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ÓPERA 
La sonnambula vuelve a 
Barcelona tras 27 años sin 
ser representada en la 
ciudad. La obra podrá verse 
en el Gran Teatre del Liceu  
a partir del 27 de enero en  
12 representaciones. Esta 
ópera de Vincenzo Bellini 
contará con algunos de los 
mejores actores de la 
escena, como Juan Diego 
Flórez, Celso Albelo, 
Patricia Ciofi y Annick 
Massis. 
 
EXPOSICIÓN 
La Biblioteca Nacional 
acogerá en febrero una 
exposición sobre la 
industria del turismo en 
España, que contará con  
un anexo en el Museo del 
Romanticismo. Visite 
España. La memoria 
rescatada hace un 
recorrido por este sector. 
Podrá verse del 20 de 
febrero al 18 de mayo. 
 
DIBUJO 
El Drawing Center de 
Nueva York acogerá del 25 
de enero al 28 de febrero 
una exposición de dibujos 
de Ferran Adrià que 
muestran todo su proceso 
creativo. Ferran Adrià: 
Notes on Creativity es  
un compendio de dibujos, 
notas y fotografías hechas 
en elBulli.

PARA  
DESCONECTAR 

‘La sonnambula’ podrá verse en el Gran Teatre 
del Liceu a partir del 27 de enero.

Los dibujos de Adrià verán la luz en Nueva York.

“La publicidad es la palanca 
de las empresas para crecer”
JAIME LOBERA Máximo responsable de Márketing y Ventas de Campofrío.

L. Junco. Madrid 
Con la tumba de Gila de fondo 
y el gorro de Fofito en mano, 
Jaime Lobera, máximo res-
ponsable de Márketing y Ven-
tas de Campofrío, es el reflejo 
de las campañas del grupo. Su 
optimismo, sentido del humor 
y cercanía se ven en la estrate-
gia de comunicación y márke-
ting de la compañía en la que 
aterrizó en 2007, con anun-
cios más emocionales, que re-
curren al humor como nexo 
común de los españoles. “La 
comunicación en gran consu-
mo había perdido en diferen-

ciación y era tendencia gene-
ral del mercado reducir el 
riesgo y recurrir a lo seguro”. 
Si a esto se suma un entorno 
publicitario de inflación de 
precios motivado por la salida 
de la publicidad de RTVE, y  
una mayor segmentación de la 
audiencia, “un mensaje publi-
citario al uso no encontraría 
cabida. Había que arriesgar”. 

El resultado se tradujo, en-
tre otros, en tres premios a la 
Eficacia (galardones que se 
entregan por campañas que se 
traducen en un incremento de 
las ventas). Desde 2011, las de 

Navidad han generado un au-
mento de las ventas de entre el 
6% y el 11%. “El objetivo de la 
compañía y del márketing es 
vender y vender más, que es lo 
que crea valor”. Aún es pronto 
para valorar el efecto de la úl-
tima campaña Hazte extranje-
ro, pero desde luego que no 
pasó desapercibida. “Hay que 
hacer campañas que generen 
conversación y que movilicen 
a la gente”. Ahora bien, “no 
soy partidario de provocar por 
provocar, sino que si van a ha-
blar de ti, que lo hagan bien”.  

Estos anuncios y sus prota-
gonistas son el reflejo de la 
gente de la calle, “la gente a la 
que nos debemos. Nuestro je-
fe es el que va al súper y elige 
nuestros productos”. Como 
marca líder, asegura que su 
trabajo consiste en crear valor 
no sólo para el consumidor, si-
no también para la distribu-
ción y el mercado, un negocio 
en el que “no luchamos contra 
la marca blanca, que es un 
gran avance de la humanidad 
y que tiene que existir mien-
tras lo quiera el consumidor 
–Campofrío fabrica para las 
grandes de la distribución, ex-
cepto para Mercadona–. De 
luchar, luchamos a favor del 
consumidor, para ganarnos su 
confianza, con marcas y pro-
ductos que le hagan feliz. Pri-
mero hay que desarrollar un 
buen producto y, luego, con-

tarlo bien. Las dos cosas son 
igual de importantes”. 

Ése es, de hecho, uno de los 
secretos del éxito de Campo-
frío, que actualmente se en-
cuentra en un proceso de opa 
por parte de la mexicana Sig-
ma Alimentos y la china 
Shuanghui, si bien “se mantie-
ne una gestión de continui-
dad; el plan estratégico está 
consolidado y con buenos re-
sultados”, apunta el ejecutivo. 
En esta empresa han sabido 
“apostar mucho por el márke-
ting y la comunicación, con 
factores que incluyen libertad 
a la hora de trabajar, fiarse de 
los criterios de su gente  y atre-
verse a hacer cosas distintas 
que generen respuesta en el 
consumidor. Estamos cons-
truyendo sobre el éxito y el 
aprendizaje y hay que mante-
ner este círculo virtuoso”. Se-
gún Lobera, “la publicidad es 
la palanca fundamental para 
que las empresas salgan de la 
crisis y volver al crecimiento. 
Es un negocio que ha sufrido 
una fuerte transformación y 
un duro ajuste. Pero no se tra-
ta de recortar inversión, sino 
de exigirle más rendimiento”. 

Por ello, prevé un crecimiento 
de la inversión publicitaria, 
que fuera de nuestras fronte-
ras ya se está notando. 

Trayectoria 
Lobera siempre ha estado li-
gado al gran consumo, pri-
mero en Unilever, pasando 
por Kraft Foods y el Grupo 
Mahou-San Miguel.“Es un 
mercado que engancha y 
crea adicción; muy dinámico 
y en el que vivimos obsesio-
nados con las ventas diarias. 
Son categorías de alta rota-
ción y donde ves los resulta-
dos de inmediato”.  

Es también un negocio que 
“requiere una gran capacidad 
de reacción y de manejar el 
fracaso, porque si no, puedes 
sufrir mucho”. Su forma de 
manejar los fracasos suena a 
bubucela, esa trompeta del 
Mundial de Sudáfrica que 
emite un fuerte sonido, que él 
hace sonar abriendo las puer-
tas de su despacho para de-
sahogarse. “El fracaso hay que 
gestionarlo con deportividad 
y sentido del humor. No so-
mos como los americanos, 
que crean muchas cosas, fra-
casan muchas veces y cuando 
funcionan las exprimen para 
volver a probar otras nuevas”. 
En España –que en la campa-
ña de Navidad se ha converti-
do en una pandereta–, “somos 
de otra forma”.

Jaime Lobera tiene en su despacho la tumba de Gila empleada para la campaña navideña de 2011, el gorro de Fofito de 2012 y la pandereta de 2013.

“El gran consumo es un mercado 
que engancha y crea adicción, 
muy dinámico y obsesionado  
con las ventas diarias”

“La marca blanca  
es un gran avance de 
la humanidad y tiene 
que existir mientras lo 
quiera el consumidor”
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