‘El departamento areativo
HO eg dnicamente una gecelon de
[a agenela”

Pues vamos a meternos ahi.

A curiosear. A ver qué es eso.

A saber para qué nos puede servir el acudir como
clientes a una agencia de publicidad.

Las palabras de Shelly Lazarus —C.E.O. para todo
el mundo de Ogilvy & Mather, y la cuarta mujer mas
poderosa de Estados Unidos segtin la revista Fortune—
explican un planteamiento muy frecuente entre las
agencias de publicidad. No Gnico, pero normal.

Las diferencias entre unas y otras agencias no estan
en los criterios profesionales basicos, sino en su sistema
de organizacion, en la forma de llevar a cabo su
cometido y en el hecho de poner mas énfasis en unas
caracteristicas de su servicio que en otras; lo cual es
buena cosa, ya que asi el anunciante encuentra la
posibilidad de seleccionar y elegir la agencia que mejor
se acople a las necesidades que siente y a como prefiere
que éstas le sean satisfechas.

Volviendo a Lazarus, es evidente que al decir “el
departamento creativo no es Gnicamente una seccion
de la agencia, es la agencia”, no quiere hacernos creer
que lo Ginico que cuenta es el departamento creativo,
sino que la creatividad debe ser la actitud y el resultado
de la ciencia y el trabajo de todas las personas y todos
los departamentos que forman una agencia de publicidad.

Nos lo explica asi:

“Todos en la agencia trabajan para que ésta sea la
mejor y todos se enorgullecen de los resultados de ese
trabajo.

“Las agencias no deben poner barreras a las ideas.

“Nuestras mejores oficinas en todo el mundo com-
parten una atmosfera emprendedora. Sin grandes
burocracias. La gente dispone de libertad para hacer
las cosas de una manera diferente, sacudir el sistema
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si es preciso y eliminar procesos restrictivos, todo ello
en aras de hacer un trabajo mejor.

“Debemos aplaudir lo rompedor y expulsar los
enfoques rutinarios.”

Por lo tanto, segin ella, la direccion de una agencia
no puede funcionar a base de “mandar un memorandum
diciendo lo que hay que hacer”. jLa vida no es tan facil!

En las agencias de su compaiia es corriente ver una
doble caspide directiva, con un director mas ocupado
en las cuestiones de funcionamiento del negocio y en
la promocion del mismo, y el otro, el director creativo,
con especial responsabilidad en la calidad del producto
que se proporciona a los clientes. Pero ambos compar-
tiendo la misma informacion sobre el desarrollo de la
empresa y decidiendo la forma de cumplir los objetivos
cuantitativos y cualitativos de la misma.

En otros grupos multinacionales y agencias locales,
es también frecuente encontrar a directores creativos
ejerciendo la maxima responsabilidad en la direccion
de la empresa, y en los logotipos de las agencias,
caracterizados por reflejar los nombres de sus fundadores,
no recuerdo que haya ninguno en que uno de esos
nombres no sea el de un creativo.

Es decir, que la agencia de publicidad, fuere cual
fuere el perfil de sus directores, suele ser una empresa
nacida y estructurada pensando especialmente en el
producto que venden: Publicidad y, con la publicidad,
todo un aliento de creatividad que el anunciante puede
dejar entrar en su empresa y expandirse para que se
oxigenen distintos departamentos y decisiones de su
negocio.

Por lo tanto, vamos a visitar una agencia, una
indeterminada agencia, guiados por su director creativo.



El Director Creativo

El Director Creativo

Ho tiene por qué ger
el que marea log goles,
aino el que lleva al equipo
a la vietoria

Y lo primero que necesitamos que nos explique es
por qué su papel se extiende mas alla de la mesa de
los despachos de los creativos.

e Muy sencillo, nos dice, porque llevar a cabo una
campana de publicidad es el resultado de un proceso
continuo en el que intervienen distintas disciplinas
profesionales. Si no, no estarian ahi todos los departa-
mentos que estan. No sobra ninguno. La estructura de
una agencia no es nada caprichosa: Las agencias estan
organizadas para funcionar. Sincronizar a los profesio-
nales de las distintas disciplinas no es mas que poner
en marcha todo el enorme potencial que estia ahi
preparado.

Entonces, le comentamos al director creativo, tu
funcion es conseguir esa sinergia que permite que el
efecto conjunto de la actividad de toda esa organizacion
sea superior a la suma de la actividad de cada depar-
tamento.

e Efectivamente! De otro modo, ;qué seria de un
anuncio brillante y recordable, si no contara con una
solida estrategia que haya establecido el contenido del
mensaje a anunciar?

O bien, ;de qué serviria una buena estrategia y una
excelente idea si el anuncio no es divulgado en los
medios teniendo en cuenta el como ha sido concebido?
No hay dos trabajos iguales en publicidad, y esto
imposibilita la aplicacion de reglas fijas o el que cada
departamento pueda trabajar aisladamente, por su lado,
sin empaparse de qué va el asunto,

Una vez le of plantear a Xavier Garcia esta misma
cuestion de la siguiente manera: “No creo que en las
agencias haya creativos, ejecutivos, directores de cuentas,
planners. Creo que las agencias tienen que estar llenas
de publicitarios, es decir, que cualquier ejecutivo,
cualquier planner, cualquier creativo tiene que ser un
buen publicitario.”

Cuando nos dicen que alguien es publicitario, la
pregunta es, ;publicitario, qué? Porque no existe el
publicitario, sin mas; esto seria una abstraccion. Se es
publicitario de medios, con toda una profesionalidad
y especializacion detras, o se es publicitario de direccion
de arte, con todo un saber y un oficio detras, y asi
sucesivamente.

Al ser publicitario sabes mas de tu especialidad en
concreto, pero tienes que tener los conocimientos
indispensables de las otras distintas areas publicitarias,
para poder entenderte con ellas y poder orientar tu
trabajo en funcion del conjunto de la obra, que consiste
en poner en la calle la fuerza de eficientes anuncios,
spots, campanas o folletos.
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De ahi que el director creativo, como responsable
de la eficacia del producto que proporciona la agencia
a sus clientes, tiene que coordinar los distintos depar-
tamentos.

e Trabajar en una agencia solo se puede llevar a
cabo a partir de una apreciacion y un respeto por lo
que sabe, y lo que sabe hacer, cada una de las personas
que estan ahi.

El director creativo no tiene por qué ser el que marca
los goles, sino el que lleva al equipo a la victoria.

Tiene que obtener lo mejor de cada departamento
sin que en ningin momento los responsables de los
mismos puedan sentirse obligados en algo, sentir que
se les tiene poco en cuenta o sentir que se desobedecen
sus instrucciones.

El director creativo tiene que respetar la linea jerarquica
de cada departamento y la forma de trabajar que le
imprime su responsable.

Cada frabajo eg dnico,
CON una egctractara diferente
para realizarlo
que planifica ¢ controla
el Departamento de Tralico

dara que esto sea posible es fundamental la infor-
macion. Cada departamento tiene que conocer bien,
y a tiempo, en qué consiste cada trabajo, para poder
tomar decisiones, innovaciones o revoluciones, en vez
de esperar ordenes o desarrollar una rutina.
Las agencias de publicidad tienen su punto mas sensible
en la informacion interna. El sistema que mejor les
funciona es lo que Peter Drucker llama la “direccion
mediante la informacion”.

