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1. El director d'art multimedia, el director d'art avui

1.1. Ageéncia de publicitat

L'ésser huma porta tota la vida fent publicitat o, si més no, fent actes de comu-
nicacié més o menys persuasius, pero el que entenem per publicitat moderna
neix amb l'aparicié de les agencies de publicitat el 1841 a Filadelfia, de la ma
de Volney B. Palmer, un nord-america que buscava financament per als diaris
mitjancant la contractacié d'anuncis. La figura del director d'art neix dins de
l'estructura de les ageéncies de publicitat. Des de l'aparici6 de la primera agéncia
fins avui, l'estructura de les agencies ha anat evolucionant ha anat adquirint
el director d'art; en aquesta estructura un rol concret.

Dep. comptes

v v v

Dep. creatiu Dep. produccio Dep. mitjans

Director d’art

v

v

Redactor publicitari

Estructura d'una agencia de publicitat

1234
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(g departament de comptes és el responsable de la comunicacié entre 1'agéncia i el
seu client, i té com a tasca elaborar el brief. Exemple: un client de joguines vol fer un
anunci per la TV en el qual presenta un producte nou. El departament de comptes ha
d'aconseguir tota la informacio sobre el producte, la marca i 1'objectiu de la comunicacié
de l'anunciant.

@En el departament creatiu, els equips solen estar formats per un director d'art i un
redactor (copy), supervisats per un director creatiu. La seva comesa és crear les idees i
els conceptes publicitaris i fer-ne la representacié visual. El redactor s'encarrega, tradici-
onalment, del text i el director d'art, de la part visual, encara que en la practica ambdos
professionals poden participar dels dos aspectes. Si continuem amb l'exemple, estudien
la informaci6é que els passa el departament de comptes i desenvolupen una idea per a
I'anunci.

] departament de produccid (que pot ser intern o extern) és 1'encarregat de fer realitat
la idea publicitaria. Si continuem amb l'exemple, s'encarregaria del casting d'actors, de
I'enregistrament i del muntatge de I'anunci.

@E| departament de mitjans s'encarrega de fer arribar I'anunci al pablic objectiu, mit-
jancant la negociacié d'espais i preus amb els mitjans publicitaris. Si continuem amb
I'exemple, s'encarregaria que l'anunci s'emetés en TV en una franja d'horari infantil.

En les agéncies de publicitat, el director d'art és 1'encarregat de crear i gestionar
tot allo relacionat amb la part visual d'una campanya publicitaria per a TV,

radio, premsa, etc.

Director d'art és aquella persona la comesa de la qual és dirigir els as-
pectes visuals d'una produccidé per aconseguir els objectius de co-
municacio preestablerts. Afirmar que tota producci6 visual té uns ob-
jectius de comunicaci6 és afirmar, també, que tota producci6 visual és
d'alguna manera publicitat.

Citacid

"La publicidad es el arte de convencer consumidores."

Lluis Bassat (2001). El libro rojo de la publicidad.

"El objeto de la publicidad es hacerles aprender un mensaje, aunque no quieran."
Marcal Moliné. (http://www.moline-consulting.com/)

Qué és el marqueting?

"Filosofia, disciplina cientifica y actividad que busca la satisfaccién de las necesidades
de las partes que intervienen en el proceso de intercambio entre organizaciones y con-
sumidores."

Diversos autors (2001). Material de Publicidad Interactiva. UOC.

"Satisfacer necesidades de forma rentable."

Philip Kotler; Gary Armstrong (2003). Fundamentos del marketing.

Que donara més publicitat a la meva empresa: un anunci de TV o una web
espectacular I'enlla¢ de la qual es reenvii a milers de persones per correu elec-
tronic? Llavors, la produccié d'una web no hauria de tenir també un director
d'art?

Que és publicitat?

La publicitat és una técnica
de marqueting, I'objectiu fo-
namental de la qual és infor-
mar, persuadir o recordar al
public l'existencia de produc-
tes (béns, serveis o idees) a
través de mitjans de comuni-
caci6é amb I'objectiu d'obtenir
una compensacié prefixada.
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La figura del director d'art hauria d'estar present en qualsevol produccio
visual distribuida en el mitja i format que sigui.

Amb les tecnologies de comunicaci6 en creixement i totes les possibilitats que
aixoO obre, el director d'art ha de ser diferent d'aquell que treballava entre les
estructures de la vella agéncia publicitaria, ha d'adaptar-se a aquesta realitat

variable.

Intentarem definir aquest director d'art que anomenarem multimedia.

1.2. Director

Segons el diccionari de la Reial Academia Espanyola, la primera accepci6 de
la paraula direccié és: "accié i efecte de dirigir". Quant a la definici6 de dirigir,
comentarem algunes de les seves accepcions en relacié amb el paper del di-

rector d'art:

1) "Aconsellar i governar la consciéncia d'alga": el director d'art vol governar
la consciéncia del public al qual s'adreca.

2) "Encaminar la intencié i les operacions a un determinat fi": encamina la
intencio i les operacions i crea una estrategia i un missatge concrets.

3) "Redrecar, portar rectament alguna cosa cap a un terme o lloc assenyalat":
planifica la produccié pel cami més adequat per aconseguir els objectius de

comunicaci6é dins d'uns terminis de lliurament i respectant uns pressupostos.

4) "Guiar, mostrant o donant els senyals d'un cami": gestiona tots els factors

que intervenen en la produccié.

5) "Orientar, guiar, aconsellar a qui fa una feina": controla la feina de l'equip
huma que intervé en la produccio.

6) "Conjunyir i marcar una determinada orientaci6 artistica als components
d'una orquestra o un cor, o a aquells que intervenen en un espectacle, i assumir
la responsabilitat de la seva actuaci6 publica": és el director de 'orquestra d'una
comunicaci6 visual, per tant, ha de conéixer tots els instruments i tots els

musics que intervenen en la simfonia per aconseguir que soni espectacular.

Web recomanat

http://buscon.rae.es/draei/
srvltconsulta? TIPUS_BUS=3
&LEMA=dirigir
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1.3. D'art

Vegem que ens diu el diccionari de la Reial Académia Espanyola de la paraula
art:

1) "Virtut, disposici6 i habilitat per fer alguna cosa": el director d'art té habili-

tats i esta disposat a realitzar la seva tasca.

2) "Conjunt de preceptes i regles necessaris per fer bé alguna cosa": té conei-

xements de diversos ambits per gestar i desenvolupar una idea.

3) "Manifestacio de l'activitat humana mitjancant la qual s'expressa una vi-
si6 personal i desinteressada que interpreta allo real o imaginat amb recursos
plastics, lingiiistics o sonors": el director d'art ha d'expressar interpretant allo
real o imaginari, perd no ho fa des d'una visi6 inicament personal ni d'una
manera desinteressada, té interés a transmetre un missatge seguint l'encarrec
d'un client que vol obtenir un resultat.

Sembla que, en el cas de l'art, el diccionari no ens deixa les coses tan clares
com en la definicié anterior. "Que és art?" és una pregunta complexa de res-
pondre. Encara que seria interessant reflexionar-hi, intentar respondre-la aqui

amb rigor seria desviar-nos del tema que ens ocupa.

Pot ser que sigui una definici6 variable, que canvia segons el moment historic
i segons qui s'atreveixi a formular-la. Llancem una possible resposta: potser
avui sigui art el que esta en el circuit de I'art. Una mateixa peca pot ser art si
esta exposada com a tal, pero pot no ser-ho si té el segell d'una marca i pretén
vendre un producte.

Des d'aquesta perspectiva fara art el director d'art? Es un artista? Segons el
client per a qui treballi. Si treballa per a una marca de sucs que vol fer un
baner sobre un sabor nou, fara publicitat; si treballa per a un artista que vol

desenvolupar un microlloc web microsite, potser si que fara art; és discutible.

En qualsevol cas, allo que aqui importa és que el director d'art ha de posar
en practica habilitats i coneixements comuns a aquells que maneja un artista.
En parlarem més endavant, pero ara esmentem allo que és més important: la
creativitat!

