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Introduccion

1. Presentacion del trabajo

El presente trabajo se basa en la ideacién y planificacién de la propuesta de una campafia de
publicidad para un cliente real. En este dossier se desarrolla, paso a paso, el trabajo que realiza
una agencia de publicidad desde que recibe la orden del anunciante, hasta que se ejecuta la
campafa y se evaluan los resultados.

La campafia publicitaria es una propuesta cuya ejecucién se realizard en un futuro préximo si es
aprobada por el anunciante. Con lo cual la fase de postproduccion es anticipativa, es decir, no
se obtendrdn los resultados finales, pero si se preverdan de antemano las herramientas
establecidas para evaluar los resultados.

El grueso del trabajo se centra en la creacién de una idea publicitaria y, por tanto, en todos y
cada uno de los componentes necesarios para concebir esa idea. La creatividad empieza en el
mismo momento en el que se tiene el primer contacto con el cliente. Ademas, para crear una
idea, hay que tener en cuenta otros aspectos importantes de la campana como son el timing, el
presupuesto o el plan de medios, pues dicha idea debe adaptarse a los plazos y soportes
establecidos por el cliente, y todo ello con un presupuesto dado.

Como trabajo académico que es, primero se desarrollard un marco tedrico, apoyado en
documentos bibliograficos, con todos los conceptos y contenidos necesarios para realizar una
campafia de publicidad. Toda esta teoria se llevard a cabo en el caso préctico aplicando cada
uno de los conceptos a la propuesta de la campana.

2. Definicion de objetivos:
Los objetivos principales de este Trabajo de Fin de Grado son:

e Realizar la propuesta de una campafia de publicidad real para un cliente real.
e Demostrar los conocimientos y aptitudes adquiridos a lo largo de los cuatro afios de
titulacién del Grado de Publicidad y RR.PP.

Lineas de accion para lograr los objetivos del proyecto:

e Aplicar los contenidos adquiridos en las asignaturas del Grado de Publicidad y RR.PP.

e Investigar y aplicar nuevos conceptos y contenidos apoyados en fuentes documentales
para la ampliacidn de mis conocimientos en el ambito de la publicidad.

e Ofrecer soluciones a una necesidad y/o problema de comunicacion del cliente de la
campafia de publicidad.

e Aproximarme a la experiencia laboral con la realizacidn de una campafa de publicidad
para un cliente real.

e Ejercitar el desarrollo creativo a través de la investigacidn previa, para crear y producir
una idea que sera la solucién para el cliente.

e Desarrollar una propuesta cuyas piezas creativas sirvan ademas para ampliar mi
portfolio publicitario.



3. Justificacion:

La decision de realizar este proyecto se debe a varios motivos. Por un lado, la elaboracién de
este trabajo en cuanto a su modalidad, es tanto tedrica como practica y experimental. Tedrica
porque requiere una labor de investigacidon y documentacién de contenidos sobre el dmbito
publicitario. Y practica y experimental, puesto que se establece un contacto con el cliente a
través de entrevistas personales, se observa y analiza al publico objetivo de la campafiia o se
crean ideas a través de bocetos y pruebas para producir posteriormente las piezas finales.

Se considera importante y necesario que en el Trabajo de Fin de Grado se ha de mostrar todos
los conocimientos adquiridos a nivel tedrico a lo largo de los cuatro afios de titulacién, pero
también saber demostrar cdmo llevarlos a la practica.

Por otro lado, este trabajo podria formar parte del portfolio publicitario, es decir, una carta de
presentaciéon de cara al mundo laboral y profesional. Elaborar una campafia de publicidad es la
mejor forma de recoger en un proyecto todos los contenidos adquiridos en la titulacion. Desde
mantener el contacto con el cliente para redactar el briefing y contrabriefing, hasta analizar la
eficacia publicitaria que ha tenido la campana, pasando por la planificacién de la estrategia, el
establecimiento del calendario de plazos de la campaia, el calculo de los presupuestos o la
creacion de una idea y su produccién.

En ultimo lugar, y teniendo en cuenta uno de los objetivos principales de este Trabajo de Fin de
Grado considero que este proyecto, por sus caracteristicas, es la mejor forma de logar dicho
objetivo.
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CAPITULO 1

1. Metodologia
1.1. Funcionamiento del desarrollo del trabajo

Para realizar este proyecto, que es la creacidén de una campafia tal y como lo hace una agencia
de publicidad, el primer paso es buscar un cliente o anunciante que desee satisfacer una
necesidad de comunicacién.

El anunciante de la campafia es Optica Damian. Es un negocio familiar con 40 afios de historia,
que tiene un establecimiento en Segovia y otros dos en Avila. La ptica ademds es un centro
auditivo.

OPTICA a9 damian
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Figura 1.1. Establecimiento de Optica Damian en Segovia. Fuente: Elaboracién propia.

La campafia es una propuesta que, en caso de ser aprobada por el anunciante, se llevaria a cabo
de forma real y no solo como algo ficticio para un trabajo académico. Por esta razén, en un
principio solo se enfocara al establecimiento de Segovia. Tras la puesta en marcha de la campafia
en Segovia, si ese fuera el caso, esta se ampliaria a los establecimientos de Avila en un futuro.

Tras recopilar toda la documentacidn bibliografica necesaria y tener claro todos los conceptos,
se procede a poner en practica la teoria.

David de Miguel es el encargado del establecimiento de Optica Damian en Segovia, y es quien
esta presente en todas las reuniones y proporciona la informacién necesaria.

1.2. Marco tedrico

En primer lugar es importante tener en cuenta cuales son los pasos que ha de seguir una agencia
de publicidad cuando el anunciante decide contratarla. Para ello nos guiaremos por las pautas
establecidas por la Asociacidn de Planificadores Estratégicos de Reino Unido recopiladas en el
documento What is Account Planning? (D’Souza, 1986):

> Estudiar el briefing del cliente y analizar los datos (...)
> Redactar el contrabriefing con la colaboraciéon del equipo de cuentas.



METODOLOGIA

» Sifuera necesario, encargar mas investigacion mas definir la estrategia (...)

> Entregar el brief creativo al departamento creativo de acuerdo con la estrategia elegida
para la marca, producto y/o servicio.

» Encargar y/o realizar investigacién para comprobar la eficacia de las primeras ideas
creativas (...)

» Discutir con el departamento creativo sobre cdmo cualquier aspecto débil de la
comunicacion, o efecto deseado, puede ser comunicado.

» Ayudar a racionalizar el pensamiento que hay detras de la publicidad para que el cliente
apruebe el trabajo realizado.

> Supervisar y pre-testar los anuncios para asegurar que la percepcién de la marca y el
mensaje obtienen niveles satisfactorios.

