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ADRIAN HOLMES

Director creativo de Lowe & Partners Europe

De su oficina en Lowe Howard-Spink, en la capi-
tal inglesa, con vista privilegiada hacia el Hyde
Park, Adrian Holmes comanda la creatividad de
Lowe & Partners Europe y sus 17 agencias en el
continente. Es el principal creative officer del
grupo, a cargo de su principal mercado, el euro-
peo, responsable por la mas grande tajada de los
US$ 3.700 millones que Lowe & Partners World-
wide factura en todo el mundo. En total, esta en
38 paises, ya es la décimotercera red mas grande
de agencias del planeta y no puede reclamar de
su cartera de clientes, que incluye gigantes
como Avis, Baileys, Braun, Citibank, The Coca-
Cola Company, GM, Mercedez Benz, Saab y Smir-
noff. En esta entrevista, Holmes, redactor y gen-
tleman, habla, con visidn ética, humor britanico
y opiniones fuertes, de lo que le gusta y de lo
que no le gusta en publicidad. Desde Londres,

por Cid Torquato.

-¢Ha crecido mucho el volumen de publicidad internacional, no?
-La creatividad global, internacional, solia ser un 1nsulto,
publicidad del denominador comdn minimo, basada en clichés.
Era universal, pero aburrida. Cannes muestra el camino para
que los creativos solucionen ese gran problema, ya que es
posible hacer cosas para que todo el mundo entienda y conti-
nuar haciendo gran publicidad.

-¢No seria el caso de su cliente Smirnoff?

-Un caso clasico. Una idea simple: botella transparente que
transforma las cosas. Percibi inmediatamente que era una idea
fantastica, porque funcionaria en cualquier lugar, podriamos
producir comerciales maravillosos y campanas graficas con la
misma fuerza.

-¢Por que la publicidad britanica es tan buena?

-Una de las principales influencias es la BBC y el hecho de que
tenemos un servicio de television pablica de alta clase. La BBC
y la ausencia de emisoras comerciales ayudaron a crear el
escenario.

-cLa creatividad vende?

-Con certeza. Donald Gunn, de Leo Bunett, hizo una presenta-
cion donde analizd publicidad premiada de todo el mundo. Y
el resultado fue que la creatividad vende. Publicidad mala, en
muchos casos, también puede vender, pero somos responsa-
bles por mantener un buen medio ambiente. Es equivocado
para agencias, o clientes, polucionar la televisidn, los posters
o los diarios con publicidad aburrida y mal resuelta. Tenemos
el deber de desempenar bien ese proceso de venta. En Lowe
Howard-Spink, por ejemplo, ganamos la mayoria de los pre-
mios con nuestros mas grandes clientes. Tales empresas,
claramente, gozan de éxito comercial en parte por el trabajo
que hacemos para ellas.

-cLa publicidad que no vende puede ser considerada creativa?
-Para mi no. Publicidad que no es comercialmente eficaz no es
creativa. Tenemos que crear para vender. Es una de las responsa-
bilidades basicas de alguien que trabaja con publicidad. Si no
vendid, si no cred ventas, entonces no es creativo. Es fundamen-
tal que el cliente reciba un buen retorno por su inversion.
-:Son fundamentales los buenos clientes?

-Con certeza. ;Conoce la expresion “it takes two to tango” (algo
como: son necesarios dos para danzar tango)? Nosotros y el
cliente. Felizmente, tenemos una comunidad de clientes que
endosan mas fervorosamente la busqueda por publicidad alta-
mente creativa que en la mayoria de los otros paises.

