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Resumen

Algunos de los elementos fundamentales previos a la generacion de ideas
creativas de venta en publicidad son las fuentes de informacion. Estas permiten la
redaccion del briefing creativo. Este documento contiene la informacion estratégica
gue una agencia de publicidad utiliza como guia para desarrollar la creatividad
publicitaria. La presente investigacion pretende comprender, sistematizar y describir
las diversas etapas que componen la gestion de informacion dentro de las agencias
de publicidad, en € contexto de la estrategia creativa. Se trata de averiguar los
procesos que siguen las agencias a la hora de gestionar la informacion (brief del
anunciante, técnicas de investigacion y brief creativo) y responder a la siguiente
pregunta: ¢Jainformacion ala cual los profesionales de las agencias atribuyen mayor
importancia, suele corresponder a la que con mayor frecuencia se obtiene y
distribuye dentro de la agencia? El siguiente articulo es el resultado de la
comparacién de dos estudios cuantitativos realizados a profesionales de agencias de
publicidad en realidades geogréficas dispares. Portugal (Ribeiro Cardoso, P. 2002)
Espafia (Roca, D. 2004).
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Abstract

Some of the fundamental elements prior to the generation of creative sales ideasin
advertising are the sources of information. These make it possible to draw up the
creative briefing. This document contains the strategic information that an
advertising agency uses as a guideline for developing advertising creativity. This
research aims to determine, systematise and describe the different stages that make
up information management within the advertising agencies, in the creative strategy
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context. It attempts to find out the processes followed by the agencies when
managing information (the advertiser’s brief, research techniques and creative brief)
and to answer the following question: Does the information that the agency
professionals consider most important usualy correspond to the information that is
most often obtained and transmitted within the agency? The following article is the
result of a comparison of two quantitative studies carried out with advertising
agency professionals in different geographical contexts. Portugal and Spain.

Key words. Advertiser. Agency. Briefing. Creativity. Publicity.
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0. Introduccidén

El texto que se presenta a continuacion es un estudio espejo de lainves
tigacion cuantitativa realizada en Portugal por € Dr. Paulo Ribeiro Cardoso
(2002). Su objetivo es ampliar el conocimiento acerca del campo de la crea-
tividad publicitaria. Tal como afirma Igartua (2004:70): “cualquier otro in-
vestigador podra repetir la experiencia con el fin de alcanzar € progreso en
el conocimiento cientifico”.

La obtencion de informacién se obtuvo gracias a un cuestionario de au-
torelleno se estructurd en tres bloques: € brief del anunciante, la investiga-
cion dentro de la agencia y el brief creativo. El estudio espafiol utilizo el
mismo modelo de cuestionario que la investigacion de Ribeiro Cardoso,
aungue se adapto la explicacion para rellenarlo, es decir, se utilizaba una
metodologia ya validada. El unico factor que varié fue e hecho que los
cuestionarios eran entregados y recogidos por miembros del equipo investi-
gador?, y no através de correo postal, como se hizo en el caso de Portugal.
Esa sistemética pretendia aumentar el nimero de respuestas’.

Durante los seis primeros meses de 2004 respondieron un total de 122
profesionales de la publicidad ubicados en la provincia de Barcelona® (en el
caso del estudio portugués, la muestra fue de 256 profesionales en agencia
de Lisboa y Oporto). El cuestionario estaba compuesto por dos tipos de pre-
guntas, las que respondian a una escala de evaluacion y las que solo se mar-
caban con una cruz para descubrir |as frecuencias més recurrentes”.

2 El trabajo de campo fue posible gracias a los siguientes colaboradores del GRP (Grup de Recerca
Publicitaria - Grupo de Investigacion Publicitaria): Adolfo Heras, Nadxielli Dominguez, M2 Gabriela
Madrofiero, Alfredo Martin, Ana Paula Pereiray Nuria Tebar.

% El ratio de respuesta fue de 4,65 en Portugal y 5,80 en Barcelona.

4 El estudio espafiol, referenciado Espafia en las tablas, se centré por limitaciones presupuestarias en
agencias de la provincia de Barcelona (segundo mercado en importancia en el estado espafiol), por
limitaciones del equipo de colaboradores para extender la muestra en otras ciudades. El estudio portugués
se desarrollo en dos éreas: Lisboay Oporto.

5 Como criterio para unificar el andlisis de datos, |as preguntas de escalas de evaluacion se transformaron
alaescalade 1 a10, por un lado para facilitar la respuesta a los encuestados del estudio espafiol y por e
otro para permitir que los resultados de los dos estudios fueran facilmente comparables. La férmula
utilizada fue:

({[(resultado en Cardoso - 1)10] / (méximo de Cardoso — 1) }-10) (-1).
Por gemplo: ({[ (2,13-1) 10] / (8-1)}-10) (- 1) = ({[ (11,13)] / (7)}-10) (- 1) =({1,61}-10) (- 1) = (-8,38
)(-1) =838,
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La seleccion de agencias respondio a un criterio discriminatorio basico:
tener més de 10 empleados. A partir de esa premisa de investigacion, se uti-
liz6 una muestra aleatoria a partir del listado de 201 agencias de Infoadex®,
con lo que se seleccionaron al azar un total de 21 agencias heterogéneas’,
tanto en lo que se refiere al tamafio como a la facturacién (en el estudio de
Ribeiro Cardoso fueron 55). Una vez €l cuestionario estaba en la agencia,
podia ser respondido por cualquier individuo de su personal.

