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Introducció

Tot el que hem vist fins ara és susceptible de ser transformat, adaptat i barrejat

en funció d'uns objectius de comunicació i d'una estratègia.

En aquest mòdul veurem un bon nombre de casos que combinen una

excel·lent creativitat amb un gran impacte de cara al públic. A més a més,

també són accions que han tingut molt bons resultats.

Veureu que es plantegen d'una manera molt lliure, i obliden totalment els

convencionalismes de la publicitat més tradicional. Fan servir suports i mitjans

molt diferents que, un cop junts en una estratègia, donen com a resultat grans

campanyes. La majoria han estat premiades en diferents festivals de publicitat

a escala mundial.

Ara analitzarem els casos, els valorarem i pensarem en possibles accions futu-

res. I, sobretot, mirarem que ens serveixin d'inspiració per a la nostra feina

en el futur.
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Objectius

Els objectius que es pretén que assoliu amb aquest mòdul didàctic són els se-

güents:

1. Conèixer les darreres tendències publicitàries a l'hora de barrejar discipli-

nes que facin més eficaç la comunicació.

2. Valorar la idoneïtat d'algunes accions que s'apropen perillosament a límits

ètics o legals.

3. Descobrir el potencial d'una barreja de mitjans i disciplines realment cre-

ativa.
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1. El mòdul experimental: mix de mitjans

Heu de considerar aquest mòdul com un element "extra" dins d'aquesta assig-

natura.

Podríem dir que el recorregut que hem fet fins ara pels diferents mòduls i apar-

tats ha anat des de les disciplines més "normativitzades", com el màrqueting

directe, fins a disciplines més recents i sobre les quals encara no hi ha normes

o teories fermes, només exemples a partir dels quals anem aprenent.

En aquest mòdul traspassarem�la� línia. I ho farem eliminant totalment la

part teòrica de cadascun dels mòduls i basant-nos només en exemples�i�casos

pràctics.

I no són exemples rebuscats o estranys en el món de la publicitat. La majoria

dels casos són coneguts per tots, i han guanyat grans premis publicitaris o han

tingut un gran ressò mediàtic.

La peculiaritat d'aquests exemples és la barreja que fan dels mitjans i de

les diferents disciplines de la publicitat i del màrqueting.

1.1. Oblidem per tornar a ser creatius

En tots aquests casos s'ha utilitzat la manera de pensar que s'imposarà en la

publicitat del futur i que ara ja es va posant en pràctica.

El creatiu no pensa a fer una peça publicitària determinada (un espot,

una publitramesa –mailing–, un anunci de premsa...), sinó que partint

del problema de comunicació del client, fa servir els mitjans necessaris,

combinats entre ells, per a assolir els objectius de comunicació.

El creatiu ha de pensar amb la ment�oberta i no ha d'estar condicionat per la

necessitat d'utilitzar obligadament un mitjà o un altre. A partir d'aquí, tot és

vàlid per a aconseguir l'èxit.
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Recuperem el que us vam aconsellar en la introducció d'aquesta assignatura:

cal començar a oblidar moltes coses per alliberar-nos�dels�prejudicis� i�de

normes que ara ja no són tan vàlides.

Això no vol dir que els mitjans que es fan servir habitualment en la publicitat

convencional hagin mort, en absolut, però sí que és una realitat que seran

utilitzats sovint de manera diferent a aquella a què estem acostumats i que els

haurem de fer conviure amb d'altres de no convencionals.

Per a un creatiu seguirà essent imprescindible saber com fer impecablement

una pàgina de premsa o un espot de televisió, però també haurà de conèixer

el funcionament i les possibilitats dels mitjans no convencionals. I crear les

campanyes utilitzant de manera oberta tots els mitjans, sense complexos.

Us proposem aquest canvi en la vostra manera de pensar a l'hora de fer publi-

citat. En�el�"mix"�està�l'èxit.

Vegeu també

Llegiu la introducció d'aquesta
assignatura, on es fa refe-
rència al moment de canvi
dels mitjans i a la necessitat
d'adaptació de la nova publici-
tat.
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2. Noves maneres de fer publicitat: casos
representatius d'una nova manera d'entendre la
comunicació

Cada apartat que veurem a continuació conté un cas de combinació de mit-

jans, cadascun amb les seves peculiaritats. Nosaltres farem un comentari de

cada cas, una descripció perquè s'entengui la campanya en la seva totalitat.

D'entrada, veurem que tots ells representen una nova manera

d'entendre la publicitat, però sempre mantenint el mateix objectiu: ven-

dre o promocionar un producte, o fer que el públic actuï d'una manera

determinada.

Es tracta, en definitiva, dels objectius que sempre ha perseguit la publicitat al

llarg de la seva història. El mateix�de�sempre, però�de�manera�diferent.

Sobre els casos que veurem, ningú no es quedarà indiferent. Però això

no sempre pot ser positiu.

Per a nosaltres, alguns potser porten massa lluny el joc de l'equívoc i arriben

fins al perillós terreny de l'engany. Traspassen la "broma" o la "ficció" i arriben

a la mentida. I hem de recordar que la publicitat, independentment dels mit-

jans que fa servir, mai no ha de mentir. El públic sempre s'ha de merèixer tots

els nostres respectes.

Opineu vosaltres mateixos. Mireu els casos, analitzeu-los i reflexioneu-hi. Ben

segur que no us deixaran indiferents.

Si esteu preparats per a traspassar una nova frontera en el món de la publicitat,

la darrera fins ara, endavant.

2.1. "HBO Voyeur Project"

Anunciant: HBO

Agència: BBDO (Nova York)

"HBO Voyeur" és una impressionant campanya integral multimèdia llançada

l'estiu del 2007 per a promocionar el canal de televisió per cable HBO.
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L'objectiu d'aquest canal nord-americà (que ha produït sèries de televisió de

gran èxit internacional com Sexo en Nueva York, Los Soprano i A dos metros ba-

jo tierra) era, d'una banda, mantenir el seu lideratge davant l'increment de la

competència d'altres canals i, d'altra, cultivar la relació amb els seus especta-

dors, augmentant la fidelitat d'aquests amb el canal, mitjançant una publicitat

basada en continguts interessants i d'entreteniment.

En definitiva, es tractava de presentar HBO com el canal que explica històries

i el seu títol, "HBO Voyeur", apel·la a una cosa pròpia del públic de les sèries de

televisió: l'interès per les històries dels altres i la curiositat per les vides alienes.

La peça central d'aquesta campanya va ser una impactant acció d'exterior: la

projecció d'una pel·lícula a la façana d'un edifici situat a la cantonada de Bro-

ome Street amb Ludlow Street, a la ciutat de Nova York.

Aquesta pel·lícula de 4 minuts de durada i sense so reproduïa a mida real

l'interior d'un edifici de vuit apartaments en què succeïen simultàniament di-

ferents històries interrelacionades, protagonitzades per diferents personatges.

A més, es van crear continguts relacionats amb aquests personatges i les seves

històries, que es van utilitzar en el web de la campanya, microllocs web, blogs,

plataformes per a compartir vídeos i fotos com Flickr i YouTube, pàgines dels

personatges en xarxes socials com Myspace, espots en els canals de HBO i en

accions de màrqueting mòbil.

