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Si dispara, que sea con toda la
artilleria de la comunicacion

Las campanas que
conectan con el
consumidor online
y offline son mas
efectivas

Elena Horrillo

na de las campa-
fas mds virales de
las hechas en Es-
pana naci6 de una
conversaciéon de
pareja sobre cémo
y cuando ver a los
padres de cada uno. Juan Garcfa-Es-
cudero, por aquel entonces director
creativo de la agencia Leo Burnett, hi-
zouna cuentarapida de cuanto tiempo
le quedaba con su madre si solo pasa-
ba con ella la comida de los sébados.
Asinaci6 el anuncio del licor Ruavieja
de 2018, que, bajo el concepto “tene-
MOS que Vernos mas, mostraba parejas
de amigos o familiares reflexionando
sobre lo poco que se vefan y enfren-
tdndose al computo del tiempo que les
quedaba por pasar juntos. Y aunque
las imdgenes eran muy emotivas gra-
cias a que las reacciones de los prota-
gonistas eran reales y no estaban guio-
nizadas, la fuerza de la campana resi-
dia en una web en la que cualquiera
podia calcular cuanto tiempo le que-
daba por pasar con sus seres queridos.

“Las acciones son cada vez mas
integradas utilizando varios medios’,
afirma Elena Pérez del Monte, direc-
tora de comunicacién de la Asocia-
ci6n Espanola de Anunciantes (AEA).
Y esto ocurre porque los limites delos
medios tienden a desdibujarse cuan-
do las cunias de radio pueden escu-
charse en un podcast y los anuncios
televisivos tradicionales pueden verse
en YouTube. Dos afios después de su
primera emision, el mencionado spot
de Ruavieja atesora mas de 13 millo-
nes de visualizaciones.

Buscar ideas ‘liquidas’
“Esa campana tenia ese complemento
que hacfa que todo el mundo pudie-
ra interactuar con ella, compartirlay
calcular su propio nimero, Comple-
taba de una manera muy eficaz todo
el mix de medios [la combinacién de
medios utilizados en una accién pu-
blicitaria] y se prestaba para hacer lo
que quisieras porque tenias ese ele-
mento participativo’, explica Gar-
cia-Escudero, firme defensor de la
convergencia entre canales conven-
cionales y online. “Hoy en dia, par-
te de la fortaleza de una idea poten-
cial tiene que ver con que sea algo lo
suficientemente liquido como para
poder adaptarse a diferentes cana-
les. Esto en el fondo te lleva a mejo-
res ideas’) sentencia.

La publicidad se deriva cada vez
mas al mundo digital; ya no se habla
tanto de medios como de pantallas.
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“Todo apunta a que la inversion en
digital crece por encima de la de los
medios tradicionales, esta es unaten-
dencia que estamos viendo en mu-
chos otros paises de nuestro entorno’,
razona Pérez del Monte, que explica:
“Segtin los ultimos datos de Infoadex,
Internet es el segundo medio por va-
lor absoluto de inversién, que cre-
ce en los nueve primeros meses de
2019 un 9,2%. La television se man-
tiene como primer medio por volu-
men de inversion, pero ha descendi-
do un 6,3% frente al mismo periodo”.

Segtin senala el proyecto de inves-
tigacién Las claves de la comunicacion
eficaz, que analiza las campanas ga-
nadoras en los Premios Eficacia du-
rante mds de 10 anos, las campanas
mas eficaces no solo son multicanal,
sino que ademas los utilizan de una

forma cada vez mds simultdnea. La
férmula mds extendida esla de usar la
television como medio principal, bus-
cando notoriedad e imagen de mar-
ca, mientras los canales online, princi-
palmente el video y las redes sociales,
refuerzan la promocién para intentar
maximizar la eficacia. Y funciona. “Se-
gun se desprende del dltimo informe
del Observatorio de la Publicidad en
Espafia 2019, las campanas integra-
dasy personalizadas son un 57% mas
efectivas que las campanas no inte-
gradas’) explica Pérez del Monte.
Ademas de la interaccion, la cla-
ve estd en la personalizacion, que se
presenta como uno de los puntos méds
relevantes de las campanas onlineya
que permiten segmentar el conteni-
do de una forma mucho mas precisa
y dirigirlo a personas en funcién de su
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edad, lugar de residencia, intereses,
nivel socioeconémico, puesto labo-
ral o incluso que ya hayan comprado
o se hayan interesado por un produc-
to especifico. “La publicidad digital
permite llegar al individuo median-
te la utilizacién de datos personales,
mientras que los medios tradiciona-
les tan solo pueden alcanzar a un de-
terminado objetivo (farget, en inglés).
Cambia laldgica y la publicidad, con
objetivos concretos, permite enviar
contenidos relevantes y buscados por
los usuarios’, explica Elena Fernan-
dez Blanco, profesora de Publicidad
y Marketing de la Universidad Pon-
tificia de Salamanca. Los datos que
compartimos son una increible fuen-
te de informacién que permite quela
publicidad nos etiquete y nos mues-
tre anuncios basados en nuestros su-
puestos intereses.

Las redes, campo de batalla
Por ello, las redes sociales se han con-
vertido en el campo de batalla. Segin
el ultimo Estudio anual de redes so-
ciales, el 85% de los espanoles son
usuarios, principalmente de Whats-
App, Facebook, YouTube e Instagram,
yaunque el porcentaje de ellos que si-
guen amarcas através de lasredes es
muy alto (un 72%), ese niimero esta
bajando. “Se empiezan a apreciar sin-
tomas de agotamiento de los consu-
midores frente a la publicidad digital
yespecialmente en redes sociales’, in-
terpreta Fernandez Blanco. “Esto sig-
nifica que las marcas tienen ante siun
reto para mantener la conexién con
sus seguidores’, concluye.

Una de las férmulas que mas cre-
cen es la que emplea influencers, que

Una accion que incluya to-
das las ventanas disponi-
bles y permita la participa-
cion tiene grandes oportu-
nidades en el mercado

Los medios tradicionales
aun aportan mucha cre-
dibilidad a los productos
y servicios ante los ojos
de los consumidores

en no pocas ocasiones han terminado
haciendo el camino inverso: de parti-
cipar en campanas online a través de
sus perfiles sociales o los de las mar-
cas ahacerlo en medios tradicionales
como la televisiéon. Unareceta ala que
aun le queda recorrido ya que, segtin
las tendencias que sefiala el Observa-
torio de la Publicidad, los consumi-
dores conffan méds en ellos y aportan
credibilidad. “Las marcas apuestan
por los microinfluencers: expertos en
un tema nicho, que a pesar de que lle-
gan amenos individuos, resultan mads
creibles por tener un perfil genuinoy
auténtico’, apunta el estudio.
Aungque las campanas integradas
parecen ser la forma mds cercana al
éxito, lo fundamental es saber donde
estd la audiencia objetivo. “Los pre-
supuestos son limitados y uno puede
estar tentado de hablar a la gente en
todos los canales, por si acaso. Hay
que ser inteligente a la hora de saber
dénde esté tu publico, qué fortaleza
tiene tu idea, donde va a brillar mas
y al final hacer un ejercicio de sacri-
ficio’) argumenta Garcia-Escudero.




