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Resumen

Las etapas del proceso creativo para la campafia NeutroSkin Care ® fueron
brief, estrategia y ejecuciéon. El brief llevd por buen camino la campafia de
publicidad. La estrategia brindd direccion y planificacion. Se realizé un resumen
identificando el target, mensaje y resultado. Simplificar la estrategia ayud6 a
comunicar el concepto. El proceso creativo comenzé recogiendo informacion de
una forma imprevisible para producir algo nuevo denominado “idea” y se le di6

posteriormente una forma disefnando un titular, diagramacioén e imagen.

En el proceso creativo se lanzaron ideas disruptivas que rompieron con los
convencionalismos. Revelarse al Estatus Quo trajo como resultado ideas

nuevas, las cuales se visualizaron en medios no convencionales.

Titulo del tema

Etapas de una campana de publicidad, estudio de caso de la marca NeutroSkin
Care ®



Capitulo 1

Anotaciones preliminares

1.1 Introduccion

Las etapas del proceso creativo establecen las bases para crear un concepto, es
conveniente conocer el procedimiento de cada una de estas etapas,
principalmente cuando se es principiante en el mundo de la publicidad. Las
etapas del proceso creativo permiten que una campana de publicidad genere
valor a la marca o institucion. El primer capitulo lo constituye una serie de
anotaciones preliminares como la introduccién, el titulo de la monografia, los
antecedentes relevantes y la justificacion. Se incluye la descripcion del tema,

delimitacion del tema y los objetivos.

El segundo capitulo aborda el brief, estrategia y ejecucién. Finalmente en el
tercer capitulo, se toma como ejemplo didactico material publicitario donde se

ejecuta el proceso creativo.

1.2 Antecedentes

En relacion al tema del proceso creativo se encuentran las tesis de la
Universidad Rafael Landivar. Facultad Arquitectura y Disefio. Departamento de
disefio grafico “Disruption como herramienta de la agencia TBWA WorldWide
para diferenciarse en la publicidad” elaborada por Diego Castillo en el afio 2012
y la tesis “Si vas a manejar por Costa Rica, hazlo en un auto que no sea el tuyo”

hecha por Luis Roca en el afio 2010.

Estas tesis ponen de manifiesto la relevancia del proceso creativo y explican las
etapas del mismo en la elaboracion de un concepto o una campafia de
publicidad. Utilizan ejemplos de campanas de publicidad, literatura relacionada y

experiencias de ellos mismos para exponer el proceso creativo



1.3 Justificacion

El siguiente trabajo aborda las etapas del proceso creativo citando bibliografia
relevante, entrevistas y conocimiento del autor. Estas tienen un papel importante
en el desempeno de un publicista 0 comunicador, conforme mas domine este
proceso, mayor sera su aporte en una agencia de publicidad. Se muestran
materiales publicitarios que sirven como ejemplo de lo que un profesional
egresado de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de
San Carlos de Guatemala puede experimentar al momento de laborar en una
agencia de publicidad. El autor de este trabajo participd en el proceso creativo

para la creacidon de los materiales publicitarios presentados como ejemplo.

1.4 Descripcion y delimitacion del tema

Esta investigacion aborda el proceso creativo y sus caracteristicas para la
elaboracion de una campana de publicidad, dado que las campafas de
publicidad consultadas se hicieron en Guatemala, es en este ambito geografico
donde se desarrollara la investigacion. No se trata de una investigacion acerca
de la empresa que cred esta campaia de publicidad, sino, mas bien, acerca de
la repercusion del brief, estrategia, proceso creativo y ejecucion en una campafia
de publicidad. Finalmente, este trabajo no intenta agotar el tema del proceso

creativo, ya que hay diversas fuentes de informacién que se pueden consultar.

1.5 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Exponer qué es y como se concibe el proceso creativo, tomando como

ejemplo materiales publicitarios, entrevistas y experiencias del autor.
1.4.20bjetivos Especificos

* Explicar las etapas del proceso creativo y la importancia de cada una para
elaborar una campana de publicidad.

* Describir ejemplos publicitarios como lo es la campafa de publicidad
NeutroSkin Care ®



Capitulo 2
2.1 Definicion de publicidad

Crawford, (1972: p. 4) explica que “La publicidad es el arte de persuadir a las
personas para que realicen con frecuencia y en gran numero algo que se quiere
que hagan.” es asi como la publicidad es un canal de comunicacion, que va del
vendedor al comprador; del buscador al hallador; de quien tiene una idea a quien

puede ser influido por esta idea.

La publicidad es una herramienta con el fin de crear una aceptacion de su
publico objetivo hacia los productos y marcas, la publicidad permite que los
negocios puedan prosperar y operar fluidamente, en beneficio de quien controle

la publicidad.

Consiste en informar a una o varias personas sobre un producto o servicio por
medio de un anuncio con la intencidn de conseguir un objetivo. A lo anterior
Erickson, (1997) opina que es necesario que exista un emisor (quien crea el
mensaje) y un receptor (quien recibe el mensaje). Esta informacion tiene que ser
breve y lo suficientemente atractiva para ser bien recibida. Cuando se transmite
un mensaje con la intencion de modificar, mantener o crear los habitos de las
personas esto es considerado como publicidad. Actualmente la publicidad ha
evolucionado debido a la necesidad de transmitir un mensaje y que ese sea

percibido por el receptor de mejor manera. Gémez, Mish y Rotham, (2015)



2.2 La comunicacién y la publicidad

“La comunicacion es la transferencia de la informacion por medio de mensajes,
un mensaje es una sustancia que ha recibido cierta forma" Pastor, (2003: p. 21).
Es un proceso importante para cualquier empresa o institucion con el fin de dar a
conocer sus productos o servicios, en la publicidad es importante que dichas
empresas o instituciones conozcan las reacciones de sus consumidores,

clientes, proveedores, etc.

Cualquier proceso de comunicacion esta compuesto por:

Transmisor o emisor: Persona o entidad que comunica algo.
Mensaje: Conjunto de ideas que se desean transmitir.
Medio: Canal o canales que se usan para transmitir un mensaje.

Receptor: Persona o entidad a la que se dirige el mensaje.

La publicidad es entonces un proceso de comunicacion en el que el transmisor
es el anunciante, agencia de publicidad; el mensaje es el anuncio, puede ser un
spot de radio, television, un post de Facebook, etc; el medio lo representa el
canal que puede ser la T.V., la prensa, los medios digitales, etc.; y por ultimo

esta el receptor quien recibe el mensaje.



Figura 1: Proceso de la publicidad
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Grafica elaborada por el autor.

2.3 La agencia de publicidad

Como explica Gonzalez, (2001: p. 168) “el proceso de comunicacion publicitaria
se simplifica en proceso y recepcion, la primera parte es realizada en conjunto
(cliente, agencia, medios, etc.).“ Gonzalez, (2001) también explica que en la
relacion entre el cliente, la agencia de publicidad y los medios solo la agencia
puede resultar imprescindible ya que el cliente puede llegar a realizar el trabajo
de desarrollar el anuncio por el mismo y luego contactar con el medio para
pautar, sin embargo se recurre a los conocimientos de una agencia de

publicidad y sus expertos para que realicen ese trabajo.

La agencia se situa asi en una posicion intermedia entre el anunciante y los
medios de comunicacion. “Una agencia de publicidad es una empresa de
profesionales que brinda servicios creativos y de negocio a sus clientes en la
planificacion, preparacion y colocacion de los anuncios” O’Guinn, Allen vy
Semenick, (1999: p. 39).

Las ventajas que dispone el cliente al trabajar con una agencia de publicidad

son:
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* La agencia dispone de mas recursos que el anunciante ya que acumula
las facturaciones de varios clientes.

* Conocen todas las areas de la actividad publicitaria por la variedad de
cuentas que manejan pudiendo aplicar estos conocimientos a otros
anunciantes lo que se traduce en una mayor calidad de las campanas,
mayor facilidad para contratar profesionales.

* Mantiene una constante relacién con los medios lo que facilita las
negociaciones con cada uno de ellos.

* Mayor competitividad, teniendo que superarse para conseguir nuevos
clientes.

* Permite trabajar con varias agencias diferentes y cambiar cuando sea

necesario.

2.3.1 Agencias de servicios totales

Estas agencias ofrecen los servicios de creatividad, produccion,
mercadotecnia, planeacion, administracion de los medios publicitarios y
relaciones publicas. Martinez, (2000). Las principales agencias de publicidad

en Guatemala que ofrecen estos servicios son las siguientes:

Figura 2: Agencias de publicidad en Guatemala
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Fuente: http://ugap.com/socios/
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2.3.2 Agencias de casa

Cuando el area de mercadotecnia y publicidad es lo suficientemente
dinamica en una empresa surge un departamento especializado o bien
una empresa dentro del mismo grupo que preste servicio exclusivo a una

sola organizacion.
2.3.3 Boutique creativa

Esta organizacion opera basicamente igual que una agencia de
publicidad, sélo que otorga gran importancia al aspecto creativo y se
enfoca mas en ello Martinez, (2000). Los clientes manejan la pauta
regularmente y los honorarios de la agencia surgen en base a proyectos o

por un porcentaje negociable.

2.3.4 Freelance

Existen profesionales de la publicidad especializados en fotografia, disefio
grafico, redaccion, ilustracion o direccidon artistica. Ellos dan servicio
directo a empresas en algunos casos y regularmente a agencias de

publicidad. Normalmente cobran por proyecto.