-2 Y los consumidores britanicos qué piensan al respecto?
-Pensandolo bien, la verdad es que es “it takes three to tango™:
las agencias, los clientes y el pablico britanico, debido a que
ellos prefieren el tipo de publicidad que vende con sentido de
humor, sentido de ironia, con sutileza y por eso creo que debe-
rian recibir parte de los créditos, porque gracias a ellos la publi-
cidad britanica es tan buena. No les gusta que les vendan cosas
muy directamente. Les molesta. Asi, hay un cierto tipo de cons-
piracion entre el pablico britanico de televidentes y los comer-
ciales. El televidente dice “yo sé lo que quieren venderme, td
sabes lo que estan vendiéndote, pero estamos los dos divirtién-
donos con esa manera sutil e indirecta de hablar sobre el tema y
gracias por hacerlo asi, pues me da algo agradable para asistir,
asi t me gustas como anunciante y me siento predispuesto a
consumir tu producto”.

-;.Como ve la endogamia y la autofagia en la publicidad?
-Tengo una teoria al respecto que se llama “The Mad Ad Desease”
(enfermedad de la publicidad loca). Como la enfermedad de la
vaca loca, la enfermedad de la publicidad loca acontece cuando
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tados son las mismas ideas reapareciendo -¢Qué piensa sobre publicidad In your face?

por todos lados. En nuestra agencia siempre ~ -Naci6 en Australia, que pasa por una onda liberal y practicamente
digo: no copien, sean copiados. cualquier cosa puede ser exhibida. No soy un gran libertino cuan-
- Y la publicidad latinoamericana? do el tema es de publicidad. Una de las razones por la cual la

-Lo que me gusta es la habilidad de ver publicidad britanica es tan buena es porque somos bastante
publicidad con un cierto frescor e inocen- reglamentados en lo que podemos decir. Tenemos un enorme

cia, produciendo ideas maravillosas y manual de reglas, nuestro “libro de reglas”, y, frecuentemente, la
faciles, hechas con un gran encanto. Ojala tnica solucidn es hacer algo increiblemente lateral e inesperado
gue no pierdan eso y no empiecen a su- para contornar la ley. Y este proceso generalmente produce mejor
mergirse en técnica, a apretar botones en publicidad que cuando no hay ninguna regla y todo vale.

la computadora. -¢No es un tipo de censura?

-¢ES para no intentar ser inglés? -Negativo. ;Ya ha escuchado la expresion “mother of invention”
-Exactamente. Pero no es so6lo eso. Es (madre de la invencion)? Esas reglas serian la suegra de la inven-
mucho mas facil para los creativos olvidar al  cién. Ellas nos molestan para que seamos creativos. En Lowe
publico y pensar solamente en los jurados Howard-Spink, nuestra opinion es que el camino para ser notado
de los festivales, otro grupo de modernos es hacer algo inteligente, emocional, divertido o intelectualmente
directores de arte y redactores, que dicen inesperado o lindo. Hay otras formas de llamar la atencion. Por
“uau esto es realmente lo maximo, vea la ejemplo, en una cena, una manera de ser visto es vomitar por toda

la mesa. Seras notado, pero no seras invitado nuevamente. Las
personas notan esos comerciales, pero no sé si consumen sus
productos. Pero existe una escuela de gente de creatividad que
diria que tenemos que ser notados a cualquier precio. Tenemos que
ser impactantes, lo que no significa que tengamos que forzar los
limites del buen gusto. “Vamos a impactar a las personas” dicen.
- ES hasta antiestético?

-Exactamente. Digo que la publicidad, como parte de la massme-
dia, no tiene el derecho de adoptar tales tacticas. No podemos
abusar de los privilegios que recibimos. Nosotros, en muchos
aspectos, influenciamos a la sociedad. Muchas personas dicen que
no, pero tenemos ese poder. No estamos solamente reflejando la

e sociedad, sino que podemos apuntar el espejo en diferentes
e, = = direcciones y no creo que debamos apuntarlo para personas vio-
H @P@\W @%@@ y ﬁ@@ = lentas, o usando insultos, o dando un mal ejemplo en general. In
gl your face advertising (publicidad en tu cara) es negligente, moral-

mente sospechosa y poco eficaz comercialmente.

