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Cómo usar un 
modelo H2PAC


Este modelo resuelve propuestas clave a partir de
ACTIVIDADES. A continuación te explicamos cómo manejarte
por el libro y sacarle partido a través de tres fases.




[image: images]  El reto


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


[image: images]  El conocimiento imprescindible


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


[image: images]  Las soluciones


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


El reto que se plantea en este libro es llegar a conocer:


El proceso de creación de 
una campaña publicitaria




A partir de los contenidos teóricos que encontrarás en el capítulo “El conocimiento imprescindible”, deberás analizar diferentes campañas publicitarias con los siguientes objetivos: describir y reconstruir un briefing, identificar los principales elementos de la plataforma estratégica de un spot publicitario, deducir la estrategia creativa y de medios de una exitosa campaña y reflexionar sobre la incidencia de las tendencias de consumo en la publicidad.


Para conseguir el reto, en el siguiente capítulo te facilitamos la teoría necesaria para que puedas conocer y comprender los aspectos más relevantes del proceso de elaboración de una campaña publicitaria: qué es un briefing, quién lo elabora y qué información incorpora; qué es una plataforma estratégica desde el punto de vista publicitario, quién la elabora y con qué objetivos; quién y cómo se elabora la estrategia creativa y, posteriormente, la estrategia de medios de una campaña publicitaria; qué posibilidades ofrece Internet y cómo podemos aprovechar más y mejor este nuevo medio publicitario y, por último, cómo se evalúa una campaña y qué tendencias de comunicación deberemos tener en cuenta en todo el proceso.


Una vez que hayas adquirido el conocimiento imprescindible, te encontrarás en disposición de resolver el reto propuesto: tendrás que aplicar la teoría aprendida al análisis de varias campañas. A continuación te presentaremos las diferentes piezas publicitarias a analizar:


– Spot “Perlas Activas” para Evax Fina y Segura1. Tendrás que describir y desarrollar el contenido de los apartados que integrarían el briefing de este anuncio: descripción del producto, análisis DAFO, objetivos publicitarios vinculados, público objetivo, posicionamiento del producto, mensaje publicitario y tono.


– Spot Nike Biomorph. Tendrás que describir y analizar los siguientes aspectos de la plataforma estratégica de la campaña de Nike Biomorph2: beneficio o promesa básica, evidencia o reason why y Unic Selling Proposition (USP).


– Spot de la campaña “Pastillas para el dolor ajeno” para Médicos Sin Fronteras3. Tendrás que describir y analizar los siguientes aspectos: tipo de estrategia publicitaria, estrategia creativa de contenido, estrategia creativa de codificación, estrategia de medios y evaluación de las acciones.


– Vídeo campaña “Colección Oro” para Loewe4. Tomando como caso de estudio el vídeo de Loewe tendrás que identificar y valorar la incidencia de las tendencias de la comunicación publicitaria en esta pieza.


Si has llegado hasta aquí, ¡es el momento de enfrentarte al reto! El conocimiento imprescindible para superarlo con éxito te espera en el siguiente capítulo. ¿Comenzamos?





1 El spot “Perlas Activas” puede visionarse en el canal de Evax Tampax España en Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=4oo9_TJPXLw


2 El spot “Nike Biophorm” puede visionarse en el canal SRGADVERTISING en Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=eT_fZR7kUTk


3 El spot “Pastillas para el dolor ajeno” puede visionarse en el canal pastillasdolorajeno de Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=e4eMDXzGa3Y


4 El vídeo “Colección de Oro” puede visionarse en el canal de LOEWE en Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=UUWFWJ9fRoo
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El conocimiento
imprescindible






Introducción


Mònika Jiménez Morales1 
Zahaira González Romo2 
sandra Vilajoana Alejandre


En el presente capítulo nos adentraremos, en primer lugar, en el proceso de diseño y elaboración de una campaña publicitaria, con el objetivo de facilitar al lector una visión global de todas las fases.


