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Deixey Sortr

No te abandona, ¢Te gusta condu-
cir? o Piensa en verde... Aunque ya
tengan sus anos, seguro que estas li-
neas nos traen enseguida a la cabeza
el desodorante Rexona, los coches
BMW o la cerveza Heineken. Este
2021, el Poque Tti, Porque Te de Ban-
co Santander, la marca espanola
mas valiosa segun la consultora
Brand Finance, ha conseguido que
la entidad bancaria presidida por
Ana Botin sea quien ponga de moda
ese claim publicitario que trasciende
y se queda en la mente de los clien-
tes con una afirmacion breve, facil
de recordar, positiva e ingeniosa.
«Hemos querido renovarnos y
ofrecer una imagen mas moderna y
cercana, explica sobre este pegadi-
z0 juego de palabras Marina Pefa
Caballero, directora de Marketing
de Santander Espana. Antes del lan-
zamiento, cuenta, la agencia creativa
Mono Madrid y el banco trabajaron
intensamente identificando su po-
tencial de mejora en términos de ex-
periencia de cliente. Para dar el salto
y comunicarlo al mercado necesita-

La ‘resurreccion’
de LolaFlores,
otro fenomeno
I
«Teniamos un palpito muy grande
con esta campana y la respuesta ha
superado nuestras expectativas».
Para Esteban Velasco, responsable
de Cruzcampo, la idea en principio
‘imposible’ de volver a dar vida a la

Los mejores
anuncios son los
mas cercanos

Las estrategias publicitarias de 2021 han tratado de inocular optimismo
con el objetivo de conseguir una mayor resiliencia para las marcas. Ha sido
especialmente destacada la campaiia ‘Porque Tu, Porque Te’, de Santander

ban un golpe de efecto que sorpren-
diera y que hiciera pensar algo estd
pasando en el Santander.

De ahi una campana fresca, sono-
ray sencilla, que expresara ese Por ti

cantante Lola Flores, fallecida
hace 26 anos, ha triunfado gracias
ala fuerza de un mensaje «sobre el
orgullo de las raices y la
diversidad» en un momento
necesario. «Esta de absoluta
relevancia en el contexto actual y
ha conectado de una forma muy
especial con el consumidor».
Reconoce su confianza respecto a
lo que tenian entre manos y, sobre

los primeros, relata Pefa. «A noso-
tros nos gusta decir que hemos rees-
crito nuestro liderazgo, mostrando-
nos como una marca con alma, ins-
piradora y contemporanea.

todo, la implicacion y compromiso
de tantas personas trabajando
como una sola. «Creativos,
técnicos, expertos en marketing y
en comunicacién y un montén de
colaboradores, como la propia
familia de Lola, o nuevos talentos
como Califato 3/4 o Maria José
Llergo». No en vano, sin la
autorizacion de Lolita y Rosario,
hijas de ‘La Faraona’, esta

Y ha funcionado. Los datos de los
post test de campana y del tracking
de la firma asi lo avalan, terminando
el ano 2021 como «ntimero uno en
notoriedad publicitaria, acrecentan-

carismatica ‘resurreccion’ jamas se
habria producido. Utilizar la
imagen de aquellos que ya se han
marchado para fines comerciales
gracias al llamado ‘deepfake’ -un
video en el que el rostro o la voz de
una persona son manipulados
mediante ‘software’- requiere del
consentimiento expreso de los
familiares directos o de la persona
elegida via testamento para ejercer

Lasonora‘Porque .~
. T, Porque Te' de

| Banco Santander ha
llegado al 99,8% de

su ‘target’'y se ha
introducido en las
conversaciones del

dia a dia, destacan

desde Arena Media.

MONO MADRID

do un 32% la afinidad y la predispo-
sicion a hacerse cliente y mejorando
considerablemente atributos de mar-
ca muy relevantes, como la cercania,
la empatfa y la innovacion».