g @ W@ @Vﬂ‘j @@@:ﬂ -cQué lo trajo a la publicidad?
UJ m@ Q/ @%@ @m @ —Ent.ra'm{?s porque encnntramos.una ma_ravillosa oportunidad para
|

escribir ideas y tenerlas producidas y vistas por todo el mundo.
ﬂj@@ m @@[ Nos da la chance de crear y ver los resultados de nuestras creacio-
nes. Muy poca gente en este planeta puede darse el lujo de recibir
un monton de dinero y, después, tener al cliente pagando adin mas
dinero para producir su creacién y transmitirla para todo el mun-

manera como no conseguimos leer el head do. Después, le aplauden, le dan premios y, luego, es posible que
line (encabezado), me gusta...”. Lo mismo e den adn mas dinero. Es un suefio. Aunque por otro lado, tam-
sin poder entender nada, piensan que debe bién puede ser una pesadilla.

ser bueno, entonces, es un oro. Es una -¢No suena un poco irresponsable?

tendencia bastante infeliz. -Después que se esta en el negocio, comenzamos a desarrollar
-cComo asi? diferentes sentidos de responsabilidad. Con el éxito, por ejemplo.
-Estoy caricaturizando la situacion. Pero El placer que da saber que el comercial o anuncio funcioné. Otro
existe una cierta tendencia de pensar que tipo de responsabilidad es en cuanto al poder que tenemos en
ser popular, hablar de ojo en el ojo con funcion de nuestra imaginacion y que no deberiamos hacer nada
todo el mundo y ser entendido por todos es  que fuera aburrido o feo o fomentar actitudes antisociales. Nos
alguna forma indeseable. Uncool. Pienso tornamos mas viejos en este negocio y percibimos lo importante
que las mejores ideas son aquéllas que que es. Tenemos responsabilidad en lo que a calidad de nuestro
todos aman, no solamente un grupo de trabajo se refiere.

intelectuales, o modernos. A la vez nos -cLa publicidad es un arte de fin de milenio?

olvidamos del valor de la simplicidad, del -Este es un debate estéril. Si es arte o no, hace muy poca diferen-
didlogo y de todas las cosas en las cuales cia. Para mi, si la publicidad vende sus productos, entonces es
fuimos buenos en los afios 70 y 80. arte. Lo mismo con el propio arte. Si el arte no cambia su punto
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Fotografias de distintas campanas,
realizadas para Smirnoff.

de vista sobre alguna cosa, o un libro no le hace pensar, 0 una
musica no le hace cantar, no es masica.
-;Publicidad y entretenimiento?
-Publicidad, en un sentido amplio, tiene que entretener, para
ser notada. No debe ser entretenimiento pasivo, sino del tipo
que involucra, provoca. Buenos comerciales siempre obtienen
dos tipos de reacciones, una es “;Ah! Que buen comercial”. Y
también “;Ah! Que buen producto”. Si la atencion esta apenas
en el comercial, se trata de un entretenimiento pasivo que no
hace nada. Usamos entretenimiento y diversidon como una
forma de persuasion.

Algunas huenas ideas

-cEl mal uso de la publicidad la llevara a la saturacion?

-El espectador estda mas y mas sofisticado. En los anos 50 y 60
siempre habia algo nuevo para decir, un nuevo tipo de tecnolo-
gia o un auto diferente. Habia un monton de cosas nuevas
viniendo al mercado. Ahora, poco es nuevo. Siempre se usan las
misma proposiciones -esta cerveza tiene buen gusto o este
aftershave que conquista mujeres- etc. Hay mucha cosa repeti-
da. Asi, la nocion de entretener su audiencia es tremendamente
importante. Ahora que todos los productos son parecidos, la
diferencia depende de la novedad y de la inteligencia en la
publicidad.

- Y los nuevos medios?