En el centro de esa informacion, y de ponerla al
alcance de todos los implicados en el momento en que
la necesitan, esta el llamado Departamento de ‘Trafico.

e Todos en la agencia, y desde luego los creativos,
necesitan y desean la organizacion, nos dice el director
creativo. Ten en cuenta que el desmadre es muy facil
y las consecuencias perjudican a todos; en este mismo
momento, y en cualquier momento, hay en curso
decenas de trabajos, trabajos de distinta magnitud, en
toda la agencia.

Pero en cada trabajo no solamente es distinta la
magnitud, sino también las personas que intervienen,
los proveedores externos que colaboran, los tiempos
de que se dispone... Y ademas, ese trabajo, y esa
estructura que se crea para hacerlo, no se va a repetir
mas.

La publicidad es artesana. Todo son piezas tnicas,
tan Gnicas como son las necesidades del momento del
cliente, tan Gnico como es el cliente mismo y tan
diferente como es el sector de productos y servicios
en que esta cada anunciante.

e La experiencia determina mucho la solidez de una
agencia. La experiencia de la agencia y de sus profe-




sionales. Cada experiencia es profundidad que se aplica
para analizar, preparar y realizar el proximo trabajo.

El anunciante tiene sus propias experiencias y
conocimientos, y éstos tenemos que adaptarlos al trabajo
que hacemos para €l, porque a €l no le es posible ser
experto en todas las cosas que sabe hacer la agencia.

Asi pues, sel Departamento de Trafico es ¢l eje de
toda la agencia?

* Es tan eje como cualquier otro departamento. Si no
funciona, todo se resiente e incluso puede estallar. Si
funciona, repercute profundamente en los resultados.
Trafico debe conocer la proximidad de un trabajo, incluso
antes de que se convierta en una orden de realizacion
(O.T., 0 sea, orden de trabajo, en el lenguaje de muchas
de las agencias). El Departamento de Trifico es informado
por el Departamento de Cuentas, y tanto yo, director
creativo, como los directores de los demas departamentos,
recibimos sus consultas, damos nuestras opiniones o
exponemos nuestras necesidades para que nos sincronice
y establezca las fechas de intervencion de cada uno.

A lo largo del desarrollo del trabajo, Trifico es un
colaborador constante y permite que cada individuo,
no ya solo cada departamento, pueda programar su
trabajo. Si se esta creando un atasco, Trafico ha de
darse cuenta antes que los propios afectados, y mueve
cielos y tierra para pactar una solucion.

Antes, la labor de Trafico era mas dificil y a veces
resultaba frustrante por su imposibilidad: Las personas
de Trafico iban de un lado para otro tratando de
controlar la situacion y, en algunos casos, cuando
conseguia emitir un calendario para los trabajos, éste
ya era obsoleto. Porque con tantas cosas que hacer a
la vez, la agencia ha de ser muy dinamica y cambiante,
y podia hacerse un timming de determinadas cosas
cuando éstas ya se estaban terminando de hacer.

Hoy, eso es distinto porque todas las mesas estan
conectadas por una red informatica interna y comparten
un programa (que en algunos casos es una simple y
eficiente aplicacion de un programa normal de base
de datos) en el que trifico establece sus planes, sobre
los cuales a su vez informan continuamente todas las
personas que estan haciendo cada trabajo.

Cada cual tiene a la vista, con un solo clic, el trabajo
que tiene a su cargo, los pasos y fechas que sigue una
tarea y la informacion que se va generando a proposito
de la misma.

Habla de esto John Naisbitt cuando dice que “el
ordenador permite destruir la organizacion piramidal,
gerencial, jerarquica, que era necesaria para seguirles
la pista a las personas y a lo que éstas tenian por hacer;
el ordenador permite estructurar la empresa horizontal-
mente”.

Un concepto que encaja también con lo que Andy
Grove llama “managing by reading around”.

En la programacion de los trabajos, Trafico tiene que
hacer encajes de bolillos: Todos los departamentos
necesitan tiempo, generalmente mas que el disponible.

Visita a una agencia de publicidad

Resulta que el tiempo es siempre menor que el que
aparentemente hay, aunque éste sea ya escaso de
por si.

Es menor del que parece porque en la vida se suele
valorar cuanto se tarda en hacer las cosas, mientras
que en la publicidad lo que mas tiempo suele llevarse
es el reflexionar sobre lo que hay que hacer.

El responsable de la preparacion de la copy strategy,
por ejemplo, no puede decir “hacer esto me llevari
dos dias”, porque no sabe cuanto tiempo va a necesitar
para reflexionar. Y, sin embargo, esa reflexion, ese
alejarse de lo que sabe, de los datos, de los informes,
para contemplarlo desde fuera y tratar de interpretarlo
y buscar una solucion, le lleva tanto o mas tiempo
que el de hacer, el enterarse, el organizar la informa-
cion y el redactar la copy strategy. El poder hacer la
copy strategy, que sera la referencia sobre la que
trabajara toda la agencia para aquel trabajo en
concreto.

Y no hablemos del problema que tienen con esto
los creativos, quienes lo que mas necesitan para crear
una campana es reflexion, es pensar. Ademas de
realizar.

(Y cOMo se programa esto?

¢Y quién sabe cuiando surgirian las ideas?

¢Y qué ocurre si la foto salié mal y si el locutor del
spot no acude a la grabacion porque esta manana se
ha despertado afénico?

Por esto, la obsesion de todos, y por lo tanto del
Departamento de Trafico, es dejar pausas, espacios
intermedios en las distintas etapas de un trabajo,
distribuir el tiempo para que, por escaso que sea el
disponible, proporcione, a todos los que intervendrin
en la tarea, oportunidades de pensar, de volver atras
e incluso de equivocarse o de tener baches de sequedad
de ideas.

La energia de log anuneiog

que produce una agencia
depende de algo invigible:

La Atmoglera

La organizacion del trabajo es un nada despreciable
ingrediente de lo que constituye la clave de la calidad
de una agencia: La Atmostera.

La Atmostera, o sea, algo que no se ve pero que se
respira.

Una buena agencia no se hace por decision del
Consejo de Administracion, ni del director general; ellos
siempre se proponen hacer una agencia buenisima,
pero no siempre lo consiguen.

La calidad en publicidad no se alcanza por decreto..
Ni siquiera se establece un nivel alto de calidad por el
hecho de contratar figuras creativas. Porque si éstas no
tienen una atmosfera adecuada para respirar a todo
pulmon, puede que saquen alguna que otra buena
campana, porque si, porque saben hacerlo, pero no
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podran hacer esa agencia que asombra una y otra vez,
con los resultados de cada campana.

Esa extension de la llama creativa a todos los depar-
tamentos, es atmosfera.

Ese respeto profesional a cada uno y a cada depar-
tamento, es atmosfera.

Esa organizacion que no es solo para que se haga
el trabajo, sino para que se pueda hacer bien el trabajo,
es atmosfera.

La artesania es muy delicada y hay que ponerle
algodones.

Por eso la atmosfera existe realmente como elemento
fundamental de una agencia.

Ya lo decia Bernbach al comentar que “la agencia
ha de sentirse confortable como equipo de individuos

brillantes, completos, cooperando armoniosamente”.

Una atmosfera, una magia, una religion.

Si, una agencia es una religion.

Ha de tener una mision, una filosofia, una manera
de ser.

En funcion de su cargo, el director creativo, quizas
mas que cualquier otra persona, tiene que impregnarse
de esa filosofia institucional puesto que es €l quien ha
de responsabilizarse de que rija en todo el trabajo. Si
hay colision entre la filosofia y las maneras de hacer
de la empresa y las suyas propias, el director creativo
debe evitar conflictos y pugnas, adaptarse a la agencia
o buscarse otro sitio donde trabajar: £l es un episodio,
una circunstancia de aquella agencia, en tanto que la
agencia es la nave, lo permanente, con su propio
derecho a actuar a su manera hasta que sus maximos
responsables decidieran efectuar algin tipo de cambio.

