
''El doparla111ento eroativo 
no oa ániaa111011f o una aeea,'ón de 
la agenaia,, 
Pues va1nos a meternos alú. 
A curiosear. A ver qué es eso. 
A saber para qué nos puede servir el acudi r como 

clientes a una agencia de public idad. 
Las palabras de Shelly La:tarus -C.E.O . para todo 

el mundo de Ogilvy & Mather, y la cuarta mujer n,ás 
poderosa de Estados Unidos según la revista Fortune-
exp lican un piantea nliento 1nuy frecuente entre las 
agenc ias de public idad. No único, pe ro nor 1nal. 

Las diferencias entre unas y otras agencias no están 
en los criterios profesionales básicos, sino en su sistema 
de organización, en la forma de lleva r a cabo su 
co1neticlo y en el hecho de poner más énfasis en unas 
caracte rísticas de su servicio que en otras; lo cua l es 
buena cosa, ya que así el anu nciante encuent ra la 
posibilidad de seleccionar y elegir la agencia que 1nejor 
se acople a las necesidades que siente y a c61no prefiere 
que éstas le sean satisfechas. 

Volviendo a Lazarus, es evident e que al decir "el 
departa 1nento creat ivo no es únicamente una sección 
de la agenc ia, es la agencia", no quiere hacernos creer 
que lo único que cuenta es el departamento creativo, 
sino que la cre-<1tividad debe ser la actitud y el resultado 
ele la ciencia y el trabajo de todas las personas y todos 
los departamentos que fonnan una agencia de publicidad. 

Nos lo exp lica así: 
"Todos en la agencia trabajan para que ésta sea la 

mejor y todos se enorgullecen de los resultados ele ese 
trabajo. 

"Las agencias no deben poner barreras a las ideas. 
"Nuestras mejores oficinas en todo el mund o com-

parten una atmósfe ra empr endedora. Sin grandes 
burocracias . La gente dispon e de libertad para hacer 
las cosas de una manera diferente, sacudir el sistema 
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si es preciso y eliminar p rocesos restrictivos, todo eJlo 
en aras de hacer un trabajo mejor. 

"Debemos aplau dir lo rompedor y expulsar los 
enfoques rutinarios." 

Por lo tanto, según ella, la dirección de una agencia 
no puede funcionar a base ele "1nandar un memorándum 
diciendo Jo que hay que hacer". ¡La vida no es tan fácil! 

En las agencias ele su compañía es coniente ver una 
dob le cúspide directiva, con un director más ocupado 
en las cuestiones de funcionamiento del negocio y en 
la pro1noci6n 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 información sob re el desarrollo de la 
empresa y decidiendo la fonna de ct11np1Jr los objetivos 
cuantitativos y cua litativos de la misma. 

En otros grup os multinacionales y agencias locales, 
es también frecuente encontrar a directores creativos 
ejerciendo la máxi1na responsa bilidad en la djrección 
de la emp resa, y en los logotipos ele las agenc ias, 
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 pe rfil de sus directores, suele ser una empresa 
nacida y estructu rada pensando especia lmente 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 expa ndirse para que se 
oxigenen distintos depa rtamentos y decisiones de su 
negoc io. 

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



El Director Creativo 

El Direetor areativo 
no tiene por q.ué ger 

el q.ue JHarea /og golefl, 
gino el q.ue lleva al eq.uipo 

a la victoria 
Y lo primer0 que necesitamos que nos explique es 

por qué su papel se extiende n1ás allá de la mesa de 
los despachos de los creativos. 

• Muy sencillo, nos dice, porque llevar a cabo una 
campaña de publicidad es el resultado de un proceso 
continuo en el que intervienen distintas disciplinas 
profesionales. Si no, no estaría,n ahí todos los departa-
mentos que están. No sobra ningtino. La estructura de 
t1na agencia no es nacla caprichosa: L'ls agencias está n 
organizadas para funci onar. Sincronizai· a los profesio -
nal es de las distintas disciplinas no es m ás que pon er 
en marcha todo e l e .norm e pot en cial qu e está ahí 
pr ep arado. 

Entonces, le co1nenta1nos al dir ecto r creativo, tu 
función es conseg uir esa sinergia que p ermi te que el 
efecto conjunto de la actividad de toda esa organización 
sea superior a la sum a de la actividad de cada depar-
tamento. 

• ¡Efect ivame nt e ! De otro modo, ¿qué sería de un 
anuncio brillante y reco rdabl e, si no conta ra con una 
só lida es trateg ia que haya establecido el conte nido de l 
mensaje a anunciar? 

O bien, ¿de qué se rviría una bu.ena estrateg ia y una 
exce lente id ea si e l anunc io no es divulgado en los 
medios teniendo en cuenta e l có1no ha sido concebi do? 
No hay d os trabajos iguales en publicidad, y esto 
it11posibilita la ap licac ión de reg las fijas o el que cada 
departamento pueda tr'J.bajar aisladamente, por su lado, 
s in e1npap arse de qué va el asunt o. 

l Jna vez le oí plant ea r a Xavier García es ta 1nisma 
cues tión de la sigui ent e manera: "No creo que en las 
agenc ias haya creativos, ejecutivos, direc tores ele cuentas, 
planners. Creo qu e las agencias tiene n que es ta1· llenas 
de publicitarios , es dec ir, que cualquier ejec utivo , 
cualqui er planner, cualqui er creativo tien e qu e ser un 
buen pt1blicitario. " 

Cuando nos dicen qu.e alguien es publicit a rio, la 
pregunta es, ¿pubUcitario, qué? Porque no ex iste el 
publicitario, sin más ; esto se ría una abstracción. Se es 
publicitario de medios , con toda una prof esio nalidad 
y especialización detf'J.S, o se es publicitario de dirección 
de arte, con todo un saber y un ofició detrás , y así 
sucesivamente. 

