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Expansión. Madrid 
Unidad Editorial ha nombrado 
a Félix García responsable del área 
de Motor del grupo, un departa-
mento transversal que proporcio-
na contenido a las diferentes cabe-
ceras, particularmente a EXPAN-
SIÓN, El Mundo y la revista Marca 
Motor. 

Con este nombramiento, Uni-
dad Editorial refuerza su compro-
miso con la información relativa al 
sector del automóvil y la movili-
dad, un universo con cada vez ma-
yor peso en el tejido económico y 
empresarial del país, así como de 
gran relevancia en el ámbito de la 
sostenibilidad. 

El interés de la sociedad por el 
mundo del motor crece cada día li-
gado, entre otros aspectos, a los re-
tos de futuro para conseguir aunar 
tecnología, evolución y respeto al 
medio ambiente. Unidad Editorial 
quiere seguir siendo referente para 
sus lectores y que éstos conozcan, 
de la mano de grandes profesiona-
les y expertos bajo la dirección de 
García, todos los avances en auto-
moción, movilidad y motor. 

Félix García Fernández (Ma-
drid, 1974) es licenciado en Cien-
cias de la Información por la Uni-
versidad Complutense de Madrid. 
Entró a trabajar en el diario EX-
PANSIÓN en abril de 1998 como 
parte del equipo del archivo foto-
gráfico. En el periódico económico 
ha pasado por varias áreas, entre 

las que destacan la coordinación, la 
redacción y la edición multimedia. 

García lleva vinculado al mundo 
del motor más de 15 años, en un 
primer momento como redactor 
de información de producto, cor-
porativa e industrial del sector del 
automóvil para EXPANSIÓN. 
Desde hace cinco años forma parte 
del equipo fundador del área 
transversal de información de Mo-
tor de Unidad Editorial, una sec-
ción hasta ahora dirigida por Ser-
gio Piccione y que, tras su reciente 
jubilación, asume Félix García.

Félix García, al frente 
del área de Motor  
de Unidad Editorial 

COMUNICACIÓN

Félix García, responsable del área de 
Motor de Unidad Editorial. 

�  EL DUBLÍN DE EAMONN DOYLE  La Fundación Mapfre 
presentó ayer en Madrid la primera exposición en España 
dedicada a la obra del fotógrafo irlandés Eamonn Doyle, conocido 
por su trilogía de Dublín. La muestra está compuesta por 153 
fotografías, cinco fotolibros y una vídeo-instalación de nueve 
pantallas. Hasta el 26 de enero en la Sala Bárbara de Braganza.
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L. Junco. Madrid 
La eficacia de la publicidad depende 
de numerosos parámetros como la 
creatividad, el lenguaje, el mensaje o 
el medio elegido. Pero, en los últi-
mos años, todo se ha vuelto más 
complejo, las relaciones de la marca 
y sus mensajes varían según el target 
y el medio y por eso, hoy más que 
nunca, se requiere capacidad y ta-
lento para evolucionar, mutar y 
adaptarse si se quiere ser eficaz. 
¿Cómo? “Con investigación, comu-
nicación, conocimiento del merca-
do e indicadores definidos en térmi-
nos de negocio”, recuerda Lidia 
Sanz, directora general de Anun-
ciantes, de forma que las campañas 
no resulten intrusivas, obtengan el 
objetivo buscado y sean bien recibi-
das por el consumidor en un entor-
no cada vez más saturado.  

El próximo jueves, el Club de Ju-
rados de los Premios a la Eficacia en-
trega los galardones a la Trayectoria 
Publicitaria de una Marca, entre 
otros premios antesala de los Efica-
cia 2019 convocados por Anuncian-
tes, donde BBVA, Bankinter y Estre-
lla Damm han resultado finalistas. 
Una categoría que comprende la 
evolución de la marca en los últimos 
25 años y que busca dar valor a las 
marcas que han trabajado de forma 
consistente en la búsqueda de la efi-
cacia a través de las herramientas en 
publicidad. “El lenguaje del márke-
ting evoluciona al ritmo de la socie-
dad, los consumidores y la tecnolo-
gía y la marca tiene que saber trasla-
darle su mensaje en el contexto que 
le parezca adecuado”, añade Sanz. 
Ahí es donde gana gran relevancia la 
creatividad y la elección de los me-
dios, y las marcas finalistas, “desta-
can por estrategias creativas y de 
medios generalmente muy valientes 
y muy innovadoras”.  

Valores de interés 
Entre los grandes cambios en comu-
nicación en los últimos años, según 
Carlos Pérez Beruete, responsable 
global de Ventas digitales y Márke-
ting de BBVA, destaca también el 
cambio en el mensaje: “Hasta ahora, 
se hablaba de producto, con una co-
municación orientada a hacer que 
ese producto resultara más atracti-
vo. Pero con la digitalización, se ha 
evolucionado hacia campañas que 
buscan construir consideración de 
marca, centradas en transmitir unos 
valores” y, a través de historias que 
“cuenten algo interesante, primor-
dial para ser eficaz, pues es difícil co-
municar si la otra parte no tiene inte-
rés en el contenido. No es sólo comu-

Los valores de Bankinter, 
BBVA y Estrella Damm
MÁRKETING Coherencia y creatividad son claves para ser eficaces.

GESTIÓN

EVOLUCIÓN 
Las campañas de BBVA han 
mantenido como nexo 
común los rasgos identitarios 
del grupo y una propuesta de 
valor y diferenciación que en 
comunicación se tangibilizó 
con el patrocinio de LaLiga,  
la primera vez que la 
competición de fútbol 
contaba con un ‘title sponsor’, 
y territorio donde iniciaron  
la transformación digital  
que ha marcado la 
comunicación y el negocio 
los últimos cinco años.

INNOVACIÓN 
La primera campaña de 
‘Mediterráneamente’ de 

Estrella Damm se estrenó 
en 2009 como forma de 

“reivindicar los valores del 
Mediterráneo”. 

Destacando por su 
“coherencia, 

posicionamiento y 
evolución del territorio de 

marca, sorprendiendo 
cada verano, con 

innovación y sensibilidad 
por temas sociales”, este 

año la comunicación se 
centra en la sostenibilidad.  

SENCILLEZ 
Destacado por su 
consistencia en 
comunicación, algo que le 
ha reportado, “con menos 
recursos, convertirse en un 
banco con gran notoriedad 
entre los gigantes de la 
banca”, Bankinter cuenta 
con un estilo muy definido, 
con campañas directas, 
sencillas y eficaces, al tiempo 
que emocionales. Es la 
quinta enseña de las treinta 
más valiosas de España que 
más creció en valor en 2018, 
un 16%, según BrandZ.

nicación racional, sino incorporar el 
componente emocional”, añade 
Jaume Alemany, director de Márke-
ting, Exportación y Comunicación 
de Damm. 

Ya que hablar de valores no hacen 
que resulten menos eficaces en tér-
minos de negocio: “Estar presente y 
tener notoriedad hace que se incre-
mente la búsqueda de productos o 
que los banners luego tengan más 

éxito. Hoy, se combinan la inversión 
en medios masivos con una oferta de 
marca o valor más general, que luego 
en redes sociales puede ser concre-
tada en producto”, añade Pérez Be-
ruete. Eso no quiere decir que las re-
des sociales sean más eficaces, pero 
sí que ayudan a saber qué es lo más 
eficaz, en la medida en que “cuando 
una parte del proceso de venta lo lle-
vas al digital, es más medible”.
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