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TECNOLOGIA DELS MITJANS IMPRESOS EN PUEBLICITAT
FROF.: D, GIRALT-MIRACLE
5&, CURS PUBLICITAT CODI 5213

I - DOBJETIVOS,

Tener un conocimiento vé&lido del funcionamientc de la profesién publi-
citaria es una cuestifn realmente préctica. De ahl este laboraterio

de practicas que & continuacidn presento,

Llepar precisamente a esto, o sea, llegar a adquirir la profesionalidad
B P 2 q P

publicitaria o cuando menos 8 tener una idea clara =sobre lo que es
profesional ¥ lo que no lo es. Este es el principal objetive de este

laboratorio préctico.

Cumplir comn este objetive primordial conlleva un duro aprendizaje
sobre aspectos muy diversos y variados. Se supone que un buen publici-
tario ha de conocer lo gue se esta cociendo en la profesifn, Llegar
a este punto es verdaderamente dificil y requiere unas inmensas ganas
de aprender y de vivir la publicidad. Quien no esté dispuesto a volcar-
se totzlmente es que en realidad le imteresa poco. 51 en verdad hay
vocacidn, serd fAcil y estimulante cumplir con los siguientes objeti-

VOE.

Son loe de consegulr estar al dia en tendencias creativas. Es tener
el ABC de la profesién por la mano. Es conocer a fondo la labor gque
desempefian los diversos profesionales de los que hecha mano un director
creative o un ejecutive de cuentas, tante de dentro como de fuera
de la agencia de publicidad: fotégrafos, grafistas, ilustradores,

dibujantes, realizadores de cine, técnicos de sonide, etc,

¥ finalmente un objetive que todos deseariamos para este curso es

que los trabajos saliesen publicados en alguna revista profesional.
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IT - DESARROLLO DE LAS PRACTICAS.

La mejor manera de llegar a todo ello es sin duda desde una concepcidn
practica. Funcionando come funcionan las agencims de publicidad, Siem-
pre en la medida de nuestras posibilidades. Hay gque contar con escasas
posibilidades de realizacién. Como es ldgico no se pueden contratar
a una modelo cada semana, por ejemplo. Pero min asi el cursoc estaré
asentado sobre cuestiones eminentemente practicas que se resuelven

en el papel antes que eén la realizacidém técnica.

El laboratorio estard formado por grupos de 5 personas como minimo.
Como maximo un total de oche, pero teniendo en cuenta gue cuanta mds
pente haya, més trabajo. A& cada grupe le corresponderd un minime de
cuatro cuentas ¥y una campafia de interés social. La distribucibn de
clientes se hard por sorteo. Es deber de cada grupo atender convenien—
temente cada cuenta. Como agencia de publicidad, debe proporcicnar
al cliente asesoramiento de marketing y publicidad. E1 mis completo
¥ serio que podamos realizar todos juntos.

En cada agencia habrd cinco puestos a cubrir: dos ejecutivos, un direc-
tor de arte, un director creativo y un redactor. Los puestos se asigna-
rin libremente segdin el interés gque cada uno tenga. Una vez formado
el grupo, se ha de estar dispueste a penerar el trabajo suficiente,
el oportuno para poder llegar a nuestro principal objetive: conocer

la profesidn.,

Los ejecutivos de cuentas.

S¢ encargardn de elaborar los briefings vy los contrabriefings y de

transmitir al equipo creativo los objetivos de comunicacidn.

La base de los ejecutivos serd para el ejecutive senior la de coordinar
el timing de las distintas cuentas, y la del ejecutive junior serd
la de seguimiento de la ejecucidn. Ambos juntos pueden encargarse
tamhién de las cuestiones de marketing e investigacidn y de la atencidn
¥ del asesoramiento al cliente, Elaborarén toda la documentacién nece-

gsaria sobre los productos, mercados, temas de investigacidn, actuacio-

nes fremte a la competencla, en fin todo lo que el marketing ¥ la

comunicacidn pueden aportar al producto,

Toda la labor que realicen los ejecutivos de cuentas tiene qua constar

detallada en los informes semanales que redactaran. i

El director creativo.

