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TENDENCIAS

Papa Noel vs. Leo Messi:
un partido sin precedentes

INVERSION Elreto de las marcas para lograr la atencién de la audiencia en un Mundial en Navidad.

Lucia Junco. Madrid

Quedan cinco dias para que arran-
que el Mundial de futbol de Catar,
tradicionalmente, uno de los gran-
des motores de la inversion publici-
taria en los afios que se disputa, que
este ejercicio se junta por primera
vez con la Navidad, el periodo del
afo en el que los anunciantes dan su
altimo grito para animar el consu-
mo. Un momento de himnos a ritmo
de villancicos, jerséis de renos con
los colores nacionales, pavo asado
con bengala y, por qué no, cerveza
con turrén frente ala television.

Se trata de una “colision sin prece-
dentes”, como dice el anuncio de la
casa de apuestas Paddy Power
Betfair realizado por Droga 5, en el
que se juntan dos de los eventos so-
ciales por excelencia en todo el
mundo, que se viven en familiay en-
tre amigos y en los que se anima al
encuentro, las reuniones sociales, la
celebracion y la alegria. Algunas
compaiias han aprovechado la
coincidencia en el tiempo de estos
dos fenomenos publicitarios para
buscar sinergias entre unoy otro, de
forma que pueden obtener mas no-
toriedad y engagement con la au-
diencia. Una audiencia, no obstante
cada vez més fragmentada, a la que
se une que, a pesar del creciente au-
mento de canales y medios disponi-
bles, “el espacio parala publicidad es
relativamente finito”, recuerda Jai-
me Lobera, socio de Apple Tree y
miembro de honor de la Academia
de la Publicidad. “Al menos en me-
dios comola TV, estaregulado cuan-
to tiempo se puede dedicar a la emi-
si6n de publicidad. Por tanto, el he-
cho de hacer coincidir el Mundial y
la Navidad implica que no podra ha-
ber el mismo numero de anuncios
que cuando suceden en momentos
distintos, lo que provocara una subi-
da de los precios y un aumento de la
saturacion muy indeseable. En otros
medios que dispongan de més flexi-
bilidad o estén menos regulados, si
que podremos ver un aumento con-
siderable de presencia de marcas”,
explica Lobera. En términos de in-
version, por lo tanto, no se podria
hablar de un equivalente a sumar los
dos eventos, “por tiempo y por espa-
cio disponible, no sera posible”. En
todo caso, “un Mundial siempre su-
ma. Se trata de un evento que conlle-
va un crecimiento en inversion en
publicidad por encima incluso de los
JJOO, convirtiéndolo en el de ma-
yor impacto en términos econdomi-
cos publicitariamente hablando”,
afiade Lidia Sanz, directora general
de AEA, la asociacion espafiola de

Imagen de la camparia de FOX, cadena con los derechos del Mundial en EEUU.

anunciantes. Las cifras que se esti-
maban de cierre de afio a nivel global
de unaumento de lainversion publi-
citaria del 8% se mantiene, si bien
también influird como se comporte
la Seleccion, “ya que a medida que
vaya pasando de eliminatoria, crece
la audiencia y el apoyo, animando a
creatividades ad hoc que represen-
tan todo un reto para las marcas que
se iran posicionando segun el mo-
mento”.

A nivel creativo, para Lobera, si se
trataria de una “oportunidad de
oro”. Sinembargo, las primeras cam-
parias navidefas que hemos visto en
Espafia como las de Loterias, Su-
chard o Ruavieja “no han intentado
incorporar los dos territorios a su
creatividad, lo cual supone perder
una gran oportunidad, ya que ambos

territorios ofrecen insights y tensio-
nes que se podrian abordar juntos,
como es la celebracion y el encuen-
tro, a la vez que es un hecho insolito
en la historia que sucedan ala vez. Y
lapublicidad no puede darlaespalda
alonovedoso, lo chocante, la actuali-
dad...”, apunta el experto.

Del otro lado del campo, ya ha sali-
do el spot de uno de los grandes
anunciantes navidefios y sponsor
también del Mundial como es Coca-
Cola, en el que apoya “la magia del
Mundial”, sin referencia alguna a la
Navidad, quizas, porque el Mundial
tiene lugar en un pais musulman o
para no confundir dos territorios de
lamarca, algo que en todo caso supo-
ne “una oportunidad y muchas si-
nergias en costes de producciony en
inversion de compra de medios”.

‘It's beggining

to look like World
Cup Xmas'es el
eslogan elegido
por la casa de
apuestas Paddy
Power Betfair.

Por otra parte, para las marcas tra-
dicionalmente vinculadas al fatbol,
aunque sin ser sponsors, como cerve-
zas, automocion y telecos, se abre la
puerta a poder aprovechar su inver-
sion para de alguna manera tener
presencia en época de campafia de
Navidad. “Marcas no patrocinado-
ras del Mundial tienen la oportuni-
dad de colarse entre lo patrocinado-
res oficiales con la excusa de sus
campafias de Navidad y la coexisten-
cia en el tiempo, de manera que el fa-
moso ambush marketing que sucede
en cada Mundial o0 Juegos Olimpicos
este afio tiene el terreno abonado”,
advierte Lobera.

Ahora bien, segun apunta Sergio
Garcia, director de Estrategia de
PS21, “el aumento de la competencia
de anunciantes y de los precios deri-
vado de la presencia de los sponsors
comprometida en television, en un
entorno de mayor ruido en el que va
a resultar mas dificil llamar la aten-
cién, y en canales de pago o TVE que
no permite publicidad mas alla del
dejado a los patrocinadores, resulta
complicado en términos de inver-
sion y, desde el punto de la creativi-
dad, puede no ser eficaz mezclar
mensajes, motivo por el que algunos
podrian optar por retrasar sus cam-
pafias, mientras que otros como
Ruavieja se han adelantado”.

Las que sin duda sacaran prove-
chodelasituacion seran las redes so-
ciales, “que ante un Mundial que se
vivird mas en casa que en la calle ve-
rdn crecer enormemente su activi-
dad, en base a un sentimiento de
unién como el que generan ambos
eventos”, aflade Sanz.




