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			Cómo usar un modelo H2PAC

			Este modelo plantea resolver propuestas clave a partir de
ACTIVIDADES. A continuación os explicamos cómo manejaros
por el libro y sacarle partido a través de tres fases.

		

	
		
			

		

		
				El reto

			En las páginas de color rojo encontrarás el reto que se te plantea en este libro.

				El conocimiento imprescindible

			En las páginas centrales encontrarás la teoría imprescindible que te ayudará a entender los conceptos clave y poder obtener las respuestas al reto. 

				Las soluciones

			En las páginas de color verde encontrarás el solucionario para resolver correctamente el reto propuesto.
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			El reto

			Eduard Farran Teixidó

		

	
		
			

		

		
			Tener ideas publicitarias creativas necesita, además de un estilo de pensamiento nuevo, seguir un proceso. Una serie de pasos que nos ayuden e impulsen a tener las ideas. A continuación te proponemos algunas situaciones para enfrentarte al reto que todo publicitario se encuentra cuando visita al cliente: dar una respuesta creativa al encargo. 

			Para solucionar estos retos, deberás tener muy claros una serie de conceptos y empezar a familiarizarte con la creatividad publicitaria y su proceso como disciplina. Qué es el briefing, qué tipos de briefing hay, para qué sirve la estrategia o cómo pensar en un brainstorming. 

			Es decir, deberás cargarte de conocimiento para salir airoso en tu labor. Y de esta manera, el éxito, con paciencia, resistencia y tesón, estará cerca. 

			Una vez adquiridos los conocimientos, solo faltará ponerlos en práctica.

			No hace mucho que estás trabajando en una agencia. Hasta ahora, la cosa ha sido más o menos fácil. Redactabas folletos, contenidos para algunos blogs de ciertos clientes o aportabas ideas para las redes sociales. Pero hasta hoy nunca habías entrado en acción a lo grande. Así que, cuando el director creativo entra en tu despacho y dice que tú y tu compañera, directora de arte, cojáis una libreta o una tableta, o lo que sea, para tomar notas en una reunión con un cliente, las neuronas se te ponen a tope. Y los nervios salen a flor de piel. 

			Salís del despacho siguiendo los pasos de vuestro jefe y entráis en la sala de juntas de la agencia. El director creativo os pone en antecedentes. Una importante marca de relojes, Viceroy, quiere darle un giro a su comunicación y viene a hablar con la agencia para que le aporten ciertas soluciones para la TV. Porque solo quieren spots. 

			La palabra spots resuena en tu cabeza y te hace sonreír. Por fin podrás trabajar para crear la pieza de todas las piezas publicitarias. Y que tu familia y tus amigos y amigas la vean en la televisión. Tus sueños se ven interrumpidos por la presencia del cliente. Mejor dicho, de los clientes. Son dos. El director de Marketing y el adjunto a dirección de Marketing. Con ellos entra la directora de Cuentas más destacada de la agencia y su mejor ejecutivo. 

			Los clientes se presentan. Sonríen. Son muy amables. No parece que vayan a hablar de nada serio. Hacen algunas bromas sobre lo que pasa en la liga de futbol, que si los programas de cocina de la televisión, etc. Hasta que, de repente, el director de Marketing corta la distendida conversación.

			—Distraerse es bueno pero no podemos dejar pasar más el tiempo. De hecho, de eso hemos venido a hablar. De tiempo. Y en concreto, de nuestra marca de relojes: Viceroy. Falta bastante tiempo para Navidad pero este año queremos estar preparados. Por eso hemos organizado este concurso de agencias. De cinco agencias para ser exactos. Y os hemos convocado porque creemos que sois una de las mejores con las que podríamos colaborar en un futuro. 

			Al oír eso, te sientes bien. Estás en una agencia reconocida con la que los clientes cuentan para trabajar, previo concurso, con las mejores. Te sientes bien y ves venir tu oportunidad. 

			El cliente empieza a hablar del briefing y para ello pone encima de la mesa una serie de estudios de casi 100 páginas cada uno: estudios de percepción de marca, estudios de notoriedad de marca y estudios sobre la influencia de los famosos sobre las marcas. 

