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Bassat, I'espotisme il.lustrat

Lluis Bassat (Barcelona, 1941), publicitari, president i director creatiu del grup
d’empreses de comunicacié Bassat-Ogilvy & Mather d’Espanya, amb diverses
obligacions directives de I’empresa a escala mundial.

COm va arribar a ’ofici
que fa?

—Perque el meu pare te-
nia una empresa de fulles
d’afaitar que es deien «Ibe-
ria» en aquell temps. Una
empresa amb tres gerents. I
com que aleshores no hi ha-
via ni marqueting ni res que
assembles, un d’ells s’ha-
via de dedicar a coses de pu-
blicitat. I aixo li va tocar al
meu pare. Recordo que ell
em deia que s’havia inventat
un eslogan i que posava dia-
positives al cine. 1 des
d’aquell moment ja em va
agradar la publicitat. Des-
prés vaig anar a la univer-
sitat i com que no hi havia
cap carrera que fos publici-
tat, vaig fer econdomiques.
Perd no s’hi assemblava
gaire.

—I d’una manera profes-
sional, ;quan va comencar a
dedicar-s’hi?

—Als 24 anys. De fet va
ser el primer contacte meu
de veritat amb la publicitat.
Jo treballava com a director
comercial d’una impremta i
la major part de la clientela
eren agencies de publicitat.
I jo, que havia llegit tot el
que trobava sobre publicitat,
visitava agéncies, que teori-
cament havien de saber-ne
més que jo, i me n’adonava
que no. Jo, que era un pro-
veidor vulgar de material
grafic, entenia molt més de
publicitat que els meus
clients. I al cap d’un any
vaig decidir obrir una peti-
ta, petitissima, agéncia. I un
any després, la meva fami-
la, que continuava fent fu-
lles d’afaitar —ja no es deien
«Iberia» sind «Filoma-
ticw—, va fer un concurs per

escollir una agéncia. I el meu
pare em va prohibir partici-
par-hi, per evitar els favori-
tismes. I jo vaig canviar el
nom de ’agéncia, i com que
sabia moltissim de fulles
d’afaitar vaig proposar fer
una campanya amb I’humo-
rista Gila...

—¢Era aquella del gustir-
rinin?

—La del gustirrinin. Va
ser la primera campanya im-
portant de la meva vida. [ un
dia, dinant a casa dels meus
pares, el meu pare em va
preguntar: ;qui sén aquests
de Publicidad Venditor
—que era el nom que jo
m’havia posat—? I jo vaig
dir: ;per qué? I el meu pare
va dir: no, perque son els
que han guanyat el concurs.
iHan fet una presentacié tan
bona i saben tant de fulles
d’afaitar! I ara volem saber
qui son. I li vaig dir que era
jo. La bronca més important
que jo he rebut del meu pa-
re en la vida va ser aquell
dia. Em va dir de tot. Que
jo aixd no ho podia fer de
cap manera. Que jo I’havia
enganyat. Que ell m’ho
havia prohibit. I li vaig dir
que d’acord, perd que per
mi era vital demostrar que jo
podia guanyar un concurs
contra agéncies tan impor-
tants com les que hi van par-
ticipar.

—1I el van contractar.

—Per tres mesos. Cosa
totalment atipica perqué els
contractes, en publicitat, sén
com a minim per un any.
Vaig estar treballant per ells
durant vuit anys, perd mai
em van renovar el contrac-
te. I la campanya va ser un
exit: «Filomatic» va arrasar.

Al cap de vuit anys «Filoma-
tic» tenia el 68% del mercat,
i «Gillette», que havia co-
mengat alhora, al voltant del
20. I com no podia guanyar
el mercat, va comprar «Fi-
lomatic». I va ser la meva
sort. A partir d’aquell mo-
ment vaig poder comengar a
treballar per tothom. Aques-
ta és la historia.

—Es cert que va anar als
Estats Units i li va regalar
el 50% de Bassat 'y Aso-
ciados al magnat David
Ogilvy?

