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			Dedicado a todas las personas que me han 
enseñado todo lo que sabían sobre creatividad 
y redacción publicitaria.

			Gracias a ellas, ahora yo puedo enseñártelo a ti.

		

	
		
			«Nuestro trabajo consiste en buscar lo diferente. 
Me encantaría que me llamaran “diferenciador” en lugar 
de creativo, que es insolente».

			Toni Segarra
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PRÓLOGO

			Mejor o peor, más o menos a menudo, todos bailamos. Una fiesta de pueblo, una boda, una noche loca de discoteca, un arrebato de alegría frente al espejo… No es demasiado difícil. Basta con mover el cuerpo y las extremidades con una cierta armonía siguiendo el ritmo de la música que entra por nuestros oídos. Pero una cosa es bailar y otra saber bailar. Para moverse frenéticamente con un rock and roll, volar con tu pareja sobre la pista durante un vals o interpretar la historia de amor y desamor de cualquier tango, además de bailar hay que saber bailar.

			Algo parecido pasa con escribir. Tampoco es demasiado difícil: utilizar las palabras adecuadas, ordenarlas de modo comprensible —sujeto, verbo y predicado— y decir algo interesante. Eso es todo. Si lo conseguimos, ya sabemos escribir.

			¿Pero sabremos escribir una carta de amor? ¿Y un artículo que exprese claramente una opinión controvertida? ¿Y un anuncio convincente que vacíe las estanterías del supermercado? ¿Y una anécdota desternillante? Para eso no basta con escribir: hay que saber escribir.

			De eso trata este libro. Jordi Caballé May es un coreógrafo profesional. Hace muchos años que hace bailar todo tipo de palabras. Sus primeros bailes fueron en la universidad cuando, después de estudiar Sociología, asistía a mis clases de publicidad para aprender a escribir anuncios. Y aprendió tanto, o al menos eso aseguraron en las agencias de publicidad para las que trabajó, que decidí incorporarlo a mi propia agencia. Y después de un tiempo, se inclinó por otro tipo de música y sus palabras bailaron en la radio, con sus ­guiones irónicos, sus biografías humorísticas, sus parodias de canciones y sus comentarios jocosos. Y después, bailaban en guiones para televisión, para galas, o en sus clases y talleres de escritura creativa o de escritura de humor. Uno de los últimos bailes con el que me sorprendió fue cuando se puso a bailar las palabras de los discursos en el mundo de la política.

			Este es un libro en cuyo título bailan sujeto y complemento directo: Una palabra vale más que mil imágenes. Es un libro interesante, breve, claro y muy útil para decirnos que escribir es más que escribir. Un libro con las ideas claras, con los consejos, detalles, características o procesos necesarios para cualquier persona que se dedique al mundo de la comunicación. Un libro que todos los que escribimos deberíamos leer para saber escribir.

			¡Que comience el baile!

			Fidel del Castillo

			Redactor y creativo publicitario, y
director académico de la Barcelona School of Creativity

		

	
		
			
HOMENAJE AL COPYWRITING


			Dicen que el mundo actual es visual, 

			Que está basado en la imagen.

			Que los textos largos ya no están de moda 

			porque la gente no tiene tiempo para leer.

			Dicen que en un mundo globalizado 

			la imagen es universal.

			Que darle un like, pulsar o compartir 

			han sustituido a las palabras.

			Dicen que el copywriting ha muerto

			porque una imagen vale más que mil palabras.

			¡Viva el copywriting!

			Porque no pasa de moda. 

			¡Viva el copywriting!

			Porque son las palabras las que venden. 

			¡Viva el copywriting!

			Porque las palabras sugieren, argumentan, seducen. 

			¡Viva el copywriting!

			Porque hoy se lee más que nunca en el mundo.

			¡Viva el copywriting!

			Porque la publicidad se explica muy bien con palabras.

			¡Viva el copywriting!

			Porque una palabra vale más que mil imágenes.

			Este homenaje a la redacción publicitaria es una adaptación de las ideas clave que el creativo y redactor publicitario Fidel del Castillo me ha sabido transmitir a lo largo de los años, primero como profesor y después como director creativo.

		

	
		
			
APRENDE A PENSAR Y A ESCRIBIR DE FORMA CREATIVA

			La creatividad y la redacción publicitaria no son talentos innatos, sino procesos que pueden aprenderse. De la misma forma que se pueden trabajar los múscu­los del cuerpo yendo al gimnasio, también se puede entrenar el cerebro a pensar de forma creativa y a escribir textos, con un uso óptimo del lenguaje, para persuadir a una audiencia.

			Este libro quiere explicar qué es la redacción publicitaria: en qué consiste y cuáles son sus principios y sus fundamentos. Por otra parte, habla del concepto publicitario, del proceso de conceptualización y da consejos, trucos y reglas para escribir mejores textos.

			La redacción publicitaria es un trabajo, no un arte. Aunque la creatividad y los textos publicitarios puedan adoptar formas artísticas, hay que tener claro que son fruto de un encargo concreto y que tienen un objetivo comercial. Por lo tanto, no están hechos para trascender, no son en esencia una expresión artística y deben estar escritos con la máxima profesionalidad y buscar siempre la excelencia.