			El cliente dice que han estado apostando por famosos en sus campañas: Fernando Alonso, Penélope Cruz o Antonio Banderas. Y que a pesar de que la gente les recuerda, el peso de los famosos es más poderoso que la marca. Dicen que ya son una marca madura y que es el momento de prescindir de los famosos y creen que para ello necesitan notoriedad centrada en el producto.
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			Luego hablan de cuando se creó la marca, de los años que lleva en el mercado, de la evolución de ventas y del target: masculino y femenino. Así como de la necesidad de hacerse notar en televisión. Pero no saben cómo hacerlo. ¿Con un spot? ¿Con dos? ¿Uno para cada estilo de target? Hasta ese momento los spots de televisión que mejor se recordaban eran los de Fernando Alonso, y parecía que las mujeres no estaban muy interesadas en la marca, a pesar de los spots de Penélope Cruz y su presencia en anuncios de revistas y displays en tiendas. 
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			Escena de un spot de la serie de Fernando Alonso para Viceroy1
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			Escena de una entrevista a Penélope Cruz hablando de un proyecto
de responsabilidad social corporativa para Viceroy2

			Había que darle un giro a la publicidad de la marca. Y a pesar de toda la información, no había nada que estuviera claro. Aunque eso que acababan de oír fuera un briefing, según decía el cliente.

			Lo que sí estaba claro era la inversión en medios. La inversión en producción, no demasiado porque dependía de lo que se decidiera hacer. 

			Después de los 30 minutos de exposición del director de Marketing y su inmediato ayudante, empezó la ronda de preguntas. En ese momento entró el planner (planificador estratégico). Un tipo simpático que se dedica a controlar el pulso de las marcas y su comunicación, y a construir briefings para que los creativos puedan trabajar sobre bases claras. Y esas, no lo estaban. Cogió los estudios de marca y de notoriedad, cogió un CD con anuncios de prensa y el manual corporativo (el logotipo, la tipografía, etc.). Preguntó sobre la cantidad de ventas entre el público masculino y el femenino. Y sobre lo más vendido. Se interesó sobre cómo querían que fuera percibida la marca en un futuro. Tomó notas, rió y se fue acompañando al cliente a la salida, junto con la directora de Cuentas y su ejecutivo.

			Al cabo de un rato volvieron y tuvimos entre todos una puesta en común. No había duda, lo principal era hacer un contrabriefing. Es decir, hacer el briefing que creamos adecuado sobre la información del cliente. En palabras técnicas: del briefing de cliente (briefing) debíamos plantear el briefing creativo (brief) sobre el que trabajarían los creativos. Pero además, debería centrarse una estrategia. Un campo de acción que dirigiría los pasos.

			A ti se te iban ocurriendo ideas con lo que te habían dicho pero quizás no fueran del todo acertadas. 

			Así que, después de un rato, decidíais daros unos días. El equipo de Cuentas se reunirá con el placer y el director creativo y sacarán conclusiones. Tú no puedes esperar. Tienes muchas ganas de enfrentarte a este reto y propones que mientras ellos hacen su briefing tú y tu directora de arte pensaréis cosas (ella está de acuerdo y mueve la cabeza afirmativamente mientras sonríe). 

			Todos callan y te miran. El director creativo te agradece la iniciativa pero te dice que antes que pensar hay que reunir información. Hay que empaparse de la marca, de su competencia en el país y en el extranjero. Ver qué se ha hecho en festivales y luego, recibir el briefing creativo (brief) aprobado entre agencia y cliente, y empezar. 

			Esto te cae a ti y a tu compañera como un jarro de agua fría. Pero parece lógico. 

			O sea, que los dos os vais a vuestro despacho. No sin antes dividiros el trabajo de búsqueda de campaña y piezas creativas hechas para relojes en el así y en el mundo. Tenéis mucho que investigar hasta que no os entreguen el briefing creativo (brief). Y eso hace que tengáis más ganas de enfrentaros a este proyecto. 

			A pesar de todo, no sabes muy bien cómo empezar ni por dónde comenzar a plantear soluciones. Quizás tu jefe tenga razón y no se puede esperar a que las musas aparezcan si no hay un camino claro. ¿Pero cuál es ese camino? ¿Qué hay que hacer para empezar a crear una campaña publicitaria? 

			Eso lo podemos contestar en el siguiente capítulo. ¿Estás listo? Pues adelante. 

			
				
					1	Este spot puede verse en el enlace https://www.youtube.com/watch?v=G41i5xJumtI

				

				
					2	Esta entrevista puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=tvGXpQ97U9A
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			El conocimiento imprescindible

			Eduard Farran Teixidó

		

	
		
			Introducción

			La creatividad publicitaria1 es una disciplina muy atractiva. Qué duda cabe que un buen anuncio se fija en nuestra memoria y dota a la marca y al producto de un fuerte poder de convicción y hasta de persuasión. 

			Pero crear anuncios y, sobre todo, buenos anuncios, no es una cuestión de simples musas que aparecen porque sí. Es todo un proceso que necesita de mucho talento, tiempo y una estructura y herramientas precisas. La creatividad publicitaria no se trata de crear por crear sino de crear bajo pedido y con objetivos claros. Y aquí vamos a desvelar cómo se hace. 

