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Chestia #®1

Dacd esti ca mine, dezorganirat de la natura (si,
dacd ai cumpdrat cartea asta, am caregice motive =i
cred cd esti), atunci sigur ai nevoie de o dimen-
siune pe care si-ti organizezi munca. Cea mai bund
dintre toate, pentru c& mereu lucrurile trebuie
facute ,ieri” in munca de creatie, este timpul. Cand
primesti un brief, uitéd-te intdi la deadline. Apoi,
P . 1 1 citeste brieful, incercénd sa-ti imaginezi ce, cét
I 1 m U U C I U g1 eum se poate face in timpul respectiv de lueru.
Asa o =8 fii un pic mai eficient gi, cel mai impor-
1 tant, n-o si depigesti niciocdati deadline-ul, pen-
a C a I e tru cd in mod natural o s& incerci sd etapizezi
. = cumva fazrele muncii de creatie: atédt pentru idee,
atdt pentru documentare, pentru consultdri, modi-
-t ]: e b U 1 e S a -t e ficdri, até&t pentru executie. In plus, in timp :)
vai ajunge s8 ai un leadership implicit, pentru ca

cei din jurul tdu se wvor fintoarce mereu cdtre tine
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pentru a afla cdt timp mai au pentru a face X sau

uiti céand
primesti

un brief e
dea line-ul.

¥ operatiune.




14

Brieful
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Brieful & surubelnita de care ai nevoie pentru a
demonta 21 remonta lucrurile stricate de prinm busi=
nessul clientului. Problema cea mai mare a celorx
mai multe briefuri e cia nt prea adesea o trusi
scule, dacd nu cumva chiar toatd magazia.
poti lucra c al nevoie de ceva mai simplu
mai usor de ménd. Pune intrebari,

care sunt obiectivele realas, ierarhizeazd informa-

tia, r g a 53 1§ jarifiei, dupd ce l-ai

rescris). Al si ; i mai multe raspunsuri

doar pundndu-ti




Chestia #83

N-0 sa ai
Biahi(E (Ens

daca nu
aaaaaasculti

ce zic fetele
de 1la

client
service.
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Fatele de la client service sunt, prea adesea, in
prea multe agentii, dugmanul de eclazad al creati-
vilor. insé eu am descoperit c¢i, dinceolo de lucru-
rile multe si foarte stricte pe care le au de facut
{anexe, comenzi, verificdri, planificare, telefoane-
mailuri-sms-uri-mese-si-intldlniri-ACUM-cu-clientul},
5i ele sunt oameni pasionati, care isi doresc de la
publicitate un pic mai mult decdat s& poarte niste
hértii de cole-cole. Chestia & ¢d nu ajung in mese-
ria asta dacd nu au o atentie foarte buni la deta-
lii, iar asta e fix de ce ai tu nevoie. Ele sunt mai
apropiate de client, iar cand chitdie cd ,asta nu e
bine™, s& stii c& & mereu un motiv in spatele aces-
tei afirmatii. Imprieteneste-te cu ele. Cumpiri-le
ciocolatd si scobeste-le prin creieri de fiecare data
cdnd a8i o dilemi. Dacd intri mereu in conflict cu

ele, n-o s& ajungi prea departe.



Chestia #04

deadline-ul.
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Am spus mai devreme de ce e bine s4 te uifi mai
intéi =i mai int&di 1la rubrica ,timp*, intr-um brief,
insd acum trecem si prin cele cinci motive pentru
care rubrica asta s, de fapt, atdt de importanta.
Primul, pentru ¢d la ereatie se piarde cal mai mult
timp, fiindcd aicli cAautam ideile. Al doilea, pentru
cd, pe masurd ce trece timpul, aprofundezi subhiec-
twl, iar ideile sunt tot mai relevante (hopefully).
Al treilea, pentxu cB, in functie de timpul ale-
cat, wvom dimensiona si resursele {timp scurt, mai
multe resurse). Al patrulea, pentru cd munca de cre-
atie e parte dintr-un proces maili mare, care presu-
pune lansarea unei marci (de exemplu}, asa cd timpul
e, indeobste, cel mai putin negociabil facter. 5i

al cincilea, pentru cd timpul e un factor continuu,
nu poti face economii de timp, asa cum poti face de
bani sau efort, ceea ce ne spune cd al & da consumat

atunci cénd il ai la dispozitie, si nu altd data.



