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en parte, por el trabajo que ha-
cemos para ellos. |

CT: ¢Publicidad que no vende,
puede ser considerada creativa?

AH: Para mi, no. Publicidad
que no es comercialmente eticaz
no es creativa. Tenemos que crear
para vender. Es una de las respon-
sabilidades basicas de alguien que
trabaja con publicidad. Si no ven-
de, entonces no es creativo. Es fun-
damental que el cliente obtenga
resultados de su inversion.

CT: ¢ La publicidad es arte en
este fin de milenio?

AH: Este es un debate estéril.
Si es arte o no, hace muy poca di-
ferencia. Para mi, si la publicidad
vende sus productos, es arte.

Cliente y agencia de la
mano
CT: ¢Los buenos clientes son fun-
damentales?

"AH: Con certeza. Conoce la
expresion «it takes two to tango»
(algo como: son necesarios dos
para danzar tango). Y esos dos,
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somos el cliente y la agencia. Fe-
lizmente, tenemos una comuni-
dad de clientes que endosan mas
fervorosamente la bisqueda por
publicidad altamente creativa,
que en la mayoria de los otros
paises.

CT: Los consumidores brita-
nicos ¢qué piensan al respecto?

AH: Pensandolo bien, la ver-
dad es que «it takes three to tan-
go»: las agencias, los clientes y el
publico britanico, que prefieren el
tipo de publicidad que vende con
sentido de humor, ironia vy sutile-
za. Deberian, también, recibir
parte de los créditos por ser la pu-
blicidad britanica tan buena. Al
britanico no le gusta que le ven-
dan las cosas muy directamente.
[Les molesta. Asi hay un cierto
tipo de conspiracién entre el pu-
blico britanico de televidentes y
los comerciales. El televidente
dice: «yo sé lo que quieres ven-
derme vy lo que me estas vendien-
do, pero estamos los dos divirtién-
donos con esa manera sutil e
indirecta al hablar sobre el tema.
Gracias por hacerlo asi, pues me
da la oportunidad de estar pre-
sente y asi tiU me gustas como
anunciante y me siento predis-
puesto a consumir tu producton».

CT: ¢Cbémo se ve la endo-
gamia v la autofagia en la publi-
cidad?

AH: Tengo una teoria al res-
pecto, que se llama «T'he mad ad
desease» enfermedad de publici-
dad loca—. Como la enfermedad
de la vaca loca, la enfermedad
de la publicidad loca acontece
cuando la industria se alimenta
de ella v los resultados son las
mismas ideas reapareciendo por
todos lados. En nuestra agencia
siempre digo: «<no copien, sean
copiados».

Bajo parametros
CT: ¢Qué pasa con la publicidad
latinoamericana?

AH: Lo que me gusta es la ha-
bilidad para ver la publicidad con
cierta frescura e inocencia. En
[Latinoamérica se producen ideas
maravillosas y faciles, hechas con

gran atractivo. Lo importante es
no perder eso.

CT: ¢Lo simple vy universal se
impone?

AH: Hay una cierta tenden-
cia a pensar que el ser popular,
hablar con un lenguaje universal
y ser entendidos por todo el mun-
do, es de alguna forma indesea-
ble. Pienso que las mejores ideas
son aquellas que todos aman, no
apenas un grupo de intelectuales
o modernos. A la vez, nos hemos
olvidado poco a poco del valor
de la simplicidad, del didlogo vy
de todas las cosas en las cuales
fuimos buenos en los anos seten-
ta v ochenta.

CT: ¢Qué piensa de la publi-
cidad «In your face»? |

AH: Naci6é en Australia, don-
de la onda liberal genera que
cualquier cosa pueda ser exhibi-
da. No soy un gran libertino cuan-
do se trata el tema de la publici-
dad. Una de las razones por las
cuales la publicidad britanica es
tan buena es porque somos bas-
tante reglamentados en lo que
podemos decir. Tenemos un enor-
me manual de reglas. General-
mente, es mas facil producir pu-
blicidad cuando existen algunos
lineamientos, que cuando no los
hay y vale todo.

CT: ¢Este, no es un tipo de
censura?

AH: Negativo. La reglamen-
tacion es como lo dice la expre-
sion «Mother of invention» —ma-
dre de la invencion—. Las reglas
no molestan para que seamos
creativos. En Lowe Howard-
Spink, el camino para destacarnos
es hacer publicidad inteligente,
emocional, divertida e, intelectual-
mente, inesperada o linda. Hay
otras formas de llamar la atencion.
Por ejemplo, en una cena, una
manera de ser notados es vomi-
tar por toda la mesa. Habra lla-
mado la atencién, pero no vol-
vera a ser invitado. Las personas
notan eso en la publicidad. Exis-
te en el mundo una escuela de
gente creativa que se hace notar

a cualquier precio. Tenemos que
&




