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Introduccio

En els moduls didactics "Teoria i historia del llenguatge publicitari" i "Analisi
i aplicacions del llenguatge publicitari" ens hem centrat a proporcionar els
elements més teorics del llenguatge publicitari, tot i que en cap moment hem
abandonat la relaci6 d'aquesta teoria amb la realitat professional, per tal de

facilitar-vos la utilitat practica del que explicavem.

En aquest modul toca fer una immersié en aspectes professionals més detallats
i basats en la practica real de la publicitat i amb les eines publicitaries. Aquests
aspectes professionals, pero, també tenen el seu punt teoric, perque hi ha
publicitaris i agencies de publicitat que han aportat a la professi6 metodes i
sistemes de treball que s6n d'una gran utilitat.

Hi ha un debat sobre si la publicitat és una professid, un ofici o, fins i tot, un
art. Evidentment no resoldrem aqui aquest debat, pero si que veurem aquelles
aportacions i aquells sistemes de treball que fan que cada dia sigui menys ofici
i sigui més professi6. Del que si que estem segurs és que no és un art, sin6 una

teécnica de comunicaci6é que a vegades s'inspira en l'art.

Empesa per les necessitats dels anunciants, la publicitat ja fa temps que va
iniciar un procés accelerat de professionalitzacié centrat en la "gran qiiesti¢"

publicitaria: 1'eficacia.

La historia de la publicitat és, de fet, la historia de la recerca de 'eficacia
de la publicitat.

Les elevades inversions publicitaries dels anunciants han de tenir com a con-
trapartida nivells alts d'eficacia, i el sector, al llarg del temps, ha generat meto-
des, formules i sistemes, per correspondre professionalment als anunciants de
forma efica¢. No és un tema facil de tractar, aquest de I'eficacia, i sovint posa
en qliestio la utilitat de la publicitat o enfronta agéncies i anunciants quan
les coses no van prou bé. Pero no es pot negar que les agencies, al llarg de la
historia, han fet un gran esfor¢ en aquest sentit.

En aquest modul didactic veurem les que pensem que soén les aportacions
principals sobre 1'eficacia publicitaria, i la seva influéncia en la configuracio
del llenguatge publicitari modern. Algunes d'aquestes aportacions les anome-
narem filosofies publicitaries, perque s'han convertit en métodes estandard de
treball per a tot el sector publicitari, com sén el cas de la Reason Why i de la
Unique Selling Proposition, i d'altres, les anomenarem plataformes estrateégiques,
que s6n metodes de treball que han estat desenvolupats per algunes de les
agencies de publicitat més influents. Ambdues han tingut una gran incidéncia
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en la "forma de pensar" dels publicitaris i en el llenguatge de la publicitat. Les
filosofies publicitaries i les plataformes estratégiques son, al nostre enten-
dre, una base professional de treball de primer nivell que no es pot obviar.

D'altra banda, en aquest modul també es posara de manifest que el procés de
creacio publicitari esta estructurat en unes fases molt concretes i que queda
lluny del mite de la "magia de la creativitat" com un "do divi" que posseei-
xen algunes persones. La creativitat publicitaria -la creacié de llenguatge pu-
blicitari- no és ni magia ni un do divi, siné que és el resultat d'un treball pro-
fessional amb metodologia que s'estructura en funcié dels objectius que ha
d'aconseguir la publicitat. La diferéncia entre la publicitat "amateur" i la publi-
citat "professional" esta en el metode, és a dir, en el bon Gs dels instruments i

les eines professionals per a fer més eficag la publicitat.

El genial Picasso ho va expressar molt bé amb la seva célebre frase: "la inspiraci6é sempre
m'arriba treballant".
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Objectius

El treball amb aquest modul us permetra:

1. Aclarir els significats i la utilitat de 1'estrategia i la tactica en la publicitat.

2. Reconeixer la importancia de les fonts d'informacié en el procés

d'elaboraci6 de la comunicaci6 publicitaria.
3. Coneixer les principals filosofies publicitaries.

4. Descobrir la utilitat de les plataformes estratégiques en l'elaboracié de mis-
satges publicitaris.

5. Establir el procés de creaci6é del missatge publicitari des del concepte fins

a la formalitzaci6 de la idea.
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1. La necessitat de l'aclariment conceptual

La terminologia de la publicitat a vegades indueix a errors. Una de les qiiestions
pendents de la publicitat —tant en I'ambit professional com en l'acadéemic- és
desfer la confusi6 que provoca 1'as equivoc de determinada terminologia. Si
tots no utilitzem les mateixes paraules per a anomenar les mateixes coses, el
problema esta servit: no ens entendrem. La dispersié conceptual de significats
esta originada pels segiients motius.

En primer lloc, per la relativa joventut de la professio, ja que no es pot parlar
de la publicitat —tal com 1l'entenem avui dia- fins al segle XX, i aix0 provoca
en molts casos una falta de tradici6 terminologica o buits terminologics.

En segon lloc, perque l'entrada de la publicitat a la universitat és també molt
recent —per exemple, a Espanya la publicitat s'imparteix en algunes universitats
fa poc més de vint-i-cinc anys-, i aixo fa que la investigacié sigui escassa en

comparaci6é amb altres disciplines universitaries.

En tercer lloc, perque diferents agencies de publicitat han tendit a generar
terminologies propies —a falta d'una de general- per definir conceptes que en

el fons son comuns.

Es tan important saber elaborar llenguatge publicitari (comunicacié publici-
taria), com entendre el llenguatge professional de la publicitat (terminologia
professional publicitaria). Per tant, abans de continuar, creiem que és impres-
cindible fer un esfor¢ d'aclariment conceptual.

L'objectiu d'aquest primer punt és presentar aquesta situacio, i deixarem per als Dispersi6 terminologica i

punts segiients l'aclariment i la definicié d'uns quants conceptes que sén clau conceptual

. . R , .
per a entendre tot el modul. No ens endinsarem, pero, en l'extens i complex Penseu, per exemple, que

conjunt terminologic que encara no esta aclarit en el conjunt de la publicitat. s'han trobat més de dues-cen-
tes definicions de publicitat. Ja

només sobre aquesta paraula

; £ s s te 1. . . . es necessitaria un estudi apro-
El que si que farem és incidir directament en aquells termes que sén basics fundit i individualitzat (E. Orte-

per al desenvolupament d'aquest modul, com sén, especialment, els termes 9a, 1997, pag. 21).

estratégia i tactica.' Només sobre aquestes dues paraules, tan essencials en
la nostra activitat, s'ha generat una gran quantitat de terminologia professio-
nal confusa. Per acabar-ho de complicar, aquests termes han tingut o tenen
diversos significats segons els diversos usuaris o subjectes que intervenen en

el procés d'elaboraci6 de la comunicacié publicitaria.
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Wsobre aquestes dues paraules s'ha generat una gran quantitat de terminologia confusa.
Fixeu-vos-hi: estrategia, estratégia publicitaria, tactica, estratégia de comunicacid, estrategia
creativa, document estratégic, pla estrategic de comunicacio, copy platform, pla creatiu, copy
strategy, plataforma estrategica... i no s'acaba aqui.
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2. Estrategia i tactica

Anem a fer un viatge per aquestes dues paraules per acabar veient quin signi-
ficat concret tenen en el mén de la publicitat.