Que és la creativitat?
La creativitat és un procés mental que consisteix a generar noves idees o conceptes, i
noves associacions entre idees i conceptes ja existents. Solucionar un problema d'una
manera diferent, d'una manera original.

Citaci6

"Crear es unir."

Teilhard de Chardin (1961). Himno del Universo (Escrits entre 1916 i 1955).

Web recomanat

http://buscon.rae.es/draei/
srvltconsulta?TIPUS_BUS=3
&LEMA=art



http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=arte
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=arte
http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=arte
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1.4. Multimeédia

Vegem també que podem dir sobre el terme multimedia. Multimedia és un
terme que s'aplica a qualsevol objecte que usa simultaniament diverses formes
de contingut informatiu, com text, so, imatges, animaci6 i video per informar

o entretenir l'usuari.

Si etimologicament multimédia significa mombrosos (multi) mitjans (medius)',
i actualment podem dir que tots els mitjans de comunicacié usen diverses
formes de contingut, el director d'art multimedia ha de ser capa¢ d'abordar
projectes de comunicacié per a tots els mitjans. Per a aix0, ha de conéixer les
caracteristiques dels mitjans i portar al limit les seves possibilitats per explicar
missatges d'una manera creativa, d'una manera diferent.

El director d'art multimedia és el professional que gestiona els aspectes
creatius (essencialment visuals) d'una producci6, distribuida en qualse-
vol mitja de comunicaci6é per aconseguir uns objectius de comunicacio
preestablerts.

1.5. D'avui

Amb el que hem vist fins ara, sembla que el director d'art multimedia és el
director d'art d'avui. Perd amb el que hem vist no n'hi ha prou.

No podem obviar que el director d'art viu en un moment historic, en un con-
text social, en una realitat canviant, en un "avui", i per aix0 ha d'estar con-
nectat permanentment amb el seu entorn. Hi treballa, en beu i hi incideix!
I no cal oblidar, sobretot, que treballa per comunicar-se amb un ptublic ob-

jectiu, amb un usuari, amb éssers humans!

Vegem on som avui. Ens hem acostumat a rebre un bombardeig de missatges
visuals constant. Veure sense mirar €s un acte inconscient que hem desenvo-
lupat per no tornar-nos bojos davant de tanta informaci6. Som gairebé imper-
meables als missatges publicitaris per una qiiestio de superviveéncia. Quants
anuncis recordeu d'aquells que heu vist avui al diari, a 1a TV, al carrer, al vostre
correu electronic, al msn, etc.? La gran majoria de missatges que entren a les
nostres vides en surten sense amb prou feines deixar rastre o, almenys, sense

deixar I'empremta que l'anunciant desitja.

Citacio
"La funcié essencial de la memoria és 1'oblit."
William James (Estats Units, 1842-1910)

"Si el cerebro almacenara cada percepcién con sus detalles, habria una explosiva sobre-
carga de circuitos."
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Antonio Damasio (2001). El error de Descartes.

"Tendemos a percibir y recordar solamente aquello que consideramos nuevo e importan-
te. El resto es abandonado y olvidado."

Antonio Damasio (2001). El error de Descartes.

El bombardeig publicitari ha crescut a mesura que s'han anat incorporant més
mitjans de comunicacio6 a les nostres vides: la TV, la premsa, la radio, la publi-
citat exterior, Internet, els telefons mobils, etc., i com més missatges rebem,

més immunes ens hi tornem.

Per véncer aquesta immunitat, 'estratégia de la publicitat ha estat, durant molt
temps, buscar l'impacte visual, cridar l'atenci6 bruscament, fer un cop de puny
tal que el ciutada que esta fent el transbordament entre dues estacions de me-
tro no pugui fer cap altra cosa que aturar-se a llegir el que hi ha al retol llu-
minds de la seva dreta després de rebre una agressié visual que 1'ha obligat a
girar el cap.

Els missatges visuals han volgut destacar interrompent les nostres activitats
quotidianes: fent un transbordament del metro, de cami a un sopar amb els
amics, en els anuncis de TV, mentre veiem una pel-licula, a la bastia de casa,
quan arribem de la feina i ens comencem a relaxar, amb un baner mentre fem
una ullada a un web de noticies que ens interessa, etc. No us passa? No us
molesta que us interrompin? Si ens molesta a nosaltres, que ens dediquem al
mon de la imatge i tenim un cert interes professional a veure una produccioé
visual, imagineu com reaccionara algi que no es dediqui a la imatge quan li

interrompin el programa favorit de TV per vendre-li xampu anticaspa.

Deia Alvaro Gonzélez-Alorda en un debat fa uns mesos: "Sabeu qui veu avui
aquests anuncis tan 'creatius' que surten per la TV? Els anunciants de la

competencia i els creatius publicitaris."

La comunicaci6, avui, comenca a anar per uns altres camins, aixo
d'interrompre sembla que ja no funciona. Encara sort! Es comencen a buscar
altres maneres d'intercanvi que s'integrin en les nostres vides sense agredir.

El puablic objectiu és part activa del procés de comunicacié, no és un espec-
tador, és un usuari!, genere contingut, és creatiu, té a I'abast coneixements
(Wikipedia), eines per a la producci6 (qui no té el Photoshop a casa?) i eines de
difusi6 (Youtube). Significa aixd que 1'usuari és un professional, és un director
d'art? Bé, significa que, en saber més, a I'usuari no se'l pot tractar com si fos
ximple. Al director d'art ja no en té prou de tenir coneixements, dominar les
eines i coneixer els mitjans; ha d'anar més enlla, anar per davant de l'usuari,
pensatr, treballar i entusiasmar-se amb ell. Ha de ser un observador curids que
analitza el que abunda i el que falta, un visionari de tendéncies que preveu
el que pot sobreviure i el que no.

Referencia bibliografica

Alvaro Gonzalez Alorda
(2008). Debates bdigital:
Marketing con pocos recursos.
Barcelona.
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El director d'art ha de ser un entusiasta de l'usuari, un observador i un
visionari.

Llavors, qué necessita el director d'art multimeédia avui? Es el que intenta-
rem respondre en els apartats segiients.

Activitat

El mén canvia constantment i cadascun de nosaltres hem de posicionar-nos-hi i reposi-
cionar-nos-hi des del nostre punt de vista particular. El director d'art ha de formular i
reformular la seva definici6: que és per a tu ser director d'art multimedia?
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2. Comunicacio

2.1. Procés de comunicacio

Quan parlem de comunicacio6, és inevitable recorrer al grafic segiient:

Grafic de la comunicaci6

Codi
Canal

Missatge Receptor

<—— Retroacci6 «—

Context

Model de Shannon i Weaver

567891011

©Emissor: qui emet el missatge.

©Codi: forma que pren la informacié que s'intercanvia entre 1'emissor i el receptor. Ha
de ser compartit i implica la comprensié o descodificaci6 per part del receptor.

“Canal: mitja fisic pel qual es transmet el missatge.
(8)Missatge: allod que es vol transmetre.
(Q)Receptor: qui rep la informacio.

10Retroacci6 (feedback): és la informaci6 que el receptor fa arribar a l'emissor. La res-
posta de tornada que indica si la comunicaci6 esta sent efectiva o no.

UDsituacié o context: situacié extralingiiistica en la qual es desenvolupa l'acte comuni-
catiu.

Aquest esquema ens permet situar els elements que intervenen en el procés
de comunicacié d'una manera ordenada i visual, perd no és suficient per a
comprendre la complexitat del procés comunicatiu.

Comunicar significa:
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Fer a un altre particip del que un té. Descobrir, manifestar o fer saber alguna
cosa. Conversar, tractar amb algt de paraula o per escrit.

Si comunicar és transmetre informaci6 d'un subjecte a un altre, comunicar és

informar? Que és informar?

Informar és:

assabentar, donar noticia d'alguna cosa. I també, donar forma substancial a

alguna cosa.

Podriem dir que comunicar és fer saber alguna cosa, transmetre un
missatge, informar algi tenint en compte que aquest informar implica
donar una forma o una altra a aquest missatge, no només transmetre

una serie de dades d'un subjecte a un altre.