Chestia #85

Al doilea cel mai important lucru dim brief & con-
sumatorul. Intelegerea lui ne face, de obicei, =&

gtim cum ar trebui s& comunicédm. Asa cd intelege-

rea consumatorului e, pentru publicitate, ceea ce e
tonul pentru muzied. Mai mult: in lumea de azi, tot
mai digitala, cuncasterea consumatorului %i a moti-
velor sale de a cumpéra, de a cumpira acum sau mai

incolo, de a se informa de aici i de a cumpdra de

dincole, devine o chestiune eriticd si in ceea ce
| — —
c 0 n S u m at 0 r u I privegte arhitectura de comunicare, targetarea si
retargetarea. Lucruri care trec dincolo de continu-
tul propriu-zis al comunicirii. Fetelor, de cate ori

]
| d l ati fost urmdrite de bannere cu penis enlargement?
e a O 1 e a Ei bine, tehnicile de tintire a consumatorului dewvin
:l. -

tot mai performante. $i cred cid, prinm 2016 (cel tar-
ziu), nu veti mai fi urmiriti/urmirite de asemenea

masaje. Cal putin nu fArd sd aveti nevoie de ele.

Lol
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important
luczru
din==brieit:




Al -treilea
cel ma1
important
element din
brief e
>compe -
titia.

Hu mai importantd® decit consumatorul (dupd® pireces
mea), insa foarte importantd, e ocunoasterea compe-
titiei. Din multe considerente, inclusiv de ordim
istoric. Cum &t fi ¢ nuw vrei s8 vii cu idel pe care
lp-au foloasit, anptearlor, cancurentii t&i, Tnsd =4

"
& din interiorul categoriei

i .
utila & cuncasterea competitiei pentru a Inte-
=

i

ge jogurile de puter

pe care lucrezi (banking, bere samd’ pentru

a8 priceapa fortele care fac nsaj sau altul

88 fumetioneze. Fiind nu vrei spul alb"™, dacd
tu lucrezi pe un brand mic de ergenti, iar lide-
twl comunicd ,zufe albe® de ani de zile, pentru ca

nu faci decdt s8-i intAresti pozifia (chiar dacd ai

i_
un slogan ,foarte tare' care spune ,alb"). Suntem,
foarte gsena, actori in piete aglomerate, unde
competitia & mare si trehuie 8& stim bine cine-ce-
zicea i din ce parspectivd. Anumite mesaje pot fi
total neaproductive. Gandeste-te cd tu, in salitatea
ta de consumator, ai la raft ¢el putin Zeoce opti-
uni de ciocolatd. NMu mai suntem in vremurile in care
erg important si& spul ceva interesant despre cioco-
lata cireia {4 faei publicitate, ei in vremurile in
re trebuie =& spunem ceva relevant si interesant.
alte cuvinte, de foarte multe ori putem comupica
oar dacd ne lasd competitia umn leoc libar, din care

cuvaAntam.




Chestia #87

Al patrulea
cel ma1l

important

element din
brief e
c_t_g_r
_a_e_o_1a.
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Analiza categoriei fn care aetionim vine =& pund in
context mesajul de wvAnzare gi, in final, ideea crea-
tivd. Pe scurt, e cam asa: nu putem avea acelasi tip
de idei creative pentzu o baned sau pantzu o bere,
nu putem comunica servicii telecom cu idei de guma
de mestecat. Sunt lucruri pe care le spunem diferit,
cu alte mecanisme, cu alte feluri de wvizualuri, cu
alt discurs. Sigur cd existd exceptii. Insd e abso-
lut necesar si stim limbajul categoriei, lumea in

care actionam. Apropo, tu cu cine faci chewing?



