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El chocolate,

AUXI BAREA, DIRECTORA DE ‘SOCIAL
MEDIA & CONTENT' EN LA DESPENSA

La culpa fue del
Satisfyer

® Mostrar a un abuelo que no se entera de la misa
< la media y no sabe lo que es un Satisfyer? No estd
bien, sigue perpetuando estereotipos caducos y,
sobre todo, no representa la auténtica realidad de los
abuelos de hoy. ;Dar a entender que una joven de
edad indeterminada se masturba? Cultural y publici-
tariamente, la masturbacién masculina adolescente
ha sido un gag recurrente ante el que no recuerdo
ninguna indignacién. El problema entonces ;cudl es?
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la satisfaccion
y el consuelo

¢El Satisfyer? ¢Que las mujeres jévenes puedan de-
cidir sobre su propio placer? Ojo!, que igual hemos
topado con un tabu. El tabu de la educacién sexual,
que durante afios ha normalizado el placer masculi-
no (desde pequenos) y ha neutralizado el placer fe-
menino. No sé si como sociedad estamos preparados
para hablar del placer infantil (que existe), pero, lo
que si tengo claro es que uno de los errores de esta
campana viene porque Nocilla no es la marca que
pueda liderar esta conversacién, y menos, tratando-
la como un gag en un spot. En su objetivo de querer
conectar con una generaciéon mas joven (el brief del
anuncio es cristalino), Nocilla ha ido demasiado ra-
pido y lo ha hecho metiéndose en varios jardines por
el camino. Construir una marca que sea relevante
para dos generaciones sobre el papel antagénicas no
es tarea facil y a Nocilla le ha faltado profundizar en
formas de conexion que sean mas coherentes con la
marca y sus consumidores.

Con la polémica encima de la mesa e incendiando
redes sociales, me preguntaba si al menos el obje-
tivo, conectar con la Gen Z, se habra cumplido, y si
este anuncio ha gustado entre este piblico. Y en vez
de preguntarmelo reflexivamente, decidi lanzar la
pregunta a dos zetas de confianza, lamentablemente
publicistas, por lo que tienen una mirada sesgada.

Lapolémicaalrededordelaultima
campana lanzada por Nocilla y
firmada por Contrapunto BBDO
ni es la unica que en los ultimos
tiempos ha saltado la barrera de
lo estrictamente publicitario, ni
sera la ultima. Hemos querido
conocer la opinidon de tres
profesionales del sector sobre
esta creatividad y la estrategia
que esta detras.

Aaron: “Al principio choca mucho porque siempre
asociamos Nocilla con nifios, alegria, la hora de la
merienda, etcétera, pero es obvio que Nocilla quiere
extender su target. No han arado muy bien el cami-
no, ya que el salto entre un target y otro es muy brus-
co, pero si me gusta la idea”.

Lucia: “Estd un poco fuera de tono para lo que sue-
le hacer Nocilla, pero no estoy muy de acuerdo con
la critica. Los nifios no van a pillar el chiste porque
dudo que sepan lo que es un Satisfyer, pero, aunque
lo sepan, no me parece mal que se trate con naturali-
dad la masturbacién femenina”.

No todo es malo para la marca, que podria haber
quedado como el famoso meme del sefior Burns y al
menos ha conseguido molar a la Generacién Z. A la
préxima, mejor molar con coherencia.
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ROBERTO LARA, SOCIO FUNDADOR EN
SIOUX MEET CYRANOS

Notoriedad gratuita,
sin contenido,
no aporta nada

sto no es un anuncio, es un meme patrocinado
por Nocillay ese es el verdadero problema que
subyace en el fondo. Los arboles, Satisfyer, ri-
diculizar al abuelo, la nieta y su broma... no nos de-
jan ver el bosque.
Todo son excusas formales en aras de una notorie-
dad gratuita, burda y de mal gusto que pretende
crear polémica y que se hable de ello porque no tiene
nada mads. Ni siquiera merece esto.
Lo verdaderamente preocupante es que Nocilla ha
gastado tiempo, dinero y esfuerzo para decirnos:
“Que la préxima vez sse lo digamos untando el Sa-
tisfiyer con Nocilla?”.
Todo es un despropdsito y un sin sentido en esta pie-
za que hace un dafio irreparable a la marca y benefi-
cia a la competencia.
En comunicacién comercial no deberia valer cual-
quier cosa. Tenemos el deber profesional de ser
mucho maés exigentes y respetar la inteligencia del
consumidor.
Nocilla es una marca con heritage, historia, conoci-
miento, reconocimiento y notoriedad suficiente para
no prestarse a algo asi. Le ha costado mucho tiempo y
dinero estar en la memoria colectiva y acompafiarnos
a lo largo de muchos afos para ahora destrozarlo con
un arrebato de notoriedad y surrealismo del malo.