Establecerd el eje de comunicacifn vy la linea de mensaje. Transmitird
al redacter la informacién preciza y al director artistico las lineas

estéricas v formales que el mensaje precise.

Fl director creative de una agencia de publicidad es un profesional
muy experimentade, sujetoc a responsabilidades tan grandes como campafias
de millones de pesetas. Ya que es dudoso que pueda haber un alumno
lo suficientemente capacitado para ejercer este cargo on su grupo,
es preferible que la labor del director creative la realice el equipe
creativo al completo, En todo caso serd director creative quien mejor
sepa expresar une idea, aunque sea a base de comparar anuncics, coglen-
do un poco de agqui ¥ un poce de alli. La labor préctica del directer
creative del grupo seri pues la de recopilar informacién en torno

a aquelle que se quiere decir.

El director de arte.

Casi todos los directores de arte proceden del mundo del grafismo,
la ilustracién, el disefio, etc. Esto ne quiere decir que nadle en
la Facultad pueda serlo. Muchas veces basta con tener buen gusto ¥
capacidad de apreciacidén para poder iniciar el camino, ser director
creativo con el tiemps y la experiencia. El director de arte es el

que hace las cosas y las hace con gusto.

La misién del director de arte del grupo serd la de dar vida grifica
a la idea del redactor. Ilustrarla, hacerla interesante visualmente.
Saber escoger criterics y técnicas de realizacién vilidas para el
producte teniendo en cuenta e incluso disefiande en la medida que pueda
su imagen de marca, logotipe, tipografia, composicién, unidad, estllos

fotograficos, eleccidn de modelos, etc.
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El redactor.

Se encargard de traducir en palabras el eje de comunicacifn vy la linea
del mensaje. Elaborard los textos y titulares, En seglin qué ideas,

participard con el director de arte a poner palabras a una imagen

a crear conceptos que después visualizard el director de arte,

Cada uno de estos tres cargos tleme su importancia. No debe creerse
que un redactor es menos que un director creativo porgue se caeria
en el error de no considerar su profesionalidad. Cada cual es un autén-

tico profesional en su parcela,

4 efectos précticos serd mds oportunc gue el equipo creative funcione
libremente, que las decisiones se tomen en grupe mas que individual-
mente. Ahora bilen la tarea de cada cual corresponde a cada cual ¥
ne deben surgir interferencias en el trabajo del compafiero.

ITI - EJECUCION DE LOS TRABAJOS.

S¢ seleccionaran marcas y productos que se asignaran a cada grupo
por sorteo. Cada grupo tendrda cuatro cuentas y¥ una cantidad de interés

social.

Los primeros en entrar en accidn serdn los ejecutivos, recogerdn toda
la informacidn sobre estudios de mercade, competencia, producto. Esta-
blecerin los objetivos publicitarios: notariedad de marca, conseguir
una mayor participacidén de mercado, posicicnamiento, promocidn, lanza-
miente, etc. Definird el producte vy elaborard en la medida de lo posi-

ble un plan de marketing a un plan de comunicacién,

Con todo este material elaborard un briefing que transmitird al direc-

tor creativo.

Finalmente estarén en contacto con el profesor a través de los infor-
mes. En estos han de especificar fuentes de documentacidn utilizadas,
fecha y lugar de las reuniones, asistentes a las mismas, la estrategla
que se sigue, el timing del preoceso vy los responsables del mismo,

asil como en qué punto se encuentran los trabajos.

El equipo creativoe se repartiré el trabajo en funcidn de los cargos
antes explicados. Enm conjunte se proveerdn de toda la informacidn
grafica disponible al respecto del producto para poder explicar més
tarde como quieren gue resulte el trabajo acabade. Elaboraran previa-
mente toda 1la linea de comunicacién. Una vez la tengan se reunirén
con los ejecutivos. Estes culdardn de que se ajuste al briefing ¥
darén el visto bueno, Al final el grupo en pleno representard el traba—
jo, previa entrega de informe que sefiale la conveniencla de presentar

la campafa.

Todas aquellas campafiae que se consideren realizables en el estudio
de publicidad serén ejecutadas hasta tener un original aceptable.
En las campafias sociales se ha de procurar gque sean realizables a

nivel de original.
IV - CUENTAS A LOS GRUPDS.