Al gran impacto de ese ritmo pe-
gadizo se ha unido un mix de medios
muy completo: presencia en televi-
sién, en los cines y en las calles de
muchas ciudades de Espana; un po-
tente circuito nacional digital y pan-
tallas led en las estaciones de AVE
de Madrid, Barcelona, Valenciay Se-
villa; vinilado de Metro en Madrid,
Barcelona, Bilbao, Valencia, Alican-
te y Granada; y con impacto en otros
soportes digitales: Smartclip, Ti-
kTok, Instagram, Spotify, Targets-
pot, Seedtag. .. «En definitiva, hemos
conseguido un alto nivel de recono-
cimiento», resume Pena.

‘BOOM’ PUBLICITARIO

El estudio global de Nielsen centra-

do en las actitudes de los consumi-

dores en torno a la publicidad descri-

be un panorama en el que ese de tii a
(Pasaalapagina4)

la gestion de los derechos de
imagen de la persona fallecida en
defensa de su memoria.
En publicidad, el uso de
‘deepfakes’ se esta convirtiendo en
una opcion que viene para
quedarse, como se ha visto en
Rusia con MegaFon, una
importante operadora de telefonia
que lanz6 un anuncio con el rostro
(Pasaalapagina4)
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(Viene de la pagina2)
tii es clave. De ahi el acierto del San-
tander. El boca a boca, las web de las
marcas y las opiniones online de los
consumidores son, en Espana, el ti-
po de anuncios que con mayor pro-
babilidad generan confianza y llevan
ala accion. Los Gen X [nacidos en-
tre 1965y 1981] y baby boomers [de
1946 a 1964] se fian mas de los anun-
ciantes que cualquier otra genera-
cién, detalla el informe, que insiste
en las recomendaciones de personas
conocidas como el mensaje que cala,
seguido de revistas y buscadores.
Por su parte, el estudio Infoadex
de la inversion publicitaria en Espa-
na 2021 detalla que este sector supo-
ne el 0,96% del PIB y sigue siendo
motor del consumo e impulsor de
otras muchas industrias y, por tanto,
clave en la recuperacion econémica.
Como cabria esperar, los datos
mas recientes se han visto fuerte-
mente influenciados por la crisis sa-
nitaria originada por la pandemia en
la que el mundo esta inmerso desde
principios de 2020. No en vano, el
mercado publicitario decrecié un
17,9% dicho afo. Sin embargo, en
2021 su crecimiento ha batido un ré-
cord a nivel mundial, con un aumen-
to del 23,8%. Se trata del mayor im-
pulso en cuatro anos, hasta los
771.000 millones de délares [cerca
de 680.000 millones de euros] y esta
en camino de alcanzar el billon en
2025, con més de la mitad de ese di-
nero en manos de tres empresas: Al-
phabet, Meta y Amazon, ha anuncia-
do WARC. Ademds, se prevé que la
inversion publicitaria aumente un
12,5% y un 8,3% mas en 2022 y 2023,
respectivamente, con las platafor-
mas de comercio electrénico prepa-
radas para liderar ese crecimiento.
Una encuesta realizada reciente-
mente para el Marketer’s Toolkit
2022 de WARC entre mas de 1.500
profesionales del marketing muestra
que dos de cada tres presupuestos
que ya estan comprometidos con
Amazon tienen la intencién de au-
mentar ese gasto. Un 66% de los pro-
fesionales planean invertir més en
TikTok el proximo ano, mientras
que un 61% lo haran en YouTube, un
60%, en Instagram y un 57%, en Goo-
gle. «La tendencia que mas esta des-
tacado dentro de las redes sociales
es el video. Las marcas demandan
cada vez mas este formato para el
storytelling de sus campanas y lan-
zamientos. Tanto reels [videos de 15
segundos] como directos han sido
las tendencias mas requeridas en
Instagram, mientras que TikTok ha