			El objetivo de este libro es abordar la creatividad y la redacción publicitaria desde una vertiente pedagógica, directa, sin florituras y alejada de los estereotipos superficiales que acompañan a la ­profesión.

		

	
		
			CAPÍTULO I 

			
Pensar antes de escribir

			«Dadme seis horas para talar un árbol y pasaré las cuatro primeras afilando el hacha».

			Abraham Lincoln

			Pensar antes de actuar. Muy probablemente este es el consejo más valioso que podemos recibir nunca en cualquier aspecto de nuestra vida. La redacción publicitaria no es distinta.

			Pensar ayuda a enfocar, a aclarar las ideas, a decidir hacia dónde se quiere ir antes de dar el primer paso. Pensar antes de escribir hace ganar ventaja aunque no lo parezca, ya que permite generar estrategias, fijar objetivos, minimizar riesgos y estudiar los distintos caminos que pueden llevar a alcanzar un propósito antes de empezar.

			Cada proyecto que se afronta obtendrá mejores resultados dedicando un rato a pensar en la esencia de lo que debe decirse. Incluso antes de tomar un bolígrafo o pulsar la primera tecla.

			
1. Redacción de contenidos y redacción publicitaria

			La redacción publicitaria y la redacción de contenidos se parecen, pero no son exactamente lo mismo y pueden llegar a confundirse. Lo que las diferencia es el objetivo. La redacción publicitaria vende un producto de una marca a un público objetivo; en cambio, la redacción de contenidos explica, de forma más o menos sutil, las características de un producto con el objetivo de proporcionar un contenido de valor.

			Por un lado, la redacción de contenidos es el arte de crear un contenido de valor. Es un tipo de redacción que informa, educa o entretiene, y que debe tener un propósito y un motivo claro detrás. Debe proporcionar una buena lectura sobre un producto y estar alineada con los objetivos estratégicos de negocio y marketing de una marca con el fin de atraer a público y clientes potenciales.

			Por otra parte, la redacción publicitaria es el arte de vender una idea, marca o ideología. La mejor redacción fusiona los productos y valores de la marca para crear un imaginario concreto. La redacción es de carácter publicitario y tiene como objetivo persuadir a los clientes a adquirir o consumir los productos de una determinada marca.

			En otras palabras, el objetivo final de la redacción de contenidos es crear un contenido de valor para ayudar al público a entender una marca y generarle interés, mientras que el objetivo de la redacción publicitaria es vender una idea.

			
				
					
					
				
				
					
							
							Redacción de contenidos

						
							
							Redacción publicitaria

						
					

					
							
							•Dice

							•Informa

							•Plantea 

							•Ordena

							•Describe

							•Razona

						
							
							•Sorprende

							•Seduce

							•Cuestiona

							•Sugiere

							•Imagina

							•Convence

						
					

				
			

			[image: ]

			Fuente: Tom Albrighton (2018).

			No es lo mismo decir que unas botas son de segunda mano con la percepción negativa de verlas como usadas e, incluso, de ser roñosas, que la percepción positiva de un producto chic o vintage, que puede considerarse a la moda.
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			Fuente: Tom Albrighton (2018).

			No es lo mismo decir que una cámara digital tiene un zoom óptico potente y es de mucha calidad, que hacer pensar que quizás se necesita una cámara para poder inmortalizar esos momentos que se viven en vacaciones y que se podrán recordar, dentro de unos años, gracias a haber tomado una fotografía con buena calidad.
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			Fuente: Tom Albrighton (2018).

			No es lo mismo decir que esta impresora tiene un buen mecanismo de alimentación de papel, que su valor añadido es que ya no hay que llamar más al antipático técnico de informática cada vez que se atasca el papel en la impresora.
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			Fuente: Tom Albrighton (2018).

			No es lo mismo decir que tienes una empresa de construcción y reformas que decir que tienes una empresa capaz de construir cualquier cosa.
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			Fuente: Tom Albrighton (2018).

			No es lo mismo decir que has perdido al gato que incorporar una emoción y decir que el gato que se ha perdido no es un gato cualquiera, sino que es el tuyo y lo quieres con locura.

			La redacción publicitaria permite ir más allá y conectar con la gente a través de las emociones, la sorpresa, la imaginación y la seducción. Siempre buscando un objetivo final: persuadir.

			
2. El inicio de todo: el concepto

			La creatividad en general —la publicitaria y la no publicitaria— es una herramienta para buscar soluciones, y todo proceso creativo nace de la existencia de un problema previo.

			La solución al problema implica aplicar una idea, pero hay que tener en cuenta que las ideas, por sí solas, no pueden ayudar a solucionarlo de manera concreta, porque son abstractas.

			Así pues, es necesario crear una construcción creativa concreta que dé respuesta a un problema. Aquí es donde entran los ­conceptos.

			Según la RAE, un concepto es la «representación mental asociada a un significante lingüístico».