Si acceptem aquesta definici6 hem d'admetre que a tota informacié (siguin
dades, emocions, etc.) emesa per un huma se li ha donat forma i, per tant, que
tota comunicacid implica una manipulaci6. Quan passem informacié d'un
llapis USB a un ordinador, la informacio6 passa d'un costat a un altre sense patir
cap canvi. Aixo és comunicaci6? No. La comunicacié solament existeix en les
relacions entre éssers vius, per aixo mai no hi haura una transaccié objectiva
de dades.

Citacio

"La comunicacién es la interaccién de las personas que entran en ella como sujeto. No
solo se trata del influjo de un sujeto en otro (aunque esto no se excluye), sino de la
interaccion. Para la comunicacién se necesitan como minimo dos personas, cada una de
las cuales actia como sujeto."

B. F. Lomov (1987). El problema de la comunicacion en psicologia.

En el procés comunicatiu també influeix com percep aquesta informaci6 el
receptor, que la rebra a través dels seus sentits i li donara significat i forma
segons les caracteristiques propies (context, capacitat, creences, gustos, sensi-
bilitat...).

2.1.2. Procés de relacio
La teoria de la comunicaci6 és un camp d'estudi dins de les ciéncies socials

que tracta d'explicar com es fan els intercanvis comunicatius i com aquests

intercanvis afecten la societat.

Lectura complementaria

Per a ampliar el concepte de
comunicacio, podeu visitar
'adreca segtient:

http://buscon.rae.es/draei/
SrvltConsulta? TIPUS_BUS=3
&LEMA=comunicar

Lectura complementaria

Per a ampliar el concepte
d'informar, podeu visitar
'adreca segtient:
http://buscon.rae.es/draei/

SrvltConsulta? TIPUS_BUS=3
&LEMA=informar

Citacio

"La comunicacié és qui diu
que a qui en quin mitja i amb
quin efecte."

Harold Lasswell. (Estats Units,
1902-1979)
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http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=informar
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Esta en estreta relacié amb altres disciplines (la filosofia, la psicologia, la socio-
logia...), de les quals pren part dels continguts o els integra entre si. SOn moltes
les discussions obertes en el camp académic sobre el que en realitat constitueix
la comunicaci6, per aquest motiu hi ha nombroses definicions sobre aquest
tema i no hi ha un dnic paradigma des del qual es pugui treballar.

Una de les branques d'aquesta teoria investiga el conjunt de principis, con-
ceptes i regularitats que serveixen de base a l'estudi de la comunicacié com a
procés social. La comunicaci6é es fonamenta, essencialment, en el comporta-

ment huma, en les relacions i les estructures socials.

Pel que fa a les relacions socials que té el director d'art, podem diferenciar tres
interlocutors principals amb els quals ha d'interactuar:

e Elclient
e L'equip

e L'usuari
La comunicacio amb el client

S'esdevé amb dues finalitats: la primera, obtenir informaci6 del client i les
necessitats que té (la marca, el producte, els objectius, etc.) per tal de poder
elaborar 1'estrategia comunicativa. La segona, presentar les nostres propostes

creatives i justificar-les.

Segons l'estructura de I'organitzacio, el contacte amb el client pot ser indirec-
te (es dona a través d'un altre membre de l'equip: el responsable de comptes)
o directe (som nosaltres qui parlem amb el client). Segons la configuraci6 de
l'empresa, sera un contacte individual o col-lectiu (podem parlar diversos
membres de 'equip creatiu amb diferents persones de l'empresa client). Si el
contacte és directe (tant si és individual com col-lectiu) entren en joc aspectes
sobre la comunicacio interpersonal, com ara les nostres habilitats comunica-
tives o nostra motivacig, i tenen tanta importancia en el contacte amb el client

com el coneixement d'allo sobre el que estem parlant (Spitzberg i Cupach).

Cal tenir en compte, a més, aspectes sobre la comunicaci6 de 1'organitzacio.
Les dinamiques comunicatives de les institucions en les quals ens situem (la
nostra empresa o la del client) influeixen en les trobades: les caracteristiques
de la sala de reunions, si hi ha costum de fer moltes visites, se sol treballar per
correu electronic, o si és freqiient usar un to molt formal en les converses, si

per contra el tracte és molt col-loquial i familiar, etc.
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Comunicacié amb l'equip

Tenint en compte que el director d'art ha de coordinar tasques, la comunica-
ci6 amb el seu equip és un element fonamental de la seva feina diaria. En
aquest punt també ens referim a la comunicaci6 de 1'organitzacio, ja que és
la que abasta els processos d'intercanvi que es produeixen entre els membres
d'una mateixa empresa.

En aquests processos s'assignen rols i es deleguen tasques, s'estableixen com-
promisos i es dona sentit a la idea de pertanyer a una determinada organitza-
ci6 i no a una altra. Encara que impulsar una dinamica comunicativa o una
altra en I'empresa no sigui tasca inica del director d'art, aquest si que pot (amb
la seva activitat diaria) promoure un sistema de comunicaci6é que dinamitzi la
interaccio i que vivifiqui 'entitat: fomentant la col-laboracio, la integracio i
la convivencia en l'organitzacid, tracant objectius d'equip, assignant tasques i

funcions i reconeixent les capacitats i els assoliments individuals i col-lectius.
Comunicacié amb l'usuari

L'especialitat del director d'art ha de ser la comunicaci6 amb el pablic, amb
l'usuari.

Els punts que intervenen en aquest procés sén els que tractarem al llarg
d'aquest text. Veurem que intervenen aspectes com el marqueting, 1'estrategia,
la creativitat, els mitjans de comunicaci6, els llenguatges, la relacié amb
l'usuari, etc.

2.2. Marqueting i publicitat

2.2.1. La publicitat en el marqueting

En l'ambit del marqueting i la publicitat, podem situar la comunicacié com
una eina de marqueting que usa la publicitat per a transmetre una informacio

a un public i complir uns objectius prefixats.

Vegem una mica més de prop el marqueting.

El marqueting és una filosofia, una disciplina cientifica i una activitat que
busca la satisfaccié de les necessitats de les parts que intervenen en un
procés d'intercanvi entre organitzacions i consumidors. Com a filosofia, és
una manera de concebre el procés d'intercanvi per part de l'oferent del pro-
ducte. Com a disciplina cientifica, es distingeix perqué el seu objecte d'estudi
el constitueixen els processos d'intercanvi. I, com a activitat, s'ocupa de pla-
nificar i executar les relacions d'intercanvi.

Organitzacié

Segons la Information Systems
Approach de Kart Weich, una
organitzaci6 no és un con-
junt d'individus sense més,
siné que la forma la interac-
ci6 d'aquests individus en-
tre ells en particular i amb
I'organitzacié en general.
L'individu no és amo absolut
de les seves decisions, siné que
ha d'assumir un determinat
paper en I'organitzacié i ha
d'actuar d'acord amb aquest
paper.
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Les iniciatives de l'intercanvi responen a l'existéncia d'una sensacié de manca
d'alguna cosa: una necessitat del consumidor. El marqueting canalitza la vo-
luntat del consumidor de satisfer aquesta necessitat: el desig cap a la deman-
da concreta d'un producte.

El producte és el mitja del qual disposen les organitzacions i les empreses per

a satisfer les necessitats del consumidor. Els productes poden ser:

e Béns: tangibles.
e Serveis: intangibles, no es poden emmagatzemar, es produeixen i es con-
sumeixen alhora.

e Idees: intangibles (pensaments, estats d'opini6, conceptes, etc.).
Aquestes organitzacions s'orienten cap al conjunt de persones i organitzaci-
ons que tenen una necessitat que es pot satisfer a través del seu producte, el

mercat, i poden fer-ho de diverses maneres:

¢ Orientacié a la produccio6: es busca molta producci6, molt bon preu i
molt bona distribucié.

e Orientaci6 al producte: el que prima és la qualitat del producte.

e Orientacio a les vendes: es basa en el nombre de vendes per a la qual cosa
fomenta promocions atesa la gran quantitat de producte.

e Orientaci6 al marqueting: busca atendre les necessitats especifiques del
consumidor particular i constituir relacions estables i duradores entre
I'organitzacio i els seus clients (o els seus possibles clients), és el marque-
ting relacional.