» Analizar los resultados de la campafia en términos de ventas, notoriedad e imagen (...)

a) El briefing:

Una vez elegida la agencia por el anunciante, este le ofrece toda la informacién necesaria para
realizar la campanfa de publicidad, y lo hace mediante un briefing.

El briefing es el documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos, referidos a diversas areas de interés, que van a ser necesarios
para que los profesionales de la agencia conozcan el problema en cuestién, y puedan,
con esa informacién, tomar las decisiones necesarias para su solucidn. (Hernandez,
2004, p. 113)

La informacién del briefing ha de ser lo mas completa y exhaustiva posible por parte del
anunciante, para que la agencia pueda realizar su trabajo de forma eficaz y reducir al maximo el
margen de error.

Por tanto, el briefing es un medio de informacidn y de comunicacién entre el anunciante y la
agencia, para que ésta, partiendo del andlisis de situacién, establezca las lineas de actuacion
para solucionar el problema que plantea el anunciante.

Los elementos que deben configurar este documento son: el cliente o anunciante, el producto
y/o servicio que se ofrece, los objetivos generales y especificos de la campafia, la competencia,
el contexto y ambiente de comunicacion, el target group, la estrategia de comunicacién, el
timing, las recomendaciones del anunciante para la realizacidn de la campafia, la metodologia y
el presupuesto.

b) El contrabriefing:

Tras recibir y analizar detenidamente el briefing del anunciante, a menudo se hace necesario
precisar, ampliar o aclarar datos de la informacidn facilitada por el anunciante. Esto se consigue
através del contrabriefing realizado por el departamento de cuentas de la agencia de publicidad.
El contrabriefing es:

El documento que elabora la agencia tras analizar el briefing del cliente y donde se
plasma cdémo ve la agencia el briefing desde los ojos de la comunicacion, desde el
punto de vista del consumidor y desde la propia experiencia. A este documento
también se puede llamar debrief o contrabrief. (Ayesteran, Rangel y Sebastian, 2012,
p. 341)



CAPITULO 1

En este documento se debe mostrar con claridad que la agencia ha entendido perfectamente
cual es el problema del anunciante para que asi lo pueda resolver.

Los contenidos basicos que deben componer un contrabriefing son “analisis DAFO o FODA,
analisis del consumidor y/o clientes, analisis del posicionamiento de la marca, primer esbozo de
la estrategia de la campanfa, estimacion de los primeros presupuestos, calendario o timing y
proximos pasos” (Ayesteran et al, 2012, p. 156).

c) La estrategia publicitaria:

El briefing y contrabriefing se enfocan en la fase de investigacion de la cual se encarga el
departamento de cuentas. Una vez realizados estos pasos, hay que planificar, establecer y
disefar la estrategia publicitaria que es el esqueleto de la campania.

La estrategia publicitaria es el conjunto de decisiones que, en el dmbito estricto de la
comunicacion y en diferentes dreas de la actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia
a fin de dar solucidn al problema del cliente con el maximo de eficacia. La finalidad de
la estrategia, y la razén de ser de la misma, es lograr, a través de la publicidad, alcanzar
unas metas que contribuyan a la solucién de los problemas comunicados en el briefing.
(Hernandez, 2004, pp. 118-119)

Para comprender con mayor claridad en qué consiste la estrategia publicitaria, a continuacion
se mostrarad un esquema:

Contenido del mensaje: Instrucciones para la
creacion
Estrategia creativa Concepto creativo
Estrategia publicitaria Forma del mensaje

Formatos
Seleccion de medios y soportes
Estrategia de medios

Timing y presupuesto

La estrategia publicitaria se compone, por un lado de la estrategia creativa, en la cudl se lleva a
cabo la construccién del mensaje, teniendo en cuenta el contenido y la forma del mismo. Y por
otro lado de la estrategia de medios, cuyo cometido es la seleccidn, planificacion y contratacion
de los medios y soportes que van a ser utilizados en la campaia para la difusidon del mensaje, y
el establecimiento del timing y presupuesto de medios.

La estrategia creativa sirve para transmitir informacién y dar instrucciones a los creativos para
la realizacidn de su trabajo. Es decir, ayuda al departamento creativo a comprender el que sin
pasar por todo el proceso de investigacidn y analisis que llevan a cabo los departamentos de
cuentas y planificacién estratégica.
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METODOLOGIA

Para elaborar el contenido del mensaje en la estrategia creativa, se han de establecer unas
instrucciones. Las instrucciones para la creacidon también se conocen como:

Instrucciones creativas, brief creativo, estrategia creativa, plataforma creativa, copy
strategy o plan de trabajo creativo. Aunque cada una de las denominaciones tiene un
origen especifico y responde a una filosofia de trabajo diferente (...), todas ellas son
diferentes maneras de referirse a un mismo documento: el que sirve para transmitir
informacién y dar instrucciones a los creativos para la realizacion de su trabajo.
(Hernandez, 2004, p. 136)

No hay un modelo estandar de instrucciones creativas, pero si deben aparecer ciertos elementos
imprescindibles que son: objetivo, publico objetivo, promesa o reason why, justificacién, tono o
estilo e imperativo.

Uno de los conceptos mas relevantes que debe aparecer en el contenido del mensaje es el
insight. “Un insight es una experiencia verdadera y relevante para el consumidor que se expresa
con el lenguaje del consumidor” (Ayesteran et al., 2012, p. 167). Los insights se clasifican en:
“racionales y comportamentales que se asocian con la razén y la accidn (...), y emocionales,
pulsiones sexuales y existenciales que son insights mas dificiles de identificar” (Ayesteran et al.,
2012, p. 172).

Como se ha mencionado anteriormente, la estrategia creativa no solo consta del contenido del
mensaje, sino también de la forma de este. Dentro de la forma se encuentra el concepto
creativo. “La finalidad del concepto creativo es expresar, de la mejor manera posible para el
destinatario de la comunicacién, la promesa seleccionada por la estrategia a través de imagenes,
palabras y sonido” (Hernandez, 2004, p. 159).

Para presentar el concepto creativo que permita una comprensién facil sin tener que
imaginarselo se emplea el concept board. Es una herramienta que facilita el trabajo creativo y
de esta manera enfocar la campafia de publicidad sin necesidad de elaborar la idea completa.
Es importante tener claro que no es un story-board, ni un boceto, ni una maqueta. Por decirlo
de alguna manera, es como la inspiracidn de la idea. No solo sirve de soporte para explicar el
concepto creativo partiendo de sus aspectos visuales y verbales, sino también otros aspectos
creativos de la campafia como personajes, localizacién, musica, iluminacién y toda aquella
informacidn que se considere oportuna (Curto, Rey y Sabaté Lépez, 2008, p. 73).