—Si senyor. Jo vaig anar
a veure la gent d’Ogilvy &
Mather i els vaig explicar
que estava tan convengut
que eren els socis adequats
per mi que els regalava el
50% de la meva agéncia. Els
vag dir que jo posava els di-
ners, el local, els clients, tot.
Jo només vola ser soci seu.
I em van dir que no. Que no
acceptaven aquelles ofertes.
Que obris I’agéncia i que po-
diem fer acords técnics, pe-
r0 no societat. Durant cinc
anys van estar observant-me
i van venir i van comprar el
25%; i més endavant, fins el
80%. I avui, el 80% és
Ogilvy & Mather i el 20%
Lluis Bassat.

—I Bassat, Ogilvy & Mat-
her, ;és lempresa publici-
taria més important de |’es-
tat?

—En termes de factura-
cid, no. Hi ha una investiga-
ci¢ feta que diu que som
I’agéncia més equilibrada, és
a dir la que té una millor
creativitat i un millor servei
de marqueting i investigacio.
En aixo si que som els pri-
mers.

—¢Quines han estat les

seues campanyes mes efecti-
ves?

—E:s dificil de dir perqué
fem unes cent campanyes
per any. I destacar-ne una,
dues o tres és dir que les al-
tres no ho son. Les campa-
nyes son com fills meus i es-
tic content d’unes i d’altres.
No puc dir que un fill me
I’estimo més que un altre.
Estic orgullds de tota feina
que surt d’aquesta agéncia,
perque no deixo sortir la que
no m’agrada. Si a mi no em
fa sentir orgull una campa-
nya, no la deixo ni presentar
al client. S6¢c una mena de
censor.

—¢ Vosté no ha publicitat
res que no compraria?

—No. Si no m’enamoro
del producte que he d’anun-
ciar, no agafo el client. Hi
ha hagut casos en qué he ha-
gut de renunciar a clients
amb molts diners perqué no
em veia en cor d’anunciar els
seus productes. Li explico el
cas més extrem: un client em
va portar un producte per
fer créixer els cabells, amb
garantia absoluta. I li vaig
dir que si era veritat, no ne-
cessitava publicitat, que aixo
sortiria als telediarios. Tam-
bé he dit que no a productes
que estaven basats en coses
que no eren cap avantatge
per al consumidor, perqué ja
n’hi havia d’altres de millors
i més econOmics. Intentar
vendre un nou producte que
no és tan bo com el que ja
existeix i que és més car és
anar al fracas. Els publicita-
ris no podem enganyar els
consumidors per dues raons:
ética i practica. Pots enga-
nyar el consumidor una ve-
gada , pero no dues.
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—La publicitat, per tant,
no és engany sind seduc-
cid.

—1I jo diria més. Els ame-
ricans diuen que un dels
grans errors de les campa-
nyes de publicitat dolentes és
I’overpromising, és a dir que
la publicitat prometi una mi-
ca més de la realitat, perqué
sempre hi ha una decepcid.
La bonissima publicitat, en
canvi, és aquella que diu el
suficient perqué la gent pro-
vi el producte i el trobi una
mica millor del que li ha dit
la publicitat. Has de deixar
algun argument al consumi-
dor perque ell es doni a si
mateix 1’éxit d’haver desco-
bert aquell producte.

— ¢ Es cert que la publici-
tat que va fer la seua empre-
sa per a Prenatal, la d’«Es-
td de moda ser mama», va
acabar amb les campanyes
avortistes del moment?

—No ho sé, perd sé que
aquella campanya va acon-
seguir que la dona embaras-
sada, que tradicionalment
havia amagat la panxa fins
I’3]ltim moment, a partir dels
dos mesos comencés a de-
mostrar que estava embaras-
sada. Va posar de moda la
panxa. Hi ha una anécdota
que mai no he explicat en
public. Prenatal era una ex-
cel-lent empresa, perod calia
rejovenir-la, que la gent més
jove anés a comprar-hi. Van

redissenyar els models i van
posar la campanya en fun-
cionament, on sortien unes
dones amb una mena de pe-
tos. Als dies em van explicar
I’&xit de la campanya i que
una dia hi havia anat una
noia bastant jove i havia de-
manat un peto. Se’l prova,
se’l queda i quan esta pagant
les venedores li pregunten
que per quan esperava.  ella

diu: no espero, he vist I’es-
pot a la tele i m’hagradat
tant el peto que me I’he vin-
gut a comprar. Era impen-
sable per Prenatal que abans
de I’espot passés aix0.