2.4 La eleccion de una agencia de publicidad

Como menciona Castellblanque, (2006) la elecciéon de una agencia de publicidad
por parte de un cliente no es nada facil. Un cliente verifica regularmente la

siguiente informacion de la agencia de publicidad:

* Laidentidad de la agencia

* Su antigledad

* Quienes son los accionistas
e Cual es su personal

* Donde estan las oficinas

* La experiencia de la agencia

* Sus trabajos realizados
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Clow y Baack, (2010) explica que un cliente elige trabajar con una agencia de
publicidad por diferentes factores como por ejemplo: la necesidad de un trabajo
creativo considerable, el cual su equipo interno no pudiera resolver, de la misma
forma una agencia de publicidad suele preferir los clientes grandes ya que
suelen invertir mas en publicidad. Por el contrario si un cliente suele invertir
menos en publicidad y mas en medios, puede dejar de usar los servicios de una
agencia de publicidad. Segun explica Clow y Baack, (2010) una regla de
distribucion es la de 75-15-10, es decir 75 por ciento se destina a la compra de
medios, 15 por ciento el trabajo creativo y diez por ciento la produccién, para

cuentas pequenas esta cifra se modifica a la forma siguiente: 25-40-35.

Entonces si un cliente dispone de un gran presupuesto es adecuado empatar
con una agencia de publicidad que pueda soportar la cantidad de trabajo exigido
por el cliente, a la inversa si el cliente es pequefio en presupuesto, incluso
considerar el no usar los servicios de una agencia de publicidad. Clow y Baack
(2010). En palabras de Clow, (2010: p.125) “uno de los puntos importantes al
momento de elegir una agencia de publicidad por parte de los clientes son las
metas que persiguen y si estas se identifican con las agencias de publicidad, en

muchas ocasiones suelen guiarse bajo los siguientes parametros:”

* Tamano de la agencia

* Experiencia pertinente de la agencia
* Conflictos de intereses

* Reputacion y capacidades creativas
* (Capacidades de produccion

* (Capacidades de compra de medios
* Otros servicios disponibles

* Quimica personal
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Segun sea el tamafo del cliente asi deberia ser el tamafo de la agencia, eso
para evitar que una agencia pequefia se sienta abrumada por una cuenta
demasiado grande o que un cliente se sienta descuidado por una agencia
demasiado grande. Una agencia grande con muchos clientes es El Taier tribu
DDB, segun la opinion de Alex Mora, Director Creativo para la cuenta de Banco
Industrial en el afo 2015, esta agencia cuenta con al menos tres cuentas
grandes, sin embargo poseen una optima capacidad de respuesta al contar con
la cantidad y calidad de empleados necesaria. La experiencia en la industria es
otro tema que se evalua, si la agencia conoce el contexto del cliente lograra

generar soluciones mas facilmente.

Figura 3: Clientes El Taier tribu DDB
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Fuente: http://eltaiertribuddb.com/eltaiertribu-ddb-partners

2.5 Departamento de cuentas

El departamento de cuentas de una agencia de publicidad esta conformado por
el director de cuentas y los ejecutivos de cuentas, son un intermediario entre la
agencia de publicidad y el cliente, también trabajan activamente con el director
creativo, director de arte, redactores, disefiadores y arte finalistas, en general
con la mayoria de departamentos de una agencia de publicidad. Clow y Baack,
(2010) explican que un papel importante del departamento de cuentas es
mantener al cliente al tanto de lo que se trabaja por parte de la agencia de

publicidad.
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Frecuentemente los ejecutivos de cuentas son responsables de mantener una
buena relacion entre el cliente y la agencia de publicidad, ya que informan al
equipo creativo del estatus del cliente, si existe una buena comunicacion el

proceso creativo del departamento creativo se vera optimizado.

Uno de los trabajos fundamentales del ejecutivo de cuentas es contactar al
cliente y tras algunas reuniones conocer sus necesidades, posteriormente
realiza un estudio junto con los demas departamentos (creatividad, medios,
entre otros.) teniendo en cuenta factores como: objetivos del cliente,
presupuesto, tiempo, competencia, etc. Pastor, (2003). El cliente debera ser
involucrado en el proceso creativo de una campafa de publicidad, quiza,
jugando un papel secundario, pero teniendo una buena comunicacion con el
equipo creativo, con el fin de que todos los involucrados se sientan cémodos en

la realizacion de la campanfa de publicidad.

Figura 4: Departamento de cuentas
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cuentas
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Grafica elaborada por el autor.
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2.5.1 El director de cuentas

El director de cuentas se relaciona directamente con el cliente, a su vez
con los demas departamentos de la agencia. El director de cuentas tiene
a varios ejecutivos de cuentas a su disposicion, si la agencia de
publicidad es muy grande, aparece el papel de los supervisores, estos

tienen a su cargo los departamentos de ejecutivos de cuenta.

2.5.2 Ejecutivo de trafico

Un ejecutivo de trafico es quién trabaja de la mano con el departamento
de cuentas y el creativo, entre otros, su trabajo consiste en determinar los
plazos establecidos de trabajo de una agencia de publicidad y que se
cumplan correctamente. Regularmente emite érdenes de trabajo para los
diferentes departamentos. Las fechas de entrega son definidas por el. Su
trabajo consiste en recibir el volumen de O&rdenes por parte del
departamento de cuentas, las envia al departamento creativo en forma de

ordenes de trabajo con una fecha de entrega establecida.

2.6 Departamento de creatividad

Al respecto Clow y Baack, (2010: p. 130) opina que “Los creativos son las
personas que crean y producen los anuncios... Puede parecer que los creativos
tienen los puestos glamorosos en la publicidad, porque usan muchos talentos

para producir los anuncios”.
2.6.1 Director General Creativo

Segun Martinez, (2000: p. 99) “Es el responsable de elaborar la estrategia
creativa y racionalizar los elementos que se comunicaran. En cierto
sentido es el motor de la agencia, por lo cual es comun que trabaje en
condiciones y horarios poco convencionales, ya que la inspiracion no
tiene horario ni un lugar de trabajo fijo”. Hegarty, (2011) manifiesta que un

director creativo estara a cargo de un grupo rebelde, egocéntrico e
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inseguro de lunaticos que son capaces de momentos de mucho ingenio.
Y eso es en un buen dia, sin embargo si un director creativo no cuenta
con este tipo de equipo de trabajo es probable que esté en un equipo de

trabajo mediocre.

Es la persona que lidera al equipo completo de creatividad, tanto
directores creativos, directores de arte, redactores, disefiadores graficos,
todos deben seguir las instrucciones que brinda el director general

creativo. Como lo expresa Gutiérrez, Sanchez y Miranda, (2005: p. 92) el

director creativo es un “Profesional del mundo de la publicidad que, dentro
de una agencia, realiza las funciones de maximo responsable del area
creativa, coordinando las tareas de elaboracibn de los trabajos

publicitarios durante todo su proceso de creaciéon”.
2.6.2 Director creativo

Tiene a cargo todas las cuentas de la empresa y debe responder a las
solicitudes del departamento creativo, departamento de cuentas, trafico,
entre otros. El director creativo soélo tiene como responsabilidad las
cuentas (clientes) que le son correspondidas. El director creativo es para

Gonzalez, Sanchez y Miranda, (2005: p. 92) “Profesional del mundo de la

publicidad que se encarga de un grupo de cuentas, como maximo
responsable del area creativa. En las agencias grandes suele trabajar con
un equipo formado, como minimo por un director de arte y un redactor, En

las pequefias, puede llegar a desempenar las tres funciones.”
2.6.3 Director de Arte

Fishel, (2004) expresa que la direccion de arte se basa en dirigir a la
gente en el ambito humano y creativo, las caracteristicas que deberia
poseer un director de arte son las siguientes: experiencia en la solucion

de problemas, buenas habilidades tradicionales y voluntad para aprender.
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Entre otros papeles que debe desempenfar un director de arte es brindar
soluciones graficas a los problemas que surgen en una agencia, como
puede ser, la guia en la solucion de un keyvisual (pieza grafica principal
de una campafa de publicidad) para una licitaciéon, o la forma en que
deberia presentarse una activacion para un cliente, la paleta de colores
que deberia utilizar un logotipo, o las caracteristicas que deberia poseer
un personaje para una promocion de una marca. Asi como el director
creativo, el director de arte debe poseer liderazgo, para poder brindar

soluciones a su equipo en los momentos mas complicados.
2.6.4 Redactor

Segun Akker y Myers, (1993) el redactor de material publicitario sera
responsable de la realizacibn de una composicion de un anuncio
publicitario en particular, como un “storyboard” de un spot, esta actividad
es basicamente la actividad de poner palabras por escrito para un trabajo

publicitario.
2.6.5 Disenador grafico

Segun Mondria, (2004) el disefiador grafico o creativo es la persona que
se encarga del disefio creativo de los anuncios y en ocasiones de la
supervision de la produccion de los mismos. El disefiador grafico
regularmente es guiado por un director de arte el cual monitorea el trabajo

que este realiza.
2.6.6 Productor

Se ocupa de la coordinacién y seguimiento de los trabajos de fotografia,
arte final, cine, etc., que regularmente son encargados a proveedores que

brindan estos servicios.
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Figura 5: Grafico del departamento de creatividad

Director General Creativo

Director Creativo Director de Arte
Redactor/Copy Disefnador Grafico

Arte final

Grafica elaborada por el autor.

El anterior grafico muestra cdémo esta estructurado el departamento de
creatividad de una agencia de publicidad normal, sin embargo cuando la agencia
de publicidad es pequeia suelen repartirse los trabajos, asi, por ejemplo, el
director creativo hara el trabajo de un redactor y el director de arte hara el
trabajo de un disenador grafico. En el contexto guatemalteco el papel de un
disefiador grafico y un redactor regularmente es absorbido por el director
creativo y el director de arte; existen agencias de publicidad donde no esta el
director de arte y los redactores, solo existe el director creativo y el disefador
grafico, en otras existe el director creativo, el director de arte y no existen

redactores.