Ademas del concepto, otro de los elementos importantes en la forma del mensaje es el formato,
que es la forma o estructura material para expresar el concepto creativo. Existen trece formatos
que se clasifican segun la funcién que cumplen (Hernandez, 2004, pp. 170-174): Si el
protagonismo lo ejerce el producto, los formatos son: presencia del producto, analogia,
demostracién y solucidn de problemas. Si el protagonismo lo ejerce el consumidor los formatos
son: narracién y escenas de vida. Si el protagonismo es tanto del producto como del consumidor,
corresponde al formato testimonial. Si el protagonismo lo posee el anunciante, los formatos son:
personaje famoso, portavoz y busto parlante. Y por ultimo, si el mensaje es el protagonista los
formatos son: humor, suspense y musical.

Una vez definida la estrategia creativa, se planifica la estrategia de medios. Para seleccionar los
medios y soportes, en primer lugar hay que tener en cuenta el perfil del publico objetivo. Los
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tipos de consumidores se clasifican en tres bloques segun sus perfiles (Ayesteran et al., 2012, p.
193):

e Tradicionales: consumen medios estaticos, prensa, revistas, medio exterior y grafica en
general.

e Digitales: la suma de los medios dinamicos y los audiovisuales, como radio, televisién
(TDT; canales tematicos), cine, etc.

e Conectados: consumen los medios interactivos, siendo este término la suma de los dos
anteriores, e internet entendido como medio global (convergencia del resto de medios
en la web).

Teniendo claro el tipo de publico objetivo al que debe dirigirse la campafia, segin los medios
gue consume, se seleccionan los medios y soportes mas adecuados; se planifica un timing con
el nimero de inserciones, el tipo de formato y todos los datos necesarios dependiendo del tipo
de soporte; y se establece el presupuesto de medios.

d) Creacidny produccion de ideas:

Tras las fases de investigacion y planificacion estratégica, ha de llevarse a cabo la creacién de
ideas para posteriormente pasar a la fase de produccidn y ejecucién, y en ultimo lugar la
evaluacidn de resultados.

Existen cinco principios que sirven para reconocer las ideas (Navarro, 2007, p. 176):

19 Cuando comunica el beneficio del producto o servicio para que lo entienda su posible
consumidor.

N
10

Cuando se diferencia de las ideas utilizadas por la competencia.
32 Cuando se puede resumir en un solo visual, en una sola frase o en ambos.

492 Cuando puede desarrollarse en mas de un anuncio de una campafia publicitaria a lo
largo del tiempo.

52 Cuando se puede aplicar en distintos medios y soportes sin alterar su esencia creativa.

Para definir de manera clara las ideas de la campafia, hay que tener en cuenta una serie de
conceptos que hacen referencia a la parte verbal y visual de la campafia.

Dos de los conceptos mas importantes que debe conocer un copy son el claim y el eslogan. El
claim es una linea de cierre o resumen de una campafia publicitaria. Si en la imagen se muestra
el beneficio del producto o servicio y se recuerda solo con el key-visual, en la parte verbal el
beneficio se recuerda gracias al claim. El eslogan es una frase literal muy breve que aparece
junto al logo de la marca y con la que el copy firma la campafia (Navarro, 2007, pp. 114-116).

En cuanto a la parte visual, destacan tres elementos:

e El key-visual es la imagen clave de una campana publicitaria que representa un
concepto. Dicho en otras palabras, es la imagen que visualizas en tu mente cuando
te nombran una marca. Esta imagen debe ser Unica y diferenciadora, que perdure
en el tiempo y se recuerde, que se adapte a todos los medios y soportes y que
transmita la ventaja competitiva y el beneficio para el consumidor. (Navarro, 2007,
pp. 90-95)
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METODOLOGIA

e El layout es la distribucion grafica donde se ubican las imagenes de una campafa
publicitaria. Esta distribucidn debe diferenciarse de la competencia y debe captar la
atencién del publico objetivo. La importancia del layout no es la belleza estética,
sino vender graficamente el beneficio. (Navarro, 2007, pp. 96-100)

e El pack-shot es el registro fotografico de una marca, es decir la “foto-de-marca”, en
el que se tiene en cuenta el producto o cualquiera de sus elementos identificativos
—envase, etiqueta, logotipo, naming entre otros- (Navarro, 2007, pp. 100-103).

Después de crear la idea y producir las piezas en base a ella, ha de establecerse el presupuesto
total de la campania, el cual variard dependiendo de la eleccién de los soportes, del disefio de
las piezas, etc.

e) Evaluacidn de resultados:

La evaluacién de resultados es la dltima fase de una campafa de publicidad. El objetivo de la
evaluacion de resultados es investigar el mensaje para comprobar el éxito la campafia. Permite
averiguar posibles errores y proporciona informacién sobre su grado de aceptacidn por parte
del publico objetivo. Las técnicas mds habituales en la investigacién del mensaje son el pre-test
y el pos-test. Por otro lado, los métodos que se utilizan en las técnicas de investigacion son
cualitativos o cuantitativos. El empleo de estas técnicas y métodos varia segln se desarrolle en
las diversas fases de la campana de publicidad.

El pre-test es una técnica de investigacidén para averiguar que no haya errores de interpretacion
del contenido del mensaje y que en el anuncio se comunique correctamente al publico objetivo.
El pos-test es una técnica de investigacion que permite evaluar los resultados de la campaiia de
publicidad una vez haya sido emitida en medios, y comprobar asi si se han logrado los objetivos
que la agencia marco al inicio de la campanfa. Los métodos que se emplean en la investigacion
del mensaje pueden ser (Hernandez, 2004, p. 196):

e Cualitativos: Se utilizan en técnicas de pre-test mediante reuniones de grupo de 6 a 10
personas, donde los asistentes dan opiniones e interpretaciones de la campafia, o por
entrevistas personales en semiprofundidad.

e Cuantitativos: Se usan en técnicas de pos-test —aunque en estas también se pueden
emplear métodos cualitativos-. Suelen actuar con muestras representativas de 100 a
200 personas. Se realizan entrevistas individuales directivas, con exposicion individual o
en grupo. Sirve para comprobar la repercusién de la campafia en el publico objetivo.
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CASO PRACTICO

2. Caso practico

2.1. Timing general de la campaiia

Para empezar se establecera el calendario de actividades que se han de realizar para la creacion

de la propuesta de la campafia. Estas actividades, que se desarrollan durante los meses que

transcurren de enero a mayo del 2015, abarcan desde la primera reunién con Optica Damidn,

hasta que se le presenta la propuesta de la campafa. Una vez aprobada la propuesta, se procede

a la insercidn en los soportes siguiendo el timing de medios establecido.