-El anuncio de pagina entera, el comercial de 60 segundos y el
poster nunca desapareceran. Vamos a adicionar, no a sustituir.
-:Instalaciones, performances, medios alternativos?
-Conozco casos interesantisimos. Uno de mis favoritos fue
realizado en el aeropuerto de Alemania para una empresa de
alquiler de autos. En el sector de entrega de equipaje de
ciertos vuelos, una gran valija naranja, con las tarifas de
todas las locaciones, aparecia rodando en la esfera. Todo el
mundo terminaba sabiendo que las tarifas del anunciante eran
las mas bajas. Ese es un ejemplo brillante de inteligencia.
Otro caso, fue en Nueva York, con la British Airways, que
contratd cinco o seis aeronaves de caza que, con cafones de
humo ligados y desligados rapidamente, imprimian en el aire,
como una impresora matricial, el encabezado “British Airways
Special Offers”. Otra cosa interesante, pero esta vez en Sue-
cia, fue para una compafiia telefénica, donde se puede hablar
gratis por 50 segundos después de escuchar un comercial de
10 sequndos. Apoyo.

-¢Merchandising y otro tipo de presiones?

-Personalmente, siempre pensé que la publicidad deberia ser
muy clara en cuanto al hecho de ser publicidad. Veo merchan-

dising, en ciertos aspectos, un poco siniestros. No me gusta
cuando alguien, de repente, pide una Pepsi en medio de una
pelicula. Prefiero la honestidad de un buen comercial.
-;Como es visto Bill Bernbach en Gran Bretana?

-Lo reverencian. EL y su agencia hicieron cosas enormes para
nuestro negocio. Fue el primero en juntar redactor y director
de arte, hasta entonces separados: en un piso los redactores,
con sus pipas y maquinas de escribir, y en el piso de abajo,
los visualizadores, pertenecientes a una raza inferior. El
redactor pensaba en algo interesante, lo pasaba por abajo de
la puerta e iba a almorzar, mientras un chico hacia sus ilus-
traciones. Y esta claro que funcion6, pues de repente aparece
texto y arte y en vez de ser entidades separadas, comenzaron
a mezclarse de una forma que nunca habia acontecido antes.
Vea el caso de Volkswagen, Avis y todas aquellas campanas
clasicas de DDB. Son el resultado de ese proceso. Su agenciay
su ética produjeron campafas que realmente cambiaron la
forma de encarar la publicidad a partir de entonces.

-:Como definiria la filosofia del grupo?

-Nuestro motor es hacer anuncios apropiados con ideas perti-
nentes, cuentos bien contados, ideas claramente expresadas,
bien producidas y hechas con inteligencia. Sospechamos de
cosas muy nuevas y tendenciosas, o que parezcan solamente
una técnica. No nos qustan los comerciales que complican la
comprensidn del espectador. Generalmente, nos posesionamos
proximos a las virtudes clasicas de la publicidad creativa. No
queremos reinventar la rueda, pensamos que ésta funciona
muy bien, solamente tenemos que pensar en nuevas e intere-
santes maneras de usarla.

-c Por ejemplo?

-El didlogo. Mi pronéstico es que el proximo “efecto global
nuevo” va a ser el didlogo, una de las cosas mas antiguas en
nuestro negocio. Ahora todos van a la computadora pensando
en hacer algo (nico y, de repente, comienzan a darse cuenta
de que estan apretando los mismos botones y haciendo que
los comerciales se tornen parecidos. “;Qué hacer para tornar-
nos Gnicos de nuevo?”. Cosas dejadas para atras, son quiza, el
camino para adelante. Y digo que el diadlogo es una de ellas,
aunque los redactores hayan salido mal en los Gltimos diez
afios, pues en grafica, el texto viene quedando mas y mas
chico y ya casi desaparecid. Y lo mismo con los comerciales.
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Arriba:

Fotografia correspondiente
a la campana "Jacques”,
para Stella Artois.

Abajo:

Fotografia correspondiente a la
campaina "Theatre of Dreams”,
para Reehok.

