτητα του κάθε παράγοντα στην επιτυχή εμφάνιση του δημιουργικού προϊόντος μεταβάλλεται ανάλογα με τις προτιμήσεις και την κρίση του τελικού αποδέκτη του μηνύματος, καθώς και με την παραγωγική κλίση των διαφημιστών. Η τελευταία εξαρτάται συνήθως από την προσωπική αντίληψή τους για την υπόσταση της δημιουργικότητας στο έργο τους ή/και από την οργανωσιακή κουλτούρα που διέπει τις εταιρείες που εργάζονται. Ανεξάρτητα, πάντως, του τι θεωρείται δημιουργικό για κάθε επαγγελματία, είναι κοινώς αποδεκτό ότι η δημιουργικότητα αποτελεί καθοριστικό παράγοντα της απόδοσης των διαφημιστικών εταιρειών. Το περιοδικό Advertising Age χρησιμοποιεί τον παράγοντα “δημιουργικότητα” στη στήλη “AgencyWatch” για τον προαναφερθέντα λόγο (Hoon&Low, 2000). Οι Holbrookκαι Lehmann (1980) χρησιμοποίησαν τη δημιουργικότητα ως μεταβλητή ελέγχου της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης. Έκριναν ότι είναι κομμάτι του διαφημιστικού μηνύματος και, σύμφωνα με την έρευνα τους, οι παράγοντες που καθορίζουν το περιεχόμενο του μηνύματος μπορούν να βελτιώσουν σημαντικά την αναγνώριση της διαφήμισης από τους καταναλωτές.

Κατά συνέπεια, η ουσία βρίσκεται στη διαμόρφωση της τελικής απόψεως των καταναλωτών για τη διαφήμιση και, κατ’ επέκταση, για το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία. Η δημιουργικότητα είναι το μέσο που θα χρησιμοποιήσει ο διαφημιστής για να προσελκύσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή (Hoon&Low, 2000). Όπως προκύπτει, η ολοκλήρωση μιας δημιουργικής διαφήμισης χρήζει ιδιαίτερης σημασίας για την αποτελεσματικότητά της.

Ένας ορισμός της δημιουργικότητας στη διαφήμιση που καλύπτει σχετικές έννοιες, όπως τη φαντασία και τον ανθρώπινο οργανισμό επίλυσης προβλημάτων, διατυπώθηκε από τον Reid και τους συνεργάτες του (1998), χαρακτηρίζοντας αυτή την πολυδιάστατη έννοια ως “αυθεντική και ευφάνταστη σκέψη, σχεδιασμένη να παράγει στοχευμένες διαφημίσεις, με σκοπό την επίλυση επικοινωνιακών προβλημάτων”.

Η απόδοση παρεμφερών επιστημονικών ορισμών για την πολύπλοκη έννοια της δημιουργικότητας εξηγεί την ομοιόμορφη εμφάνιση της δημιουργικής διαδικασίας σε διάφορες επιστήμες, συμπεριλαμβανομένης της διαφήμισης (Zinkhan, 1993; White, 1972). Η ειδοποιός διαφορά της διαφημιστικής δημιουργικότητας με αυτής των υπολοίπων επιστημών είναι ότι αναπτύσσεται με σκοπό να πραγματοποιηθούν οι επικοινωνιακοί στόχοι της διαφημιζόμενης εταιρείας και να δοθούν λύσεις σε καίρια θέματα προβολής των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης στο στοχούμενο κοινό της (Reidetal., 1998). 

Από την πλευρά του καταξιωμένου διαφημιστή Leo Burnett (1968, στο Hoon & Low 2000), ο οποίος προσπάθησε να προσαρμόσει τον ορισμό της δημιουργικότητας από τον Mednick (1962) στα διαφημιστικά δεδομένα, η υπό μελέτη έννοια αποτελεί την τέχνη της δημιουργίας σημαντικών, νέων σχέσεων μεταξύ ανεξάρτητων, μέχρι την προκειμένη στιγμή, στοιχείων, με τρόπο ευπαρουσίαστο, σχετικό και πιστευτό, ώστε να προσδίδει νέα όψη στο προβαλλόμενο προϊόν.

Τέλος, έχει καταγραφεί μία πληθώρα ορισμών για τη δημιουργικότητα από επιστήμονες διαφόρων πεδίων. Στον Πίνακα 1 παρατίθενται ορισμοί που έχουν διατυπωθεί από σημαντικούς ερευνητές, οι περισσότεροι εκ των οποίων έχουν να επιδείξουν μακροχρόνιο επιστημονικό έργο στο συγκεκριμένο αντικείμενο. Αρχικά, αναφέρονται γενικευμένοι ορισμοί για την έννοια της δημιουργικότητας, ενώ στη συνέχεια γίνεται αναφορά στην κοινωνική / οργανωσιακή πλευρά της δημιουργικότητας, η οποία απασχόλησε αρκετούς επιστήμονες για την ακριβή προσέγγισή της.

Πίνακας 1: Ορισμοί της Δημιουργικότητας
	Άποψη
	Συγχραφέας
	Έτος

	“Η δημιουργικότητα περιγράφεται συχνά με όρους όπως “πρωτοτυπία”, “δημιουργική σκέψη” ή “ικανότητα”,“επίλυση προβλημάτων”, “φαντασία” ή “καινοτομία”.”
	Jaafar El-Murad,

Douglas C. West
	2004

	“Η δημιουργικότητα συχνά ορίζεται ως η εξέλιξη

πρωτότυπων ιδεών που είναι χρήσιμες ή ασκούν

επιρροή.”
	Paul. B. Paulus,

Bernard A. Nijstad
	2003

	“Δημιουργικότητα είναι η καινοτομία – απόκλιση από τον κανόνα – και η αίσθηση μοναδικότητας ή

πρωτοτυπίας.”
	Swee Hoon,

Sharon Y. M. Low
	2000

	“Δημιουργικότητα είναι η ικανότητα παραγωγής

καινοφανούς έργου.”
	Robert J. Sternberg,

Todd I. Lubart
	1999

	“Δημιουργικότητα ορίζεται η παραγωγική απόκλιση (divergence).”
	Gerard J. Tellis
	1998

	“Η δημιουργικότητα αποτελεί τη μετατροπή της

πρωτοποριακής σκέψης σε κάτι χρήσιμο και

πραγματικό.”
	Neil Coade
	1997

	“Δημιουργικότητα είναι η παραγωγή ιδεών ή προϊόντων που είναι ταυτόχρονα καινοτόμα και κατάλληλα.”
	Teresa M. Amabile
	1996

	“Η δημιουργικότητα εστιάζεται στη σημαντική

καινοτομία ενός αποτελέσματος, σχετικού των τυπικών εφαρμογών στο επιστημονικό πεδίο που αυτό ανήκει.”
	Jonlee Andrews,

Daniel C. Smith
	1996

	“Δημιουργικότητα είναι η αποκλίνουσα σκέψη που

αποφέρει ένα προϊόν ή μία ιδέα υψηλής αξίας.”
	Wayne H. Holtzman
	1984

	“Δημιουργικότητα είναι μια διαδικασία, η οποία

περιλαμβάνει την ικανότητα ή τάση που προάγει τη γειτνίαση αποκλίνουσων ιδεών, ώστε να επιφέρει μια δημιουργική λύση.”
	Sarnoff A. Mednick
	1962

	“Η δημιουργικότητα αποτελεί συχνά αντίδραση στα προβλήματα ή τις προκλήσεις.”
	Mark A. Runco
	2004

	“Η δημιουργικότητα δεν είναι μόνο μία αντίδραση,

αλλά, επίσης, μία συνεισφορά στην αλλαγή και την

εξέλιξη.”
	
	

	“Η δημιουργικότητα είναι μία από τις μηχανές της

πολιτισμικής εξέλιξης.”
	
	

	“Η δημιουργικότητα στην εργασία ορίζεται ως μία

προσέγγιση της εργασίας που οδηγεί στην παραγωγή καινοφανών και κατάλληλων ιδεών, διαδικασιών, ή λύσεων.”
	Jill E. Perry-Smith,

Christina E. Shalley
	2003

	“Οργανωσιακή δημιουργικότητα είναι η υποκειμενική

εμφάνιση καινοτομίας και αξίας στο αποτέλεσμα μιας

μεμονωμένης ή συλλογικής συμπεριφοράς.”
	Cameron M. Ford
	1995

	“Οργανωσιακή δημιουργικότητα είναι η δημιουργία ενός πολύτιμου, χρήσιμου νέου προϊόντος, υπηρεσίας, ιδέας, διαδικασίας, ή προόδου από μεμονωμένα άτομα που συνεργάζονται σε ένα περίπλοκο κοινωνικό

σύστημα.”
	Richard W.

Woodman,

John E. Sawyer,

Ricky W. Griffin
	1993

	“Η οργανωσιακή δημιουργικότητα αποτελεί υποσύνολο του ευρύτερου πεδίου της καινοτομίας.”
	
	

	Δημιουργικότητα είναι η παραγωγή καινοτομικών,

κοινωνικά εκτιμώμενων προϊόντων.”
	Michael D.

Mumford,

Sigrid B. Gustafson
	1988

	“Η οργανωσιακή δημιουργικότητα πρέπει να υπερβεί τον παραδοσιακό ορισμό της μοναδικότητας και να αποτελέσει βελτίωση στην οργανωτική αποδοτικότητα ή αποτελεσματικότητα.”
	Timothy A.

Matherly,

Ronald E.

Goldsmith
	1987

	“Δημιουργική χαρακτηρίζεται η διαφήμιση που είναι ταυτόχρονα αποκλίνουσα (divergent) και σχετική.”
	Robert E. Smith,

Xiaojing Yang
	2004

	“Η δημιουργικότητα στη διαφήμιση αποτελεί εργαλείο με το οποίο υπερνικούνται τα αντιληπτικά εμπόδια των καταναλωτών, με σκοπό την προσέκλυση της προσοχής τους.”
	Swee Hoon,

Sharon Y. M. Low
	2000

	“Η δημιουργικότητα είναι το κλειδί για την παράδοση του διαφημιστικού μηνύματος.”
	
	

	“Διαφημιστική δημιουργικότητα είναι η αυθεντική και ευφάνταστη σκέψη, σχεδιασμένη να παράγει στοχευμένες διαφημίσεις, με σκοπό την επίλυση επικοινωνιακών προβλημάτων.”
	Leonard N. Reid,

Karen Whitehill

King,

Denise E. DeLorme
	1998

	“Δημιουργική διαφήμιση είναι αυτή που περιέχει

πρωτοπορία, ρίσκο, αποκλίνουσα σκέψη, και μια αίσθηση του χιούμορ.”
	A. Jerome Jewler,

Bonnie L.

Drewniany
	1998

	“Η δημιουργική λάμψη γεφυρώνει το χάσμα που

υπάρχει μεταξύ των επιθυμητών προτάσεων ενός

διαφημιστή και όσων επιθυμεί να ακούσει ένας

πελάτης.”
	Gordon E. White
	1972

	“Διαφημιστική δημιουργικότητα είναι η τέχνη της

δημιουργίας νέων και ουσιωδών σχέσεων μεταξύ

ανεξάρτητων, μέχρι την προκειμένη στιγμή, στοιχείων, με τρόπο σχετικό, πιστευτό, και ευπαρουσίαστο, ώστε να παρουσιάζεται το προϊόν με μία νέα, ανανεωμένη όψη.”
	Leo Burnett
	1968

	“Η δημιουργικότητα αποτελεί βασικό παράγοντα στον καθορισμό της απόδοσης ενός διαφημιστικού γραφείου.”
	Advertising Age
	-


Παρατηρώντας τους ορισμούς του Πίνακα 1 που αφορούν στη διαφημιστική δημιουργικότητα, διαπιστώνονται ορισμένα κοινά σημεία. Αρχικά, διαφαίνεται ότι η δημιουργικότητα αποτελεί ακρογωνιαίο λίθο στην επιτυχία μίας διαφήμισης, καθώς χαρακτηρίζεται από τους ειδικούς με αντίστοιχες λέξεις, όπως “κλειδί” και “βασικός παράγοντας”. Συγκεκριμένα, επισημαίνεται ότι συμβάλλει σημαντικά στην αντιμετώπιση επικοινωνιακών προβλημάτων. Ο Reid και οι συνεργάτες του (1998) υποστηρίζουν ότι η διαφημιστική δημιουργικότητα έχει ως στόχο την “επίλυση σχετικών προβλημάτων”. Αντίστοιχα, οι Hoon και Low (2000) θεωρούν τη δημιουργική διαφήμιση “εργαλείο με το οποίο υπερνικούνται τα αντιληπτικά εμπόδια των καταναλωτών”, έχοντας ως αποτέλεσμα την προσέλκυση της προσοχής τους. 

Παράλληλα, σύμφωνα με την πλειοψηφία των ερευνητών που διατύπωσαν ορισμούς για τη δημιουργικότητα, κύριο χαρακτηριστικό της δημιουργικής διαφήμισης είναι η εμφάνιση πρωτοτυπίας. Χαρακτηρισμοί, όπως “αποκλίνουσα διαφήμιση”, “αποκλίνουσα σκέψη”, “πρωτοπορία” και “αυθεντική σκέψη” κυριαρχούν στις εννοιολογικές προσεγγίσεις της υπό μελέτη έννοιας. 

Συμπερασματικά, η μελέτη των προαναφερθέντων ορισμών:

i. τονίζει τη σχέση της αποτελεσματικότητας με τη δημιουργικότητα, καθώς

καθιστά την τελευταία βασικό εργαλείο για την επίλυση ουσιαστικών

επικοινωνιακών προβλημάτων, και

ii. δίνει έμφαση στην πρωτοτυπία ως βασικό στοιχείο της δημιουργικότητας,

σύμφωνα με τις απόψεις του ακαδημαϊκού και του επαγγελματικού κόσμου.

3. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ Η ΜΕΤΡΗΣΗ ΤΗΣ 

Έχουν χρησιμοποιηθεί διάφορες μέθοδοι μέτρησης της διαφημιστικής δημιουργικότητας, οι οποίες στηρίζονται στην υποκειμενική προσέγγιση της έννοιας από τον εκάστοτε ερευνητή. Παρακάτω αναλύονται ορισμένες από αυτές τις μεθόδους για την καλύτερη κατανόηση των αντίστοιχων προσεγγίσεων.

Κάθε έρευνα που περιγράφεται ακολούθως χρησιμοποίησε διαφορετική μέθοδο μέτρησης της διαφημιστικής δημιουργικότητας. Η ανάλυση των συγκεκριμένων μεθόδων θα διευκολύνει την αιτιολόγηση της χρήσης του εργαλείου που χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα.

Ο καθηγητής Arthur Kover και οι συνεργάτες του (1995) μέτρησαν τη δημιουργικότητα των διαφημίσεων με έναν απλό τρόπο. Θεώρησαν ότι η δημιουργικότητα αποτελείται από δύο βασικούς παράγοντες: α) την πρόκληση ενθουσιασμού (excitement) και β) την αντιληφθείσα καινοτομία (perceivednovelty). Συνεπώς, ο εξεταζόμενος πληθυσμός της έρευνας κλήθηκε να αξιολογήσει τις διαφημίσεις σε εντυπωσιακές (exciting), μη ανιαρές (notdull) και ανιαρές (dull) αναφορικά με τον παράγοντα της πρόκλησης ενθουσιασμού, καθώς και σε καινούριες (new), σχετικά καινούριες (fairlynew) και απαρχαιωμένες (old) αναφορικά με τον παράγοντα της αντιληφθείσας καινοτομίας. Δημιουργικές θεωρήθηκαν οι καινούριες και εντυπωσιακές διαφημίσεις σύμφωνα με τις κρίσεις του κοινού. Ωστόσο, το εργαλείο που χρησιμοποιήθηκε εστιάζει σε δύο μόνο παράγοντες της δημιουργικότητας και δεν έχει εφαρμοστεί σε παλαιότερη έρευνα ή επαληθευτεί για την αξιοπιστία του.

Αντίστοιχα, σε έρευνα του JanStapel (1998), η δημιουργικότητα κρίθηκε από τους ερωτηθέντες, αλλά το μέτρο που χρησιμοποιήθηκε τέθηκε υπό αμφισβήτηση (Stoneetal., 2000). Συγκεκριμένα, οι θεατές κλήθηκαν να απαντήσουν εάν θεώρησαν ενδιαφέρουσες τις προβαλλόμενες διαφημίσεις. Οι ενδιαφέρουσες διαφημίσεις ορίστηκαν επαγωγικά δημιουργικές. Η μέθοδος ήταν εξαιρετικά απλή, καθώς ταύτιζε την έννοια της δημιουργικότητας με την πρόκληση ενδιαφέροντος.

Όσον αφορά στην έρευνα που διεξήγαγαν ο καθηγητής Gerald Stone και οι συνεργάτες τους (2000), οι διαφημίσεις που αναφέρθηκαν από τον εξεταζόμενο πληθυσμό, μετά από αίτημα των ερευνητών, κρίθηκαν για τη δημιουργικότητά τους από μια ομάδα φοιτητών, εξειδικευμένων στην επιστήμη της διαφήμισης. Σε αντίθεση με τις προηγούμενες έρευνες, οι συγγραφείς θεώρησαν ότι η αξιολόγηση των διαφημίσεων για τη δημιουργικότητά τους από τους ειδικούς δε διαφέρει σημαντικά από τις απόψεις ενός κοινού που δεν είναι επιστημονικά καταρτισμένο σε θέματα διαφήμισης. Ωστόσο, αρκετοί επιστήμονες ισχυρίζονται ότι η κρίση των ειδικών για τη δημιουργικότητα των διαφημίσεων αποκλίνει από τις κρίσεις του μη καταρτισμένου κοινωνικού συνόλου (White&Smith, 2001; Koveretal., 1995). Κατά συνέπεια, δύναται οι ερωτηθέντες της έρευνας να κρίνουν διαφορετικά τη δημιουργικότητα των προβαλλόμενων διαφημίσεων σε σχέση με τους ειδικούς, με αποτέλεσμα την αμφισβήτηση της αξιοπιστίας των αποτελεσμάτων.

Ομοίως με την προαναφερθείσα έρευνα, σε μία από τις σημαντικότερες έρευνες, αυτή των Hoon και Low (2000),η μέτρηση της δημιουργικότητας έγινε σύμφωνα με τις απόψεις ειδικών και συγκεκριμένα 160 προπτυχιακών φοιτητών Διοίκησης Επιχειρήσεων, το οποίο εκτίμησε τις δημιουργικές διαφημίσεις βάσει τριών διαστάσεων που διέκριναν οι ερευνητές (καινοτομία, το νόημα της διαφήμισης, συναισθηματικό περιεχόμενο). Επίσης, στην κάθε διάσταση χρησιμοποιήθηκε διαφορετικό εργαλείο μέτρησης.

Η καινοτομία αναφέρεται στο βαθμό που μία διαφήμιση θεωρείται απροσδόκητη και είναι διαφορετική από τις συνηθισμένες. Το νόημα της διαφήμισης αναφέρεται στο κατά πόσο τα στοιχεία της διαφήμισης είναι σχετικά με το μήνυμα που προσπαθεί να μεταδώσει. Και τέλος, το συναισθηματικό περιεχόμενο αναφέρεται στα συναισθήματα που δημιουργούνται από τη διαφήμιση. Επομένως μία διαφήμιση είναι δημιουργική όταν είναι καινοτόμος, έχει νόημα και δημιουργεί θετικά συναισθήματα για το προιόν.

Καινοτομία

Ακαδημαικοί όπως οι Mason (1987) και Coade (1997) αναφέρουν πως η διαφήμιση πρέπει να είναι αυθεντική και αποτέλεσμα σκέψης που απαιτεί φαντασία και σύνθεση αντικειμένων που δεν υπάρχουν. Πράγματι, κάποιοι ερευνητές αναφέρουν πως η καινοτομία πρέπει να είναι το πρώτο κριτήριο ώστε ένα προιόν να χαρακτηριστεί δημιουργικό ασχέτως των υπόλοιπων θετικών ιδιοτήτων που μπορεί να προσφέρει (Jackson&Messick, 1967). Παρομοίως, μία δημιουργική διαφήμιση πρέπει να περιέχει νέα στοιχεία, ρίσκο, διαφορετική σκέψη, και κάποιου είδους τύπο δημιουργικότητας όπως το χιούμορ και ο φόβος (Jewler&Drewniany, 1998; Marra, 1990). Επομένως, μέσα από αυτούς τους ορισμούς, ο συνήθης προσδιοριστικός παράγοντας της δημιουργικότητας είναι η καινοτομία και η αίσθηση της αυθεντικότητας και του καινούριου. Με άλλα λόγια, μία διαφήμιση είναι δημιουργική όταν δεν θεωρείται αναμενόμενη σύμφωνα με τις προηγουμένως διαθέσιμες πληροφορίες (Haberland&Dacin, 1992; Jackson&Messick, 1967).
Το νόημα της διαφήμισης

Παρά ταύτα, δεν θεωρούνται όλες οι μορφές καινοτομίας ως δημιουργικές. Στο πλαίσιο της διαφήμισης οι καταναλωτές έχουν συγκεκριμένες προσδοκίες για μία διαφήμιση όπως στο παράδειγμα της Benetton θα ανέμεναν εικόνες που θα παρουσίαζαν τα ρούχα της εταιρίας, και ο βαθμός απόκλησης από τα συνηθισμένα περιγράφεται ως μία καινοτόμος διαφήμιση. Την ίδια στιγμή, εκτός αν το δημιουργικό κομμάτι περιλαμβάνει κάποιο νόημα για το διαφημιζόμενο προιόν, η μη αναμενόμενη παρουσία της διαφήμισης δε συνεπάγεται απαραίτητα δημιουργικότητα (Ray&Myers, 1986). Έρευνες αναφέρουν πως το στοιχείο της καινοτομίας πρέπει να έχει και νόημα. Από την οπτική του στρατηγικού σχεδιασμού, η δημιουργικότητα πρέπει να έχει ως αποτέλεσμα την βελτίωση της αποτελεσματικότας της διαφήμισης, και πρέπει να είναι σχετικές με την εταιρία. Το νόημα που πρέπει να έχει μία δημιουργική διαφήμιση είναι παρόμοιο με τη σχετικότητα που προτείνεται ως χαρακτηριστικό από τους Heckler και Childers (1992), οι οποίοι όρισαν την σχετικότητα ως την απεικόνιση, τις πληροφορίες και τα στοιχεία μίας διαφήμισης που συμμετέχουν στο μήνυμα που θέλει να μεταδώσει.

Συναισθηματικό Περιεχόμενο


Η συναισθηματική κατεύθυνση του περιεχομένου της διαφήμισης πρέπει επίσης να ληφθεί υπόψη στον χαρακτηρισμό μίας διαφήμισης σχετικά με τη δημιουργικότητα της. Σύμφωνα με τον Mandler (1995), η καινοτομία εμπεριέχει συναισθηματικές επιπτώσεις. Οι καταναλωτές αντιδρούν συναισθηματικά σε μία απροσδόκητη διαφήμιση και αυτές οι αντιδράσεις καθορίζουν την αξιολόγηση της καινοτομίας, και επομένως διαδραματίζουν πολύ σημαντικό ρόλο σχετικά με το κατά πόσο η διαφήμιση θα γίνει αποδεκτή ή θα αποριφθεί από τους καταναλωτές.

Επιπλέον, στη συγκεκριμένη έρευνα (Hoon&Low, 2000) για να οριστεί η “διάσταση της καινοτομίας” κάθε διαφήμισης, οι ερωτηθέντες επέλεγαν ένα από τα επτά σημεία μιας κλίμακας τύπου Likert για να αξιολογήσουν τα τέσσερα προσαρμοσμένα διπολικά χαρακτηριστικά των διαφημίσεων από την προγενέστερη έρευνα των Andrews και Smith (1996), τα οποία είναι:

· Αναμενόμενη/ Καινοτομική (Predictable/ Novel)

· Κοινότυπη/ Μοναδική (Ordinary/ Unique)
· Προβλέψιμη/ Απρόβλεπτη (Expected/ Unexpected)
· Επαναλαμβανόμενη/ Καινούρια (Routine/ Fresh)
Τα ανωτέρω επίθετα προέρχονται εν μέρει από την κλίμακα CPSS (CreativeProductSemanticScale) που δημιούργησαν οι ερευνητές Besemer και O’Quin (1986).

Παράλληλα, η σημαντικότητα δε μετρήθηκε με τη χρήση υπάρχουσας κλίμακας. Συνεπώς, δεν είναι επαληθευμένη η φερεγγυότητα του εργαλείου που χρησιμοποιήθηκε. Η μέτρηση έγινε βάσει μιας κλίμακας επτά σημείων με δύο χαρακτηριστικά. Οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να απαντήσουν: α) πόσο σχετικό ήταν το διαφημιστικό κείμενο με τις εικόνες και β) πόσο εύκολα εντοπίζουν συσχέτιση μεταξύ του κειμένου και των εικόνων στη διαφήμιση.

Τέλος, μία κλίμακα πέντε σημείων χρησιμοποιήθηκε για την προσέγγιση της τρίτης διάστασης της δημιουργικότητας που δημιουργήθηκε βάσει τεσσάρων στοιχείων του καταλόγου των Edell και Burke (1987). Τα στοιχεία που περιείχε η κλίμακα της “διάστασης του συναισθήματος” ήταν τα παρακάτω συναισθήματα:

· Αηδιασμένος (Disgusted)

· Προσβεβλημένος (Offended)
· Έχων αυτοπεποίθηση (Confident)
· Σκεπτικιστής (Skeptical)
Τα συγκεκριμένα επίθετα χρησιμοποιήθηκαν με σκοπό να περιγραφεί η συναισθηματική κατάσταση που προκαλούσε το περιεχόμενο των διαφημίσεων στον δέκτη τους.

Οι προσαρμογές που υπέστησαν οι κλίμακες της πρώτης και τρίτης διάστασης της δημιουργικότητας (Καινοτομία και Συναίσθημα) από τις πρωτότυπες προκαλούν αμφισβήτηση στην αξιοπιστία των παρεχόμενων αποτελεσμάτων, καθώς δεν έχει προηγηθεί χρησιμοποίηση των αναθεωρημένων εκδόσεων σε άλλες έρευνες. Ταυτόχρονα, αβεβαιότητα προκύπτει από τη χρήση της κλίμακας της δεύτερης διάστασης (Σημαντικότητα), εφόσον δεν αποτελεί, επίσης, επαληθευμένο εργαλείο μέτρησης της δημιουργικότητας στις διαφημίσεις.
Τέλος, οι Tillκαι Baack (2005) επέλεξαν διαφημίσεις με βραβείο CommunicationArts, ως πρότυπα δημιουργικών διαφημίσεων. Αντιπρόσωπος των βραβείων υποστήριξε ότι η δημιουργικότητα αποτελεί βασικό κριτήριο για να βραβευτεί μια διαφήμιση. Ομοίως με την έρευνα του Stone (Stoneetal.,2000), η δημιουργικότητα δεν κρίθηκε από τους συμμετέχοντες στο ερευνητικό δείγμα, αλλά από ειδικούς.
Συμπερασματικά, όλες οι προαναφερθείσες έρευνες χρησιμοποιούν διαφορετικά εργαλεία μέτρησης. Η ανεπαλήθευτη για την αξιοπιστία της χρήση νέων ή προσαρμοσμένων κλιμάκων μέτρησης και η αποδοχή των κρίσεων των ειδικών για τη δημιουργικότητα ως ομοίων με του γενικού συνόλου παρά την ύπαρξη ερευνών, οι οποίες αποδεικνύουν τη σύγκρουση των απόψεων των δύο αυτών ομάδων, αποτελούν τα κύρια μειονεκτήματα των χρησιμοποιημένων μεθόδων.
Η ανάγκη για ένα αξιόπιστο εργαλείο μέτρησης της διαφημιστικής δημιουργικότητας ώθησε του ερευνητές AlisaWhiteκαι BruceL. Smithνα χρησιμοποιήσουν την CreativeProductSemanticScale (CPSS), η οποία είναι μια κλίμακα που δημιουργήθηκε και τροποποιήθηκε από τους ερευνητές Besemerκαι O’Quin(1986, 1989) στο StateUniversityCollegeτου Buffalo, με σκοπό να αξιολογήσουν δημιουργικά προϊόντα. Οι ίδιοι επαλήθευσαν αργότερα τη χρησιμότητά της και τη λογική διάκριση των τριών διαστάσεών της (Besemer, 1998; Besemer&O’Quin, 1999), με αποτέλεσμα να καθιερωθεί ως ένα έγκυρο και αξιόπιστο εργαλείο, το οποίο μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να κρίνει τη δημιουργικότητα σε επιχειρησιακό επίπεδο (O’Quin&Besemer, 2006), αλλά και σε επίπεδο μεμονωμένων καταναλωτών (Burroughs&GlenMick, 2004). Οι επινοητές της κλίμακας υποστηρίζουν ότι μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την αξιολόγηση μιας ιδέας, μιας πρότασης, μιας διαδικασίας, ενός αρχέτυπου ή ενός υλικού προϊόντος (O’Quin&Besemer, 2006). Ο Smith (1993) χρησιμοποίησε την κλίμακα για να κρίνει τη δημιουργικότητα των ιδεών που παράχθηκαν από μέλη ομάδων επίλυσης προβλημάτων. Αντίστοιχα, οι White και Smith (2001) εντόπισαν διαφορές στις κρίσεις του κοινού για τη διαφημιστική δημιουργικότητα σε σχέση με τις αντίστοιχες κρίσεις των ειδικών μετά την αξιολόγηση διαφημίσεων με τη χρήση της CPSS. Όλα τα παραπάνω περιλαμβάνονται στα δημιουργικά “προϊόντα” που αξιολογούνται βάσει της CPSS.

