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J.J. PEREZ CUESTA & RAFAEL ESTEVE

"La buena publicidad es la

gue aumenta las ventas”

PEREZ CUESTA Y ESTEVE DENUNCIAN EN UN ENSAYD LOS ANUNCIOS LLAMATIVDS QUE NO
AUMENTAN LA FACTURACION. LO IMPORTANTE ES PONERSE EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

POR MACARENA MUROZ

FOTO: FELIPE ALONSD

;Qué pueden hacer juntos un creativo
y un director de marketing? Lo légico
seria pensar que trabajan en anuncios,
estrategias y planes publicitarios,
mensajes atractivos..., pero que el re-
sultado sea un libro muy critico con
el mundo de la publicidad actual es
algo, cuanto menos, chocante.

Eso es precisamente lo que han hecho
J. J. Pérez Cuesta y Rafael Esteve, Am-
bos cuentan con extensos curriculos
en el mundo de la publicidad y sus
caminos se han encontrado en distin-
tos momentos desde que trabajaran
por primera vez juntos hace mas de
25 afos.

Pérez Cuesta siempre ha centrado su
labor en 1a parte del cliente, de la em-

[ALOS CREATIVOS LO QUE LES INTERESA ES SER FAMOSOS. £S

presa. Primero como director de Mar-
keting en Hengel, director general de
Danone en Alemania y Francia, CEO
mundial de Chupa Chups y presiden-
te europeo de Snacks para Mars. Es-
teve, ex presidente de Young & Rubi-
cam Espana, es por su parte un pu-
blicitario atipico. No quiere ni oir ha-
blar de certdmenes publicitarios y

echa por tierra la imagen bohemia del
creativo.

“A los creativos lo que les interesa
es ser famosos”, aseguran. “Es algo gre-
mial, se creen como los artesanos an-
tiguos. Nosotros estamos aqui para
ayudar a vender, y punto”, dicen ro-
tundamente.

Esa es precisamente su méxima pro-
fesional. “El anuncio no es un fin en
si mismo, tan s6lo es un vehiculo para
vender mas”, dicen. “Consideramos que
un anuncio es bueno cuando consi-
gue que s6lo por la publicidad au-
menten las ventas del producto. Si vas
a una velocidad de aumento de ven-
tas del 10%, cuando sale la campaiia te
tienes que poner en el 14 o0 15%. Eso
es buena publicidad”.

Asi, que un anuncio sea premiado
en los festivales o reci-
ba miles de visitas en la
web no significa nada
para estos dos profe-
sionales del sector. “Los
festivales son bazares
para los creativos y
cuando las ventas no
acompafan, se escudan
en que el problema es
del producto o del mer-
cado, no de la publici-
dad”, dice Esteve.

Pero el problema no es solo de los
creativos. También los responsables de
las empresas deben tomar nota y no
dejarse enganar por las presiones. En
opinién de Pérez Cuesta y Esteve, esas
presiones vienen determinadas en mu-
chos casos por el entorno social, ya que
es mejor ser responsable de un anun-

cio del que todo el mundo habla, aungue
no ayude en las ventas, a serlo de uno de
perfil més bajo, pero més eficaz.

“Somos unos grandisimos defensores
de la publicidad, pero lo que decimos
es Seriores, abran los ojos, piensen por si
mismos, analicen con libertad y miren
qué funciona y qué no funciona”, ex-
plica Pérez Cuesta.

En su libro Rompefrenos (Empresa Ac-
tiva, 2008), Pérez Maura y Esteve han
analizado més de 400 anuncios, unos
eficaces en ventas y otros no. Por ejem-|
plo, la archiconocida campania de Be wa-|
ter my friend, de BMW, fue todo un éxi-
to social. La gente joven utilizaba la fra-|
se en cada conversacion y cientos de per-|
sonas comentaban el anuncio protago-
nizado por Bruce Lee, pero los autores
recalcan que el aumento de ventas de
la marca bavara fue relative y menor del
que lograron competidores directos en
periodos comparables.

£Y POR QUE NO COMPARTIRLO? Como muchas
cosas en la vida, el libro surgié de una
casualidad. Tras su paso por distintos|
puestos de responsabilidad, Pérez Cues-
ta aterrizo en Mars como responsable
para toda Europa del grupo. Para au-
nar criterios publicitarios en los 15 mer-
cados de los que era responsable tuvo
que preparar una presentacion. Al sin-
tetizar sus principios de trabajo y enu-
merar sus factores para una férmula
exitosa tan s6lo estaba poniendo sohrei
el papel un método de trabajo que habia|
compartido en numerosas ocasiones con
Esteve,“Vas aprendiendo de errores y de|
aciertos y te das cuenta de que hay al-|
gunos elementos que funcionan mas que
otros”, explica.