1. Perfil de la muestra

La muestra abarca diferentes edades, pero concentra la mayoria de pro-
fesionales entre los 20 y 34 afios, pues representan un 66% del total (74,1%
en € caso portugués) mientras que solo un 7,2% supera los 50 afios (ver
tabla 1.1). Por tanto, podemos afirmar que a nivel profesional la publicidad
es joven. Este es un efecto que en € sector se conoce como la juniorizacién
de la publicidad, donde las empresas prescinden de personal con experiencia
y altos sueldos, e incorporan jovenes a un coste mucho menor. Con respecto
a sexo, en € estudio predominan los hombres frente a las mujeres®, 57,43%
ante e 42,57%. En el caso de Lisboa-Oporto apenas existen diferencias; un
49,1% son varones y un 50,9% féminas (ver tabla 1.2).

® InfoAdex realiza e control y andlisis de la publicidad (ADEX) en Espafia. Durante los 365 dias del afio,
controla, archivay analiza todas y cada una de las inserciones publicitarias realizadas en todos los medios
convencionales: Cine, Diarios, Exterior, Internet, Radio, Revistas, Dominicales, y Television.
(www.infoadex.com - mayo 2005).

" Las agencias seleccionadas fueron: ABM Serveis de Comunicacié, Arianne Adversiting, Bun Blace,
Clouseau & Draft, Contrapunto Barcelona, DDB Barcelona, Duplex, Dialog, El Sindicato, Ente
Publicidad, FCB Tapsa Publicidad, Ferrater Campin Morales, Grey Trace, J. Walter Tompson, Milton
Folguera, Publicidad Zabalia, Publicis Casadevall & Pedrefio, Scacs, S.C.P.F., Tiempo BBDO y Valverde
de Miguel.

8 Este dato contrasta con e hecho que en la primera universidad catalana que imparti6 la carrera

universitaria de Publicidad y Relaciones Publicas la mayoria de estudiantes son mujeres: segin el
“ Observatori de Graduats de la UAB”, de los licenciados de la promocion 2000-01, el 80% eran mujeres.
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Tabla 1.1. Edad de los entrevistados

Valid Cumulati Valid
Fre Pe| Percent ve Percent Percent
guency | rcent | Espana Espaiia Portuga
20-24 5,
anos 7 7 7,2 7,2 13,4
25-29 23
anos 29 ,8 29,9 371 36,6
30-34
afnos 28 23 28,9 66,0 241
35-39 10
anos 13 ,6 13,4 79,4 13,4
40-44 8,
afnos 10 2 10,3 89,7 7.4
45-50 2,
anos 3 5 31 92,8 51
méas de 5,
50 afios 7 7 7,2 100 0
79
Totd 97 5 100
20
Missing 25 )
10
TOTAL 122 0
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Tabla 1.2. Sexo de los entrevistados

valid Cumulati Valid
Fre Pe| Percent ve Percent Pszrr t‘ijen;
guency | rcent Espaiia Espaiia 9

47

Hombre 58 54 57,43 57,43 49,1
35

Mujer 43 24 42,57 100 50,9
82

Tota 101 ,78 100

17
Missing 21 ,22
10
TOTAL 122 0

En relacion a nivel de instruccion, se observa que un 56,12% de indi-
viduos tienen a menos una licenciatura (71,2% en Portugal), y un 10,20%
han complementado su formacion con estudios de tercer ciclo (s6lo un 2,3%
en Portugal). Asi, un 66,32% de los profesionales que trabagjan en Barcelona
tiene estudios superiores, mientras que esta cifra alcanza el 73,6% en Lisboa-
Oporto. Es decir, aunque las agencias no estén obligadas a contratar solo a
licenciados, como ocurre en otras profesiones, la exigencia en formacion

cada vez es mayor en e &mbito de la publicidad (ver tabla 1.3)°.

® Hemos de tener en cuenta que e primer grupo universitario de Ciencias de la
Informacién (rama Publicidad y Relaciones Pablicas.) en el ambito geografico de

Barcelona data del curso 1972-73.

80
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Tabla 1.3. Nive de Instruccion de los entrevistados

Valid Percent Coronlatiee Percent
Frequency | Percent Espatia Fercent Espatia Portugal

Escuela Profesional -
Secundaria 17 1390 17,35 17,35 11,3
Licenciatura no concluda 16 13,10 16,33 33,68 151
Licenciatura concluida 35 4510 56,12 020 712
Postgrado o Ivlaster 10 8.20 10,20 100 2.4
Total Q98| B0.30 100 100
Inlissing 24| 1870
TOTAL 122 100

=

El hecho de que los profesionales de la publicidad sean en su mayoria
jOvenes tiene como consecuencia que un 67,65% no tengan més de 10 afios
de experiencia en la profesién (77,3% en Portugal). El 61,61% de los pro-
fesionales de la muestra han pasado al menos por tres agencias de publicidad
(en Portugd es € 52,8%). Este dato es especialmente interesante si tenemos
en cuenta la juventud de la profesion. Es decir, podemos entender que la
rotacion en el sector publicidad es muy alta; sélo un 9,8% de la muestra
han estado en una Unica agencia (ver tabla1.4y 1.5).
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Tabla 1.4. Experiencia profesional: tiempo trabajado en publicidad

Valid Cumulativ Valid
Fre Pe| Percent e Percent Percent
guency | rcent Espaiia Espaiia Portuga
1-5 33
afios 41 ,60 40,20 40,20 45,4
6-10 23
afios 28 ,00 27,45 67,65 31,9
11-15 10
anos 13 ,65 12,75 80,40 13,4
16-20 9,
afios 11 00 10,78 91,18 6,9
21-25 1
anos 2 63 1,96 93,14 19
26-30 1,
afios 2 63 1,96 95,10 0,5
més de 4,
30 afios 5 10 4,90 100 0
83
Tota 102 ,61 100
Missin 16
g 20 ,39
TOTA 10
L 122 0

82
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Tabla 1.5. Experiencia profesional: nimero de agencias en las que ha trabajado
ademas de la actua

Valid Cumulativ Valid
Fre Pe| Percent e Percent Percent
guency |rcent Espaiia Espaiia Portuga
La 9,
actual: 1 12 83 12,12 12,12 25,9
21
2 26 ,31 26,26 38,38 21,3
20
3 25 ,49 25,25 63,63 194
18
4 23 ,85 23,23 86,86 20,4
S5,
5 7 73 7,07 93,93 51
1,
6 2 63 2,02 95,95 3,7
3,
7 4 27 4,04 99,99 4,2
81
Total 99 ,15 99,99 100
Miss 18
ing 22 ,85
TOT 10
AL 122 0

Las agencias dividen cas en partes iguales los profesionales que trabajan
en cuentas y creatividad, 41,11% y 37,77% respectivamente ( 45,8% y
42,6% en € caso luso). En € apartado otros encontramos a 21,11% de los
trabajadores, mientras que esta cifra solo alcanza el 11,6% en Portugal (ver
tabla 1.6).