Οι τρεις διαστάσεις της κλίμακας που πρότειναν οι δημιουργοί της είναι:

· η “διάσταση της καινοτομίας” (NoveltyDimension),

· η “διάσταση της αναλυτικότητας” (ResolutionDimension), και
· η “διάσταση της επεξεργασίας και σύνθεσης” (ElaborationandSynthesisDimension).
Το σύνολο των διαστάσεων αποτελείται από 11 υποκλίμακες. Συγκεκριμένα, η διάσταση της καινοτομίας υποδιαιρείται σε τρεις υποκλίμακες:

· την “πρωτότυπη” (Original Subscale),

· την “εκπληκτική” (Surprising Subscale), και
· την “παραγωγική” (Germinal Subscale).
Η διάσταση της αναλυτικότητας περιλαμβάνει τον ίδιο αριθμό υποκλιμάκων με τη διάσταση της αναλυτικότητας. Οι τρεις υποκλίμακες είναι:

· η “πολύτιμη” (Valuable Subscale),

· η “λογική” (Logical Subscale), και
· η “χρήσιμη” (Useful Subscale).
Όσον αφορά στη διάσταση της επεξεργασίας και σύνθεσης, αποτελείται απόπέντε υποκλίμακες, οι οποίες είναι:
· η “συστηματοποιημένη” (Organic Subscale),

· η “κομψή” (Elegant Subscale),
· η “σύνθετη” (Complex Subscale),
· η “κατανοητή” (Understandable Subscale), και
· η “επιδέξια κατασκευασμένη” (Well-CraftedSubscale).
Κάθε υποκλίμακα αποτελείται από πέντε στοιχεία, τα οποία αξιολογούνται βάσει μιας κλίμακας επτά σημείων. Συνολικά, η ολοκληρωμένη CPSS αποτελείται από 3 διαστάσεις, 11 υποκλίμακες και 110 στοιχεία.
Οι ερευνητές Whiteκαι Smith (2001) δε χρησιμοποίησαν όλα τα στοιχεία της κλίμακας για να μετρήσουν τη δημιουργικότητα των διαφημίσεων. Συγκεκριμένα, η κλίμακα που παρουσίασαν στην έρευνά τους αποτελούταν από τις τρεις διαστάσεις (Καινοτομία, Αναλυτικότητα, Επεξεργασία και σύνθεση), οι οποίες είχαν μία μόνο υποκλίμακα με πέντε δυάδες αντίθετων εννοιολογικά επιθέτων. Οι υποκλίμακες που χρησιμοποίησαν ήταν η “πρωτότυπη”, η οποία ανήκε στη “διάσταση της καινοτομίας”, η “λογική”, η οποία αφορούσε στη “διάσταση της αναλυτικότητας”, και η “επιδέξια κατασκευασμένη” που αποτελούσε μέρος της “διάστασης της επεξεργασίας και σύνθεσης”.
Η αποκοπή των τριών από τις έντεκα υποκλίμακες στηρίχτηκε σε συνέντευξη που έδωσε η KarenO’Quin, μια εκ των δημιουργών της CPSS. Η O’Quin προέτρεψε τη σύντμηση του εργαλείου πριν τη χρήση του. Τόνισε ότι ένας συνδυασμός λιγότερων υποκλιμάκων των τριών διαστάσεων επιφέρει ελάχιστη διαφορά στα αποτελέσματα, ενώ η χρήση της ολοκληρωμένης κλίμακας κουράζει τους αξιολογητές των δημιουργικών προϊόντων. Παράλληλα, επισήμανε ότι δεν είναι κατάλληλες όλες οι υποκλίμακες στην αξιολόγηση του συνόλου των δημιουργικών προϊόντων. Συνεπώς, η κλίμακα που χρησιμοποιήθηκε από τους ερευνητές αποτελείτο από 3 διαστάσεις, 3 υποκλίμακες και 15 διπολικά στοιχεία. 


Η AlisaWhite και ο BruceSmith (2001) εξέτασαν την απόκλιση των απόψεων των ειδικών και των καταναλωτών σχετικά με τη δημιουργικότητα μιας διαφήμισης με τη χρήση της συγκεκριμένης κλίμακας και κατέληξαν ότι υπάρχει σημαντική διαφορά στην κρίση των δύο ομάδων. Συνεπώς, κρίνεται απαραίτητη η χρήση ενός αξιόπιστου εργαλείου μέτρησης της διαφημιστικής δημιουργικότητας και η αξιολόγηση της από τους δέκτες των διαφημιστικών μηνυμάτων.

Όλες οι προαναφερθείσες έρευνες (αναλυτική παρουσίαση στην επόμενη ενότητα), εκτός από την τελευταία, διεξήχθησαν με σκοπό να αποδείξουν συσχέτιση μεταξύ της διαφημιστικής δημιουργικότητας και διαφόρων παραγόντων αποτελεσματικότητας, χρησιμοποιώντας, ωστόσο, διαφορετικά εργαλεία μέτρησης της δημιουργικότητας, στα οποία εντοπίζονται σημεία αμφισβήτησης της αξιοπιστίας τους.

Συνεπώς, κρίνεται απαραίτητο να χρησιμοποιούνται επαληθευμένες για την αξιοπιστία τους μέθοδοι για τη μέτρηση της διαφημιστικής δημιουργικότητας, ειδικά όταν πρόκειται να ελεγχθούν παράγοντες αποτελεσματικότητας των διαφημίσεων. Οι καταναλωτές, οι οποίοι απαντούν στις ερωτήσεις που σχετίζονται με τη μέτρηση της αποτελεσματικότητας, έχουν τη δική τους κρίση για τη δημιουργικότητα των υπό αξιολόγηση διαφημίσεων. Ο έλεγχος συσχέτισης της δημιουργικότητας και της αποτελεσματικότητας, όταν η πρώτη αξιολογείται από ειδικούς και η δεύτερη ορίζεται μέσω απαντήσεων που δίνουν οι καταναλωτές σε καθορισμένες ερωτήσεις μέτρησης των παραγόντων της, δύναται να οδηγήσει σε εσφαλμένα ερευνητικά αποτελέσματα.

4. ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
Πολλοί ερευνητές έχουν προσπαθήσει να συνδέσουν τη δημιουργικότητα στη διαφήμιση με διάφορους παράγοντες αποτελεσματικότητας αυτής, όπως την ανάκληση (recall) της μάρκας ή της διαφήμισης στη μνήμη του καταναλωτή είτε το βαθμό αρεσκείας (liking) μιας διαφήμισης.

Στο σημείο αυτό είναι απαραίτητος ο ορισμός της αποτελεσματικότητας. Αποτελεσματική θεωρείται μια διαφήμιση που προσφέρει ευχαρίστηση στους δέκτες της κατά την έκθεσή τους σε αυτή, καθώς παράλληλα εκδηλώνουν πίστη στο περιεχόμενό της και βρίσκουν χρησιμότητα με την ενημέρωση που τους προσφέρει για το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία (Mehta, 2000). Μια άλλη άποψη που επικεντρώνεται περισσότερο στο όφελος των διαφημιζόμενων επιχειρήσεων χαρακτηρίζει την αποτελεσματικότητα ως την δυνατότητα μιας διαφήμισης να προκαλέσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών, με αποτέλεσμα να προβούν στην αγορά ή χρήση του διαφημιζόμενου προϊόντος (Koveretal., 1995).

Η διαφημιστική αποτελεσματικότητα θεωρείται ως ένα από τα κύρια και πιο συχνά αντικείμενα προς μελέτη από τους ακαδημαϊκούς που έχουν ως στόχο την διερεύνηση του κλάδου της διαφήμισης με αποτέλεσμα την εξαγωγή πολυάριθμων εργαλείων μέτρησης (π.χ. Buschken, 2007). Ορισμένες από τις ευρύτερα χρησιμοποιούμενες μεθόδους μέτρησης της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας αποτελούν οι εξής:

· Ανάκληση (recall) της διαφήμισης στη μνήμη του καταναλωτή,

· Ανάκληση της μάρκας στη μνήμη του καταναλωτή,

· Συμπεριφορά (attitude) των καταναλωτών απέναντι στη διαφήμιση,

· Συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στη μάρκα,

· Προσοχή (attention) του δέκτη προς το διαφημιστικό περιεχόμενο,

· Αναγνώριση (recognition) του διαφημιζόμενου προϊόντος,

· Βαθμός αρεσκείας (liking) μιας διαφήμισης,
· Πρόθεση αγοράς (purchaseintention) ενός διαφημιζόμενου προϊόντος,
· Άμεση μέτρηση των πωλήσεων μετά την προβολή της διαφήμισης.
Η διαφημιστική αποτελεσματικότητα έχει ερευνηθεί ευρέως στο παρελθόν (Woodside&Dubelaar, 2003; Bendixen, 1993). Παρά ταύτα, τα τελευταία χρόνια δίνεται έμφαση σε πιο διακριτά μεγέθη όπως η ανάκληση της διαφήμισης και η στάση/συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στη διαφήμιση (π.χ.. Wells, 2011; Stoneetal., 2000). Μία διαφήμιση θεωρείται δημιουργική όταν έχει ως επικοινωνιακό αποτέλεσμα το συγκεκριμένο αποτέλεσμα που επιχειρεί να δημιουργήσει (Buschken, 2007). Πολλές και διαφορετικές μέθοδοι έχουν προταθεί για τη μέτρηση της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας με ταυτόχρονη συζητησητης επίδρασης πολλών και διαφορετικών παραγόντων.Κάποιες από τις πιο πρόσφατα περιλαμβάνουν την επίδραση των διαφορετικών διαφημιστικών μέσων (Bhargava, Donthu, &Caron, 1994), η επιρροή του περιεχομένου του μηνύματος (Cline, Altsech, &Kellaris, 2003), η επιρροή της καταναλωτικής συμπεριφοράς (Mehta, 2000) η μέτρηση της ανάκλησης του διαφημιστικού μηνύματος (Till&Baack, 2005) και του ονόματος του προϊόντος (Low&Hoon, 2000), η συμπεριφορά απέναντι στο διαφημιστικό spot (Low&Hoon, 2000), η αναγνώριση του προιόντος (Stapel, 1998), η αρέσκεια της διαφήμισης (Stoneet.al., 2000; Stapel, 1998; Koveret.al., 1995), και ο βαθμός στον οποίο οι καταναλωτές προβαίνουν σε αγορά του προιόντος ή της υπηρεσίας (Koveret.al. 1995). Επιπροσθέτως, άλλοι παράγοντες όπως η ώρα μετάδοσης για την τηλεοπτική διαφήμιση (McGrath&Mahood, 2004) μπορούν να επηρεάσουν την συνολική αποτελεσματικότητα ενός διαφημιστικού spot.

OBendixen (1993) αναφέρει πως για να μετρηθεί η διαφημιστική αποτελεσματικότητα είναι απαραίτητη η σύνδεσή της με τα αποτελέσματα της διαφημιστικής καμπάνιας όπως για παράδειγμα οι πωλήσεις ή τα έσοδα. Παρά ταύτα, η άνοδος στις πωλήσεις με υπαιτιότητα της διαφήμισης είναι δύσκολο να μετρηθεί και να εξακριβωθεί, κυρίως λόγω των πολλών παραγόντων που επηρεάζουν την αγοραστική διαδικασία (π.χ. τιμή)(Buschken, 2007).