2.7 Departamento de Mercadeo Digital

Segun explica Ramiro Eduardo VP Creativo de Ogilvy & Mather Guatemala “la
industria se dirige hacia la generacion de contenido. Las redes sociales y todos
los canales que se abren dia a dia nos obligan a interesar y entretener a
nuestras audiencias” Sarmiento, (2014: p. 107). Aunque el objetivo de un
anuncio sea vender, es tanto o mas importante convencer a las personas de
crear una relacién con la marca y la consideren importante en su vida. Como

explica Williams y Fernandez, (2010). Gracias a los medios digitales ahora es
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posible realizar conversaciones con las personas con un objetivo comercial o
cualquiera que sea y poder medir estas acciones, los medios digitales han
revolucionado la comunicacion y seguiran cambiando el contexto de la

publicidad.

2.8 Departamento de medios

Su funcion basica es la de relacionarse con los medios de comunicacion, y la
seleccion de estos para la campafa, suelen facturar grandes cantidades de
dinero, por este motivo se han ido independizando. Dentro del departamento de

medios se encuentra el Director de medios, seguido de diferentes equipos de

planificacion.
Figura 6: Departamento de medios
Director de
medios
Dir. de Dir. de
Planificacion Compras
Supzr;isién jefe de
planificacion SR
Planificador/
Comprador
Grafica elaborada por el autor.
2.9 El brief

Hegarty, (2011) declara que él como creativo, cuestiona todo sin aceptar nada
de los briefs siempre busca abrir el proceso, no controlarlo. Segun Martinez,
(2000) es necesario un documento con directrices a seguir en la comunicacion,
este debe ser elaborado por el cliente y debe Illevar la siguientes

especificaciones:
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* Las restricciones: Lo que se puede y no se puede decir, lo que se debe
conservar, o si existe alguna informacién obligatoria

* Los resultados esperados: En términos de efectos, ventas, recordacion.

* Informacion detallada del mercado: los clientes, la competencia, los datos
del mercado, es decir la posicidn actual del mercado y dénde se quiere
llegar.

* Los lineamientos creativos: En cuanto al tono de la campana asi como los

objetivos publicitarios.

Segun explica Martinez, (2000) es aconsejable determinar el presupuesto
destinado y los medios a utilizar. Un buen brief no es aquel que tenga mas
informacion, es mas importante que los datos sean relevantes para realizar la
campafa de publicidad. Hay clientes que se limitan a dar los datos que disponen
y nada mas, mientras que otros realizan la estrategia de publicidad completa
dejando a la agencia de publicidad la labor de simplemente seguirla y ejecutarla.
Es importante que la agencia de publicidad sea quien determine la estrategia y

llegue a un acuerdo con el cliente.
2.9.1 El Brief interno de la agencia.

Cuando el brief es entregado a la agencia el director de cuentas informa a
los directores de los demas departamentos y al ejecutivo de trafico, a
partir de este momento es cuando la agencia de publicidad inicia su
colaboracion y realizacion de los planteamientos publicitarios. Una vez
distribuido el brief se convoca a una reunion de trabajo donde acuden los
directores de cada departamento y otros involucrados (redactores,
disefiadores, ejecutivos de cuentas). Ahora se muestran algunas
preguntas que el equipo de trabajo deberia de plantearse al momento de

abordar un brief en conjunto. Agostini, (1990: p. 501)
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Preguntas para el desarrollo de una estrategia creativa segun Agostini,
(1990)

* ¢ Qué es el producto o servicio?

* ;Cbomo se percibe?

* ¢ Quienes son nuestro publico objetivo?
* Geografia

* Demografia

* Pictografia

2.10 La Estrategia

¢;Para qué sirve una estrategia a un creativo? segun Navarro, (2010) la
estrategia le puede servir a un creativo para cuatro fases que incluye la mas

importante, encontrar la idea creativa.

Figura 7: Utilidades de la estrategia creativa

UTILIDADES DE LA ESTRATEGIA CREATIVA

1.° Para asimilar los conceptos del briefing y configurarlo en términos del consumidor.

2.° Para adelantar al cliente las posibilidades creativas de atacar las ideas del competidor
principal.

3.° Para, a través de su formato, buscary encontrar la idea.

4.° Para disponer de una hoja de ruta que ponga de acuerdo a los responsables implica-
dos sobre las grandes coordenadas creativas que afectan a: objetivo, competencia,
consumidor, beneficio y evidencia.

Navarro, (2010)

Segun Pastor, (2003: p. 77) “Una estrategia es un conjunto de decisiones
preparadas de antemano para el logro de un objetivo asignado, teniendo en
cuenta todas las posibles reacciones del adversario y/o de la naturaleza” este

concepto implica los siguientes puntos:

* La asignaciéon de un objetivo,
* la posibilidad de accion entre varias alternativas de actuacion,
* una situacion de conflicto en que el resultado se halla parcialmente

controlado por una y otra parte en conflicto,
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* limitacion de recursos propios,
e un nivel de incertidumbre,

* la consideracion de todas las posibles reacciones.

La definicion que brinda Pastor, (2003) se puede aplicar a cualquier tipo de

estrategia, siendo el objetivo lo que pasa a calificar la estrategia.
2.10.1 Objetivos

Todo empieza con un deseo de cambiar la situacion presente. El
empresario tiene claro a donde quiere llegar, segun pasa el tiempo, va
teniendo mas clara su visidn de lo que puede ser. Lo importante en una
estrategia es tener clara la vision y los objetivos, los objetivos responden

a la pregunta: s a donde queremos ir?
2.10.2 Ventaja diferencial

Es un aspecto importante en la publicidad, es la razén de ser de un
producto o marca y debera ser relevante para el consumidor. La ventaja
puede ser el envase, el rendimiento del producto, el precio, o la resolucion
de un problema que otras marcas no resuelven o un nuevo uso. Schultz y
Stanley, (1992)

2.10.3 La estrategia creativa

En el contexto de la publicidad es necesario desarrollar una campana de
publicidad creativa, llamar la atencion a las personas siempre sera un fin
relevante, pero algo de igual trascendencia es el aspecto econdémico para
el cliente. Los creativos deben afrontar estos aspectos y pensar en ambos
sentidos. Un anuncio puede ser altamente creativo pero desvirtuado de
los intereses del cliente que al final generan una ganancia econdémica.
Los elementos que se aprecian en un anuncio publicitario profesional

tocan estos dos temas de una manera optima.
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En palabras de Schultz y Stanley, (1992: p. 7) “La estrategia de
publicidad es la formulacién de un mensaje a comunicar donde se brinda
una solucién a una necesidad especifica”. Estas estrategias, segun
comenta, suelen desarrollarse en los medios masivos de la comunicacion,
sin embargo con el avance de la tecnologia y del acceso a la informacion
ahora existen diferentes formas de aterrizar una estrategia de publicidad,

desde los medios ATL a los medios digitales.
2.10.4 Decisiones relativas a la estrategia creativa

Segun Higgins, (1991: p. 283) “Hay una serie de decisiones basicas cuya
importancia es fundamental para el desarrollo de la estrategia de
publicidad: establecer los objetivos, identificar la audiencia meta, las
ventajas competitivas, la posicion del producto, determinar la imagen y

personalidad de la marca”.
2.10.5 Anadlisis situacional

Para desarrollar una estrategia creativa es importante primero determinar
los antecedentes, en otras palabras investigar el estado actual del cliente
en términos de comunicacion, significa analizar los factores que afectan a
los consumidores. La palabra importante en esta etapa es “analizar’, lo

cual es saber interpretar estos datos para solucionar el brief.
2.10.6 Objetivos de publicidad

Contestan las siguientes preguntas, ;qué es lo que este mensaje
publicitario necesita cumplir?, ;qué efecto necesita lograr en su
audiencia? Una de las caracteristicas de la publicidad es establecer,

modificar o reforzar actitudes.

24



Segun Kotler y Armstrong, (2012) los posibles objetivos de publicidad son:

Figura 8: Objetivos de publicidad
Publici informativa:

Comunicar valor para el cliente.

Crear una imagen de marca y de la compaiiia.
Informar al mercado acerca de un nuevo producto.
Explicar como funciona el producto.

Sugerir nuevos usos de un producto.

Informar al mercado de un cambio de precio
Describir los servicios disponibles y el apoyo.
Corregir impresiones falsas.

Publicidad persuasiva:

Crear preferencia de marca.

Fomenar el cambio a la propia marca.

Cambiar la percepcion de los clientes acerca del valor del producto.

Persuadir a los clientes de comprar ahora.

Persuadir a los clientes de recibir una visia de ventas.

Convencer a los clientes para que hablen con otras personas acerca de la marca

Publici recordatorio:

Mantener relaciones con los clientes

Recordar a los consumidores que tal vez necesiten el producto en un futuro.
Recordar a los consumidores dénde pueden comprar el producto.