Para ello, partiremos del briefing, el documento clave, elaborado generalmente por el anunciante fruto de una labor de investigación previa, que recoge los elementos básicos que servirán de base para el posterior desarrollo de la estrategia publicitaria: objetivos publicitarios, público objetivo al que queremos llegar, posicionamiento real y deseado, mensaje a transmitir, etc. Todo ello sin olvidar timing, presupuesto y condicionantes legales; aspectos que debe contener todo briefing puesto que condicionarán, en gran manera, la labor de la agencia y el posterior desarrollo de la campaña.


Una vez “cerrado” el briefing, el departamento de cuentas o de planificación estratégica de la agencia de publicidad dispone de todos los elementos para iniciar el proceso estratégico del cual surgirá la estrategia creativa (conceptualización e ideación de los mensajes publicitarios) y la estrategia de medios (selección de los medios y soportes publicitarios más adecuados para difundir la campaña).


Tras la pertinente aprobación por parte del anunciante de la propuesta de campaña, en la fase de ejecución, la agencia llevará a cabo todas las actividades creativas y de medios planificadas anteriormente. Finalmente, de forma paralela o posterior a la difusión de la campaña, con el fin de comprobar la consecución de los objetivos propuestos, el anunciante acostumbra a llevar a cabo una evaluación de la campaña.


De manera complementaria, la parte final de capítulo incorpora una reflexión acerca del impacto y las posibilidades que el uso de Internet y el desarrollo de las tecnologías de la información y de la comunicación ofrecen desde el punto de vista publicitario. ¿Qué particularidades y formatos encontramos en la denominada versión 2.0 de la publicidad?


Finalmente, tras conocer algunos ejemplos de campañas publicitarias exitosas, el capítulo concluirá con un breve apunte de tendencias a tener en cuenta a la hora de diseñar y elaborar campañas de publicidad.





1 Mònika Jimènez Morales es doctora en Comunicación Audiovisual por la Universitat Pompeu Fabra (UPF) y licenciada en Ciencias de la Información y en Historia por la Universitat Autònoma de Barcelona. Actualmente es profesora agregada del Departamento de Comunicación de la UPF, institución en la que imparte docencia en el Grado en Publicidad y Relaciones Públicas y en el Máster Oficial de Estudios Avanzados en Comunicación Social.


2 Zahaira González Romo es doctora en Publicidad y Relaciones Públicas por la Universitat Autònoma de Barcelona y licenciada en Comunicación Organizacional por la Universidad Autónoma de Aguascalientes (México). Actualmente es profesora titular en la Universitat de Vic, consultora de la asignatura Introducción a la publicidad en la UOC e imparte docencia como profesora invitada en diversos centros y escuelas de negocios.






1. El proceso de elaboración de una
campaña de publicidad


Cualquier campaña de publicidad tiene como fin último hacer llegar un mensaje, de manera entendible, al/los público/s objetivo. Por tanto, la campaña de publicidad siempre tendrá su origen en la información previa elaborada por el anunciante; una información sobre la base de la que, posteriormente, se elaborará la estrategia publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de la campaña.


Entre los elementos indispensables para la elección de la estrategia publicitaria destacan la fase de investigación previa y el profundo conocimiento de los públicos a los que queremos dirigir el mensaje, entre otros aspectos. Esta información, en la mayoría de los casos, la facilita el anunciante a la agencia de publicidad mediante la entrega de un documento conocido como briefing; no obstante, cuando esta información es muy escasa o falta completarla, será trabajo de la agencia proseguir con las labores de investigación de aquellos aspectos necesarios para llevar a cabo una campaña publicitaria acorde con el producto, los objetivos del anunciante y el entorno en el que se desarrolla.


El primer (y más extenso) apartado de este capítulo pretende recoger todos los pasos que, por norma general, requiere la elaboración de una campaña publicitaria: desde que el anunciante detecta una necesidad de comunicación y la plasma en el briefing, hasta que la agencia elabora la estrategia publicitaria y, finalmente, se difunde la campaña. No obstante, conviene reiterar en este punto que los detalles de este proceso podrán variar según las diferentes tipologías de anunciantes o agencias que intervengan en el proceso y sus correspondientes rutinas profesionales.


El siguiente esquema recoge, de manera muy sintética, las etapas esenciales de la campaña publicitaria.