El 71,12% de las agencias de la muestra tiene menos de 50 empleados,
ante el 61,5% de Portugal (ver tabla 1.7). Esta cifra es coherente, pues €
57,54% de la agencias son de capital nacional (43,5% en Portugal) y €l resto
tiene capital multinacional, bien de manera plena (28,3%), bien de forma
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mixta (14,15%). En € caso portugués, estas cifras son 44,9% y 11,7%
respectivamente (ver tabla 1.8).

Tabla 1.6, Nimero de personas gque componen cada deparitamento

“walid Percert | Cumulative Percent “alid Percent
Frequercy | Percent Ezpaiia E=spaiia Partugal
DOepartamento da Cuentas k) 30,32 4,11 41,11 46,8
Departamento Cregtivo 24 27 26 AT ve.88 42 6
Otros Departameantos 19 14,47 21,11 99,99 11,6
Total a0 73,74 99,99 100
hdiszing] 32 26,22
TOTAL 122 09,97
Tahla 1.7 Mimero de empleados
walid Percent Cumulative Percent “valid Percent
Fraquancy | Percent Ecpana Ecpana Partugal
10-29 empleados X kL 40 40 42,1
30-4empleados 33 27,04 342 71,42 13,4
Wz de 50 empleados 30 24,59 8 87 949,849 3848
Total 106 26.045 99,89 100
Miiz=ing 17 12,92
TOTAL 122 9,02

Tahla 1.8. Capital de las agencias

“alid Percert | Cumulative “walid Percent
Frequency | Percent E=paria Penzent Portugal
Hacional g1 50 &7 54 5754 434
hattinacional a0 4.5 8,30 24,84 44,9
hixta 15 122 14,14 9,99 1.7
Tatal 106 86,9 949,94 100
hiizsing 16 131
TOTAL 112 00

84 Zer, 21, 2006, p. 75-96



El briefing creativo en las agencias de publicidad

2. Brief del anunciante

2.1. Informaciones que deben constar en el brief proporcionado por el
anunciante segun la agencia e informaciones que aparecen en el
brief del anunciante seguin su frecuencia

hin Thi Fikzan Fiean E ma:
Esparia Portugal walarads en...
Caracteristicas del preducto a anunciar 1322 g 10 533 .38 (1) Igual
Personalidad de la marca a anunciar 122 kil 0 3,48 T.0Z (3 Barzelona (+1]
Objetives de marketing v de comunicacion 122 1 10 2,44 2,04 (2) Partugal (+1]
Dezeripcian del consumider 122 4 o g.07 537 (4 Igual
Plazos a cumplic 122 1 10 7454 161 (8 Barzelona (+3)
Promesa publicitaria 122 1 o A7 R4 Portugal (+1)
Presupussto de |3 campafia a realizar 122 1 0 T 237 (M Igual
Andliziz de |3 competencia 122 3 0 6,53 32408 Portugal (+2]

Ordenado de las mas a las menos inportarte, segin el estudio espaiiol. Extre parértesis la posicin que omipd en el estudio de
Porhizal (de 1 a8). Fsmads walorads e mdica una posicidn de conpatacidn ordinal ¥ se sefiala el esndio que damés inportanda
auna varhle deterninada. Erdre parrtesis se nmestra la diferencis entre las posiclones; + se reflere a la posicidn mas alta que
oripa ura variahle deterninada enun estudio con respecto al otio.

“ahid Feﬂl:cem “alid Percent | hdas frecuentz en.
Frequency Percent Esparnia Portugal
Caracter sticas del producte a anunciar 53 43 44 46,40 )] 9,09% en Espafia
Objetivos de marketing v de comunicacian 23 18,85 20,17 26,2 (3 6,03 % en Portugal
Plazos a cumplic 17 1393 14,91 A 12,19% en Portugal
Descripeion del consumider 4 328 350 05 (@ Sinwila
Promesa publicitaria [i] 497 i} 33 M Simdar
Perzonalidad de la marca a anunciar ] 4,10 4,38 045 () 3,588 % en Espana
Presupuesta de la campaiia ] 4492 5,26 51 (4 Sinwila
Tatal 114 93,44 99,97 100
Mz sing| 2 5,56
TOTAL 122 100

Ordenado de las mas a las menos inportarte, segin el estudio espadio]. Entre parértesis la posicin que omapd en el esudio de
Portuzal (de 1 a8 Js frecuense o indica la diferencia entre bos powertajes de bos dos estadios. Enel caso de diferencias ignales
o mieriores a3 puntos, se ha mdicada con el térming sévilar.