			1)	Capacitarnos para alinear la creatividad y las ideas con los objetivos y requisitos propios de la actividad publicitaria.

			2)	Comprender la importancia de la estrategia en la creatividad publicitaria.

			3)	Conocer los recursos utilizados para el desarrollo de la actividad creativa por los profesionales que constituyen un referente en este campo.

			
				
					1 Todos los ejemplos de vídeos comentados en este libro pueden verse en www.desdelatrinxera.com

				

			

		

	
		
			1.	El briefing

			El briefing es, en muchos casos –a causa de las prisas inherentes a nuestro sector– el gran olvidado en nuestro día a día de la creación publicitaria. Sin embargo, es el documento más importante para empezar a crear. Depende de él todo lo que hagamos después. 

			Pues, en la práctica, muchas veces el briefing no pasa de ser una declaración de intenciones del cliente. Una declaración de intenciones que hace el trabajo más difícil.

			Hemos de pedir briefings claros en cada trabajo que hagamos. Y debemos saber valorar si son buenos. Y para valorarlos no hay nada mejor que saber hacerlos.

			Existen numerosos estudios sobre cómo se debe realizar un briefing. Uno de los más conocidos y seguidos es el de Marçal Moliné, que sintetiza en unos cuantos pasos lo que después será el documento más valioso sobre el cual deberemos trabajar.

			Pero antes de entrar a fondo en esto, plantearé unas consideraciones previas que nos ayudarán a comprender mejor la importancia que tiene.

			Dónde estamos, quién es el contrario, hacia dónde vamos, qué queremos conseguir. En definitiva, la creatividad necesita información. Necesita una guía. Necesita un briefing. Pero el briefing muchas veces no existe como tal. En unas ocasiones por las prisas y en otras por la desorientación, muchas veces llamamos briefing a un grupo de datos inconexos que sólo son un encargo del cliente, un mensaje electrónico con una petición: un anuncio notorio y muy barato. Y ya está, nada más.

			Fútbol: creatividad e información

			Pensemos un momento... ¿Qué pasaría si taparan los ojos al mejor portero del mundo y lo hicieran chutar? ¿Qué sucedería si hiciéramos jugar un partido de fútbol a Messi... con los ojos cerrados?

			Bien, seguramente con la larga experiencia de los dos, su talento natural y los años de práctica, con unas mínimas pistas, quizá, alguna vez se acercarían al objetivo. Y con un poco más de suerte, incluso, quién sabe si harían diana o harían gol. Quizá, quién sabe... Pero lo más seguro es que sus intentos fueran un fracaso absoluto. Es decir, si no sabemos con seguridad dónde estamos, ni la fuerza del viento, ni dónde está el objetivo; si no sabemos la distancia, ni vemos el punto del terreno de juego donde estamos; si no sabemos quiénes son nuestros rivales, es prácticamente imposible que ganemos algo. Con la creatividad sucede lo mismo. La creatividad necesita saber todo eso.

			El problema es que sin briefing de cliente y, sobre todo, sin briefing creativo, no es fácil llegar a algún sitio. Y eso se nota, por ejemplo, en los anuncios que vemos en la calle. Muchas veces un mal anuncio empieza con un briefing todavía peor. Pero ¿qué podemos hacer para que esto no suceda? Comencemos por el principio.

			Teóricamente es el cliente quien debe dar el primer paso. Debe facilitar a la agencia toda la información posible sobre su empresa o su producto, y nos ha de decir qué quiere conseguir exactamente.

			El cliente debería ser quien nos transmitiera eso y nosotros deberíamos interrogarlo hasta que llegáramos a un punto interesante para los dos.

			Bien, como decíamos, es el cliente quien debería facilitarnos esta valiosa información. Pero no siempre sabe o puede hacerlo. En muchos casos existe la figura del director de comunicación o de marketing, que debería tener conocimientos suficientes para llevar a cabo el briefing correctamente. Pero en muchas ocasiones eso no sucede y es la agencia quien lo debe hacer. Es decir, trabajo doble. Efectuar el briefing del cliente y el briefing creativo.

			Por experiencia diremos que hay que estar preparado para no recibir muy buenos briefings de parte del cliente. No por ineptitud, sino, muchas veces, por falta de interés o por falta de tiempo, o todo. El caso es que las oportunidades creativas que se pierden por culpa de esto son enormes; no sólo posibilidades creativas para la agencia, sino también para el cliente, ya que cuanto mejor es la publicidad, mejores serán los resultados. 