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

SEMANAS

| Reunidn con
el cliente

Analisis del
briefing
entregado por
el cliente

Investigacion
del cliente

12 FASE : CUENTAS

Elaboracién
del
contrabriefing

Il Reunién con
el cliente

| Planificacion
dela
estrategia
creativa:

Zz

Instrucciones
creativas

z

Il Planificacion
de la
estrategia
creativa:
Concepto
creativo y

22 FASE: PLANIFICACION ESTRATEGICA

formatos
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CASO PRACTICO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

SEMANAS 1/2/3/4/1|2/3(4|1|2|3|4|1(2/3|4|1|2|3

Tabla 2.1. Timing de la campafia

2.2.

Briefing

En la primera reunién con Optica Damian, el anunciante entrega el briefinig con toda la

informacién oportuna para llevar a cabo la campafia de publicidad. Junto con el anunciante, se

realiza un primer analisis para aclarar posibles dudas sobre determinados apartados del briefing.

BRIEFING ‘CAMPANA SOBRE SALUD OCULAR’

a) NOMBRE O REFERENCIA DEL BRIEFING: Campafia sobre salud ocular.

b) CLIENTE O ANUNCIANTE: Optica Damian

Negocio familiar que surgié hace 40 afios.

Tienen una tienda en Segovia y dos en Avila con un total de 10 empleados.
No es una franquicia sino un establecimiento local.

Se caracteriza por la calidad de sus productos, mds que por su precio.

No solo es un centro dptico sino también un centro auditivo.

Tiene perfil en Facebook https://www.facebook.com/optica.damian.9?fref=ts

Publicidad que la dptica desarrolla en la actualidad: Publicidad exterior en
autobuses, spot en CyL Tv Segovia y publicidad en El Adelantado; folletos
informativos; informacién a través de la pagina web y el perfil de Facebook; y
colaboracién y patrocinio con eventos deportivos.

c) SERVICIO PROPUESTO COMO PRINCIPAL FINALIDAD DE LA CAMPANA:

Campaiia sobre salud ocular: Campafia de concienciacion para prevenir enfermedades
oculares como el glaucoma que produce pérdida de visidn irreversible que puede acabar
en ceguera y afecta al nervio dptico, o la degeneracidon macular que afecta a la retinay
es la causa de pérdida visual mas frecuente en personas de mas de 65 afios. La finalidad
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d)

f)

g)

de la campaia es la recomendacién de revisiones oculares que se realizaran en los
establecimientos de Segovia para prevenir dichas enfermedades.

OBJETIVOS GENERICOS DE LA CAMPANA:

- Informar sobre las posibles enfermedades oculares que pueden padecer.

- Concienciar y sensibilizar sobre la importancia de las revisiones oculares cada cierto
tiempo.

COMPETENCIA:
El principal competidor en Segovia es Optica Luxot.

Similitudes:

- Productos que destacan mds por su alta calidad y marcas prestigiosas que por
precios asequibles: Razdn por la cual es el maximo competidor.

- Establecimiento local, no es una franquicia.

- No solo es un centro 6ptico sino también un centro auditivo.

Diferencias:
- No tiene pdagina web ni perfiles en redes sociales.

La principal debilidad de la Optica Luxot frente a la Optica Damian es la comunicacién
online, sin embargo colabora con numerosos eventos sociales o deportivos. La
publicidad y comunicacién de la éptica se basa en patrocinios de diferentes actividades
y eventos como por ejemplo un calendario solidario de la Asociacion Sindrome de Down
de Segovia, la campafia “Regala un suefio” de la ONG Amigos de Futuro Vivo en el que
se ofrecian obsequios solidarios o representar a la marca Adidas para unas gafas
especiales para deportes extremos que promociond el piloto José Luis Alvarez en Dakar.

CONTEXTO Y AMBIENTE DE COMUNICACION:

El contexto y ambiente de comunicacién de Optica Damidn se ha caracterizado por un
tono serio cuyo Unico objetivo es informar al publico. Se suele desarrollar a través de
medios de comunicacién convencionales como la prensa, la television o la publicidad
exterior, y publicada gréfica como folletos puramente informativos.

Con la “Campanfa sobre salud ocular” la intencidn es ofrecer una comunicacién mucha
mas cercana al publico, pero manteniendo el tono serio que caracteriza a la dptica y que
corresponde con su target.

TARGET GROUP:

El publico objetivo al que se dirige la “Campafia sobre salud ocular” son hombres y
mujeres de entre 50 y 65 afios, pues son las mas propensas a padecer enfermedades
oculares como el glaucoma y la degeneracién macular. Otro requisito es que residan en
Segovia capital o provincia, ya que la campafia solo se dirigira a esta ciudad.
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h) OBIJETIVOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA:
- Aumentar la notoriedad de marca.
- Captar nuevos clientes y fidelizar a los que ya lo son.

i) ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
La estrategia de comunicacién elegida es la de enfoque o segmentacién, es decir,
centrarse en un segmento del mercado especifico, en este caso las personas propensas
a padecer enfermedades oculares, y especializarse para satisfacer las necesidades de los
consumidores. A raiz de la estrategia de comunicacion se proyecta la estrategia creativa
que se centra mds en el cdmo del mensaje. Para ello se realizard una campafia que sea
mas cercana a ese segmento de la poblacidn el cual pueda ser participe en la campaiia,
mostrando asi una interactividad entre la éptica y su publico.

j) PLAZOS:
Los plazos disponibles para realizar la campafia son desde enero hasta septiembre del
2015. La semana de revisiones para prevenir enfermedades oculares serd del 5 al 9 de
octubre del 2015.

k) RECOMENDACIONES PARA LA REALIZACION Y PRODUCCION DE LA CAMPANA:
Flexibilidad frente a las propuestas.

) METODO DE TRABAJO:
Disponibilidad de la éptica para realizar reuniones: de lunes a viernes a partir de las
19:30 horas.

m) PRESUPUESTO:
2000 €

2.3. Contrabriefing

Tras un andlisis exhaustivo del briefing junto con Optica Damidn y, posteriormente, una

investigacion sobre el anunciante y su entorno, se procede a la elaboracion del contrabriefing

siguiendo las pautas mencionadas en el marco tedrico.
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CONTRABRIEFING ‘CAMPANA SOBRE SALUD OCULAR’

a) ANALISIS DAFO DE LA COMUNICACION:

/" DEBILIDADES (" FORTALEZAS )

- Tono de la comunicacion - Disponibilidad de medios
poco cercano al publico y soportes para la
- Carencia de un historial comunicacion online y
de comunicacién offline
- Falta de atractivo en los - Recursos financieros

\ mensajes ) \ adecuados )

4 N\ )

AMENAZAS OPORTUNIDADES

- Comunicacién en un C i6n d
sector muy competitivo ) aptacpn € huevos
clientes

- Bajo interés del target en
los mensajes

\_ /L J

b) ANALISIS DE CONSUMIDOR Y/O CLIENTE HABITUAL:

c)

d)

El cliente habitual de Optica Damian es muy amplio. El rango de edad varia desde nifios
hasta ancianos. Son tanto hombres como mujeres, que residen en Avila y Segovia —
ciudades donde se encuentra Optica Damidn- capital y provincia. Ademds se caracteriza
por un poder adquisitivo medio-alto, puesto que los productos que ofrece la dptica
tienen un precio relativamente elevado.

ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO:

El posicionamiento actual del servicio que ofrece la dptica es de baja implicacion.
Aunque las revisiones oculares, a priori, parecen ser un servicio muy comun y evidente,
la mayoria de las personas acuden a ellas en casos excepcionales y no cuando
recomiendan los oftalmélogos.

PRIMER ESBOZO DE LA ESTRATEGIA DE LA CAMPANA:

La estrategia de comunicacién de la campana es la de enfoque o segmentacién. El
segmento de mercado al que se dirige la campanfia es muy especifico: personas de entre
50 y 65 afios propensos a padecer ciertas enfermedades oculares. Acotar tanto al
publico objetivo facilita la ideacidn de la estrategia creativa que se centrara en un tono
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mas cercano al publico a diferencia del tono habitual de la dptica. Partiendo de la
estrategia de comunicacidn se elaborara la estrategia de publicidad.

e) ESTIMACION DE LOS PRIMEROS PRESUPUESTOS:
1500€ en insercién de medios.
500€ en produccion.

f) CALENDARIO O TIMING:

e De enero a septiembre del 2015: Realizacién de la ‘Campana sobre salud

ocular’.
e Del 28 de septiembre al 9 de octubre del 2015: Inserciéon en medios de la
campana.

e Del 5 al 9 de octubre del 2015: Semana de revisiones gratuitas en Optica

Damidn para prevenir enfermedades oculares como el glaucoma o la
degeneracion macular.

g) PROXIMOS PASOS:

Definicion de la estrategia creativa, es decir tanto el contenido como la forma del
mensaje, haciendo especial hincapié en los insights de la campanfa.

Definicion de la estrategia de medios, seleccionando y planificando los soportes mas
adecuados para la difusién del mensaje y estableciendo el timing y presupuesto del
plan de medios.

Creacidn y produccion de la idea.

Disefio y produccién de las piezas.

Establecimiento del presupuesto total de la campafia.

Realizacion de un pre-test para evaluar la campafia.

Presentacion de la propuesta de la campafia al anunciante.

2.4.

Estrategia publicitaria

Una vez elaborados y analizados el briefing y contrabriefing y aprobados por el anunciante en la

segunda reunién con Optica Damidn, se ha de planificar la estrategia publicitaria.

2.4.1. Estrategia creativa

2.4.1.1. Contenido del mensaje: Instrucciones creativas

Las instrucciones creativas se componen de seis elementos: objetivo, publico objetivo, promesa,

justificacion, tono o estilo e imperativo.

El objetivo de la campafia es concienciar al publico de la importancia de estas revisiones

oculares, puesto que las enfermedades a tratar son degenerativas. O dicho de otra forma, es la

Optica la que buscard al publico, lamandoles su atencién, en lugar de esperar a que ellos acudan

por si mismos a hacerse una revisién ocular.

El publico objetivo al que se dirige la ‘Campafia sobre salud ocular’ es personas de mas de 50

afios propensas a padecer enfermedades oculares como glaucoma o degeneracién macular.

Estas personas no suelen ser conscientes de que podrian sufrir dichas enfermedades y menos

aun de la gravedad de sus consecuencias. Por este motivo es importante que sea la dptica quien
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busque al publico, concienciandolos y llamando su atencidn, ya que ellos no son conscientes de
su necesidad.

La promesa o beneficio de la campaia es la prevencién y el cuidado en la salud visual de las
personas. El glaucoma o la degeneracién macular son enfermedades degenerativas que pueden
provocar la ceguera. Con lo cual es de vital importancia realizar revisiones oculares a menudo a
partir de determinada edad.

La justificacidn de por qué es beneficioso revisarse la vista para prevenir enfermedades oculares
se explica con datos estadisticos expuestos por profesionales de la optometria. Juan Carlos
Martinez Moral, Presidente del Consejo General de Colegios de Opticos-Optometristas, apunta
que “hasta el 50% de los casos de pérdida visual, se pueden prevenir con una deteccion
tempranay el tratamiento adecuado” (Martinez, J. C. 2011).

Puesto que se trata de una campana de prevencién sobre la salud, el tono debe ser serio y
educado, algo que caracteriza a Optica Damian, pero que a su vez sea cercano al publico objetivo
para llamar su atencidn, ya que serio no es sindnimo de frio y distante.

En cuanto a los imperativos, en la campafia siempre debe aparecer el logo o nombre de Optica
Damian, puesto que esta campafia de prevencion es su propuesta particular de la épticay no de
instituciones u otros organismos como por ejemplo el Ministerio de Sanidad.

Otro de los conceptos que debe aparecer en el contenido del mensaje es el insgiht, que puede
ser racional o emocional. En este caso, el insight de la campafia es emocional y podria definirse
como: Perder la visién, cuando estaba en mi mano prevenirlo, significaria perderse muchas cosas
en la vida.

2.4.1.2. Forma del mensaje: Concepto creativo y formatos

El concepto creativo de la campanfa es prevenir para seguir disfrutando de la vida y valorar esos
pequefios detalles y momentos que dia a dia no se suelen tener en cuenta. Esta idea se plasma
en el concept board.

Figura 2.1. Concept board. Fuente: Google imagenes.
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En el concept board se observan personas cuyo rango de edad es similar al del publico objetivo,
en el que estdn disfrutando de diferentes actividades cotidianas que requieren del sentido de la
vista.

Para esta campana, el formato mas adecuado es el de escenas o trozos de vida. Tanto el mundo
del publico objetivo, como el servicio que ofrece Optica Damian seran los protagonistas. Se
narraran fragmentos de la vida de aquellas personas que padecen enfermedades oculares en
relacidon con sus familias, y lo que supondria haberse revisado la vista a tiempo para haber
prevenido la enfermedad. Estos fragmentos hacen referencia por un lado a recuerdos que ya
han vivido como ver al astronauta Neil Armstrong pisar la luna por primera vez en 1969, o ver al
futbolista Andrés Iniesta meter el gol que hizo ganar a la Seleccién Espafiola el Mundial por
primera vez en 2010. Y por otro lado son fragmentos que hacen referencia a situaciones que
pueden seguir viviendo pero que no serdn iguales si se quedasen ciegos, como jugar a las cartas
con tus amigos en un bar o ir al parque con tus nietos.

