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

“La publicidad es la palanca
de las empresas para crecer”

JAIME LOBERA Maximo responsable de Marketing y Ventas de Campofrio.

L.Junco. Madrid
Con latumba de Gila de fondo
y el gorro de Fofito en mano,

Navidad han generado un au-
mento de lasventas de entre el
6%y el 11%. “El objetivo de la

tarlo bien. Las dos cosas son
igual de importantes”.
Ese es, de hecho, uno de los

Por ello, prevé un crecimiento
de la inversion publicitaria,
que fuera de nuestras fronte-
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de las campanas del grupo. Su
optimismo, sentido del humor
y cercania se ven en la estrate-
gia de comunicacion y marke-
ting de la compaiiia en la que
aterrizé en 2007, con anun-
cios mas emocionales, que re-
curren al humor como nexo
comun de los espafioles. “La
comunicacion en gran consu-
mo habia perdido en diferen-

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

ciacion y era tendencia gene-
ral del mercado reducir el
riesgo y recurrir a lo seguro”.
Si a esto se suma un entorno
publicitario de inflacion de
precios motivado por la salida
de la publicidad de RTVE, y
unamayor segmentacion de la
audiencia, “un mensaje publi-
citario al uso no encontraria
cabida. Habia que arriesgar”.

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

para valorar el efecto de la til-
tima campafa Hazte extranje-
ro, pero desde luego que no
paso desapercibida. “Hay que
hacer campatfias que generen
conversacion 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 stiper y elige
nuestros productos”. Como
marca lider, asegura que su
trabajo consiste en crear valor
no sélo para el consumidor, si-
no también para la distribu-
cién 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
—Campofrio fabrica para las
grandes de la distribucion, 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-

por parte de la mexicana Sig-
ma Alimentos y la china
Shuanghui, si bien “se mantie-
ne una gestion de continui-
dad; el plan estratégico esta
consolidado y con buenos re-
sultados”, apunta el ejecutivo.
En esta empresa han sabido
“apostar mucho por el marke-
ting y la comunicacion, 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 circulo virtuoso”. Se-
gun 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 transformacion y
un duro ajuste. Pero no se tra-
ta de recortar inversion, sino
de exigirle més rendimiento”.

“La marca blanca

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

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 adiccion; muy dindmico
y en el que vivimos obsesio-
nados con las ventas diarias.
Son categorias de alta rota-
cion y donde ves los resulta-
dos de inmediato”.

Es también un negocio que
“requiere una gran capacidad
de reaccién 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 Sudafrica 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 Espafia —que en la campa-
fia de Navidad se ha converti-
do en una pandereta-, “somos
de otra forma”.