Al ser publicitario sabes más de tu especialidad en 
concreto, per0 tienes que tener los conocimientos 
indispensables de las otras distintas áreas publicitarias, 
para poder entenderte con ellas y poder orientar tu 
trabajo en función del conju.nto ele la obra, que consiste 
en poner en la cal1e la fue rza de eficientes anuncios, 
spots, camJ:>añas o folletos. 
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De ahí que el director creativo, como responsab le 
de la eficacia de l producto que proporciona la agencia 
a sus clientes, tiene que coordinar los distintos depar-
tamentos. 

• Trabajar en una agencia só lo se ·pu ede llevar a 
cabo a partir de una apreciación y un Fespeto por lo 
que sabe, y lo que sabe hacer, cada una de las personas 
qu e están ahí. 

El director creativo no tiene por qué ser el qt1e marca 
los goles, sino el que lleva al equipo a Ja victoria. 

Tien e que obtener lo mejor de cada departamento 
sin que en ningún momento los responsab les de los 
mismo s puedan sentirse obligados en algo , sentir que 
se les tiene poco en cuenta o sentir que se desobedecen 
sus instruccion es . 

El director creativo tiene que respetar la línea jerárquica 
de cada dep artam en to y la form a de trabajar qu e le 
imprhn e su respo nsab le. 

aada trabajo eg tínieo, 
eon una egfruetura diferente 

para realizarlo r;¡j"e p/anifiea q eontrola 
0lwtutMUmr:ti»WíMJ 

Para que esto sea posible es fund arnenta l la infor-
mación . Cada departamento tiene qu e conocer bien, 
y a tien1po, en qué consiste cada traba jo, para poder 
tomar decisiones, inn ovaciones o revoluciones, en vez 
de esperar órdenes o desarrollar una rutin a. 
Las agencias de 1:>ublicidad tienen su punto más sens ible 
e n la infor n1ac ió n interna. El sistema que n1ejor les 
funciona es lo que Peter Drucker llama la "dl recc ión 
n1edian te la infonna ci611'1 • 

En el centr o de esa infonna ción, y de poner la a l 
alcance de todos los unpHcados en e l rnomento en q1.1e 
la necesitan, está el llamado Depa rtam ento de 'fráfico. 

• Todos en la agencia, y desele luego los creativos 1 

necesita n y desea n la organización, no s dice el directo r 
creativo. Ten en cuenta qu e e l desmadre es 1nuy fácil 
y las consecuencias pe1judican a todos; en este tnis1n.o 
1no1nento, y en cualqui er mom ento , hay e11 cu¡-so 
decenas de trabajos, trabajos de distinta magn itt1d, en 
toda la agencia. 

Pero en cada trabajo no so lam ent e es distinta la 
1nagnitud, sino también las personas que intervienen, 
los proveedores ex terno s qu e colabóran, los tiempos 
de que se dispone ... Y además, ese trabajo, y esa 
estn1ctt1ra que se crea para hacerlo, no se va a repetir 
más. 

La pt1blicidad es artesana . Todo son piezas únicas, 
tan úni cas com0 son las neces idaeles del mo1nento del 
cliente, tan único como es el cliente mismo y tan 
diferente como es el sector ele productos y servicios 
en que está cada anunciante. 

• 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, prepa rar y realizar el próx imo trabajo. 

El anunciante tiene sus propias experiencias y 
conocimientos, y éstos tenen1os que adaptarlos al trabajo 
que hacemos para él, porque a él no le es posible ser 
experto en todas las cosas que sabe hacer la agencia. 

Así pues, ¿el Departamento de Tráfico es el 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 profunda1nente en los resultados. 
Tráfico debe conocer la proximidad de un trabajo, incluso 
antes de que se co11vierta en una orden de realización 
(O.T., o sea, orden de trabajo, en el Lenguaje de muchas 
de las agendas). El Departamento de Tráfico es .infonnado 
por el Departamento de Cuentas, y tanto yo, director 
creativo, corno los directores de los demás clepartainentos, 
recibilnos sus consultas, damos nuestras opiniones o 
exponen1os nuestras necesidades para q1.:1e nos sincronice 
y establezca las fecl1as de intervención de cada uno. 

A lo .largo del desarrollo de l trabajo, Tráfico es un 
colabo1·ador constante y permite que cada indiv iduo, 
110 ya sólo cada departamento, pueda progra1nar su 
trabajo. Si se está creando un atasco, Tráfico ha de 
darse cuenta antes que los propios afectados, y 1nueve 
cielos y tierra para pactar una solución. 

Antes, la labor de Tráfico era más difícil y a veces 
resu ltaba frustrante por su imposibilidad: Las persoflas 
de Tráfico iban de un lado para otro tratando de 
controlar la situación y, en algunos casos, cuando 
conseguía e1nitir un calendario para los trabajos, éste 
ya era obsoleto. Porque con tantas cosas que hacer a 
la vez, la agencia ha de ser muy dinám ica y ca1nbiante, 
y podía hacerse un timming de determinadas cosas 
cuando éstas ya se estaban terrninando ele l1acer. 