			
2.1. El concepto publicitario

			«El concepto publicitario es un producto creativo concreto que expresa el eje de una campaña publicitaria. Su antecedente es una idea de naturaleza más abstracta y su consecuente es un proyecto de campaña publicitaria» (Curto, Rey y Sabaté, 2008, p. 71).

			En el proceso de construcción del producto creativo no solo interviene el redactor publicitario, sino que es fruto de un trabajo en equipo, realizado también desde la dirección de planificación estratégica, a partir de unos objetivos fijados por el cliente, y la dirección de cuentas de una agencia de publicidad.

			Cuando encontramos un concepto publicitario, hemos encontrado un pequeño tesoro. Una piedra filosofal, una hoja de ruta que debe permitir poder construir una campaña en sus diversas formas y ejecuciones creativas o piezas.

			Conceptualizar permite transmitir una idea sobre un producto con el objetivo de que la idea se dibuje en la mente del receptor.

			Se trata de transformar una idea abstracta en una idea publicitaria concreta que permita organizar el pensamiento creativo, ya que una misma idea se puede trabajar de tantas formas diferentes como redactores publicitarios existen en el mundo.

			El gran valor añadido de la conceptualización es su capacidad de desencorsetar una idea y convertirla en modelable, flexible e, incluso, líquida, dotándola así de una alta capacidad de adaptación a diferentes ejecuciones publicitarias.

			De la misma manera que no se edificaría un edificio sin planos, tampoco se puede crear una campaña publicitaria sin concepto, porque se corre el riesgo de que un golpe de viento o, en este caso, un buen argumento del cliente, la derribe.

			Cuando una campaña empieza a intuirse, pero todavía no la tenemos, el concepto actúa como pivote entre lo más abstracto y lo más concreto. Es la referencia que evita que nos perdamos a medida que avanzamos hacia la creación de la campaña.

			Como Curto, Rey y Sabaté (2008) apuntan, el concepto publicitario tiene una gran utilidad y ofrece una serie de ventajas que deben tenerse muy en cuenta:

			• Da profundidad al mensaje publicitario. Está presente, pero no se ve.

			• Potencia el efecto de repetición de la campaña de publicidad, ya que aparece en todas las piezas de la campaña.

			• Es económico, no barato. Hablamos de economía creativa porque, una vez se tiene claro, permite producir diferentes piezas publicitarias de forma más rápida.

			• Disfruta de una gran rentabilidad creativa porque permite aplicar un gran número de soluciones creativas distintas.

			• Tiene una larga duración y es flexible, ya que puede adaptarse a las necesidades de comunicación que una marca requiera en cada momento.

			• Proporciona una infinita posibilidad de aplicaciones, en cualquier forma y formato.

			• Marca el terreno de juego de la creatividad. Es un pacto entre agencia y cliente que permite disminuir los riesgos de la agencia y da seguridad al cliente.

			• Ayuda a situar el producto y define su mundo publicitario.

			• Produce campañas versátiles que contemplan todas las necesidades de comunicación.

			• Hace posible la creación de piezas publicitarias estratégicamente completas. Es decir, no necesita otras piezas para ser entendida.

			• Permite la creación de campañas bien estructuradas y sin fisuras creativas.

			• Facilita la ejecución de campañas con fuerte coherencia redaccional y gráfica, que hablan con una única voz al público objetivo.

			Por todas estas razones y más, siempre es interesante tener un buen concepto cerca.

			
2.2. El proceso de conceptualización

			El proceso de conceptualización requiere una fase previa —en la que todavía no entra el equipo creativo— y que viene dada por un trabajo estratégico. En primer lugar, el briefing creativo debe establecer cuál es el eje de campaña (el mensaje que se quiere comunicar).

			Posteriormente, sobre este eje de campaña, la creatividad se pone en marcha para construir un concepto o idea creativa que debe servir para poder explicarlo. De esta forma, asistimos al nacimiento del concepto publicitario, que es la expresión creativa y concreta del mensaje que estratégicamente se quiere comunicar.

			Pero esto no es tan fácil como parece y por el camino hay que realizar mucho trabajo, ilusionarse, desilusionarse, volver a empezar, trabajar mucho en equipo hasta que se ve la luz al final del túnel en forma de concepto creativo.

			Una vez recibida la estrategia por parte del departamento de planificación, con un eje de campaña definido y establecido, comienza la fase de jugar a ser exploradores, en la que se trata de buscar, recopilar información, buscar fuentes de inspiración, referencias, realizar ejercicios creativos, generar provocaciones y crear ideas creativas sin juzgarlas, todavía.

			Con los distintos caminos creativos establecidos, es el momento de ordenar las ideas, separar el grano de la paja y buscar oro en este montón de ideas. Cuando se encuentra la pepita de oro, en forma de concepto, es el momento de pulirla, limpiarla y crear un desarrollo. Ver si el concepto resiste la prueba del algodón, si se deja estirar, moldear y trabajar sin desmenuzarse en mil pedazos.

			Después es necesario dar forma a una campaña, o más de una, construida sobre los cimientos del concepto creativo elegido. Las diversas opciones de campaña pueden presentar características y enfoques distintos, pero siempre deben partir del mismo concepto creativo.
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