ENTREVISTA

MOVER NEGOCIOS Y
MOVER CORAZONES

GONZALO SANCHEZ TAIZ,
DIRECTOR GE AL DE MCCANN,
VALORA EL EXITODELA
COMPANIA EN LOS EFICACIA,
DONDE HA SIDO ELEGIDA AGENCIA
EL ANO POR QUINTA VEZ
CONSECUTIVA

Gonzalo Sanchez Taiz, junto a estas lineas;
abajo a la derecha, el equipo de McCann
celebrando el premio Agencia del Afio en la
ltima gala de los Premios a la Eficacia.

Manuel de Lugque

ANUNCIOS. - Cinco veces consecutivas como Agencia

Creativa del Afio en los Eficacia. ;Qué sensacidn produce
eso? ;Como se valora el logro en la compania? jLa repeticion

resta emocion al éxito?
Gonzalo Sanchez Taiz. - La verdad es que es dificil no

parecer soberbio cuando llega la hora de presumir de un
registro gue sinceramente creo que es muy dificil de repetir.
Cada afio pensamos gue es el ultimo porque conocemos
muy bien la dificultad de lograr el galardon de Agencia del
Afio, pero yva levamos cince afios diciendo lo mismo, Lidia
Sanz, directora dela Asodiacidn Espafiola de Anunciantes
[entidad organizadora de los Premics a la Eficacial, dijo una
cosa en la gala de los Efis de este afio refiriendose a los
premios que para mi sirve incluso para definir el trabajo de
un publicitario o de un profesional del marketing. De 1o que
va este trabajo es de mover negocios, pero tambien de

MOVer corazones.
A.~- Mas alld del hecho concreto de esos cinco éxitos
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seguidos, jqué importancia se le dan en la agencia a estos
premios? ;Por qué empezaron a inseribir trabajo en ellos y
por qué siguen haciéndolo?

G.S. T.-El estudio de Scopen refleja este ailo gue para los
anunciantes espanoles tienen mas relevancia estos Premios
a la Eficacia que los del Festival de Cannes. Eso ya te dauna
idea de la importancia de los Efis. Y Cannes ha introducido no
hace demasiado tiempo una categoria de Eficacia Creativa,
Todo esto demuestra gue muestro oficio tiene un claro fin:
afiadir valor a las marcas y vender. Luego se podra debatir
mucho como llegar a ese objetivo.

A.- Pero el queé no se discute,

G.S. T.-Entodo caso en McCann tenernos muy claro (los
datos por derto lo demuestran) que la mejor forma de ser
eficaz es ser creativo. Es un hinomio que funcioha en
paralelo, Luego hay excepclones de excelente creatividad
que ho vende vy viceversa, pero no dejan de set eso,
excepciones muy contadas,



“En McCann tenemos
muy claro (los datos por
cierto lo demuestran)
que la mejor forma
de ser eficaz es
ser creativo. Es un
binomio que funciona
en paralelo”. Asi dice
Gonzalo Sanchez Taiz,
director general de
McCann, para explicar
un logro singular: el de
gue McCann haya sido
Agencia del Ano en los
Premios a la Eficacia
durante cinco ainos
consecutivos, algo “que
sinceramente creo que
es muy dificil de repetir”,
dice. En la dltima
edicion de los premios,
de la que informabamos
en nuestro nimero
anterior, McCann ha
ganado metales con
trabajos para lkea,
Campofrio, Aldi,
Jagermeister y Fanta.
Sanchez Taiz ofrece
sus impresiones sobre
los mismos y habla de
que “puedes llegar al
corazon de las personas
desde mensaje

‘movilizadores ¢ 0S|

por la marcas”.

A.- Aparte de la satisfaccion que proporcionan, qué
repercusion o eficacia tienen los premios, y concretamente
los de eficacia, en el negocio de la compania, sea de manera
directa o indirecta?

G. 5. T. - Yo crea que nos ayudan a avalar el trabajo que
hacermnos con nuestros clientes, Aungue todos los premios se
disfrutan conjuntamente entre cliente y agencia, creo que los
Efis son los que se sienten mas en comuin, los que mejor
reflejan el resultado de un buen trabajo en equipo. Y no
hemas de ocultar tampoco que ganar estos premios es
también una muy buena herramienta de mevo negocio. La
que Mdnica Mora [directara general creativa de McCann]
denomina el efecto Meg Ryan* también es aplicable enlos
Efis.

A.- Hablenos un poco de catda campafa de la agencia
premiada este afo. ;Qué le gusta particularmente de ellas,
que tiene cada una de especialmente destacahle en su
opinién?

G. 8. T. - Cada premio tiene una larga historia detras y
muchos aspectos relevantes, pera voy a tratar de ser may
sintético y destacar unicamente alguna cosa de cada caso.
Entiendo que los premios para Campofrio e Ikea, cada uno en
su sector, reflejan una consistente apuesta estratégica de
largo plazo, algo siempre esencial. Aldi lleva ese camino con
The Back Room, aunque en una fase ain incipiente,
Jdgermelster nos ensefia que se puede ser innovador y eficaz
si se es valiente y finalmente el premio de Fanta reconocela
dificnltad de conectar con un target muy exigente y
complicado como son los teens.