La direcci6 de marqueting d'una organitzaci6 és la responsable de facilitar i

dur a terme els processos d'intercanvi, per a la qual cosa exerceix les funcions

segiients i les recull en el pla de marqueting, que consta de les fases segiients:

e Analisi: identifica les necessitats dels consumidors.

¢ Planificaci6: defineix uns objectius de marqueting i dissenya estratégies
i accions per a aconseguir els objectius.

¢ Organitzacid: estableix i estructura els mitjans humans i materials dels
quals disposa per a dur a terme les accions.

e Execucio: realitza les accions.

e Control: comprova el grau de compliment dels objectius previstos.

Citacio

"El marketing es satisfacer ne-
cesidades de forma rentable."

Philip Kotler; Gary Arms-
trong (2003). Fundamentos del
marketing.
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Per poder complir els objectius fixats en el pla de marqueting, el pla té una
eina controlable: el marqueting mix. Aquest es defineix a partir dels quatre
punts segiients:

1) Producte

En sentit molt estricte, un producte és un conjunt d'atributs fisics i tangibles
reunits en una forma identificable. Cada producte té un nom descriptiu o

generic que tothom compreén: poma, guitarra...

Des de la perspectiva del marqueting, el producte és el mitja del qual dispo-
sen les organitzacions per a satisfer les necessitats del consumidor. Una orga-
nitzacié pot tenir un sol producte, una linia de productes, diverses linies de
productes, etc. Un producte podria ser un bric de llet de soia ecologica dins
d'una linia de productes d'agricultura ecologica d'alta qualitat.

2) Preu

El preu del producte el posiciona en el mercat. A més de respondre a calculs de
producci6, pot respondre a una pugna amb la competéncia, pretendre marcar
un estatus, etc. Si continuem amb l'exemple anterior, el preu d'aquest bric sera
un tant superior al del bric de la competéncia.

3) Distribuci6

La distribuci6 del producte es fa a través dels canals de distribuci6 dels inter-
mediaris (tenint en compte la xarxa de transport, la presencia del producte en
un lloc o un altre i el pressupost). Per exemple, la distribuci6 de la llet de soia
es fara solament en establiments especialitzats en productes ecologics.

4) Comunicacio

Inclou totes les accions que donen a conéixer el producte i el fan visible,
d'aquesta manera 'organitzacié entra en contacte amb el seu mercat per com-
plir els objectius de comunicacid per mitja dels instruments del mix de co-

municacio.

a) Objectius de la comunicacid. Els tres grans objectius poden ser: informar,
persuadir o recordar. Dins d'aquests objectius podem precisar si es vol llancar,
diferenciar, promocionatr, etc. Si continuem amb ['exemple anterior, si el pro-
ducte és nou, la primera acci6 comunicativa que fara el director d'art tindra
com a objectiu llancar el producte, per tant, informar. Els objectius de la co-
municaci6 aixi com les consideracions sobre aquesta comunicaci6 es recullen

en el pla de comunicaci.
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b) Instruments del mix de comunicaci6. Per aconseguir els objectius del pla
de comunicaci6 és habitual usar la combinacié de diversos instruments que
faciliten el contacte entre I'empresa i el seu mercat. Els instruments tradicio-

nals son:

¢ Venda personal: un comercial de 'empresa es comunica directament amb

el possible client.

e Promoci6 de vendes: amb les promocions s'estimula la demanda del pro-

ducte durant un periode de temps determinat.

¢ Relacions pabliques i patrocini: I'empresa promou activitats o crea acci-
ons que mantenen la relacié amb el public projectant una imatge favora-
ble.

e Marqueting directe: es dirigeix a persones o organitzacions acuradament
seleccionades mitjancant diversos mitjans de comunicacio6 (premsa, correu
convencional, etc.) per obtenir una resposta immediata.

e DPublicitat: s'ha definit com el mitja per fer arribar un missatge a un gran
public a través dels mitjans de comunicacié de massa (mass media). En
aquest context, el missatge té un caracter impersonal i és dificil mesurar-ne

la resposta.

2.2.2. Comunicacio integral

Des de la perspectiva del marqueting tradicional, la publicitat és un dels ele-
ments més del mix de comunicaci6 que fa arribar un missatge a una gran mas-
sa. Amb l'aparicié d'Internet, 1'objectiu de la publicitat ja no és arribar a un
gran public d'una sola vegada a través dels massa media, sin6 que es vol arribar
a cada persona en particular, ja que el mitja permet la fragmentacio del pablic

objectiu en individus amb interessos diferents.

Si considerem la publicitat, des d'aquest prisma més ampli, com la manera de
fer ptiblica alguna cosa, de donar-hi resso, podem considerar tot acte comu-
nicatiu com a publicitat. Qualsevol activitat comunicativa, ja sigui un anun-
ci de televisio, una pagina web, el patrocini d'un esdeveniment, un fullet a la
bustia o el discurs d'un politic, pot estar plantejada i es pot llegir en termes
publicitaris.

El concepte de publicitat s'amplia essent una forma de comunicacié in-
tegral. Va més enlla de la parcel-la delimitada dins dels instruments del mix
de comunicacié convertint la publicitat en la manera de fer ptblics i visibles

Referencia bibliografica

Diversos autors (2001). Ma-
terial de Publicidad Interactiva.
UOC.

Vegeu també

En el subapartat 1.3.6, "Perso-
nalitzat", del modul 2 trobareu
més informacio6 sobre la perso-
nalitzacié de la publicitat.
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els objectius de comunicacié que responen als objectius de marqueting, ja si-
guin per a una gran massa, per a unes poques persones o per a un individu

en particular.

La publicitat és la manera de fer pablics i visibles uns objectius de co-
municacié que responen a uns objectius de marqueting, dirigits a un

public.

La comunicaci6 integral és un conjunt d'instruments amb els quals vam crear
una imatge solida i duradora de 1'organitzacio6 i del seu producte. Compren
principalment les arees d'activitat segiients:

e DPublicitat en els mitjans de comunicacié de massa
e Relacions publiques i campanyes de comunicaci6
e Patrocini i mecenatge

e Marqueting social corporatiu

e Promoci6

e Marxandatge

e Marqueting directe

¢ Internet...

La comunicacié integral:
¢ Contribueix al coneixement i posicionament de I'empresa, fet que com-
porta assolir una marca consolidada per a funcionar en un mercat alta-

ment competitiu.

e Dobna a coneixer en el mercat el valor afegit de la marca potenciant-ne les

caracteristiques diferencials.

e Fa construccié de marca (branding), de manera que es atavoreix la identi-
tat i imatge de marca dins del seu sector.

e Apropa el concepte i la identitat i imatge de marca de la companyia al seu
public objectiu.

2.3. Lainteractivitat

Sovint s'usa la paraula interactivitat com un sinonim de participacid, que ve

donada per la possibilitat d'escollir, intervenir i modificar un objecte, encara
que la interactivitat realment va més enlla de la mera participacio.

Lectura complementaria

Per a ampliar informaci6 so-

bre comunicaci6 integral, po-

deu visitar l'adreca segiient:

e http://www.marketing-
xxi.com/la-comunicacion-
integral-108.htm



http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
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2.3.1. Comunicacio multidireccional

Emissor Multidireccional | Receptor
Receptor Emissor

A

En relacié amb la comunicacid, la interactivitat es considera un procés comu-
nicatiu bidireccional o multidireccional en el qual els protagonistes de la co-
municacio6 (en siguin dos o més de dos) s'intercanvien els papers d'emissor i
receptor constantment. La interactivitat té a veure amb la retroacci6 (feedback),
fet que els porta a un punt que els fa invertir els papers d'emissor a receptor

i viceversa.