L'estratégia es defineix com a:

"[...] art de projectar i dirigir grans moviments i operacions militars. Coordinaci6 de les
forces politiques, economiques, diplomatiques, per a aconseguir els objectius d'un estat,
d'un grup o d'un partit. Art de coordinar les accions i de maniobrar per tal d'aconseguir
una finalitat. [...]."

Diccionari de la llengua catalana (1995, pag. 816)
La tactica té el segiient significat:

"Pertanyent o referent a l'art d'arengar i fer moure tropes o vaixells, en un combat, en
la immediata presencia de l'enemic. [...]. Cami més o menys habil, expedients que hom
adopta, per a arribar a un cert resultat."

Diccionari de la llengua catalana (1995, pag. 1725)

Aquestes definicions generalistes que hem vist son clares, i de fet, tenen mol-
ta tradicié en el mén de la politica, la diplomacia, 1'exercit, etc., pero sén clares
quan les apliquem a la practica professional publicitaria?

Especialment el terme estratégia és un dels més emprats en la teoria i en la
practica publicitaria. Ara bé:

e Vol dir sempre el mateix? L'usuari sempre es refereix al mateix significat?

e Hi ha una polisemia publicitaria del terme estrategia? Si hi és, és correcta
aquesta polisemia?

e s clar el seu abast semantic o, per contra, podem parlar d'un abis en la
utilitzacié d'aquest terme?

Per a comencar a polir els conceptes d'estratégia i tactica i aclarir-ne el significat

ublicitari, el més practic és veure I' etimologia® dels termes.
’

@E] terme estrategia prové del grec, de la mateixa manera que estratagema3, que és
el terme principal. Estratégia, en canvi, és el conjunt de les 'aptituds del general', que
és l'estrateg. Estrateg és un terme que prové del grec strategds, format també per stratds
(‘exercit') i ago (‘conduir’). Per tant, l'estrateg és qui dirigeix 1'exércit amb els estratagemes
que ha ideat (J. Coromines, 1982, pag. 795-796).

El terme tactica també prové del grec, en aquest cas de taktiké, femeni de taktikds, que
vol dir 'disposar, arreglar'. La tactica és "l'art de disposar i maniobrar les tropes". La tactica
és la posada en practica de l'estrategia en el mateix moment dels fets (J. Coromines, 1988,
pag. 201-202).
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®Un estratagema és una 'maniobra militar', un 'ardit de guerra', un 'engany astut', i és
un terme compost d'exercit i conduir: és a dir, un estratagema és una forma de conduir els
exercits per tal d'arribar a la victoria.

Fent una simple aplicaci6 practica d'aquesta etimologia, es pot dir que cada
general, és a dir, cada estrateg’, té unes aptituds diferents per a desenvolu-
par estratagemes i aquestes aptituds diferents desemboquen en estratégies di-

ferents, o sigui, en punts de vista diferenciats de com enfocar un problema

militar i de com resoldre'l.

DMilciades, el gran estrateg grec

Es a dir, 'estrategia és un pensament i la tactica és una acci6. O també
la tactica és l'execuci6 practica de l'estratégia, que és una idea. Com
veurem més endavant, aixo és d'una importancia cabdal per a entendre

els conceptes d'estrategia i tactica aplicats a la publicitat.
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Lectura recomanada
El dissenyador grafic Yves Zimmermann fa una explicacié molt aclaridora dels significats
d'estrategia i tactica en la seva magnifica obra Del Disefio. La lectura segur que us resultara

amena i molt aclaridora:

Y. Zimmermann (1998). Del Disefio. Barcelona: Gustavo Gili.

Ara, com es relaciona tot aixo amb la publicitat? Doncs és molt facil. Fixeu-vos-
hi:

Si una estrategia és

una "[...] alternativa d'accié que es tria entre d'altres de possibles per aconseguir uns
objectius [...]".

Termcat (1999, pag. 100)
una estrategia publicitaria és

una "[...] estrategia elaborada per una agencia de publicitat, un departament de publicitat
o experts en comunicaci6 per aconseguir els objectius de comunicacié d'un anunciant
per mitja de la publicitat".

Termcat (1999, pag. 103)

Amb aquesta il-lustracié es pot visualitzar la importancia de I'estratégia en publicitat: un
manual per a desenvolupar estratégies publicitaries de l'extinta agéncia DMB&B.

Manual de desenvolupament estrategic de DMB&B

WManuals fop
Stratogy

Develogment
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Més endavant recuperarem aquest punt, perque és essencial, pero ara ens cen-

trarem en la importancia dels objectius.

Sempre s'ha de tenir en compte que tota estrategia (sigui del tipus que sigui,
publicitaria, militar, politica, de marqueting, etc.) ha de tenir definits uns ob-
jectius concrets que s'han d'aconseguir i ha de disposar dels elements neces-

saris per a aconseguir-los.

Si apliquem aquest principi a la publicitat veurem que tota estrategia
publicitaria ha de definir uns objectius de publicitat que s'han d'assolir
i, posteriorment, s'ha de disposar de forma adequada dels mitjans per
a aconseguir els objectius (idea creativa, pressupost, temps, mitjans hu-

mans i tecnics, etc.).

Es a dir, tot plantejament d'una acci6 de comunicacié publicitaria ha de dis-
posar d'una estrateégia i d'una tactica en el mateix sentit estricte que té en les
operacions militars. En aquesta linia us convidem a analitzar l'exemple que

presentem aqui.
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Gladiator, de Ridley Scott

Si teniu 'oportunitat, mireu els quinze primers minuts de la pel-licula Gladiator, de Ridley
Scott, i veureu tot el procés de l'estratégia i la tactica.