Al lloc web d'HBO Voyeur, es podia veure la mateixa pel·lícula (aquest cop

amb so) sota l'eslògan "See what people do when they think no one is watc-

hing" ('Mira el que fa la gent quan pensen que ningú no els està veient'). Es

tracta d'una animació Flash que simula un edifici en el qual l'usuari-voyeur

pot entrar a cada apartament, veure el que passa a l'interior i investigar per a

enllaçar les històries de cada personatge.
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Al blog, els usuaris eren convidats a participar amb els seus comentaris i fins

i tot indagar en les històries i consultar informació addicional sobre els perso-

natges, clips de vídeo i un gran nombre de continguts que enriquien la cam-

panya.

S'estima que la totalitat del projecte va tenir un cost d'uns 1,5 milions de dòlars

i el procés de creació i producció va durar al voltant d'un any.

Pel que fa als resultats, 3.200 persones van presenciar les projeccions a la façana

de l'edifici, un milió d'usuaris van visitar www.hbovoyeur.com en les primeres

tres setmanes i més de 500 blogs van publicar notícies sobre la campanya.

http://www.hbovoyeur.com/
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Respecte als usuaris impactats, segons el seguiment fet per l'agència, el 74%

consideren que Voyeur ha distingit HBO, el 72% reconeixen que els ha fet

pensar que HBO és millor que altres cadenes i el 60% van dir que ara estan

més interessats en la marca.

La campanya va comptar amb l'elogi unànime del sector publicitari (anunci-

ants, agències, professionals, revistes, etc.), que va reconèixer la dimensió de la

campanya, l'ús de formats nous, la filosofia 2.0 que l'impregna, i va aconseguir

la participació i interacció del públic objectiu i la qualitat de la producció.

Finalment, la campanya també va obtenir un gran reconeixement en forma de

premis als festivals publicitaris més destacats durant el 2008, entre els quals:

Plata en la categoria de Mitjans en els Anady Awards, dos Yellow Pencils en el

D&AD Awards 2008 per Innovació i Integració, i a Canes, dos Grand Prix en les

categories de Màrqueting Promocional i Exterior, a més de cinc Ors, una Plata

i un Bronze en les categories de Mitjans, Cyber Lions, Disseny Promocional

i Film.

2.2. "The Best Job in the World"

Anunciant: Turisme de Queensland

Agència: CumminsNitro Brisbane (Austràlia)

Imagineu que sou el vigilant d'unes illes de la Gran Barrera de Corall a Austrà-

lia. La vostra feina és mantenir actualitzat un blog sobre aquesta zona turísti-

ca i, a més a més, esteu remunerats amb un sou de 150.000 dòlars durant sis

mesos. Aquesta oferta de treball, a més de considerar-se com un lloc de treball

ideal (potser el millor del món), és el punt de partida de l'original campanya

que van posar en marxa les autoritats de Queensland, Austràlia.

L'objectiu de la campanya desenvolupada per l'agència CumminsNitro Brisba-

ne era generar notorietat al voltant de les illes de Queensland a la Gran Barrera

de Corall amb una campanya participativa i basada en els continguts generats

pels usuaris mateixos.

Per a això es va donar a conèixer aquesta seductora oferta de treball

per mitjà de portals d'ocupació d'Internet i anuncis per paraules, i es va

aconseguir, d'aquesta manera, dirigir trànsit al lloc web de la campanya:

www.islandreefjob.com.

El treball no era gaire complicat: gaudir del lloc i explicar a altres persones les

meravelles de les sis-centes illes de la Gran Barrera de Corall. Les condicions

del lloc de treball són envejables: un xalet a la vora d'un penya-segat des del

qual es pot observar el pas de les balenes al setembre i la famosa platja de

Whitehaven Beach amb les seves sorres de quars. A més d'un iot, una moto

http://www.islandreefjob.com/
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aquàtica i un bugui de golf per als desplaçaments. Per a sol·licitar la feina n'hi

havia prou d'enviar, abans del 22 de febrer del 2009, un vídeo d'autopromoció

a la pàgina web www.islandreefjob.com.

Evidentment, una oferta com aquesta no passava desapercebuda i al poc temps

ja corria com la pólvora per la Xarxa per mitjà de llocs web de notícies, fòrums

i blogs. En només 24 hores es van rebre 200.000 candidatures, i als 56 dies

el lloc web va tenir 6.849.504 visites, que van sumar un total de 47.548.514

pàgines visionades, cosa que representa una mitjana de 8,62 minuts per usuari

dedicats a la consulta del lloc web. I del web, la notícia no va tardar gaire a

saltar als mitjans fora de línia, que també se'n van fer ressò, i van proporcionar

a la campanya una cobertura a escala mundial.

http://www.islandreefjob.com/
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Finalment, 36.648 candidats de 201 països diferents van sol·licitar el lloc de

treball. El procés de selecció va tenir diverses etapes: els onze finalistes triats

van acudir el maig del 2009 a l'illa Hamilton per passar l'última prova de se-

lecció. El guanyador va gaudir de sis mesos a la Gran Barrera de Corall des de

principis de juliol del 2009.

El Govern de Queensland va invertir 1,7 milions de dòlars australians (1,13

milions de dòlars americans) amb el propòsit d'atreure l'atenció sobre el lloc,

i atesos els resultats podem afirmar amb rotunditat que ho va aconseguir. A

més, es van superar àmpliament les expectatives inicials de la campanya, ja

que aquesta anava destinada al mercat nord-americà, per a atreure turistes

d'aquest país, però un cop més, el poder de globalització d'Internet va donar

repercussió global a aquesta original campanya.

Anunci d'oferta de treball
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Desenvolupament de la campanya en diferents mitjans i suports en línia

2.3. Uniqlock

Anunciant: UNIQLO

Agència: Projector

El 2007, UNIQLO, una marca de roba esportiva al Japó, buscava una forma

innovadora de generar notorietat i aconseguir una repercussió internacional

per a iniciar l'expansió per tot el món.
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Per a això, la seva estratègia es basava a utilitzar bàsicament Internet, en con-

cret els 70 milions de blogs que hi havia al món, per a generar soroll i estendre

el coneixement de la marca entre els seus lectors (blogging viral).

L'agència Projector va desenvolupar una campanya tan simple com efectiva.

Es tractava de crear un contingut rellevant per a la comunitat blogaire de tot

el món, un giny que van anomenar Uniqlock, que consistia en un rellotge

(ajustat al fus horari de cada blog) que combinava la informació horària amb

vídeos de models ballarines vestides amb roba de la marca i que ballaven al

ritme d'una hipnòtica música.

Amb l'objectiu d'incentivar la participació i afavorir la viralitat del giny

(widget), tots els blogaires que l'incorporaven podien guanyar un rellotge

d'UNIQLO que se sortejava cada dia.

La campanya es va iniciar amb una senzilla acció d'anunci d'intriga (teaser),

a YouTube, on es van pujar 16 vídeos de les audicions per a seleccionar les

models ballarines. Els vídeos també eren a l'apartat "Uniqlock Archives" del

lloc web.

