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POWERS OF
PERSUASION

BRIT VERTISING

Una historia per a la reflexié professional i académica

Winston Fletcher és un dels grans estudiosos de la publicitat
al Regne Unit i ha estat president dels prestigiosos Institute of
Practitioners in Advertising (IPA) i Advertising Association. Ara
ensenya a la Universitat de Westminster. Autor prolific a més
de professional d’exit, Fletcher ha escrit 12 llibres, entre els
quals destaquen A Glittering Haze (1992), I'excel-lent How to
Capture the Advertising High Ground (1994) i Tantrums and
Talent (1999), un llibre clau per entendre les personalitats cre-
atives en publicitat. La professionalitat, I'eficacia i una ade-
guada comprensit de la creativitat publicitaria sén constants
de les seves obres.

En aquesta ocasid, Fletcher ens obsequia amb una deliciosa
historia de la publicitat britanica i els seus protagonistes.
Durant la major part de la segona meitat del segle XX la publi-
citat britanica va liderar el moén. La seva narrativa se centra en
el periode 1950-2000. En certa manera son els anys glorio-
sos de la publicitat, quan I'activitat publicitaria va assolir la
major proporci6 del producte interior brut.

Encara que en I'ambit de I'Estat falten obres de referencia, al-
guns llibres internacionals han tornat a despertar I'interés pel
genere. Entre aquestes destaquen Adland. A Global History of
Advertising, de Mark Tungate (ja ressenyada en aquestes pagi-
nes) i The King of Madison Avenue, acabada de publicar, de
Kenneth Roman, una amplia biografia de David Ogilvy, un dels
protagonistes de la publicitat moderna. Powers of Persuasion
Eesté cridada a ser una altra obra de referencia. El llibre de Flet-
cher comparteix amb els de Roman i Tungate 'afany per ex-
freure llicons que ajudin els professionals a millorar el seu tre-
ball. Aquestes obres no son mers exercicis d'erudicid, sin6 que
formen part d’una fal-lera per explorar la historia de les millors
practiques professionals i extreure’n Ilicons d’interes que siguin
aplicables. Els textos historics de la publicitat que apareixen a
Espanya ens parlen del passat, perd ajuden poc els professio-
nals a plantejar-se interrogants sobre I'actualitat i pensar el
futur. Fletcher ha publicat un Ilibre molt ben escrit i metodolo-
gicament solid. La bibliografia del llibre també és completa.

Fletcher subratlla la rellevancia dels anys setanta, quan el
treball creatiu britanic era el més brillant i la seva reputacié va
arribar als nivells més alts. En una seleccio dels 100 millors
anuncis britanics del segle XX que Campaign (una coneguda
revista del sector) va publicar el 1999, més del 20% eren
anuncis dels anys setanta. En aquests anys va néixer la plani-
ficacié de comptes a les agéncies Boase Massimi Pollitt (BMP)
i J. Walter Thompson (JWT). Aquesta invencio britanica té dos
noms propis: I'excepcional estrateg publicitari Stanley Pollitt, a
BMP, i Stephen King, a JWT. El paradigma de la planificaci6
de comptes té un interés notable: es tracta d’una fecunda inte-
graci6 de la investigacié de mercats amb el procés creatiu que
ara utilitzen agencies de tot el mén. Entre el 1974 i el 1975,
la industria publicitaria va ser capa¢ de dotar de financament
i prestigi I’Advertising Standards Authority (ASA), un organis-
me d'autoregulacié que es manté més de 30 anys després.
[’ASA és una via justa, rapida i gratuita per als consumidors,
que atén les reclamacions en un mes, de mitjana. Els anun-
ciants, per la seva banda, s'adonen que la bona autoregulacio
incrementa la confianca del public en la publicitat i, en conse-
qiiéncia, millora I'eficacia de les seves campanyes.