El general roma Maxim ha pensat una estratégia acurada per al seu exercit: amb l'objectiu
de reduir I'enemic per a conquerir Germania, en primer lloc ha intentat negociar perqué
I'enemic es rendeixi sense lluitar, pero a la vegada també es troba preparat per a la batalla.

Una vegada falla la negociacié, Maxim li diu al seu segon, Quintus, que executi l'estrategia
en la qual la cavalleria es reserva per a atacar per la reraguarda un enemic que sap que
és descuidat, mentre la infanteria i l'artilleria I'atacaran frontalment per mantenir tota
la seva atencid. Quintus troba que aquesta estratégia de separar la cavalleria de la resta
de les forces és molt arriscada, i ho diu al general, perd Maxim sap que els germanics no
tenen cap ordre de batalla establert i que criden i gesticulen ostentosament per afeblir
psicologicament 'exercit roma.

La tactica es desenvolupa en el transcurs de la batalla: I'exercit roma, perfectament orde-
nat al camp, té estudiat el moviment en tres temps que ha de fer. En primer lloc, l'artilleria
afebleix l'enemic, després la infanteria s'hi enfronta directament i finalment la cavalleria
remata I'enemic per sorpresa i per I'esquena.

En el cas de la publicitat, no hi ha cap diferéncia i per a obtenir uns bons

resultats amb una campanya de publicitat també s'ha d'establir una estratégia

i una tactica. L'estrategia publicitaria és la idea, el pensament de com s'han

de dur a terme les accions publicitaries d'acord amb els objectius. La tactica

és la disposici6 dels recursos publicitaris per a assolir 1'éxit en la campanya de

publicitat, fonamentalment:

La planificaci6é dels mitjans.
La creativitat de la campanya.

En aquest cas, també us convidem a analitzar un exemple que visualitza la

relaci6 objectius-estrategia-tactica, perd dintre de 1'ambit publicitari.

Relacid objectius-estratégia-tactica: un exemple
Pensem en dos tipus d'objectius diferents que es poden demanar a la publicitat.

1) Aconseguir un major index de recordacié de marca.
2) Incrementar un 3% més les vendes d'un producte.

Cada un d'aquests objectius determinara un tipus d'estratégia.

1) Realitzar una campanya d'imatge de marca difosa a través de mitjans convencionals
durant un temps dilatat, perqueé la marca necessita un tractament publicitari lent.

2) Realitzar una campanya promocional difosa en alguns mitjans convencionals i altres
de no convencionals durant un periode curt, perqué les vendes a curt termini necessiten
un tractament publicitari resolutiu i d'impacte instantani.

I una tactica determinada:

1) La creativitat publicitaria utilitzara un llenguatge que prestigii la marca i la planificacié
de mitjans programara la difusié del missatge també en mitjans de prestigi. No hi haura
frivolitats creatives ni s'utilitzara un llenguatge massa col-loquial.

2) La creativitat publicitaria utilitzara un llenguatge col-loquial, directe i combatiu, fins
i tot pot utilitzar 'numor, i la planificaci6é de mitjans programara la difusié del missatge
d'una manera intensa i insistent, amb una freqiiéncia alta.

D'altra banda, hem de tenir en compte que tota estrateégia, per a tenir un desen-

volupament correcte, ha d'estudiar:
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¢ Les limitacions. Disposem de tots els mitjans necessaris per a aconseguir
I'objectiu? Tenim el pressupost, els mitjans humans, la distribucié del pro-
ducte, etc. que necessitem?

e La conjuntura. Es el millor moment per a dur a terme 1'accié publicitaria?

Una vegada vistos aquests aclariments més generals concretarem. Veurem
quins tipus d'estrategies s'utilitzen en l'activitat del marqueting i de la comu-
nicaci6 empresarial per a poder utilitzar la terminologia professional correcta i
no caure en les confusions de que parlavem. Les explicarem per ordre diacro-

nic, és a dir, en 1'ordre l0gic que apareixen en acci6 en el temps:

1) Estrateégia de marqueting.
2) Estrategia de comunicacio.
3) Estrateégia publicitaria.

4) Estrategia creativa.

5) Brifing creatiu.

2.1. Estrateégia de marqueting

L'estratégia de marqueting es concreta en un pla de marqueting, i conté
els objectius que ha d'assolir I'empresa.

Combina les politiques segiients:

¢ de producte,
e de preus,
e de distribucio,

e de comunicacié.

Com es pot observar, és responsabilitat exclusiva de l'anunciant, el qual ha
d'establir els objectius de marqueting de I'empresa aixi com els mitjans que té
el departament de marqueting per a aconseguir aquests objectius (pressupost,
recursos humans, R+D, etc.).

L'estrategia de marqueting, que naturalment té una part del seu contingut
que fa referéncia a la publicitat, també acostuma a definir els objectius de
publicitat, ja que la publicitat, com sabeu, és un element del marqueting.

2.2. Estrategia de comunicacio

L'estrategia de comunicacio és
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I"[...] estratégia que segueix una persona o organitzacié per aconseguir els seus objectius
generics o especifics de comunicacio".

Termcat (1999, pag. 100)

Aquesta estrategia organitza la comunicaci6é de forma coherent en un pla de
comunicaci6 general d'una empresa que, a més de la publicitat, contempla
qualsevol de les altres disciplines de comunicacié que una empresa pot utilit-
zar, com les promocions, les relacions publiques, la comunicaci6 corporativa,

el marqueting directe, etc.

A vegades aquest terme s'utilitza erroniament com a sinonim d'estratégia
publicitaria, confonent la part amb el tot.

Com haureu observat, la definici6 parla de "persona o organitzaci6". Aixo és
degut al fet que també hi ha persones, com pot ser un lider politic o empre-
sarial, que disposen d'una estratégia de comunicacié per a preservar la seva
imatge. D'altra banda, el concepte d'organitzaci6 inclou des d'una empresa,
fins a un partit politic, tot passant per I'administraci6é ptablica o una fundaci6

privada sense anim de lucre.
2.3. Estrategia publicitaria
L'estrategia publicitaria és

I"[...] estratégia elaborada per una agencia de publicitat, un departament de publicitat
o experts en comunicacié per aconseguir els objectius de comunicacié d'un anunciant
per mitja de la publicitat".

