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Ricardo Pérez puede conside-
rarse uno de los creativos mds im-
portantes de nuestro pafs y el cre-
ador de numerosos esléganes que
permanecen en la memoria colec-
tiva. En este libro se encuentra el
fruto de afios de trabajo explicado

con sencillez y sentido del humor.
El lector puede entender a lo lar-
go de sus pdginas cudl es esa huella
mencionada en el titulo, aquella
que las marcas que han pasado por
sus manos han dejado en la socie-
dad, aquella que toda marca “bien
anunciada” deja siempre impresa.

El libro nos presenta un recor-
rido minucioso por sus campafias
publicitarias mds exitosas con un
estilo literario cargado —quizds en
exceso— de juegos de palabras y do-
bles sentidos. Asimismo, nos des-
vela la naturaleza de los encargos,
la gestacién de las ideas, los pro-
cesos creativos, las anécdotas, etc.
De esta forma, se obtienen con-
clusiones interesantes y lecciones
de CO’mO hacer marca y crear una
publicidad efectiva y no efectista.

La estructura de la obra es sen-
cilla y amena. El autor reflexiona y
teoriza sobre los problemas actuales
del sector en la introduccién y las
conclusiones del libro, para dedicar
el cuerpo del mismo a exponer los
casos concretos. Los anuncios, por
su parte, son diseccionados segin
categorfas (alimentacién, moda y
complementos, publicidad insti-
tucional, etc.) y aparecen siempre
acompafados de fotograffas que
dinamizan la lectura.
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El capitulo de apertura, “La
huella de la publicidad”, indaga so-
bre la verdadera esencia de la mis-
ma: “marcar”. Para Ricardo Pérez,
y su experiencia asi lo demuestra,
lo importante es el recuerdo de la
marca. De nada sirven los spots
sorprendentes y espectaculares si
al final no se les presta atencién y
acaban siendo olvidados.

Dejar huella es lo que verdadera-
mente cuesta, y no necesariamente
mucho dinero, sino, sobre todo, in-
genio y creatividad. La marca siem-
pre debe estar presente, pues es el
elemento primordial y no un simple
pretexto. En estas pdginas se critica
a las agencias que aprovechan cada
anuncio para “mirase el ombligo” y
olvidarse de quién paga y por qué lo
hace. La imagen del producto debe
perdurar, y ahf reside la importancia
del creativo, el alquimista que consi-
gue la piedra filosofal de la comuni-
cacién publicitaria en una época en
la que la memoria estd cada vez mds
dispersa.

Contindan las reflexiones abar-
cando aspectos como el problema
de las multinacionales que todo lo
engullen o el de los actuales patro-
nes de creacién que obtienen cien-
tos de resultados précticamente
indistinguibles.

La postura del autor ante el me-
dio queda claro y patente: la publi-
cidad actual se equivoca con tanto
efecto y tanto asombro. La creati-
vidad se escapa sin servir de nada
y la marca sélo deja su impronta
en el espectador en contadas oca-
siones. Sin embargo, no hacen fal-
ta presupuestos desorbitados, ni
logos que ocupen toda la pantalla.
Lo importante es estar presente en
la memoria del gran publico y que
se supere con éxito “la prueba de
AyD?, es decir, la del antes y el des-
pués de lo publicitado.

Con capftulos como “Marcas
de la casa”, “Ahi est4 la diferencia”
o “Una pdgina elegante” arranca la
sucesién de campafias. Se trata de
una recoleccién que podria enten-
derse como un ejercicio de “desnu-
do profesional” y una justificacién
de una postura creativa muy con-
creta.

En el escaparate que se abre
ante el lector circulan productos
como el atin Calvo, los televiso-
res Saba, el tinto Don Simén, los
colchones Reig Marti (“el reig de la
cama”), las lavadoras Otsein o las
galletas Ortiz. No importa tanto si
se trata de publicidad impresa en
periddico o en revista a una o a do-
ble pdgina; tampoco si es una cufia
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radiofénica o un spot televisivo.
Nada es tan decisivo como saber
dejar esa huella.

El estilo y, sobre todo, la técni-
ca creativa de Ricardo Pérez pasan
por jugar con las palabras y los sig-
nificados de forma que, al recordar
un guifio o una broma, aparezca al
instante el nombre del producto,
en una asociacién de ideas inme-
diata. Asf lo siguen certificando,
pdgina tras pdgina, los resultados
obtenidos por Davidoff, Berkshi-
re, Koipesol, Avidesa, Apis, Oscar
Mayer, Telecinco y todo un sinfin
de marcas conocidas y reconoci-
das. Del mismo modo, también
hay cabida para el trabajo con la
Administracién, el Ministerio de
Cultura y el CDTI, as{ como para
campafias sobre el fomento de
la lectura o la llegada del euro, o
contra la desigualdad de la mujer
o la llegada del euro. Demostrado
queda que, en el bien hacer publi-
citario, hay cabida para todo.

Siempre fiel a las citadas carac-
terfsticas expresivas, el autor nos
demuestra unas maneras frecuen-
temente olvidadas y dedica las
tltimas reflexiones a reafirmarse,
aconsejar y prevenir sobre lo que él
mismo considera un “principio de

discusién o punto de partida para
un andlisis mds profundo” (231).

El target debe divertirse siem-
pre. Es necesaria la simpatfa, pero
mds atin la empatia con el especta-
dor. Se requieren mentes abiertas,
una publicidad con firma y perso-
nalidad que plante cara a las mul-
tinacionales.

El epilogo critica temas como
la falta de idiosincrasia de la pu-
blicidad espafiola, el “mds de lo
mismo”, la dispersién productiva o
el trabajador “multiusos” que cada
vez estd mds lejos de la necesaria
especializacién.

Las pinceladas analiticas se ex-
tienden a lo largo y ancho del libro.
En conclusién, podrfa decirse que
La huella de la publicidad. Crénica
de unas marcas (bien) anunciadas,
permite entender una visién crea-
tiva razonada e ilustrada con ejem-
plos propios. En definitiva, se trata
de una obra dtil que sirve como
gufa y estudio, al tiempo que in-
cita a analizar la publicidad actual
con una mirada mds critica. Es la
respuesta a por qué, en demasiadas
ocasiones, el espectador no recuer-
da mds que la espectacularidad de
los anuncios sin ser capaz de averi-
guar el producto que publicitan.
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