Las informaciones que tienen mayor importancia en el brief son (todas
superan los 8 puntos): las caracteristicas del producto a anunciar, persona-
lidad de la marca a anunciar, objetivos de marketing y de comunicacién, y,
finalmente, la descripcion del consumidor. En el caso portugués las 4 prime-
ras posiciones son muy similares, aunque se da méas importancia a los objeti-
vos de marketing y de comunicacion que a la personalidad de la marca a
anunciar. Lagran diferencia entre los dos estudios es la Ultima posicion, es
decir, el item que se considera menos importante: analisis de la competencia
en el caso de Barcelonay plazos a cumplir en €l caso de Portugal.
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La variable que mas aparece en €l trabajo diario de las agencias espafio-
las es las caracteristicas del producto a anunciar (46,49%). A continuacion
se encuentran los objetivos de marketing (20,17%) y los plazos a cumplir
(14,91%). Las posiciones en el estudio portugués son muy similares, aungue
en las agencias portuguesas se obtiene una menor frecuencia en las caracte-
risticas del producto a anunciar (37,4%), y una mayor frecuencia en los
objetivos de marketing y comunicacion (26,2%) y en los plazos a cumplir
(27,1%). En este Ultimo caso, la diferencia entre ambos estudios es maxima:
12,19 puntos.

La informacién mas valorada por los profesionales de las agencias espa-
folas (caracteristicas del producto a anunciar, 8,83) es la que més aparece
en el brief (46,44%). Este hecho también se repite en € caso de Portuga
aunque no de forma tan notoria (37,4%). Las dos variables siguientes. obje-
tivos de marketing y comunicacion y personalidad de la marca, son las mas
demandadas por los profesionales de la agencia y las que mas se encuentran
en el brief del anunciante, 20,17% y 14,91% cada una. En €l caso portugués
ocurre lo mismo, aunque de forma mas frecuente: 26,2% y 27,1% respecti-
vamente.
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2.2. Caracteristicas que debe tener el brief proporcionado por el
anunciante y caracteristicas del brief del anunciante segun su fre-
cuencia

Tkean . fulean E mas

H Ifin. hitgx, Espana | Des. Portugal valorade en...
Centrarse en o ezencial 122 1 10 817 | 2,00 9,56 (1) Igual
Ser capaz de despertar ideas 122 1 10 701 | 2,00 .08 (20 Iqual
Ser simultaneamente oral ¥ escrito 122 1 10 Ga6| 1,49 a.76 (3 Igual
Ser de dimenszidn reducida 122 1 10 551 1,19 4,05 (5] Espania (+1)
Incluir mucha irformacion 122 1 10 462 | 0,79 356 () Espatia (+1)
Tener una estrategia creativa 122 1 i 453 08D 488 () Portugal (+2)
'fa tener ideas para los anuncios 122 1 T 318] 1,148 0,95 (71 Iqual

Ordenado de las mds a las metns inportate, segin el esmadio espafiol. Frxtre paréttesis la posicin que ooupd en el eshudic da
Portagzal (de 1.4 8). Br mads walorado en mdica una posicidn de cmrpancnnou’dmaly se sefials &l estudic que damis Jmportanua
auna variable determinada. Erdre parrtesis se nmestra la diferencia enbre las posiciones; 4 se reflere 2 la posicldn mis alta que
ooupa una variable determmada enun estudio con respects al otzo.

Percaj"ﬁ “alid Pe“r.cent “alid Percert s
Fraquency Espania Espana Fortugal freeyenie en...
Centrarse &n lo esencial 36 29,51 29,75 238 ) 5,95% en Espafia
Ser simultineaments ora v eserto 23 18,85 19,00 H1 22,1% en Portugal
Ser de dimensidn reducida 22 18,03 18,18 126 (3 5,58 en Espafia
Incluir mucha irformacian 15 14,75 14,87 8.4 (6 5,47 % en Espafia
Terner un estrategia creativa g T30 743 6.1 &) Simiar
‘fa tener ideas para los anuncios 7 5,74 4,78 42 () Simia
Ser capaz de despertar ideas i 4,02 4,05 37 Simia
Tutal 121 99,18 09,06
viz=ing 1 0,82
TOTAL 122 100,00

Ordenado de las mas a las menos importate, segin el estudio aspafiol. Extre paréntesis la posiein que ooupd en el estudio de
Porbagal (de 1 3 8). Es fecuens e indica la difsrencia exdre bs porentajes de bs dos estudios. Enel caso de diferencias ignales
o mferiores a3 purtos, se ha mdicado con el témmino samiler.

Entre las caracteristicas que debe tener € brief proporcionado por €
anunciante en agencias de Barcelona destaca esencialmente centrarse en lo
esencial (supera los 8 puntos), seguida de ser capaz de despertar ideas
(7,01). En este apartado, €l orden de las tres primeras variables de investiga-
ciodn coincide exactamente con el estudio portugués. centrarse en lo esencial,
ser capaz de despertar ideas y ser smultaneamente oral y escrito. En €l
resto, solo hay pequefias variaciones: los portugueses dan més importancia a
tener una estrategia creativa, mientras que las agencias espariolas destacan
la dimension reducida del brief.

La caracteristica del brief del anunciante que se produce més habitual-
mente en Espafia es centrarse en lo esencial (29,75%). A continuacion'y con
porcentajes similares encontramos que € brief ha de ser simultdneamente
oral y escrito (19%), de dimensién reducida (18,18%), e incluir mucha in-
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formacion (14,78%). El estudio portuguésy el espafiol coinciden en desta-
car las tres primeras caracteristicas mencionadas como las més frecuentes,
aunque, mientras que en el caso de Portugal acumulan hasta un 90,7% de las
menciones, en el estudio espafiol sdlo alcanzan un 66,93%. Los elementos
menos frecuentes en un brief son: tener una estrategia creativa (7,43%, en
Portugal 6,1%), ya tener ideas para los anuncios (5,78%, en Portuga 4,2%)
y ser capaz de despertar ideas (4,95%, en Portugal 3,7%).