Hoy, eso es distinto porque todas las 1nesas están 
conectadas por una red infonnática interna y co1npatten 
un prograrna (que en algunos casos es una silnp le y 
eficiente aplicación de un programa normal de base 
de datos) en el que tráfico establece sus ¡)lanes, sobre 
los cuales a su vez informan continuamente tódas las 
personas que están 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 Wormación que se va generando a propósito 
de la mis1na. 

Habla de esto John Naisbitt cuando dice que "el 
ordenador pernúte clestruir la organización piramidal, 
gerencia l, jerárquica, que era n.ecesaria para seguirles 
la pista a las personas y a lo que éstas tenían por hacer; 
el ordenador pe rn1ite estructurar la empresa ho1izontal-
n1ente". 

Un concepto que encaja ta1nbién con lo que Andy 
Grove llarua "managing by reading around". 

En la programación de los trabajos, Tráfico tiene que 
l1acer encajes de bolillos: Todos los departamentos 
neces itan tie1npo, generalmente más que el dispo11ible. 

Visita a una agencia de publicidad , 

' Resulta que el tiempo es siempre meno r que el que 
aparentemente hay, aunque éste sea ya escaso de 
por sí. 

Es menor de l que parece porque en la vi<;la se suele 
valorar cuánto se tarda en hacer las cosas, mientras 
que en la public idad lo que más tiempo suele llevarse 
es el reflexionar sobre lo que hay que hacer. 

El responsab le de la preparación de la copy strategy, 
por ejemplo, no puede decir "hacer esto me llevará 
clos días", porque no sabe cuánto tiempo va a necesitar 
para reflexiOJlar. Y, sin embargo, esa reflexión, ese 
alejarse de lo que sabe, de los datos, de los informes, 
para conte1nplarlo desde fuera y tratar de interpretat ·lo 
y buscar una soluc ión, le lleva tanto o más tiempo 
que el de hacer, el enterarse, el organizar la informa-
ción y el redactar la copy strategy. El poder hacer la 
copy strategy, que será la referencia sobre la que 
trabajará toda La agenc ia para aque l trabajo en 
concreto. 

Y no hab lemos del problema que tienen con esto 
los creativos, quienes lo que más necesitan par'.:1 crear 
una campaña es reflexión, es pensar. Además de 
realizar. 

¿Y cómo se programa esto? 
¿Y quién sabe cuándo surgirán las ideas? 
¿Y qué ocurre si la foto salió mal y si el locutor del 

spot no acude a la grabación porque esta maf.iana se 
ha despertado afónico? 

Por esto, la obsesión de tocios, y por lo tanto del 
Departamento ele 'fráfico, es dejar pausas, espacios 
inter 1nedios en las distintas etapas de un trabajo, 
distribuir el tiempo para que, por escaso que sea el 
disponible, propo rcione, a todos los que intervendrán 
en la tarea, oportun idades de pensar, de volver atrás 
e incluso de equivocarse o de tener baches de sequedad 
de ideas. 

/...a energta de loa anuneioa 
q_ue produae una ageneia 

depende de algo inviaihle: 
/...a Afmóafera 

La organización del trabajo es un nada despreciab le 
ingrediente de lo que constituye la clave de la calidad 
de una agencia: La Atmóste ra. 

La Atmóstera, o sea, algo que no se ve pero que se 
respiJ·a. 

Una buena agencia no se hace por decis ión de l 
Conse jo ele Adn1inistración, ni del director general; ellos 
siempre se proponen hacer una agencia buenísima, 
pe ro 110 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 atmósfera adecuada para respirar a todo 
pulmón, puede que saquen alguna que otra buena 
campaña, porque sí, p orque saben hacerlo, pero no 



El Director Creativo 

podrán hacer esa agencia que asombra una y otra vez, 
con los resultados de cada campaña. 

Esa extensión de la llama creativa a todos los depar -
tamentos, es atmósfera. 

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

Esa organización que no es sólo para que se haga 
el trabajo, sino para que se pueda hacer bien eJ trabajo, 
es atmósfera. 

La artesanía es muy delicada y hay que ponerle 
algodones. 

Por eso la atmósfera existe realmente como elemento 
funda1nenta l de una agencia. 

Ya lo decía Bernbach al comentar que "la agencia 
ha de sentirse corúortable co1no equipo de individuo s 
brillantes, completos, cooperando armoniosamente". 

Una attnósfera, una magia, una religió .n. 
Sí, una agencia es un a religión. 
Ha de tener una misión, una filosofía, una manera 

de ser. 
En función de su cargo, el director creativo, quizás 

más que cualquier otra persona, tiene que impregnarse 
de esa filosofía institucional puesto que es él quien ha 
de responsabilizarse de que rija en todo el trabajo. Si 
hay co lisión ent re la filosofía 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 siti.o donde trabajar: Él es un episocUo, 
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 máximos 
respon sables decidieran efectuar algún tipo ele cambio. 

Todas las agencias tienen los mismos clepa1tamentos 
y casi, casi, puede decirse que en algún momento han 
trabajado en tocios ellas las mismas personas. 

¿Por 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 espi ritualidad que las diferencia de 
las demás. 