A continuació, es llença, el juny del 2007, el lloc web http://www.uniqlo.jp/

uniqlock, un senzill web que mostrava productes de la marca japonesa UNIQ-

LO intercalant seqüències de vídeo amb joves ballant al ritme de la música

amb un simple rellotge. Des d'aquest web els usuaris es podien descarregar el

giny. També es podia seguir l'expansió del rellotge per diferents blogs del món

i descarregar estalvis de pantalla. D'altra banda, diferents instal·lacions audio-

visuals a les botigues de la marca al Japó van completar la campanya.

http://www.uniqlo.jp/uniqlock
http://www.uniqlo.jp/uniqlock
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Els resultats van ser senzillament espectaculars des del punt de vista qualita-

tiu: a més de fomentar el coneixement de la marca UNIQLO a tot el món, la

campanya va donar a conèixer la gamma de productes.

Des del punt de vista quantitatiu, el lloc web de la campanya va rebre més de

68 milions de visites procedents de 209 països diferents, des del qual els inter-

nautes es van descarregar més de 27.000 ginys i 175.000 estalvis de pantalla.

A YouTube, els 50 vídeos de les audicions van ser visionats més de 500.000

vegades. I finalment, al juliol del 2008, a Google, més de 458.000 pàgines feien

referència a la campanya

Tot això és el que ha portat aquesta campanya a aconseguir el guardó més

prestigiós que hi ha en el món de la publicitat: el Grand Prix de Titani del

Festival de Publicitat de Canes el 2008.

Però a més, va obtenir reconeixement en la majoria dels festivals mundials:

Grand Prix en el Clio Awards Interactive, Grand Prix en els Cyber Lions, Grand

Prix i Or en la categoria d'Interactius a The One Show i Or a Millor Interactiu /

Millor lloc web de campanya i Millor campanya integrada en els Tokyo Inte-

ractive Ad Awards.
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2.4. "Impossible is nothing"

Anunciant: Adidas

Agències: Netthink i Carat

El 2004, Adidas va llançar al món el seu nou concepte: "Impossible is nothing".

L'estratègia de comunicació de la marca d'accessoris esportiva era la d'utilitzar

aquest missatge per a crear diferents peces de comunicació (espots, premsa,

bàners, etc.) amb un mateix fil conductor: les històries de superació personal

de celebritats de diferents disciplines esportives.

La campanya de televisió consistia en testimonials de celebritats de l'esport

mundial que dibuixaven el que havien aconseguit fins llavors amb la seva

perseverança i els reptes encara pendents d'aconseguir.



CC-BY-NC-ND • PID_00194421 19 El mix de mitjans

Amb un concepte gràfic tan obert com el traç d'un llapis i una estratègia de 360

graus que combinava publicitat convencional, relacions públiques i accions

a Internet, Adidas volia apropar la filosofia "Impossible is nothing" al públic

objectiu (que percebia el claim com una cosa superficial i poc propera) i adaptar

la campanya internacional al mercat espanyol.

Al març del 2007, es va llançar el lloc web www.cuentatuimposible.com, en el

qual els usuaris que el visitaven podien deixar la seva petjada, i expressar el

seu "impossible" mitjançant una aplicació que permetia dibuixar utilitzant el

ratolí de l'ordinador. El lloc web va rebre, de març a octubre del 2007, més de

1.100.000 visites amb una durada mitjana de 12 minuts per visita.

D'altra banda, també es va desenvolupar una campanya en línia per a dirigir

trànsit al lloc web, amb uns bàners richmedia en els quals els internautes podien

interactuar amb el missatge, dibuixant el seu impossible o el que volguessin

per tot el web amb un retolador que pintava un traç del qual florien elements

típics d'un paisatge urbà, mentre un veloç corredor recorria la línia que anava

descrivint l'internauta amb el seu traç.

Es van seleccionar 4.700 dibuixos fets pels usuaris en

www.cuentatuimposible.com i es van exposar en el mateix lloc web per a ser

votats pels usuaris que el visitaven. En total es van rebre més de 8.000 votaci-

ons. Les 50 persones els dibuixos de les quals van rebre més vots van guanyar

un àlbum físic d'edició limitada, amb els 50 millors dibuixos fets. Els 5 més

votats entre els 50 guanyadors van gaudir del privilegi de rebre l'àlbum de la

mà del futbolista Leo Messi.
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Els resultats van ser excel·lents: Adidas va augmentar un 30% les seves vendes

respecte al primer trimestre del 2006, va arribar amb la campanya de bàners

richmedia a 77 països de tot el planeta, i va generar 24 milions d'audiència

acumulada només a Espanya.

Tant l'adaptació local de la campanya com la campanya global per a Adidas

van aconseguir una gran rellevància al llarg de tot el 2007. Això va quedar,

a més, avalat pels nombrosos premis aconseguits: Cyber Lion d'Or a Canes,

Grand Prix, Or al Millor bàner richmedia i Plata a la Millor campanya en lí-

nia en els Fiap 2007, Or en els premis Efi, Epica, Eurobest, London Festival

Awards i Genio, per citar alguns dels guardons més importants que va acon-

seguir aquesta campanya.

2.5. "Sentit i sensibilitat"

Anunciant: Caja Madrid

Agència: Shackleton

El 2007, en un context de crisi econòmica, al mercat financer espanyol els di-

pòsits eren una opció atractiva tant per a entitats bancàries com per als clients.

La competència entre entitats bancàries era feroç i la majoria dels bancs optava

per estratègies de llançament de dipòsits amb una alta remuneració, acompa-

nyades d'una forta pressió publicitària.

No obstant això, l'agència Shackleton va detectar una oportunitat de comuni-

cació quan es va posar a la feina per desenvolupar una campanya de llança-

ment d'un dipòsit per al seu client: Caja Madrid.

Després d'analitzar què animava el públic potencial (clients de 35 a 50 anys

amb estalvis en altres entitats bancàries i clients potencials de 50 a 70 anys

preocupats per la rendibilitat a curt termini) a canviar de banc i què els retenia,

van descobrir que hi havia un argument més potent que la rendibilitat: el

vincle personal, la relació d'amistat amb els gestors dels seus estalvis.

Per trencar amb aquest comportament i aconseguir dipòsits per a Caja Madrid,

l'agència va desenvolupar una campanya integrada que incloïa totes les disci-

plines de comunicació sota un sol paraigua estratègic.

L'estratègia de comunicació publicitària consistia a destacar els avantatges d'un

producte financer, capdavanter en remuneració al mercat, comparant-lo amb

la competència. El to de comparació va ser sempre d'humor i proper al client.
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El concepte "Caja Madrid t'ajuda a canviar de banc sense perdre un amic grà-

cies al dipòsit «Sentit i sensibilitat»" va ser el punt de partida d'un gran nom-

bre d'accions en diferents mitjans i suports: set anuncis diferents de televisió,

un lloc web en el qual el client es podia informar del dipòsit i viralitzar-ne

els continguts, la guia d'autoajuda Canvia de banc sense perdre un amic, bàners,

accions de màrqueting directe, marquesines interactives, un portal WAP, codis

BiDi, ginys i accions en oficines.