La informacién maés valorada por los profesionales de las agencias en
Espafia (centrarse en lo esencial, 8,17) es también la que mas caracteristica
del brief que mas acontece en la realidad (29,75%). Este hecho es similar en
porcentagjes en €l caso de Portugal (23,8%), aungue en €l pais luso ocurre con
més frecuencia que €l brief es smultaneamente oral y escrito (41,1%, frente
a 19% de Espania). Destaca el hecho que los profesionaes de la agencias
esperan de un brief que sea capaz de despertar ideas, pues se sitlla como la
segunda variable mas esperada (tanto en Espafia como en Portugal) y, sin
embargo, ésta es la caracteristica del brief que aparece con menor frecuencia
tanto en € estudio espariol (4,95%) como en € de Portugal (3,7%).
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3. Técnicas de investigacion

3.1. Técnicas de investigacion consideradas mas utiles antes de ela-
borar el brief creativo segun las agencias y técnicas de investigacion
mas utilizadas segun su frecuencia

Wean Std. hean Emas

N win. | biax, Espafia | Devigion Portugal ualorady en (30)...
Fecoleccion de comunicaciones de [a
competencia solicitada extedomerte 122 1 10 6,54 0,31 6,712 Portugal (+13
Fecolecoion de anuneios de 13 competencia
hecha dentro de |a agencia 112 1 10 6,82 0,43 5,33 (5) Espafial+! )
Foous Qroups (Gripos 9 discusion)
cOn consumidores 122 1 10 681 1.05 683 (1) Portugal i(+1)
"isita a los puntos de wenta 122 1 10 6,79 0,73 8,75 () Ezpafia (+2)
Irsestigacian en Intemet 122 1 10 5,30 0 56 4.8 (5) Espafia (+1]
Entreviztas individuales exhaustivas
G0N Gonsumidores 122 10 611 083 5,56 (4 Portugal i(+23)

Opdenads de las mids a las menos inportante, segin el s.saud’:o espafial, Eatre pavdrtesis la posicdn que ompd en el edudico de
Portgzal (de 1.2 &), Fswads walorads en mdica una posieidn de cmq:ancnnmdmaly se sefialy el estudio que damds mmortanaa
auna variable deterninada, Ertre parérdesis se nmestra la diferencia entre las posiciones, e se reflere a la poscidn mis alta que
oripa una varisble determmada enun estudio con respecto al ot

Al Percent WAl Fercent | Pl frecuente en.
Frequency | Pencent Espafia Paortugal
Fecolescion de anuncios de Ta competencia
dentro de |a agencia 32 2,2 23,67 258 (2 Igual
Focus gmops (grupos de discusion)
con consumidores 30 246 26,78 56 (5 23% en Espana
Fecolecoion de comunicaciones
de la competencia solicitada exteriommerte 20 16,4 17,85 P ] 2 fi% Portugal
Investigacion en Intemet 19 15,6 16,96 |1 01 22,1% en Portugal
“Wsita a los purtos de werta g 7.4 9,03 G0 (4 2% en Espafia
Entrevistas individuales exhaustivas
G0N Gonsumidores 2 1.6 1,78 0 (5) Iqual
Total 112 91,8 99,97 100
hiizzing 10 8.2
TOTAL 123 100

Ordenado de las mas a las menos inportante, segin el esnudio espofiol. Ertre pardrtesis la posicxin que ompd en el esdudio de
Portugal (de 1.4 8). Mis fecuente en indica la difevencia erdre bs porertajes de los dos estadios. Enel caso de diferencias iguales
o mfsrores a3 purtos, se ha mdicado com el ténming sémilar.

No se puede considerar que haya una técnica de investigacion mas Util
gue otra. Aunqgue de todas, la recoleccién de comunicaciones de la compe-
tencia solicitada exteriormente, la recoleccion de anuncios de la competen-
cia dentro de la agencia y los grupos de discusion con consumidores, son las
gue més destacan por su utilidad en las agencias espafiolas. En el estudio
portugués los resultados son similares, aunque varia ligeramente el orden de
las tres primeras variables y el hecho que hay dos que destacan especial-
mente sobre las otras. |os grupos de discusion con consumidoresy la reco-
leccion de comunicaciones de la competencia solicitada exteriormente.

Las dos técnicas de investigacion més utilizadas por las agencias espa-
flolas son la recoleccién de anuncios de la competencia dentro de la agen-
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cia (28,57%) y los focus group (grupos de discusion) con consumidores
(26,78%). Estos datos contrastan en cierta medida con la investigacion reali-
zada en Portugal, pues ali las dos técnicas més utilizadas son: la investiga-
cion en Internet (39,1%, sélo 16,96% en las agencias de espafiolas) y la re-
coleccién de anuncios de la competencia dentro de la agencia (28,8%). Es
muy destacable la diferencia que existe en la técnica de los focus group
(grupos de discusion) con consumidores, pues en las agencias espafiolas
alcanza una frecuencia de respuestas del 26,78%, mientras que en Portugal
solo llega d 5,6%.

Las tres técnicas de investigacion que los profesionales espafioles consi-
deran mas Utiles son las que ocurren con mas frecuencia: recoleccion de
comunicaciones de la competencia solicitada exteriormente, recoleccién de
anuncios de la competencia dentro de la agencia y los grupos de discusion
con consumidores. Sin embargo, la més esperada por estos profesionales,
recoleccion de comunicaciones de la competencia solicitada exteriormente
ocupa € tercer lugar entre las técnicas més frecuentes (17,85%). En Portu-
gal, la diferencia entre lo deseado por los profesionales y 1o que se practica
se agrava particularmente pues solo hay una coincidencia ente las tres prime-
ras variables. Se prefieren como técnicas de investigacion: los grupos de
discusién, la recoleccion de comunicaciones de la competencia solicitada
exteriormente y la visita a los puntos de venta. Sin embargo, lo més fre-
cuente es: la investigacion en Internet (39,1%), la recoleccion de anuncios
de la competencia dentro de la agencia (28,8%) y recoleccion de comunica-
ciones de la competencia solicitada exteriormente. En el pais luso destaca la
poca importancia que tienen los grupos de discusion con consumidores
(5,6%), dato que podria enlazar con la escasa importancia que tiene la des-
cripcion del consumidor en el brief del anunciante; 0,5% (ver apartado 2.1).
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4. Brief creativo