			Ejemplo

			Todavía recuerdo la respuesta por correo electrónico de una empresa de juguetes cuando le pedí información sobre su producto. Las palabras exactas fueron: «¿Un briefing?... quiero un spot que le guste a mi madre». Y, es evidente, nosotros no paramos de pensar en su madre en todo el tiempo que duró la creación de la campaña.

			En la agencia, es el planner o el director de cuentas quien realiza el briefing. Pero en todo caso los creativos tienen mucho que decir. Pero como no todos os dedicaréis a la creatividad, sino que muchos seréis ejecutivos, planners o clientes, más vale que vayamos por partes, como diría Jack el destripador, y empecemos a ver cómo se lleva a cabo un briefing.

			1.1.	Dime qué quieres...

			El briefing es el documento que nos dirá qué debemos hacer, por qué lo hemos de hacer y qué requisitos hemos de seguir. O, de acuerdo con Marçal Moliné: el briefing es un paquete estratégico que articula una operación táctica.

			De hecho, cuando tengamos elaborada una estrategia, ésta dará tantos briefings como acciones tácticas sean necesarias.

			La estrategia marca la dirección general, el camino que se debe seguir, pero para cada acción necesitamos el briefing.

			Existen muchas maneras de enseñar a hacer un briefing y, de hecho, veremos algunas más de las que ahora os proponemos. Pero no cabe duda de que si alguien ha descrito perfectamente cómo se debe realizar un briefing y qué debe tener es Marçal Moliné.

			¿Quién es Marçal Moliné?

			Marçal Moliné es uno de los grandes profesionales de nuestro oficio. Después de ser uno de los mejores creativos del país en agencias como MMLB (de la cual fue fundador), Bassat Ogilvy & Mather o Tandem DDB, ahora se dedica a la consultoría y a impartir conferencias en empresas y universidades; también se dedica a la investigación y publicación de libros sobre aspectos de la publicidad en general y de la creatividad en particular.

			Sus libros no son solamente un referente obligado, sino también material imprescindible de consulta de cualquier estudiante y/o profesional de nuestro sector.

			Con una gran experiencia y una energía inagotable, Moliné nos proporciona una valiosa guía práctica para desarrollar una estrategia de marca y, dentro de la estrategia de marca, nos ofrece los pasos para efectuar un buen briefing. Un briefing que nos llevará allí donde todos nosotros queremos ir a parar: a producir buenas ideas. Ideas creativas. Ideas que vendan.

			1.2.	¿Brief, briefing o contrabriefing?

			Antes de empezar a hablar del briefing en sí y de las variantes de briefing de cliente y briefing creativo, invirtamos un poco de tiempo en analizar la misma palabra briefing.

			Esta es una de las palabras más extendidas en el mundo de la comunicación, pero no sólo en este sector. Los que practicáis submarinismo en versión PADI ya habéis oído hablar del briefing del instructor o del Dive Master; es decir, del pequeño resumen que se realiza de la inmersión que estáis a punto de llevar a cabo.

			Bien, en el mundo empresarial siempre hay alguien que os reúne para daros un briefing y en ocasiones un brief. «Ven, que hablaremos del briefing». «Ya te he enviado el brief por correo electrónico»... Todos quieren daros un resumen (traducción de brief) de alguna cosa, unas pequeñas directrices parar ealizar algún trabajo. Al principio no prestas atención. Brief o briefing parecen la misma cosa, pero no. De hecho, una es un sustantivo y la otra es un verbo, una acción. Y esto marca una diferencia.

			El brief es un resumen de la información que permite conocer la situación en la que se desarrollará la campaña.

			Dentro del brief aparece intrínseco un trabajo de recopilación de datos sobre los aspectos siguientes:

			
					
•	la empresa,

					
•	el producto,

					
•	el mercado,

					
•	el público,

					
•	la competencia.

			

			Según Jon Steel, director de planificación estratégica de la agencia de San Francisco Goodby, Silverstein & Partners, el brief es el resultado de la reunión en la que se entrega el briefing a los creativos. Es, digamos, el resumen de todo con todo incluido.

			El briefing es un informe que selecciona y ordena la información estratégica. Y esto significa que es más que un resumen informativo, que dentro del briefing encontraremos un análisis y las instrucciones precisas que se deben tener en cuenta.

			Bien, ya lo tenemos claro. Ahora, cada vez que escuchemos hablar de brief o briefing ya sabremos a qué nos referimos. Pero en muchas ocasiones, una vez recibida la información del cliente, la agencia se lo piensa.

			La agencia analiza, y encuentra agujeros, falta de información u oportunidades que no están recogidas en el documento inicial. Ante eso, la agencia elabora un nuevo documento que discutirá con el cliente. Este documento es el contrabriefing.
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