2.4.2. Estrategia de medios:
2.4.2.1. Seleccion de medios y soportes

Las personas de entre 50 y 65 afios, que corresponden al publico objetivo de la campafia,
consumen, por lo general, medios estaticos y dindmicos, por lo que el target se clasifica dentro
del bloque tradicional y digital. Aunque en la actualidad, cada vez son mas las personas mayores
de 50 afios que consumen medios interactivos como Internet, no es el medio que mas
predomina en este sector de la poblacion.

Teniendo en cuenta el perfil del target segin los medios que consume, y los recursos del
anunciante, los medios seleccionados para la difusién del mensaje de la campaiia publicitaria en
el plan de medios son: prensa y radio como medios convencionales, y marketing directo como
medio no convencional.

En la accién de marketing directo se fomentara la comunicacién desde el punto de venta, es
decir, en la dptica, con folletos informativos sobre el glaucoma y la degeneracion macular y las
pruebas pertinentes para prevenir estas enfermedades.

Cabe destacar que prensa y radio, los medios convencionales seleccionados para la ‘Campania
sobre salud ocular’, son, entre otros, los medios que el anunciante ha utilizado en campafias
publicitarias anteriores y que han cumplido los objetivos planteados en su momento.

La ventaja de estos medios, y otra de las razones por las que han sido seleccionados, es que
permiten una mayor segmentacién de la poblacidn, tanto geografica —ya que el publico objetivo
se dirige s6lo a la zona de Segovia capital y provincia-, como en el rango de edad. La uUltima de
las razones es que sus soportes permiten ajustarse al presupuesto de la campana.

En prensa, el soporte seleccionado es El Norte de Castilla en la edicién de Segovia. Se haran dos
anuncios graficos cuyo formato es faldén pequefio a color, es decir, dos médulos de alto por
cinco mddulos de ancho. Las medidas exactas del falddn pequefio en El Norte de Castilla son de
59 milimetros de alto por 256 milimetros de ancho.

Por otro lado, el soporte seleccionado para radio es Cadena COPE Segovia. El dial de COPE en
Segovia es 103.3 FM. El formato que se realizara es una cufia de radio de 20 segundos.
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MEDIO PRENSA RADIO

SOPORTE &l Morte ve Castilla Qo sesous

103.3 FM

Falddn pequefio color (2x5)

FORMATO 10 médulos (59 x 256 mm) Cufia 20”

Tabla 2.2. Medios, soportes y formatos.
2.4.2.2. Timingy presupuesto del plan de medios

La semana de revisiones para prevenir enfermedades oculares serd del lunes 5, al viernes 9 de
octubre del 2015, en el horario de apertura de la tienda, que es de 09h45 a 13h45 por las
mafianas, y de 17h00 a 20h15 por las tardes.

El motivo por el cual se ha elegido esta semana se debe al hecho de que, el segundo jueves del
mes de octubre de cada afio, se celebra el Dia Mundial de la Visién. En el 2015 sera el jueves 8
de octubre. La Organizaciéon Mundial de la Salud y el Organismo Internacional de Prevencién de
la Ceguera han impulsado la iniciativa ‘Vision 2020: el derecho a ver’ cuyo objetivo es eliminar
todos los casos evitables de ceguera para el 2020. Cada afio, durante el Dia Mundial de la Vision,
se realizan actividades para fomentar la prevencidon de la discapacidad visual en todo el mundo.

La insercion de la cufia en radio sera el martes 29 de septiembre y en octubre el jueves 1, el
sabado 3 y del lunes 5 al viernes 9 en la que se incluye la semana de revisiones. Se emitird en la
programacion durante La Mafiana ya que es el horario en el cual el target de la campana suele
escuchar mas la radio. La insercion de los faldones en prensa sera solo en septiembre el lunes
28 y miércoles 30, y en octubre el viernes 2 y el domingo 4. Para poder establecer y cuadrar el
presupuesto segun las tarifas de los soportes, se intercalaran la inserci

Estas fechas coinciden ademads con la vuelta a la rutina tras las vacaciones de los meses de
verano. Por este motivo es preferible que no se anticipe mas la fecha de la insercién en medios.

En cuanto a la accidon de marketing directo, los folletos informativos estaran disponibles durante
la semana de revisiones del 5 al 9 de octubre del 2015, en los dos establecimientos de Optica
Damian de Segovia. Se imprimiran 1.000 ejemplares del folleto que se repartiran durante esa
semana entre los dos establecimientos de Segovia.

EL NORTE DE CASTILLA COPE
n LUNES 28/09 330 € -
o
o MARTES 29/09 - 33,6 €
O
< 2 | MIERCOLES 30/09 330 € -
- -
~ § JUEVES 01/10 - 33,6¢€
O w
E X VIERNES 02/10 330 € -
0 2 :
z SABADO 03/10 - 33,6 €
o
P DOMINGO 04/10 410 € -
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EL NORTE DE CASTILLA COPE

w LUNES 05/10 - 33,6 €

o
o 5 MARTES 06/10 - 33,6 €
283 .| MIERCOLES 07/10 - 33,6€
(= R Rt
g e = JUEVES 08/10 - 33,6 €
£ E VIERNES 029/10 - 33,6 €
‘O E

o TARIFA TOTAL 1400 € 268, 8 € 1668, 8 €

Tabla 2.3. Timing y presupuesto de los soportes.

2.5. Creacidn y produccion de ideas
2.5.1. Elementos: Copy y arte

El copy o elemento verbal principal de la ‘Campafa sobre salud ocular’ es el eslogan. Tras barajar
entre varias ideas, el eslogan elegido para la campafia es: MEJOR VER LO QUE ESTA POR VENIR.
El eslogan sera el hilo conductor de todas las piezas de la campana, tanto en la cuia de radio y
en los anuncios graficos, como en los tripticos informativos. El subtitulo en las piezas es
puramente informativo. El subtitulo de los anuncios graficos es: ‘Revisiones gratis para prevenir
enfermedades oculares del 5 al 9 de octubre’. En la cufia de radio es: ‘Ven a Optica Damian y
previene enfermedades oculares. Revisiones gratis del 5 al 9 de octubre’.

En la parte de arte de los anuncios graficos son dos fotografias a color editadas para dar un
efecto borroso y con movimiento a las imagenes. En una aparece sobre una mesa unas manos
de personas que estan jugando a las cartas. En la otra aparece una nifia descendiendo por un
tobogan y unas manos esperando para coger a la nifia. En ambas imagenes, la técnica de

fotografia que se emplea es un plano subjetivo.