4.1. Informaciones que deben constar en el brief creativo segun
las agencias e informaciones que aparecen en el brief creativo segun
su frecuencia

hiean Std. PAean Emas

M hidin. hiax. Espafia Dies. Puartugal valorade en...
Caracten=sticas del producto a anunciar 122 4 10 987 058 TAL( Igual
Personalidad de la marca a anunciar 122 4 10 9,76 | 047 T.05 (2 E=spafia (+1)
Descripcion del consumidor 122 1 10 835 0,55 463 (5) Espana (+2)
Objetivos de marketing w de comunicacion 122 1 10 830 073 T4 Portugal (+2)
Promesa publicitaria 122 1 10 229 0,49 6,3 () Portugal (+1)
Plazos a cumplir 122 1 10 THG| 0,81 197 Espaia (+1)
Presupuesto de la campaiia a realizar 122 1 10 Tar| 078 1518 Espaiia (+1)
#Analisis de |3 competencia 122 1 10 6,54 0,93 308 (6 Portugal (+2)
“wialid M istuise) 122

Ordenado de las mas a las menos mportants, segin el estudio espafio]. Entre parértesis la posiciin que ooupd en el estudio ds
Portugal (de 1 a8). Fs mads wolorads sn Midica una posiciin de compatariin ardinal y se sefials el estodio que da mis impontancia
auna variable determinada, Ertre parérdesis se nmestra la diferencia enbre las posiciones; +o se reflere ala posiidn mis alta que
omipa una varizble deternmada enan estadic con respects al ot

WAl Percent | “ald Fercert W= frecuente en...
Frequency | Percent Espafia Portugal
alid Caracten sticas del producto @ anunciar 41 33,680 33,60 37401 3,8% en Portugal
Objetivos de marketing

de comunicacion 23 18,85 18,85 26,2 (3) ¥.35% en Portugal
Plazos a cumplic 20 16.29 16.39 2712 10,71% en Portugal
Promesa publicitaria 13 10,65 10,65 3,305 7. 35% en Bamelona
Personalidad de la marca 10 8,19 8,19 0.8 (7™ 7.69% en Barcelona
Analisiz de |3 competencia 7 573 573 0,0 (3 5,73% en Barcelona
Descrpoian del consumidor A 4,08 4,08 0.5 (5™ 3.59% en Barcelona
Presupuesto de |3 campana a realizar 3 2,45 2,45 5,114 2,65% en Portugal

TOTAL 122 99,95 09,95
Ordenado de las mas a las menos mportats, segin el estudio espaiio]. Entre parértesis la posicion que Snupd en el estudio ds

Pottuzal (de 1.2 8). Mss fracusms an indica la diferencia entre bns potwentajes de bs dos estadios. Enel caso de difevencias ignales
o mfiores a3 pantos, se ha mdicado con el ténming stnilor. * Al producirse un enpate, se ordena por orfén alfibétion.
Informaciones que segun los profesionales de las agencias espafiolas de-
ben constar en €l brief creativo son por orden de importancia (todas superan
los 8 puntos): las caracteristicas del producto a anunciar, la personalidad de
la marca a anunciar, la descripcion del consumidor, los objetivos de marke-
ting y de comunicacion, y la promesa publicitaria. En el caso portugués co-
incide la variable mas valorada, caracteristicas del producto a anunciar,
pero hay ligeras diferencias, en el resto de variables: en Espaiia se valoran en
segunda y tercera posicion la personalidad de la marca a anunciar y la des-
cripcion del consumidor, mientras que en Portugal en segundo lugar se en-
cuentran los objetivos de marketing y de comunicacion y la tercera posicion
la ocupa la personalidad de marca.

Las informaciones en € brief creativo que ocurren con mayor frecuencia

Zer, 21, 2006, p. 75-96 91



David Roca

son: las caracteristicas del producto a anunciar (33,6%, en Portugal 37,4%),
los objetivos de marketing (18,85%, en Portugal 26,2%) y los plazos a cum-
plir (16,39%, en Portuga 27,1%). Estos items acumulan € 68,84% de las
menciones, ante el 75,9% en el caso portugués. Las informaciones que me-
nos se dan en un brief son: la promesa publicitaria (10,65%, en Portugal
3,3%), la personalidad de la marca (8,19%, en Portugal 0,5%), €l analisis de
la competencia (5,73%, sin presencia en Portugal), la descripcion del con-
sumidor (4,09%, en Portuga 0,5%) y € presupuesto de la camparia a reali-
zar (2,45%, en Portugal 5,1%). Las dos investigaciones coinciden en priori-
zar como elemento esencial del brief creativo las caracteristicas del pro-
ducto a anunciar. Tanto en e caso portugués como en la presente investiga-
cion, la prioridad en e resto de las informaciones que han de constar en el
brief es muy similar.

En ambos estudios coincide poco lo que desean los profesionales con los
gue acontece, excepto en € item més importante, |las caracteristicas del pro-
ducto a anunciar (37,4% en Portuga y 33,6% en Espafia). En € caso luso
también se produce otra coincidencia con la segunda variable, objetivos de
marketing y comunicacion (26,2%). Destaca el hecho que aunque en las dos
investigaciones los profesionales dan importancia a la personalidad de la
marca a anunciar y a la descripcion del consumidor (especiamente en el
estudio espariol), estas informaciones destacan relativamente poco en €
apartado de frecuencias. En €l caso de la personalidad de la marca a anun-
ciar, 8,19% en Espafiay sélo 0,5% en Portugal, mientras que en €l caso de la
descripcion del consumidor estos porcentajes se sittian sélo en un 4,09% en
Espafiay de nuevo un 0,5% en Portugal.
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4.3. Caracteristicas que debe tener el brief creativo para las agencias
y caracteristicas del brief creativo segun su frecuencia

Tlean fdean E maz
N Espaiia Partugal ualorady en...