Todas las agencias tienen los mismos departamentos
y casi, casi, puede decirse que en algin momento han
trabajado en todos ellas las mismas personas.

JPor qué esas personas no dan en todas las agencias
el mismo tipo de fruto?

Pues por eso que parece tan exagerado: Porque cada
agencia tiene una espiritualidad que las diferencia de
las demas.

Y si no la tienen, peor.

Esta es una de las cosas que el anunciante tiene que
tratar de captar cuando anda en busca de agencia.

Y también eso lo creia Bill Bernbach:

“La agencia de publicidad debe tener una atmésfera
tal que ayude a que los hombres y mujeres corrientes
produzcan publicidad extraordinaria”, llegando a darse
el caso de que “se puede contratar gente de mi agencia
y no es la misma trabajando en otra agencia. Habria
que contratar también nuestra relacion entre nosotros”.

Y, refiriéndose concretamente a los creativos, “florecen
en un tipo de terreno y crecen de un modo distinto en
otro lugar”.

El director creativo nos sigue conduciendo por la
agencia y llegamos a la oficina de Planificacion Estra-
tégica.
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cQué hariamog
log demadg en [a agencia gin
el dtfrategie Planner

e Sin ellos nada tiene sentido, nos dice.

Sin que el strategic planner haya trazado o estudiado
una estrategia para la marca, servicio o producto, o a
veces para la empresa del anunciante en su conjunto,
cqué hariamos los demas en la agencia?

Hacer una campana o un solo anuncio que no esté
conectado con esa estrategia o que no tenga un objetivo
tactico concreto y definido, es como hacer un trabajo
escolar. Los publicitarios nos sentimos desorientados,
con razon, cuando nuestro trabajo no esta orientado.
No nos gusta, no nos llena, el crear por crear, el llamar
la atencion por llamar la atencion; incluso el tener una
idea brillante sin saber que lo que pretende es lo que
tiene que pretender.

El director creativo es un colaborador del planificador
estratégico, como lo son también los expertos en medios
y en investigacion de la agencia.

Con ellos el planner discute la informacion que ha
proporcionado el cliente y la que ha podido obtener
de otras fuentes, y estudia propuestas acerca de algin
tipo de investigacion que pueda ser conveniente llevar
a cabo para cubrir alguna laguna interesante, quizas
decisiva.

El Departamento de Medios opina acerca de las
segmentaciones que conducen a definir cual es el
puablico objetivo de la accion publicitaria, asesorando
al planificador estratégico en funcion de la disponibilidad
de medios existente, a fin de que sea posible y rentable
alcanzar un pablico sin desperdiciar partes importantes
del presupuesto ni dispersar altos porcentajes de
impactos en anunciarse a personas que no sean las
(ue queramos contactar,

Es decir, que en las agencias, la intervencion del
Departamento de Medios actGa para la eficacia de la
campana e influye poderosamente a favor del ahorro
y rentabilidad del dinero del anunciante, desde el
principio de todo, desde la etapa de estudio de la
estrategia, mucho antes de que se empiecen a programar
las inserciones de los anuncios y de que se haya
empezado a crear la campana.

Si se va a hacer publicidad, adaptemos la estrategia
a la realidad de los medios y del publico del producto
que aquéllos nos permitan alcanzar con mayor exactitud
y sin despilfarro.

La estrategia se hace con el fin de aprovechar todas
las fuerzas del anunciante para conseguir sus objetivos,
y una forma elemental, clarisima, consiste en no hacer
una estrategia divorciada de la posibilidad real de
alcanzar lo mejor posible y al mas bajo coste a un
publico adecuado para el producto o servicio del
anunciante.



Puede que este pablico para la publicidad que vamos
a hacer ahora no sea todo el publico que pueda ser el
potencial comprador de lo que anunciamos, pero esta
intervencion temprana del Departamento de Medios
evita preparar una estrategia publicitaria llena de agujeros
por los que se escapen porciones importantes del
dinero que se va a invertir.

Por otra parte, la presencia del director creativo en
esta etapa de planificacion estratégica tiene el valor de
aportar el punto de vista de alguien que tiene experiencia
en este tipo de acciones, y que posee un espiritu
creativo, una actitud de no aceptar los hechos por si
mismos y de buscar formas innovadoras de dirigirse al
publico que son precisamente las mismas cualidades
que estd poniendo en juego el planner.

Y el conocimiento de la estrategia desde esta etapa
de gestacion hace que el director creativo la tenga
asumida, la sienta plenamente y pueda, de este modo,
orientar y dirigir después a los creativos, a la hora de
pensar la campana.

Mis adelante, y a medida que parece que se esta
encontrando la idea de la campanfa, la opinion del
planner es muy valiosa, ya que fue €l quien doto de
contenido lo que ahora es ya un proyecto concreto de
comunicacion.

Es él quien resumio las directrices de la campana
en el breve documento maestro que se llama copy
strategy y que utilizardn como guia todos los departa-
mentos.

Y seguimos la visita por la agencia. Como casi
siempre suele ocurrir, la oficina de Estudios e Investi-
gacion de Mercado esta cerca de la de Planificacion
Estratégica,

Log egtudiog de mercado
4 del congumidor proporeionan
an material muy delicado
que deben manejar log expertog del

Departamentio ae (nvegrigacion

Nadie mejor que el director de investigacion para
interpretar el sentido que tienen los datos recogidos
‘en investigaciones que ha traido el cliente o que se
han hecho ad-hoc para la preparacion de la campana.

Los expertos en investigacion no se quedan con los
datos tal como aparecen a los 0jos de una persona no
especializada. Ellos dan valor a unas cosas mas que a
otras, porque conocen el grado de fiabilidad y la
profundidad de cada tipo de estudio, asi como qué es
lo que realmente se puede esperar de €l.

En los estudios cuantitativos, las estadisticas o los
paneles de distribucion o de consumidores, el investi-
gador subraya, aparta 0 cruza unos datos con otros y
saca nueva informacion mds alld de la que es aparente.

Investigacion, partiendo de estudios cuantitativos, es
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a menudo sorprendente e inesperado, nos dice el
director creativo, lo que mas me fascinan son los
estudios cualitativos. Quizas sea porque van al fondo
de la cuestion, al fondo de lo que son y piensan las

personas siendo las personas, cada persona, cada indi-
viduo, el objeto del trabajo que hacemos los creativos.

No comprendo, nos comenta el director creativo,
por qué los investigadores instalaron espejos transpa-
rentes o circuitos cerrados de television y micréfonos,
para ver y escuchar a las personas que emiten sus
opiniones en determinados estudios cualitativos, espe-
cialmente los estudios con grupos de discusion; sé que
lo que alli se dice no tiene ningln valor para que las
personas del cliente o de la agencia podamos sacar
conclusiones y que seran los expertos quienes, después
de escuchar las grabaciones y analizar las tanscripciones
escritas y las notas de quien actué como monitor,
trataran de descubrir qué cosas de entre las que se
dijeron eran verdades a tener en cuenta y cuales no lo
eran. Y qué es lo que querian decir los entrevistados
cuando hicieron afirmaciones que no reflejaban la
realidad de lo que realmente opinan o creen opinar.

Veo a los socidlogos, psicologos y expertos en
investigacion cualitativa y estudios motivacionales como
investigadores en toda la amplitud del significado de
esta palabra.