Elementos esenciales de la campaña publicitaria
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A lo largo de las siguientes páginas explicaremos de una manera más detallada cada una de las fases de la campaña publicitaria con el objetivo de que podáis identificar y comprender su proceso de elaboración: desde la entrega de la información inicial, hasta la generación de la propuesta para el cliente y posterior desarrollo y ejecución de la campaña aceptada.


1.1. El briefing


Independientemente de las dinámicas de trabajo de la empresa anunciante, el proceso de comunicación publicitaria suele comenzar de la misma manera: a partir de la necesidad manifiesta de una empresa u organización de comercializar o dar a conocer un producto, idea o servicio.


Y es en ese momento cuando la mencionada empresa u organización, que a partir de ahora denominaremos anunciante, se debe plantear cuál es la información que la agencia necesitará para desarrollar la campaña. El documento que recoge toda la información previa que el anunciante debe entregar a la agencia se denomina briefing, término inglés derivado de brief, esto es “breve”.




El briefing es el documento, elaborado generalmente por un anunciante, que recoge información del mercado, el producto, el consumidor, la competencia, la distribución, los objetivos de marketing, los objetivos de comunicación, el presupuesto para realizar una campaña publicitaria, etc. y que se presenta a la agencia de publicidad para que lo utilice como información base y guía de instrucciones para elaborar la estrategia publicitaria.





El briefing es, por tanto, un documento de trabajo elaborado por el anunciante para la agencia, que tiene como objeto ordenar los datos que nos permitirán definir los objetivos publicitarios de manera concreta y cuantificable; es un documento escrito que debe recoger toda la información necesaria para aclarar las diferentes políticas comerciales y definir qué es lo que se espera de la agencia de publicidad.


Así, todo briefing debería responder a:




• Aquello que el anunciante desea exactamente para su producto en términos de comunicación.


• Qué espera de la agencia de publicidad.


• Facilitar a la agencia toda la información que ésta necesita para desarrollar la campaña.





Un buen briefing tiene que ser claro, sencillo y concreto para que pueda convertirse en una herramienta útil y fácil de utilizar. La Advertising National Association de Estados Unidos propone tener en cuenta los siguientes elementos a la hora de elaborar un briefing:


1) Visión de conjunto


a) De la empresa. Incluye toda la información que ayude a conocer la empresa a fondo:


• historia de la empresa y de sus productos;


• política de la compañía, que puede estar basada en el servicio, en la calidad del producto, etc.;


• cultura empresarial;


• identidad corporativa.


b) Del mercado:


• análisis de la situación actual y valor del mercado;


• estructura de ventas y distribución, y ventas totales;


• canales de distribución e importancia de cada uno de ellos con respecto a las ventas;


• zonas que cubre comercialmente y área de servicios;


• filosofía de mercado y antecedentes;


• resultados comerciales obtenidos en los últimos años;


• competencia;


• puntos fuertes y puntos débiles en comparación con la competencia;


• segmentación;


• tendencias para los próximos años;


• estacionalidad.


c) Del producto:


• marca y denominación de producto;


• participación de mercado;


• volumen de ventas;


• funcionamiento, usos, producción y garantía;


• características físicas;


• atributos diferenciadores del producto y valor añadido;


• necesidades que cubre;


• comparación con los productos de la competencia;


• plus point o ventajas diferenciales;


• posicionamiento mental;


• ciclo de vida;


• hábitos de compra;


• conexión del producto con unos estilos de vida determinados;


• notoriedad o conocimiento que el público objetivo tiene del producto, marca o empresa;


• nivel de precio: precio real y precio psicológico a partir de la percepción del consumidor;


• gama de productos;


• imagen de marca: valores derivados;


• distribución;


• campañas anteriores;


• marco legal;


• resultados de análisis e investigaciones previas a la campaña.