Manener la marca en la mente de los clientes cuando no sea temporada

Kotler y Armstrong, (2012)
2.10.7 Determinacion de la audiencia meta

A lo anterior Higgins, (1991) comenta que la audiencia meta es aquella a
la que se pretende comunicar un mensaje en particular. La publicidad

digital es un ejemplo de donde determinar la audiencia meta.
2.10.8 Posicionamiento del producto

Significa cdmo es percibido un producto ante un consumidor respecto de
su competencia, esto es el posicionamiento. Para Wells Williams, John
Burnett, y Moriarty Sandra, (1996: p. 283) “el concepto de
posicionamiento fue desarrollado por Jack Trout y Al Ries en 1972
analizando un clasico de la publicidad, la campana de AVIS, “We try
harder”, ellos al estar posicionada como la marca numero dos tenian que

trabajar arduamente para poder competir.”
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2.10.9 El mercado

Es necesario conocer el contexto competitivo donde se desarrolla la
marca, trayectoria, presente, tendencias futuras, el consumidor, las
caracteristicas de estas personas, competencia, caracteristicas, calidad y

participacion en el mercado.
2.10.10 El consumidor

Hay dos tipos de consumidores: Consumidores actuales, son quienes
consumen nuestros productos, no existe necesidad de convencerlos.
También estan los consumidores potenciales, no consumen productos de

la categoria o nuestra marca, pero que lo podrian hacer. Pastor, (2003)

También se pueden dividir a los consumidores por frecuencia de

uso/consumo. Asi se encuentra:

* Consumo alto: Consumidores con un uso y frecuencia de consumo
por encima de la media de la categoria.
* Consumidor esporadico: Individuos con un consumo por debajo de

la media del consumo de la marca o de la categoria.
2.10.11 Etica

Para Erickson, (1997: p. 64) “se sabe en publicidad que no rinde beneficios
poner por los suelos a la competencia. El usuario ha terminado por rechazar las
expresiones despreciativas o humillantes hacia otros productos” En ocasiones
dentro del brief pueden venir solicitudes del cliente para atacar de manera
desleal a la competencia, este tema suele ser delicado ya que las agencias de
publicidad profesionales suelen mantener un coédigo de ética donde se evita
hacer quedar en mal a la competencia, la falta de honestidad por parte de una
marca suele ser castigada por su audiencia, esto puede generar un descenso en

las ventas, signo de pérdida de credibilidad.
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Con la evolucién de la publicidad ahora la informacién es accesible para todos,
es por eso que es importante para las marcas ser honestas y evitar realizar
acciones que puedan ser vistas negativamente por su audiencia, las agencias de
publicidad deben recomendar al cliente evitar acciones desleales hacia su

competencia o engafiosas para su publico objetivo.

2.11 El Proceso Creativo

“¢,Como trabajan los creativos? Existe un viejo dicho que asegura que para
lograr un resultado 100% bueno, éste se debe integrar de un 10% de inspiracién

y un 90% de esfuerzo (sangre, sudor y lagrimas)” Martinez, (2000: p. 170).

Muchas son las definiciones que en los ultimos tiempos se han dado de un
concepto tan de moda como es la creatividad, para Planeta Agostini, (1990: p.
507) “de forma amplia se podria definirla como: la actitud y aptitud para hacer las
cosas aportando algo nuevo, se trata por tanto de una disposicién de la mente
que puede trabajar en los mas diversos campos de la actividad humana; sin
embargo, en la practica de las distintas actividades se ha llegado a que una gran
parte de la creatividad dedique su esfuerzo a la comunicacién de la obra

creada”.

2.11.1 ;Qué es el proceso creativo?

La creatividad comienza recogiendo informacion de wuna forma
imprevisible para producir algo nuevo denominado “idea”, para darle
posteriormente una forma, disefiando un titular, una diagramacion, etc.
Pastor, (2003). Para Ricarte, (2000) la publicidad valora la creatividad no
solo como un bien, sino como el resultado de su esfuerzo intelectual y

empresarial.
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2.11.2 Etapas del proceso creativo

‘En el momento en que se distribuye el trabajo entre los integrantes de
una campana, todo se coordina por un director creativo que usualmente
sefala o supervisa las ejecuciones que son coherentes con los objetivos,

estrategias y lineamientos. “Martinez, (2000: p. 170)

Quién lidera el desarrollo de una campafia de publicidad usualmente sigue el

proceso que se muestra a continuacion.

Figura 9: Proceso de comunicacion

Preparacion

Incubacion

lluminacion

Verificacion

Continuidad

Martinez, (2000)

Esta enumeracion de diferentes analisis de las etapas del proceso creativo
podria continuar con autores como Osborn, Don Fabun, etc., pero, con mas o
menos variaciones, las etapas propuestas por Poincaré (o Wallas) siguen siendo

consideradas validas por la mayoria de los autores.

2.12 Preparacion

Al respecto Banos, (2001: p. 56) “existe un momento donde surgen lagunas
mentales, conocida como etapa de Cognicion, en ella la persona es consciente
de la necesidad de encontrar una solucién al problema, existe un sentimiento de

insatisfaccion y la necesidad de solucionar algo.”
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Se percibe cualquier tipo de informacién para solucionar las interrogantes,
consciente o inconscientemente se absorbe todo lo que sucede a nuestro
alrededor. La duracién de esta fase depende de que tanta informacién se tenga

acerca del problema.
2.11.4 El uso del ¢ por qué?

En este caso lo que se pretende es realizar una gran cantidad de
preguntas, sin importar que tan descabelladas pueden parecer, se buscan
soluciones de cualquier tipo para un objeto en concreto. Lo importante es
pasar de preguntas elementales a preguntas fundamentales que permiten
un resultado distinto. Es importante hacer preguntas claras, precisas,
variadas, originales que permitan variedad de respuestas concretas.
Banos, (2001)

Como busqueda de informacion se convierte en un método creativo, ya
que cada pregunta puede traer consigo una siguiente pregunta, al
principio las respuestas a las preguntas pueden ser faciles, sin embargo
cuando se va profundizando las respuestas pueden no llegar. Esta es una
etapa importante en la busqueda de “a gran idea”, regularmente el
director creativo es quien suele elevar el nivel de dificultad en la
realizacion de interrogantes, es ese preciso momento donde el talento
creativo surge, en este caso la experiencia en la publicidad no importa

tanto, importa mas el talento innato de la persona.

Se usa el por qué como un principio de duda. Se pone en duda supuestos

aceptados, esto nos abre nuevas posibilidades,

Es un ejercicio del espiritu critico, nos permite poner al descubierto
razonamientos obsoletos e inducirnos al cambio. La critica nos encamina
a preguntarnos si los razonamientos conocidos deben mantenerse, o si

por el contrario es necesario realizar un cambio.
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Para Schultz, (1992: p. 99) “la creatividad en la publicidad es la que
piensa en las necesidades del cliente y en comunicar un beneficio
especifico, la buena publicidad no se guia por la idea que las personas no
compran un producto o servicio sin llevar implicito un beneficio real o
hipotético, el proceso creativo hace lo anterior, haciendo uso de diferentes
recursos (drama, excitacion, teatralidad, pasion, etc.). Al final, una
necesidad de las marcas es conectar con las personas, entenderlas y

volverse cercanas.”

Actualmente existe una saturacion en los diferentes medios tradicionales
de comunicaciéon (ATL, BTL) es por eso que diferentes canales son
creados para poder integrarse de una manera natural con las personas,
un ejemplo es el inbound marketing, una forma de conectar con las

personas de una manera “natural”.

2.13 Incubacion

En esta fase se desarrollan las primeras hipotesis o “puntas creativas”. como
explica Banos, (2001) durante esta etapa el individuo dedica todas sus energias
a la resolucion del problema. En este momento el problema es visto de una
manera inconsciente. En este momento el problema es dejado por un lado para
relajar la mente y despejar de circunstancias que ocasionan estrés, son
precisamente estas pausas las que hacen que el problema sea visto cada vez

con mayor claridad.

2.14 lluminacion

Segun explica Castillo, (2012) la iluminacion o el nacimiento de una idea no es
sencillo explicar, repentinamente alguien observa algo de una forma que nadie lo
habia hecho antes, la idea viene al frente como pensada por
“accidente”. También explica que este “accidente” debe ser creado, ya que una
asociacion de ideas nuevas propuestas. Es asi como se revalida la importancia

de un proceso creativo.
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La iluminacién es el instante del “eureka”. Se presenta en momentos
inesperados, cuando el individuo aparentemente esta alejado del problema y
relajado. Es el momento del descubrimiento, cuando se llega a la solucion del
problema. El individuo en ese instante siente que ha dado con la clave, se trata
de un periodo de tiempo muy breve que lleva a la creacion. El problema
desaparece ante nuestros ojos viendo con absoluta claridad la solucién.
Solucion que, sin ningun problema, puede estar completamente equivocada,
porque nadie puede garantizarnos el éxito al final del proceso. Bafos, (2001: p.
57)

En la entrevista realizada en noviembre del 2015 a Francisco Pérez, Director
Creativo de TBWA Guatemala opina que al momento que una campafia sale al
aire su eficiencia depende de varios factores, entre ellos, que el mundo esté
preparado para aceptar esa idea. Hay ideas muy novedosas, pone de ejemplo el
caso de Amazon y que hipotéticamente hubiera surgido a principios del afo
2000, la gente no lo hubiera aceptado al no tener la posibilidad de acceso que el
internet nos da al dia de hoy, otro ejemplo son los temas de inclusion social,
explica que es importante conocer muy bien todas las aristas para que la gente

no pueda culturalmente “linchar” la idea.

Para Bafios, (2001: p. 58) “Lo importante es contar con los criterios necesarios y
elaborar los medios adecuados de comprobacion para poder decidir si lo que
surgié en la iluminacion no es utilizable o si la verificacion ha sido satisfactoria.

Aun asi, la utilidad de una idea no siempre se puede considerar definitiva.”