Tan investigadores como los detectives de novela,
que van recogiendo detalles, sintomas, en busca de
pistas que conduzcan a la realidad oculta: La verdad
que hay detras del uso o no uso de aquel producto o
Servicio.

Nuestro director creativo dice que €l no suele ir a
presenciar esas sesiones de investigacion.

e ;Para qué?, dice, si ain sabiendo que no tengo
que fiarme de lo que se dice y que tengo que esperar
al anilisis y a los descubrimientos del investigador, sé
que me resultaria muy dificil borrar las frases escuchadas
o las sensaciones que yo, no experto en estas cosas,
me voy a llevar en la mente después de hacer de voyeur
de un grupo de discusion.

Las conversaciones del director creativo y del director
de investigacion suelen ser calidas y relajadas, estan
hablando de comportamientos humanos y, a menudo,
de los entresijos del alma humana.

e El trabajo del director de investigacion es un trabajo
muy hermoso. Y tremendamente til para crear el
material publicitario. Sabes por donde puedes ir o no,
qué es lo que puede apuntar con certeza en el blanco
del consumidor, o bien lo que es equivocado e incluso
contraproducente, Cosas que estin ocultas a los 0jos
de todos.

Desde luego, prosigue el director creativo, uno
siempre quiere saber mds y, a veces, pido algan tipo
de investigacion que se lleva a cabo siempre que se
puede, Pero donde encontraria mds a faltar este contacto
habitual con el departamento de investigacion es cuando
tengo un cierto margen de duda acerca de algiin punto
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de la creatividad en que estamos trabajando. Esto puede

producirse en alguna de las etapas de su creacion, sea

en la idea inicial, sea en un plano del spot ya realizado:

Necesito que la direccion de investigacion conozca lo
que estamos haciendo, lo compare con lo que sabe
por los estudios que tiene y trate de encontrar, o crear,

alguna técnica para despejar la incertidumbre que me
preocupa. No es facil, pero precisamente por esto veo
que al profesional de investigacion le apasionan este
tipo de retos. No hay recetas, ni métodos standard para

investigar la publicidad que todavia no se ha producido

o divulgado, y mucho menos para pretestarla, pero
precisamente por ello es apasionante intentar crear o
aplicar un tipo de estudio idoéneo para descubrir algo
concreto en un anuncio concreto.

El Departamento de Cuentag

vela para que [a agencia prepare
lo que el eliente quiere,
aungue no gea como el eliente lo egpera

Del Departamento de Investigacion, el director
creativo nos conduce al drea de Cuentas, que suele
estar estructurada en forma de grupos de ejecutivos
liderados por sus directores de cuentas. Son ellos
quienes tienen la responsabilidad del contacto, la
rentabilidad y el buen servicio que se da a los clientes
de la agencia.

El director creativo nos comenta en voz alta, sabiendo
que todos le oyen y que no caerd nada mal su comen-
tario:

e Se dice que el ejecutivo es la agencia en casa del
cliente y el cliente en la agencia.

Pero esto no es cierto. El cliente dentro de la agencia
lo somos todos.

Es la primera condicion para ser publicitario.

¢Os imagindis a un publicitario que trabaje para si,
y no para el cliente, como pudiera hacerlo un pintor
o un poeta? (jJa, ja, ja!). No hay duda, todos sabemos
para quién estamos aqui (hace un gesto circular con
la mano extendida, para indicarnos toda la agencia) y
esto nos gusta. Nuestro trabajo es funcional, aunque
queramos verlo artisticamente. Como lo es el trabajo
de un buen arquitecto.

Probablemente tenga razon el director creativo, la
apostilla que llevan colgada los ejecutivos, y que no
se sabe de donde sali6, acerca de que ellos son el
cliente en la agencia, ha hecho mucho dano.

Hace sentir a los demas como que ellos no lo son.

Y puede llegar a impulsar a algunos ejecutivos a
tomar una actitud que, queriendo ser proteccionista
para el cliente, les obsesione por querer llevarle al
cliente lo mismo que el cliente ha pedido, olvidando
que lo que el cliente quiere no es que la agencia ejecute
la publicidad tal como él mismo la hubiera hecho, sino
que va a la agencia para que ésta le sume un valor

anadido profesional, eficaz y seguro a lo que él ha
expuesto.

Servir al cliente no es proponerle lo que €l haya
propuesto, ni pedirle que tenga las ideas y haga los
anuncios €l, actuando la agencia como una especie de
maquina reproductora en color.

e Es fundamental que la persona del Departamento
de Cuentas que se responsabiliza de un anunciante
conozca los trabajos creativos a medida que se conciben
y se producen, pregunte por qué se hacen las cosas,
exponga sus opiniones y objeciones y pueda, asi, tener
fundamentada confianza y admiracion por lo que va
a presentar al anunciante.

Como director creativo tengo que asegurarme de
que el ejecutivo saldra de la agencia a presentarle un
trabajo al cliente, no a llevarselo.

Y para ello debe conocerlo bien y estar ilusionado
con €l.

- Y usted, joven, ;qué trabajo tiene en la agencia de publicidad?
- Estoy en el Departamento de Cuentas.
- jAb, Contabilidad!

En las agencias donde se hace un buen trabajo
creativo y hay una atmosfera vibrante, las personas del
Departamento de Cuentas salen con la carpeta hacia
la oficina del cliente llenas de ilusién y confiando
profundamente en lo que llevan.

Por supuesto que la agencia ha de trabajar pensando
en el cliente, pero pensar en el cliente quiere decir
hacerle lo que quiere, no lo que espera.

Esto es trabajar para el cliente.

No puede esperarse que los ejecutivos puedan
trabajar asi si no han vivido el nacimiento, los momentos
de alegria y también los momentos de dudas y angustias
que se producen durante la gestacion de un trabajo
publicitario.

* Es también en medios, en planificacion estratégi-
ca, en investigacion, que el Departamento de Cuen-
tas va siguiendo el proceso del trabajo para cada
cliente.



No siempre estamos al tanto de proporcionarle la
informacion del altimo momento, y por esto me gustan
los ejecutivos que curiosean. Es muy sano. Me llena
de optimismo ver al ejecutivo en el despacho del equipo
creativo, preguntando, o a los creativos en el despacho
del ejecutivo gesticulando y hablando para explicarle
la idea que ha surgido. Pienso: Este ejecutivo es un
publicitario. Trabaja para el cliente en la agencia como
lo hacemos los demas publicitarios.

Para que el trabajo creativo
actide con geguridad ¢ economia,
tiene que realizarge en colaboracion

W &7 Departamento de Mediog

El recorrido por la agencia nos ha llevado a la entrada
de un amplio departamento: El Departamento de Medios.

e Vivo pegado a ellos, exclama el director creativo.
Nuestros anuncios no pueden tomar una forma definitiva
sin la colaboracion de los programadores de medios.
Es logico, el anuncio no es mas que un papel o un
cartucho con una copia de un spot. Esto no produce
ningn efecto en los miles o millones de personas a
las que queremos dirigirnos. Lo que produce efecto es
que esas personas los vean, y para que los vean en las
mejores condiciones posibles los creativos necesitamos
a los expertos en medios.

El Departamento de Medios retine a uno de los
colectivos profesionales que manejan técnicas mas
complejas y sofisticadas, en constante evolucion y
perfeccionamiento.

* Ya puedes ser un gran planificador de medios,
que si tienes que estar un par de afios alejado del oficio
por el motivo que sea, cuando regresas no entiendes
la mitad de las cosas que se estan haciendo en tu
departamento.

