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La fuerza de la creatividad 
frente a la inestabilidad
RETOS La caída del consumo y la transformación digital, en el horizonte.

L. Junco. Madrid 
Apenas quedan tres semanas para 
despedir un año en el que los espa-
ñoles hemos acudido varias veces a 
las urnas para votar Gobierno, y en el 
que todavía se mantienen los presu-
puestos para 2018, o en el que el con-
flicto catalán sigue abierto... Fuera 
de nuestras fronteras, el panorama 
tampoco ha sido alentador: el Brexit, 
los chalecos amarillos en Francia o la 
guerra comercial entre China y 
EEUU pasan factura al consumo y a 
su principal activador en la mente 
del consumidor: el márketing.  

La publicidad es uno de los gran-
des termómetros de la economía 
–según el Observatorio de la Publici-
dad de España, incide directamente 
en el 1,31% del PIB–, y como tal se ha 
visto influenciada tanto por los fac-
tores macroeconómicos mundiales 
como por los de nuestro país, donde 
los síntomas de enfriamiento del 
consumo son una realidad. Según 
recuerdan desde la Asociación Es-
pañola de Anunciantes (AEA), ya en 
abril de 2019, el Índice del compor-
tamiento del consumidor de Kantar 
recogía que un 48% de los consumi-
dores veían lejos la recuperación; un 
50% no veía mejoras en las cifras de 
desempleo, y el 66% consideraba 
que lo más inteligente era mantener 
los actuales niveles de consumo, en-
cabezando dichas intenciones ali-
mentación, productos de droguería 
y productos de belleza y mantenién-
dose las reticencias al consumo de 
productos financieros, préstamos o 
hipotecas.  

En nuestro país, según los últimos 
datos de Infoadex, la inversión pu-
blicitaria en medios convencionales 
ha decrecido un -3% sobre el perio-
do equivalente al año anterior de 
enero a septiembre, cerrando en 
3.032,7 millones de euros en 2019 
frente a 3.125,2 millones en 2018. 
“Ha sido un año más difícil de lo es-
perado a nivel de inversión y oportu-
nidades de negocio de lo esperado 
en un principio, lo que ha obligado a 
revisar a la baja las previsiones a par-
tir de julio desde un crecimiento es-
perado del 3%, al 0,9% si este último 
trimestre, que suele ser fuerte, sale 
bien”, reconoce David Coral, presi-
dente y consejero delegado de 
BBDO Iberia. Pero aunque quede el 
tirón de final del año, las expectati-
vas para el próximo siguen siendo de 
crecimiento vegetativo.  

“Desaceleración no es recesión y 
por tanto el panorama es más gris 
que negro. No vemos alegría en los 
presupuestos de márketing pero 
tampoco una clara tendencia negati-
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va. En todo caso, hablar mucho nos 
lleva a una profecía autocumplida y 
no es bueno generalizar el pesimis-
mo”, puntualiza Gonzalo Sánchez-
Taiz, director general de McCann 
España.  

El valor de la creatividad 
Además de la incertidumbre gene-
rada por la economía, esta industria 
se enfrenta a otro factor que sigue al-
terando las inversiones publicitarias 
como es la transformación digital. 
“Si bien se está incrementando la in-
versión en los medios digitales, no 
parece ser suficiente para paliar la 
desinversión en los medios más tra-
dicionales”, apuntan desde la AEA. 
Ahora bien, el entorno digital tam-
poco está ausente de retos, pues una 
“métrica clara, contrastada y bien 
construida, que dé respuesta fiable a 
las inversiones que se están hacien-
do en nuevos formatos y que no se 
está controlando”, favorecería un 
aumento del gasto. “Actualmente 

existen nuevos modelos de negocio 
pendientes de medición”, según 
avanza el Observatorio de la Publici-
dad en España. “Un dato muy rele-
vante es que ocho de cada diez 
anunciantes indican que hasta un 
30% de su inversión publicitaria 
(además de la publicidad digital, la 
generación de leads –contenidos pa-
ra adelantarse en las webs–, emai-
lings, performance o street marke-
ting, compra programática…) no está 
controlada por los medidores homo-
logados”.  