A la pàgina web específica per al producte, l'usuari podia disposar de tota la

informació del producte i de la campanya de publicitat. L'usuari tenia una

aplicació personalitzable que li oferia diferents maneres "d'acomiadar-se" amb

sensibilitat del seu banc actual: personalitzant amb el seu nom i el d'un amic

un videoclip de la cèlebre cançó dels vuitanta "Olvídame y pega la vuelta" o

incloent-hi una foto del rostre d'un amic en un peluix. Totes dues accions

estaven pensades per a viralitzar el missatge, enviant a l'amic el contingut

(videoclip o peluix) personalitzat.
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D'altra banda, en els anuncis de premsa, mitjançant els codis BiDi, es redirec-

cionava el públic al portal mòbil www.relajateydisfruta.mobi, en què l'usuari

podia accedir a diferents seccions que li proporcionaven informació sobre el

producte i li permetia fer càlculs de la rendibilitat que obtindria amb el dipòsit.

Els resultats de la campanya van ser espectaculars: Caja Madrid va captar 4.570

milions d'euros d'altres entitats bancàries, un 229% més que els objectius plan-

tejats a l'inici de la campanya.

A més, l'entitat va aconseguir 21.744 clients nous i el web va registrar més de

200.000 visites, i es van enviar més de 8.000 virals del videoclip i 7.400 del

peluix. Finalment, el portal mòbil habilitat va registrar més de 2.400 accessos.
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2.6. "Lynx jet"

Anunciant: Lynx

En els últims anys, la marca de desodorants masculins Axe (coneguda com

a Lynx en la majoria de països) ha construït un codi de comunicació basat

en l'humor i l'èxit sexual. Això, unit a una estètica visual propera a l'erotisme

i a una consistència en la comunicació, li ha valgut les simpaties del públic

masculí, especialment entre les franges d'edat més joves.

En el cas que ens ocupa, Lynx es va trobar el 2005 amb un problema de comu-

nicació a Austràlia. Mentre que la marca obtenia bons resultats quant a relle-

vància entre els seus usuaris principals, joves de 13 a 16 anys, l'havia començat

a perdre en la franja de consumidors de 17 a 25 anys.

Les investigacions que es van fer van revelar un insight interessant respecte als

consumidors d'aquesta franja d'edat, dels 17 als 25 anys: és quan es fan els

primers viatges, l'edat de la llibertat i l'evasió.

I d'això van sorgir les bases per a la idea creativa: fer realitat les fantasies de

milions d'adolescents australians, llançant una companyia aèria, tan fictícia

com mítica, "LynxJet". Què importava si era real o no? El realment important

és que les fantasies masculines es feien realitat i molta gent ho va arribar a

creure.
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L'estratègia de llançament de la falsa aerolínia es basava en una campanya de

promoció multicanal que utilitzava televisió, premsa, exterior, ràdio, màrque-

ting de carrer (street marketing) i, per descomptat, Internet.

Els usuaris que visitaven el web de l'aerolínia es trobaven els clàssics apartats

que podem trobar en els llocs web de companyies aèries reals: un cercador de

vols (amb totes les seves reserves completes i que convidava a consultar una

aerolínia alternativa), un programa de fidelització, "Lynx Jet Mile High Club",

en el qual l'usuari es podia inscriure (i al poc temps rebia a casa seva la targeta

de membre), un apartat d'últimes notícies, etc.

L'aspecte del lloc web respon a la imatge gràfica de Lynx. Les protagonistes

de la campanya són sens dubte les hostesses. De físic espectacular i vestides

de manera suggeridora, semblen disposades a qualsevol cosa per a satisfer els

desitjos dels clients en els vídeos virals que circulaven per Internet.

Com a resultat de l'acció, milions de persones van creure que l'aerolínia era

real (i es va obrir un debat sobre la definició dels límits de la realitat en les

campanyes de publicitat). També és cert que molts altres, la majoria, "volien
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creure". En qualsevol cas, el públic objectiu va tenir una experiència: es va

relacionar intensament amb la marca durant tota la campanya gràcies a la gran

diversitat d'accions que es van fer sota un mateix paraigua conceptual.

Quant als resultats quantificables, a les quatre setmanes del llançament la quo-

ta de la marca (brand share) van augmentar fins a un 84,5%. Els objectius de

vendes a tres mesos vista del desodorant Lynx van ser assolits en tan sols sis

setmanes.

Respecte al lloc web, en tres mesos va ser visitat per 658.000 visitants únics.

Arran de les accions de carrer en què les hostesses interactuaven amb els joves

en llocs públics, el públic objectiu va enviar correus electrònics, va telefonar

i va escriure a les hostesses.

11.500 persones es van inscriure en el Lynx Jet Mile High Club, el programa de

fidelització de la falsa aerolínia. I, finalment, l'aerolínia va ser esmentada en

blogs de tot el món i la campanya va generar una repercussió mediàtica gra-

tuïta per valor de 490.000 dòlars, afegint un 35% més a la inversió en mitjans.

Entre els nombrosos premis que va obtenir aquesta campanya destaquen el

Grand Prix de Media Lions, a més dels dos Lleons d'Or que va aconseguir en

les categories de Direct i Promo al Festival de Canes 2006.

2.7. "Aficionat professional"

Al desembre de 2007, l'agència de mitjans en línia i relacions públiques YMedia

va proposar a l'entitat bancària ING Direct la possibilitat de fer una campanya

experimental amb pressupost limitat i basada en Internet.
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ING Direct, que acabava d'entrar com a nou patrocinador oficial de l'equip

Renault de Fórmula 1, va acollir la idea amb entusiasme i va plantejar a YMedia

i a la seva agència DobleYou la possibilitat de presentar algun projecte entorn

del seu patrocinat: el campió del món de Fórmula 1, Fernando Alonso.

L'objectiu de la campanya no era tant vendre productes bancaris sinó vincular

la imatge del pilot a l'entitat bancària. Es tractava, per tant, d'una campanya

per a difondre el patrocini d'ING Direct, no la marca ING Direct.

La utilització de Fernando Alonso en una campanya tenia molts avantatges,

però també un gran inconvenient: la sobreutilització publicitària de la imat-

ge del cèlebre pilot per a una gran quantitat de marques. Tenint en compte

l'objectiu d'utilitzar Internet i el pressupost reduït de què disposaven les agèn-

cies, es va optar per desenvolupar una campanya alternativa que potenciés els

aspectes positius del pilot i els associés a la marca ING gràcies a l'efecte mul-

tiplicador del Web 2.0.

Així doncs, el reduït pressupost de mitjans de què disposaven les agències va

ser compensat per una enginyosa estratègia: publicar una oferta de treball en

nom del pilot. D'aquest plantejament inicial va néixer la campanya "Aficionat

professional", que es va llançar l'abril del 2008 i va tenir un considerable im-

pacte, i va demostrar que la comunicació i el màrqueting vistos sota el prisma

de la filosofia 2.0 aconsegueixen notorietat i són eficaços.

Prenent com a excusa el suport que necessitava el pilot amb vista al campionat

de Fórmula 1, l'essència de la idea era buscar un aficionat que l'acompanyés

a tots els campionats (que fes d'intermediari entre Fernando Alonso i els seus

seguidors). L'oferta econòmica per a aquest feina tan especial era de 3.000 €

al mes amb despeses pagades.

DoubleYou va dissenyar una estudiada estratègia de comunicació que es recol-

zava en quatre pilars:

• Una acció pull que va compensar l'escassa inversió, i va convertir la cam-

panya en una notícia. Per a això, tenien l'enorme popularitat de Fernando

Alonso.