Varios creativos y personas involucradas con la publicidad experimentan este
momento que puede definirse como una sensacion de bienestar y que gracias a
esta confianza todos los problemas tienen una solucién, su duracion es muy

subjetiva pero puede decirse que es de un periodo muy corto. Un ejemplo es
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cuando en una reunién de creativos después de haberle dado vueltas al
problema durante un tiempo alguien encuentra una solucién que expresa hacia
el resto, el equipo creativo aprueba la idea y se genera una cadena de
comentarios positivos, este es el momento clave en el proceso creativo, después
de haber hecho un trabajo previo se lograra la creacidon de una campafna de

publicidad.
2.14.1 La gran idea

La investigacion hecha en el brief creativo y todos los datos importantes
recopilados sirven como una sugerencia para pensar en conceptos que

vivan en ese contexto propicio para la marca. Schultz, (1992)

Hegarty, (2011) afirma que las ideas son lo mas valioso que se posee.
Pueden cambiar el futuro de una marca, de ciudades y el curso de la
historia. Las ideas encantan, entretienen, y estimulan; alientan el debate,

el pensar de otro modo.

Por lo general, un redactor de textos y un director artistico forman un
equipo para generar muchos conceptos creativos, esperando que uno de
los conceptos sea la gran idea, el concepto creativo puede surgir como
una visualizacién, una frase o una combinacion de ambas. Kotler y
Armstrong, (2012)

2.15 Verificacion

Es la fase en la que se materializa la creacién para comprobar y examinar si
soluciona el problema inicial. Para muchos autores es el final del proceso
creativo, para otros es fundamental descubrir caminos para comunicar los
resultados. Pero, en cualquier caso, en esta etapa se trata de comprobar si las
ideas propuestas son capaces de superar los criterios planteados. Es decir, la

solucion se exterioriza y se hace susceptible de control. Banos, (2001 p. 58)
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Esta verificacion sucede principalmente en la reunién donde surgié la
iluminacion, si una idea que un involucrado en el proyecto sobrevive a la critica
de los diferentes participantes quiere decir que esta idea es apropiada para la
campafna. Regularmente cuando se crea un concepto se busca una originalidad
y que esta idea original encaje apropiadamente con el cliente, regularmente los
creativos con mas experiencia suelen desarrollar ideas que concuerden con la

comunicacioén de la marca.

A lo anterior Higgins, (1991) explica que cualquier persona que trabaje en
publicidad debe admitir que uno de los objetivos principales es vender el
producto, “uno debe ser tan agil, y profundo como sea posible” pero
considerando siempre las necesidades del consumidor, William Bernbach,
Higgins, (1991) explica un ejemplo que solia repetir y es el colocar a un hombre
de cabeza en un anuncio, quiza llame la atencion del publico, pero este no es un
buen anuncio, a menos de que se venda un producto que impida que a las
personas se les caigan las cosas de los bolsillos, en este caso la inventiva tiene

una justificacion lo cual fortalece la marca y el anuncio.

2.16 Continuidad

“Durante esta fase se sigue la misma linea creativa por cierto periodo... Cuando
un cliente cambia de agencia, es muy comun que ambos desean cambiar el
tema creativo y, en muchos casos, después del trabajo, tiempo y dinero que

llevé construir una marca...” Martinez, (2000: p. 171)

2.17 Ejecucion

Para la ejecucion de una campafa la agencia se tiene que adaptar a los
recursos que dispone, dentro de estos recursos que cuenta existen diferentes
opciones creativas para generar una pieza de disefo publicitario. El proceso

implica utilizar diferentes ingredientes que pueden ser utilizados para realizar el
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disefio, estas son las oportunidades con las que los profesionales de la

publicidad se encuentran.
2.17.1 Direccion Creativa

La direccion creativa es un aspecto importante al momento de dirigir el

trabajo de una campana de publicidad,

El director creativo definira la estrategia de comunicacion que servira de
canal para comunicar el concepto desarrollado en el proceso creativo.
Para un director creativo es importante saber que tipo de medios utilizara
para saber como hara la estrategia de comunicacion de la campafa de

publicidad.

Parte de la direccion creativa aborda la manera en que se comunicara el
concepto, al respecto Akker y Myers, (1993: p. 249) explica que: “Una de
las reglas mas importantes en el desarrollo del disefio es mantener un
formato simple, ordenado y directo. En el anuncio debe evitarse la
tendencia de incluir demasiada informaciéon o complicarlo con demasiadas
escenas cambiantes 0 escenas que no estén bien integradas. El principio
de simpleza también se extiende al lenguaje que se utiliza.” es importante
siempre tener en mente a quien se dirige el mensaje y saber que se
quiere comunicar, algo complejo de descifrar o algo mas directo como

podria ser una promocion.
2.17.2 Direccion de Arte

La direccion de arte es un aspecto importante al momento de desarrollar
una campana de publicidad, un buen concepto puede fracasar si es mal
ejecutado, cuando se tiene un buen concepto el trabajo esta hecho en un
50%, el otro 50% depende de cdmo se produzca el trabajo desarrollado

por la direccion de arte.

A lo anterior Akker y Myers, (1993) muestra un modelo de los procesos

donde el director de arte forma parte.
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Figura 11: Proceso de direccion de arte

Estadio Creativo

Akker y Myers, (1993)

2.17.3 Ejecucion de una campana de publicidad

“Al crear una campafa con aplicaciones impresas se deben considerar
cuatro elementos basicos. Si bien es cierto que la primera regla en
creatividad es romper las reglas preestablecidas, también es muy cierto
que si observa las siguientes indicaciones, un creativo (redactor vy
disefador grafico) podra estar en posicion de lograr una buena
ejecucion.” Martinez, (2000: p. 260).

Los cuatro elementos son:

Figura 12: Elementos para la creacion de un arte grafico

Encabezado Fotografia o
ilustracion

B =

Texto de apoyo Clara
identificacion del
anunciante

1l ®

Martinez, (2000).

2.17.4 Encabezado o Titular
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Segun muchos estudios Martinez, (2000) uno de los elementos mas
importantes en una pieza de publicidad es el encabezado, acompanado
de una imagen poderosa. Algunas recomendaciones hechas por
Martinez, (2000) para creativos y directores creativos para que las piezas

de publicidad sean aprobadas son los siguientes:

Tratar de incluir algun tema de interés para el consumidor, parecera
sencillo pero comunmente se suelen escribir titulares sin ningun interés
en particular para el consumidor. Evitar mencionar el lado negativo del
panorama, intentar ser alegres y positivos cuando se escribe. Descubrir
que nos llevaria a comprar el producto, tratar de escribir esta razén

brevemente, sin embargo no hay que dejar afuera datos importantes.

Es mas importante decir lo que quiere decir, expresar su pensamiento
completo, aunque emplee 20 palabras para lograrlo. Poner el punto
principal en el encabezado. Es importante usar el encabezado como un
gancho para persuadir a nuestro grupo objetivo, de igual forma con la
curiosidad, aunque por si sola no es suficiente para hacer un buen
encabezado es una buena idea incluirla como un adicional a nuestro

titular.

Encabezados que son solo una declaracion de hechos no son eficaces
para leer el texto. ejemplo: “Nada rueda como una pelota (fabricante de
cojines redondos), la razén por la cual estos encabezados no son
eficaces leer el texto es que el lector sabe lo que va a decir sin leerlo. En
la practica, la elaboracidon de un titular requiere de conocimiento de
gustos, tendencias y actitudes hacia quienes le se esta hablando, de
conocer los insights de nuestro publico objetivo, ya que conociendo su

rutina se puede utilizar a nuestro favor desarrollando ideas y textos que
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influyan en las personas, que logren identificarse realmente con las
personas. Como explica Crawford, (1972: p. 204) “No es cuestion de
frases manosas. Ni de frases publicitarias. No es redaccion de fantasia.
Todo es cuestion de presentar el argumento en funcion del mayor interés

personal del consumidor.
2.17.5 Imagen

“Es cierto que una imagen dice mas que mil palabras, dicha imagen debe
influir de manera notable sobre el contenido del anuncio para llamar la
atencion de forma adecuada” Martinez, (2000: p. 278) Existen ciertas
situaciones en las que domina el uso de las imagenes, por ejemplo, en
productos de consumo masivo en los que no hay mucho que decir sobre
el mismo (refrescos, cervezas, dulces, galletas, etc.). También se pueden
incluir articulos de moda y cosméticos. Ciertos criterios deben ser
evaluados a la hora de desarrollar una imagen publicitaria: tomar
personas con expresiones, maquillaje, vestuario, recursos secundarios
poco convencionales, con elementos y detalles sorpresivos, agresivos
con poses diferentes a lo normal. Lo importante al final
sera complementar muy bien la imagen con el texto para lograr un

trabajo de calidad.

Segun explica Crawford, (1972) sin importar el uso que se le de a la
imagen, el proceso inicia en la visualizacion. La visualizacion, es un
proceso mental creativo, requiere de imaginacion, para dar a las
imagenes la intencion necesaria para la campana de publicidad. También
explica que la visualizacion ocurre en la mente, se puede expresar en
palabras, estas ideas pueden surgir de platicas entre un director de arte y
un director creativo, donde ambos buscan aportar ideas que solucionen el
concepto. Es por esto que la publicidad es flexible, donde todos pueden

ser creativos y ayudar en la parte técnica a cada participante del proceso.
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También una visualizacion adquiere forma cuando un director de arte

garabatea en su cuaderno de apuntes mientras piensa o hace algo mas.