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 creía Bill Bernbach: 
"La agencia de publicidad debe tener una atmósfera. 

tal que ayude a que los hombres y mujeres corrientes 
produz can publicidad extraordinaria", llegando a darse 
el C'dSO de que "se puede contratar gente de mi agencia 
y no es la misma trabajando en otra agencia. Habría 
que contratar ta1nbién nuestra relación 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 Planificación Estra-
tégica. 
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¿Qué karlalHOC 
loe demác en la a~eneia cin 

M14Witi.ff:Jdt41' 
• 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, 
¿qué haríamos los demás en la agencia? 

Hacer una campaña o un solo anuncio que no es té 
conectado con esa estrategia o que no tenga un objetivo 
táctico concreto y definid .o, es como hacer un trabajo 
esco lar. Los publicitarios nos sentimos desorientados, 
con razón, cuan.do nuestro trabajo no está orientado . 
No nos gusta, no nos llena, el crear por crear, el llamar 
Ja atención por llamar la atención; 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 
estf'.ttégico, como lo son también los expe rtos en 1nedios 
y en investigación de la agencia. 

Con ellos el planner discute la información que ha 
proporcionado el cliente y la que ha podido obtene r 
de otras fuentes, y estud ia propuestas acerca de algún 
tipo de investigación que pueda ser conveniente llevar 
a cabo para cubrir alguna laguna interesante, quizás 
decisiva. 

El Departamento de Medios opina acerca de las 
seg 1nentaciones que cond uc en a definir cuál es el 
público objetivo de la acción publicitaria, asesorando 
al planificador estratégico en función de la disponibilidad 
de medios existente, a fin ele que sea posible y rentab le 
alcanzar w1 público sin desperdiciar partes importantes 
del presupuesto ni dispersar altos porcentajes de 
ilnpactos en anunciarse a personas que no sean las 
que quera1nos contac tar. 

Es decir, que en las agencias, la intervención del 
Departamento ele Medios actúa para la eficacia de la 
campaña e influye poderosan1ente a favor del ahorro 
y rentabilidad del dinero del anunciante, desde el 
prin cipio ele todo, desde la etapa de estud io d.e la 
estrategia, mucho antes ele que se empiecen a progra1nar 
las inserciones de los anuncios y de que se haya 
en1pezado a crear la campaña. 

Si se va a hacer publicidad , adaptemos la estrategia 
a la realidad de los medios y del público 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 de l anunciante para conseguir sus objetivos, 
y una forma elemental, clarísima, consiste en no hacer 
una estrategia divorciada de la posibilidad real de 
a lcanzar lo mejor posible y al más bajo coste a un 
público adecuado para el produc to o servicio del 
anunciante. 



Puede que este público para Ja publicidad que vamos 
a hacer ahora no sea todo el público que pu eda ser e l 
pot encial comprador de lo que anunciamos , pero esta 
intervención te1nprana de l Departamento de Medios 
evita preparar una estrategia publicita1ia llena de agujeros 
por los que se escap en porciones important es de l 
dinero que se va a invertir. 

Por otra parte, la presencia del clirector creativo en 
esta etapa de planificación estratégica tiene e l valor de 
aportar el punto de vista de alguien que tiene experiencia 
en este tipo d e acciones, y que po see un espíritu 
creativo , una actitud de no aceptar los hecl1os por sí 
mismos y de buscar formas innovadoras de diiigirse al 
público que son precisamen te las 1nismas cualidades 
que está pon iendo en juego el plann er. 

Y el conocimiento de la estrat egia desde esta etapa 
de gestación hac e qu e e l director creativo la tenga 
asumida, la sienta plenament e y pu eda, de este 1nodo, 
orientar y dirigir de spué s a los creativos , a la hora de 
pensar la campaña. 

Más adelante , y a medida que parece que se está 
encontrando la idea de la campaña, la opinión de l 
planner es muy valiosa , ya qu e fue é l quien clotó de 
contenido lo que ahora es ya un proyecto con creto de . . , con1un1cac1on. 

Es él quien resumió las directrices de la campaña 
en el brev e documento maestro que se llama copy 
strategy y que utilizarán co1uo guía todos los departa-
n1ento s . 

Y seguin1os la visita por la agencia. Como casi 
sien1pre suele ocurrir , la oficina de Estudio s e Investi -
ga ción de Mercado es tá ce rca de la de Planificación 
Estra tégica . 

Log egfudiog de 1Hereado 
q del aongu11tidor proporeionan 

fllf 11taterial IHtJtf delieado 
f.«tJ debtJ,r 11tanejar log eKperfog del 

'fJPa · amen o o nvea 1gae1on 
.Nactle n1ejor que el directo r de investi gació n para 

interpretar sentido que tie11en los datos recogid os 
~.u ü1v~sU~a~iones que ha trafdo el cliente o que se 
han he~ho ad~hoc. p.ara la p.,.reparac.tón de la campaña. 

L.os ~pertas ~n lnvesü~ació,n no se queda n con los 
dat~ tal ~Qffi.O ap--ªr~~n a tos QjQS de una persona n o 
~F~laU~ dª . fillQS dan. valo.-r ª unas ~osas más q1.1e a 
Ot\~$.. por~u<2 ~l ~racto ele fiabilidad y, la 
~:oí~.nd1dad de ~'ªªª tipo d~ e$;tudio\ a$1 rotno q\lé ~s 
lo q_\l~ f~~üft1~ut~ S$2 pu~-ct~ ~P~ªr- d~ ~l. 

loo ~tv..dtO...% ~\lªfltl~t{VQ~\ la% ~tactt~ti~s o l0$ 
Pªfl<2l~ ct~ dlitvlb\\~too o ct~ ~o..ns\lmldox~ ~l ln.v~%ti~ 

ªuw.a~. ªP-'ªflª Q ~ru~ \\ROO datos~ otr~ y 
si~ª fl\l.~V4\ W~Áma<ctoo IBª-$; all{\ d<:2 la a_p.-ªi:~n.t~-. 