Figura 2.2. Fotografia del anuncio grafico 1. Figura 2.3. Fotografia del anuncio grafico 2.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

En los anuncios graficos otro elemento que aparece es el logo de Optica Damidn. En cuanto a la
cuia, ademas del copy que es el eslogan y el subtitulo, aparecen otros elementos. En primer
lugar hay un fragmento de la emisién de la llegada a la luna por Cirilo Rodriguez en Radio
Nacional de Espafna. En segundo lugar se puede escuchar la retrasmision del gol de Iniesta por
los comentaristas de Telecinco. Y en ultimo lugar, junto a la voz en off femenina que pronuncia
el eslogan y el subtitulo se oye una base musical a piano que pertenece a la cancién Bizarre Love
Triangle.
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2.5.2. Piezas

Anuncios graficos para prensa en formato faldon:

©3Gmién

Audio Center Plus

Figura 2.4. Anuncio grafico 1. Fuente: Elaboracién propia.

©3Gmién

Audio Center Plus

Mejor ver lo que esta por venir

Revisiones gratis para prevenir enfermedades oculares del 5 al 9 de octubre

Figura 2.5. Anuncio grafico 2. Fuente: Elaboracién propia.

Folleto: triptico informativo:

©3Gmién

Audio Center Plus

& damian

'
R TRTTETE B CONTACTO PARA (A YoM

Muchas personas no saben que padecen estas Segouia
enfermedades que son degenerativas. Realizar

pruebas oculares con regularidad ayuda a P° de Ezequiel Gonzdlez, 37 92142 96 70
detectar problemas.

Avila Revisiones gratis para prevenir
enfermedades oculares

"Una deteccion y tratamiento
precoz pueden proteger su vision. P de La Estacidn, 18 RIS
Avda. de Portugal, 31 920 2129 20

Del 5 al 9 de octubre

.} facebook.com/optica.damian 09h45 - 13h45 / 17h00 - 20h15

Figura 2.6. Triptico cara A. Fuente: MyCreativeShop.
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Glaucoma Degeneracion

Es causado por el aumento de la presion macu‘.ﬂr
ocular. Pruebas para detectarlo:

Es una enfermedad de la zona central de

- Tonometria: es la medicion de la presion . ‘ la‘rzt_:aé) m_at_:yla, que Fir?ryoca;na
ocular. El tonometro mide como la cornea ser ida e' Vision cen;ra.. iposde
resiste la presion. Una lectura de presion egeneracion y pruebas:

alta es a menudo el primer signo de que
padece glaucoma. Durante la prueba el ojo
es insensibilizado con unas gotas.

- Degeneracion macular seca: se
dilatan las pupilas con unas gotas y se
examina con un oftalmoscopio que es
un instrumento que permite ver la
retina y otras areas en la parte posterior
del ojo.

- Oftalmoscopia: es la inspeccion del
nervio optico con un oftalmoscopio que
muestra el interior del ojo aumentado. El
glaucoma dana el nervio optico causando
la muerte de algunas fibras nerviosas y se
desarrollan manchas negras en el campo
de vision.

- Degeneracion macular himeda: se
toman unas fotografias especiales del
ojo por medio de una angiografia con
fluoresceina y una tomografia de
coherencia optica.

Mejor ver lo que esta por venir

Figura 2.7. Triptico cara B. Fuente: MyCreativeShop.

2.6. Presupuesto total

CONCEPTO PRECIO
Derechos de autor de los anuncios graficos en formato faldén para prensa 55€
Derechos de autor del folleto comercial 164 €
Derechos de autor de la cuiia de radio 90,3 €
Impresion de tripticos 124 €
Insercion en medios 1668, 8 €
TOTAL 2102,1 €

Tabla 2.4. Presupuesto total de la ‘Campafia sobre salud ocular’.

- Sesion de fotografias publicitarias: Creacidon propia por Alejandra Agudelo,
fotdgrafa de ‘El agujero de la cdmara oscura’. https://www.facebook.com/pages/El-
agujero-de-la-c%C3%A1lmara-oscura/832419373444037

- Diseiio y grabacion de anuncios graficos, triptico y cufia: Creacion propia por Noemi
Martin Gutiérrez.
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- Derechos de autor de las obras creativas visuales (anuncios graficos y folleto):
Visual Entidad de Gestidn de Artistas Plasticos (VEGAP) que gestiona en Espaia la
propiedad intelectual.

- Derechos de autor de la obra creativa auditiva (cuita de radio): Sociedad General
de Autores y Editores (SGAE) que gestiona los derechos de autor.

- Impresion de tripticos: Imprenta Pastor.

- Insercidn en medios: El Norte de Castilla y Cope.

2.7. Evaluacion de resultados: Investigacion del mensaje
2.7.1. Técnicas y métodos

Para la ‘Campafia sobre salud ocular’ se realizard un pre-test ya que al ser una propuesta a la
espera de la aprobacidn del anunciante, y por tanto no haberse producido la insercion de la
campafa en medios, no se puede realizar el pos-test. Por otro lado se llevara a cabo un método
cualitativo y de manera personal puesto que las respuestas enriqueceran mucho mas el trabajo
para posibles cambios con la campana.

La técnica de pre-test elegida es una reunidn de grupo donde asistieron seis personas que
corresponden al perfil del publico objetivo a las cuales se les plantearon una serie de preguntas
acerca de la campafia, y éstas dieron su opinion.

Preguntas y recopilacidn de respuestas de la reunion de grupo:
1) ¢Sabe qué es el glaucoma?

Cinco de las seis personas del grupo sabian que es el glaucoma porque algin familiar o conocido
lo padece. La otra persona no sabia que era exactamente aunque si habia oido antes la palabra.

2) ¢Sabe qué es la degeneracion macular?

Cinco de las seis personas del grupo nunca habian oido hablar de la degeneracion macular. La
otra persona habia oido hablar de ello pero no sabia exactamente lo que era.

3) ¢éConoce Optica Damian?

La mitad del grupo si sabe dénde estd y la otra mitad del grupo habia oido hablar de la dptica
pero no conocia nada de ella. Sin embargo ninguno de los integrantes del grupo es o ha sido
cliente de Optica Damian.

4) ¢Suele hacerse revisiones oculares a menudo?

Las tres personas respondieron que si se hacen revisiones oculares con frecuencia porque tienen
otros problemas de vision como miopia o hipermetropia. Pero nunca se han hecho las pruebas
pertinentes para detectar si padecen glaucoma o degeneraciéon macular y en su éptica nunca les
han hablado de ello. Dos personas respondieron que no se hacen revisiones porque aunque sea
algo tan simple y que realmente no cueste trabajo, no acuden a la dptica. Y una persona
respondid que no tiene problemas visuales por lo que no se hace revisiones oculares.