Un director de arte debera trabajar con titulares, imagenes, subtitulares,
cierres, entre otros para generar una pieza llamativa y que comunique lo
que la marca desea de la forma adecuada para el publico objetivo. El
director de arte trabaja con ciertos principios para lograr estos resultados
Crawford, (1972)

Uno de ellos es llamar la atencion, el resto de principios dependen de
este. Se puede llamar la atencion de diferentes maneras, las palabras
logran llamar la atencion, las imagenes suelen tener mayor relevancia
como recurso llamativo, también los contrastes fuertes llaman la atencion,
estos contrastes pueden ser de tamano, o de color. Cuando un director
creativo solicita no llenar de promociones, de cupones, de informacion
una pieza es para generar un contraste. regularmente mientras mas

espacio blanco tenga una pieza mas contraste tendra. Crawford, (1972).

Otro principio es el de equilibrio, este es un término usado por el director
de arte, explica como todos los elementos de una composicion grafica
son armoniosos entre ellos. Una pieza debera poseer también
movimiento, desde pequefios se acostumbra a leer y se continua con este
habito el resto de nuestra vida, se lee de izquierda a derecha, es
importante considerar este movimiento al momento de hacer una pieza
grafica. El principio de énfasis permite darle relevancia a un elemento en
la pieza para que sea el que destaque, es asi como un director de arte
genera jerarquias de énfasis para guiar al ojo hacia los mensajes mas

importantes de los menos importantes
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2.17.6 Tipografia

En una agencia de publicidad es responsabilidad del director creativo, y
director de arte decidir el uso de tipografias. Es necesario tener un
conocimiento en tipografias para generar un trabajo profesional, una
herramienta utilizada por directores de arte es dafont.com, esta es una
pagina web en donde se pueden encontrar diferentes estilos de tipografia

para el uso de una agencia de publicidad.

Como explica Roca, (2010) en los carteles exteriores no es posible
extender el mensaje publicitario, no es recomendable extender el mensaje
mas de ocho palabras, es por ello que es importante jerarquizar el uso de

las tipografias.

Figura 13: Titular Figura 14: Tipografia
Tabitha
‘ Neutro ‘
ki OBCDEFGHIJKLMNO

care

Un baio

F abedefgkijhlmnopqr
u
e stuvwx!z

PIEL CONSENTIDA

PQRSTUVWXYZ

L ] 01234561789
Elaboracion propia del autor.

Fecha de consulta 16 de julio de

2015 en dafont.com

La eleccion de una tipografia depende del caracter que se le quiera dar al
trabajo creativo, en el anterior ejemplo la intencion de la tipografia es
dinamica y amigable, una tipografia que transmite cercania. La fuente
Tabitha fue elegida por el director de arte porque contaba con todos los

requisitos para la camparfa de publicidad.
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2.17.8 Produccion televisiva

El proceso de produccion televisiva se divide en 3 fases. La fase de
preproduccion abarca toda la planeacion para conseguir un obijetivo,
durante la fase de produccion se lleva a cabo la filmacién, grabacion;
Posteriormente se abarca la etapa de postproduccion, en esta fase un
especialista unifica todas las tomas, incluye efectos especiales, musica

para conseguir el comercial final. Martinez, (2000)
2.17.8 La etapa de preproduccion

Esta etapa comienza cuando el cliente aprueba el guidon con su respectivo
storyboard. es en este momento donde el equipo de creatividad decide
qué efectos desean que lleve el anuncio, el formato que utilizara, en que
sets se pretenden hacer las escenas, nociones de como se desea que
sea el casting. El siguiente paso en caso de ser necesario es escoger la
productora y realizar ajustes al plan de produccion, el ultimo paso es
realizar una junta para definir todos los detalles para comenzar la

produccion.
2.17.9 Visualizacion del comercial

Esta es una etapa importante del comercial, suele suceder que un
storyboard exige tomas que en la ejecucion son complicadas de realizar.
Deben de buscarse soluciones para estas tomas y es aqui donde el
director de arte evalua como se pueden ajustar estas tomas a la

produccion. Martinez, (2000)
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Figura 15: Storyboard

Elaboracion propia del autor
2.17.10 El equipo de produccion

Es importante escoger correctamente al equipo de produccion dado que
los costos son muy altos. Personas con talento que puedan trabajar bajo
presion pueden transformar el storyboard en un fuerte instrumento de
ventas Martinez, (2000) Para una produccién local es necesario de un
director creativo, un director de arte, y algunos técnicos especializados.
Las producciones requieren de actores, director de fotografia, director de

produccion, asistentes, productor, técnicos especializados, etcétera.
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Figura 16: Peliculas Mandrake Figura 17: Productora
guatemalteca

TR |
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ACERCADETVRHD

EJECT 03
SEAT

Fuente:

https://www.facebook.com/peliculas. Fuente:

, ?
mandrake?fref=ts https://www.facebook.com/tvrhd.tv/?f
ref=ts

2.17.11 La etapa de produccion

En este momento el director creativo sigue ligado al desarrollo del spot de
television, pero es mas bien el director de produccion quien lleva el
mando de la filmacién, en este proceso es comun las largas jornadas de

tomas y constantes discusiones para definir las mejores tomas.

En esta etapa es importante tomar en cuenta los siguientes aspectos

técnicos:

* Preparacion de la toma
* Lailuminacion
* La filmacion

* La grabacion de sonidos y creacion de efectos especiales.

2.17.12 La etapa de posproduccion

Lo que regularmente se ve en la television y nos asombra conlleva un
trabajo de postproduccion. Las operaciones principales de esta etapa son
editar las imagenes, grabar los elementos necesarios y finalmente

ensamblar los efectos especiales, el audio y video.



El trabajo de postproduccion requiere de mucho talento y paciencia, ya
que regularmente el material de filmacién es bastante y hay que reducirlo
para que dure 1 minuto o 30 segundos, este es un proceso de toma de
decisiones por parte del director creativo y la productora para definir qué

tomas quedaran y cuales seran desechadas.
2.17.13 El spot de radio

Al igual que los impresos y la television, la radio forma parte de la
estrategia de comunicacion para una marca, el proceso inicia por una
idea, si el spot de radio corresponde a una campafia de publicidad debera
seguir la linea del concepto creativo, aqui toman relevancia las
caracteristicas descriptivas del contenido y/o uso del producto o servicio,
sus ventajas competitivas y los beneficios que aporta al cliente. Martinez,
(2000).

2.17.14 Duracion de los spots de radio

En Guatemala se trabajan spot de radio de 15 segundos a 30 segundos,
sin embargo también se puede encontrar spot de radio de un segundos a
seis segundos. Se estima que un anuncio con una entonacion y una

velocidad de locucion promedio, puede incluir dos palabras por segundo.
2.17.15 Mecanica de produccion de comerciales de radio

La produccion de spots de radio en las agencias de publicidad es muy
comun, regularmente trabajan con una productora asociada que brinda
los servicios facilmente, de esta forma un director creativo visita sin
muchas complicaciones a la productora cuando necesita realizar un spot

de radio.

El director creativo llega a la productora y con anticipacion ha solicitado
una cantidad de locutores, ya sean hombres 0 mujeres, y un tono para el
comercial; los locutores leen un guion preparado por el director creativo,

es comun que sucedan improvisaciones que queden en el comercial; en
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este proceso el director creativo y el director de produccion pueden
realizar ajustes en la locucion y en la musica; este proceso dura un dia o
una semana, el proceso es bastante agil a comparacion con un spot de

television

Figura 18: Storyline para spot de radio

]

Versién: Abrazos - esposo
Duracién: 30 segundos
Campafia: Momentos NeutroSkin

SFX: Mdisica de stock.

Mujer (30):

Qué sera que mi esposo no para de besarme, me despierta con un beso
que se extiende hasta el desayuno, me da un beso al salir de casa y al
regresar, me besa después y antes de ducharme creo que son mas de
100 besos al dia.

Hombre (35):
Mi amor con una piel tan linda y radiante es irresistible no besarte.

Loc. Off:

Disfruta de los Momentos Neutro Skin. Jabén 100% base vegetal y PH
Balanceado que cuidan tu piel y la dejan radiante.

Nuevo jabén NeutroSkin, porque ya es momento de sentir.

Elaboracion propia del autor.

Capitulo 3
3.1 Estudio exhaustivo del brief

Un brief es la brujula que lleva por buen camino una campana de publicidad. Un
ejemplo de los datos que suele tener un brief son los siguientes: fecha, hora y
direccion de entrega de la campafa, también se suele solicitar ya sea en un
sobre cerrado, disco o memoria USB. Se suele dar una fecha de presentacion a

la agencia para explicar la campana.

Los brief suelen incluir una estrategia de promocién, publicidad o comunicacién
definida por regularmente por los atributos diferenciadores que explique el
cliente. Se define también en un brief, la ubicacion, target, competencias vy
precios si son relevantes. Es comun también que el cliente defina qué materiales
creativos entregara la agencia, incluso suele comunicar a la agencia de alguna

promocidn que se desee plantear en la campania.
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Los briefs no brindan en ocasiones informacion suficiente al equipo de la
agencia de publicidad, sin embargo para poner en marcha el trabajo de una
agencia es deseable incluir todos aquellos datos que ayuden a entender mejor el
problema. Es importante incluir todas las perspectivas posibles para dar una

solucién correcta al brief.

En la entrevista realizada en noviembre del 2015 a Javier Osorio, Creativo
Grafico en Leo Burnett, opina que “El contar con un buen brief es algo que muy
pocas veces se da. Es responsabilidad del cliente el entregarlo y de parte de
cuentas el exigir, pero como existen infinidad de malos clientes, apresurados y
desordenados; que ignoran la parte del brief y solo envian una peticiéon informal
de trabajo, por ello la ejecutiva de cuentas no tiene otro remedio que inventar un

brief con la poca informacién que dio el cliente.”

Continua explicando que “Aunque cabe destacar que no siempre se necesita un
brief, puede sonar ilégico, pero existen 6rdenes de trabajo que son muy
sencillas, hacer una adaptacion a varios materiales, enviar un link con editables,

algun material para una promocién que durara solo un par de dias”.

