I - PLANTEAMIENTO DE LOS TEMAS

El cardcter interdisciplinar que tiene la utilizacion y la realizacion de la publicidad bace que resulte
indispensable proporcionar desde el principio al lector de esta obra una vision general de los temas que
se entrecruzardn constantemente a lo largo de sus pdginas, y que van a ser tratados

con mayor extension en capitulos venideros.
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II - LA ESTRATEGIA ANTES QUE NADA

Cada accion publicitaria, sea cual sea el motivo y el tema de que trate, debe representar el papel

de una accion tdctica dentro de la estrategia de marca del anunciante. Esta segunda parte de la obra
estd estructurada alrededor de la tarea paso a paso de preparacion del Briefing —-facilitada por 12 charts
que ban de ser rellenados—- para que el anunciante pueda proporcionar a la agencia de publicidad

las instrucciones acerca de los objetivos a que debe responder el anuncio o la campatiia que necesila.
Los conceptos y las actitudes relativos a "estrategia’, "imagen de marca" o "iderazgo’, tan estrechamente
tigados al aprovechbamiento de la fuerza que es capaz de poseer la publicidad, ban sido intercalados

en los puntos oportunos entre las etapas de preparacion del briefing.
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Hacer el Briefing 9: El Posicionamiento. 156
- Pura estrategia de posicionamiento emocional. 161



Hacer el Briefing 10: La imagen de marca. 162

- Firmas Maestras: La Imagen Grifica de la Marca. Eduardo Oejo. 168
Hacer el Briefing 11: El Eje Estratégico. 176
- El Eje Estratégico: jCrear un nuevo mercado para la categoria de 182
producto!
- El anunciante también es autor del desarrollo de la profesion publicitaria. 183
- La célebre Copy Strategy de Procter & Gamble. 189
- Autores de Referencia: La USP. Rosser Reeves. 191
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- "The New York Times", la escuela de los anuncios pequefios. 215
- Television a bajo coste. 216
Firmas Maestras: La investigacion cualitativa: una metodologia 219
basada en los procesos de interaccion. Juana Rubio.
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- La polémica publicidad comparativa. 240

III - EL TRABAJO DE LOS PUBLICITARIOS

Los siguientes capitulos tienen por objeto facilitar al anunciante una experiencia lo mds directa

¥ prdctica posible acerca de como se plantean y se realizan para él las diferentes tareas relativas a la
preparacion de la accion publicitaria que baya solicitado, y de qué modo puede establecer una relacion
con la agencia que le permita aprovechar y potenciar su experiencia, recursos y capacidad profesional,
e integrarios de manera permanente al staff de expertos de su empresa.
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Firmas Maestras: Ser anunciante: La relacién con la agencia.
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Sobre lo mis poderoso del mundo: Una idea. Tony Guash 277
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Firmas Maestras: El sonido de la publicidad. Bartolomé Espadalé. 287
- Oido a la Radio. 291
- El programa de radio con el que Orson Welles llen6 la calle 294
de marcianos.
Firmas Maestras: Asi nacié Cannes. José Monserrate. 305
Firmas Maestras: La realizacion de los spots: Creatividad y técnica.
Jorge Molina. _ 308
- Coémo se hizo el legendario spot "1984". 311



- A prop6sito de cémo se hizo "1984": El cine subtitulado, ¢es cine? 318

- Producto cae, Marca sostiene. 322
Storyboard, el hijo afasico del comic. 324
- Utilizando el medio para dar emocioén al mensaje. 327
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IV - QUE TIENEN LOS BUENOS ANUNCIOS

El anunciante desea conocer las claves y los criterios bdsicos sobre los que tiene que focalizar su atencion
para evaluar, a través de la propuesta creativa que le presenta la agencia, el potencial de eficacia

en la comunicacion y recordacion del mensaje que quiera transmitir al piiblico. Los principales factores
que determinan este aspecto bdsico de la fuerza de la publicidad son poco conocidos por parte de los no
profesionales y, sin embargo, fundamentales para el éxito, la rentabilidad y la economia de la inversion,
la cual, como resulia evidente, depende del trabajo conjunto de los departamentos de creaciony de medios
a lo largo de todo el proceso de concepcion y desarrollo de la campaiia.

Miles de afios de experiencia y saber estan al servicio del éxito de cada 360
anuncio.

- Metifora. 364

- Peter Brook. 365
Para que se aprendan el anuncio de memoria. Mejor dicho, jde 3 memorias! 366
La formula de la creatividad. 370
Saber, con los ojos cerrados, si un anuncio es bueno. 373
En publicidad, el peor pecado es el pecado de exceso. 376
El gran despilfarro en la publicidad. 379
Quiasmo. 382
Para llamar la atencioén hay que ser cuco. 384
La emocion no esta en lo que se ve, sino en lo que se adivina. 380
No queremos que recuerde, sino que se acuerde. 389
iEsta repeticion, si! 395

- Hamlet: Reiteracién, no repeticion. 396
Por 16gica, sabra si un anuncio es bueno. 399

- Son las figuras de la retorica. 402

- 118 trucos para hacer buenos anuncios. 408

V - CONCLUSIONES, RESUMIENDO

Esta obra es, en cierto modo, simétrica: tal como ocurria al principio, en estas iiltimas pdginas

nos encontramos de nuevo con una vision del conjunto de la prdctica publicitaria. Pero abora el lector
maneja unos conceptos que no bubieran podido ser interpretados en todo su sentido sin contar

con el desarrollo de los temas que ba tenido lugar a lo largo de toda la obra.
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