Ser capaz de despertar ideas 122 8,56 TA1(E) Espafia (+1)
Centrarse en lo esencial 122 .81 2,16 (1) Portugal (+1)
Tener una estrategia creativa 122 T 8,73 4 Espana (+1)
Ser de dimensidn reducida 172 5,95 4,21 (51 Espafia (+1)
Ser simultdneameante oral v escrito 122 6,76 G730 Portugal (+2)
Tener mucha infommacion 122 5,25 2,26 (F) Igual

‘fa tener ideas para los anuncios 122 4,78 1,55 (7 Igual
“wilid W Jistwize) 122
Ordenadn de las mis a las menos mportate, segin el ssndio espafiol. Extre parértesis la posicin que ommpd en el estadic de

Portagal (de 1 2 8). Fs rmds walorade en mdica una posicion de comparaciim ardinal i e sefiala el estudio que damas inportanda
auna varishle detenminada. Frive padrtesis se nmestra la diferencia ertre las posicicnes; 4 se refiere 2 la posicidn mis alta que
omipa una varishle determmada enun estudio con respects alotio.

*alid Fe'rvcem “Aalid Percent Emas
Frequency | Percent Ezpana Portugal frecusnie en...

Ser simultaneamente oral v escrito 42 34,43 3443 41,1112 6,674 en Portugal
Centrarse en lo esencial ] 2295 205 23802 Shedlar
Ser de dimenzidén reducida 18 14,75 14,75 12,6 (3 Siariar
Terner una estrategia creativa 15 12,29 12,29 6,1 (5] §,19°% en Espafia
Ser capaz de despertar ideas 11 9,01 4,01 370 5,31% en Espana
Tener mucha informacian 7 574 574 2,404 Shedlar
‘fatener una idea para los anuncios i 08z 022 4.2 (6 3,34% en Espafia
TOTAL 122 99,99 99,99 100

Orderadn de las mis a las menos inportarte, segin el sspadio espafiol. Extre parértesis la posicin que ooupd en el estadio de
Fortugal (de 1 a8). Juds frecuenie an indica la diferencia entre bs pomrentajes de Ios dos estudios. Enel caso de diferencias ignales
o mferores a3 purtos, se ha mdicado con el témuno séniker.

Entre las caracteristicas que las agencias espafiolas destacan que debe
tener € brief creativo destacan esencialmente: ser capaz de despertar ideas
(8,56) y centrarse en lo esencial (8,51). Estos dos elementos fueron los que
también destacaban € brief del anunciante (ver 2.2): centrarse en lo esencial
(8,17), seguido de ser capaz de despertar ideas (7,01). Este Ultimo orden de
prioridad coincide con el que se da en € estudio portugués con respecto a
brief creativo. Ademés, aparecen otras pequefias variaciones. los profesio-
nales espafioles dan mas importancia a ser de dimension reducida y tener
una estrategia creativa, mientras que en Portugal se da mayor peso a ser
simultaneamente oral y escrito.

Las caracteristicas del brief creativo que maés destacan en € estudio es-
pafiol son: ser simultaneamente oral y escrito (34,43%, frente a 41,1% de
Portugal), centrarse en lo esencial (22,95%, en Portuga 23,8%) y ser de
dimension reducida (14,75%, en Portugal 12,6%). En €l estudio del pais luso
esas tres variables ocupan las mismas posiciones, acumulando un 77,5%,
mientras que en el de Espafiallegan hasta el 72,12%.
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Las informaciones que mejor valoran los profesionales de la publicidad
espariola, con las que encuentran sblo coinciden claramente en un caso: cen-
trarse en lo esencial (8,51), pues acanza una frecuencia de 22,95% (en
Portugal 23,8%). Sin embargo, variables que se priorizan como ser capaz de
despertar ideas (especiamente en Espafia, pues alcanza la primera posicion
en deseabilidad) y tener una estrategia creativa, apenas obtienen un 9,01%
y un 12,29% respectivamente. El caso portugués esta irregularidad es simi-
lar, y estos porcentgjes se mueven entorno a 3,7%y a 6,1%.

5. Conclusiones

A partir de los datos expuestos a o largo de los dos estudios presentados
en este articulo, y retomando la pregunta que se planteaba al inicio del arti-
culo (“¢Ja informacién a la cual los profesionales de la agencia atribuyen
mayor importancia, suele corresponder a la que con mayor frecuencia se
obtiene y distribuye dentro de la agencia?’), se puede llegar a dos grandes
conclusiones:

1. Lasagencias espafiolas estén mas satisfechas con la informacién que
obtienen de los anunciantes que las de Portugal, pues alcanzan un 66,66% de
coincidencias, mientras que las agencias de Portugal, solo llegan a un
46,66% de coincidencias.

2. Aunque la informacion que desean las agencias espafiolas y
portuguesas es “ diferente” (coinciden en un 60% de los casos), obtienen una
informacién muy similar por parte del anunciante (coinciden en un 80% de
los casos). Es decir, piden informaciones “diferentes’ pero obtienen infor-
maciones similares. los anunciantes son similares, las agencias diferentes.