Πρόσφατες μελέτες, οι οποίες παρουσιάστηκαν στην προηγούμενη ενότητα και αναλύονται παρακάτω, απέδειξαν ότι η δημιουργικότητα σχετίζεται με την αποτελεσματικότητα και επηρεάζει αρκετούς παράγοντες αποτελεσματικότητας μιας διαφήμισης.
Έρευνα που έγινε από τους Kover, Goldbergκαι James (1995) σε Αμερικάνους καταναλωτές εξέτασε τη σχέση της δημιουργικότητας με την πρόθεση αγοράς, το βαθμό αρεσκείας της διαφήμισης και τη “συμφωνία” (congruency). Οι ερευνητές χρησιμοποίησαν την πρόθεση αγοράς ως το εργαλείο μέτρησης της αποτελεσματικότητας των προβαλλόμενων διαφημίσεων. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι οι δημιουργικές διαφημίσεις είναι αποτελεσματικές και σημειώνουν υψηλό βαθμό αρεσκείας. Συνεπώς, η συγκεκριμένη έρευνα απέδειξε θετική συσχέτιση μεταξύ της αποτελεσματικότητας, του βαθμού αρεσκείας και της δημιουργικότητας.
Παράλληλα, μια έρευνα που διεξήχθη από τον Stapel (1998) στο NetherlandsInstituteofPublicOpinion (NIPO) συνέδεσε τη δημιουργικότητα με την ανάκληση, την αναγνώριση και το βαθμό αρεσκείας των διαφημίσεων. Συγκεκριμένα, τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι οι δημιουργικές διαφημίσεις παρουσιάζουν αυξημένα ποσοστά αναγνώρισης και διπλασιάζοντα ποσοστά ανάκλησης σε σχέση με τις μη δημιουργικές διαφημίσεις. Παράλληλα, σύμφωνα με τα συμπεράσματα των ερευνητών, όσο περισσότερο αρεστή χαρακτηρίζεται μια διαφήμιση τόσο πιο δημιουργική είναι. 

Η δημιουργικότητα έχει χρησιμοποιηθεί ως μεταβλητή και από τους Holbrook και Lehmann (1980) στην προσπάθεια τους να προβλέψουν την διαφημιστική αποτελεσματικότητα. Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας τους, η διαφημιστική δημιουργικότητα αποτελεί σημαντικό κομμάτι του διαφημιστικού μηνύματος. Επιπλέον, ο Stapel (1998) συνέδεσε τη δημιουργικότητα με όρους που δεν αναφέρονται στην δημιουργία της διαφημιστικής ιδέας, όπως η ανάκληση, η αρέσκεια και η αναγνώριση της διαφήμισης. Ειδικότερα, τα αποτελέσματα της έρευνας φανερόνουν πως οι μη δημιουργικές διαφημίσεις έχουν μικρή αναγνωρισιμότητα, και για την ακρίβεια σχεδόν μισή από αυτή των δημιουργικών διαφημίσεων. Σε συμφωνία με τον Stapel (1998), ο Stone και οι συνεργάτες του (2000) συμπέραναν πως υπάρχει συσχέτιση μεταξύ του βαθμού αρεσκείας μίας διαφήμισης εκ μέρους του καταναλωτή και της ανάκλησής της στη μνήμη του. Πιο πρόσφατα, η επιρροή της διαφημιστικής δημιουργικότητας στην ανάκληση της διαφήμισης επιβεβαιώθηκε και από τους Till και Baack (2005).

Επιπλέον, η διαφημιστική αποτελεσματικότητα μπορεί να μετρηθεί βασιζόμενη στις πολλές διαφορετικές συνιστώσες της, αλλά συνήθως μετριέται σε συνάρτηση με τις πωλήσεις και το μερίδιο αγοράς για το εκάστοτε προϊόν (Kover, Goldberg, &James, 1995). Αντιθέτως η δημιουργικότητα στοχεύει στην μετάδοση ενός συγκεκριμένου μηνύματος ή μίας στρατηγικής με ένα έξυπνο και κατάλληλο τρόπο ώστε να επιτύχει όσο το δυνατόν καλύτερα αποτελέσματα.  Μία μοναδική και νέα δημιουργική ιδέα που μπορεί να απομνημονευτεί εύκολα μπορεί να επηρεάσει τις πωλήσεις σε πολύ μεγάλο βαθμό (El-Murad&West, 2004). Αλλά, για να θεωρηθεί μία δημιουργική διαφήμιση ως αποτελεσματική και να “παράγει” θετικά αποτελέσματα για το προϊόν, η διαφημιστική ιδέα πρέπει να έχει γίνει αντιληπτή από τους καταναλωτές σε πρώτο βαθμό και ακολούθως να επηρεάσει τη συμπεριφορά τους, σε αντίθετη περίπτωση η δημιουργική ιδέα και επομένως η ίδια η διαφήμιση θεωρείται αναποτελεσματική (El-Murad&West, 2004).
Μεταγενέστερη έρευνα που πραγματοποιήθηκε στις Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής απέδειξε τη συσχέτιση της δημιουργικότητας με την ανάκληση διαφημίσεων στη μνήμη των καταναλωτών και το βαθμό αρεσκείας των συγκεκριμένων διαφημίσεων (Stoneetal., 2000). Η έρευνα έγινε μέσω τηλεφωνικής επικοινωνίας με τους ερωτηθέντες, οι οποίοι κλήθηκαν να ανακαλέσουν στη μνήμη τους μια σειρά από διαφημίσεις που τους αρέσουν,καθώς και έναν αριθμό διαφημίσεων που δεν τις θεωρούν αρεστές. Κατόπιν αξιολόγησης των αναφερόμενων διαφημίσεων για τη δημιουργικότητά τους από ομάδα εξειδικευμένων φοιτητών, προέκυψε το συμπέρασμα ότι το 70% των διαφημίσεων που άρεσαν στο κοινό κρίθηκαν ταυτόχρονα δημιουργικές από τους ειδικούς, ενώ μόνο το 44% των διαφημίσεων που δεν ήταν αρεστές στους ερωτηθέντες είχαν την ίδια κρίση από τους φοιτητές αναφορικά με τη δημιουργικότητά τους.
Το ίδιο έτος, οι Hoon και Low (2000) εξέτασαν την επιρροή της δημιουργικότητας στη στάση απέναντι στη διαφήμιση και στο προϊόν, καθώς και την επίδρασή της στην πρόθεση αγοράς. Οι ερευνητές διέκριναν τη δημιουργικότητα σε τρεις διαστάσεις:
· τη διάσταση της καινοτομίας,

· τη διάσταση της σημαντικότητας και

· τη διάσταση του συναισθήματος.

Η έρευνα έγινε σε 160 προπτυχιακούς φοιτητές Διοίκησης Επιχειρήσεων, οι οποίοι έκριναν τη δημιουργικότητα για κάθε διάστασή της ξεχωριστά. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι μια απρόβλεπτη, σχετική και προσανατολισμένη σε θετικά συναισθήματα διαφήμιση δημιουργεί περισσότερο ευνοϊκή στάση απέναντί της σε σχέση με μια διαφήμιση που χαρακτηρίζεται από διαφορετικές συνθήκες. Παράλληλα, η διαφημιστική δημιουργικότητα ενισχύει την πρόθεση αγοράς και τη θετική στάση απέναντι στη μάρκα όταν πρόκειται για διαφημιζόμενα προϊόντα χαμηλής ανάμιξης. 

Πρόσφατη έρευνα που έγινε σε προπτυχιακούς φοιτητές ιδιωτικού πανεπιστημίου μεσοδυτικής πολιτείας των Η.Π.Α. εξέτασε την επιρροή της δημιουργικής διαφήμισης στην ενίσχυση της ανάκλησης στη μνήμη, της πρόθεσης αγοράς και της συμπεριφοράς του καταναλωτή απέναντι στη μάρκα και στη διαφήμιση (Till&Baack, 2005). Τα αποτελέσματα κατέδειξαν ότι δεν υπάρχει αξιοσημείωτη επίδραση της δημιουργικότητας στις ελεγχόμενες μεταβλητές, με εξαίρεση τη μη υποβοηθούμενη ανάκληση της διαφήμισης και της μάρκας στη μνήμη του καταναλωτή.
Το σύνολο των ανωτέρω ερευνών δείχνει τη σημαντική επίδραση της διαφημιστικής δημιουργικότητας σε διάφορους παράγοντες της αποτελεσματικότητας. Κάθε έρευνα συνδέει τη δημιουργικότητα με διαφορετικούς παράγοντες. Ο πίνακας 2 εμφανίζει συγκεντρωμένες τις συσχετιζόμενες μεταβλητές της κάθε έρευνας.
Πίνακας 2:Σύνδεση Δημιουργικότητας με Παράγοντες Αποτελεσματικότητας της Διαφήμισης
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Συνοψίζοντας τα αποτελέσματα των προηγούμενων ερευνών, μπορούμε να πούμε πως η διαφημιστική δημιουργικότητα επηρεάζει πολλούς παράγοντες που μπορούν να χαρακτηρίσουν μία διαφήμιση ως επιτυχημένη. Επιπροσθέτως, πρέπει να τονιστεί πως πολλοί διαφημιστικοί πράκτορες συγχέουν τη διαφημιστική δημιουργικότητα με την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης τονίζοντας την απαραίτητη συνύπαρξή τους (Koveretal., 1995).

5. ΑΝΑΚΛΗΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΗΝΥΜΑΤΩΝ

Η ανάκληση του διαφημιστικού μηνύματος έχει αποτελέσει ένα δημοφιλές αντικείμενο μελέτης τις τελευταίες δεκαετίες καθώς έχει χαρακτηριστεί ως μία βασική μέθοδος μέτρησης της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας (Mehta&Purvis, 2006). Επιπλέον, για πολλούς ακαδημαϊκούς, η ανάκληση της διαφήμισης αντιμετωπίζεται ως προαπετούμενο για μία αποτελεσματική διαφήμιση (Maheret. al., 2006; Stoneet. al., 2000; Dubow, 1994; Neu, 1966).

Η ανάκληση στη μνήμη αναφέρεται στην αναπαραγωγή ενός συγκεκριμένου στοιχείου που αποτελεί μέρος προηγούμενης εμπειρίας (Leighetal., 2006). Η δυνατότητα του καταναλωτή να ανακαλεί στη μνήμη του στοιχεία μιας διαφήμισης με τη βοήθεια ποικίλων μεθόδων (Stoneetal., 2000) απασχολεί έντονα το ακαδημαϊκό και το επαγγελματικό κοινό. Η χρήση ειδικών τεχνικών μέτρησης της αποτελεσματικότητας με την ανάκληση διαφημιστικών στοιχείων έχει χαρακτηριστεί το πιο χρήσιμο εργαλείο, σύμφωνα με έρευνα που βασίζεται σε απόψεις επιτυχημένων διαφημιστών (Coe&MacLachlan, 1980).
Επομένως, ο κύριος στόχος των δημιουργικών τμημάτων των διαφημιστικών εταιριών πρέπει να είναι η δημιουργία διαφημιστικών σποτ τα οποία μπορούν εύκολα να ανακληθούν και να συνδεθούν με το εκάστοτε προιόν ή την υπηρεσία. Επίσης, προηγούμενες έρευνες έχουν δείξει πως υπάρχει συσχέτιση μεταξύ της αυξανόμενης προσοχής των καταναλωτών σε μία διαφήμιση και της ανάκλησης της διαφήμισης στη μνύμη τους (Wilson&Till, 2008; Donthu, 1998). Παραδείγματος χάρην, ο Donthu (1998) υποστηρίζει πως μία πρωτότυπη διαφήμιση αυξάνει την προσοχή των καταναλωτών σε αυτή και ως επακόλουθο είναι πιο εύκολο να ανακληθεί στη μνήμη τους. Επομένως, οτιδήποτε μπορεί να τραβήξει την προσοχή και το ενδιαφέρον των καταναλωτών και να αυξήσει την προσοχή τους στη διαφήμιση μπορεί να διατηρήσει το διαφημιστικό μήνυμα και τα στοιχεία της διαφήμισης στη μνήμη των καταναλωτών. 

Αντιθέτως, ο Percy (1978) πρότεινε πως για να ορίσουμε την ανάκληση του διαφημιστικού μηνύματος ως προσδιοριστικό παράγοντα της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας πρέπει το διαφημιστικό σποτ να επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Επίσης, έχει αποδειχθεί πως σε πρώτο στάδιο η διαφήμιση ανακαλείται στη μνήμη του καταναλωτή και ακολούθως τον πείθει να ενεργήσει και να αγοράσει το προιόν ή την υπηρεσία (Higie&Sewall, 1991). Επομένως, πολλοί επαγγελματίες του χώρου συνεχίζουν να χρησιμοποιούν την ανάκληση της διαφήμισης ως μία από τις πιο έγκυρες μεθόδους μέτρησης της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας (Higie&Sewall, 1991).

Ένας άλλος βασικός παράγοντας που πρέπει να συνυπολογιστεί και μπορεί να επηρεάσει την ανάκληση της διαφήμισης και επομένως τη διαφημιστική αποτελεσματικότητα, είναι η ηλικία του κοινού στόχου, καθώς σύμφωνα με τον Dubow (1995), τα επίπεδα ανάκλησης του διαφημιστικού μηνύματος είναι υψηλότερα στους νέους ανθρώπους παρά στους μεγαλύτερους. Επιπλέον, μερικές έρευνες αναφέρουν πως η ανάκληση της διαφήμισης μειώνεται με την πάροδο του χρόνου (Shapiro&Krishnan, 2001). Έχει διαπιστωθεί συγκεκριμένα πως πρόκειται για εκθετική μείωση της ισχύος της ικανότητας αποθήκευσης στοιχείων (memorystrength) μετά την έκθεση του ατόμου σε ένα σύνολο στοιχείων (Lodish, 1971). Ωστόσο, η ανθρώπινη μνήμη δείχνει αξιοσημείωτη αντοχή στο πέρασμα του χρόνου (Bagozzi&Silk, 1983).