Termcat (1999, pag. 103)

L'estrategia publicitaria és la que pateix el problema conceptual més greu. Amb
I'Gs d'aquest terme es cau habitualment en un doble error:

1) El primer error és confondre 1'estrategia publicitaria amb l'estrategia global

de publicitat d'un anunciant que desenvolupa una activitat publicitaria com-

S . . . e
plexa’ com pot ser, per exemple, la necessitat de realitzar campanyes publici-
taries de diversos productes. El més apropiat en casos com aquest o similars

és anomenar aquesta activitat pla de publicitat i no estrategia publicitaria.

2) El segon error és confondre l'estratégia publicitaria amb les plataformes
estrategiques de les agéncies de publicitat; és a dir, amb els documents meto-
dologics de les agencies de publicitat.

Oper exemple, una gran empresa
com Nestlé fa publicitat de molts
productes. Doncs bé, tota aques-
ta publicitat ha d'estar coordinada,
comunicar uns mateixos valors de
marca, no ser contradictoria, etc.

Contingut complementari

Atencié, una estrategia publici-
taria no és ni una estrategia de
comunicacié ni una plataforma
estratégica. No sén sinonims.
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Aleshores, que és l'estrategia publicitaria? Doncs molt facil.

L'estratégia publicitaria és la suma de l'estratégia creativa i l'estrategia de
mitjans per tal d'aconseguir els objectius de publicitat d'un anunciant.

Per a il-lustrar i sintetitzar el que acabem de dir sobre 1'estrategia publicitaria,
us presentem un esquema on es pot veure la relaci6 entre els conceptes vistos.

Esquema 1. Estrategia publicitaria

Estratégia
publicitaria

Estratégia
creativa

Estrategia
mitjans

Cibjectius de la
publicitat

Hem vist que 1'estratégia publicitaria conté I'estratégia de mitjans i l'estrategia
creativa. Ara ens centrarem en l'estrategia creativa, que és la que determina el

llenguatge publicitari.

2.4. Estrateégia creativa

L'estratégia creativa és

I""[...] estratégia elaborada des del punt de vista creatiu per una agencia de publicitat per
assolir els objectius de comunicacié d'un anunciant per mitja de la conceptualitzaci6 i

ideaci6 de missatges publicitaris".

Termcat (1999, pag. 103)

Atencio, perque aqui es produeix un altre dels errors conceptuals: és
molt important tenir en compte que, malgrat que les anomenem estra-
tegies, 'estrategia creativa i l'estratégia de mitjans son, en realitat, tacti-

ques.

Es a dir, que es presenten els mitjans tactics disponibles per a executar una
campanya de publicitat, que son:

e La creativitat, concretada en forma d'idea o de projecte de campanya pu-
blicitaria, amb tots els seus continguts verbals, visuals, musicals, etc.
e Laplanificacié de mitjans, concretada en un pla de mitjans que distribueix

el pressupost en els suports publicitaris.

Es pot veure de manera esquematica el que acabem de dir per a entendre aquest

concepte.

Contingut complementari

Per a profunditzar el tema de
les plataformes estrategiques,
consulteu l'apartat 7 d'aquest
modul didactic.

Contingut complementari

Per a més informacié sobre
I'estratégia de mitjans us reme-
tem a l'assignatura Planificacié
de mitjans publicitaris, que trac-
ta en profunditat aquest tema.
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Esquema 2. L'estratégia creativa dintre de l'estratégia publicitaria

Estratégia _ |Estratégia creativa Estrategia
publicitaria B itactica) mitjans (tactica)

Els mals usos terminologics de qué parlavem a 1'inici d'aquest modul ens fan
una frase que pot semblar contradictoria: 'estrateégia creativa és, en realitat,
el plantejament tactic de la creativitat realitzat per I'agéncia de publicitat.

En podriem dir també i sense caure en l'error, tactica creativa (com també en podriem
dir la tactica de mitjans), pero l'expressio tactica creativa no és habitual en el llenguatge
publicitari professional. Pareu atenci6 a les "trampes" del llenguatge professional.

D'altra banda, l'estratégia creativa (recordeu que és una tactica) se subdivideix

en els segiients aspectes que fan referéncia al llenguatge publicitari:

e L'estrategia conceptual (tactica): recerca de conceptes creatius adequats.

e L'estrategia redaccional (tactica): recerca dels textos adequats.

e L'estrategia formal (de direcci6 d'art) (tactica): recerca dels aspectes visuals
adequats.

e L'estratégia execucional (tactica): recerca de la producci6 final adequada.

L'elaboracié de l'estratégia creativa €s una tasca interna de l'ageéncia de
publicitat en la qual no acostuma a participar I'anunciant.

Perd com es fa una estrategia creativa? Quins metodes existeixen? Per a elabo-
rar estrategies creatives les agencies de publicitat utilitzen una eina professio-
nal que es diu brifing creatiu.

2.5. Brifing creatiu

El brifing creatiu és un document intern de les agéncies de publicitat
que serveix de guia per a elaborar estratégies creatives.

El brifing creatiu® estd compost per una série de punts que els estrategs de
l'agéncia han de respondre per tal de facilitar posteriorment el treball dels
equips creatius.
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©4 continuacié presentem diferents models de brifing creatiu d'agéncies diferents.

Creative brief de |'extinta agencia Lintas.
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Model de brifing creatiu de I'extinta agéncia DMB&B

Brifing creatiu de Young & Rubicam

El brifing creatiu de Young & Rubicam, anomenat creative work plan, té una llarga tradicié

els dos primer punts fan referéncia a aspectes de la marca i els objectius de marqueting i
la resta a la publicitat. Estan destacats amb un perfil més marcat la Reason Why i la USP.

Es molt important no confondre el brifing creatiu amb 1'estratégia cre-
ativa. L'estrategia creativa €s el contingut variable i subjectiu del brifing
creatiu. El brifing creatiu és una eina de treball, mentre que l'estrategia
creativa és el resultat d'utilitzar aquesta eina de forma intel-ligent i efi-
cag.

L'estrategia creativa, per tant, nomeés existeix a la ment dels estrategs fins que
es formalitza en el brifing creatiu. Es, per tant, una idea. Aquest aspecte és
molt important perque posa de manifest que la creativitat, en una agencia de
publicitat, no és només responsabilitat dels equips creatius, siné que els estra-
tegs també "fan idees", encara que aquestes idees tenen unes altres caracteris-
tiques: sobn més abstractes.

D'altra banda, el brifing creatiu és una eina de treball professional que té com
a finalitat optimitzar els resultats creatius de I'agéncia de publicitat.
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El procés que se segueix amb aquest document de treball intern de l'agéncia

de publicitat és el segilient:

1) S'inicia amb l'estudi del brifing de l'anunciant i de les altres fonts
d'informacio per part de I'equip de comptes o de planificacio estrategica.