Los profesionales de medios estan en constante
reciclaje, y casi a diario hay cambios en los datos que
emplean para su trabajo:

Nuevos medios.

Nuevas cifras sobre la cobertura y las caracteristicas
de la audiencia de esos nuevos medios y de los que
habia. Datos que pueden hacer cambiar los criterios y
planificaciones de medios de un momento a otro.

Nuevas tarifas,

nuevas ofertas,

nuevas fechas,

nuevas disponibilidades,

todo cambia:

Desde el material que maneja esta profesion de
medios, hasta la profesion misma.

Y todo esto para aplicarlo a campaiias especificamente
diferenciadas, tnicas e irrepetibles. Todos los dias.

El director creativo suele tener una primera conver-
sacion con el Departamento de Medios antes de empezar
el trabajo creativo:
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e Para entonces ya disponemos de la copy strategy
y ya sabemos a qué segmento de poblacion se dirige
la campana. También se conoce el presupuesto que el
cliente puede destinar a la accion publicitaria, que
puede cifrarse en millares o puede ser una modesta
accion tactica local. Lo que en lineas generales los
creativos necesitan saber ahora es para qué tipo de
medios se puede pensar la campana, y qué es lo que
puede dar de si el dinero disponible.

Con ello el director creativo ya sabe a qué atenerse,
qué formatos puede contemplar en funcion de donde
vaya a anunciarse y tiene una idea general aproximada
del nimero de veces que se podran ver los anuncios.

e Entonces empezamos a trabajar considerando esas
premisas. Pero la cosa no es tan sencilla; ya sabes que
“las soluciones a menudo cambian los problemas”, y
de ahi que una idea brillante en creatividad pueda
incluso hacer pensar en un cambio del tipo de medios
a utilizar. Facil, se le explica al planificador de medios
por qué ha surgido este proyecto de cambio y €l,
conocedor profundo de los porqués de la campana,
juzga si los cambios de medios son posibles para llegar
a quien queremos llegar.

Otras veces la creatividad de la campana lleva pareja
un cambio de formatos: Anuncios de prensa mas
pequenos, anuncios de television mas largos, vete ta
a saber.

Y el Departamento de Medios consulta su informacion,
hace sus célculos y te dice si 0 no. Es mds, a menudo
lo que va sabiendo de la campana le sugiere el uso de
otros medios y otros formatos. Muy a menudo. Y te lo
propone.

Y asi, las ideas de los creativos pueden modificar
los primeros planes de los expertos en medios, y las
ideas de los expertos en medios pueden llegar a
modificar la creatividad.

De este modo se hacen las campanas.

e La etapa Ultima de colaboracion de los creativos
con el Departamento de Medios es la mas delicada;
como director creativo conozco las ideas de los spots
y de los anuncios y las he analizado atentamente, y de
acuerdo con ello sé cuantas veces necesito que sea
visto un anuncio por cada individuo del pablico objetivo
de la campana. El planificador de medios es consciente
de que con esto no podemos jugar, porque es ahi
donde se decide el verdadero éxito de la campana, y
el rendimiento y la economia del dinero que va a
invertir el anunciante.

Sabemos que la campafna puede no surtir ningin
efecto, o dar lugar a un resultado tibio, en las personas
que vean o escuchen el anuncio menos veces que las
necesarias.

Por el contrario, con las personas que vean demasiadas
veces el anuncio empezaremos a tirar €l dinero porque
dejaran progresivamente de hacerles efecto los nuevos
impactos de la campana, e incluso se suele iniciar una
etapa de irritacion en la que se estd haciendo pesado



&l Director Creativo,

y odioso aquel anuncio que empezo siendo tan agradable
e interesante.

Con lo cual los creativos pueden encontrarse =y de
hecho se encuentran frecuentemente= con que tienen
que repensar la campana para que funcione con spots
mas cottos para poder alcanzar el nimero de impactos
suficiente con el mismo presupuesto, o tienen que crear
mas spots, distintos pero con el mismo estilo y el mismo
mensaje, para ofrecer mas variedad, mas interés con
menos repeticion del mismo anuncio.

Loa D@parfamgn m.. a’@ P odw{w@«n

En el recorrido por la agencia nos encontramos ahora
en despachos de los Departamentos de Produccion:
El Departamento de Produccion Grafica y el Depasta-
mento de Produccion Audiovisual.

La produccion del material grafico (los anuncios de
prensa y revistas, los carteles para las vallas, el material
publicitario destinado a transposte o mobiliagio utbano,
los impresos, el material de punto de venta, ete.) requie-
fe un gran acopio de experiencia, saber e informacion.

Los creativos, y también los profesionales de cuentas,
entran y salen continuamente de estos despachos.

En ellos estdn los books y los composits de las
agencias de modelos, de los fotografos e ilustradores,
los catdlogos de tipos de papel para imprimir, los
catalogos de los bancos de imagen, direcciones de
imprentas, de proveedores de las mas divessas variedades
de displays, de los estudios que pueden colaborar en
la realizacion de las campanas o en la adaptacion de
los originales... etcétera.

Un director de arte acaba de entrar para revisar la
fotomecanica de un folleto y dos ejecutivos han venido
a encargar y recoger presupuestos.

La otra pxoduccién, la Produccion Audiovisual, viene
a ser lo mismo pero para los temas relativos a la
pumcxdad en television, cine y radio. También ahi
estan las fotos y los nombres de los modelos, junto a
las bobinas y direcciones de productoras para los spots,
las agencias de actores de todo el mundo, empresas
de casting de aqui, de Londres, de Los Angeles. Contactos
para obtener la colaboracion de actores y personalidades
famosas, estudios donde rodar, estudios de posiproduc-
cion, estudios de sonido, musicos... Perolos profesionales
de este departamento tienen poco tiempo para sentarse
en su despacho: Estdn controlando y asesorando en
rodajes, en doblajes, en grabaciones musicales o en
editajes de spots. No s6lo organizan los trabajos y
controlan presupuestos, sino que también son tEcnicos
en los procesos que hay que seguir para realizar el
material audiovisual.

* La Produccion estd ligada a la creatividad, incluso
hay agencias que la consideran como parte del Depas-
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tamento Creativo, nos explica el director creativo. De
hecho, yo suelo incorporar en las reuniones creativas
a un produces; en una etapa a veces muy temprana
del nacimiento de una idea de spot: El conoce el medio,
es una persona que ama la creatividad y ve el spot, lo
imagina y descubse puntos flacos, dificultades, o amplia
las posibilidades y entiquece la idea. Sube la temperatura
de su aportacion cuando empieza a pensar en los
posibles realizadores y va en busca de sus cosrespon-
dientes bobinas de muestra. A menudo la campana
acelera entonces su gestacion, los creativos empiezan
a familiarizarse con las posibilidades de su propuesta
y se crea una confianza mds solida acerca de la viabilidad
y los resultados de la campana.

A los creativos nos interesa motivar desde el punto
de vista de la calidad e inspiracion a los profesionales
externos, fotografos, realizadoses de spots, ete., con lo
cual nos viene de perilla no tener que tratar con ellos
de las cuestiones de fechas y presupuestos.

Ia@mereahmdelamm
pero egto eg 8olo en apariencia

El Departamento de Administracion es también
agencia, y su personal participa del prestigio y los
éxitos de la misma.

Participa a veces de una manera directa y creativa,
resolviendo problemas de presupuestos, pagos y con-
trataciones que, de no ser por ellos, hatian imposible
tirar adelante trabajos en la fecha prevista y con la
calidad de los proveedores elegidos.