Se entregarén por sortec previa seleccidn. Las cuentas son elegidas
atendiendo a ceatro grupos de anunciantes con caracteristicas publici-

tarias diferenciadas:

1 Campafia de interés social.
2 Lanzamiento de producto ¢ simple lanzemiento. Producto nuevo
{inventado) o no.

Anunciante de 100 millones de inversién publicitaria anual.

Lo

4 Alimentaclén y productos del ama de casa.
Anunciante de productos estacionales.

L

Se procurard que a parte de esta clasificacidn, exista la mayor varie-
dad posible en cuwanto a targets, posicionamientos, marcas lideres,

etc,

V - INICIO DE LAS PRACTICAS.

Se iniciarén las précticas con la formacién del grupo. Acta seguido

ge repartirén las cuentas por sorteoc. El equipo creative de cada grupo
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ecmpezard & buscar nombre sl grupo, a disefiar el logotipo y las carpe-
tas, dosieres, hojas de informes y tarjetas. Redactaran una declaracién
de principios desde la perspectiva de agencia de publicidad. Confeccio-
narén un dossier en el cual se presenten todog los componentes del
grupo. Por su lado los ejecutives de cuentas empezardn & planificar
loa objetiveos publicitaries de cada cuenta. En cuanto tengan claro
que una marca necesita tal accidn publicitaria lo notificarén al depar—
tamento creative del grupe, previa presentacid de informe al profesor
Para no empezar la casa por el tejado, es preferible que los ejecutivos
empiecen con Ordenes de trabajo sencillas, para ir aumentando progresi-
vamente hasta 1legar finalmente a la televigidn. No deben olvidar
que tan necesarioc es pare un producto los textos que &1 mismo incorpora

en su packaging como la mejor foto de un display tridimensional.

Es necesaric recordar a los alumnos la impericsa necesidad de entregar
informes semanales y de documentar le mds posible que ideas y criterios
estéticos en la confeccidn de originales, 50lo de esta forma tendran
un completo asescramiento que les permitird extraer uwn clmulo de expe-
riencias que algin dfa les serd dtiles, Esta es la dnica manera de
ir avanzando paso & paso en toda la técnica publicitaria. La visidn
de conjuntoe no se pierde ya que todo el grupo participa en todas las

tareas.
VI - CALIFICACION DE LOS TRABAJOS.

En principio se considerard que la documentacidén y la informacidn
es el elemento bésico de toda sccién pubicitaria, Sin informacidn
sobre el producto ¥ su mercade y sin documentacidin sobre la linea

de comunicacién no puede realizarse nada.

Se wvelarf porque el mensaje se ajuste perfectamente al briefing, a
los objetives publicitarics y de comunicacién. Se vigilard que la
realizacidn de textos e imAgenes esté documentada con estiles precisos

{ejemplos claros ¥ concretos: "vo gquierc que la letra sea como esta...)

El hecho de que exista una divisién del trabajo ten marcada permitird

tener en cuenta tanto la labor de grupe come la individual,

VII - CONTINUIDAD.

El tener cada grupe un minimo de cinco cuentas permitira genmerar una
cantidad de trabajo razonable. Los prupos so6lo pasaran a les siguientes
trabajos sblo cuande el actual estd en el punto de intervencién de
fotdgrafos, montadores, grafistas, etc. 5&lo en este punto Sé pndr&
dar por finalizade un trabaje. El grupe que no cumpla con las timings

marcados perderd la cuenta irremisiblemente.

Las trabajos quedardn archivados convenientemente, por la que es acon-
gejable realizar fotocopias. Copias fotogrdficas, de cintas o de video
no podrin reproducirse por cuestiones de poca disponibilidad y de
tiempo. En todo caso pueden correr a cargo de los alumnos si ésta

ge responsabiliza de la perfecta conservacion del material.

Finalmente, uno de los propdsites de este curso es hacer una seleccion
de las mejores campafias sociales realizadas. Se mirara de encontrar
la forma de que las campafias seleccicnadas salgan publicadas en alguna
revista profesicnal y de esta manera despertar el interés de las profe-
sionales de la publicidad sobre el resto de los trabajos efectuados

a lo largo del curso.