2.3.2. Relaciéo home-maquina

La interactivitat també respon a la relaci6 entre un ésser huma i un artefacte Lectura complementaria
que necessita ser manipulat per funcionar. Aquesta interactivitat es troba en
Per a ampliar informaci6

s . ) R .
la manera com la maquina es relaciona amb I'huma. Els elements que possi A g T

biliten aquesta relaci6 formen la interficie d'usuari: en un reproductor mp3, la l'adrega segtient:

interactivitat resideix en la manera que tenim de desplacar-nos sobre els seus SRR .
www.hipertexto.info/do-

comandaments, de seleccionar canc¢ons, de controlar el volum, etc. cumentos/interactiv.htm

Home Maquina

2.3.3. Graus d'interactivitat

Sembla que avui es fa un as excessiu del terme interactiu. S’ha convertit en
un comodi que s'utilitza per a descriure des d'objectes comunicatius digitals
de tot tipus fins a joguines infantils, passant per tota classe d'aplicacions mul-
timedia. Sembla un concepte que afegeix valor als objectes encara que, ates
que s'utilitza d'una manera tan amplia i tan poc concretament, generalment
no ens en detalla practicament res.

Hem vist dues grans accepcions del terme interactivitat:

1) Comunicacié multidireccional
2) Relaci6 persona-artefacte

Si acceptem que la interactivitat pot ser una comunicacié multidireccional i
participativa per mitja d'un artefacte i que la multidireccionalitat, la partici-
pacio i la interacci6 amb l'artefacte es poden donar més o menys, hem de par-


http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm
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lar, llavors, de graus d'interactivitat. Segons el grau de participacié que aquest
canal multidireccional permeti a I'usuari (observar, navegar, modificar, gene-
rar, conversar, crear, etc.), i també del grau d'interacci6é que 1'usuari tingui amb

l'artefacte-maquina, tindrem un nivell d'interactivitat més gran o més petit.

2.4. Usuari, usabilitat i accessibilitat

2.4.1. Usuari

La web converteix el lector, 1'espectador i I'oient en usuari. Davant del televisor
la nostra capacitat de decisio i participacié Gnicament resideix a encendre i
apagar l'aparell i canviar de canal: som espectadors. El mateix passa amb la
premsa i amb la radio, la possibilitat de participaci6 és tan petita que som
Unicament lectors o oients. En qualsevol dels tres casos anteriors, som mers
receptors.

A la Xarxa, en canvi, podem passejar a voluntat per multitud de llocs, parar- Lectura complementaria
nos més o menys temps en un lloc o un altre, modifiquem i afegim contingut
Per a ampliar informaci6 so-

amb la qual cosa ja no rebem informaci6 del mitja de manera passiva, fet que \ R
bre 1'usuari, visiteu I'adreca

ens converteix en usuaris actius. segtient:

e http://
www.hipertexto.info/do-
cumentos/lector.htm

v R t
L eceptor
Radio > . ..
passiu Citacioé
Premsa
"La usabilitat és l'atribut de

qualitat que mesura com de
facils son d'usar les interficies
web."

Jackob Nielsen. http://
www.useit.com/alertbox/
20030825.html

Interacci6

Usuari
actiu

Internet

2.4.2. Usabilitat

El model conceptual de la usabilitat, provinent del disseny centrat en l'usuari,
no estaria complet sense la idea d'utilitat. En angles, utilitat + usabilitat és el
que com a usefulness.


http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.hipertexto.info/documentos/lector.htm
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
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El disseny centrat en 1'usuari (DCU) és una manera de concebre el procés de
disseny en el qual les necessitats, els desitjos i les limitacions de l'usuari
final d'una interficie adquireixen una atencio i rellevancia considerable en

cada nivell del procés de disseny.

El disseny centrat en l'usuari no només requereix dissenyadors perque analit-
zin i prevegin com els usuaris se sentiran més a gust en 1'ds d'una interficie, sin6
que també necessita tests i proves en la vida real amb usuaris reals. Aquestes

proves permeten coneixer la conducta i la corba d'aprenentatge dels usuaris.

La diferéncia principal és, en referéncia a altres filosofies del disseny
d'interficie, que el disseny centrat en l'usuari intenta optimitzar la interficie
d'aquest usuari a partir de la manera com la gent pot, desitja o necessita tre-
ballar, sense forcar els usuaris a canviar els seus costums sobre aquest tema per
acomodar-se a la funci6 del sistema.

2.4.3. Accessibilitat

L'accessibilitat és el grau en el qual totes les persones poden utilitzar un
objecte, visitar un lloc o accedir a un servei, independentment de les capacitats
técniques o fisiques que tenen.

L'accessibilitat treballa en dues linies:

e Per facilitar I'accés a la Xarxa als usuaris discapacitats.
e Per millorar l'accés a la web d'un usuari des de qualsevol lloc i des de qual-
sevol dispositiu.

El Consorci World Wide Web (W3C) és una associacio internacional que tre-
balla per desenvolupar estandards que permetin guiar la web cap al seu maxim
potencial a través del desenvolupament de protocols i pautes que n'assegurin

el creixement futur.

2.5. A manera de conclusid

El director d'art és un comunicador que ha de conéixer les teories de la
comunicaci6 per a relacionar-se amb el seu equip, els seus clients i,
sens dubte, amb l'usuari final per mitja dels instruments del marque-
ting i la comunicacié integral. Quan parlem d'Internet cal posar es-
pecial atencio als processos d'interaccid en els quals l'usuari és el gran
protagonista; la usabilitat i l'accessibilitat tenen un paper important
en aquests processos.


http://www.w3c.es/Consorcio/
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3. Estrategia creativa i creativitat estratégica

3.1. Estrateégia i creativat

L'estrategia es pot definir com l'art, la ciéncia, la teécnica o el conjunt

d'activitats destinades a aconseguir un objectiu.

La creativitat és la facultat de crear. Crear és imaginar, idear, fundar, instituir,
realitzar, produir, construir alguna cosa partint de les capacitats propies.

Algunes definicions sobre la creativitat

"Creatividad profesional es acertar con la solucién adecuada para el problema adecuado
en el momento adecuado."

Mariano Bafos (2005). Estrategia del creativo publicitario.
"Res és més nociu per a la creativitat que el furor de la inspiracié6."
Umberto Eco (Italia, 1932)

"El procés creatiu és el mateix secret tant en la ciéncia com en l'art. S6n absolutament
iguals."

Joseph Albers (Alemanya, 1888-1976)

Des de la perspectiva del marqueting i la publicitat, el director d'art ideara
una estratégia amb un conjunt d'activitats destinades a complir un objectiu

comunicatiu o diversos per arribar a un puablic determinat.

Estrategia creativa. Donada la situaci6é del mercat actual ("inestable amb una
alta competéncia", segons Alvaro Gonzalez Alorda), aquestes activitats han de
ser imaginatives i enginyoses per aconseguir una estratégia creativa que trobi

una bona solucid (n'hi ha moltes de possibles) al problema plantejat.

Creativitat estrategica. Algunes persones diuen que la creativitat crea a partir
del no-res. Diriem, més aviat, que la creativitat, en qualsevol ambit, sempre
parteix d'alguna cosa previament coneguda per crear alguna cosa nova.
Especialment, quan la creativitat ha de ser estratégica, ha de construir amb
un objectiu en I'horitzd, i per aix0 ha de partir del maxim coneixement pos-
sible d'alld que es vol desenvolupar.

La informaci6 necessaria per tenir coneixement és el que es recull en el brief o
briefing, un document que recull la informacio6 de la qual partirem.
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3.2. Brief, briefing i briefing creatiu

El brief és el document.

El briefing és el lliurament del brief (encara que moltes vegades també s'usa el

terme per referir-se al document).

La paraula brief té 1'origen en l'argot penalista i és un resum de la situacié d'un
cas que un advocat lliura a un altre per informar-lo. En 'ambit publicitari, el

brief és un document sobre un cas de comunicacio.

En l'estructura d'una gran agencia publicitaria, aquest informe sol elabo-
rar-lo I'empresa client, i el responsable de comptes de l'ageéncia s'encarrega
d'escurcar-lo i reformular-lo, hi deixa les dades més rellevants i hi comenca a
insinuar directrius estratégiques.

Aquest nou document és el que s'anomena briefing creatiu.

D'altra banda, en l'estructura d'una petita agéncia o un petit estudi multime-
dia, el brief el pot elaborar el mateix director d'art. En qualsevol cas (tant si
l'elabora ell com si no), aquest informe és una eina fonamental per a elaborar

l'estratégia comunicativa.

