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“Si la publicidad dejase de exis-
tir, muchos irfan a escupir sobre su
tumba, algunos se sentirfan des-
orientados y otros no sabrian vivir

sin ella, pero a todos nos cambiarfa
la vida”. Con este largo y sugerente
subtitulo Albert Vives, un cldsico en
esto de la publicidad en Espafia, y
Sergio Bulat, a todas luces el asesor
estilfstico de la obra, abren todo un
abanico de expectativas en torno al
libro que resefiamos (del titulo ni
hablamos, claro). Nos imaginamos
que podemos estar ante un nuevo
13,99 euros del galo Beigbeder pero
en formato ensayo y en un 4mbito
geogrifico més familiar por lo cer-
cano (mds interesante si cabe): esto
es, una critica feroz a la actividad
publicitaria, o lo que es lo mismo
la inquina que un creativo siente
hacia la publicidad tras haber pa-
sado muchos de sus afios gestando
campaifias. Otra lectura que se puede
desprender del subtitulo serfa la
antagénica, es decir, un postulado
en defensa de la actividad publici-
taria en plan Roser Reeves, argu-
mentado en la dilatada y brillante
carrera profesional de Vives. Muy
jugoso también, ¢no creen? La ter-
cera y dltima via que encierra el
inquietante subtitulo no deja lugar
a dudas: una mirada objetiva y sin
tapujos al mundo de la publicidad;
con sus aspectos positivos pero
también con los negativos. Como
una recreacién del cldsico Publici-
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dad y democracia en la sociedad de
masas de Terence H. Qualter pero
en castellano y con nombres pro-
pios. Interesante, ;verdad? Pues
bien, poco de lo dicho hasta ahora
se van a encontrar en las pdginas de
Maldita Publicidad!

En efecto, pese a nuestra idea
inicial, no creemos que este volu-
men pretenda configurarse como
un tratado riguroso o sesudo sobre
la publicidad. Ni siquiera como
un texto instrumental sobre la
actividad en cuestién. No nos en-
gafiemos, por mucho que lo pro-
logue la flamante novelista Isabel

Coixet o que la cubierta corra a -

cargo del cldsico Mario Eskenazi,
el lector no encontrard todo lo que
prometen titulo, subtitulo y de-
mds elementos publicitarios que
presentan la obra. Pese a que todo
apuntaba a que estdbamos ante un
texto de referencia sobre el mun-
do de la publicidad o ante una
revisién critica inteligente y for-
mada de la actividad publicitaria,
mds bien nos encontramos ante el
ejercicio amable (con un marcado
cardcter divulgativo) de contar al-
gunos aspectos interesantes de la
actividad sin mayores pretensiones
(de profundidad o compromiso
conceptual). Es por ello, que de

reflexién hay la justa y que si hay
algo que abunda es descripcidn.
Descripcién interesante, a ratos
divertida y amena, pero sin do-
bleces o lecturas de signo diverso
(salvo cuando se arremete contra
alglin colega). No obstante, en él
se pueden leer verdades como pu-
fios sobre el sector, y muchas de
ellas, atin no reconocidas publica-
mente por un personaje relevante
del mundillo, como el que el sefior
Vives representa. Y esto serd una
de las principales aportaciones del
presente texto.