* A Administacion casi siempre me acerco con
problemas, sabiendo que son un manantial de soluciones.
A veces mis peticiones son economicamente dolorosas,
como ocurre cuando solicito una investigacion sobge
un anuncio, algo que necesito para mayor seguridad
y que dificilmente se podra cobrar al cliente; o cuando
necesitamos sobrepasar un presupuesto para incorposar
a un anuncio algun elemento que sobre la marcha ha
surgido, o para repetir algo que no nos acaba de
satisfacer. Sé que pido sacrificios, pero todos conocemos
una de las citas mas realistas, necesarias y publicitasias
de Bill Bernbach:

“Un principio no es un principio hasta que no te
cuesta dinero.”

Por principio, la agencia quiere hacer las cosas bien,
optimas, y quiere que las campanas sean seguras.

En la agencia, naturalmente, hay también secretarias.

* Yo no s¢ lo que es ser secretaria en las demas
empiesas, pero en publicidad ser secretaria es algo
especial y también creativo. En una agencia nadie
conoce la palabra rutina, de modo que las secretarias
estan acostumbradas a tomar la iniciativa, ayudar y
resolver.



Suelen, en efecto, ser mas unas ayudantes que unas
secretarias, y su ayuda es auténticamente clave para
poder trabajar en creatividad.

Los creativos siempre estamos pidiendo cosas, cosas
que no se sabe como encontrar, direcciones que no se
localizan en ninguna parte y llamadas a personas
desconocidas.

Pero los que si estian en alguna parte, son demasiado
faciles de encontrar y demasiado accesibles a las
llamadas son los propios creativos, lo cual hace tan
vulnerable su tiempo y su trabajo que necesitan ser
protegidos por ello.

Y la proteccién viene de las secretarias.

Evitando interrupciones, preparandoles las citas,
organizandoles el trabajo.

En las agencias las secretarias quieren también que
su trabajo sea creativo, con iniciativa y responsabilidad.

Ten en cuenta, prosigue el director creativo, que
una interrupcion tonta, del tipo jestara hoy el texto de
la portada del folleto?, o bien jse te pasé el resfriado?,
por no hablar de las llamadas telefonicas y las reuniones
no programadas, son pausas que la mayor parte de las
veces duran un momento. Pero que a menudo inte-
rrumpen la concentracion del creativo y echan abajo
una idea que estaba a punto de salir. Asi que, terminada
la corta pausa, chico, ya puedes volver al principio y
empezar a pensar desde el punto en que estabas esta
mafana cuando llegaste a la oficina.

El director creativo nos ha explicado el recorrido
por casi toda la agencia y al mismo tiempo nos ha ido
mostrando como todos los departamentos contribuyen
a crear el producto final, el anuncio o la campana que
necesita el cliente.

Todog lo trabajos,
grandeg o pequenos,
gon ‘Ia gram oportanidad de cu vida”

1Zlg) Log Creativog

Ahora entramos en su despacho, en el departamento
creativo. Es el momento de preguntarle por su propia
funcién como director creativo. ;Hay un método para
ello?

e Siempre hay un método, pero dura poco.

Entiendo que cualquier persona cuyo cargo tenga
la palabra director, tiene que dirigir. Conducir el trabajo
de unas personas hacia una meta en concreto.

Por esto al comenzar el afio propongo una meta a
los creativos. Lo suficientemente ambiciosa como para
que sea realmente un progreso. Suelen desconfiar en
conseguirla, pero la conseguiremos porque es también
una meta para mi mismo.

Después del verano, ante el altimo tramo del afio,
hacemos un repaso de dénde estidbamos cualitativamente
en enero y a donde hemos llegado, y evaluamos si
vamos bien, o si hay que introducir algiin cambio para
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alcanzar en diciembre la meta, tal como esta pre-
Visto.

Le preguntamos al director creativo qué pasa una
vez que han logrado lo que se proponian: ;El método
ha demostrado que funciona y basta con volverlo a
aplicar al afio siguiente?

* iQué va!, nos responde. Si ha funcionado, ya ha
funcionado y por lo tanto ya no sirve. Si funciond para
llevar la calidad del departamento creativo hasta cierto
punto, hay que buscar nuevas maneras de trabajar para
poder alcanzar nuevas metas por encima de ese punto.

Pero, le decimos, esto dependera del tipo de trabajos
que haya oportunidad de hacer.

» Todos los trabajos son una oportunidad. Son la
oportunidad para los creativos que van a realizarlo. Y
para el departamento. Y para la agencia.

El director creativo nos recuerda unas palabras de
Charles Saatchi:

“Cada anuncio es una oportunidad. Este que estis
haciendo puede ser un gran anuncio. Cada palabra
que escribas te acompanara toda la vida. Tienes que
ser capaz de leerlo dentro de afios y sentirte orgulloso
dec€l.”

Pero puede que el creativo sepa que e€s un trabajo

para un cliente que no permite hacer una buena
publicidad.

/'

- Yo visualizo las ideas. Soy Directora de Arte.
-Yo redacto las ideas. Soy Director de Literatura.

A



El Director Creativo

e No importa. Entonces formara parte del reto el
lograr que el cliente sea capaz de aprobar cosas que
hasta ahora no ha aprobado. Y si no lo conseguimos,
de todos modos el creativo tendra conciencia de que
€l si fue capaz de hacerlo. Que ha subido un peldano
mas en su propia realizacidén personal. No podemos
supeditar la calidad del departamento, la calidad de
cada cual de nosotros y la calidad de la agencia, a las
limitaciones de calidad que impongan los clientes.

Pero esto es un problema cierto, le comentamos.

* Si, es un problema y a los publicitarios nos contratan
para resolver problemas. Los directores creativos sabemos
que, en ocasiones, para poder hacer buenas campanas
para un cliente tienes que empezar por hacer bueno
al cliente. Se logre o no, cada dia te levantas con este
objetivo.

Entonces, el director creativo no es quien hace los
anuncios mejores?

* ;COmo vas a decidir hacer unos anuncios que sean
mejores que otros? Todos han de ser mejores. Por esto
creo que el director creativo tiene que actuar sobre los
creativos, no sobre los anuncios. Ha de lograr sacar
todo el potencial que tiene dentro cada creativo. He
trabajado en distintas agencias como director creativo,
y siempre he partido de la base de pensar que en la
nueva agencia encontraré excelentes creativos, porque
estan. Estan aunque, a veces, por lo que sale a la calle
hecho por ellos, mas bien parezca que no estén.
Generalmente, quienes estin haciendo de creativos son
creativos, gente maja y con gran talento. No sé qué
pasa, pero es asi y ya cuento con ello. Y cuento con
que ese talento saldri a la luz, si es que no ha salido
todavia suficientemente, y crecera y crecera.

Esto pasa aqui, en esa agencia, en ese pais y en
todas partes, y se refiere a ello Mary Moore al observar
que “hay un montdn de talento y cerebros en una
agencia. La cosa esta en movilizar todo esto. Creatividad
es mas que puro talento. Hay que animar a las personas
a ir a por todas”,
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Entonces, ;0 no tienes campanas propias en la calle?
» A veces, alguna pieza. Pero cuando veo lo que
sale del departamento, me gusta pensar que esa campana

no es mia, pero tampoco habria sido asi de no haber
estado yo como director creativo.

Ted Sann habla de esto: “La clave es mirarse el
proyecto de un anuncio y decirse, jeh!, esto es de arriba
a abajo y por los cuatro costados al revés de como yo
lo hubiera hecho. Pero es bueno.”