Ahora bien, en esta vorágine digi-
tal y de obsesión por el dato, no se 
puede perder de vista la creatividad: 
“Hay que encontrar el equilibrio, 
porque si el dato es importante, el re-
lato resulta fundamental”, señala el 
presidente de BBDO Iberia. No olvi-
demos que en un entorno en el que 
se analiza todo, una buena estrate-
gia, coherente con los valores de la 
marca, y una buena creatividad, son 
más importantes que nunca. 

�  EL DISCURSO SOCIAL La inestabilidad política, y por ende,  
la social, han dado lugar en los últimos años a grandes campañas 
publicitarias marcadas por un carácter emocional. Es el caso de Colin 
Kaepernick y su defensa de los Derechos Humanos contra la segregación 
racial que le mantiene en las campañas de Nike; o la continuidad por 
favorecer el empoderamiento femenino iniciado hace años con campañas 
como la de Barbie (este año con ‘Tu puedes ser lo que quieras’, en la imagen).

Marta Fernández. Madrid  
En septiembre de 2017 arrancó 
bajo el doble concepto de restau-
rante y barra. Santerra nació así 
como el proyecto de Miguel Ca-
rretero, que después de formarse 
en espacios como El Carmen de 
Montesión, emprendió con unos 
socios en el local ocupado antes 
por Adunia. En este último espa-
cio, proyecto que abrió durante 
unos meses Manuel de la Osa y en 
el que Carretero trabajó. Aquel 
primer Santerra ha funcionado en 
el barrio de Salamanca durante es-
tos años como un destino de comi-
das de negocios en su planta baja y 
un lugar para comer o picar de 
manera casual en las mesas que 
rodean la barra. 

Ahora Santerra acaba de estre-
nar nueva sede en la calle Ríos Ro-
sas esquina con Ponzano, donde 
asume un formato autodenomina-
do como neotaberna, con la idea de 
“ofrecer una evolución de su pro-
puesta de barra”. Si el primer San-
terra ha funcionado centrado bajo 
una propuesta de cocina española 
de mercado, el nuevo proyecto se 
globaliza para aplicar influencias 
internacionales a una carta basada 
en buena parte en nuevos platos, 
que solo estarán disponibles en es-
ta nueva ubicación. 

Entre ellos, se encuentran op-
ciones como el Pepito de ternera 
con picaña madurada y salsa de 
piparras, el Bocata de calamares 
con mayonesa de chiles, los To-
rreznos suflados con salsa de to-
matillo verde, la Lubina frita con 
mojo o las Patatas bravas con salsa 
de chipotles ahumados. A la vez, la 
carta de Santerra Neotaberna 
mantiene clásicos de la casa ma-
dre de General Pardiñas, cómo los 
Callos que han adquirido cierta fa-
ma o la Croqueta, premiada como 
la mejor del mundo en Madrid Fu-
sión 2018. 

“Taberna moderna con recetas 
castizas modernizadas”, la defi-
nen. Al frente de la cocina, Carre-

tero se apoya en Alicia Moreno, 
con experiencia en Bibo Madrid y 
Arallo Taberna, como jefa de coci-
na. El nuevo Santerra suma dos 
zonas, con capacidad para 80 per-
sonas: una con mesas altas con 
música en directo. Además, cuen-
ta con oferta de coctelería firmada 
por la Barman Aránzazu Catalina.

Santerra abre 
segunda sede

PISTA CULINARIA

El nuevo Santerra suma dos zonas, una con mesas altas con música en directo.

Miguel Carretero.

En Santerra Neotaberna hay clásicos 
como la Croqueta, premiada  
como la mejor del mundo  
en Madrid Fusión 2018.

SANTERRA NEOTABERNA 
�  Dónde: Ponzano, 62. Madrid.  

Tel. 919 070 415. 
�  Web: www.santerra.es 
� Formato: Taberna moderna. 
�  Precio medio: de 20 a 40 euros. 
�  Horario: Abre de martes  

a domingo en horario  
de 12:00 a 2:30h.
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