" bt~-º. l~ ~\l.(2 ffi'e ~f\%<2i\a ~l D~~ar~m~fltQ d~ 
~!',t~n.ctQ ~t\!@le;>.,$; t;:\l.ant.ttaltvo~. 

Visita a una agencia de publicidad 

a me nudo sorprendent e e ine sp erado , nos dice el 
dir ector cre ativo , lo qu e más me fascinan son los 
estudio s cualitativos. Quizás sea porqu e van al fondo 
de la cuestión, al fondo de lo que son y piensan las 
personas sie.ndo las personas, cada persona, cada indi-
viduo, el objeto de l trabajo qu e hac emos los creativos. 

No compr endo , nos comenta el director creativo , 
por qu é los investigador es instalaron espejos transpa-
rentes o circuitos cerrado s de televisión y micrófono s , 
para ver y escuchar a las personas qu e emiten sus 
opÍ11Íones en detennillado s estudios cualitativo s, esp e-
cialmente los estudios con grupo s de discusión ; sé que 
lo que allí se dic e no tie ne ningún valor para qu e las 
persona s de l clie nte o de la agencia poda1no s sacar 
conclusiones y qu e serán los expertos quien es, despu és 
de escuchar las grabacion es y analizar las tanscripcion es 
es critas y las nota s de qui en ac tuó como monitor , 
tratarán de desc ubrir qu é cosas de entr e las qu e se 
dijeron eran verdades a tener en cuenta y cuáles no lo 
eran. Y qu é es lo qu e qu erían decir los entrevi stado s 
cuanclo hicieron afirmacion es qu e no reflejaban la 
realidad de lo que realm ente opinan o cre en opinar. 

Veo a los sociólogos , ps icólogo s y ex p ertos en 
investiga ción cualitativa y estudios motivacionales como . 
inv estigador es en toda la amplitud del significado de 
esta palabra. 

Tan inv estigadores como los dete ctives de no vela , 
que van recogiendo de tall es , síntomas , en busca de 
pista s qu e condu zcan a la realidad oculta: La verdad 
qu e hay detrás del uso o no uso de aq1.1el producto o 
servicio . 

Nuestro director creativo di ce que él no suele iI· a 
presenciar esas sesion es de investigación. 

• ¿Para qué? , dic e , si aún sabi endo qu e no tengo 
que fiarme de lo qu e se dic e y que tengo que esp erar 
al análi sis y a los descubriini ento s de l inv estigador , sé 
que me resultaría muy dificil borrar las frases escuchadas 
o las sensacion es que yo , no exp erto en estas cosas , 
n1e voy a llevar en la ment e despt1és de hacer de voyeur 
de un grupo de discusión. 

Las conversaciones del diI·ector creativo y del director 
de investigación su e len ser cálidas y relajadas , es tán 
hablando de comportanúentos humanos y , a n1enudo , 
de los entresijo s del aln1a humana. 

• El trabajo del director ele investigación es un trabajo 
muy bern1o so. Y tren1endam e nte útil para crear e l 
111ate rial publi citario. Sabes por dónde pu edes ir o no, 
qué es lo que pu ede apuntar con certeza en el blanco 
deJ cons umidor , o bien lo que es equivocado e incluso 
co ntrªp rodu cent e. Cosas qu e es tán ocultas a los ojos 
cte todos. 

D~sde luego, p ros igue e l dir ector cr eativo, uno 
si~rripr<: qu.iere saber más y, a veces , pido algún tipo 
d~ lnv~sU&ación que se lleva a ca bo sien1pre que se 
pu~d~, P~Q donde enoon.tnuia más a faltar este contacto 
habJ.Rlal co» el depa 1trul1® tQ de mves.tigac.ión es cuando 
t~fl$.O \U\ ciertQ 01atien de duda aeeroi de algún p unto 



El Director Creativo 

de la creatividad en que est.runos trabajando. Esto puede 
producirse en alguna de las etapas de su creación, sea 
en la idea inicial, sea en un plano del SJ)Ot ya realizado: 
Necesito que la dirección de investigación 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 fácil, pero precisa1nente por esto veo 
que al profesional de investigación Je apasionan este 
tipo ele retos. No hay recetas, ni 1nétodos standard para 
investigar la publicidad que todavía no se ha producido 
o divulgado, y mucho 1nenos para pretestarla, pero 
precisamente por ello es apasionante intentar crear o 
aplicar un tipo de estuclio idóneo para descubrir algo 
concreto en un anuncio concreto. 

El Departamento de auentaa 
vela para que la ageneia prepare 

lo que el aliente quiere, 
aunque no aea eomo el aliente lo eapera 

Del Departamento de Inv est iga ción, el director 
creativo nos conduce al área de Cuentas, que sue le 
estar estructurada en forma de grupos ele ejecutivos 
liderados por sus clirectores 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 caerá nada 1nal su comen -
tario: 

• Se dice que el ejecutivo es la agencia en casa de l 
clien te y el cliente en la agencia. 