Un briefing creatiu conté, d'una manera sintetica i clara, tots els elements
que formaran part del procés de comunicacio.

Si tornem a l'esquema que hem vist en 1'apartat anterior sobre el procés de
comunicacio, direm que el brief recull informaci6 de l'emissor (1'organitzacio,
I'empresa client), el receptor (el public objectiu o target), el missatge (els ob-
jectius de comunicaci6 i primeres linies estratégiques sobre la idea que es vol
transmetre), el canal (els mitjans), el context i les interferéncies (el mercat i
la competéncia). Si continuem amb aquesta analogia podem dir que el direc-

tor d'art és qui ha de donar forma al missatge a través del codi, de 1'as del

llenguatge.
Llenguatge intermedi
Objectius
Organizacié o s Pablic objectiu

— Retroacci6 <4——

Esquema de comunicacié-brief

Vegem a continuaci6 alguns punts d'un brief.

Lectura complementaria

Mariano Bafios (2005). Es-
trategia del creativo publicita-
rio.
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3.2.1. La marca

De les exigencies del sistema capitalista es despreén la necessitat de diferenciar
productes d'un mateix genere, amb qualitats identiques, d'uns altres ja fabri-
cats que ingressen per competir en el mercat. La marca és la que s'encarrega
de visualitzar aquesta diferéncia, proporcionant identitat i individualitat a les
coses i diferenciant-ne i augmentant-ne el valor respecte de les que no tenen

marca o les que pertanyen a una altra.

La identitat de marca o corporativa és l'aposta estratégica que fa una mar-
ca per ser percebuda d'una manera o una altra. Es la seva personalitat, el seu
caracter. Resulta de la combinaci6 de factors fisics i emocionals que conferei-
xen a la marca una aura que la diferencia de la resta de marques que ofereixen
productes de naturalesa basicament igual.

Aquesta identitat es reflecteix en el pla de marqueting (orientacié de
l'empresa), del marqueting mix (producte, distribucid) i del pla de comuni-
cacio (objectius).

La identitat de la marca es fa visible en la seva imatge corporativa: la repre-
sentacié grafica de la marca amb totes les possibles aplicacions corporatives
(papereria, embalatge, etc.).

Construccié de marca

Fa referéncia al procés de construccié d'una marca, 'administracié estratégica, la identitat
corporativa, el posicionament i el desenvolupament.

També es refereix a la suma total del valor d'una empresa, considerant els tangibles i
intangibles d'aspectes com els productes, el personal, la publicitat i la comunicacio, el
posicionament de la marca, etc.

Per a Tom Peters, declarat "gurt de gurts" per The Economist i Fortune, el que constitueix la

diferenciaci6 parteix precisament dels intangibles d'una empresa: el valor, la credibilitat
i la singularitat d'una marca.

En el briefing hauriem de trobar:

e Trajectoria de la marca: origen, historia breu, etc.

e Aspectes grafics sobre la marca, manual d'identitat corporativa, si
n'hi ha.

e Orientaci6 de l'empresa, punts clau del pla de marqueting i mar-
queting mix.

e Informacidé del producte: descripcié del producte, quin tipus de
producte és (bé, servei o idea) i a quines necessitats dona resposta.
Si forma part d'una cartera de productes, etc.

Citacio

"Es pot canviar la formu-

la d'un producte, el color,
I'empaquetat, el preu i posicio-
nament, perd no se'n pot can-
viar el nom sense comencar de
nou."

Anthony Weir (publicista nord-
america)

Lectura complementaria

Per a ampliar informacio so-
bre la marca, podeu visitar
les adreces segiients:

e http://
www.monografias.com/
trabajos16/marca/
marca.shtml

e http://www.tallerd3.com/
archives/1730

Marca, logotip i imapotip

Marca = logotip + imagotip
Logotip: nom i representacié
tipografica de la marca.
Imagotip: imatge visual (sim-
bol, etc.) que caracteritza la
marca.



http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.tallerd3.com/archives/1730
http://www.tallerd3.com/archives/1730
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El producte

Es important parlar sobre el producte en el brief creatiu. Encara que un acte
comunicatiu no sempre estigui dedicat a fer publicitat d'un producte concret,
convé coneixer que comercialitza l'empresa i la marca amb queé s'esta treba-
llant. Si té una cartera de productes o bé un sol producte. Si es tracta d'un
grup d'empreses amb diferents marques. Si el producte és un bé, un servei,
una idea. Quina necessitat pretén saciar. I la resta d'informaci6 d'intereés.

Empresa

WWF

Marca de la WWF, organitzacié internacional
independent dedicada a la conservaci6 de la
naturalesa. El dibuix del panda és l'imagotip,

mentre que les lletres WWF sén el logotip.

Producte

Marca Lectura complementaria

Empresa amb un sol
producte i marca

Per a ampliar informaci6 so-
bre la construccié de mar-

ca (branding), podeu visitar
'adreca segiient:

Grup e http://
www.forobuscadores.com/
branding-articulo.php

Marca grup

Cartera Cartera Cartera Cartera Vegeu també
de productes de productes de productes de productes
Marca cartera 1 Marca cartera 2 Marca cartera 3 Marca cartera 4
Podeu ampliar informacié en
’—‘—‘ el subapartat "La publicitat en
el marqueting" d'aquest mo-
Producte Producte Producte Producte Producte Producte Producte dul.
Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca
producte 1 || producte 2 | [ producte 3 | | producte 4 producte 5 | | producte 6 producte 7

Grup d'empreses amb diverses carteres de productes


http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
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3.2.2. Mercat i public objectiu

El brief ha d'incloure dades sobre el pablic objectiu:

e Sociodemografics: edat, sexe, nivell d'estudis, nivell cultural, etc.
e Socioeconomics: treball, nivell d'ingressos, classe social, etc.
e DPsicologics: personalitat, estil de vida, etc.

Entenem per mercat el lloc on hi ha les forces de 'oferta i la demanda per fer la
transaccio de béns i serveis a un determinat preu. Compren totes les persones,
llars, empreses i institucions que poden ser satisfetes amb els productes de

l'oferta. Podem diferenciar entre:

¢ Mercat total: format per l'univers amb necessitats que poden ser satisfetes
per l'oferta d'una empresa.

e Mercat potencial: format per tots els ens del mercat total que a més de
desitjar un servei o un bé, estan en condicions d'adquirir-lo.

e Mercat meta o objectiu: esta format pels segments del mercat potencial,
seleccionats de manera especifica, com a destinataris de la gesti6 de mar-
queting. Es el mercat que l'empresa vol i decideix captar.

e Mercat real: representa el mercat al qual s'ha aconseguit arribar, els con-
sumidors dels segments del mercat meta que s'han captat.

El pablic objectiu o target

Target és el mercat objectiu o mercat meta. S'utilitza habitualment en publi-
citat per a designar el destinatari ideal d'un determinat producte. Per definir
el public objectiu es manegen tres criteris que permeten agrupar els membres
d'una comunitat en funcié d'algunes de les seves caracteristiques:

e Criteris sociodemografics: agrupen els individus en funcié de variables
com la geografia, el sexe, l'edat, I'habitat, el nivell d'estudis i la posici6 en
la llar.

e Criteris socioeconomics: relacionen els individus mitjancant aspectes
com la professio, el nivell d'ingressos, 1'horitzé de consum o la classe social
a la qual pertanyen.

e Criteris psicologics: aporten raons que completen el coneixement de la
conducta dels individus. Entre elles es tenen en compte la personalitat,
I'estil de vida i el sistema de valors.

Lectura complementaria

Per a ampliar la informaci6
sobre mercat, podeu visitar
'adreca segiient:

http://
www.monografias.com/
trabajos13/mercado/
mercado.shtml



http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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Considerar aquestes variables ens ajuda a saber a qui hem de dirigir el missatge
i, per tant, a escollir quins mitjans seran els més adequats i quin llenguatge i
to resultara més efectiu.

Si coneixem els habits, les motivacions i els interessos dels membres del public
objectiu, podem comprendre qué els mou a actuar com ho fan i que els mou

a I'hora de comprar.