(Viene de la pagina2)

de hace 40 anos de Bruce Willis, o
en Espana con la Fundacion Reina
Sofia. que decidio ‘revivir’ al artista
Salvador Dali. En el caso de ‘Con
Mucho Acento’, la recreacion de la
popular cantante gaditana le ha
valido a Cruzcampo numerosos
galardones, incluidos los
prestigiosos Premios Eficacia 2021
(considerados los Goya de la

ganado mucha fuerza por su capaci-
dad de viralizacion. Incluso Pinterest
se ha unido a través de un formato
similar que ha llamado Idea Pins. To-
das ellas, complementadas con el
marketing de influencers», aportan
Patricia de la Calle y Beatriz Alvarez,
socias de la agencia Place To Be. «El
abecé de los creativos es tener que
adaptarse al medio en el que va a
aparecer su mensaje. No es lo mis-
mo comunicar en una gran lona en
Sol, que en un banner», enfatiza
Charlie Pérez-Sauquillo, director
creativo ejecutivo de After Madrid.

Pese a que el canal digital supone
un 44,5% de la inversion publicitaria
en Espana, la television es segunda
en importancia, con un 33,6%. «Es el
maximo exponente a la hora de ofre-
cer a las marcas cobertura, esto es,
llegar a mucha gente distinta en po-
co tiempo. Un valor fundamental a
la hora de incorporar nuevos consu-
midores y ganar cuota de mercado»,
asevera Javier Andrés, director de
Marketing de Atresmedia.

¢Quién no ha oido en algin mo-
mento la expresién anunciado en te-

La publicidad
registro en 2021

Su mayor avance
en cuatro aios

levisién como forma de prestigiar un
producto? Esta confianza se debe,
entre otros factores, «a que es un me-
dio fuertemente regulado y autorre-
gulado frente a la alegalidad que im-
pera en otros», apunta Andrés. Los
altimos avances tecnolégicos, en
gran medida basados en la tecnolo-
gia Hbbtv, también ayudan a moder-
nizarse: «La publicidad addressable
o dirigida a pablicos muy concretos
segun su consumo televisivon.

DAR QUE HABLAR

A estas perspectivas halagiiefas de
futuro solo les para el temor de las
marcas a generar polémicas u ofen-
sas, segun coinciden los expertos.
«El problema de las grandes marcas
es que quieren gustar a todo el mun-
doy eso es un reto complicado. Mu-
chas veces, imposible. Con el inten-
to, se corre €l riesgo de ser irrelevan-
te», opina Carlos Bravo, autor de
Marketing de guerrilla para empren-
dedores valientes. «Si echamos la mi-
rada atras, aquellos anuncios que
han corrido un riesgo son los que re-
cordamos afnos méas tarde.

La campaiia ‘Con Mucho Acento’ de Cruzcal
desaparecida Lola Flores, ha sido una de las mas galardonadas del dltimo afio.

‘ _J

mpo, protagonizada por la

ENTREVISTA JORGE FESSER ‘Managing director’
y socio fundador de la agencia creativa Mono Madrid

“El miedo ala critica esta
frenando la creatividad”

Por Cristina Galafate

En solo tres afos de histo-
ria, la agencia Mono Ma-
drid ha logrado desarro-
llar campanas publicita-
rias tan notorias como el
rebranding de Correos,
que se hizo viral, o traba-
jar con marcas tan poten-
tes como Uber, Desigual,
Wallapop y Amstel. Hasta
dar la campanada con
Banco Santander en un
sector donde rige la comu-
nicacion corporativa. Jor-
ge Fesser ha sido el artifi-
ce de este reposiciona-
miento tan pegadizo.
Pregunta.- El Porque
ti, Porque Te es el nuevo
Hola, soy Edu. iFeliz Navi-
dad!... ¢Cémo llegaron a
ese eslogan que se mete
directo en la mente?
Respuesta.— Aunque no
es la primera vez que con-
seguimos viralizar una
campafia, a nosotros mis-

££ Es momento de entender

P.- Tal como han he-
cho Campofrio, Ruavie-
ja o la Loteria de Navi-
dad, éapelar a las emo-
ciones es la clave para
triunfar en el mundo
publicitario?