2) Posteriorment, amb 1as del brifing creatiu, s'elabora i concreta l'estratégia

creativa.

3) Finalment, l'estratégia creativa es trasllada a 1'equip creatiu perqueé elabori

la creativitat de la campanya (fase tactica).

L'estrategia creativa que conté el brifing creatiu és la peca clau que deter-
mina el llenguatge de les campanyes de publicitat. Aquest és l'aspecte
estrategic més important d'aquesta assignatura.

El brifing creatiu és una guia estratégica que normalment es troba inclos en una platafor-
ma estrategia d'una agencia de publicitat, que conté altres guies de treball i documents.

Parlarem ampliament de les plataformes estratégiques en l'apartat 7 d'aquest modul.

Per finalitzar, podeu observar com es classifica el que és estratégic i tactic en

aquest esquema resum de tot el que hem dit fins ara.

Esquema 3. Aclariment conceptual dels termes estrategia i tactica aplicats

a la publicitat

I étode Fla de Pla de Plataforna Brifing Brifing
margueting  |[comunicacid ||estrategica (| creatio rmitjans

Contingut [|EStratégia de|Estrategia de | Estratagia Estratégia |(Estratégia
margueting  [comunicacid |publicitdria || creativa mitjans

Ohjectius [ Ohjectius de |Objectius de ||Objectius de || Missatge Pla de
margueting  ([comunicacio |publicitat publicitari mitjans

78910111213 1415 16

(7)Estratégia de marqueting

Estrateégia que segueix una empresa per aconseguir els seus objectius de marque-

ting.

(S)Estratégia de comunicaci6

Estrateégia que segueix una persona o organitzacié per aconseguir els seus objec-

tius genérics o especifics de comunicacio.

(9)Estratégia publicitaria

Estrategia elaborada per una agéncia de publicitat, un departament de publici-
tat o experts en comunicacié per aconseguir els objectius de comunicaci6é d'un

anunciant per mitja de la publicitat.
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ao)Estratégia creativa
Estratégia elaborada des del punt de vista creatiu per una agéncia de publicitat

a fi d'assolir els objectius de comunicacié d'un anunciant per mitja de la concep-
tualitzacio i ideaci6 de missatges publicitaris.

al)Estratégia de mitjans
Estratégia elaborada per una agencia de publicitat o per una central de mitjans per

assolir els objectius de comunicacié d'un anunciant i que comprén la proposta
de selecci6 i planificacié de mitjans.

120Objectiu de marqueting
Objectiu que el departament de marqueting d'una empresa es proposa

d'aconseguir i que té a veure fonamentalment amb la comercialitzaci6é d'un pro-
ducte o un servei.

(13)Objectiu de comunicaci6

Objectiu que una organitzaci6 es proposa d'aconseguir a través dels seus processos
comunicatius o de les seves comunicacions.

(14)Objectiu publicitari

Objectiu de comunicaci6, fixat com a resultat d'una decisi6 de marqueting, que
un anunciant es proposa d'aconseguir a través de la publicitat.

as)Missatge publicitari

Idea o conjunt d'informacions que un anunciant vol comunicar al puablic, per
mitja de la publicitat, sobre els seus productes o serveis, la seva marca o la seva
organitzacio.

(16p1a de mitjans

Pla que estableix els recursos i els suports publicitaris més adequats per a la difusi6é
d'un missatge, el calendari d'insercions, I'emplacament i els formats d'anunci.
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3. Significat i contingut de les fonts d'informacio:
el brifing, el contrabrifing, la investigacio i el
posicionament

El procés publicitari té 'origen quan I'empresa anunciant detecta que pateix
un problema de comunicacié i preveu que la publicitat pot ser una eina im-
portant per a resoldre'l. Els motius que poden donar el tret de sortida a una
acci6 publicitaria poden tenir diversos origens:

e la venda del producte,

e la imatge de marca de I'empresa o del producte,

e el posicionament,

e la dificultat per a situar correctament el producte en els canals de distri-
bucio...

Sigui com sigui, el fet és que es produeix una situacié en la qual la publicitat
hi pot tenir un paper determinant, tal com es pot veure en els exemples que

presentem aqui.

Exemples: problemes de comunicacié

Imatge de marca

El problema és que Avis era la segona marca en lloguer de cotxes i Bernbach'” va conver-
tir-ho magistralment en un avantatge.

Un tema delicat

Com parlar per televisi6é d'un tema delicat com la incontinéncia urinaria i dels bolquers
per a la gent gran? Es pot resoldre amb elegancia. Aquest és el cas de l'espot d'Indasec.

Llancament d'un nou producte

El problema és que les noies ara porten tanga i les compreses sobresurten. Evax llenca un
nou producte adaptat a la nova tendéncia.


http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U
http://www.youtube.com/watch?v=w5lN5F4yZ3I
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17)

Avis Is nnl}f No.2
In rent a cars.
So wh}' go with us?

We Ir’:l. damned hard.

(When you're not the higgest,
st v L)

Wi jl.nl can't allord LI:iH:l. asli-
Erays. (i ||.'||r-4,-4n|:|:¢ gas tanks, Or
worn wipers. Or unwashed cars.

O lowy tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defross-
vrs that delrosi.

Olaviously, the thing we try hardest for is just (o be
mice, To start i ol riFIn with a new car like a 1iu'1:t.
ST Lo ue Fasral, amal & ||||.' amant smiile. To Ko, iV,
where yoru grel a goand pastrami sandwich in Duluth,

Whiv?

Because we can't afford 1o take vou for granted,

(o with us next time.

The line at our counter is shorier.

3.1. El brifing

A partir del moment en el qual es detecta un problema de comunicacio s'inicia
un procediment que es basa a informar l'agéncia de tot alld que, segons el
criteri de 'anunciant, ha de saber per plantejar una accié publicitaria eficag.

Aquesta informaci6 és el brifing i generalment es tracta del segiient

"[...] un document escrit que conté la informacio base i les instruccions que un anunci-
ant facilita a 1'agencia de publicitat perqué aquesta pugui iniciar el procés de treball es-
trategic que ha de concloure en una campanya de publicitat o en un altre tipus d'accié
comunicativa."