Πρέπει να τονιστεί πως για τη διεξαγωγή και μέτρηση των αποτελεσμάτων για κάθε έρευνα έχουν χρησιμοποιηθεί διαφορετικοί τρόποι και μεθοδολογία (Stoneet. al., 2000)., γεγονός που μπορεί να επιρρεάσει τα αποτελέσματά τους. Επίσης, όπως τονίζεται από τον Stone και τους συνεργάτες του (2000), η αρέσκεια και η δυσαρέσκεια μίας διαφήμισης μπορεί να επηρεάσει την ανάκλησή της, παρά ταύτα μέχρι τώρα δεν έχει εξακριβωθεί ποιό συναίσθημα την επιρρεάζει περισσότερο.
Περαιτέρω έρευνες έχουν γίνει για συγκεκριμένους παράγοντες που ενισχύουν ή επιδεινώνουν την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης μέσω της μέτρησης της ανάκλησης. Κατά συνέπεια, έχουν εντοπιστεί διάφορα στοιχεία που σχετίζονται με την ανάκληση της διαφήμισης ή της μάρκας (αναλυτική αναφορά στον Πίνακα 3). Οι έρευνες του παρακάτω πίνακα αποτελούν ορισμένες από τις πιο σημαντικές έρευνες που σχετίζονται με την ανάκληση ως κύρια μέθοδο μέτρησης της αποτελεσματικότητας.
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Στο σημείο αυτό αξίζει να σημειωθεί ότι η δημιουργικότητα έχει διαφορετικά αναφερθεί ως στοιχείο μιας διαφήμισης που επηρεάζει την αποτελεσματικότητά της. Συγκεκριμένα, αποδείχθηκε ότι η ύπαρξη του δημιουργικού στοιχείου στις έντυπες διαφημίσεις ωθεί τον αναγνώστη να διαβάσει μεγαλύτερο μέρος του διαφημιστικού κειμένου (Holbrook&Lehmann, 1980).

Η ανάκληση της διαφήμισης και της μάρκας

Όπως προαναφέρθηκε, δεν είναι λίγοι οι ερευνητές που έχουν ασχοληθεί με την ανάκληση, με σκοπό να μετρήσουν την αποτελεσματικότητα μιας διαφήμισης. Οι δύο βασικές διαστάσεις της ανάκλησης είναι:
· η ανάκληση της διαφήμισης (ad ή executionalrecall) και

· η ανάκληση της μάρκας (brandrecall) στη μνήμη του καταναλωτή.

Η ανάκληση της διαφήμισης αποτελεί μέτρο της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας υπό την προϋπόθεση ότι η διαφήμιση πρέπει να ανακαλείται στη μνήμη ώστε να επιδρά στην αγοραστική συμπεριφορά του δέκτη (Percy, 1978). Το γεγονός, όπως αναφέρθηκε, πως μια διαφήμιση πρώτα ανακαλείται στη μνήμη και ύστερα πείθει για την αγορά του διαφημιζόμενου προϊόντος είναι ο λόγος που πολλοί μάνατζερς συνεχίζουν να χρησιμοποιούν την ανάκληση της διαφήμισης ως ένα από τα κυριότερα και πιο έμπιστα μέτρα της διαφημιστικής αποτελεσματικότητας (Higie&Sewall, 1991).

Ωστόσο, η δεύτερη διάσταση της ανάκλησης, η ανάκληση της μάρκας, αποτελεί κατηγορία της “ενημέρωσης σχετικά με το επώνυμο προϊόν” (brandawareness). Σύμφωνα με τους Rossiter και Percy (1992):

“Ενημέρωση σχετικά με το επώνυμο προϊόν είναι η ικανότητα ενός καταναλωτή να αναγνωρίσει με επαρκείς λεπτομέρειες μία μάρκα προϊόντος στα πλαίσια της κατηγορίας που ανήκει, με αποτέλεσμα να προβεί στην αγορά του προϊόντος.”


Οι ερευνητές υποστηρίζουν ότι μια μάρκα προϊόντος πρέπει να ανακληθεί στο μνήμη του καταναλωτή (brandrecall) πριν οδηγηθεί στην αγορά του, σε περίπτωση που δεν αγοράζει βάσει της “αναγνώρισης μιας μάρκας” (brandrecognition) στο σημείο αγοράς. Οι Rossiterκαι Percyθεωρούν απαραίτητη την “ενημέρωση σχετικά με το επώνυμο προϊόν” ώστε να κριθεί μία διαφήμιση αποτελεσματική.

Μη υποβοηθούμενη και υποβοηθούμενη ανάκληση

Η μη υποβοηθούμενη (unaided ή uncued ή freerecall) και η υποβοηθούμενη ανάκληση (aided ή cuedrecall) αποτελούν δύο διαφορετικές μορφές εξέτασης της ανάκλησης (Padilla-Walker&Poole, 2002).
Η μη υποβοηθούμενη ανάκληση της διαφήμισης ή της μάρκας στη μνήμη του καταναλωτή αποτελεί μέτρο της μνήμης που χρησιμοποιείται συχνά σε έρευνες που σχετίζονται με την αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων. Οι διαδικασίες ανάκλησης διαφημιστικών στοιχείων γίνονται χωρίς την παροχή πληροφοριών που παραπέμπουν σε συγκεκριμένες διαφημίσεις ή μάρκες διαφημιζόμενων προϊόντων. Ο εξεταζόμενος πρέπει να παράγει στοιχεία αυτοβούλως που θα τον βοηθήσουν στην ανάκληση των στοχούμενων πληροφοριών (Zinkhanetal., 1986).
Αντίθετα, στη μέθοδο της υποβοηθούμενης ανάκλησης παρέχονται στο δέκτη πληροφορίες σχετικές με τις διαφημίσεις ή τις διαφημιζόμενες μάρκες που καλείται να θυμηθεί (υποβοηθούμενη ανάκληση της διαφήμισης ή της μάρκας αντίστοιχα). Οι συγκεκριμένες αυτές πληροφορίες οδηγούν στην ανάκληση των κατάλληλων (στοχούμενων) διαφημιστικών στοιχείων (Zinkhanetal.,1986).Συνεπώς, όταν ο ερευνητής επιθυμεί να χρησιμοποιήσει την υποβοηθούμενη ανάκληση της διαφήμισης ως μέτρο διαφημιστικής αποτελεσματικότητας, ενδεχόμενη ερώτηση που δέχεται ο εξεταζόμενος αφορά στην ανάκληση διαφήμισης ενός συγκεκριμένου προϊόντος (π.χ. μπύρα) ή μίας κατηγορίας προϊόντων (π.χ. αλκοολούχα ποτά). Αντίστοιχα, σε περίπτωση που ο ερευνητής επιλέξει την μη υποβοηθούμενη ανάκληση της μάρκας για να μετρήσει την αποτελεσματικότητα συγκεκριμένων διαφημίσεων, ο εξεταζόμενος καλείται να αναφέρει μάρκες διαφημιζόμενων προϊόντων που σχετίζονται με τα παρεχόμενα στοιχεία (όπως η μπύρα ή τα αλκοολούχα ποτά που προαναφέρθηκαν).

6. ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Η “κοινωνική διαφήμιση”, ως κύριο μέρος του κοινωνικού μάρκετινγκ, εμφανίζει έντονη δημιουργικότητα, καθώς, σύμφωνα με τους Bloom και Novelli (1981), η επιτυχία στο κοινωνικό μάρκετινγκ απαιτεί περισσότερη ευφυΐα, πρωτοτυπία και φαντασία σε σχέση με το παραδοσιακό εμπορικό μάρκετινγκ. Οι δύο τελευταίοι παράγοντες επιτυχίας χαρακτηρίζουν τη διαφημιστική δημιουργικότητα, σύμφωνα με τη βιβλιογραφική επισκόπηση που προηγήθηκε. Ειδικά, όσον αφορά στην πρωτοτυπία στο κοινωνικό μάρκετινγκ, δίνεται ιδιαίτερη έμφαση από την επιστημονική κοινότητα, θεωρώντας την ως βασικό συστατικό επιτυχίας μίας καμπάνιας κοινωνικού μάρκετινγκ μέσω χρήσης νέων μέσων επικοινωνίας ή νέων προσεγγίσεων του στοχούμενου κοινού (Lefebvre, 2007).

Δράσεις κοινωνικού μάρκετινγκ, και ειδικότερα “κοινωνικής διαφήμισης” (socialadvertising) εντοπίζονται συχνά στην προβολή του έργου της πλειοψηφίας των μη κερδοσκοπικών οργανώσεων.

Αρχικά, πρέπει να οριστεί η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ ώστε να γίνει κατανοητή η συσχέτισή του με τις διαφημίσεις οργανισμών μη κερδοσκοπικού χαρακτήρα. Κατά συνέπεια, σύμφωνα με τον Andreasen (1995 στο Lefebrre, 2007):
“Κοινωνικό μάρκετινγκ (Socialmarketing) ορίζεται η εφαρμογή των εμπορικών τεχνολογιών μάρκετινγκ στην ανάλυση, σχεδιασμό, εκτέλεση, και αξιολόγηση των προγραμμάτων που σχεδιάστηκαν με σκοπό να επηρεάσουν την εθελοντική συμπεριφορά του στοχούμενου κοινού, ώστε να βελτιώσει την προσωπική ευεξία του, καθώς και της κοινωνίας.”

Ωστόσο, πρέπει να επισημανθεί ότι οι πρώτοι ερευνητές που αναφέρθηκαν στην έννοια του “κοινωνικού μάρκετινγκ” ήταν οι Kotlerκαι Zaltman (1971). Οι πρωτοπόροι και όσοι υποστήριξαν την νέα - για τα επιστημονικά δεδομένα της εποχής – έννοια (π.χ. Swinyard&Ray, 1977) συνέβαλαν στην ένταξη αυτής στο διευρυμένο πλέον πεδίο του μάρκετινγκ.

Η ανάμιξη του μάρκετινγκ, και ειδικά της διαφήμισης, σε κοινωνικά θέματα οδήγησε στη δημιουργία του όρου “κοινωνικό μάρκετινγκ” και στην προσέλκυση πολλών ερευνητών, με σκοπό τη μελέτη της συγκεκριμένης πλευράς της επιστήμης. Η συμβολή του μάρκετινγκ στην επίλυση κοινωνικών προβλημάτων, όπως η αντιμετώπιση του ρατσισμού ή η αυξημένη υποστήριξη της εκπαίδευσης, αποτελεί διαχρονικό φαινόμενο και τακτική πολυάριθμων κοινωνικών οργανώσεων (Takas, 1974). Στόχος των “socialmarketers” – όπως συχνά αναφέρονται οι επαγγελματίες σε θέματα κοινωνικού μάρκετινγκ – είναι η αλλαγή βαθιά εδραιωμένων απόψεων και στάσεων του κοινού που δύναται να είναι επιβλαβείς σε αυτό βραχυπρόθεσμα ή μακροπρόθεσμα (Kotler&Andreasen, 1996), και κατ’ επέκταση στην κοινωνία.

Μία συνήθης τακτική των social marketers για την επίτευξη των διαφημιστικών στόχων τους είναι η πρόκληση έντονων συναισθημάτων στο κοινό μέσω της προβολής διαφημίσεων έκλυσης συναισθημάτων, όπως ο φόβος – μέσο κινητοποίησης που χρησιμοποιείται σε μεγάλο βαθμό σε διαφημίσεις κοινωνικού περιεχομένου και έχει χαρακτηριστεί ως το επικρατέστερο εργαλείο του κοινωνικού μάρκετινγκ (Hastingsetal., 2004). Σε αυτό το σημείο πρέπει να επισημανθεί ότι δεν υπάρχει κάποια ιδανική τακτική ευαισθητοποίησης του κοινού στόχου, καθώς οι γνώμες των ανθρώπων επηρεάζονται από διαφημίσεις έκλυσης αρνητικών ή θετικών συναισθημάτων σε συνάρτηση με στοιχεία του χαρακτήρα τους, όπως έχει αποδειχθεί μέσα από σχετικές έρευνες (Menasco, 1982). Για παράδειγμα, οι διαφημίσεις που αφορούν σε θετικές συνέπειες, όπως υποσχέσεις (promises), και όχι σε αρνητικές συνέπειες, όπως απειλές (threats), επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό το κοινό που είναι ευάλωτο στον κοινωνικό φόβο, ενώ οι διαφημίσεις αρνητικών συνεπειών είναι περισσότερο αποτελεσματικές σε ανθρώπους που παρουσιάζουν χαμηλά ποσοστά κοινωνικού φόβου (Menasco, 1982).
Δεν είναι πρόσφατη πεποίθηση των διαφημιστών ότι οι διαφημίσεις που κρίνονται αποτελεσματικές πρέπει να κάνουν επίκληση στο συναίσθημα (Mehta&Purvis, 2006). Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε από τους Mehtaκαι Purvis (2006), αναφέρονται τα αποτελέσματα πρόσφατης ανάλυσης 80 διαφημίσεων αυτοκινήτων, τα οποία καταδεικνύουν την υψηλή, θετική επίδραση του συναισθηματικού περιεχομένου των διαφημίσεων στην ανάκληση διαφημιστικών στοιχείων στη μνήμη των καταναλωτών, θεωρώντας την ανάκληση ως μέτρο διαφημιστικής αποτελεσματικότητας. Συγκεκριμένα, οι ερευνητές αναφέρουν ότι η ανάκληση επηρεάζεται από το συναίσθημα, όταν οι διαφημίσεις σχετικού περιεχομένου είναι επιδέξια φτιαγμένες (well-executed), δίνοντας ακόμη μία διάσταση που ενισχύει το επιλεχθέν μέτρο αποτελεσματικότητας της διαφήμισης. Ομοίως, έχει αποδειχθεί ότι η συναισθηματική διαφήμιση επηρεάζει θετικά και σημαντικά την αρέσκεια (liking), καθώς και αντιληφθείσα εικόνα μάρκας (perceivedbrandimage), ως εναλλακτικά μέτρα αποτελεσματικότητας (Chan, 1996). Κατά συνέπεια, είναι εμφανές ότι οι διαφημίσεις έκλυσης συναισθημάτων συμβάλλουν θετικά στη διαφημιστική αποτελεσματικότητα. 