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

Es la primera condición para ser publicitario. 
¿Os imagináis a un pltblicitario que trabaje para sí, 

y no para el cliente, como })Udiera l1acerlo un pintor 
o un poeta? (¡Ja, ja, ja!). No hay duda , todos sabemos 
para quién esta1nos aquí (hace un gesto circular con 
la mano extendida, para indicarnos toda la agencia) y 
esto nos gusta. Nuestro trabajo es funcional, aunque 
queramos verlo artísticainente. Co1no lo es el trabajo 
de un buen arquitecto . 

Probablemente tenga razón el director creativo, la 
apostilla que llevan colgada los ejecutivos, y que no 
se sabe de dónde salió, acerca ele que ellos son el 
cliente en la agencia, ha hecho mucho daño. 

Hace senti r a los de1nás co1no que ellos no lo son. 
Y puede llegar a impulsar a algunos ejecutivos a 

tomar una actitud que, queriendo se r proteccionista 
para e l clie11te, 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 co1no él mismo la hubiera hecho, sino 
que va a la agencia para que ésta le su1ne un valor 
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añadido profesional, eficaz y seguro a lo que él ha 
expuesto. 

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

• Es fundamental que la persona del Depaitamento 
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, así, tener 
fundamentada confianza y admiración por lo que va 
a presentar al anunciante. 

Como director creativo tengo que asegurarme de 
que el ejecutivo saldrá de la agencia a pres entarle un 
trabajo al cliente , no a llevárselo. 

Y para ello debe conocerlo bien y estar ilusionado 
con él. 

. . . . . ' . . . 
" 

·, 

- Yu.sted, joven, ¿qué trabajo tiene en la agencia de publicidad? 
-Estoy en el Depa,·taniento de Cuentas. 
- ¡Ah, Contabilidad! 

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

Por supuesto que la agencia ha de trabajar pensando 
en el cliente , pe.ro 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 así si no han vivido el nacimiento, los mo1nentos 
de alegría y también los mon1entos de dudas y angustias 
que se producen durante la gestación de un trabajo 
publicitario. 

• Es también en medios, en planificación estratégi-
ca, en investigación, que el Departamento de Cuen-
tas va siguiendo el proceso del trabajo para cada 
cliente. 



No siempre estamos al tanto de proporcionarle la 
información del último 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 demás publicitarios. 

Para q.ue el trabajo ereafivo 
aetáe eon aeguridad q eeonomía, 

tiene q.ue realizarae en eolaboraeión 
eon e/11/4?4,UWMU,i!&,WO&ti 

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

• Vivo pegado a ellos, exclama el director creativo. 
Nuestros anuncios no pueden tomar una forma definitiva 
sin lá colaboración de los programadores de medios. 
Es lógico , el anuncio no es más que un papel o un 
cartucho con una copia de un spot. Esto no produce 
ningún 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 necesita1nos 
a los expertos en medios . 

El Departa1nento de Medios reúne a uno de los 
colectivos profesionales que manejan técnicas más 
complejas y sofisticadas, en constant e evolución y 
perfeccionamiento. 

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

Los profesionales de medios están 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 características 

de la audiencia de esos nuevos medios y de los que 
había. Datos que pueden hacer ca1nbiar 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 profesión de 

medios , hasta la profesión 1nisma. 
Y todo esto para aplicarlo a campañas específicamente 

difer enciadas, únicas e irrepetibles . Todos los días. 
El director creativo suele tener una primera conver-

sación con el Departamento de Medios antes de e1npezar 
el trabajo creativo: 
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Visita a una agencia de publicidad 

• Para entonces ya disponemos de la copy strategy 
y ya sabemos a qué segmento de población se dirige 
la campaña. También se conoce el presupuesto que el 
cliente puede de stinar a la acción publicitaria , que 
puede cifrarse en millare s o puede ser una modesta 
acción táctica local. Lo que en líneas generales los 
creativos necesitan saber ahora es para qué tipo de 
medios se puede pensar la campaña, y qué es Jo que 
puede dar de sí el dinero disponible. 

Con ello el director creativo ya sabe a qué atenerse, 
qué formatos pued e contemplar en función de dónde 
vaya a anunciarse y tiene una idea general aproximada 
del nún1ero de veces que se podrán ver los anuncios . 

• Entonces empezamos a trabajar considerando esas 
premisas. Pero la cosa no es tan sencil la; ya sabes que 
"las soluciones a menudo cambian los problemas ", y 
de ahí que una idea brillante en creatividad pueda 
incluso hacer pensar en un cambio del tipo de n1edios 
a utilizar. Fácil, se le explica al planificador de medios 
por qu é ha surgido este proyecto de cambio y él, 
conocedor profundo de los porqués de la campaña , 
juzga si los cambios de medios son posibles para llegar 
a quien queremos llegar. 

Otras veces la creatividad de la campaña lleva pareja 
un ca1nbio de formatos: Anuncios de prensa 1nás 
pequeños , anuncios de televisión más largos , vete tú 
a saber. 

Y el Departamento de Medios consulta su información, 
hace sus cálculos y te dice sí o no. Es más , a menudo 
lo qt1e va sabiendo de la campaña le sug iere el uso de 
otros medios y otros formatos. Muy a menudo. Y te lo 
propone . 

Y así , las ideas de los creativos pueden 1nodificar 
los primeros planes de los expertos en medios , y las 
ideas de los expertos en n1edios pueden llegar a 
modificar la creatividad. 