• Generar contingut, no publicitat a l'ús. Els continguts són més apropiats

que el clàssic missatge persuasiu publicitari per a atreure el públic i els mit-

jans. Per a això, la idea creativa havia de tenir llarg recorregut: funcionar bé

a Internet, contagiar altres mitjans, sostenir-se i evolucionar en el temps.

• El Web 2.0. Estar presents a la Xarxa va permetre potenciar la interacció

i la participació amb els usuaris. Això permetia difondre la campanya i

mantenir-la "viva" durant el temps necessari.
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• Una campanya integrada. Partir d'una idea que no està associada a cap

mitjà en concret per a utilitzar de manera combinada diferents disciplines

publicitàries (publicitat convencional, màrqueting directe, màrqueting di-

gital, màrqueting promocional, relacions públiques, etc.) per a maximit-

zar l'impacte.

Les agències van llançar la campanya amb una fase d'intriga (teaser) inicial en

la qual la marca ING Direct encara no tenia protagonisme. Es va fer aparèixer

l'anunci com una iniciativa personal del pilot: l'oferta de feina es va publicar

en diversos periòdics i a Infojobs, un portal de treball d'Internet. D'aquesta

manera, es va captar l'atenció dels mitjans de comunicació i de la comunitat

blogaire. El rumor es va propagar i la notícia "va saltar" a altres mitjans i su-

ports, va aparèixer en premsa, ràdio i televisió, i va aconseguir així un efecte

de generació d'atenció realment espectacular.

L'oferta es va comentar (no com a anunci sinó com a notícia) en mitjans de

comunicació (periòdics, ràdio, televisió) de tot el món (entre altres països,

l'Argentina, el Regne Unit, el Brasil, Finlàndia, Alemanya, el Japó...). A Espa-

nya, els principals mitjans de comunicació del país van recollir la notícia: Te-

lecinco, Telemadrid, TV3, El País, El Mundo, ABC, Marca, La Gaceta, Cadena

Ser... S'ha estimat que el valor de l'espai no publicitari ocupat en els mitjans

va ser de 2.510.405 €.

Posteriorment, es va relacionar ING Direct amb la campanya redirigint trànsit

al seu lloc web i al lloc web www.aficionadoprofesional.com, que l'agència va

crear per a la campanya. Per a això, es va llançar una campanya en premsa i

Internet. L'oferta era la següent: "Fernando Alonso, pilot d'F1, busca aficionat

professional", i remetia a un web molt simple que no aportava més informació

tret d'un un formulari i les condicions de l'oferta.

En una tercera fase, es buscava potenciar la participació de l'usuari i mantenir

"calenta" la campanya. Per a això, es va jugar amb la incertesa de saber qui seria

el triat com a aficionat professional. Es va convidar els candidats a penjar un

currículum en vídeo a YouTube i que demostressin els seus dots com a comu-
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nicadors. Aquests continguts (currículums en vídeo) generats pels usuaris van

alimentar encara més la presència en mitjans de la campanya en ser recollits

per cadenes de televisió i blogaires.

En els primers quatre dies (a partir de la data de llançament del 31 de març), el

lloc web va rebre unes 200.000 visites i es van registrar gairebé 30.000 persones.

L'11 de maig, quan es tancava el termini de presentació de candidats, s'havien

obtingut unes 275.000 visites i 35.229 registrats, dels quals 608 havien publicat

un currículum en vídeo a YouTube.

Finalment, en una quarta fase, es va procedir a l'elecció de l'aficionat

professional, que va ser presentat als mitjans en una roda de premsa.

D'aquesta manera, s'iniciava l'etapa estratègica següent a llarg termini:

mobilitzar els aficionats amb continguts i iniciatives per mitjà del blog

www.aficionadoprofesional.com, un canal continu i obert de comunicació

amb els aficionats al llarg del campionat de Fórmula 1.
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A partir de llavors, el candidat triat com a aficionat professional, Álvaro Ade-

mà, va fer un seguiment de Fernando Alonso per narrar a Internet les evoluci-

ons del pilot en el campionat de Fórmula 1. No es tracta d'un periodista sinó

d'un usuari d'Internet disposat a generar i compartir continguts: comentaris

(posts), vídeos, fotografies, converses... amb els aficionats (clients actuals o po-

tencials d'ING Direct).

En el gràfic es recullen diferents indicadors de l'èxit de la campanya. Es pot

apreciar la gran expectació registrada en la fase d'intriga (color blau) d'oferta

de treball, amb forts increments en indicadors com la notorietat de la marca

com a patrocinador, les visites al web, els registres o les notícies aparegudes

en els mitjans.
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A mitjan març del 2008, es va iniciar una fase (color rosa) d'una setmana, en

la qual es va comunicar la campanya als clients d'ING Direct.

Finalment, l'àrea del gràfic de color verd recull els resultats de les dues últimes

fases de la campanya: comunicació en mitjans i selecció de l'aficionat profes-

sional. En aquesta fase es continua mantenint viu l'interès per la campanya i

els indicadors continuen creixent.

Gràcies a aquesta campanya integrada, ING Direct es va convertir en l'única

entitat bancària associada a la Fórmula 1 que va augmentar significativament

la seva notorietat. Els esments a la marca es van incrementar d'un 55% a un

64% després del llançament de la campanya a l'abril del 2007.

Segons dades de Technorati, el web de la campanya va ser enllaçat per 188

blogs, amb un pic important en la fase inicial i un repunt en el moment en

el qual s'anuncia el candidat seleccionat. A més, els resultats de cerques de

Google Search Blogs indicaven que 4.496 blogs esmentaven la campanya.

Quant al públic objectiu, la meitat dels clients d'ING Direct i el 25% dels clients

potencials va ser impactat per la campanya: un 41% la va veure a la televisió,

un 37% a la premsa, un 14% a la ràdio i un 18% a Internet.

La campanya va merèixer el Gran Premi de la categoria de Mitjans Publicitaris

en el Festival Iberoamericà de Publicitat El Sol 2009. A més, en els Premis a

l'Eficàcia 2008 va obtenir el màxim guardó en la categoria Eficàcia en Mitjans

i un Bronze en Eficàcia en Comunicació Comercial.

2.8. "Atrápalo"

Anunciant: Atrápalo.com

Agència: DoubleYou

Atrápalo.com és una agència de viatges en línia que ofereix, a més de vols i

viatges, entrades a espectacles, teatres i restaurants a preus assequibles.
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Els seus clients tipus són persones joves, de tots dos sexes, amb coneixement

d'Internet, sensibles al preu i acostumats a comprar en línia i aconseguir ofer-

tes. Però també es tracta d'un consumidor poc fidel.

Al juny del 2007, l'agència de publicitat especialitzada en mitjans digitals Dou-

bleYou i l'agència de planificació de mitjans MPG van llançar una nova cam-

panya amb la col·laboració del canal de televisió Cuatro. L'objectiu era fide-

litzar els consumidors en línia habituals d'aquest tipus de productes i captar

nous internautes.

El repte era difícil, ja que el món de les agències de viatges en línia és un mercat

emergent i molt competitiu, Atrápalo.com és una marca jove i desconeguda

per a gran part del públic objectiu i el pressupost de què disposava l'agència

era limitat.