Termcat (1999, pag. 103)

Es, per tant, un document imprescindible perque 1'agéncia de publicitat encari
amb garanties d'eéxit la seva missid. Sobre la procedéncia de la informaci6

podem dir que n'hi ha de dos tipus:

e De primera ma, en la qual ninga pot substituir 'anunciant (informacié

sobre I'empresa, el producte, la inversio, els objectius, etc.).
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* Que no depén directament de l'anunciant (estudis, investigacions, com-
petencia, etc.) i poden ajudar a complementar l'agencia de publicitat i els
instituts d'investigacio.

Tradicionalment, en el mén del marqueting i de la publicitat el brifing es con-
sidera la font d'informacié per excel-léncia.

El seu contingut s'estructura en una serie d'apartats que poden variar segons
els metodes de treball de I'anunciant. No obstant aixo, tot i que podem trobar
diferents models de brifing, es pot establir un model generic.

El brifing és el primer element que incideix en el llenguatge publicitari:
des de la tipologia de l'empresa anunciant fins al pressupost, poden de-
terminar les caracteristiques del llenguatge.

La seva incidéncia es pot veure en els exemples que mostrem aqui.

Exemple

El llenguatge d'aquests espots de Nestlé i de Pascual és determinat per la personalitat de
cada empresa.

Mireu:

e Espot de Milkybar de Nestlé
e Animatic de llet Pascual

El llenguatge d'aquests espots de Salvat i de Mercedes s6n determinats també pels pres-
supostos de produccio.

Mireu l'espot de Salvat!'® i de Mercedes Benz "1440".
El llenguatge d'aquest espots sén determinats pel to i 'atmosfera.

Mireu l'espot de Greenpeace i d'Insurance Brokers.


http://www.youtube.com/watch?v=9XxByYcsCv4
http://www.youtube.com/watch?v=g49mp2pYKD0
http://www.youtube.com/watch?v=bKdQTot4OjQ
http://www.tiempobbdo.com/blog/oscar-jaenada-colabora-con-greenpeace/
http://www.youtube.com/watch?v=QOGY2xs8KME&mode=related&search
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(18)

IWCIA DELTA & una pscala tan espectacular comao

3.2. El contrabrifing

Tot i que, com hem dit, hi pot haver diversos models de brifing, sigui quin sigui
el model utilitzat, ha de facilitar una informacié el més completa possible. En
cas de no ser aixi, o en cas que el brifing pugui contenir elements que 1'agéncia
considera que es poden matisar o que son erronis, es produeix un segiient pas
anomenat contrabrifing.

El contrabrifing és la resposta de l'agéncia de publicitat al brifing i es
produeix quan aquesta considera que el brifing és incomplet, conté ele-
ments inconcrets, etc.

El brifing i el contrabrifing sén l'inici d'un flux continu d'informacié en una
doble vessant: estableix un auténtic feed-back anunciant-ageéncia, tal com es
pot veure en l'esquema que presentem aqui. El contrabrifing, per tant, també
és una font d'informacio.

Esquema 4. Esquema del feed-back anunciant-agéncia

Cantrabrifin
Pla de L , | 2
rnargueting Brifing ~—,| Estratégia l
publicitaria

Evidentment determinades aportacions del contrabrifing també poden incidir

en el llenguatge publicitari.
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Pero el contrabrifing no és un pas obligatori si el brifing no presenta cap dubte.
En aquest cas es passa directament a l'elaboraci6 de l'estrategia publicitaria.

No podem considerar el brifing i el contrabrifing com a tniques fonts
d'informaci6. També s'han de tenir en compte com a fonts d'informacio6 la
investigacio i el posicionament.

Tot i que aquesta informacié normalment esta inclosa en el brifing de ma-
nera resumida, si és possible, és convenient accedir als estudis complets
d'investigaci6 i posicionament, ja que tenen una entitat propia tan important
que mereixen una atencio i un estudi especials. A més, com veurem, també

poden influir en el llenguatge publicitari.

3.3. La investigacié com a font d'informacio

La investigacio és un element crucial en el marqueting i en la publicitat perque

forneix el sistema d'una informaci6 qualitativament molt interessant.

De fet, la informaci6 esta present en tot el procés del marqueting i de la publi-
citat: el marqueting comenca a investigar el producte ja en la fase R+D, quan
encara no s'ha comencat la seva comercialitzaci6, i conclou investigant el re-
sultat de la campanya de publicitat del producte. La investigacié hauria de

donar seguretat a les decisions de marqueting i de publicitat.

Alberto Levy: el model d'investigacio DAGMAR i la seva influéncia en el
procés publicitari

Alberto Levy explica com el model d'investigaci6 DAGMAR influeix en totes les fases del
procés publicitari:

"Russell H. Colley, en su libro Defining Advertising Goals for Measured Results, ha creado un
modelo que denomina DAGMAR -sigla del titulo del libro— que podriamos definir como
la técnica de determinacion de objetivos publicitarios para la obtencién de resultados
controlados. Esta consiste en la medicién del logro de cada una de las etapas intermedi-
as de la ruta que hemos comentado, distinguiendo el objetivo del sistema empresa de
maximizar el beneficio, del objetivo del sistema marketing de volumen de venta y ocu-
pacion, y del plan de impulsién de crear preferencia de marca. Cada una de las etapas
intermedias de la ruta desde el conocimiento o familiaridad hasta la posicién sélida de
la marca es entonces medida por una investigacion anterior al plan de impulsion y luego
por una investigacién posterior, para evaluar el efecto del plan."

A. Levy (1998, pag. 604-605)

El metode d'investigacié que més incideix en el llenguatge publicitari
és el pretest de les campanyes de publicitat, ja que 1'opini6 dels consu-
midors pot determinar canvis importants en el treball creatiu desenvo-
lupat per l'ageéncia de publicitat.

Lectura complementaria

A. Levy (1998). Marketing
avanzado. Barcelona: Grani-
ca.
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3.4. El posicionament com a font d'informacid

Normalment el brifing acostuma a contenir una descripci6 del posicionament
que ocupa el producte o la marca. Pero aquestes descripcions, per la mateixa
naturalesa breu del brifing, poden arribar a ser excessivament sintetiques.

Al nostre entendre la influéncia que té el posicionament en la practica del
marqueting i de la publicitat fa que tingui prou entitat propia per a ser trac-
tat amb més especificitat. Pensem que, avui en dia, una bona informaci6 a

l'agéncia de publicitat ha de recrear-se en l'explicacié del posicionament.

Pero, per qué aprofundir en el posicionament en la fase d'informacié a
l'agéncia de publicitat? Perque el posicionament treballa sobre la ment del

consumidor i

"la mente (del consumidor) es el campo de batalla."