La siguiente tabla resume los resultados obtenidos en el estudio espariol
(2004) y en € estudio portugués (2002). Las dos columnas de la derecha (3 y
4) muestran las informaciones que los profesionales de las agencia de publi-
cidad més desean ante lo que realmente obtienen del anunciante. La primera
columna de laizquierda (1) indica €l nimero de coincidencias que se produ-
cen entre la informacion que proporciona € anunciante y la que desearia la
agencia para cada uno de los diferentes estudios (es €l resultado de la com-
parativa horizontal de las columnas 3 y 4). La segunda columna de la iz-
quierda (2) indica el nimero de coincidencias que se producen en la compa-
rativa de ambos estudios, tanto en la informacion que se desea como en la
gue se obtiene (es el resultado de la comparativa vertical de las columnas 3y
4).
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1 2 3 4
Se desea Se obtiene
{la agencia quieren obtener} {el anunciante proporciona)
Mimera de Momera de Informaciones que debe tener el brief del anunciante
coincidencias | coincidencias
agencia- Espana -
anunciante Partugal
1. Camactensticas de producte 3 anunciar 1. Camactensticas de products 3 anunciar
- 2. Personalidad de |la marca a anunciar 2. Objetivos de marketing v comunicacion
2 Ezpana £ 3. Objetivos de markating w comunicacion 3. Plazos a cumplir
1. Caractensticas de producte @ anunciar 1. Caractensticas de producte @ anunciar
2. Objetivos de marketing y comunicacion 2. Objetivos de marketing v comunicacion
2 Portugal 2-3 3. Personalidad de la marza a anunciar 3. Plazos a cumnplir
Mimera de Momera de Caracteristicas que debe tener el brief del anunciante
coincidencias | coincidencias
agencia- Ezpana-
anunciante Partugal
1. Centrarse en lo ezencial 1. Centrarze en lo esencial
- 2. Ser capaza de desperar ideas 2. Ser simuttaneamente oral w esrito
2 Ezpana == 3. Ser simuttaneamente oral w escnto 3. Ser de dimension reducida
T. Centrarse en [o ezencial 1. Ser simuftaneamente oraly escro
2. Ser capaza de desperar ideas 2. Centrarse en lo esencial
2 Portugal 3-2 3. Ser simuttaneamente oral v escrito 3. Ser de dimension reducida
Famero de Famero de Tecnicas de investigacion mas wtiles antes de elaborar un brief creativo
caincidencias | coincidencias
agencia- Espafia-
anunciante Partugal
T. Recoleccion de comunicaciones de Ta 1. Recoleccion de anuncios de Ta competencia
" competancia solicitada extedoments hechos dentro de 13 agencia
3 Espafia e I. Recoleceibn de anuncios de lacompetencia | 2. Focus group (grupos de discusian) con
hechos dentro de la agencia consumidores
3. Focus group (grupos de discusion] con 3. Recoleccion de comunicaciones de la
COnEUmidores competencia solictada extedomments
T. Focus group fgrupos de discusion] con T. Tnwestigacion en Intemet
conEumidones 2. Recoleccién de anuncios de |a competencia
1 Portugsl 2-2 2. Recoleccion de comunicaciones de |3 hechos dertro de |a agencia
competencia solicitada exteromente 3. Recoleccion de comunicaciones de la
3. Mz=ita 3 los puntos de wenta competencia solictada exterommente (b (d)
Mamerao de Mamerao de Informaciones que debe tener el brief creativo
coincidencias | coincidencias
agencia- Ezpaiia-
anunciante Porugsal
1. Caractensticas de producto a anunciar 1. Caractensticas de producto 3 anunciar
- 2. Personalidad de |la marca a anunciar 2. Plazos a cumplir
1 Espania - 3. Descripeion del consumidor 3. Objetivos de markating v comunicacian
1. Caractensticas de producto 3 anunciar 1. Caractensticas de products 3 anunciar
2. Plazos 3 cumpli 2. Objetivas de markating y comunicaciin
2 Portugal 1-3 3. Objetivos de markating w comunicacion 3. Plazos a cumplir
Caractensticas que deben tener el brief creativo
1. Ser capaz de despertar ideas 1. Centrarse en lo esencial
- 2. Certrarse en lo esencial 2. %er capaz de despertar ideas
2 Espana £ 3. Tener un estrategia creativa 3. Ser simuttaneamente oral v escrito
1. Ser simultaneamerte oral v escrto 1. Ser capaz de despertar ideas
2. Certrarse en lo ezencial 2. Certrarse &n lo ezencial
1 Portugsal 1-2 3. Se de dimension reducida 3. Tener un estrategia creativa
10 coincidencias de 15 pozsibles en 9 coinciderciaz de 15 posibles enla
Barcelona entre la informacion gue se informacion que se deses entre Ezparia
dezea y la que se dbtiene (66 66%) y Portugal
TOTAL 7 coincidencias de 15 posibles en 12 coincidencias de 15 posibles enla
Paortugal ertre la informacion que =2 informacion que se obtiene entre Ezpaiia
deseay lo que se adtiene (46 66%) y Portugal

Zer, 21, 2006, p. 75-96

95



David Roca

Referencias

FAJULA, Anna; FURST, Philipp; RocA, David (2001). Estudi de la inversié
publicitaria a Catalunya 2000. Barcelona: Gremi de Publicitat.

FAJULA, Anna; FURST, Philipp; RocA, David (2002). Estudi de la inversié
publicitaria a Catalunya 2001. Barcelona: Gremi de Publicitat.

FAJULA, Anna; FURST, Philipp; RocA, David (2002). Informe de la Comuni-
cacio a Catalunya 2002, capitol La publicitat. Barcelona: Ingtitut de la
Comunicaci6 de la UAB.

IGARTUA, Juan Jose; HUMANES, Maria Luisa (2004). Teoria e investigacion
en comunicacion social. Madrid: Sintesis.

RIBEIRO CARDOSO, Paulo José (2002). La gestion de la informacién y su
importancia para la estrategia creativa desarrollada por las agencias
de publicidad: una perspectiva de los profesionales portugueses. Bar-
celona: Universitat Autonoma de Barcelona.

RICARTE, José Maria; RocaA, David; FAJULA, Anna; FURST, Philipp (2000).
Informe de la Comunicacié a Catalunya 2002, capitol La publicitat.
Barcelona: Institut de la Comunicacio de la UAB.

96 Zer, 21, 2006, p. 75-96