Internet és una gran eina per realitzar estudis de mercat i per esbrinar dades
sobre el public objectiu, ja que permet registrar els moviments dels usuaris (pel

fet que deixen empremta dels recorreguts que fan pels seus interessos).

Com més informaci6 es té del public objectiu, més personalitzat pot ser el
missatge, i encara que sembli que d'aquesta manera el mercat objectiu es redu-
eix, realment el que ocorre és que es diversifica en més grups de gent variada,
de manera que la comunicaci6 s'especialitza i apunta qui realment pot tenir
interés en el producte, i d'aquesta manera aconsegueix més rendibilitat.

3.2.3. Competeéncia i posicionament

La competeéncia és la rivalitat, 'oposicié entre els qui aspiren a aconseguir el
mateix. Aquesta rivalitat es dona entre les persones o entitats que exerceixen
la mateixa professio o activitat que unes altres.

D'aquesta manera, 1'organitzaci6é que es dedica a la mateixa activitat que nos-
altres i vol satisfer les necessitats del mateix puablic objectiu que nosaltres és

la nostra competencia.

Es diu posicionament al "lloc" que té una marca o producte en la percepcio
mental d'un consumidor, la qual cosa constitueix la principal diferencia que

hi ha entre aquesta marca i la seva competeéncia.

En la ment dels consumidors, al producte i a la marca se'ls atorguen qualitats
en relacié amb les qualitats d'altres marques i productes del mateix tipus, de
manera que el consumidor té un esquema mental de la posicié de cada marca
en relacié amb les altres. Si em fessin descriure les qualitats de la marca de
xocolates Lindt, em resultaria comode fer-ho en relacié6 amb altres marques
de xocolata: Nestlé, marques blanques, etc. Una és més dolca que l'altra, és
menys amarga, etc.

Lectura complementaria

Per a ampliar informacio so-
bre el public objectiu, podeu
visitar l'adreca segtient:

e http://
recursos.cnice.mec.es/me-
dia/publicidad/bloque7/
pag2.htm



http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque7/pag2.htm
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Els mapes de posicionament sén la representacio grafica de la posicio de
diverses marques competidores d'acord amb atributs especifics que siguin
importants per al mercat meta. Aquests mapes indiquen on s'esta en relaci
amb la competeéncia. També podem dibuixar mapes de posicionament ideal
que marquen a on es vol arribar respecte a la competéncia. Es poden tragar
tant de la marca del grup, de la cartera de productes, i també d'un producte

en concret, segons el que es necessiti.

+ Qualitat

Marca B

—Preu —I | | | | | | | | | + Preu

Marca D

1 O

— Qualitat

Dues caracteristiques que s'usen molt per a tracar aquest mapa és la relacié qualitat-preu.

Lectura complementaria

Per a ampliar el concepte de
posicionament, podeu visitar
'adreca segtient:

e http://www.moline-
consulting.com/
articulos_para_leer/
posicionar.html



http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/posicionar.html
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Origen intern Origen extern
(2]
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Debilitats Amenaces
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o
Fortaleses Oportunitats

N e 12 . . . . .z e
L'analisi DAFO™ és una metodologia d'estudi de la situacié competitiva d'una
empresa en el seu mercat i de les caracteristiques internes d'aquesta empresa

que en determina les fortaleses, oportunitats, debilitats i amenaces.

¢ Debilitats: aspectes interns de 'empresa que limiten o redueixen la capa-
citat de desenvolupament efectiu de l'estratégia de I'empresa, constituei-
xen una amenaca per a l'organitzacié i per tant, han de ser controlades i
superades. Com es pot detenir cada debilitat?

e Fortaleses: capacitats i recursos interns de I'empresa. S6n posicions assoli-
des i, conseqiientment, avantatges competitius que han de servir, i poden
fer-ho, per explotar oportunitats. Com es pot aprofitar cada fortalesa?

e Amenaces: tota forca de l'entorn que pot impedir la implantacié d'una
estrateégia, o bé reduir-ne l'efectivitat, o incrementar-ne els riscos o els re-
cursos que es requereixen per implementar-la, o bé reduir els ingressos es-

perats o la seva rendibilitat. Com es pot defensar de cada amenaca?

¢ Oportunitats: tot allo que pugui suposar un avantatge competitiu per a
I'empresa, o bé representar una possibilitat per millorar-ne la rendibilitat
o augmentar la xifra dels seus negocis. Com es pot explotar cada oportu-

nitat?

(2 angles, SWOT: strengths, we-
aknesses, opportunities, threats.
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L'analisi DAFO és una eina util per a coneixer la situacio real en la qual es troba Lectura complementaria
I'empresa en relacié amb la competeéncia, aixi com el risc i les oportunitats que

S Per a ampliar la informaci6
li brinda el mercat. sobre l'analisi DAFO, podeu

visitar les adreces segiients:

* http://www.marketing-

] . . xxi.com/analisis-dafo-
Un brief hauria de tenir: 18.htm

e Mapa de posicionament (amb les principals caracteristiques de la
competencia)

e Mapa de posicionament ideal

e Analisi DAFO

3.2.4. Construint el missatge

Un brief hauria de tenir:

Reason why

Key facts

e Enfocament del missatge (directe, indirecte, racional, emocional)

Estrategia (push o pull)

Triar el missatge no sempre és facil, ja que entre el que volem dir i el que
finalment es percep, se segueix un procés una mica complex que no sempre
és efectiu.


http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
http://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm
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El missatge que es vol emetre

v

El missatge que se sap emetre

v

El missatge que realment s’emet

v

El missatge que se sent

v

El missatge que realment s’escola

v

El missatge que realment es compren

v

El missatge que realment s’accepta

v

El missatge que es reté
v

El missatge que realment es posa en practica

Transmissié d'un missatge. Extret
d'http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm.

Reason why

Es la rad per la qual el comprador hauria de triar la marca. Aquest motiu es pot
basar en el valor afegit que aporta la identitat d'una marca o en el benefici (o
promesa) d'un producte, amb la seva consegiient argumentacioé (raonament
que sosté el benefici promes).

Key facts

S6n els missatges prioritaris. S'elaboren a partir del posicionament que es vol

aconseguir.

Es ttil construir una llista dels missatges que es volen comunicar per ordre de
prioritat i, finalment, escollir-ne un: la unique selling proposition. Si ens llancen
moltes pilotes alhora, és probable que no n'agafem cap; en canvi, si ens en
llancen solament una, és més probable que la capturem. La unique selling pro-
position sosté que si ens llancen un sol missatge és més facil retenir-lo que si
ens en llancen molts.

El missatge pot ser:

e Directe: es descriu clarament i sense embuts.


http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-integral-108.htm
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¢ Indirecte: evoca el missatge d'una manera menys explicita.
I pot tenir un enfocament:

¢ Racional: basat en els arguments.
¢ Emocional: busca la persuasié emocional connectant amb la personalitat
del puiblic objectiu i buscant identificacions.

e Mixt: pot combinar ambdés enfocaments.
Estrategies push i pull

Les estrategies push sén aquelles en les quals el prestador de serveis "empeny" el
consumidor cap a la compra, sén més imperatives, pressionen cap al consum.
Es diu que és un tipus d'estrateégia que caracteritza el marqueting dels mitjans

de comunicacié de massa.

Les estrategies pull son aquelles en les quals 'usuari "tira" del contingut i pot
escollir queé és el que consulta. Atreuen el consumidor exposant les qualitats
del producte, pero no estan imposant la compra, deixen que sigui el consumi-
dor qui se senti seduit. Es una tipus d'estratégia que s'usa més a Internet i no

tant en els mitjans de comunicacié de massa.

Les estrateégies push s'orienten a vendre els productes en el mercat, men-
tre que les estrategies pull deixen que els consumidors comprin els pro-
ductes.