La obra se estructura en 10
capitulos, un prélogo, una intro-
duccién, una conclusién, una in-
vitacién y unos agradecimientos.
Se preguntardn cémo es que en
poco mds de un centenar y medio
de pdginas se pueden incluir tantos
apartados. Es una cuestién de pro-
fundidad en el tratamiento de los
contenidos, digamos que en este
libro a modo de veloz panordmica
se abordan diversidad de temas y
conceptos, pero, y como no po-
dfa ser de otra manera por fisica
espacial, todos de pasada. De ahi
que los capitulos no suelan tener
mds de 15 pdginas (de 27 lineas).
A continuacién vamos a repasarlos
brevemente.
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Tras unas breves palabras de elo-
gio de Coixet hacia el autor que su-
ponen el prélogo, en la introduccién
“Bendito por la maldita publici-
dad”, Albert Vives revela abierta-
mente las claves del libro. Se mues-
tra claro, llano y parco (como si de
un body copy se tratara). Denuncia
la ambivalencia con la que se juzga
a la publicidad y lo aprovecha para
mostrar una postura absolutamen-
te integrada (como buen publicita-
rio), aunque con pequefias dudas
metddicas (meros juegos retéricos).
Prueba de ello es recurrir a Maslow
y a su famosa jerarquia de las nece-
sidades, para salvar a la publicidad
de una de las principales denun-
cias que se le hace: “la creacién de
necesidades”. Como ya hicieran
otros académicos, profesionales o
especialistas del drea de la comu-
nicacién y el marketing, Vives, a
través de las necesidades humanas
de segundo orden que propone el
psicélogo americano, demuestra
que poco tiene que ver la publici-
dad con la generacién de necesida-
des nuevas. Asimismo aborda otro
de los grandes prejuicios que exis-
te sobre la publicidad: su relacién
con la mentira. En este caso, Vives
se muestra mds taxativo: “no creo
que la publicidad sea m4s mentira
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que la sociedad a la que sirve” (21).
Finaliza la introduccién analizan-
do algunos rasgos de los publicita-
rios, y en esta tarea reconoce algo
extrafio (dado su trayectoria profe-
sional que por méritos podrfa estar
en consonancia con la aureola de
genialidad vendida por otros cole-
gas): la mediocridad que necesitan
los mensajes publicitarios para ser
entendidos (cfr. 22).

El capitulo que abre el volumen,
“La angustiosa biisqueda de lo ex-
cepcional”, es un cajén de sastre
que si bien comienza abordando
lo que el titulo promete (encontrar
la excelencia a través de la actuali-
zacién de contenidos; del conoci-
miento multidisciplinar, éste con
paradoja incluida —“al saber un
poco de todo, en realidad no sa-
bemos mucho de nada” (29)—; o el
hecho de ser juzgados por personas
poco preparadas), después intro-
duce otras temdticas con poca rela-
cién aparente (“gente encantadora’
o lo referente a las presentaciones).
Merece la pena destacar el anecdo-
tario final (algunas son realmen-
te escatolégicas) por las conclu-
siones que se sacan de su lectura:
como aconsejar dar poco tiempo
a los creativos para las entregas o
la dificultad de encontrar un buen
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creativo que se convierta en buen
gestor. De todos modos, la afirma-
cién mds atrevida cierra el capitu-
lo: “una vez que te quedas fuera del
pequefio circulo de la publicidad,
se hace muy dificil retornar” (43).
En el capitulo segundo, “Zancadi-
llas y otras ventajas competitivas
(trucos, mentiras y apropiaciones
indebidas)”, repite estructura con
respecto al primero (una breve
introduccién conceptual con una
larga enumeracién de anécdotas a
continuacién) e incluso conteni-
dos (lo que en el capitulo anterior
denomina “competencia salvaje”)
o ideas (cuando vuelve a referirse
a “generar el encanto de lo medio-
cre”). Sin embargo, como ocurre
en el resto de la obra, entre l{neas
se pueden leer afirmaciones inte-
resantes. Como cuando advierte
que los creativos (los buenos) se
desarrollan por lo general de algu-
na otra forma de arte alejada de la
publicidad (cfr. 46). O aconseja que
para asegurase la lealtad de un clien-
te hay que efectuar grandes gastos de
produccién durante el primer afio
de la campafia (50). Atencidn es-
pecial merece una médxima que des-
tapa: hay que convencer al cliente
de que es el duefio de la idea (58).