5) Tras enseiiarles bocetos de los anuncios graficos, se les pregunté que les llama mas la
atencion, que les transmite y si cambiarian algo.

A la mitad del grupo les llamaba mas la atencién el anuncio de la nifia porque es mas colorido y
les transmite ternura. A la otra mitad del grupo les llamaba mds la atenciéon el anuncio de las

28



CASO PRACTICO

cartas porque es una de sus aficiones. Algunos integrantes del grupo propusieron cambiar la
tipografia del eslogan de los anuncios graficos —ya que en el boceto la fuente y la tipografia eran
mucho menos visible-. Lo que mds les transmitia a la mayoria era el eslogan ya que les hacia
pensar en el futuro y en lo que podria pasar si perdiesen la visidn.

6) Si ven este anuncio grafico en el periédico, ¢irian a Optica Damian para realizarse las
pruebas pertinentes para prevenir enfermedades oculares?

Dos del grupo respondieron que si se harian revisiones para prevenir estas enfermedades pero
en la dptica a la que suelen ir. Otras dos personas respondieron que no irian a las revisiones
porque nunca hacen caso a la publicidad. Y otras dos personas respondieron que si se realizarian
las revisiones en Optica Damian.

2.7.2. Conclusiones de la evaluacion de resultados

Tras realizar la reunidon en grupo, la primera conclusién es que las personas no estan lo
suficientemente informadas sobre enfermedades oculares, y en especial acerca de la
degeneracién macular. Lo poco que saben es de lo que han oido hablar por otras personas. Por
lo tanto, deberian realizarse muchas mas campafias, actividades y jornadas informativas para
gue conozcan los riesgos a los que se someten si no previenen y cuidan mucho mas su salud
visual.

Si nos referimos a aspectos técnicos de la ‘Campana sobre salud ocular’, las imagenes de los
anuncios graficos hacen que se sientan identificados, que empaticen con esos momentos y
situaciones de la vida. También, uno de los aspectos que mds gusto fue el eslogan y el mensaje
gue queria transmitir. En conclusién si que podria funcionar la campafia de publicidad.
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Las conclusiones se pueden diferenciar en dos bloques. Por un lado, centrandonos en los
objetivos que fueron planteados previamente en la realizacidn de este Trabajo de Fin de Grado.
Por otro, desde el panorama actual acerca del cuidado de la salud visual y el grado de
informacidon que la poblacién tiene del mismo. Es decir, centrdndonos en los objetivos
planteados en el briefing de la campana de publicidad.

Haciendo referencia al primer bloque, el objetivo principal de este proyecto era crear la
propuesta de una campaiia de publicidad para un cliente, en la cual poner en practica todos los
conocimientos tedricos adquiridos en el Grado de Publicidad y RR.PP. Obviamente la primera
parte del objetivo se ha cumplido ya que la propuesta de la campafia ha sido creada paso a paso
desde la fase de investigacion hasta la evaluacidn y anadlisis del mensaje. En cuanto a la puesta
en practica de los conocimientos adquiridos en la titulacién, no solo se ha logrado, sino que
ademas se han aplicado nuevos conceptos y contenidos y que han sido extraidos de documentos
bibliograficos, aportando asi nuevos conocimientos publicitarios.

Para lograr dicho objetivo, en primer lugar se ha realizado una investigacién bibliografica de los
contenidos publicitarios necesarios para realizar una campafa de publicidad —briefing,
contrabriefing, estrategia creativa, estrategia de medios, produccidn creativa y evaluacién de
resultados- que han sido desarrollados en el capitulo Metodologia. Y tras varias reuniones con
el anunciante, se han ido elaborando y poniendo en practica estos contenidos, tal y como se
demuestra en el capitulo Caso practico.

Una de las aptitudes que ensefia y proporciona este tipo de trabajos es a ser muy organizados y
metddicos, algo imprescindible en el dmbito publicitario. En una campafa de publicidad es
esencial que todo esté correctamente estructurado para facilitar su comprension. Es imposible
dar el siguiente paso, si el anterior aln no se ha logrado.

Este Trabajo de Fin de Grado, por la eleccidn del tema, por su tipologia tedrico-practica y por su
desarrollo, es como una asignatura que resume todo lo aprendido en cuatro afios de titulacion
y, ademas, una carta de presentacién de cara al mundo laboral publicitario.

En cuanto al segundo bloque de las conclusiones, se percibe como hoy en dia la sociedad
necesita mas campafas de prevencion y sensibilizacion, y no tanto campafias de publicidad cuyo
Unico fin es vender. Centrandose mas concretamente en la salud visual, el publico carece de
informacidn acerca de las enfermedades oculares y sus riesgos y consecuencias. Este es un
ambito en el que dpticas y organismos e instituciones de la salud ocular deben incidir ain mas
para lograr que la poblacién se conciencie y esté plenamente informada.

Aungue aun no se pueden obtener los resultados finales del éxito de la ‘Campafia sobre salud
ocular’, ya que es una propuesta planteada que aun no se ha puesto en marcha, la primera
reflexién positiva es la iniciativa de una dptica, en este caso Optica Damidn, para llevar a cabo
campafias de este tipo. Por esta razén no sera dificil lograr tres de los objetivos planteados en
el briefing de la campafia: Informar sobre las posibles enfermedades oculares que pueden
padecer, concienciar y sensibilizar sobre la importancia de las revisiones oculares cada cierto
tiempo y aumentar la notoriedad de la marca Optica Damidn. Si con esta campafia se consigue
que el target empiece a preguntarse qué es eso del glaucoma o de la degeneracién macular, ya
serd un gran paso.
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ANEXOS:

Los anexos del Trabajo de Fin de Grado de la ‘Campafia sobre salud ocular’ para Optica Damian
son cinco archivos PDF que hacen referencia a diferentes tarifas para establecer el presupuesto
de la campafia y un archivo de audio de la grabacién de la cuiia de radio.

Debido a que algunos de los archivos PDF contienen un gran nimero de paginas, y que el archivo
de audio solo se puede presentar en formato digital, todos los archivos estaran incluidos en el
CD y de este modo facilitar el trabajo.

Los archivos PDF son:

Tarifas de publicidad en cadena COPE para la insercién de la cufia de radio.
Tarifas de publicidad en el diario El Norte de Castilla para la insercién de los anuncios
graficos.
3. Tarifas de la Imprenta Pastor para la impresion de tripticos.
Tarifas de derechos de propiedad intelectual SGAE 2015.
5. Tarifas de derechos de propiedad intelectual VEGAP 2015.
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