L'eix de la campanya era senzill: demostrar la capacitat d'Atrápalo per a des-

cobrir troballes (ofertes de viatges i oci urbà) a la Xarxa. Per a això, l'agència

va crear "El primer concurs de televisió que no succeeix a la televisió" o, el que

és el mateix, "Un concurs de televisió que tenia lloc a Internet".

L'agència va desenvolupar una campanya integrada que emprava mitjans en

línia i fora de línia, basada en un plantejament participatiu i amb un to lúdic.

El concurs combinava de manera innovadora televisió i Internet. Es podia se-

guir en el canal de televisió Cuatro –de dilluns a divendres, a les 20.30 h– du-

rant les tres setmanes que va durar la campanya, i es jugava en línia 24 hores

al dia.

La mecànica del concurs consistia a tancar "virtualment" un personatge durant

21 dies en un lloc web. El personatge atrapat guardava en les seves butxaques

participacions per al sorteig final dels premis, quatre ofertes de viatges i oci

urbà a baix preu: dos bitllets d'anada i tornada a Nova Zelanda per 3 €; un
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sopar al restaurant El Bulli i habitació d'hotel a Cadaqués per 4 €; dues entrades

per al Gran Premi de Fórmula 1 de Brasil (viatge inclòs) per 1,5 € i dos vols a

Hong Kong en classe de negocis (business class) per 0,8 €.

Per concursar els usuaris havien d'entrar al web, atrapar el personatge i sacse-

jar-lo durant 40 segons perquè anés deixant anar participacions del concurs.

Només es podia participar una vegada al dia i la prova tenia una durada limi-

tada: menys d'un minut.

Als programes de televisió s'informava sobre la mecànica del concurs i com

s'hi podia participar, però a més mostrava les vicissituds de l'home "atrapat" (el

temps que feia que era tancat, el nombre de sacsejades rebudes, etc.) i les mi-

llors "atrapades" (interaccions amb els usuaris).

D'aquesta manera, tant el programa de televisió com la pàgina web es retroa-

limentaven de continguts: el programa de televisió generava trànsit al web i al

web es recollien fotos dels participants en el concurs i els convidaven a veure

el programa de televisió.

El contingut generat pels usuaris, les fotografies dels concursants, es van uti-

litzar per a "dissenyar" una ruleta humana que, amb l'ajuda de quatre boles,

va servir per a desvetllar la identitat, en un programa especial emès pel canal

de televisió, dels quatre participants afortunats.

En aquest sentit, cal destacar el paper rellevant dels continguts generats pels

usuaris, ja que totes les imatges i vídeos emprats en la campanya, a excepció

de l'home "atrapat", van ser proporcionats pels usuaris mateixos.

D'altra banda, la integració i retroalimentació dels continguts en línia i fora

de línia va ser tan profunda que els sistemes d'audiometria emprats en el se-

guiment de la campanya no en van detectar part en classificar-la com a "con-

tingut televisiu" i no com a publicitat.
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Finalment, prop de 90.000 persones van participar en el concurs, que va re-

partir més d'un milió de participacions, la qual cosa va significar un increment

d'un 150% de la notorietat de la marca Atrápalo.

A més, Atrápalo.com es va convertir en l'agència de viatges en línia líder en

visites d'abril a novembre del 2007, segons el rànquing de Nielsen NetRatings,

i es va posicionar com a marca capdavantera en cerques espontànies a Google

durant tot el 2007, segons Google Trends.

La campanya va obtenir el Sol de Platí al Festival Iberoamericà de la Comuni-

cació Publicitària de Sant Sebastià, el Gran Premi Imán a la Millor campanya

del festival i dos Imán d'Or (un en la categoria d'Imán Digital i un altre d'Imán

Integrat) als Premis Imán 2008.

Vídeo
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Televisió: programa de televisió diari a Cuatro (més YouTube), "El programa de televisió que no conté
publicitat, perquè en si mateix és publicitat" (programa 13).

2.9. "Zuji beans"

Anunciant: Zuji

Agència: Happy Soldiers and The Hallway

De nou en un context econòmic de crisi, un anunciant va demostrar que la

necessitat és la mare de la inventiva. Zuji Beans, una companyia australiana

de viatges en línia, va llançar el 2008 una nova campanya que va sorprendre

gratament el sector de la publicitat.

La campanya és un excel·lent exemple de les noves estratègies publicitàries, en

sintonia amb la filosofia 2.0, en la qual les marques creen continguts notoris

per relacionar-se amb els seus consumidors, lluny de les típiques fotos de llocs

exòtics, garanties i ofertes esporàdiques.

Com va afrontar un portal de vacances una crisi econòmica en la qual la gent

està preocupada per l'estalvi? L'original solució que va trobar l'agència Happy

Soldiers and The Hallway va ser crear productes de consum massiu i vendre'ls

per un preu molt inferior al convencional per a "ajudar a estalviar" els seus

clients, perquè d'aquesta manera es poguessin pagar les vacances. Estalviant

una mica cada dia, pots tenir diners per a les teves vacances.
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Zuji va crear una línia de mongetes envasades i les va posar a la venda per

només 10 cèntims de dòlar australià. A les principals ciutats d'Austràlia fins i

tot va arribar a obrir tendes Zuji Bean.

En l'etiqueta del producte s'explicava el perquè de la decisió de Zuji de llançar

aquests productes: ajudar-te a estalviar perquè te'n puguis anar de vacances.

Les diferents peces que formaven part de la campanya (premsa, exterior, màr-

queting directe, lloc web, etc.) també estaven plantejades com un mitjà per

a donar a conèixer la iniciativa, amb una creativitat senzilla, informativa i di-

recta.

Va obtenir una impressionant repercussió mediàtica comparada amb del pres-

supost de la campanya. Atès l'èxit, la companyia Zuji va continuar amb ini-

ciatives similars amb productes d'ús quotidià, com pasta de dents o paper de

WC. Tot sota el paraigua de l'eslògan "Helping holidays happen".
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2.10. Virgin Mobile, Austràlia

Vegem ara un cas realment excepcional, premiat amb un Lleó d'Or al Festival

de Canes de Publicitat del 2005 i protagonitzat per Virgin Mobile (Austràlia)

i un ídol de masses, sobretot en aquell país, durant la dècada dels vuitanta:

l'actor i cantant Jason Donovan1.

(1)

Jason Donovan

Els "fets" van tenir el següent desenvolupament cronològic.

Durant�l'estiu�del�2004, els mitjans de comunicació australians tornen a recu-

perar Jason Donovan, un cantant i actor famós durant la dècada dels vuitanta,

com a protagonista dels seus articles i reportatges. En principi, no hi havia cap

motiu de pes perquè això passés: cap notícia, cap novetat en la seva vida, etc.
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Durant aquest temps, s'insereix als webs de compravenda de vehicles un anun-

ci en què es ven un cotxe, un més d'entre milers. Fins aquí, sembla tot normal.

El model en qüestió és un tot terreny de la marca Range Rover2.