Del capitulo tres, “Errar es huma-

no... Al menos en eso los publici-
tarios somos humanos”, tenemos
poco que resefiar que no contenga
ya el titulo, ya que se trata de una
enumeracién de casos de errores.
Como el propio autor reconoce:
“lo importante de este capitulo es
saber que todos cometemos erro-
res” (68). Para lo que sf le vale al
autor este glosario de pifias es para
evidenciar a un colega de profesién
que también escribi sobre su carrera
pero de rojo. Y hablando de colegas.
No llegamos a entender por qué en
todo libro escrito por un publicitario
que repasa su trayectoria, siempre se
guarda un espacio para los testimo-
niales. Pues, Albert Vives, para no
ser menos, dedica el cuarto capitu-
lo, “Estrellas para alumbrar men-
sajes’, a esta via estratégica. No
obstante, y haciendo gala de una
profunda honestidad reconoce que
esta utilizacién es un recurso a falta
de otro camino creativo mejor (cfr.
71). A continuacién explica las
bondades e inconvenientes de esta
férmula y la ejemplifica con casos
paradigmiticos como el de la estre-
lla italiana Soffa Loren para pastas
Gallo. En “Directo al corazén... O
mds abajo” (capftulo 5) se analiza
la tan manida temdtica del uso de
las emociones en la publicidad. Lo
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-que sorprende esel enfoque. Y es
que se analiza desde el punto de
vista de la produccién. Concreta-
mente explica lo que supone un ro-
daje con animales o nifios. Ameno
por la anecd$tico.

El capitulo sexto, “El valor de
una marca’, es el mds interesante
del libro. En él Vives explica la
permanente necesidad de relacio-
nar las marca con las emociones
(105). Trata la posibilidad de que
una marca se erija como genérico
de una categorfa (piénsese en Coca
Cola) y da un paso mds cuando
habla de que la marca se transforme
en un adjetivo calificativo positivo,
ejemplificdndolo con una estrate-
gia propia, la de. Bollycao (106).
Reflexiona en torno al lenguaje
comudn que deben usar las marcas
con el targer. “lo importante no es
que la marca esté «en» el merca-
do, sino «con» el mercado” (111).
Cuestiona la pérdida de significado
de las marcas que, a juicio del autor,
se convierten en palabras sin con-
tenido, pero con significante (cfr.
119). Y concluye el capitulo con el
concepto del overpromise, esto es,
marcas que se exceden en la prome-
sa bdsica. Si el capitulo sexto brilla
por lo sélido y reflexivo, el séptimo

(“Dale una medalla y dejara de
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crear”) brilla por todo lo contrario,
por lo endeble y caprichoso; ya que
es una mera descripcién de casos
donde un creativo o agencia a par-
tir de ganar un premio ven trunca-
das sus carreras. Vives, que ha ob-
tenido importantes galardones, se
defiende aclarando que es necesario
saber capitalizar el premio o hacer
participe al cliente del mismo para
no acarrear problemas (cfr. 129).
“Polfticos: cuando el producto es
un ser humano” (capitulo ocho),
se configura como una brevisima
introduccién al marketing politico
desde la comunicacién. En él se dan
claves ampliamente asumidas en
este terreno: la desideologizacién
de las campaifias, el poder de la pro-
paganda totalitarista, etc. No llama
especialmente la atencién que se
afirme que en una campafia politi-
ca a un candidato se le trata como
a un producto, pero sf la llama y
mucho (y ésta es la novedad que
propone Vives) que el politico de
turno esté encantado con ello (cfr.
137). El capitulo nueve (“Cdmics
para pensar’), como ocurriera en
otros casos, es un nuevo cajén de
sastre donde entra desde el lenguaje
de la publicidad (de nuevo) hasta
una serie de consejos para tratar a
los clientes y a los empleados (con
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un listado de infidelidades inclui-
das). Con todo, resulta un tanto
desordenado y redundante en algu-
nas parcelas temdticas. El décimo,
“Cuando la publicidad deba pedir
permiso para entrar en los hogar-
es’, es una prediccién al futuro de
la publicidad, aunque Vives reitere
que ésta es impredecible (159).
Para ello habla de la flexibilidad que
debe asumir, del terreno emocional
que tiene que conquistar o del con-
cepto de conversacién que debe
guiar toda creatividad (cfr. 164). Se
trata de una suerte de introduccién
al concepto de advertainment.

El libro se cierra con una es-
cueta conclusién (“Convivir con
la maligna”) de cardcter mor-
alizante. Vives comenta ideas
dispares como que tenemos que
aprender a “cohabitar amistosa-
mente” con la publicidad porque
estard siempre entre nosotros; o
que su condicién demonfaca es
cuestionable: “es buena o mala
segln se la use” (167). Y cierra la
obra invitando a participar en un
foro web en torno al libro y con
unos agradecimientos.

