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JAIME LOBERA

Presidente de la Asociacion Espafola de Anunciantes

“A los anuncios se les exige una
pureza que no se le pide al cine”

CRISTINA DELGADO

Jaime Lobera conoce bien el sec-
tor de la publicidad, porque ade-
mas de ser presidente de la Aso-
ciacion de Anunciantes (AEA) es
el maximo responsable de mar-
keting y ventas de Campofrio. Es-
te ejecutivo considera que el sec-
tor se adapta rapido a los cam-
bios, a pesar de que la sociedad,
dice, le exige a los publicistas
una responsabilidad que no pide
al cine o la television. Asegura
que los consumidores tienen
ahora mas poder que nunca, exi-
gen a las marcas cada vez mas.
La crisis, sostiene, ha hecho a
las empresas “mas humanas”.

Pregunta. ;En publicidad vale
todo en medio de una crisis?

Respuesta. No. Se buscan ca-
da dia nuevas maneras para sor-
prender a la audiencia y captar
su atencién, y es una actividad
que te obliga a estar en continua
revisién. Pero no vale todo. Ade-
mas, la audiencia no te lo permi-
tiria. Con la crisis los valores se
han revisado, la gente pide que
se hable de cosas importantes,
quiere saber que su dinero va a
empresas responsables y que las
empresas crean valor. Y las em-
presas lo han entendido. La cri-
sis las ha hecho mas humanas.

P. El consumidor ya tiene mu-
cho callo en esto de la publici-
dad. ¢Es mas dificil colarsela?

R. Es imposible y suicida in-
tentar colarle algo hoy en dia.
Llegar a la gente ahora es un
gran reto, porque el cliente tie-
ne el poder, estd muy informado
gracias a las nuevas tecnologias,
es muy exigente con toda la in-
formacion que recibe y muy cri-
tico. Eso es muy positivo. Antes
servian mensajes muy generalis-
tas o mas emocionales, y ahora
tienes que estar muy seguro de
lo que cuentas, porque te some-
tes a una dura prueba cada dia.

P. Hace cuarenta afios se po-
dia vender jabdn con esloganes
racistas, tabaco con la recomen-
dacién de los médicos y bebidas
alcohédlicas con mensajes ma-
chistas. jDentro de treinta afios
la publicidad actual nos puede
parecer tan disparatada?

R. Me cuesta pensar que nos
ocurrira algo tan extremo. Pero
indudablemente todo va ligado
a los cambios sociales. Ahora
nuestra asociacion cumple 50
afnosy, si analizas nuestra evolu-
cion, ves que ha habido muchos
cambios legislativos para indi-
car los mensajes que se pueden
usar y los que no, y que ademas
ahora es un sector con mucha
autorregulacion. Los anuncian-
tes estdn pendientes de tratar
con respeto a la audiencia.

P. ;Es dificil ser creativo
cuando cada vez es mas facil he-
rir sensibilidades?

R. A la publicidad se le exige

una pureza de contenidos que
no se le pide a las series, las peli-
culas o incluso los informativos.
Cada dia vemos en espacios de
consumo masivo escenas o infor-
maciones que se emiten con una
libertad tremenda, a veces con
una clara falta de responsabili-
dad. Eso a la publicidad no se le
permite. Los creativos publicita-
rios deben seguir siendo ingenio-

P. Lo primero que recortaron
las empresas en crisis fue la publi-
cidad. ;Fue buena idea?

R. En algunas empresas se
veia mas como un gasto que co-
mo una inversion, y las estadisti-
cas muestran que la inversién
en publicidad cayo. Pero hay bue-
nos ejemplos de empresas que
invirtieron incluso mas y ahora
han salido muy reforzadas. No

yan tenido que reducir gastos.
P. Para las televisiones, ra-
dios y periédicos ha supuesto
una merma de sus ingresos.
;Cudl cree que sera el efecto?
R. Una de las principales fuen-
tes de financiacién de los medios
de comunicacion son los ingresos
publicitarios. En la asociacion
nos gusta recordar que la inver-
sién publicitaria contribuye a la

a poco. El banner puede ser intru-
sivo, y por eso se ha evolucionado
hacia otros caminos, como el vi-
deo con anuncios y otros forma-
tos mas interesantes de conteni-
do. Los medios mas creativos han
sido los que han podido recoger
mas inversion. Todos los modelos
evolucionan. Por ejemplo, las re-
des sociales nacieron sin publici-
dad, y ahora también han ido in-
troduciendo sistemas que den ca-
bida a mensajes de marcas, por-
que necesitan ingresos. El reto es
saber hacer publicidad sin inco-
modar al usuario.