R.- Las marcas estan
en un momento de en-
tender y empatizar con
la sociedad. Se pide una
inyeccion extra de ani-
mo, diversion y optimis-
mo. Por eso, la frescura
y la alegria son el ADN
de nuestra agencia.

P.- Sin embargo, el
contexto actual y el au-
ge de las redes sociales
parecen generar mu-
chas ofensas. ¢cHay que
tener mas cuidado?

R.- De 10 anos para
aca los discursos se mi-
den més. El miedo a la
critica estd frenando la
creatividad de las mar-

penshzmmidl y empatizar conlasociedad, < et ey
un lgr(;guaje rI‘:Lfly col(iquial, Se pide unextrade énimo, a qttxe sle pueda rr&?lintg-
una idea multiformato que ~ o pretar lo que se dice. Es-
conecta con la gente. El dlversu)n y frescura , , tamos muy susceptibles.

banco buscaba renovar su
imagen bajo la estrategia
Por ti los primeros. Y fue la forma
de traducir esa idea despertando
curiosidad y recuerdo de marca.

P.-Parece que les ha ido bien...

R.- La campana ha tenido unos
resultados muy positivos de noto-
riedad, moviendo la percepcién
del banco a favor de una imagen
mas moderna y cercana. Para no-
sotros, lo mas interesante del pro-
yecto ha sido plantar la primera
semilla en la futura construccion
de marca de una entidad con tan-
tos anos de historia y encontrar
un nuevo tono de voz, otorgando-
le una personalidad muy diferen-
ciadora y rejuvenecida.

P.- ¢Es més difcil darle la vuelta
auna institucién muy marcada que
lanzar un proyecto desde cero?

R.- Sin duda, porque la banca
realiza una comunicacién muy cor-
porativa y es complicado salirse de
ese lastre, pero, a la vez, no puedes
obviar el discurso formal del pasa-
do. Tienes que ser coherente con
todo ese histérico y disruptivo para
que la gente se pregunte ¢has visto
lo uiltimo del Santander?

P.- Dieron mucho que hablar
con el logo de Correos y el Santan-
der les ha terminado de catapultar.

R.- Hace tres afos, cuatro socios
de distintas agencias anddbamos
en busca de una mayor agilidad en
los procesos. Hoy, estamos entre
las agencias mas creativas para tra-
bajar. Ya somos 20 en un equipo
con el Ondas a Mejor Agencia
Creativa 2020, entre otros premios.

publicidad), donse se alz6 con el
Gran Premio y dos EFI de Oro.

El palmarés se completa con un
gran premio y cinco oros en los C
de C (Premios Nacionales de
Creatividad 2021); un gran premio
y cuatro oros en El Sol 2021
(Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria), y un
oro en Caple Awards 2021. «No es
solo un ‘spot’. En solo tres palabras

P.- Ahora bien, entre

tanto hater, quien des-

punta en positivo lo hace a lo gran-
dey todos hablan de ello...

R~ El factor miedo es la tenden-
cia que frena a la industria. Pero en
ello hay una parte optimista, la de
las marcas que arriesgan y tienen
una comunicacion valiente.

P.- éLa cercania se puede aplicar
a todos los soportes?

R.- Cada contenido se tiene que
adaptar al canal donde se comuni-
ca. Lo que te funciona en un post
de Twitter no es lo mismo que en la
atractiva foto de Instagram.

P.- ¢{Las redes se comen la ma-
yor parte de la tarta publicitaria?

R~ No hay marca que se plantee
una campana sin presencia digital.
Pero la television todavia sigue te-
niendo el mayor peso y visibilidad.

hemos sintetizado la personalidad
de esta marca centenaria, que se
muestra orgullosa de donde viene
y a donde vay, desliza Velasco,
quien alaba a los expertos de la
firma creativa Ogilvy; de la agencia
de medios Dentsu RedStar; y a los
de comunicacién y ‘brand PR’

N Team Comunicacion, capaces de
reunir mas de 5.000 imagenes en
un complejo proceso de creacion.