Moltes accions comunicatives combinen les dues estrategies amb diferents ac-
cions (campanya de publicitat en televisio agressiva i web corporatiu amable)
i fins i tot accions de marqueting que siguin push i pull alhora, depén del trac-

tament i de l'elaboracié del missatge que es vol comunicar.
3.2.5. Pressupost i temporalitzacid

Malgrat que la tasca del director d'art no és la de fer calculs i parlar de preus, el
pressupost amb el qual s'expliqui condicionara l'abast de les activitats comu-
nicatives, per aix0 és important que, sense necessitat de parlar de xifres con-
cretes, es tingui present qué permetran fer els recursos amb els quals s'explica
i determinar els mitjans de comunicacié que es podran emprar.

La temporalitzacid (timing) és la distribuci6 en el temps de l'activitat. La data
de lliurament d'un projecte és una dada clau que en marca la planificacio.
Basant-se en aquesta data, s'ha de tracar un calendari que reculli les dates clau
dels diversos estadis del procés i en que s'assenyalin les trobades entre l'equip
creatiu i el client per fer el seguiment del projecte.

Lectura complementaria

Per a ampliar coneixements
sobre les estrategies push i
pull, podeu visitar les adreces
seglients:

e http://blog.maz.cl/2008/
07/push-vs-pull-un-cam-
bio-de-mirada-en-el.html

* http://www.marketing-
inteligente.com/
ecm.php?Iditem=11207



http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://blog.maz.cl/2008/07/push-vs-pull-un-cambio-de-mirada-en-el.html
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
http://www.marketing-inteligente.com/ecm.php?IdItem=11207
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Un brief hauria de tenir:

e Consideracions sobre el pressupost

e Temporalitzacié

3.3. Caduquen les estrategies creatives?

El procés creatiu és altament complex; entrar de ple en com es desenvolupa
ens desviaria del tema, pero si que hem de saber que hi ha meétodes i tecniques
molt Gtils per a potenciar la creativitat individual o col-lectiva.

Aixi mateix, el desenvolupament d'una estratégia requereix coneixements
previs i processos d'analisi que s'han de conéixer, i que hem estat veient fins

ara.

Tot i aixi, els processos creatiu i estrategic no es poden racionalitzar comple-
tament. Hi ha una part en la creativitat que té a veure amb les emocions. Per
molta obstinaci6é que hi posem, el component emocional no és parametritza-
ble, i malgrat que se'n pugui parlar, fer-ne analisi i elucubrar-ne teories, no
podem predir amb certesa la resposta emocional enfront d'una comunicacio;
aixo aporta, al paper del director d'art, una dosi d'incertesa bastant atractiva.

No significa que tot el procés sigui atzards, ni que s'hagi de prescindir de les
eines d'analisi que hem vist fa un moment, sin6 que hem de comptar també
amb un factor impredictible, un factor sorpresa en la reaccié de 'usuari que

és precisament aixo: sorpresal

Les estratégies caduquen? Es clar que una vegada hem estat sorpresos per al-
guna cosa, és més dificil que ens tornem a sorprendre per aquesta mateixa
"alguna cosa". Aix0 fa que continuament es busquin estratégies noves i dife-
rents. Precisament aquest augment en 1'as de solucions alternatives en els al-
tims anys ha contribuit a acabar amb la creenca que hi ha una fé6rmula magica
pel que fa a la comunicaci6. Significa que hi ha milers de férmules magiques!
Aquestes estrategies experimentals indiquen que les relacions amb els usuaris

romanen actives, dinamiques, canviants, en definitiva, vives.

Apuntarem, a continuacid, algunes maneres d'arribar a l'usuari. Partint del
que Antonella Broglia comentava en la seva conferéncia "Paraules que donen
diners" i del que Tom Himpe exposa en "La publicitat ha mort, llarga vida a la
publicitat!", enumerarem algunes técniques de relacié entre marques i public

que ara com ara estan en ds. Funcionaran dema? Sorpresal
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3.3.1. Aproximacio

A diferencia de les pauses publicitaries televisives en les quals la publicitat esta
segregada dels programes, la técnica aproximativa busca el contacte directe
amb l'usuari, troba els seus interessos i s'hi relaciona en els espais on el possible
consumidor pot estar més receptiu. Un anunci de galetes vesperti a TV esta
molt lluny del moment del consum, mentre que un baner d'aquestes mateixes

galetes en un supermercat en linia esta més a prop del moment de la compra.
3.3.2. Transpareéncia

La marca exposa les seves qualitats de manera oberta i clara perque l'usuari hi
confii i senti la seguretat de no ser enganyat. Es una clara estratégia pull, ja que
el potencial consumidor té al seu abast tota la informaci6 i rep menys pressio,
se sent amo de decidir si compra o no.

No és estrany veure cada vegada més informacié detallada sobre productes
de tot tipus: fotos de les habitacions d'un hotel, caracteristiques técniques de
productes informatics, etc. El desig de transparéncia de les marques arriba fins
a tal punt que so6n les mateixes companyies les que inclouen en els seus webs

un apartat visible de queixes dels usuaris.
3.3.3. Unicitat

La marca propicia un moment exclusiu amb el public sense la barreja incon-
trolada de missatges de la competéncia. La finalitat és crear un entorn dnic,
sense intromissions: retransmissions de programes a TV sense talls publicita-
ris, com per exemple, patrocinis de festivals de musica (FIB Heineken), de fut-
bol (lliga BBVA), etc.

3.3.4. Invisibilitat

La publicitat es confon amb el contingut. Es més dificil de detectar, localit-
zar, identificar i etiquetar com a "publicitat" i, per tant, d'ignorar. S'elimina el
caracter de venda i les marques han de guanyar el reconeixement del public
amb les seves qualitats.

El boca-orella és un exemple d'invisibilitat: les propietats del producte es trans-
meten d'individu a individu en les relacions interpersonals i els entorns més
immediats, fora de linia i en linia. Per aquest motiu, hi ha agents contractats
per marques que actuen en xarxes socials i xats tematics, i promocionen de
manera extremadament subtil un producte o un altre.
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3.3.5. Imprevisibilitat

Busca la sorpresa, l'efecte "Hala!". Donada la situacié actual, "enxampar"
l'usuari desprevingut és molt dificil, pero si s'aconsegueix, és una técnica molt
efectiva que estén el missatge amb gran rapidesa per canals imprevistos en el
desenvolupament de l'estratégia.

Si un anunci, un video o un web ens sorprén molt, és probable que 'enviem
als nostres amics (i ells, a més amics) i que es propagui rapidament: és el que es
coneix com a "marqueting viral". Per fomentar la sorpresa, moltes vegades se
sol recorrer a I'humor, fixeu-vos que la majoria de missatges virals que enviem

i rebem s6n humoristics.

3.3.6. Autenticitat

El creixement i 1'éxit de fendmens espontanis, personatges anonims i aficio-
nats de la comunicacié han fet que el valor d'allo "autentic" estigui en alca.
Algunes marques s'apropien d'iniciatives de personatges desconeguts (fins i tot
freaks), busquen estetiques amateurs, promouen la col-laboraci6 de 1'usuari per
elaborar les seves estrategies creatives.

Proposar un anunci col-laboratiu que 1'usuari ha d'acabar o aprofitar 1'eéxit de
www.justin.tv, un lloc web creat per Justin Kan, un personatge anonim que
utilitza una camera mobil adherida a una gorra de beisbol per transmetre tot
el que veu i escolta, podrien ser exemples que potencien allo auteéntic en lloc
d'allo evidentment prefabricat.

3.4. A manera de conclusio

La creativitat és una qualitat essencial en el desenvolupament d'estrategies
comunicatives amb la qual s'ha d'atreure 1'usuari. Perqué aquesta estratégia
sigui efectiva, ha d'apuntar cap a una meta concreta, per saber on és aquesta
meta s'ha de disposar del brief creatiu, que recull informaci6 clara i concisa

sobre el segiient:

e Lamarcai el producte

e FEl mercat i el public objectiu

e La competencia i el posicionament

e Els objectius comunicatius en la construcci6 del missatge
e El pressupost i la temporalitzacié

Font: http://www.youtube.com/
watch?v=TmDqzruMé/4


http://www.justin.tv/
http://www.youtube.com/watch?v=TmDqzruM6J4
http://www.youtube.com/watch?v=TmDqzruM6J4
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