	Realidades del producto






	Todo producto está integrado por una realidad material o física, y por otra emocional o psicológica. La primera obedece a los atributos físicos del producto en cuestión, mientras que la segunda está vinculada a la percepción que se tiene de él.









d) De la competencia:


• empresa y marcas derivadas;


• productos y características de cada uno de ellos;


• publicidad (estrategias, contenidos y características generales);


• inversiones publicitarias;


• estrategias de medios.


e) Del público objetivo:


• características sociodemográficas: edad, sexo, clase social, hábitat, etc.;


• características psicográficas: actitudes, hábitos, estilos de vida, momentos de ocio, etc.;


• motivaciones de compra;


• frenos de compra;


• conocimiento de la marca;


• imagen de marca.


2) Conclusiones a largo plazo (referidas al mercado en general) 


Las conclusiones que se pueden extraer a largo plazo, referidas al mercado en general, son las siguientes:




a) potencialidad del producto;


b) política de comercialización;


c) objetivos de mercado que se quieren alcanzar dentro de la combinación de políticas de mercado (marketing mix), entre las cuales se incluye la campaña publicitaria;


d) definición del plan y de la estrategia de marketing.





3) Conclusiones a corto plazo 


Las conclusiones que se pueden extraer, a corto plazo, son las siguientes:




a) objetivos de la campaña publicitaria, que pueden estar vinculados a las ventas a corto o a largo plazo, a fundamentar una imagen de marca, a la creación de consumidores fieles, a reforzar la red de ventas o a crear actitudes de confianza en el consumidor potencial, etc.;


b) copy strategy, que, como veremos, se podría definir como qué decir y qué no decir en la campaña publicitaria;


c) presupuesto;


d) calendario de ejecución de la campaña publicitaria.





Aunque para elaborar el briefing ideal, el anunciante debería tener en cuenta la mayoría de aspectos mencionados, lo cierto es que son pocos los anunciantes que entienden la necesidad que tiene la agencia de disponer de toda esta información en el momento de definir las líneas a las que apuntará la estrategia publicitaria.


Para evitar esta falta de información, muchas agencias de publicidad disponen de manuales de trabajo, que pueden facilitar a los anunciantes como pauta para elaborar el briefing. Por tanto, un anunciante que no disponga de su propio modelo de briefing siempre podrá solicitar a la agencia las pautas para elaborarlo y, en su defecto, la agencia también podrá solicitar de antemano al anunciante cuáles son los aspectos esenciales que necesitará para elaborar la campaña.


No obstante, una de las principales tareas del equipo de cuentas de la agencia de publicidad es mantener los flujos de información profesional entre el anunciante y la agencia. Por ello, en muchos casos anunciante y agencia acaban trabajando de manera conjunta el briefing, con el objetivo de que éste contenga todos los elementos que la agencia necesita para desarrollar la estrategia publicitaria.


Una vez analizada toda la información previa, el anunciante deberá sintetizarla al máximo para plasmarla en el documento final que entregará a la agencia (¡algunos teóricos recomiendan que la extensión del briefing no debería superar un folio!).


El contenido del briefing se estructurará en una serie de apartados que variarán en función de los métodos de trabajo del anunciante. En la actualidad existen múltiples modelos de briefing. De hecho, muchas agencias de publicidad han desarrollado sus propios esquemas para obtener y presentar la información del cliente de manera eficaz; tal es el caso del denominado TC Plan de J. Walter Thompson y del Esquema de selección estratégica (SSO) de la agencia Young and Rubicam (García-Uceda, 2008). El carácter introductorio de esta obra justifica que no nos detengamos a examinar cada uno de ellos.




Con carácter general, los elementos esenciales que, formulados de manera muy sintética, debería contemplar un buen briefing una vez realizada la fase de investigación previa son: los objetivos publicitarios, el público objetivo, el posicionamiento, el mensaje publicitario, el tono y los condicionantes de la campaña. 





1.1.1. La investigación previa


Como apunta la profesora Mariola García-Uceda (2008), para conseguir que el público objetivo compre nuestro producto, en lugar del de la competencia, debemos dirigirle mensajes que estén en consonancia con su personalidad, con su forma de ser y de vivir; mensajes que satisfagan sus motivaciones, esto es, debemos proporcionarle argumentos significativos, que resulten creíbles y estimulantes, que despierten su deseo de adquirir nuestro producto y le ayuden a justificar su coste.
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