P. Una marca puede lanzar
una campana de un millén de eu-
ros y cargarsela con un mensaje
desafortunado en Twitter. ;jEstan
las empresas publicitarias prepa-
radas para cambios tan veloces?

R. Cada empresa y cada marca
debe hacer su propio viaje y no
todas estan al mismo nivel. Es un
proceso. Lo bonito de la publici-
dad es que tiene una parte de cien-
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sos, imaginativos y sorprenden-
tes, pero siempre con cuidado
de no molestar a nadie.

P. ;Nos estamos convirtiendo
en consumidores excesivamen-
te sensibles?

R. Hoy en dia es muy dificil
sacar una campaina de publicidad
y no recibir quejas de alguien, de
colectivos o asociaciones, que no
estan de acuerdo con el mensaje.
Pero eso es bueno, significa que
la gente siente que puede expre-
sarse y es una de las ventajas de
vivir en un Estado de derecho.

P. ;Hay empresas que lanzan
adrede anuncios que saben que
seran polémicos?

R. Habria que preguntarle a
las marcas. Yo desde luego estoy
absolutamente en contra de esa
practica. Creo que se ha visto al-
guna campaia que vulneraba la
legalidad de una forma muy ob-
via y atin asi se ha lanzado. Pero
es una mala practica aislada, ile-
gal y creo que a largo plazo no
esrentable. Te estds cargando la
imagen de marca.

yr

“Hay campanas que
vulneran la ley de
forma obvia, pero
son casos aislados”

“Hoy en dia es muy
dificil sacar una
campana y no
recibir quejas”

“La publicidad tiene
una parte de ciencia
y mucho de arte.
Vamos aprendiendo”

hay una receta tnica. Creo que
la publicidad bien hecha genera
resultados a medio plazo. Pero
es comprensible que algunos sec-
tores que lo han pasado mal ha-

p

ble de marketing de Campofrio, en su despacho. /ALVARO GARCIA

libertad de expresion, porque per-
mite la existencia de muchos me-
dios, y por tanto, pluralidad y ri-
queza informativa. Eso es parte
de la salud democratica de una
sociedad. En la medida en la que
esos medios tengan un buen nivel
de ingresos, podran dar una me-
jor informacién al publico, dis-
pondran de mas recursos para ha-
cerlo y seran mas independientes
de los poderes. La caida de la pu-
blicidad ha puesto en problemas
de supervivencia a muchos me-
dios y ha supuesto muchos recor-
tes de plantilla.

P. ;Y lavinculaciéon econdémica
entre medios y empresas no pue-
de afectar a su independencia?

R. La publicidad puede ser
uno de los sistemas de financia-
cién de los medios. Pero no el tini-
co. Tienen que encontrar otras
fuentes de negocio para garanti-
zar el equilibrio.

P. ;Falta innovaci6n en la pu-
blicidad online? El banner es bas-
tante molesto...

R. Se ha ido aprendiendo poco

cia y mucho de arte. Las marcas
vamos aprendiendo.

P. En Campofrio los anuncios
navidefios siempre hacen referen-
cia a valores espafioles, pero la
compaiiia esta en manos de mexi-
canos y chinos. jPuro marketing?

R. Las campanas de publici-
dad mas eficaces son las que ha-
blan a la gente de lo que le intere-
sa y le importa. Si no, no van a
dedicarte ni un minuto. Somos
una marca espaiiola, tenemos ca-
tegorias de producto unidas a
nuestra cultura. Me da igual si los
accionistas son mexicanos, chi-
nos o marcianos. Lo importante
es que la empresa cree riqueza,
valor y empleo donde estd. Ser
mas globales no es nada malo.

P. ;Qué le parece que RTVE no
tenga publicidad?

R. En la asociacién estamos a
favor de la vuelta de la publicidad
a Television Espanola, de una ma-
nera limitada y no intrusiva, pero
si de modo que ayude a sanear su
financiacion y a ofrecer produc-
ciones propias de calidad. m