Ese aspecto caracteriza el trabajo del director creativo.
Es la percepcion de donde hay una gran idea todavia
sin desarrollar.

A veces ni siquiera los creativos que estan trabajando
en ella se han dado cuenta. John Hegarty lo define asi:
“No es cuestion de que el director creativo meta mano,
sino de que meta la cabeza; tiene que ejercer el papel de
ayudar a desarrollar las ideas. Ayudar al equipo creativo
a reconocer una buena idea cuando la ha encontrado.”

John Farrell matiza esa posicion del director creativo
en relacion con los creativos: “El objetivo del redactor
y del director de arte es desarrollar la gran idea. Pero
el objetivo del director creativo es ayudar a desarrollar
grandes ideas.

“Empiezo explicando a los creativos el potencial del
encargo, de modo que estén excitados acerca de lo
que tienen por hacer.

“Después trato de llevarles directamente hacia el eje
en torno al cual tiene que funcionar la gran idea. Una
vez que han empezado a generar propuestas, mi trabajo
consiste en ayudarles a identificar la que es realmente
una gran idea, y llevarla a tope.”

El director creativo es una especie de director técnico:
Ve las ideas, ve su valor y, a menudo, ayuda al creativo
a ver en qué aspecto fundamental reside su idea, para
poderla hacer brillar mas.

O le muestra como, quitando eso o aquello, la idea
crece y se desprende de la parafernalia que la oscurecia.
iUna buena parte del trabajo del director creativo esta
en quitar cosas del anuncio, en simplificarlo, en adecuarlo
mas a la capacidad humana que tiene la gente, que
tenemos todos, para percibir y procesar y memorizar
la informacion!

El director creativo tiene que analizar, descubrir y
potenciar el esquema de procesamiento de las obras
publicitarias.

El Departamento Creativo

eg un departamento de profegionales,
no un elub de ingeniogog

Naturalmente, el director creativo sabe que no esta
tratando con ninos y que no debe suplir la obligacion
que tienen todos en su departamento de estar al dia
profesionalmente, haciendo asi suyo el punto del
Manifiesto de la Bauhaus que dice:

“Todo artista tiene que poseer necesariamente una
competencia técnica. Alli es donde esti la fuente de la
imaginacion creadora.”

* Yo tengo que ser el primero en cumplir este
principio, y para empezar nunca me limito a decirle al
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creativo “no me gusta esa idea”, sino que le explico

por qué no me gusta. O por qué me gusta. CUANB{) NUS U!CEN QUE ALGU{EN

Hace i evisar bobinas de publicidad . | - L

e et Apcnis e produiens b lonikeome. B (PUBLICIEERID. LA PREGUNTL
d trar, y discuti bre t . ‘ -

e b e biate Seobie. - ES: PUBLICITARIN, cQUE? PORDUE

noliler;(fltl;gt:f cilggeer?sigfslzrs' .recompensa, y se vuelve a T 0 B 0 P U B l- ! C ! Tp ‘R t 0 E S Ex P E R ] U
favor de uno mismo, como dice Noam Chomsky: EN U N A R AM A E N C 9 N C R E ] 0 U E L A

“Aprendo mas de los demas que ellos de mi”. Ser
director creativo es muy enriquecedor para tu propio P R 0 F E Gl ﬁ N
desarrollo personal. e
Y ahi terminamos nuestra visita a una agencia.
Este es el esquema mas generalizado de funciona-

miento de las agencias, sin entrar en detalle, ya que PERA BACER PUBLICIBAD SE RE DE
st prieion led G b o o e g R AT I GRS PETAREL Si
Sl e it S Do | GED Y EL SRNPR SREER. DR CADR
s puto vt o compnenksmines (1) O 10§ DEPARTAMENTOS QUE
i e - ANTERVIENEN BN L MM

gran departamento creativo en cada una de cuyas
secciones hay profesionales tratando de hacer verdad

i St APESAR OE QUE EN LA AGENCIA
BN | SEAPRECIA UNA FRENETICA ACTI-
VIDAD, EL TRABAID MAS INTENSO

| 4 . o e 0 CON £ EN BACER. S
i X CREAC G s oo
UE UNA CAMPANA versenciano pueoe supeoian

SU PROPIO NIVEL OE CALIGAD A

NTERY IENEN bt st
S[NCRQN{ZM}US SIEMPRE SE PROPONE IR £ TOPE.
03¢ : _ ELANUNCIANTE SE JUEGA EFICA-
10005 LOS UG C!AMH&REOENLAUUS’\;F!CAC!{:’)N
-' *- - DEL NOMERO OE VECES QUE SE
PERTAMENTOS VERN L0S AHUNCIDS, NI MAS Nt!
. poanoegimie o HENOSAUEOS DUECADK INO NE-

UE LA AGENCIA, ceNsﬂniuEsflpgmfcmm%.
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1R B B
o’
Bitinlw

- He leido en el diccionario que instituto quiere decir “corporacion cientifica’,
y que central significa “casa o establecimiento principal de algunas empresas’;
mientras que una agencia no es mds que una “sucursal o delegacion subordi-

nada de una empresa’.
- /Ya lo tengo! Iré directo al grano, compraré la publicidad en una central, una

Central de Medios, y le pediré a un instituto, un Instituto de Investigacion, que

me diga como tengo que bacer los anuncios...
- Se nota que con la camparia de este ario estd usted dispuesto a tirar la casa

por la ventana.