Παράλληλα, πρέπει να τονιστεί ότι υφίσταται ένας διαχωρισμός των διαφημίσεων σε συναισθηματικές (emotional) και πληροφοριακές (informative) διαφημίσεις (Chan, 1996). Σε έρευνα που διεξήχθη από τονChan (1996), σύμφωνα με τις απόψεις 160 ατόμων που παρακολούθησαν εξήντα διαφημίσεις των δύο ειδών, οι συναισθηματικές διαφημίσεις χαρακτηρίζονταν κυρίως ως “πρωτότυπες” (“original”). Κατ’ επέκταση, εφόσον η πλειοψηφία των κοινωνικών διαφημίσεων ανήκουν στην κατηγορία των συναισθηματικών διαφημίσεων, η πρωτοτυπία αποτελεί βασικό γνώρισματης κοινωνικής διαφήμισης. Δεδομένης της υψηλής συσχέτισης τηςπρωτοτυπίας με τη δημιουργικότητα, σύμφωνα με την αρθρογραφική / βιβλιογραφική επισκόπηση που προηγήθηκε και ιδιαίτερα λόγω της ομώνυμηςυποκλίμακας της κλίμακας CPSS (originalsubscale), συνεπάγεται ισχυρόενδεχόμενο η δημιουργικότητα να χαρακτηρίζει τις διαφημίσεις μηκερδοσκοπικών οργανώσεων. Επιπρόσθετα, η σχέση της αποτελεσματικότηταςμε τη δημιουργικότητα ενισχύει αυτό το ενδεχόμενο, λαμβάνοντας υπόψη τηνπροαναφερθείσα, ερευνητικά αποδεδειγμένη σχέση της συναισθηματικήςδιαφήμισης και της αποτελεσματικότητας.

Παρά τη διαχρονική πλέον δράση του κοινωνικού μάρκετινγκ, αρκετά διοικητικά στελέχη μη κερδοσκοπικών οργανισμών υποστηρίζουν ότι το μάρκετινγκ αφορά στην επιρροή των ατόμων ως καταναλωτές και όχι ως πολίτες μιας κοινωνίας, αδυνατώντας να επηρεάσει τη γνώμη του συνόλου για υπαρκτά κοινωνικά ζητήματα (Jones, 1982). Οι συγκεκριμένες απόψεις αποτελούν ενδεχομένως το λόγο που οι μη κερδοσκοπικές οργανώσεις αποφεύγουν την αυτοχρηματοδότηση υψηλών ποσών για διαφημιστική προβολή, αναμένοντας την κάλυψη των εξόδων από χορηγίες (Marchand&Lavoie, 1998). Η τοποθέτηση των Marchand και Lavoie σε αυτή την αρνητική στάση των οργανώσεων για αυτοχρηματοδότηση είναι ότι πρέπει οι διαφημιστικές εταιρείες να αλλάξουν τη συγκεκριμένη αντίληψη των μη κερδοσκοπικών οργανισμών, παρουσιάζοντας στα διοικητικά στελέχη τους τα οφέλη της αυτοχρηματοδοτούμενης διαφήμισης και προσφέροντας ευέλικτα πακέτα πληρωμής.

Συνεπώς, οι τεχνικές μάρκετινγκ αποτελούν σημαντικό εργαλείο στην επίτευξη κοινωνικά επιθυμητών στόχων (Takas, 1974), όπως μείωση τροχαίων ατυχημάτων λόγω υπέρμετρης πόσης αλκοολούχων ποτών, μείωση του πληθυσμού καπνιστών, καταπολέμηση του AIDS και άλλων μεταδιδόμενων ασθενειών μέσω πρόληψης κ.α.. Η “κοινωνική διαφήμιση” έχει εξελιχθεί ίσως στο πιο σημαντικό κομμάτι των κοινωνικών εκστρατειών μάρκετινγκ (Griffin&O’Cass, 2004). Είναι πλέον αποδεκτό ότι το μάρκετινγκ είναι χρήσιμο στους μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς, όταν δεν παρουσιάζεται η εμπορική όψη του (Jones, 1982).

7. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑ ΑΠΟ ΤΗΝ ΠΛΕΥΡΑ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

Συγκεκριμένα, οι White και Smith (2001) χρησιμοποίησαν την κλίμακα CPSS για να ερευνήσουν το θέμα και κατέληξαν ότι το καταναλωτικό κοινό κρίνει διαφορετικά τη διαφημιστική δημιουργικότητα από διαφημιστές και φοιτητές σχετικής επιστημονικής κατάρτισης. Ανομοιότητα στις αξιολογήσεις παρουσιάστηκε σε μία εκ των τριών διαστάσεων της κλίμακας CPSS. Στη διάσταση της “επεξεργασίας και σύνθεσης” καταγράφηκαν διαφορές ανάμεσα στους ειδικούς και στο μη καταρτισμένο κοινό.
Σχετική διάσταση στις κρίσεις των ειδικών και του μη εξειδικευμένου σε θέατα διαφήμισης κοινού επισημαίνει και ο Koverμε τους συνεργάτες του (1995), καθώς θεωρεί ότι τα βραβεία διαφημίσεων που αξιολογούνται από τους ειδικούς δεν είναι η καλύτερη μέθοδος μέτρησης της δημιουργικότητας.
Αντίστοιχα, ο Altsech (1995) διακρίνει τις απόψεις των καταναλωτών για τη δημιουργικότητα στις διαφημίσεις από αυτές των ειδικών, τονίζοντας ότι οι κρίσεις των πρώτων χαρακτηρίζονται υψηλής σημασίας.
Συνεπώς, είναι σημαντικό να κρίνουν οι τελικοί αποδέκτες των διαφημίσεων τη δημιουργικότητα σε αυτές, καθώς υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να συγκρούονται οι απόψεις τους με τις αντίστοιχες των δημιουργών των διαφημίσεων.
8. ΤΥΠΟΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑΣ ΚΑΙ Η ΕΠΙΡΡΟΗ ΤΟΥΣ ΣΤΗΝ ΑΝΑΚΛΗΣΗ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 
Οι διάφοροι τύποι διαφημιστικής δημιουργικότητας έχουν αναλυθεί σε μεγάλη έκταση σε πολλές έρευνες. Παρά ταύτα, ερευνητικό κενό παρουσιάζεται από την απουσία μίας συγκριτικής έρευνας μεταξύ των διάφορων τύπων διαφημιστικής δημιουργικότητας σχετικά με την επιρροή τους στην ανάκληση της διαφήμισης, γεγονός που το καθιστά ως ένα μελλοντικό ερευνητικό θέμα. 
Οι WeinbergerκαιCampbell (1995) αναφέρουν πως η ανάκληση του διαφήμισης μπορεί να αυξηθεί από τη χρήση σχετικού με το προϊόν χιούμορ. Πιο πρόσφατα, οι ClineκαιKellaris (2007) κατέληξαν πως το χιούμορ ως τύπος δημιουργικότητας αυξάνει την απομνημόνευση ενός διαφημιστικού spot, και μπορεί να επηρεάσει την ανάκληση και την προσοχή των καταναλωτών στο διαφημιστικό μύνημα. Επιπροσθέτως, στην ίδια έρευνα και σε συμφωνία με τα ευρήματα των WeinbergerκαιCampbell (1995), έχει αποδειχθεί πως το χιούμορ και η σχετικότητα του διαφημιστικού μηνύματος με το προϊόν επηρεάζουν την ανάκληση της διαφήμισης από τους καταναλωτές. 
Η χρήση του σεξουαλικού περιεχομένου ως τύπου δημιουργικότητας έχει αποτελέσει θέμα διαφωνίας και αντιπαράθεσης στην διαφημιστική αγορά (Sawang, 2010).Η επιρροή και η χρήση τέτοιου τύπου διαφημίσεων έχουν εκτενώς αναλυθεί σε πολλές έρευνες (Sawang, 2010; Shimp, 2003; Grazer&Keesling, 1995; Richmond&Hartman, 1982; Reid&Soley, 1981). Συγκεκριμένα, η έρευνα των RichmondκαιHartman (1982) αναφέρει πως υπάρχει θετική συσχέτιση μεταξύ της χρήσης σεξουαλικού τύπου διαφημιστικών spot και της ανάκλησης της διαφήμισης. Παρά ταύτα, οιGrazer καιKeesling (1995) κατέληξαν πως η χρήση σεξουαλικού τύπου διαφημιστικών spot είναι αποτελεσματική μόνο όταν αντιμετωπίζεται προσεκτικά και κατάλληλα. Αντιθέτως, άλλες έρευνες δείχνουν αρνητική επίδραση (Judd&Alexander, 1983). Επιπλέον, διαφορές μεταξύ των φύλων έχουν εξακριβωθεί, και πιο συγκεκριμένα οι σεξουαλικού περιεχομένου διαφημίσεις επηρεάζουν περισσότερο και είναι πιο εύκολα αποδεκτές από τους άνδρες παρά από τις γυναίκες αλλά ακόμα και η κουλτούρα θεωρείται ως προσδιοριστικός παράγοντας για την αποδοχή των διαφημίσεων κυρίως στις Ασιατικές χώρες με μουσουλμάνους και βουδιστές καταναλωτές (Sawang, 2010).
Ένας άλλος τύπος διαφημιστικής δημιουργικότητας, ο οποίος χρησιμοποιείται πολύ συχνά στη δημιουργική διαδικασία, είναι οι διαφημίσεις που περιέχουν μυνήματα που επιρρεάζουν συναισθηματικά τους καταναλωτές. Οι MehtaκαιPuvris (2006), κατέληξαν πως υπάρχει σύνδεση των συναισθημάτων με την ανάκληση του διαφημιστικού μυνήματος, καθώς τα συναισθηματικού τύπου διαφημιστικά spot μπορούν να αυξήσουν την ανάκληση της διαφήμισης. Οι δημιουργικοί τύποι διαφήμισης που προκαλούν φόβο και αρνητικά συναισθήματα συνδέονται κυρίως με κοινωνικές καμπάνιες ή καμπάνιες σχετικές με την υγεία όπως αντικαπνιστικές διαφημιστικές καμπάνιες ή καμπάνιες σχετικές με την κατανάλωση αλκοόλ σε συνδυασμό με την οδήγηση (Lewisetal., 2007). ΟιHoonκαιLow (2000) ανέφεραν πως ο φόβος και τα αρνητικά συναισθήματα μπορεί να αποβούν ευεργετικά για μία διαφημιστική καμπάνια αν χρησιμοποιηθούν προσεκτικά και κατάλληλα στη δημιουργία του διαφημιστικού μυνήματος, και οι καταναλωτές γνωρίζουν την ύπαρξή τους. Αντιθέτως, ένα άκρως εκφοβιστικό διαφημιστικό spot μπορεί να θεωρηθεί ανεπιθύμητο απο τους καταναλωτές και να αγνοηθεί, γεγονός που θα είχε αρνητικά αποτελέσματα για τη διαφημιστική καμπάνια (HoonandLow, 2000).

Η χρήση διασημοτήτων σε διαφημίσεις είναι ευρέως διαδεδομένη στη διαφημιστική βιομηχανία και γίνεται για πολλούς και διάφορους σκοπούς. Οι FriedmanκαιFriedman (1979) στην έρευνα που πραγματοποίησαν εξακρίβωσαν πως η χρήσιμοποίηση διασημοτήτων σε διαφημιστικά spot μπορεί να αυξήσει την ανάκληση της διαφήμισης από τους καταναλωτές, γεγονός που οφείλεται στη σύνδεση του διάσημου προσώπου με τη διαφήμιση ή και σε κάποιες περιπτώσεις με το ίδιο το προιόν. Επιπροσθέτως,Lowrey (2006) ανέφερε πως η πολυπλοκότητα του σεναρίου μίας διαφήμισης επηρεάζει επίσης την ανάκλησή της. 

Γενικότερα, λόγω του διαρκώς αυξανόμενου αριθμού των διαφημίσεων, οι δημιουργικές ομάδες των διαφημιστικών εταιριών στοχεύουν στη δημιουργία διαφημίσεων οι οποίες απομνημεύονται εύκολα και έχουν απλό σενάριο ή μήνυμα, βασισμένες στην πεποίθηση πως τα πολύπλοκα διαφημιστικά μηνύματα επηρεάζουν αρνητικά την ανάκληση της διαφήμισης. Παρά ταύτα, ο Lowrey (2006) κατέληξε πως δεν υπάρχει υποχρεωτικά συσχέτιση μεταξύ του διαφημιστικού μηνύματος ή του σεναρίου με την ανάκληση της διαφήμισης. 
9. Ο ΦΟΒΟΣ, ΤΑ TABOO KAI Η ΠΡΟΚΛΗΣΗ ΣΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
To μεγαλύτερο μέρος των ερευνών σχετικά με την επιρροή του φόβου ως τύπος διαφημιστικής δημιουργικότητας στην αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων έχει επικεντρωθεί στη σχέση μεταξύ του επιπέδου του φόβου/απειλής που δημιουργείται από το διαφημιστικό spot και του βαθμού αποτελεσματικότητας της διαφήμισης. Τα αποτελέσματα των υπαρχουσών ερευνών διαφέρουν λόγω της διαφοράς των διαφημίσεων σχετικά με το βαθμό/μέγεθος του φόβου που προκαλείται από τις διαφορετικές διαφημίσεις που χρησιμοποιήθηκαν για κάθε έρευνα. Τα κύρια ερωτήματα που τίθενται σε αρκετές από τις έρευνες είναι α) ποιό είδος φόβου είναι πιο αποτελεσματικό, β) ποιές ομάδες καταναλωτών επηρεάζονται περισσότερο από αυτού του τύπου τη διαφημιστική δημιουργικότητα και ποιά τα χαρακτηριστικά τους  και γ) ποιά η αποτελεσματικότητα του φόβου ως τύπου δημιουργικότητας σε σχέση με τα άλλα είδη διαφημιστικής δημιουργικότητας τα οποία υπόσχονται κάποια οφέλη για τους καταναλωτές. Οι έρευνες μέχρι τώρα έχουν δείξει πως οι διαφημίσεις που υπόσχονται οφέλη στους καταναλωτές παρουσιάζουν καλύτερα αποτελέσματα σε σχέση με αυτές που προκαλούν φόβο.

