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Desde hace algunos afios la
Editorial Folio, y dentro de su colec-
cion Biblioteca de Empresa, viene
lanzando al mercado libros sobre
diversos aspectos publicitarios. Lo
mas significativo es que estos lanza-
mientos se producen de una manera
regular y con cierta asiduidad, lo cual
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es de agradecer ya que la produccién
de libros con temdtica publicitaria no
es muy abundante en Espaiia.

Uno de sus tltimos lanzamientos
ha sido La publicidad a debate, de
Jim Ring. Tras haber pasado por las
prestigiosas agencias Yellowhammer
y TBWA, actualmente se encarga de
la Direccion de Planificacién de
WCR, sin olvidar sus colaboraciones
con la prensa especializada del sector.

Lo que caracteriza a este libro, al
igual que al resto de los demds titulos
de la coleccion, es su estilo directo y
su caracter eminentemente practico.
La trayectoria profesional de sus
autores se vuelca y se deja traslucir en
sus péginas, salpicdndolas de viven-
cias, consejos y conocimientos.

La obra de Ring es un breve pero
denso recorrido por el proceso publi-
citario desde que una empresa se
decide a hacer publicidad hasta su
gjecucion final y posterior evaluacion.
Siguiendo este recorrido, el libro se
estructura en tres partes. En la prime-
ra, tras hacer una necesaria e inevita-
ble referencia a la crisis de la publici-
dad de estos ultimos afos, y tras ana-
lizar las causas y consecuencias de la
misma, inicia en si el proceso publici-
tario por lo mds bdsico: la necesidad o
no que tiene una empresa de hacer
publicidad y Ia necesaria planifica-
cién estratégica de la misma dentro
de un plan general de comunicacion.



La publicidad a debate

Una vez que se ha planificado la
accién publicitaria viene uno de los
aspectos mds problemdticos segtin el
autor, la eleccién de la agencia de
publicidad y sus competencias. El
trasfondo del conflicto anunciante-
agencia no es otro que el creciente
control por parte del primero de la
campaiia, algo a lo que el segundo es
reacio a admitir.

La segunda parte comienza con un
capitulo en el que se analizan los
objetivos publicitarios, criticando el
autor la poca concrecién que se les da
la mayoria de las veces, lo cual es un
lastre para la posterior evaluacién de
la campana. La creacion de estrate-
gias, el trabajo creativo y la planifica-
cién de medios conforman el grueso
de esta segunda parte, que finaliza
una vez lanzada la campafia y anali-
zando los costes totales.

La tercera parte aborda tres temas
complejos: el primero es la evalua-
cién de la publicidad. La constancia
de su necesidad no la exime de la
dificultad de su medicién. Pese a esto,
una de las cosas que el autor trata de
dejar claro es el peligro de vincular
directamentamente ventas y publici-
dad, exigiéndosele a esta tltima obje-
tivos que se escapan a su cometido,
déandole responsabilidades que esca-
pan a su actuacién y menoscabando
otras acciones de mdrketing.

El segundo tema de esta tercera
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parte es la problematica de realizar
publicidad internacional, si adaptar
campafias o individualizarlas para
cada pafs. Una de las soluciones que
las grandes marcas multinacionales
estdn dando a esta cuestién consiste en
dividir el mundo en zonas culturales y
realizar distintas campaiias acorde con
las distintas zonas. Ring en este caso
trata de establecer unas directrices para
la internacionalizacién de la publici-
dad teniendo en cuenta varios factores:
el concepto uniforme de la marca, los
modelos de consumo similares, una
idea creativa y un cédigo extrapolable,
los medios, etc.

El dltimo gran tema de esta tercera
parte se refiere a las siempre espino-
sas relaciones anunciante-agencia.
Haciendo un repaso por los conduc-
tos comunicativos entre unos y otros,
el autor deja entrever los puntos de
conflicto mds comunes en esta rela-
cidn, entre ellos Ia falta de confianza,
el excesivo control, la reduccién de
mdrgenes en los honorarios, la propia
incomunicacién. En la linea general
que caracteriza al libro, el autor esta-
blece pautas de actuacién para resol-
ver estos conflictos y ofrece al final
del capitulo un detallado Plan de
Valoracion de una Agencia, donde el
anunciante puede encontrar un util
vehiculo para ponderar la actuacidn
de su agencia.

El libro finaliza con un epilogo
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donde Jim Ring redacta Un manifiesto
para los noventa, en el que sucinta-
mente expone las causas de la triste-
mente famosa crisis de la publicidad de
comienzo de la década y las conclusio-
nes y enseflanzas que hay que extraer
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de la misma; y de todo ello destaca una
cuestion en la que otros autores y criti-
cos también han puesto el acento: la
importancia del consumidor (muchas
veces olvidada) a la hora de establecer
planes de comunicacién. e





