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“La buena creatividad
es la que mantiene viva la marca”

udl dirfa que es el nivel de la
creatividad que se hace en es-
tos momentos en Espana com-
parada con el resto del mundo?
— El nivel sigue siendo muy alto y sobre to-
do muy profesional. Hemos vivido mejores
momentos (Espafia ha llegado a estar situada
en el tercer puesto en creatividad mundial),
pero actualmente logramos mante-
nernos entre los diez primeros. El
iltimo Gunn Report nos sitia en
novena posicién, es decir, en un
buen puesto, pero rozando la salida,
No obstante, los criterios de evalua-
ci6n de este estudio pueden dar lu-
gar a dobles lecruras, ya que por
ejemplo son cada vez mis las agen-
cias y los creativos nacionales que
trabajan para marcas globales, algo
que no consta en el p.sirnan?s como
creatividad nacional
B ;La buena creatividad es la que
traspasa siempre los valores de la
marca 0 no necesariamente?
— La buena creatividad es la que
mantiéne viva la marca y la que se
adapra a los tiempos. Antes, la fuer-
za del mensaje estaba en una publi-
cidad dirigida desde los grandes medios a los
consumidores. Hoy, por el contrario, se tiene
mds en cuenta la experiencia de la marca y el
grado en el que ésra acompaiia al consumi-
dor, para quien es fundamenral que compar-
ta sus gustos, experiencias y alegrias a la ho-
ra de establecer una relacién duradera
W ;Existe el consumidor globalizado?
— Existen tribus globalizadas, es decir, gen-

e que comparte un MISMO UNIVErso dt’ MAarcas en

tes partes del mundo y que nos lleva a hablar de

diferen-
un mis-

mo tipo de consumidor localizable en los cinco continen-

tes, Y sucede lo mismo con las profesiones. Un creativo de

Shanghai y otro de Buenos Aires pueden presentar hoy

grandes similitudes,

amirica

—

icdad

2N un

B Anuncios simples ¢ inteligentes, se dice
que es la publicidad del futuro y precisa-
mente la que en su agencia saben hacer.
~ O lo que es lo mismo: anuncios inteligi-
bles e inteligentes. Un anuncio debe ser
simple por inteligible, es decir, con un pro-
ceso de codificacion sencillo; e inteligente
porque la gente también lo es. Hoy todo
anuncio debe construirse a raiz de
una gran idea que sea adems tras-
ladable de un sitio a otro, que pue-
da viajar. El "Juse do ic” de Nike
puede ser un buen ejemplo,

M Cito textualmente: “La publi-
cidad en espaiiol estd perdiendo
la batalla del ruido, pero estd

ganando la del eco....”

— 51, lo dije en una conferencia en
el Instituto Cervantes con motivo
del 500" Aniversario del Descu-
brimiento de América. Desde el
punto de vista estricto del lengua-
je, éste es un NEZOCIo eSCrito en In-
glés, algo que supone un enorme
hindicap para nosotros, a pesar de
que lo hispano estd ganando terre-
no. Hoy ya existen categorias de
producto en las que los cédigos
son enteramente hlSI\’Jl]OS. L'll[{'ﬂl'l(]()ﬁ Estos
como la pasién y el amor a la vida. Asi, la
batalla del ruido y del poderio puede que la
gane el inglés, pero la batalla del eco la ga-
na lo hispano.

B En un mercado tan competitivo como
es el de las agencias de publicidad, ;cree
correcto hablar de la competencia?

— El que habla mal de otro suele salir per-

judicado. Més bien al contrario hay grandes éxitos de mar-
cas que se han arrevido a hablar bien de la competencia, ase-
gurdndose una considerable estarura moral. De la compe-
tencia se debe hablar, primero, porque es una realidad, y
segundo, porgue el consumidor sabe que existe, pero se de-
be hacer con caregoria. E
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