Una vez lefdo este breve texto
podemos encontrar en él muchas
cosas: algiin pasaje interesante, al-
gun ejemplo de campafia, concep-

to creativo o presentacién brillante,
alguna anécdota divertida e incluso
algiin consejo provechoso (con-
cretamente, el que se refiere a los
problemas de salud a los que nos
enfrentamos los publicitarios, lo he
vivido en propia carne hace unos
dfas). Pero poco mds. Por enmar-
carlo en alguna tradicién literaria
publicitaria o buscar alguna refe-
rencia similar en objetivo, tono y
estructura, nos quedamos, muy a
nuestro pesar, con esos libros en
los que un profesional reputado
cuenta sus experiencias ad maiorem
auctorum gloriam. Obviamente, la
obra posee muchos aciertos, como
no podfa ser de otra manera, al tra-
tar la vida profesional de uno de los
mds destacados publicitarios nacio-
nales de todos los tiempos. Pero,
como decimos, tiene importantes
sombras que paso a comentar.

En primer lugar, como hemos
tenido ocasién de explicar deteni-
damente cuando aborddbamos cada
capftulo, tiene problemas estructu-
rales: los capftulos no fluyen con
naturalidad, no estdn bien conecta-
dos. Muy al contrario, se disponen
bruscamente, se llegan a repetir y
en ocasiones entran “con calzador”.
Parece como si no se hubiera con-
cebido una superestructura bdsica
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y estos se hubieran ido sumando
como texto a modo de retales. En
segundo lugar, echamos en falta un
criterio de cohesién y profundidad
conceptual: entendemos que esta-
mos ante una obra divulgativa y
que el autor emplea un tono ame-
no, 4gil y cercano al lector. Pero
no llegamos a adivinar el porqué
de los cambios temdticos en mitad
de los capitulos, a nuestro enten-
der, de un modo arbitrario (por
mucho dinamismo que se quiera
imprimir). Y, sobre todo, echamos
de menos mayor profusién con-
ceptual. Parece como si lo bueno
se dispensara con cuentagotas,
porque el autor se muestra por lo
general muy parco en detalles: en
descripciones, en conceptos, e in-
cluso al contar pasajes. No pedi-
mos nombres, ni cifras (serfa ma-
leducado por nuestra parte), pero
s{ nos gustarfa poder profundizar
en el concepto: que se desarrollara
estratégica y operativamente (sin
revelar las claves si es lo que se
teme) si se trata de una campafia;
que se ampliara la ptica, la puesta
en escena y las conclusiones, en los
casos de experiencias del autor (y
que no quedara en mera descrip-
cién y moraleja). Si se amplia el
campo de visién, si se enriquece el
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punto de vista, la historia que se
narra cala de verdad y no se con-
vierte en una anécdota de esas que
contamos en el ascensor o para
romper el hielo antes de una re-
unién. De ningtin modo, las cam-
pafias de Albert Vives merecen
mucho mis. Y con este volumen
no se hace precisamente honor a
su trabajo como publicitario. Y
en tercer lugar, hemos advertido
problemas formales. Mds alld de
la sucesién de pequefias anécdo-
tas en forma de pérrafos sin orden
preestablecido (conocido), que el
lector debe reconocer por ir en un
tipo de fuente distinta al resto del
texto (yo sinceramente en un pri-
mer momento pensé que se trata-
ba de un error de imprenta). Pues
bien, como decimos, mds alld de
este problema, el libro tiene erro-
res tipogrdficos y de concordancia,
mds achacables al revisor estilisti-
co, Bulat, que al propio Vives.
Con todo lo dicho, debemos con-
cluir con que [Maldita Publicidad! no
estd mal, es una aproximacién realis-
ta, amena y entretenida a la actividad
publicitaria. Sin embargo al generar
tantas expectativas (el autor, el titu-
lo, la presentacién...) se le exige mds.
Ciertamente no estamos ante un en-
sayo de esos que dejan huella, pero sf
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dejard algunas anéedotas que afiadir  de algtin modo tenemos relacién con
a nuestros repertorios y algunos con- el mundo apasionante de la publici-
sejos que vienen muy bien a los que  dad.
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