En la entrevista realizada en noviembre del 2015 a Francisco Pérez, director
creativo en TBWA Guatemala opina acerca de la importancia de los briefs.
Segun él los briefs que recibe una agencia de publicidad llegan pobres de
informacion, en sus palabras, explica que “hay otros mas contados que si vienen
con la informaciéon correcta” refiriéndose a los briefs, también explica que
demasiada informacién “marea”, es trabajo de todo el equipo de la agencia leer
el brief y realizar preguntas, con base en esas preguntas que se generen con el

cliente y la agencia, se puede trabajar mejor.
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También comenta que el trabajo en el departamento de cuentas en ocasiones
es débil, es comun que un creativo recibe el brief y posteriormente tenga que
regresar con la ejecutiva para resolver las dudas que el brief le dejo, ya después,

gracias a estas preguntas, se puede crear un mensaje claro.

Los briefs también incluyen fechas de entrega propuestas por el cliente, esta
informacion es importante para los clientes en las licitaciones, donde suelen
participar varias agencias de publicidad, esto con el objetivo de tener un mejor

control y poder comparar el trabajo de distintas agencias de publicidad.
3.1.1 Informacion que complementa la agencia

Después de recibir el brief por parte del cliente, la agencia no se queda
solo con esta informacion, regularmente el departamento de cuentas se
encarga de obtener mas documentacién, de la misma forma, el
departamento creativo realiza una investigacion. El objetivo es resolver
todas las dudas que puedan surgir para evitar realizar una campafa que
no cumpla con las expectativas de la marca, también para resolver todas
las dudas que puedan surgirle al cliente al momento de la presentacion de

la campana de publicidad.

3.3 El valor de la estrategia

La estrategia desarrollada por la agencia de publicidad es valiosa para la
campana de publicidad ya que le brinda direccidon y planificacion, un BTL

pensado bajo el concepto sombrilla es diferente para cada pais.
3.3.1 Objetivo de comunicacion

Para la campana NeutroSkin Care ® se considerd la parte estratégica,

que incluyo los siguientes objetivos de comunicacion:
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Figura 19: Objetivo de comunicacién

Objetivo de Comunicacioén:
Dar a conocer y posicionar a NeutroSkin Care
como un jabén con base 100%)!
vegetal que cuida el PH de la piel y la humecta.

Elaboracion propia del autor.
3.3.2 Target

También se considero al target, esto debia dejarse claro para que al
momento de que el creativo desarrollara el concepto, fuera dirigido al

target correcto.

Figura 20: Grupo Objetivo

Grupo Objetivo:
e Madres preocupadas por el cuidado
personal de su familia.

e Mujeres preocupadas por el cuidado
y belleza de su piel.

e NSE: B, Cy C-en edades de 20 a 45 afos

Elaboracion propia del autor.
3.2.3 Mercado competitivo

Una marca no debe competir contra todo el universo de marcas que
comprenden su negocio. Después de identificar quién es la competencia
viene la parte de investigacion (qué hace la competencia, cual fue la
ultima campafa que acaba de sacar, como responde su target, el tono de

comunicacion, la linea grafica, entre otros)
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Figura 21: Competencia

Animate a lucir una
piel returalmente
radiante con Dove.

@) carat A‘

Elaborado por Avance WWP.

Una de las prioridades para una campafia es tener claro los objetivos, el
objetivo para la campana NeutroSkin fue modificar el comportamiento del

target.

Figura 22: Comportamiento

Creencia actual: Creencia deseada:

NeutroSKin es un jabén Quiero probar NeutroSkin
que alin no conozco porque es 100% vegetal y cuida
el PH de mi piel

Comportamiento actual: Compertamiento deseado:

_ . Compro NeutroSkin porque me
Yo compro jabon por: da una limpieza profunda y
precio, aromay marca. mantiene mi piel radiante

Elaboracion propia del autor.

En la estrategia fue importante dejar claro al cliente ;qué se queria
lograr?, entonces se realizé un resumen identificando el target, el
mensaje y el resultado. Simplificar de esta forma la estrategia ayudo a

comunicar de manera efectiva el concepto.
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Figura 23: Resumen de estrategia

Resumen de la estrategia:
Decir a... madres y mujeres (motor de la compra)

Que... usando NeutroSkin Care cuida su piel
y la de su familia

Porque... es un jabén con base 100% vegetal que
cuida, humecta y deja radiante la piel.

Elaboracion propia del autor.

3.4 Desarrollo del proceso creativo

Un “creativo” es critico con sus ideas, busca nuevas posibilidades ante los
mismos problemas. Para la realizacion de la campaia de publicidad de
NeutroSkin Care ® existi6 un proceso de preguntas y respuestas en el
departamento de creatividad, estuvo guiado por el director creativo general

Oliver Esteve Rodriguez y el director de arte Marcelo Pérez.
3.4.1 La experiencia y la creatividad

La creatividad puede surgir de cualquier persona con habilidades
creativas, el concepto creativo puede surgir de cualquier persona, sin
embargo la experiencia es importante para encauzar el aporte creativo de

personas con menos experiencia.

En la entrevista realizada en noviembre del 2015 a Francisco Pérez
director creativo en TBWA Guate, refiriéndose al tema de la creatividad y
la experiencia opina “La creatividad puede venir de cualquier persona, de
hecho valoro que diferentes campos especializados aporten su punto de
vista, que normalmente tienen alguien que esta dedicado especificamente

a crear ideas”

49



Sin embargo, deja claro que es necesario tener experiencia para poder
crear ideas, “esta bien que alguien que esté empezando a trabajar como
creativo genere una idea, pero usualmente, por mi experiencia, he visto
que alguien sin experiencia le cuesta encauzar bien la idea para
comunicar el mensaje correcto. El insight o hallazgo usualmente lo aporta
quien lleva anos de experiencia, es capaz de aterrizar un concepto y

comunicar una idea creativa a los demas”

En la campana de lanzamiento para NeutroSkin Care ®, existi6 un
momento para solucionar el brief, el equipo creativo se encontraba en la
etapa de buscar mediante cualquier medio la soluciéon del mismo. Los
participantes de la campafa se reunian en la oficina del director creativo y
con la ayuda de una tabla de apuntes se definian palabras clave, o se
contaban historias para relajar el ambiente, sucesos hipotéticos que
ayudaran a la solucion del problema, También se observaban spots
publicitarios para intentar mediante la percepcion de elementos (como

imagenes, sonidos, movimientos) conseguir desarrollar una idea.

Este proceso durdé aproximadamente una semana, mas alla de las
reuniones del equipo en la oficina, el trabajo de solucionar este problema
se llevaba a los hogares, o se continuaba en reuniones informales en

momentos fuera de la oficina.
3.4.2 El momento de la gran idea

Segun Oliver Rodriguez (director creativo general de Avance) la manera
adecuada de afrontar un problema que puede ser un brief, un titular de
una campana, un concepto, etc. es manteniendo un buen humor, ya que
segun él, la solucién de problemas amerita mucha creatividad, esta surge

cuando cuerpo y mente se mantienen bajo armonia y relajacion.
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Figura 24: Atributos NeutroSkin Care ®

Atributos
agregados:
Es un producto de
calidad a precio
accesible que
humecta y

Atributos
genéricos:

suaviza la piel

Elaboracion propia del autor.

Revelarse al estatus quo trae como resultado ideas nuevas, las cuales
pueden ser ejecutadas en medios no convencionales, es una excelente

forma de pensar para buscar nuevas aplicaciones de una idea.

Fuente: Avance WWP.

Todos los pasos han servido para encontrar el camino correcto, la idea se
dirige al target correcto, se conoce la competencia y el equipo creativo no
sera sorprendido por lo que las otras marcas digan. Llega el momento de
la verdad, donde el talento sumado a la experiencia hace la diferencia
entre un buen creativo y uno que no lo es tanto. Descubrir el insight es el

paso siguiente.
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Figura 26: Concepto Creativo NeutroSkin Care ®

Insight Hallazgo Informacion

“La hora del bafio es Nos que El valor mas
es un momento roSki destacado de
. t o0s! NeutroSkin es un
]Hl)()l] neutro con
100% base
vegetal Esto
permite mantener
la piel fresca y
radiante

Elaboracion propia del autor.

3.5 Una gran idea necesita de una gran ejecucion

La ejecucion para diferentes medios de publicidad (ATL, BTL, digital, entre
otros), el director creativo debera brindar la ayuda al equipo de trabajo.

3.5.1 La importancia de los detalles en la ejecucion de la campafia de

publicidad

z

El siguiente encabezado que pertenece a la campafa “Momentos’
NeutroSkin Care ® es un ejemplo de un titular donde destaca la marca,
en este caso al ser un lanzamiento de producto es importante resaltar la

marca lo mejor posible.
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Figura 27: Encabezado

Momentos

Neutro

care

Wm»tm noturales

Elaboracion propia del autor.

-®

Un director de arte se referencia al momento de visualizar una pieza para
una campafa de publicidad, una de las herramientas para poder es
adsoftheworld.com, un sitio web que contiene la mayoria de campafias de

publicidad de las agencias mas importantes del mundo.