(2)

Posteriorment, un paparazzi fa una fotografia del popular Jason Donovan en-

trant al seu cotxe. És una foto normal, però amb un petit detall extra: al vidre

posterior del vehicle es pot veure clarament un paper que anuncia la venda

del cotxe. Com és normal, el missatge "for sale" s'acompanya d'un telèfon, su-

posadament del propietari, com podem veure a les fotos3.
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(3)
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Immediatament, no se sap com, aquesta fotografia comença a circular per In-

ternet. La gran�notícia és que suposadament s'ha descobert el número de te-

lèfon de Jason Donovan. Els seus fans, i no tan fans, no triguen a reaccionar i

el missatge es comença a propagar ràpidament per Internet. Comencen a pro-

duir-se les primeres trucades4 al número de telèfon mòbil de la fotografia.
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(4)

Com que el fet ja és�"noticiable", alguns mitjans de comunicació5 es fan ressò

del que està passant.

(5)Alguns mitjans de premsa es fan ressò d'aquesta "informació". Vet aquí alguns exem-
ples.
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Àudio

Algunes emissores de ràdio també en parlen. Escolteu alguns exemples:

El�fenomen�es�dispara a tots els nivells i en tots els mitjans. Les trucades no

paren, son contínues, tothom vol comprovar si aquell és el telèfon mòbil de

Jason Donovan.

Es comencen a crear blogs a Internet dedicats al tema i es multipliquen les

bromes i les accions�virals relacionades. També apareixen blogs de suport a

Jason amb l'objectiu que es deixin de fer trucades al seu número. Veieu les

imatges6.
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(6)Exemples de blogs, accions virals i blogs de suport relacionats amb el telèfon i les tru-
cades a Jason Donovan.
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En aquest moment, la companyia Virgin�Mobile, l'operador amb què Jason

Donovan té contractat el seu servei de mòbil, decideix prendre part en la po-

lèmica.
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La primera acció que fa és una circular interna8 del seu president a tots els

empleats en què explica la "gravetat" del problema que té el seu client i la

necessitat que tenen d'ajudar-lo. "Misteriosament" la carta del president va

arribar a mans dels mitjans de comunicació7.

(8)

La notícia creix de manera "incontrolada". Les trucades es multipliquen (en

només quinze dies ja arriben a més de cinc mil). La situació requereix una

intervenció�contundent per part de la companyia Virgin Mobile a favor del

seu client.

(7)Repercussió en els mitjans de co-
municació

És el moment en què parla Richard Branson9, president mundial del grup Vir-

gin, i llança un missatge pels mitjans: "deixeu en pau Jason Donovan".

Feu clic a l'enllaç per escoltar el mis-
satge.

../img/w18002_m4_52.mp3
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(9)

Richard Branson

La companyia també segueix llançant missatges perquè el públic no truqui

més a Jason Donovan (com el que podeu veure a la imatge10). Lògicament, el

públic fa tot el contrari.

(10)

Per Internet comencen a circular suposats vídeos en què es pot veure com la

gent, a més, grava el moment que truca al mòbil de Jason Donovan11. Aquests

vídeos tenen un efecte�viral immediat. La companyia els utilitza com a exem-

ple negatiu del que està passant i fa una sèrie d'espots per demanar a la gent

que no truqui a Jason i que faci un ús responsable del seu mòbil.
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(11)

Espots realitzats per Virgin Mobile

Feu clic a les imatges per veure els vídeos

El resultat immediat de totes aquestes accions és, evidentment, que les tru-

cades segueixen augmentant. La campanya continua, i en aquest moment ja

es comença a revelar clarament que tot ha estat un muntatge�publicitari�de

Virgin�Mobile.

Es revela que tot ha estat un muntatge, part d'una campanya de Virgin Mobile.
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Com podeu imaginar, no hi ha res en aquesta campanya que hagi estat fruit

de la improvisació o de la casualitat. Des del primer moment, tot estava per-

fectament�planificat�i�els�resultats�van�ser�espectaculars: més de tres-centes

mil trucades en menys d'un mes i un augment impressionant en la notorietat

de marca de la companyia.
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Com dèiem, la planificació de la campanya va ser molt estudiada. Presentem

el pla d'accions12 i els "actors" implicats, facilitats per l'agència que es va en-

carregar de dur-la a terme.

Reflexió

El nostre únic dubte respecte d'aquesta campanya queda en el camp de l'honestedat.

• És correcte involucrar el públic en un engany?
• És correcte "filtrar" deliberadament documents falsos als mitjans de comunicació,

com el cas de la nota interna de la companyia?
• És correcte que el president d'una gran empresa menteixi en favor de la seva campa-

nya?

Cadascú de vosaltres tindrà, com nosaltres mateixos, una opinió sobre això i en podrà
fer una valoració final.

2.11. Lonelyfinger.com

Client: Radio 5FM

L'inici d'aquesta campanya parteix de l'emissora de ràdio sud-africana 5FM.

Aquesta té com a objectiu generar nous oients dins del seu segment de públic:

joves entre 18 i 28 anys.

La idea va ser la següent: per a generar trànsit cap al seu dial (que és l'objectiu

final d'aquesta campanya), creen un nou personatge afí al seu públic: un trist i

solitari dit que recorre el món a la recerca de nous amics. El seu ideal és senzill:

el món és millor amb 5.

La campanya comença amb una intriga en què el dit, el nostre solitari prota-

gonista, ens llança el seu missatge sense cap paraigua de marca. L'única mane-

ra de desvetllar la incògnita i saber més sobre aquest personatge és mitjançant

la connexió a la seva pàgina web.

Per a això es van desenvolupar diferents accions: guerrilla, virals a In-

ternet i anuncis de premsa. Tots amb un mateix objectiu: la connexió a

www.lonelyfinger.com.

(12)
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Diverses peces d'art de carrer i guerrilla de l'inici de la
campanya
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Acció d'intriga en premsa en format anunci en pàgina de contactes

Accions virals a Internet per a potenciar l'entrada en el
web (vídeos virals)
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L'objectiu de totes aquestes accions és, com ja hem dit, la connexió a la pàgina

web protagonista de la campanya. En aquesta pàgina el públic podia interac-

tuar amb la pobra vida del dit solitari i intentar fer-li l'existència una mica

més agradable.

L'objectiu final del web, per descomptat, és el de dirigir el màxim públic pos-

sible cap a l'emissora 5FM, el veritable producte d'aquesta campanya.

Imatges de la pàgina web www.lonelyfinger.com
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Per a potenciar el trànsit al web també es va desenvolupar un espot de televisió,

en línia amb la resta de les accions.

Les respostes a la crida del nostre desgraciat protagonista van ser massives. El

web es va omplir de propostes perquè el dit solitari deixés de ser tan solitari.

Gràcies a això, després de tres mesos de campanya el to dels elements de co-

municació va canviar i es va començar a visualitzar una nova vida més alegre

per al nostre protagonista. Ara, la vida era millor essent 5 (i amb 5FM, per

descomptat).

El punt d'inflexió del to de la campanya va ser l'aparició a la televisió i al web

de l'espot de televisió que desvetllava tota la campanya.

Els resultats van ser una resposta a la campanya per part de la comunitat digital

de Sud-àfrica unànime i molt nombrosa. El principal mitjà utilitzat (Internet)

era completament afí al públic jove (principal públic també de 5FM).

En acabar la campanya es van comptabilitzar 2.477.488 visites al web

www.lonelyfinger.com, amb un total de 108.472 visitants únics, que van em-

prar uns 7,15 minuts de mitjana en les seves visites.