De este modo se hacen las campañas. 
• La etapa última de colaboración de los creativos 

con el Departamento de Medios es la 1nás delicada; 
co1no director creativo conozco las ideas de los spots 
y de los anuncios y las he analizado atentamente , y de 
acuerdo con ello sé cuántas veces necesito qu e sea 
visto un anuncio por cada individuo del público objetivo 
de la campaña . El planificador de medios es consciente 
de que con esto no podemos jugar, porque es ahí 
donde se decide el verdadero éxito de la campaña, y 
el rendimiento y la economía del dinero que va a 
invertir el anunciante. 

Sabemos que la campaña puede no surtir ningún 
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 den1asiadas 
veces el anuncio empezar emos a tirar el dinero porq1.1e 
dejarán progresivamente de hacerles efecto los nuevos 
impactos de la campaña, e incluso se suele iniciar una 
etapa de irritación en la que se está haciendo pesado 
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Suelen, en efecto, ser más unas ayudantes que unas 
sec retarias , y su ayuda es autént icamente clave para 
poder trabajar en creat ividad. 

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

Pero los que sí están en alguna parte , son demasiado 
fáciles de encontrar y demasiado accesib les a las 
llamadas son los propios creativos, lo cual hace tan 
vulnerable su tiempo y su trabajo que necesita n ser 
protegidos por ello . 

Y la protección viene de las secretarias . 
Evitando interrupciones, preparándoles las citas, 

organizándoles e l trabajo. 
En las agencias las secretarias quieren también que 

su trabajo sea creativo, con iniciativa y responsabilidad. 
Ten en cuenta, pros igue el director creativo, que 

una interrupción tonta, del tipo ¿estará hoy el texto de 
la portada del folleto?, o bien ¿se te pasó el resfriado? , 
por no hablar de las llamadas telefónicas y las reuniones 
no programadas, son pausas que la mayor parte de las 
veces duran un momento . Pero que a menudo inte-
rrumpen la concentración del creativo y echan aba jo 
una idea que estaba a punto de salir. Así que , terminada 
la corta pausa, ch ico, ya puedes vo lver al principio y 
empezar a pensar desde el punto en que estabas esta 
mañana cuando llegaste a la oficina. 

El director creativo nos ha explicado el recorrido 
por casi toda la agenc ia y al mismo tiempo nos ha ido 
mostrando cómo todos los departamentos contribuyen 
a crea r el producto final, el anu .ncio o la campaña que 
neces ita el cliente. 

rodot1 lo trabajot1, 
9randet1 o peq.aeñot1, 

t1on '1a eran oportanidad de t1a vida" 
para lot1 areativot1 

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

• Sie1npre hay un método , p ero 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 e l año propongo una meta a 
los creativos. Lo suficientement e ambiciosa como para 
que sea realmente un progreso. Suelen desconfiar en 
conseguirla , pero la conseguiremos porque es también 
una meta para mí mismo. 

Después del verano, ante el ú ltimo tramo de l año , 
hacemos un repaso de dónd e estábamos cualitativamente 
en enero y a dónde hemos llegado , y evaluamos si 
vamos bien, o si hay que introducir algún cambio para 
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alca nzar en diciembre la meta, tal como está pre -
visto . 

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

• ¡Qué va!, nos responde. Si ha funcionado, ya ha 
funcionado y por lo tanto ya no sirve. Si funcionó para 
lleva r la calidad del departamento creativo has ta cierto 
punto, hay que buscar nuevas maneras de trabajar para 
poder alcanzar nuevas metas por encima de ese punto. 

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

• Todos los trabajos son una oportunidad. Son la 
oportunidad para los crea tivos 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 estás 
haciendo puede ser un gran anuncio . Cada palabra 
que escribas te acompañará toda la vida. Tienes que 
ser capaz de leer lo dentro de años y sentirte orgulloso 
de él." 

Pero puede que el creativo sepa que es 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. 



El Director Creativo 

• No importa. Entonces formará 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 tendrá conciencia de que 
él sí fue capaz de hacerlo. Que ha subido un peldaño 
más en su propia realización persona l. 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 problen1a cierto, Je comentamos. 
• Sí, es un problema y a los publicitarios nos contratan 

para resolver problemas. Los directores creativos sabemos 
que, en ocasiones, para poder hacer buenas ca1npañas 
para un cliente tienes que empezar por hacer bueno 
al cliente. Se logre o no, cada día te levantas con este 
objetivo. 

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

• ¿Cómo 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 part ido de la base de pensar que en la 
nueva agencia encontraré excelentes creativos, porque 
están. Están aunque, a veces, por lo que sale a la calle 
hecho por ellos, más bien parezca que no estén. 
Generalmente, quienes están haciendo de creativos son 
creativos, gente maja y con gran talento. No sé qué 
pasa, pero es así y ya cuento con ello. Y cuento con 
que ese talento saldrá a la luz, si es que no ha salido 
todavía suficientemente, y crecerá y crecerá. 

Esto pasa aquí, en esa agencia , en ese país y en 
todas partes, y se refiere a ello Mary Moore al observar 
que "hay un montón de talento y cerebros en una 
agencia. La cosa está en movilizar todo esto. Creatividad 
es más que puro talento. Hay que animar a las personas 
a ir a por todas". 

1-.. - ,- -....,,........., 

Entonces, ¿tú no tienes campañas propias en la calle? 
• A veces, alguna pieza. Pero cuando veo lo que 

sale del departamento, me gusta pensar que esa campaña 
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no es mía, pero tampoco habría sido así de no haber 
estado yo como director creativo. 