Anuncios N° 1711

Revisando los tltimos afios de su publicidad, se in-
tuye que algo ocurre para dar estos bandazos. La
desesperacién y pérdida de rumbo no son buenos
consejeros. Nocilla ha construido y tiene suficientes
valores y contenidos en nuestro imaginario para ha-
cerlo desde ahi. Muchas marcas histéricas olvidan su
ADN y lo que las trajo hasta aqui en el tiempo. Hay
que saber qué somos y de déonde venimos.

Si, ademas, tenemos un beneficio diferencial de pro-
ducto vs la competencia, como es no tener aceite de
palma, le volvemos a hacer otro favor a la misma.
Seria interesante saber el briefing con su objetivo de
comunicacién para intentar entender como se halle-
gado a este lugar. Quizds los responsables deberian
tener la oportunidad de explicarnoslo, vamos, pre-
suncién de inocencia.

Seguro que hay un target al que le hace gracia por
irreverente y escandaloso, pero, para modernizar la
marca ¢hace falta cargarse a la mayoria de los que
ya nos consumen? Yo no lo creo ni lo veo necesario,
existen muchas otras maneras mads eficaces. Es una
cuestion de talento, como todo en la vida.

ADRIAN MEDIAVILLA, COFUNDADOR DE
(GRANPASO) STRATEGY COMPANY

Diselo con Nocilla

s realmente increible tener que escribir 400
palabras en Anuncios en 2024 para defender el
derecho de una marca a mostrar un produc-
to de bienestar sexual femenino en un spot de TV.
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El problema no lo tiene la mujer que lo usa, sino el
hombre que no quiere ver que las mujeres se mas-
turban (ffjense en los comentarios y veran que la
mayor parte de los indignados con la campafia son
hombres). De hecho, mucho mas raro resulta el que
la propia Satisfyer no haga campanas de publicidad
en medios masivos.

Lo unico realmente censurable en el spot de Noci-
lla es el cliché del abuelo senil (gracias a la gente de
Presidentex por sefalarlo) que no sabe lo que es un
Satisfyer. Porque los abuelos de hoy en dia tienen 60,
70 y 80 afios y probablemente se sigan masturbando
como lo hacian antes de tener hijos y nietos.

El otro argumento es que es un spot de una marca
para nifios. ¢Estamos seguros de eso? La pieza en si
parece dirigida a adolescentes o adultos jévenes, y
tendria sentido que, en un momento en el que la ali-
mentacion infantil es un tema sensible, la estrategia
de la marca de la leche, cacao, avellanas y aztcar se
dirigiera a un publico mds adulto, que hace un uso
personal del producto.

Hace unos afios, Correos saco un sello arcoiris para
celebrar al colectivo LGTBIQ+. La estrategia de la
campafia fue sencilla: vinilar de arcoiris la oficina de
Correos en el barrio de Chueca, un par de furgone-
tas y un buzén muy visible -el de la calle Alcald en
su cruce con la Gran Via madrilefia- y sentarse a es-
perar a que la Espafia reaccionaria cumpliese con lo
que promete su nombre -reaccionar ante cualquier
cambio- multiplicando el alcance de la campana.
Medios ganados gracias al odio de unos pocos. En la
economia de la atencién ese movimiento de judo pu-
blicitario vale oro.

De hecho, ahora ha vuelto a suceder lo mismo: la po-
lémica en torno al spot de Nocilla generd un efecto
Streisand que regald notoriedad tanto a Nocilla (mul-
tiplicé por tres el nimero de busquedas de la marca
en Google) como a la propia Satisfyer (doblé su volu-
men de busquedas).

La polémica, ademas, ha resignificado el claim de la
campafia: si te ofende que aparezca un Satisfyer en
un anuncio publicitario el problema no es de la mar-
ca, sino tuyo. Diselo con Nocilla.
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