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nélisis pormenorizado sobre
las cualidades que debe de
tener un anuncio para que se

recuerde y llame la atencién. Para que,
en suma, sea efectivo. Mario Pricken,
director creativo, consultor de marke-

equipos directivos, ha elaborado lo que
él mismo define como un recetario de
creatividad practica, cuya finalidad es

proporcionar métodos y técnicas }
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30 segundos de gloria

REDACCION / Madrid

30 segundos de gloria: 15 grandes
creativos nos cuentan cémo lle-

garon no pretende
ser un libro més de
publicidad. El autor,
Gabriel Gonzélez-
Andrio, ha realizado
una selecta short list
que recoge la biogra-
fia inédita de los que
hoy son considera-
dos como los mejo-

res creativos de este pais.
El libro muestra un per-
fil humano y profesional
de cada profesional con
el fin de acercar lo mds
fielmente a cada uno de

ellos al lector. Para
llegar hasta el fondo
de cada personaje,
el autor ha realizado
diversas entrevistas
en profundidad.
;Cémo han llegado

| hasta ahi? ;Cémo

les llega la inspira-
ci6n? ;Como logra-
ron su primer traba-

campanas mas famosas? Algunos
de los profesionales que ya lo han
leido consideran esta obra como
“imprescindible”  para
todos aquellos que estin
en este mundo y “muy
interesante” para los que
se sienten atraidos por la
publicidad.

Gonzalez-Andrio es licen-
ciado en Ciencias de la In-
formaci6n por la Univer-
sidad de Navarra. Ha
trabajado en El Mundo
del Pais Vasco, Expan-
sién y en la actualidad
es director de El Perid-
dico de la Publicidad,
en cuya fundacién y
desarrollo ha participa-
do activamente. Como
periodista especializado en
el mundo de la publicidad,
también ha colaborado con
distintos medios de comu-
nicacién como Ra-
dio Intereconomia
(donde fue subdirec-
tor de El Programa
de la Publicidad),

para desarrollar concep-
tos e ideas de campaiias.
Pricken se aleja de dar
consejos sobre disefios o
composiciones tipografi-
cas ni pretende valorar la
buena o mala publicidad,
sino que aborda el proce-
so metodolégico que
sigue una idea desde las
especificaciones iniciales.
Realizado con un gra
despliegue grafico, Publi
cidad creativa es un librc
indispensable para dise
nadores, directores artist
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ideas.

Historia de mi Banda

REDACCION / Madrid

En este libro se unen el antes y el
después de la publicidad en Espa-
fia. Da una visién de cémo funcio-
naba esta industria, de cémo fue
evolucionando y de cémo perso-
nas como Agustin Medina, junto a
un equipo de jévenes profesionales
con ganas, ilusién y sobre todo
mucho talento, fueron cambiando
esa “manera” de hacer
publicidad y de
c6mo nos ha llega-
do hasta nuestros
dias..

Los lectores de esa
generacion se verdn
reflejados en estas
paginas, y los nuevos
profesionales de este
apasionante munde
podran
experiencias y com

acumula

partir —o no—, las vivencias, estrate-
gias, decisiones, etc que se dan cita
en estas paginas. En definitiva, este
texto nos ensefia una forma de
vivir intensamente la publicidad.
Agustin Medina, es considerado
por la industria de la publicidad
como una de sus vacas sagradas.
Ha sido Director Creativo de
importantes agencias y Fundador
y Presidente de su propia
agencia, La Banda de Agus-
tin Medina. Ademds, ha
participado como Jurado en
numerosos festivales como
el de Cannes, ha sido Presi-
dente del Jurado en El Sol, el
FIAP o el NOVA de Colom-
| bia, entre otros.

AGUSTIN MEDINA

HistoriA DE M1 BANDA
(PeArsoN / PReNTICE HALL, 2005.
278 PAGINAS B/N)

ores y estudientes de publicidad, lo
que viene a significar que es una herramienta

de gran utilidad para todo aquel que viva de las
ideas y de la creatividad relacionada con ellas.
Pricken afirma haber estudiado las estrategias
de pensamiento de los profesionales publicita-
rios y haberlas formalizado de nuevas maneras,
combindndolas con probadas técnicas creativas.
En definitiva, se trata de un andlisis sistemético
de més de 10.000 campanas publicitarias destaca-
das para poner de relieve las estructuras que los
mejores creativos utilizan para desarrollar buenas

MARIO PRICKEN

PUBLICIDAD CREATIVA
(Gustavo Gii, 2005. 210 PAGINAS COLOR)

Epoca, Expansién, La
Gaceta de los Nego-
~=== cios, Cinco Dias y El
Confidencial Digital.
Ocupa una de las vice-
presidencias del Capi-
tulo Espafiol de la In-
ternational Advertising
Association (IAA). Es
miembro el Consejo
Asesor del Observato-
. rio Publicidad y Socie-
dad.
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jo? ;Cudles son sus
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Lovemarks
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mundial de Saatchi & Saatchi, Kevin

Roberts, es la plasmacién del amor
aplicado a los negocios. En €l explica
c6mo un producto puede pasar de ser
producto a ser trademark, y de ahi a
ser marca y después llegar a ser Love
mark, que serfa el mds elevado estat
que puede alcanzar y el més deseable
intocable de todos; la sublimacién d
producto. “Para que las grandes marcas
puedan sobrevivir, necesitan crear ‘lealtad mas alld de
la razén’ Esa es la tnica forma en que podrén diferen-
ciarse de los millones de marcas insulsas sin futuro”
dice Roberts. “El secreto estd en el uso del misterio, la
sensualidad y la intimidad. Del compromiso con estos
tres poderosos conceptos surgen las Lovemarks, que
son el futuro m4s alld de las marcas”, afiade.

Roberts analiza y critica las marcas y nos relata como
es necesario crear vinculos emocionales duraderos
con el consumidor, que en ultimo término es el

desde que se convierten en tales, a su mundo
personal. Esos lazos intimos las hardn invencibles.

El autor nos explica como este libro estd creado desde
esa perspectiva del amor. Su formato (inusual pero
manejable), su color y concepto gréfico (llamativo y
ligero para ser un libro de negocios) y la manera de
estar escrito (seductora y franca y directa) hacen que
sea un producto diferente con vocacién de triunfador.
Es, sin lugar a dudas, una obra que abre los ojos a la
nueva realidad en el 4mbito del mercado y de las rela-
ciones consumidor-empresa que estamos ya viviendo.

KEVIN ROBERTS

LovEMARKS. EL FUTURO MAS ALLA DE LAS MARCAS
(Eiciones Urano, 2005. 224 pAGINAS coLor, 2005)
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