Figura 28: Referencias

MiLWAUKEE AREATechnical College

MI LWAUKEE ARreaTechnical College

Fuente: http://adsoftheworld.com/
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Figura 29: Campana de publicidad Tigo llimitado

MUSICA ILIMITADA Y &
. X 7 LAS COMPANIAS,
b 4 LLAMADAS ILIMITADAS A“;TOD 3 A DISTINTA

MUSICA ILIMITA AY‘;UN )

1
1

= &

PLANES POSTPAGO ILIMITADOS sons o A PLANES POSTPAGO ILIMITADOS o
A TODAS LAS REDES DESDE Q.499 AL MES "" A TODAS LAS REDES DESDE Q.499 AL MES “"'

Piezas publicitarias elaboradas por el autor para la campana de publicidad Tigo

llimitado

Con Tigo llimitado se us6 de referencia las imagenes de la figura 30,
vistas en la pagina www.adsoftheworld.com, si bien el concepto y la
visualizacion son diferentes, la utilizacion de la imagen vy el titular fueron

resueltos gracias a la referencia grafica.

Cuando se tiene decidida la forma de fondo de la pieza empieza un
proceso de refinamiento liderado por el director de arte, que determina el
tamafo de la tipografia, el espacio que ocupan las imagenes, qué
elementos deben destacar y de qué manera (color, forma, tamano,

posicion, tipografia)
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Figura 30: Imagen publicitaria

—

| g ,{g;_

Imagen publicitaria editada por el autor para la camparna de publicidad

NeutroSkin Care

La anterior imagen pertenece a la campana “Momentos” de NeutroSkin
Care ®, esta imagen fue seleccionada por el director de arte al transmitir

diferentes atributos que benefician a la marca, como por ejemplo:

El momento del bafio: Un tema importante al ser una marca de jabones.
Una piel suave: la imagen muestra una mujer disfrutando de la suavidad
de su piel. Un tono adecuado para nuestro segmento (mujeres en edades
de 20 a 45 afos). Al ser 3 piezas graficas se aporta diversidad en cada
una. La etapa de ejecucion comprende la direccion de arte y elaboracion
de piezas, a continuacion desgloso las piezas ejecutadas para la

campana de lanzamiento de NeutroSkin.
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Figura 31: Momentos Naturales

Momentos

Neutro
Skinr

M(Lme,ntos noturo

Neutro ¢

Jabon de tocador Neutro Skin. \(’Tﬁ
care

v/ Base 100% vegetal
PH Neutro

v Cuida y humecta tu piel

[ Dermo Limpiador }
Jabn de Tocadr Neutro
Eimm——

Afiche elaborado por el autor para la campana de publicidad NeutroSkin Care

Uno de los momentos que mas se disfruta es el contacto humano,
compartir en familia, con la pareja, con los amigos, compartir un abrazo y
un beso, estos son “Momentos NeutroSkin” forman parte de las graficas
de la campana NeutroSkin Care ® enfocada en los momentos que se

disfrutan al usar este producto.
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Figura 32: Momentos Radiantes Figura 33: Caricias Frgscas

Jabén de tocador Neutro

v Base 100% vegetal
+/ PH Neutro

+ Cuida y humecta tu piel Jabén de tocador Neutro S!Srll.
v’ Base 100% vegetal
+ PH Neutro

/ Cuida y humecta tu piel

Afiche elaborado por el autor para la

campana de publicidad NeutroSkin Afiche elaborado por el autor para la
Care camparnia de publicidad NeutroSkin
Care

La tercera grafica aborda a nuestro target sefnalado en la parte estratégica. Se
mostré a una mujer que acaba de salir del bano, que disfruta del placer de una
piel suave y limpia. De esta forma las 3 graficas con diferentes tipos de

personas, donde todas se dirigen al target y sus motivaciones.



Figura 34: Valla de publicidad Figura 35: Banners para C.C.
Comercial

Adaptacion de banners elaborados

por el autor para la campana de

publicidad NeutroSkin Care.

Adaptacion de valla elaborada por el
autor para la campana de publicidad
NeutroSkin Care.

Figura 36: Pagina de prensa Figura 37: Géndola de jabones

Adaptacién a prensa elaborada por Adaptacion a géndola de jabones
el autor para la campafia de elaborada por el autor para la
publicidad NeutroSkin Care campana de publicidad NeutroSkin

Care



3.6 Lo valioso de la publicidad BTL

Figura 38: Idea creativa para BTL

Presenta

Concierto en el baio

UNA DUCHA MOVIL QUE LLEVAREMOS A TODOS LADOS

Idea creativa elaborada por el autor para la campana de publicidad NeutroSkin
Care

La idea es llevar una ducha portatil a los lugares de alto trafico por nuestro
trafico. Nuestra protagonista aparecera en bata (con la imagen de la marca) ira a
la gondola, tomara un empaque y saldra donde tendra una ducha. La enciende y
con una voz celestial comienza a cantar el jingle de la marca mientras se bafia,

luego sale y termina con un sampling.
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Figura 39: Accion publicitaria

El estado NeUtrO
i del tiempo S n°

/////

Con la intencién de generar relevancia en los medios y posteriormente desarrollar un contenido viral presentamos
El estado del tiempo NeutroSkin

Proponemos que una presentadora del estado del tiempo tome una ligera ducha al momento de anunciar las

Accion publicitaria elaborada por el autor para la campana de publicidad

NeutroSkin Care

Con la intencion de generar relevancia en los medios y posteriormente
desarrollar un contenido viral se present6 “El estado del tiempo NeutroSkin Care
®. Una presentadora del estado del tiempo tomara una ligera ducha al momento

de anunciar las lluvias en el noticiero mas visto del pais.

Figura 40: Acciéon BTL

Accién BTL elaborada por el autor para la campana de publicidad NeutroSkin

Care
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Accion para generar un plus creativo. Un dispensador de jabones que funcionara
con un lector de PH corporal (el PH segun la investigacion de la agencia de
publicidad es una caracteristica importante para el cliente), se ubicaria en
lugares estratégicos para la marca (universidades, centros comerciales,

supermercados)

3.7 Medios digitales

Se propuso una aplicacién para tablets y smartphones con la tecnologia de
realidad aumentada. Primero se invita a descargar la APP; cuando compren el
jabon podran escanear el QR Code de NeutroSkin Care ®; al hacerlo se

desplegara una serie de opciones que generan interactividad con las personas.

Figura 41: Aplicacion NeutroSkin Care ®
9"‘,‘,":9135!@;,«««-.,;

Elaboracion del departamento Digital de Avance WWP.
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Conclusiones

Al analizar los objetivos del presente trabajo, haber llevado a cabo todas las

fases de investigacion y redaccién se puede concluir lo siguiente:

* EIl proceso creativo es un conjunto de etapas conectadas entre si que
involucran a la mayoria del personal de una agencia de publicidad para
resolver las diferentes etapas como son: estudio del brief, estrategia,

proceso creativo y ejecucion.

* La creatividad fundamentada en los beneficios fortalece la marca y el

anuncio.

* El proceso creativo estudia el producto o servicio y busca una relacion

con las necesidades del consumidor.

* Para enfocar una buena idea en el proceso creativo es necesaria la
experiencia, no solo la creatividad. Una persona sin experiencia en una
agencia de publicidad puede crear un concepto, pero no tiene la
experiencia de relacionarlo con el demas proceso creativo como si lo

tiene un profesional con experiencia.

* Son habituales los briefs con escasa informacion que faciliten el resto de
etapas del proceso creativo, esto sucede por la falta de organizacion e
investigacion por parte del cliente segun comentarios de personas que

han laborado en agencias de publicidad

62



Recomendaciones

* Un creativo debe realizar comprender el brief, realizar preguntas clave
junto al equipo de trabajo de la agencia con el cliente presente, la

intencion es desarrollar una correcta campara de publicidad.

* Para un estudiante de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Carlos de Guatemala que recién ingrese a una
agencia de publicidad es recomendable que se relacione con personas

con experiencia en el proceso creativo.
* Conocer todas las aristas (econdmicas, culturales, entre otras) para evitar

que el publico objetivo no rechace el concepto de una campana de

publicidad.
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Referencias en otros idiomas

Hegarty (2011). First of all you’ll be in charge of an unruly rebellious, egocentric,
insecure and fraction bunch of lunatics who are capable of moments of genius.
And that’s on a good day... if you haven’'t employed people like that you're on a

slow slide towards mediocrity.

Hegarty (2011). My view on briefs is: accept nothing and question everything. |
take that view not to be an awkward bastard, but the prise open an opportunity...
I’'m always trying to open up the process, not close it down. | don’t want it to be

controlled, | want it to be liberated.

Hegarty (2011). Ideas are the most incredible thing we possess. They can
change the future of brands, of countries, and of the course of the history. They

engage, entertain and stimulate, encouraging debate, dissent and adoration.

Entrevistas

Francisco Alberto Pérez, director creativo guatemalteco, ha laborado en
agencias de publicidad desde el afio 2008. Entrevista directa en relacién a las
etapas del proceso creativo en una campaia de publicidad, la experiencia
profesional y su repercusiéon en el proceso creativo. Realizada en noviembre del
2015.
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Javier Osorio “Xavi”, Creativo Grafico guatemalteco ha laborado en agencias de
publicidad desde el afio 2011. Entrevista realizada via correo electronico acerca

de la experiencia profesional y su repercusion en el proceso creativo. Hecha en

noviembre del 2015.

Anexos

Agencia de publicidad TBWA Guate

o TBWA\GUATE
A 21 de agosto de 2

iEsta noche nos llevamos tres Jades! Mafana iremos por mas.

& Me gusta Comentar Compartir

A ti, Javier Contreras, Francisco Alberto Perez H, Guillermo Orden cronolégico *
Constanza y 82 personas mas les gusta esto.

Fecha de consulta 20 de noviembre del 2015 en
https://www.facebook.com/TBWAGUATE/photos/pb.179481725395293..-
2207520000.1453603919./1012781315398659/?type=3&theater
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