50



	Zoom-001
	Zoom-002
	Zoom-003
	Zoom-004
	Zoom-005
	Zoom-006
	Zoom-007
	Zoom-008
	Zoom-009
	Zoom-010
	Zoom-011
	Zoom-012
	Zoom-013
	Zoom-014
	Zoom-015
	Zoom-016
	Zoom-017
	Zoom-018
	Zoom-019
	Zoom-020
	Zoom-021
	Zoom-022
	Zoom-023
	Zoom-024
	Zoom-025
	Zoom-026
	Zoom-027
	Zoom-028
	Zoom-029
	Zoom-030
	Zoom-031
	Zoom-032
	Zoom-033
	Zoom-034
	Zoom-035
	Zoom-036
	Zoom-037
	Zoom-038
	Zoom-039
	Zoom-040
	Zoom-041
	Zoom-042
	Zoom-043
	Zoom-044
	Zoom-045
	Zoom-046
	Zoom-047
	Zoom-048
	Zoom-049
	Zoom-050
	Zoom-051
	Zoom-052
	Zoom-053
	Zoom-054
	Zoom-055
	Zoom-056
	Zoom-057
	Zoom-058
	Zoom-059
	Zoom-060
	Zoom-061
	Zoom-062
	Zoom-063
	Zoom-064
	Zoom-065
	Zoom-066
	Zoom-067
	Zoom-068
	Zoom-069
	Zoom-070
	Zoom-071
	Zoom-072
	Zoom-073
	Zoom-074
	Zoom-075
	Zoom-076
	Zoom-077
	Zoom-078
	Zoom-079
	Zoom-080
	Zoom-081
	Zoom-082
	Zoom-083
	Zoom-084
	Zoom-085
	Zoom-086
	Zoom-087
	Zoom-088
	Zoom-089
	Zoom-090
	Zoom-091
	Zoom-092
	Zoom-093
	Zoom-094
	Zoom-095
	Zoom-096
	Zoom-097
	Zoom-098
	Zoom-099
	Zoom-100
	Zoom-101
	Zoom-102
	Zoom-103
	Zoom-104
	Zoom-105
	Zoom-106
	Zoom-107
	Zoom-108
	Zoom-109
	Zoom-110
	Zoom-111
	Zoom-112
	Zoom-113
	Zoom-114
	Zoom-115
	Zoom-116
	Zoom-117
	Zoom-118
	Zoom-119
	Zoom-120
	Zoom-121
	Zoom-122
	Zoom-123
	Zoom-124
	Zoom-125
	Zoom-126
	Zoom-127
	Zoom-128
	Zoom-129
	Zoom-130
	Zoom-131
	Zoom-132
	Zoom-133
	Zoom-134
	Zoom-135
	Zoom-136
	Zoom-137
	Zoom-138
	Zoom-139
	Zoom-140
	Zoom-141
	Zoom-142
	Zoom-143
	Zoom-144
	Zoom-145
	Zoom-146
	Zoom-147
	Zoom-148
	Zoom-149
	Zoom-150
	Zoom-151
	Zoom-152
	Zoom-153
	Zoom-154
	Zoom-155
	Zoom-156
	Zoom-157
	Zoom-158
	Zoom-159
	Zoom-160
	Zoom-161
	Zoom-162
	Zoom-163
	Zoom-164
	Zoom-165
	Zoom-166
	Zoom-167
	Zoom-168
	Zoom-169
	Zoom-170
	Zoom-171
	Zoom-172
	Zoom-173
	Zoom-174
	Zoom-175
	Zoom-176
	Zoom-177
	Zoom-178
	Zoom-179
	Zoom-180
	Zoom-181
	Zoom-182
	Zoom-183
	Zoom-184
	Zoom-185
	Zoom-186
	Zoom-187
	Zoom-188
	Zoom-189
	Zoom-190
	Zoom-191
	Zoom-192
	Zoom-193
	Zoom-194
	Zoom-195
	Zoom-196
	Zoom-197
	Zoom-198
	Zoom-199
	Zoom-200
	Zoom-201
	Zoom-202
	Zoom-203
	Zoom-204
	Zoom-205
	Zoom-206
	Zoom-207
	Zoom-208
	Zoom-209
	Zoom-210
	Zoom-211
	Zoom-212
	Zoom-213
	Zoom-214
	Zoom-215
	Zoom-216
	Zoom-217
	Zoom-218
	Zoom-219
	Zoom-220
	Zoom-221
	Zoom-222
	Zoom-223
	Zoom-224
	Zoom-225
	Zoom-226
	Zoom-227
	Zoom-228
	Zoom-229
	Zoom-230
	Zoom-231
	Zoom-232
	Zoom-233
	Zoom-234
	Zoom-235
	Zoom-236
	Zoom-237
	Zoom-238
	Zoom-239
	Zoom-240
	Zoom-241
	Zoom-242
	Zoom-243
	Zoom-244
	Zoom-245
	Zoom-246
	Zoom-247
	Zoom-248
	Zoom-249
	Zoom-250
	Zoom-251
	Zoom-252
	Zoom-253
	Zoom-254
	Zoom-255
	Zoom-256
	Zoom-257
	Zoom-258
	Zoom-259
	Zoom-260
	Zoom-261
	Zoom-262
	Zoom-263
	Zoom-264
	Zoom-265
	Zoom-266
	Zoom-267
	Zoom-268
	Zoom-269
	Zoom-270
	Zoom-271
	Zoom-272
	Zoom-273
	Zoom-274
	Zoom-275
	Zoom-276
	Zoom-277
	Zoom-278
	Zoom-279
	Zoom-280
	Zoom-281
	Zoom-282
	Zoom-283
	Zoom-284
	Zoom-285
	Zoom-286
	Zoom-287
	Zoom-288
	Zoom-289
	Zoom-290
	Zoom-291
	Zoom-292
	Zoom-293
	Zoom-294
	Zoom-295
	Zoom-296
	Zoom-297
	Zoom-298
	Zoom-299
	Zoom-300
	Zoom-301
	Zoom-302
	Zoom-303
	Zoom-304
	Zoom-305
	Zoom-306
	Zoom-307
	Zoom-308
	Zoom-309
	Zoom-310
	Zoom-311
	Zoom-312
	Zoom-313
	Zoom-314
	Zoom-315
	Zoom-316
	Zoom-317
	Zoom-318
	Zoom-319
	Zoom-320
	Zoom-321
	Zoom-322
	Zoom-323
	Zoom-324
	Zoom-325
	Zoom-326
	Zoom-327
	Zoom-328
	Zoom-329
	Zoom-330
	Zoom-331
	Zoom-332
	Zoom-333
	Zoom-334
	Zoom-335
	Zoom-336
	Zoom-337
	Zoom-338
	Zoom-339
	Zoom-340
	Zoom-341
	Zoom-342
	Zoom-343
	Zoom-344
	Zoom-345
	Zoom-346
	Zoom-347
	Zoom-348
	Zoom-349
	Zoom-350
	Zoom-351
	Zoom-352
	Zoom-353
	Zoom-354
	Zoom-355
	Zoom-356
	Zoom-357
	Zoom-358
	Zoom-359
	Zoom-360
	Zoom-361
	Zoom-362
	Zoom-363
	Zoom-364
	Zoom-365
	Zoom-366
	Zoom-367
	Zoom-368
	Zoom-369
	Zoom-370
	Zoom-371
	Zoom-372
	Zoom-373
	Zoom-374
	Zoom-375
	Zoom-376
	Zoom-377
	Zoom-378
	Zoom-379
	Zoom-380
	Zoom-381
	Zoom-382
	Zoom-383
	Zoom-384
	Zoom-385
	Zoom-386
	Zoom-387
	Zoom-388
	Zoom-389
	Zoom-390
	Zoom-391
	Zoom-392
	Zoom-393
	Zoom-394
	Zoom-395
	Zoom-396
	Zoom-397
	Zoom-398
	Zoom-399
	Zoom-400
	Zoom-401
	Zoom-402
	Zoom-403
	Zoom-404
	Zoom-405
	Zoom-406
	Zoom-407
	Zoom-408
	Zoom-409
	Zoom-410
	Zoom-411
	Zoom-412
	Zoom-413
	Zoom-414
	Zoom-415
	Zoom-416
	Zoom-417
	Zoom-418
	Zoom-419
	Zoom-420
	Zoom-421
	Zoom-422
	Zoom-423
	Zoom-424
	Zoom-425
	Zoom-426
	Zoom-427
	Zoom-428
	Zoom-429
	Zoom-430
	Zoom-431
	Zoom-432
	Zoom-433
	Zoom-434
	Zoom-435
	Zoom-436
	Zoom-437
	Zoom-438
	Zoom-439
	Zoom-440
	Zoom-441
	Zoom-442
	Zoom-443
	Zoom-444
	Zoom-445
	Zoom-446
	Zoom-447
	Zoom-448
	Zoom-449
	Zoom-450
	Zoom-451
	Zoom-452
	Zoom-453
	Zoom-454
	Zoom-455
	Zoom-456
	Zoom-457
	Zoom-458
	Zoom-459
	Zoom-460
	Zoom-461
	Zoom-462
	Zoom-463
	Zoom-464
	Zoom-465
	Zoom-466
	Zoom-467
	Zoom-468
	Zoom-469
	Zoom-470
	Zoom-471
	Zoom-472
	Zoom-473
	Zoom-474
	Zoom-475
	Zoom-476
	Zoom-477
	Zoom-478
	Zoom-479
	Zoom-480
	Zoom-481
	Zoom-482
	Zoom-483
	Zoom-484
	Zoom-485
	Zoom-486
	Zoom-487
	Zoom-488
	Zoom-489
	Zoom-490
	Zoom-491
	Zoom-492