La férmula que proponen estos dos ex-|
pertos para hacer una publicidad exito-
sa es la de romper los frenos mentales
que tienen los clientes frente al pro-|
ducto. Pérez Cuesta y Esteve hablan de
tres frenos concretos: la barrera, la in-
diferencia y la falta de credibilidad. El
primero, que es el mas contundente, “es|
esa percepcion negativa que provoca un
rechazo muy concreto hacia una marca
o un negocio”. Es, por ejemplo, el recha-
zo nutricional y medidtico a McDonald's.

La indiferencia, por su parte, es que
el consumidor pasa del producto. No|
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ve la necesidad o conveniencia de ad-
quirirlo. Ejemplo claro de esta barrera
es la cosmética masculina, que necesi-
ta hacerse un hueco en las necesida-
des de los hombres.

Por ultimo, la falta de credibilidad
se da cuando el consumidor pregunta
Jpor qué me tengo que creer lo que me
dicen?

Una vez detectados estos tres frenos,
Pérez Maura y Esteve proponen cinco
herramientas para romperlos, “conse-
cuencia de nuestro trabajo, de las cosas
que hemos visto que funcionan”, ase-
guran. Han bautizado a esos “martilla-
zos" con un estilo muy propio de los gu-
ris del management.

La primera herramienta es la Barriers
Ippon. Disefiada para romper el freno de
la barrers, consiste simplemente en dar-
le la vuelta. Esto es lo que se hizo con
el famoso anuncio del chico de Coca-
Cola Light. Hasta entonces los produc-
tos relacionados con el peso se ligaban
a las mujeres. Ese anuncio consiguid
presentar el producto como un elemen-
to potente de seduccién masculina.

El segundo martillazo consiste en
transformar un problema leve en se-
rio, llevarlo de lo improbable a lo cer-
cano. Eso es lo que ha conseguido Car-
glass, empresa especializada en la re-
paracion de lunas, que ha centrado su
publicidad en la importancia de reparar
cualquier pequefio rasguiio en el cristal
del coche ya que, de no hacerlo, se pue-
de convertir en un gran problema.

El tercer martillazo consiste en aso-

Rafael Esteve y J.J. Pérez Cuesta
posan con su libro sobre la

publicidad. No les va a ayudar a
hacer amigos en el sector.

ciar el producto a una categoria supe-
rior. Por gjemplo, Espafia siempre habia
asociado su turismo al concepto sol y

ductos de belleza para L'Oreal dirigidos
a mayores de 50,
Para no ser acusados de egocéntricos

playa. Al ligarlo a
una categoria su-
perior (cultura,
centro de nego-
cios, etc.) consigue
ampliar sus clien-
tes potenciales.
Mediante el Pro-
duct-Demos el
anuncio debe ven-

y/o interesados,
los autores tan
solo han incluido
dos anuncios
propios entre los
ejemplos que si
que funcionan. El
mas llamativo y

el que més or-
gullosos se sien-

cer las reticencias
de credibilidad
sobre el producto demostrando un fun-
cionamiento tan magico y exclusivo que
vence la incredulidad de los consumi-
dores. Esto lo ha conseguido el fabri-
cante de calzado Geox con su campa-
nia El tnico zapato que respira y sus po-
tentes imagenes que muestran la sue-
la respirando.

El altimo martillazo consiste en que
personas reputadas recomienden el pro-
ducto. Puede ser desde profesionales
hasta celebridades, como Jane Fonda
anunciando, a sus casi 70 afios, pro-

ten es la campa-

fia de Actimel, en
la que explicaban cémo este producto
era adecuado para la salud.

Pérez Cuesta y Esteve son conscientes
de que van a recibir criticas por parte del
sector (es mas, la publicidad asegura que
es el libro que ningun publicitario re-
comendaria) e ironizan con que lo tenian
que haber escrito después de su jubila-
cion para no desvelar sus secretos. Aho-
ra todo el mundo puede poner en préc-
tica sus rompefrenos y comprobar
si, efectivamente, funcionan. n
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