A.- JHay alguna porla que, por algunarazén, tenga una
predileccién especial?

G. 8. T. - Los creativos suelen decir una cosa muy
comprensible: las campanas son coma miestros hijos y
elegir entre los hijos siempre es algo costoso, incluso
inhumano en algin punto. No me hagas elegir entre los
hijos de la agencia. Pero a cambio y para no evadir (del todo)
la respuesta, déjame hacerte esta reflexidn. Cada vez esta
mas claro que los mensajes que mas calan, los que hacen
que los consumidores sientan algo especial por sus
marcas, las sientan como propias y las compren, son
aquellos que hablan de aspectos relevantes de la vida
diaria, tanto a un nivel individual como social. Pienso que de
alguna manera estos Premios a la Eficacia vienen a
demostrar que la buena publicidad (que ademas es la que
mas vende, pequefio detalle) es aquella gue tiene que ver
con mensajes de calado en la vida de las personas o enla
sociedad, mensajes que hacen sentir al consumidor que tal
o cual marca les entiende y les acompana en sus vidas.
Estamos en tiempos donde parece gue existen dos mundos
contrapuestas: el mundos de los mensajes importantes
socialmente, de las causas, de los compromisos; v uego el
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mundo de marcas, muchas veces prostituido por los
intereses comerciales y economicos. No me guiero poner
trascedente pero en algiin punto hemos de defender que
ambos mundos se pueden conectar de manera positiva,
Puedes llegar al corazon de las personas desde mensajes
maovilizadores creados por la marcas, desde la emocion,
desde causas sociales que no tienen por qué estar refiidas
con lo comercial, Esto de alguna manera incluso nos sirve
para dignificar ]a profesion de publicitario, denostada en
ocasiones, y hacernos pensar que servimos para algo mas
que ayudar a vender sin mas determinado producto

A.- ;Cémo seleccionan los casos que mandan a las Eficacia?
jmscribem todos los que tienen buenos resultados o hay
otros criterios?

G.5.T. - Seinscriben todos aquellos casos que tengan
buenos resultados comerriales, dado que es el requisito
basico para poder aplicar a una candidatura, pero tambien
tenemos en cuenta el potencial creativo, la innovacion y la
estrategia desarrollada.

“Se inscriben todos agquellos casos
gue tengan buenos resultados
comerciales (...), pero también

tenemos en cuenta el potencial
creativo, la Innovacion y la estrategia
desarrollada”.

TRABAIO DURO

A.- ;Cémo trabajan en el tema de la presentacion del caso en
la inseripcion, qué les parece mas relevante a la hora de
presentar la documentacién requerida?

G.S.T. - Nuestra head of planning, Raquel Espantaleon, es
muy respansable (aungue chviamente no la tnica) de este
trabajo y del exdto que estamos teniendo en los Efis. Es muy
pertinente reconocerselo. Es un trabajo duro de recopilacitn
de materiales de campafia, datos de contexto y resultados
que se realiza durante todo el afio. Para nesotros es
impreseindible presentar muy bien documentado el
contexto, la situacién inicial en la que se desarrollala
carnpafia, asi como los resultados obtenidos en las diferentes
areas: impacto comercial e impacto social, detallando al
maximo periodos y estableciendo comparativas para facilitar
lalectura del dato.

A.- ¥ una prepgunta fuera del tema: ;como ha sido el afio para
la agencia? JHasta qué punto se ha notadoonola
incertidumbre politica? ; Creen que el nombramiento del
nuevo Gobierno hara mejorar la situacion econdmica o serd
indiferente?

G. 5. T. - En McCann la verdad es gue llevamos tres afios
hastante buenos después de un periodo de sufrimiento que
desgraciadamente todos recardamos. Pienso, de todos
maodas, cue las agencias hemaos vivido bastante al margen de
la inestahilidad politica. Se habla mucho de que esta
inestabilidad v la falta de Gobierno lastran el consumo y la
inversidn. Mo voy a negar tal cosa pero desde mi punto de
vista creo gue tampoco hay que dramatizar en exceso. Los
datos macro en el periodo de Gobierno en funcicnes son
buenos. Creo que lo que de verdad pondria enriesgo la
estabilidad economica seria una fase de continuos camblos
normativos v la falta de un proyecto a largo plazo que dé
confianza a los inversores.»

* Enuna entrevista publicada en ANUNCIOS €l pasado mes de
enero después de que MeCann fuera elegida Agencia del Afio,
en los Eficacian 2015, Mdnica Moro bautizaba con €sa
exporesion el deseo de los anunciantes de trabajar con una
agencia de tanto éxito, v lo hacia en alusidn o la famosa
escena de la pelicula ‘Cuando Harry encontro a Sally' en la
que el persondje al que interpreta Ryan finge un ergasme en
un restaurante leno v uno de los comensales le dice al
camarere "Trdigame o que estd comiendo ella”™,