Τα ευρήματα της έρευνας των Hoon και Low (2000) δείχνουν πως οι δαιφημίσεις που εμπεριέχουν αρνητικά συναισθήματα είναι πιο αποτελεσματικές στην περίπτωση που οι καταναλωτές αναμένουν να τα βιώσουν παρά όταν η διαφήμιση τους αιφνιδιάζει με το περιεχόμενο της. Παρά ταύτα πολλές διαφημιστικές καμπάνιες και ανάμεσα τους και οι καμπάνιες της Benetton χρησιμοποιούν μη αναμενόμενα από τον καταναλωτή αρνητικά συναισθήματα, και το κύριο συναίσθημα που επικρατεί είναι ο φόβος. Άλλα παραδείγματα είναι οι διαφημιστικές καμπάνιες σχετικές με την οδήγηση υπο την επήρεια αλκοόλ και οι αντικαπνιστικές καμπάνιες. Η έρευνα καταλήγει πως η χρήση τέτοιου τύπου δημιουργικότητας έχει αρνητικά αποτελέσματα καθώς μπορεί να ενεργοποιηθούν οι μηχανισμοί άμυνας των καταναλωτών και επομένως να αποφύγουν την παρακολούθηση της διαφήμισης. Τα αποτελέσματα αυτά είναι σε συμφωνία με τα αποτελέσματα μίας παλαιότερης έραυνας από τους Ray και Wilkie (1970) οι οποίοι συμπέραναν πως η πολύ έντονη χρήση του φόβου ως τύπος διαφημιστικής δημιουργικότητας οδηγεί τους καταναλωτές στην αποφυγή των διαφημίσεων και στην αδιαφορία για το διαφημιστικό μήνυμα. Από την πλευρά των επαγγελματιών του χώρου, τα αποτελέσματα της έρευνας υποδηλώνουν πως θα πρέπει να αποφευχθεί η χρήση μη αναμενόμενων αρνητικών συναισθημάτων, και πως παρά το γεγονός πως ο φόβος μπορεί να λειτουργήσει ευεργετικά για τη διαφήμιση τραβώντας την προσοχή των καταναλωτών, η απροσδόκητη χρήση του μπορεί να τους οδηγήσει στην άρνηση και στην αδιαφορία. Επομένως, για παράδειγμα στις αντικαπνιστικές καμπάνιες, οι εικόνες φόβου και πολλές φορές αίματος δεν προτείνονται και αντί αυτού ιδανικές είναι οι πληροφορίες που δημιουργούν φόβο αλλά δεν σοκάρουν. 

Οι υπάρχουσες έρευνες στην κοινωνική ψυχολογία και στην επικοινωνία έχουν δείξει πως η ευφυής χρήση μηνυμάτων φόβου μπορεί να έχει επιθυμητές επιπτώσεις στην αλλαγή της συμπεριφοράς και στην υποκίνηση δράσης εκ μέρους των καταναλωτών (Ray&Wilkie, 1970). Σήμερα, οι ξεχωριστές πιθανότητες για αλλαγή της συμπεριφοράς των καταναλωτών απέναντι σε ένα προιόν που δημιουργούνται από τη χρήση του φόβου ως μέσω δημιουργικότητας αγνοούνται από τους επαγγελματίες του είδους σχεδόν ολοκληρωτικά, γεγονός που είναι σε πλήρη αντίθεση με τη χρήση θετικών τύπων δημιουργικότητας.

Όπως αναφέρουν οι Ray και Wilkie (1970) ο φόβος σαν τύπος δημιουργικότητας αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγμα της αποτυχίας των διαφημιστικών εταιριών για πλήρη εκμετάλευση των ερευνών στον τομέα της διαφήμισης και της επικοινωνίας. Ενώ είναι διαθέσιμες αρκετές έρευνες σχετικές με τη συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι σε διαφημίσεις που χρησιμοποιούν το φόβο για να τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών, οι επαγγελματίες του είδους σε πολύ μεγάλο βαθμό αγνοούν τα αποτελέσματα των ερευνών τα οποία είναι σχετικά με τη στρατηγική του marketing, την επικοινωνία, το σχεδιασμό του μηνύματος και τη διαφοριοποίηση του προιόντος. Σε γενικό επίπεδο, δεν υπάρχουν αρκετά στοιχεία που να υποδηλώνουν αν ο φόβος πρέπει να χρησιμοποιείται ως δημιουργικός τρόπος διαφήμισης.

Οι Janis και Feshbach (1957 στο Ray&Wilkie, 1970) στην έρευνά τους σχετικά με τη χρήση του φόβου στη διαφήμιση ως τύπο δημιουργικότητας αναφέρουν πως ο έντονος φόβος είναι λιγότερο αποτελεσματικός σε σύγκριση με τον μέτριου ή χαμηλού επιπέδου φόβο σε κάποιες διαφημίσεις, επομένως όσο περισότερος ο φόβος τόσο μικρότερη η αποτελεσματικότητα που προσφέρει η χρήση του στη διαφήμιση. Αντιθέτως, νεότερες έρευνες υποδεικνύουν ότι ο έντονος φόβος είναι περισσότερο αποτελεσματικός από τον χαμηλού επιπέδου φόβο ή τη μη ύπαρξη φόβου. Χαρακτηριστικό των ερευνών αυτών είναι η συμμετοχή καταναλωτών με διαφορετικά χαρακτηριστικά, οι οποίοι μπορούν να αποτελέσουν κριτήριο για τμηματοποίηση της αγοράς.

Σε αντίθεση με τα παραπάνω, σύμφωνα με την Janis (1968 στο Ray&Wilkie, 1970) ούτε ο πολύ έντονος φόβος, ούτε η πολύ χαμηλή χρήση του φόβου μεγιστοποιούν την αποτελεσματικότητα, αλλά ο μέτριου βαθμού φόβος χαρακτηρίζεται ως η καλύτερη επιλογή. Τα ευρήματα αυτά βασίζονται στο γεγονός πως η πολύ χαμηλή χρήση του φόβου δεν τραβάει την προσοχή των καταναλωτών, ενώ ο πολύ έντονος φόβος μπορεί να οδηγήσει τους καταναλωτές στην αποφυγή/αγνόηση της διαφήμισης. Τα ανασταλτικά αποτελέσματα από τη χρήση έντονου φόβου στη δημιουργία των διαφημίσεων μπορεί να περιλαμβάνουν την αμυντική αποφυγή της διαφήμισης, την άρνηση της απειλής που περιγράφεται, και επιλεκτική έκθεση των καταναλωτών στη διαφήμιση, ή διαστρέβλωση του μηνύματος της διαφήμισης (Ray&Wilkie, 1970). Σχετικά με τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών, η χρήση του φόβου μπορεί να χαρακτηριστεί πιο αποτελεσματική για τους καταναλωτές που δεν έχουν τον εαυτό του ως κομμάτι της αγοράς του διαφημιζόμενου προιόντος (Ray&Wilkie, 1970). Για παράδειγμα, η χρήση του φόβου στις αντικαπνιστικές διαφημίσεις που υποδηλώνουν την εμφάνιση καρκίνου, θα είναι λιγότερο αποτελεσματική στους νέους καπνιστές παρά στους μεγαλύτερους λόγω της μικρής πιθανότητας οι νέοι καταναλωτές να νιώσουν απειλούμενοι από τον καρκίνο.

Σε γενικό βαθμό, οι καταναλωτές προτιμούν θετικά μηνύματα, αλλά οι καταναλωτές που έχουν εκτεθεί ξανά στο παρελθόν σε αρνητικά μηνύματα δείχνουν μεγαλύτερο ενδιαφέρον για αυτά. Επίσης, η χρήση του φόβου στις διαφημίσεις μπορεί να είναι αρκετά αποτελεσματική στους καταναλωτές που γενικά δεν ψάχνουν πληροφορίες για ένα προϊόν ή για αυτούς που έχουν δεχθεί μόνο θετικά μηνύματα μυνήματα σε σχέση με μία κατηγορία προιόντων.

Σε αντίθεση με τα συμπεράσματα από έρευνες σχετικά με τις διαφημίσεις που χρησιμοποιούν αρνητικού τύπου συναισθήματα, οι διαφημίσεις με θέματα που αποτελούν ταμπού έχουν μεγάλη αρνητική επιρροή στην συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στο προϊόν της διαφήμισης και στην πρόθεσή τους για αγορά(Sabri&Obermiller 2012). Αυτά τα ευρήματα καθιστούν τη χρήση των ταμπού θεμάτων ριψοκίνδυνη διαφημιστική πρακτική. Για τους καταναλωτές, οι ταμπού εικόνες όπως αυτές σεξουαλικού τύπου, έχουν ως αποτέλεσμα την αρνητική αξιολόγηση του διαφημιζόμενου προιόντος (Sabri&Obermiller 2012). Η χρήση εικόνων θανάτου χρησιμοποιούνται κυρίως για προιόντα όπως το αλκοόλ και τα τσιγάρα. Για οποιεσδήποτε άλλες κατηγορίες προιόντων, τέτοιου είδους εικόνες έχουν ως στόχο την προσέλκυση της προσοχής των καταναλωτών.
Στην Ασία, οι κύριοι λόγοι για να κριθεί μία διαφήμιση ως προκλητική είναι η χρήση του φόβου, η παρουσία γυμνού και σεξουαλικής φύσης εικόνων (Prendergastetal., 2002). Το αν μία διαφήμιση θα χαρακτηριστεί προκλητική εξαρτάται από διάφορους παράγοντες. Η κουλτούρα της εκάστοτε χώρας είναι ένας από αυτούς (Chan, Li, Diehl&Terlutter, 2007). Για παράδειγμα, οι Κινέζοι καταναλωτές προκαλούνται και προσβάλονται κυρίως από τη χρήση προσβλητικής γλώσσας, το ρατσισμό και τη χρήση του γυμνού στις διαφημίσεις (Waller&Fam, 2001). Ο χρόνος, το μέρος, και η γεωγραφική τοποθεσία είναι κάποιοι άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν την αντίληψη μίας διαφήμισης ως προκλητικής από την πλευρά των καταναλωτών (Prendergastetal., 2002). Παραδείγματος χάριν, κάποιες διαφημίσεις εκλαμβάνονται ως προκλητικές όταν οι καταναλωτές εκτίθενται σε αυτές σε δημόσιο χώρο και λιγότερο προκλητικές όταν βρίσκονται στον προσωπικό τους χώρο. Οι γυναίκες προκαλούνται σε μεγαλύτερο βαθμό από μία εικόνα γυμνού από ό,τι οι άνδρες, επομένως και το φύλο των καταναλωτών αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα για να θεωρηθεί μία διαφήμιση προκλητική. Επιπροσθέτως, το μορφωτικό επίπεδο μπορεί και αυτή να επηρεάσει την κρίση του καταναλωτή (Chan et. al., 2007). 

Οι προκλητικές διαφημίσεις μπορούν να επηρεάσουν το προϊόν αλλά και την επωνυμία της εταιρίας (Chan et. al., 2007). Οι Burke και Edell (1989) αναφέρουν πως τα συναισθήματα που μεταφέρονται στους καταναλωτές μέσω της διαφήμισης επιρεάζουν την αξιολόγησή τους σχετικά με το προιόν και την επωνυμία αλλά και την αγοραστική τους συμπεριφορά. Επίσης, οι καταναλωτές είναι πολύ πιθανόν να μην αγοράσουν τα προϊόντα μίας εταιρίας που χρησιμοποιεί προκλητικές διαφημίσεις αν υπάρχουν διαθέσιμα παρόμοια προϊόντα άλλης εταιρίας που δεν χρησιμοποιεί προκλητική διαφήμιση (Chan et. al., 2007). Ο Pirowsky (1993 στοChan, et. al., 2007) κατέληξε στην έρευνα του ανάμεσα σε επαγγελματίες του είδους πως η καμπάνια της Benetton στην Γερμανία αύξησε την αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας της αλλά μείωσε σε πολύ μεγάλο βαθμό τη συμπάθεια απέναντι στην εταιρία. 

Τέλος, η υπάρχουσα βιβλιογραφία υποδηλώνει πως η κουλτούρα παίζει σημαντικό ρόλο στην επιρροή των αντιδράσεων των καταναλωτών απέναντι στην προκλητική διαφήμιση (Chan, Li, Diehl&Terlutter, 2007). Οι καταναλωτές στις ΗΠΑ, στις χώρες της Ευρωπαικής Ένωσης και στην Αυστραλία είναι λιγότερο επικριτικοί απέναντι σε προκλητικές διαφημίσεις σε σχέση με καταναλωτές από λιγότερο ανεπτυγμένες ή συντηρητικές χώρες.

10. Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ ΤΗΣ ΒΕΝΕΤΤΟΝ 

H εταιρία TheUnitedColorsofBenetton διαθέτει στην αγορά προϊόντα ένδυσης τα οποία προβάλλει με έναν καινοτόμο τρόπο. Η εταιρία προσπαθεί να προσελκύσει καταναλωτές με την προσφορά ενδυμάτων Ιταλικού design και στυλ, αλλά επίσης στοχεύει με τη χρησιμοποίηση διαφημίσεων με σοκαριστικές σκηνές να ενεργοποιήσει τους καταναλωτές και να ανακινήσει το διάλογο σχετικά με φλέγοντα παγκόσμια ζητήματα. H πρακτική αυτή έθεσε σε κίνδυνο τη θέση της εταιρίας στην αγορά και τη φήμη της μέσα από τις αντιδράσεις που προέκυψαν.
Την τελευταία δεκαετία αρκετές εταιρίες ξεκίνησαν να χρησιμοποιούν διαφημίσεις με κοινωνικό και πολιτικό περιεχόμενο. Η Benetton πρωτοστάτησε στη χρήση εικόνων με κοινωνικού χαρακτήρα μηνύματα χρησιμοποιώντας το φόβο και τα συναισθήματα των ανθρώπων αντί για εικόνες των προϊόντων της. Με την εμφάνισή τους οι διαφημίσεις αποτέλεσαν αντικείμενο συζήτησης, προκαλώντας έντονη αντιπαράθεση. Κάποιοι κατηγόρησαν την εταιρία για προσπάθεια χειραγώγησης των συναισθημάτων των καταναλωτών και εμποριοποίηση σοβαρών κοινωνικών προβλημάτων, αλλά είτε άρεσαν σε μέρος του κοινού είτε όχι αποτέλεσαν αντικείμενο μελέτης για τους ακαδημαικούς και δημοφιλές θέμα προς συζήτηση ανάμεσα στους καταναλωτές.
Αντίθετα με τις διαφημίσεις που προωθούν ένα κοινωνικό σκοπό, οι διαφημίσεις της Benetton ξεπέρασαν και αμφησβήτησαν τα ιδεολογικά όρια της διαφήμισης. Παραδοσιακά, οι διαφημίσεις λόγω του εμπορικού στόχου τους να δημιουργήσουν θετική εικόνα για ένα προϊόν, δείχνουν τα οφέλη από την αγορά ενός προϊόντος, αντι αυτού σε πολλές διαφημιστικές καμπάνιες της Benetton οι εικόνες ανθρώπων να υποφέρουν και να φοβούνται αντικατέστησαν τα συναισθήματα της ευτυχίας και της χαράς.Η χρήση αυτού του είδους διαφημίσεων δημιούργησε συζητήσεις από τη μια πλευρά σχετικά με τα θέματα που απεικόνιζαν οι διαφημίσεις και από την άλλη σχετικά με την καταλληλότητα της διαφήμισης για την εισαγωγή τέτοιου είδους συζητήσεων.
Οι διαφημιστικές καμπάνιες της Benetton βασίζονται σε μεγάλο βαθμό στην ανθρώπινη διαφορετικότητα, εστιάζοντας ταυτόχρονα και στην επικαιρότητα χρησιμοποιωντας πρόσωπα και γεγονότα από τις εκάστοτε χρονικές στιγμές (DiMateo, 1993 στο Chan et. al., 2007). Το γεγονός πως τα προϊόντα της Benetton πωλούνται σε παγκόσμιο επίπεδο θα απαιτούσε προσαρμογή της διαφημιστικής καμπάνιας σε εθνικό επίπεδο για την κάθε χώρα και επομένως κατά πολύ αυξανόμενο κόστος για την εταιρία. Για τον περιορισμό του κόστους αυτού η εταιρία προσπάθησε να δημιουργήσει ένα διαφημιστικό spotτο οποίο θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί ανεξαρτήτως θρησκείας, χρώματος δέρματος, κουλτούρας και τρόπου ζωής. Ο στόχος της εταιρίας ήταν να πλησιάσει το κοινό της, να ανακινήσει συζήτηση σχετικά με επίμαχα θέματα, και να περάσει σε όλες τις κοινωνικές ομάδες το μήνυμα πως οι άνθρωποι μοιράζονται παρόμοιες ανησυχίες και πως η Benetton μπορεί και στοχεύει στην προσφορά βοήθειας σχετικά με παγκόσμια κοινωνικά φαινόμενα. Παρόλα αυτά πολλοί καταναλωτές και επαγγελματίες του χώρου της διαφήμισης θεώρησαν την πρακτική της Benetton ως περίεργη και ανάρμοστη για μια εταιρία ρούχων. Η προώθηση της εταιρίας με τη χρήση διαφημίσεων που επηρεάζουν τα συναισθήματα των καταναλωτών όπως η φωτογράφιση ενός ασθενούς που πεθαίνει από AIDS (Εικόνα 1), πέτυχε στην προσέλκυση του ενδιαφέροντος του καταναλωτικού κοινού και πυροδότησε συζητήσεις για αυτά τα σοβαρά κοινωνικά ζητήματα (Rich, 1998). Με την πρακτική αυτή η εταιρία έγινε αποδέκτης διαφορετικών σχολίων και αντιδράσεων και επομένως είναι δύσκολο να καθοριστεί κατα πόσο η διαφημιστική καμπάνια επηρέασε την επωνυμία της εταιρίας. Κάποιοι καταναλωτές ανέφεραν πως οι σοκαριστικές εικόνες τους απότρεψαν από την αγορά των προιόντων της Benetton ενώ άλλοι εκτίμησαν τα διαφημιστικά spot που προωθούν την ισότητα των ανθρώπων (Εικόνα 2).
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Εικόνα 1: Ασθενής πεθαίνει από AIDS (1991)
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                                          Εικόνα 2: Ισότητα μεταξύ των ανθρώπων
Παρά ταύτα, οι πωλήσεις της εταιρίας από την εμφάνιση των διαφημίσεων αυξήθηκαν κατά 20% (Lyman, 2001).Επίσης, οι αντιδράσεις των καταναλωτών ποικίλλαν από χώρα σε χώρα. Η εταιρία για άλλη μία φορά έγινε αποδέκτης κριτικής με τη χρήση πολιτικών προσώπων στις διαφημίσεις της για την προώθηση των προιόντων της (Εικονα 3). Για την προσέλκυση του ενδιαφέροντος των καταναλωτών η Benettonπροσπάθησε να προκαλέσει τις αξίες τους που συχνά παραβλέπονταν από άλλες εταιρίες του κλάδου και να διατηρήσει τη συζήτηση σχετικά με ασυνήθη και έντονα θέματα. 
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                                                                          Εικόνα 3: Πολιτικά πρόσωπα

Οι καμπάνιες της εταιρίας περιλάμβαναν μεταξύ άλλων ένα νεογένητο μωρό με τον ομφάλιο λόρο του (εικόνα 4) και μία έγχρωμη γυναίκα που θηλάζει ένα λευκό νεογέννητο (εικόνα 5).
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                                                                   Εικόνα 4:Νεογένητο βρέφος (1992)
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                                     Εικόνα 5: Έγχρωμη γυναίκα θηλάζει λευκό νεογέννητο

Τα όρια που καθιστούν μία διαφήμιση αποδεκτή από τον κόσμο διαφέρουν από χώρα σε χώρα, γι αυτό το λόγο οι διαφημίσεις της Benetton σε κάποιες χώρες θεωρήθηκαν αποδεκτές ενώ σε κάποιες άλλες κατακρίθηκαν. Για παράδειγμα, η διαφήμιση που παρουσιάζει έναν ιερέα να φιλάει μία καλόγρια (Εικόνα 6) αντιμετωπίστηκε διαφορετικά στην Αγγλία απ’ ό,τι στο Βατικανό. Αυτές οι διαφορετικές αντιλήψεις των καταναλωτών σχετίζονται με την κουλτούρα τους και δημιούργησαν διαφορετικού τύπου αντιδράσεις στις παγκόσμιες αγορές.Ο κανόνας του παγκοσμίου μάρκετινγκ που αναφέρει ότι το γεγονός πως ό,τι είναι αποδεκτό για μία κοινωνική όμάδα μπορεί να μην είναι για μία άλλη μπορεί να εξηγήσει γιατί οι διαφημιστικές καμπάνιες της εταιρίας παρά το γεγονός πως ξεπέρασαν τα όρια της παραδοσιακής διαφήμισης έγιναν αποδεκτές και άρεσαν σε κομμάτι των καταναλωτών, ενώ δεν άρεσαν σε άλλο κομμάτι του κοινού. Παρά ταύτα, οι διαφημίσεις της Benetton χαρακτηρίστηκαν από τους ανθρώπους που ασχολούνται με την τέχνη ως πολύ δημιουργικές (Buonaguidi, 2002 στο Chan et. al., 2007).
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                                                                 Εικόνα 6: Ιερέας και καλόγρια (1992)
Παρόμοια στρατηγική ακολουθήθηκε και στη δημιουργία του διαφημιστικού slogan όπου οι διαφημίσεις δεν περιείχαν μία γενική δήλωση σχετική με το θέμα αλλά προσπαθούσαν να τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών και να τους παρακινήσουν για συμμετοχή στη συζήτηση και στη έκφραση της άποψής τους. Ως αντίδραση στη δυσαρέσκεια των καταναλωτών η εταιρία ανέφερε πως η πρόθεσή της δεν ήταν απλά οι πωλήσεις αλλά να αγγίξει την καρδιά των καταναλωτών μέσω της δημιουργικότητας των διαφημίσεων και λόγω της δυναμικής τέτοιων εικόνων οι φωτογραφίες που χρησιμοποιήθηκαν μπορούν να χαρακτηριστούν ως «επιστήμη της καρδιάς” (DiMateo, 1993 στο Chan et. al., 2007). Χαρακτηριστικό είναι πως οι διαφημίσεις της Benetton ήταν η απαρχή για να θεωρηθεί απο τους επαγγελματίες του κλάδου και τους καταναλωτές παγκοσμίως, ο φόβος και τα έντονα ανθρώπινα συναισθήματα ως τύπος διαφημιστικής δημιουργικότητας.
Οι διαφημίσεις της Benetton πέτυχαν να εμφανίζονται ως παγκοσμιοποιημένες κυρίως επειδή εμφάνιζαν συνήθη παγκόσμια προβλήματα σε τοπικό επίπεδο, και κατά κύριο λόγο δεν εμφάνιζαν μοντέλα να φορούν τα προϊόντα της εταιρίας αλλά προσπαθούσαν να δημιουργήσουν μία αίσθηση οικειοποίησης των κοινωνικών προβλημάτων που αντιμετωπίζουν οι άνθρωποι παγκοσμίως.
Τέλος, η εταιρία με την πρακτική της αυτή αποτέλεσε το πρώτο και κύριο παράδειγμα χρήσης της πρόκλησης και του φόβου ως τύπων δημιουργικότητας στη διαφήμιση προιόντων που δε συνάδουν με τη χρησιμοποίησή τους. Παρά ταύτα οι διαφημίσεις ήταν επιτυχημένες σύμφωνα με τους προφανείς στόχους που είχαν τεθεί απο την εταιρία, τράβηξαν το ενδιαφέρον των καταναλωτών, προκάλεσαν συζήτηση γύρω από το όνομα της εταιρίας και σε κάποιες περιπτώσεις αύξησαν και τις πωλήσεις.
ΕΠΙΛΟΓΟΣ/ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
Με βάση τη διαθέσιμη βιβλιογραφία, συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε πως οι διάφοροι τύποι δημιουργικότητας επηρεάζουν την ανάκληση του διαφημιστικού spot και επομένως αυξάνουν την αποτελεσματικότητά του. Επιπλέον, έχοντας υπόψη την ευρεία ανάπτυξη και πρόοδο της τεχνολογίας τις τελευταίες δύο δεκαετίες, και τον διαρκώς αυξανόμενο ανταγωνισμό, μπορούμε να πούμε πως η σημασία της δημιουργικότητας είναι ακόμα πιο μεγάλη.Σήμερα, οι καταναλωτές λαμβάνουν πολλαπλά διαφημιστικά μηνύματα στην καθημερινή τους ζωή. Επομένως, ο διαρκώς αυξανόμενος αριθμός των διαφημιστικών μυνημάτων προκαλεί αρνητικές αντιδράσεις απέναντι σε κάθε είδους διαφημιστική προσπάθεια (Speck&Elliott, 1998).Παίρνοντας υπόψη αυτό το γεγονός, γίνεται αντιληπτός ο πολύ σημαντικός ρόλος της διαφημιστικής δημιουργικότητας, ειδικά από τη στιγμή που μία δημιουργική διαφημιστική καμπάνια μπορεί να οδηγήσει σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Joharetal., 2001; Amabileet.al, 1996).Παραδείγματος χάριν, οι διαφημίσεις της UnitedColorsofBnetton τις τελευταίες δεκαετίες, οπου η ευφάνταστη χρήση διαφημίσεων με κύρια συστατικά τους την πρόκληση και το φόβο κατάφερε να τραβήξει την προσοχή του καταναλωτικού κοινού και των επαγγελματιών του χώρου παγκοσμίως πετυχαίνοντας τον στόχο τους. Πιο απλοϊκό παράδειγμα αποτελεί ένα διαφημιστικό banner σε μία ιστοσελίδα στην οποία αποτελεί μία διαδραστική πλατφόρμα με στόχο τη μεταφορά ενός διαφημιστικού μηνύματος στο κοινό στόχο. Η πλειοψηφία των διαφημιστικών banner χρησιμοποιούν χρώματα ή κινούμενα σχέδια για να τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών σε αντίθεση με μία παθητική εξωτερική διαφήμιση που παραμένει σταθερή και αμετάβλητη (Kim, KwonandChang, 2011). Σαν αποτέλεσμα, όσο πιο δημιουργικό είναι το διαφημιστικό banner τόσο καλύτερα είναι και τα αποτελέσματα απο τη χρήση του. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Socialmedia) αποτελούν ένα άλλο παράδειγμα που φανερώνει τη σημαντικότητα της διαφημιστικής δημιουργικότητας.Τον Ιανουάριο του 2009, το Facebook, το πιο επιτυχημένο παγκοσμίως κοινωνικό δίκτυο είχε 175 εκατομύρια ενεργούς χρήστες (Kaplan, &Haenlein, 2010). Ο τεράστιος αυτός αριθμός θεωρήθηκε ως ευκαιρία για τις επιχειρήσεις ωστε να τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών που αποτελούν το κοινό στόχο τους, αλλά κυρίως λόγω της υψηλής χρήσης των socialmedia από τις επιχειρήσεις ως μέσω επικοινωνίας, η διαφημιστική δημιουργικότητα διαδραματίζει το δικό της ρόλο στην προσέλκυση της προσοχής των καταναλωτών και της αύξησης της συνολικής αποτελεσματικότητας της διαφημιστικής καμπάνιας. 

Τέλος, συμπερασματικά, είναι προφανής η σημασία της διαφημιστικής δημιουργικότητας στη σημερινή αγορά η οποία διέπεται από διαρκή και έντονο ανταγωνισμό. Μπορεί να βοηθήσει μία εταιρία να ξεχωρίσει από το πλήθος και να πετύχει τους στόχους της αλλά σε κάποιες περιπτώσεις μπορεί να έχει και αρνητικά αποτελέσματα όπως οι διαφημίσεις της Βenetton σε κάποιες χώρες με πιο συντηρητικό χαρακτήρα. Επομένως, η χρήση της είναι συνάρτηση πολλών παραγόντων που μπορούν να καθορίσουν την επιτυχία ή την αποτυχία της.
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