A. Ries i J. Trout (1989 pag. 9)

Exemples de posicionament

Renault es posiciona com a automobil més segur d'Europa per fer la competéncia a Vol-

vo'?, que mantenia des de fa anys l'exclusiva d'aquest posicionament. El fet que Volvo
sigui una marca més cara pot fer decantar el consumidor per Renault.

Dove® es posiciona com la marca de les dones "reals", lluny de la fantasia de les dones
mite i ho exemplifica molt bé en la seva publicitat.


http://www.youtube.com/watch?v=gXPVQumBJ2I

Instruments professionals del llenguatge publicitari
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A tall de sintesi oferim un esquema que resumeix el model optim de fonts i
fluxos d'informacio per a la publicitat.

Esquema 5. Model optim de fonts i fluxos d'informacié per a la publicitat

; Contrabrifing Agencia de
H publicitat

(i de mitjans)

Paosicionament
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4. Les plataformes estrategiques de les ageéncies de
publicitat com a guies del llenguatge

Ja hem dit anteriorment que l'esfor¢ del sector publicitari s'ha centrat en la
recerca de l'eficacia de la publicitat. Doncs bé, aquesta recerca de I'eficacia
ha estat el motor de 1'evolucid estratégica de la publicitat. L'eficacia depén
de l'estrategia.

Les plataformes estrategiques desenvolupades per les agencies de publicitat —
recordeu que ja hem dit que a vegades reben el nom erroni d'estrategies publi-
citaries— neixen, igual que les filosofies publicitaries que hem vist, com a con-
seqiiencia de la necessitat d'incrementar aquests nivells d'eficacia.

D'altra banda, les plataformes estrategiques de les ageéncies de publicitat son
un intent de formular una teoria i una aplicacio practica de la publicitat propia
de cada agéncia i, per tant, no tenen la intencié d'influenciar tot el sector. S6n

metodes propis i exclusius de cada agencia de publicitat.

Les plataformes estratégiques representen, potser, l'esforc més gran
d'aprofundiment cientific sobre la publicitat que les agéncies han desen-
volupat al llarg de la seva historia. En aquest punt descansa la seva im-

portancia.

4.1. Que és una plataforma estratégica

Una plataforma estrategica és un sistema propi i exclusiu d'una agencia de

publicitat per a elaborar estratégies publicitaries i orientar la creativitat.

Per exemple, l'agéncia de publicitat J. Walter Thompson defineix de manera

particular la seva plataforma estratégia®'.

@DFixeu-vos en com explica J. Walter Thompson la seva plataforma estrateégica en aquesta
introduccid, Thompson way (presentada en castella com La caja de herramientas):

"Este libro contiene los puntos de vista de J. Walter Thompson sobre como planear y
realizar la publicidad més eficaz posible. [...]. La clave de la publicidad eficaz es una com-
binacién de pensamiento coherente sobre la funcién precisa de una campaiia y la inven-
cion de soluciones originales que cumplan exactamente con esta funcion. Lo que cuenta
son dichos procesos de pensamiento e invencién y esta Caja de Herramientas intenta
ayudarlos."

J. Walter Thompson [s. d.] (pag. 3)
Lectura complementaria

Les dades sobre 1'ageéncia de publicitat J. Walter Thompson estan extretes de:
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The Thompson Red Book on Advertising. A Register of Representative Organs and How to use
Them (1899). Nova York / Chicago / Boston: ]J. Walter Thompson Co. [traduccié amb el
titol El Libro Rojo de Thompson sobre publicidad. Relacion de medios representativos y c6mo
usarlos [s. d.]. Madrid: J. Walter Thomspon].

Pensament coherent i solucions originals. O, el que és el mateix, estra-
tégia i creativitat. Aquesta és la idea general que conté tota plataforma
estrategica.

Agencies i les seves plataformes estratégiques

Anunciants i agéncies de publicitat han elaborat al llarg dels anys les seves plataformes
estrategiques. Algunes de les més importants son:

la Copy Strategy de Procter & Gamble,

1'UPGA d'Unilever,

el T-plan, el Thomson Way i el Total Branding de J. Walter Thompson,
the Selling Strategy de McCann-Erickson,

la Creative Strategy d'Ogilvy & Mather,

la ROI de DDB,

el Linta's link de Lintas

The Strategy Review board i The Plans Review Board de BBDO,

el Brand Character de Grey Advertising,

Believe Dynamics de DMB&B.

Les plataformes estratégiques que han consolidat el seu ts i han evolucionat al llarg de la
historia son el resultat de l'esfor¢ d'algunes multinacionals de la publicitat (i d'alguns
anunciants) per tal de dotar les seves xarxes internacionals d'oficines d'un meétode es-
tandarditzat de treball. Aquestes multinacionals al llarg dels anys han acumulat una
cultura publicitaria que han materialitzat en les plataformes estratégiques.

Les plataformes estratégiques son meétodes d'ajuda sistematitzats —per als es-
trategs i els creatius— que tenen les ageéncies de publicitat (i alguns anunciants)
per a organitzar el seu pensament estrategic i creatiu i que es concreten en
documents que serveixen de guia.

El contingut de les plataformes estratégiques esta format per una serie
d'apartats organitzats de forma logica que serveixen de guia per a elaborar
l'estratégia publicitaria i orientar la creativitat, per a facilitar 'assoliment dels
objectius de publicitat que fixa el marqueting, a la vegada que exerceixen una
influéncia sobre 1'elaboracié del missatge publicitari (creativitat) i la seva di-
fusi6 (planificaci6é de mitjans).

La necessitat de les agencies de publicitat d'establir una metodologia
propia de treball, d'analisi i d'enfocament dels problemes de comunica-
ci6 és l'origen de les plataformes estrategiques.

4.2. Tipus i funcions de les plataformes estrategiques

Hi ha tres tipus de plataforma estrategica:
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1) Les creades per les ageéncies de publicitat de caire multinacional. Es concre-
ten en un document.

2) Les creades pels anunciants, com els casos de Procter & Gamble i Unilever.
Es concreten en un document.

3) L'analisi estrategica lliure, que es basa a elaborar estratégies i creativitat
publicitaria sense un model de plataforma estratégica preexistent. En general
aquest metode l'utilitzen les petites i mitjanes ageéncies d'ambit local. Aixo no

vol dir, en cap cas, que no tinguin un bon pensament estrategic.