Didlogo, con voz clara, bien escrito, con -cMucha tecnologia perturba?

suenas palabras, no existe mas. Es como si  -Siempre hacemos una pregunta basica que es si detras de

sacasemos las teclas negras del pianoy todos los efectos, de la miscia y de la técnica de edicion, hay

s6lo pudiéramos tocar con las teclas una idea sdlida. Y si no hay, no es un caso de buena publici-

blancas, lo que implica limitar las sutilezas  dad. Llegamos a un punto de ultra-sofisticacion, enigmatico,

y la tonalidad. de super-produccion, que para mi es como un callejon sin
salida. Me gustaria volver al basico, al simple.

-:Usted es un escritor frustrado?

-Mi hermano es escritor. Escribe biografias de la era romanti-
ca. Yo soy un copywriter (redactor). Escribo para vender
cosas, con textos cortos, de no mas de 150 palabras. Para mi
hermano, 150 palabras pueden ser una nota al pie de pagina.
No tengo ambiciones secretas de tornarme un escritor, guio-

"H dialogo, mi pronostico
, |
' es que el proximo "etecto

nista de cine o teatrologo. Pocas personas consiguen hacer

Ii 55
as H a esa transicion con éxito. Salman Rushdie, por ejemplo, era

redactor. Parece ser mas comin encontrar escritores o redac-
gH ‘uuguat% u@ wu@%ﬁwu tores que se tornaron directores de cine. Allan Parker era
redactor.
ﬂ@@@@ @ -¢No le gustaria intentar?

-Nunca escribi nada mas largo que una pagina. La mayoria de

-¢ Es dificil escribir dialogos? los redactores tendria un gran choque si tuviese que escribir
-Un buen dialogo es una cosa bastante algo con mas de 60 sequndos o mas de dos paginas. Somos
dificil de escribir. En Hollywood estan tan programados para escribir poco, no solamente en cuanto a
probablemente diciendo la misma cosa. la extension de los textos, sino que también con relacion a la

Pero decir que el texto esta fuera de moda extension de los proyectos. Todo lo que hacemos acontece en
es un absurdo. La Internet, por ejemplo, es  meses, semanas o dias. Mi hermano comienza a escribir un
un gran universo de textos. libro y lleva cuatro anos para terminarlo.

Bajo el comando de José Eduardo Cazarin, Lowe & Partners Latin America, con dos anos de existencia, ya se ha posesionado en el mercado como
una de las redes internacionales mas creativas del continente, quedandose en el tercer lugar del Fiap de este ano.
Veamos quienes son los socios de Frank Lowe en Ameérica Latina:

Agulla & Baccetti (Argentina): Probablemente, el mayor fenomeno de la publicidad en espanol de esta década, fue fundada en 1994 para
tornarse la agencia mas premiada de Argentina y una de las cinco mas creativas del mundo, segun la revista Advertising Age, con trabajos para
Topper, Banco Itad, Hellmann’s, Levi's, Parmalat, cervezas Quilmes, Renault y Texaco. Liderando ese proceso, la dupla dinamica Ramiro Agulla y

Carlos Baccetti.

Lowe Loducca (Brasil): Fue la primera agencia del grupo en Sudamérica, formada en sociedad con el premiado publicitario brasileno, Celso
Loducca. Coca- Cola, Ajinomoto, Nissan, Smirnoff, Baileys, Sabesp, Mitsubishi, Chupa-Chups y Editora Globo son sus principales clientes,
responsables por una facturacion que debe traspasar los US$ 55 millones en 1997.

Lowe Porta (Chile): Desde 1981 en el mercado chileno, es considerada por el propio mercado local como la agencia mas creativa de su pais. Su
presidentes Rail Menjibar es uno de los publicitarios mas respetados de Chile, responsable, hoy, por una agencia que factura mas de US$ 30
millones, con clientes como Banmédica, Banco BCI, cervezas Morenita y Escudo, Copec, Mobil, Aiwa, Fuji, Polaroid y Toyota, entre otros. Su
asociacion con el Grupo Lowe fue anunciada en noviembre pasado.
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