Ted Sann habla de esto: "La clave es mirarse el 
proyecto de un anuncio y decirse, ¡eh!, esto es de aniba 
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 percepción de dónde hay una gran idea todavía 
sin desarrollar. 

A veces ni siquiera los creativos que están trabajando 
en ella se han dado cuenta. John Hegarty lo defu1e así: 
"No es cuestión 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 Fan·elJ matiza esa posición del director creativo 
en relación 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, tni 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 1nás. 

O le muestra cómo, quitando eso o aquello, la idea 
crece y se desprende de la parafernalia que la oscurecía. 
¡Una buena parte del trabajo del director creativo está 
en quitar cosas del anuncio, en simplificarlo, en adecuarlo 
más a la capacidad humana que tiene la gente, que 
tenemos todos, para percibir y procesar y memorizar 
la información! 

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

El Departamento areativo 
ea 1Jn departamento de profecionalec, 

no 1Jn e/1Jb de ingeniococ 
Naturalmente, el director creativo sabe que no está 

tratando con niños y que no debe suplir la obligación 
que tienen todos en su dep artamento de estar al día 
profesionalmente, haciendo así suyo el punto del 
Manifiesto de la Bauhaus que dice: 

"Todo artista tiene que poseer necesaria1nente una 
competencia técnica. AIJí es donde está la fuente de la 
imaginación creadora." 

• Yo tengo que se r el primero en cumplir este 
principio, y para empezar nunca me litnito a decirle al 



creativo "no me gusta esa idea", sinb que le explico 
por qué no fue gusta. O por qué me gusta. 

Hacemos reuniones para revisar bobinas de publicidad 
de otras agenc::ias, de productoras y todo lo bueno que 
soy capaz de encontrar, y discutimos sobre temas 
técnicos y científicos de la profesión. Somos publicitarios, 
no un club de ingeniosos. 

Pero tratar de enseñar .recompensa, y se vuelve a 
favor de uno mismo , como dice Noam Chomsky: 
"Aprendo más de los demás que ellos de mí". Ser 
director creativo es muy enriquecedor para tu propio 
desarrollo personal. 

Y ahí terminamos nuestra visita a una agencia. , 
Este es el esquema más generalizado de funciona -

miento de las agencias, sin entrar en detalle, ya que 
esas áreas profesionales que hemos observado se 
modifican o amplían en cada caso según las e$peciali-
dades que se desarrollen en sus oficinas. Departamentos 
como los de promociones, marketing directo , medios 
interactivos, punto de venta, etc., comparten los mismos 
esquemas pero con especializaciones profesionales 
distintas. 

En cualquier caso , toda la agencia, en efecto, es un 
gran departamento oreativo en cada una de cuyas 
secciones l1ay profesionales tratando de hacer verdad 
lo que dijo el director cinematográfico Jolm Carpenter: 

"Hagas lo que hagas, haz que se mueva." 

N L/i\ C /i\ClóN 
UNA CAMPP.ÑP. 

INT VI N N 
SINC ONIZP\ OS 
TOOOS LOS -
PP¡ TP,M NTO 

LA P.G NCIA. 
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CUANDO NOS DICEN QUE ft,LGUIEN 
ES PUBLICITARIO, LA PREGUNTA 
ES: PUBLIC!TP.RIO, lOUÉ? PORQUE 
TODO PUBLICITP,RIO ES EXPERTO 
EN UNA Rfo.MA EN CONCRETO DE Lfti 
PROFESlóN. 

PARP, HJ1,CER PUBLICIOAO SE HP, OE 
SER Cft,PAZ OE RESPETAR EL SP¡-
BER, ··1 EL SABER HACER, OE Cft,OJJ, 
UNO OE LOS OEPP¡RTJ1,MENTOS QUE 
INTERVIENEN EN LA MISMA. 

A PESAR OE QUE EN LA Ji.GENCIP¡ 
SE /i.PRECIA UNA FRENÉTICA ACll-
VIOPiO, EL TRABAJO MAS INTENSO 
NO CONSISTE EN HACER, SINO EN 
REFLEXlONJJ,R. 

L/1, P¡GENCl Ji. NO PUEDE SUPEOIT/i.R 
SU PROPIO NIVEL OE CP,LIDJ1¡D A 
LOS CRITERIOS OE CJ1.LIOJ1¡0 QUE 
IMPONEN /J¡LGUNOS ANUNCIANTES. 
SIEMPRE SE PROPONE lR /i, TOPE. 

EL J1¡NUNCIJ1,NTE SE JUEGA EFIC/i,-
C l A ·1 AHORRO EN Lft, O OSIFICA C I ó N 
DEL NúMERO OE VECES QUE SE 
VEAN LOS ANUNCIOS, Nl MAS NI 
MENOS QUE LOS QUE CJ1¡DA UNO NE-
CES I T ft, ESPECíFICP.MENTE. 



El Director CreativoNisita a una agenda de publicidad 
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- He leído en el diccionario que instituto quiere decir "corporación científica", 
y que central significa "casa o establecimiento principal de algunas empresas"; 
mien,tras que una agencia no es más que una "sucursal o delegación 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 Investigación, que 
me diga cómo tengo que hacer los anuncios .. , 
- Se nota que con la campaña de este año está usted dispuesto a tirar la casa 
por la ventan a. 
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