Al final de la decada dels setanta van arribar els premis a I'e-
ficacia de I'Institute of Practitioners in Advertising (IPA), creats
per complementar els premis simplement “creatius” i mostrar
els efectes de la publicitat sobre les vendes i, en general, la
seva eficacia. D’aquesta manera es van proporcionar metodes
d’avaluacio solids per a agéncies i anunciants. Els premis de
la IPA van elevar el nivell de la indGstria i sén un punt de refe-
réncia en I'ambit internacional. A més, han donat lloc a 1.000
casos disponibles a la base de dades de I'lPA i en forma de Ili-
bre. Premiar I'eficacia és una altra aportacio6 britanica a la pu-
blicitat mundial que ha estat ampliament imitada.

A principis dels anys setanta va iniciar la seva activitat I'a-
gencia dels germans Charles i Maurice Saatchi. Al final de la
decada aquests dos singulars publicitaris de la City londinen-
ca eren propietaris d’una de les agencies més grans del mon.
Els seus memorables treballs per al Partit Conservador britanic
i British Airways (“Labour Isn't Working” i “The World’s

‘Quaderns del CAC 33, desembre 2009 (139-140)

139



Critica de llibres

Favourite Airline” van ser els temes publicitaris d’aquestes
grans campanyes) formen part de la historia de la publicitat
mundial. Fletcher descriu d’'una manera fascinant la barreja
d’ambicio, oportunisme, optimisme i sort que va portar els ger-
mans Saatchi al cim de la professi6. També explica com es
complementaven les seves habilitats: Charles sentia passio per
aconseguir cobertura als mitjans; Maurice, per la seva part, era
un venedor excepcional. Saatchi & Saatchi va contractar un
personatge de gran importancia en el desenvolupament del
negoci: Martin Sorrell, un britanic que ara dirigeix WPP, el grup
publicitari més gran del planeta en I'actualitat.

Els avencos dels vuitanta estan vinculats a tres noms i, sobre-
tot, a dos grans empreses. Els noms corresponen a David
Abbott, Frank Lowe i John Hegarty, grans protagonistes crea-
tius de la publicitat de la decada. David Abbott va dur a terme
el seu treball a Abbott Mead Vickers (AMV); Frank Lowe va dei-
xar CDP i va llancar Lowe Howard-Spink el maig del 1981 i
John Hegarty va fundar Bartle Bogle Hegarty (BBH), després
de ser un dels col-laboradors més brillants dels Saatchi. AMV,
CDP i BBH son agéncies que tenen un lloc de privilegi en la
historia de la publicitat.

En el front empresarial, després d’acumular adquisicions,
Saatchi & Saatchi es va convertir en la primera agencia mun-
dial. Per la seva part, Martin Sorrell, que havia estat el seu
director financer, va convertir una petita empresa d’enginyeria
anomenada Wire & Plastic Products en un dels grans holdings
de la publicitat. Aquella década els britanics van passar de ser
famosos per la seva creativitat a ser-ho per la dimensi6 de les
seves empreses publicitaries més grans. Com va assenyalar la
portada del dominical de The New York Times el 1989, els bri-
tanics estaven “Buying Up the Ad Business” (fent-se amb tot el
negoci de la publicitat).

Els noranta van marcar un descens del percentatge de la
publicitat sobre el producte interior brut, que va assolir la cota
maxima el 1989, i també un descens tant del nombre d’agen-
cies com del nombre d’empleats en aquestes agencies. Entre el
1989 i el 1993 el nombre d’empleats va passar de 15.400 a
11.100 i el nombre d'agencies de 257 a 225. L'edat d’or de la
publicitat britanica s'acostava, doncs, al seu final.

Fletcher retrata amb ploma agil i precisa les figures més des-
tacades d'unes décades prodigioses com només ho pot fer un
protagonista: ell mateix és un lider de la industria. D’altra ban-
da, ni la creativitat ni la historia de la publicitat s’entenen sen-
se les grans aportacions del Regne Unit. Per aix0, aquesta fas-
cinant historia interessara aquells qui vulguin aprofundir en el
paper de la publicitat en els negocis, els mitjans i la societat.
El coneixement solid del passat de la professié al Regne Unit
és font d’idees per als professionals i informaci6 imprescindible
per als academics.
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