El que és realment important és l'existencia mateixa del pensament es-
trategic i creatiu, encara que no s'utilitzi una plataforma estrategica. Son
molt atils, perd no imprescindibles del tot. D'altra banda, el valor de les
plataformes estratégiques esta a saber-les utilitzar.

Les funcions de les plataformes estratégiques son les segiients:

e Definir el problema de comunicacié de l'anunciant.
e Orientar la creativitat i els mitjans.

e Verificar els objectius publicitaris de l'anunciant.

e Oficialitzar un metode de treball i de pensament.

¢ Uniformar el métode en una xarxa d'oficines.

e Oferir un métode Unic als estrategs de 'ageéncia.

e Facilitar el treball estrategic i la resposta creativa.

4.3. La publicitat: una qiiestié de punts de vista

Una plataforma estratégica conté un punt de vista d'una agéncia de publicitat

sobre com resoldre el problema de comunicaci6é d'un anunciant.

De fet, tota la filosofia estrategica d'una ageéncia de publicitat es concentra en Diferents punts de vista,

la seva plataforma estrategica. diferents plataformes
estrategiques

Hi ha plataformes estrategi-
ques més orientades a potenci-

L'eficacia de la publicitat no depen de la plataforma estrategica que ar el marqueting, d'altres que

l'agéncia usa, sino de la capacitat d'utilitzar-la amb més o menys encert. potencien la creativitat per da-

. . . . munt de tot i d'altres de més
El secret esta en 1'habilitat de l'estrateg a 1'hora d'utilitzar aquestes eines neutres en els dos terrenys.
de treball.

Prova d'aix0 és la gran varietat d'estratégies que es poden arribar a plantejar
amb la mateixa plataforma estrateégica per a resoldre un mateix problema de
comunicacié. En tot aquest procés tenen un paper fonamental l'experiéncia i
la preparaci6 professional.
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La majoria de les plataformes estratégiques inclouen continguts del segiient:

e DPlanificacio estratégica.

e Analisi dels processos de decisié dels consumidors.

¢ Quin protagonisme ha de tenir la publicitat en el context del problema
de comunicacio.

e Analisi dels objectius de la marca, de la personalitat de la marca.

e Analisi del public objectiu i les respostes que d'aquest ha d'obtenir la pu-
blicitat.

e Importancia de la creativitat.

e Paper de la recerca en tot el procés.

A més, inclouen documents especifics com:

e Brifing creatiu.

e Brifing per a mitjans.

e [Estrategia per a la marca.
e Perfil del consumidor.

Amb aquestes il-lustracions es poden visualitzar alguns dels continguts utilitzats en la
plataforma estrategica de l'extinta agencia DMB&B.

DMBEDR



CC-BY-NC-ND * PID_00198241 37 Instruments professionals del llenguatge publicitari

InBsh

DMIB&DS Ad Briet

MANEFTISNG STHATRCY

AW THRTISING STRATEGY

AREATIVE STRATEGY



CC-BY-NC-ND e PID_00198241 38

Instruments professionals del llenguatge publicitari

DMB&B Arrers

4.4. Influeéncia de les plataformes estratégiques en el llenguatge
publicitari

L'estrategia s'ha convertit en el nucli de tota activitat publicitaria amb sentit
professional, fins al punt que avui tota elaboraci6 de missatges publicitaris

sense plantejament estrategic es pot considerar una practica amateur.

Una vegada elaborada 1'estrategia creativa, s’ha de materialitzar en projectes

concrets de campanya publicitaria.

De fet, la missi6 fonamental de les plataformes estratégiques és orientar
de forma clara i inequivoca el treball tactic, entés aquest, com ja hem
dit, com l'elaboraci6 del missatge i la seva difusi6 organitzada per tal
d'aconseguir uns objectius determinats.

Per tant, les plataformes estrategiques exerceixen:

e de condicionants del llenguatge publicitari en tant que marquen els limits
que la creativitat ha d'observar,
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e pero, a la vegada, i sense ser contradictori, orienten la creativitat cap als
objectius de publicitat.

Relacid entre plataforma estratégica, estratégia publicitaria, creativitat i
objectius

Fent un simil direm que:

e La plataforma estratégica és la via d'un tren.

e L'estrategia publicitaria és el tipus de tren.

e La creativitat és la velocitat a la qual el tren circula fins a arribar a l'estacio.
e L'estacio son els objectius de la publicitat.

Voleu coneixer la tradicio estrateégica d'una agencia de publicitat?

Aqui us oferim tota l'evoluci6 estratégica de 1'agéncia J. Walter Thompson, a
tall d'exemple.

Per a saber més sobre
l'evolucié en l'estratégia de
publicitat d'aquesta agéncia,
consulteu:

V Curto; J. Sabaté (1997).
"La tradici6 estrategica de J.
Walter Thompson". Tripodos
(ntm. 4).
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Resum

En publicitat cal anar molt amb compte en la utilitzaci6 dels termes estrateégia
i tactica perque segons qui els usi i com s'usin poden tenir significats variats. Si
l'estrategia és un pensament i la tactica és una accid, en publicitat l'estrategia és
la idea de com resoldre el problema de comunicaci6 de I'anunciant i la tactica

la disposicié dels elements (creativitat i mitjans) per a resoldre'l.

El brifing és la principal font d'informaci6 per a la publicitat i pot condicionar
de forma notable el llenguatge publicitari. No obstant aix0, cal tenir també en
compte la informaci6 que prové d'estudis aprofundits sobre el posicionament
i la investigacié de mercats.

Les eines estrategiques de qué disposa la publicitat per a aconseguir la maxima
eficacia possible son les filosofies publicitaries i les plataformes estratégiques
de les agencies de publicitat.

Les filosofies publicitaries soén les grans aportacions estratégiques que han
influit en tot el pensament publicitari (com la Reason Why ila USP), i les plata-
formes estratégiques son sistemes de treball interns de les ageéncies de publi-
citat que serveixen per a ordenar el pensament estrategic i creatiu i orientar les
accions publicitaries cap a la consecuci6 dels objectius de publicitat establerts.
De fet, les filosofies publicitaries i les plataformes estrategiques serveixen per
a modelar el llenguatge publicitari.
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Activitats

1. Busqueu un anunci amb una Reason Why. Argumenteu-ho.
2. Busqueu un anunci amb una USP. Argumenteu-ho.
3. Trieu tres espots i mireu de descobrir el problema de comunicacié que intenten resoldre.

4. Inventeu un producte i després completeu el model de brifing que hi ha en l'apartat 3.1
com si haguéssiu d'encarregar una campanya publicitaria a una ageéncia.
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