Els correus electrònics rebuts al web van ser 9.258 (amb fotografies i propostes

incloses).

2.12. "Knife City"

Client: Policia Metropolitana de Londres

Aquesta campanya es va iniciar per l'augment del nombre d'incidents provo-

cats per baralles amb arma blanca a la ciutat. La Policia Metropolitana de Lon-

dres es va plantejar la necessitat de conscienciar, sobretot, el públic jove, de

la perillositat de portar ganivets.
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Una gran dificultat consistia a arribar a aquest públic, ja que els mitjans tradi-

cionals no tenen l'abast desitjat en aquest tipus de públic tan jove.

A més, el missatge "institucional", el promogut per les institucions, tampoc no

té l'efecte desitjat entre els joves.

Calia buscar una altra via de contacte.

La solució per a fomentar aquest contacte va ser la creació d'un joc d'ordinador,

contingut en un DVD, anomenat Knife City. A primera vista, sembla la versió

de demostració d'un entretingut però violent joc per a joves. En el desenvo-

lupament del joc la imatge canvia de "virtual" a imatge real i mostra la crua

realitat que pot representar portar un arma blanca damunt.

Imatge promocional del DVD de la campanya

DVD distribuït en la campanya "Knife City"
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Fullet de la Policia Metropolitana de Londres explicatiu
sobre les conseqüències de portar armes blanques

El final de la versió de demostració també contenia testimonials reals de víc-

times i familiars afectats per les baralles amb ganivets.

Es van distribuir 25.000 DVD entre la població adolescent de Londres, promo-

guts principalment per les emissores Kiss FM i Choice FM, les quals també van

fer importants promocions de la campanya en els seus programes principals.

Els resultats van ser que el web vinculat a la campanya www.itsnotagame.org,

creat especialment per a la campanya i inclòs en el DVD, va rebre més de

25.000 visites només en el primer mes.

El web, el DVD i tota la campanya van tenir un gran acolliment i una excel·lent

valoració per part del públic objectiu: els joves i adolescents. Un objectiu difícil

d'aconseguir a causa de les seves peculiaritats.

La campanya també va rebre una gran cobertura en mitjans d'informació gene-

ral, i va aconseguir d'aquesta manera una publicitat gratuïta afegida en mitjans

audiovisuals com la BBC, ITV, Sky News i en mitjans impresos com l'Evening

Standard i el Daily Telegraph, entre altres.

I, el més important, durant el desenvolupament de la campanya es va arribar

a reduir fins a un 30% el nombre de delictes comesos amb arma blanca pel

que fa a l'any anterior, sobretot entre el públic adolescent.

2.13. "No és or tot el que rellueix"

Client: Row Frew Digital Retouching Studios
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La campanya que veurem a continuació no presenta la complexitat ni sofisti-

cació de les accions vistes anteriorment. Es tracta d'una bona idea molt ben

transmesa a un públic molt concret.

El client és un estudi de retoc digital sud-africà anomenat Row Frew Digital

Retouching Studios. El seu objectiu era promocionar-se entre les principals

agències de publicitat del país. En concret, entre els creatius que podien ser

els seus clients directes.

Per a aconseguir el seu objectiu, l'estudi va utilitzar una enginyosa campanya

de màrqueting directe, que combinava un mitjà tradicional com és el correu

convencional amb un mitjà digital com és el correu electrònic.

El client aprofitava també l'estacionalitat: contactava amb el seu públic objec-

tiu just abans de l'inici de la presentació dels treballs dels creatius al prestigiós

Festival de Canes de Publicitat (The Cannes Lions).

La idea que calia transmetre era senzilla: el resultat final d'una campanya ide-

ada per un creatiu podia canviar substancialment si es contractaven els serveis

de Row Frew Digital Retouching Studios. El premi al qual podia optar en el

Festival de Canes, per tant, també podia canviar substancialment.

Per a demostrar-ho, primer s'enviava un senzill sobre amb un CD a l'interior.

A l'exterior, per descomptat, la personalització amb el nom del creatiu desti-

natari.

El CD contenia un arxiu de Photoshop, un format digital molt fàcil d'obrir

en qualsevol ordinador d'una agència de publicitat. Aquí veiem com s'utilitza

un format digital (l'arxiu de Photoshop), combinat amb un suport totalment

tradicional (l'enviament per correu o missatger).

A la caixa del CD el destinatari pot veure un senzill però efectiu missatge de

treball: "Si us plau, comprova les capes i dóna'm una resposta al més aviat

possible". Un missatge al qual el creatiu està totalment acostumat, ja que és el

llenguatge i la dinàmica utilitzada habitualment en el seu treball.
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Sobre personalitzat enviat al públic objectiu

CD contingut a l'interior del sobre

Arxiu digital contingut al CD (format Photoshop)
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Com veiem, el missatge contingut en l'arxiu de Photoshop és senzill i efectiu.

Gràcies a la participació de l'estudi en el treball d'un creatiu o una agència, els

resultats poden variar de la primera capa, un Lleó normal (premi del Festival

de Canes), a la segona capa, un cobejat lleó d'Or del Festival.

D'altra banda, la campanya també va tenir una variant adaptada al correu

electrònic. A una part del públic se li va fer arribar l'arxiu de Photoshop via

correu electrònic, adaptant el mateix missatge i seqüència que en la campanya

enviada per correu tradicional.

Una clara adaptació, i excel·lent combinació, del missatge de bustiada (mailing)

tradicional als nous mitjans digitals, el correu electrònic en aquest cas.
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Missatge de correu electrònic enviat al públic objectiu i que conté adjunt
l'arxiu de Photoshop protagonista de la campanya

Els resultats de la campanya van ser contundents i un clar èxit per a la imatge i

el new business de l'estudi que es promocionava: un 59% dels creatius i directors

d'art que van rebre l'enviament (tant per correu tradicional com electrònic)

van respondre a l'acció.

2.14. "Ho faries tu millor?"

Client: Recruiting Texterschmiede, Alemanya

Recruiting Texterschmiede és una escola de creativitat per a redactors publi-

citaris a Alemanya. L'objectiu de la campanya era aconseguir "captar" futurs

redactors potencials i fer que s'apuntessin a alguns dels cursos de l'escola.

La idea és que un bon treball de redacció publicitària és, sens dubte, l'aplicació

d'un bon text. I aquest és, precisament, el desig de qualsevol aspirant a redac-

tor.

Per a convèncer el públic objectiu es van utilitzar com a suports protagonistes

de la campanya bons titulars publicitaris aplicats a diferents anuncis i campa-

nyes publicitàries.

En aquests anuncis, tanques exteriors o webs, s'afegia una "marca" en forma

de fletxa en què es preguntava al possible futur redactor: "Ho podries fer tu?".

En aquesta mateixa fletxa s'informava de qui llançava "el repte" (l'escola) i de

com es podia contactar amb l'escola (mitjançant el web). Senzill, molt senzill

i, alhora, eficaç.
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"Marcador" en forma de fletxa aplicat als anuncis i
altres suports publicitaris en què es llança el "repte" als
possibles alumnes i s'informa del web de contacte

Exemples d'aplicació del marcador en tanques publicitàries
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Exemple d'aplicació del marcador en missatge de correu
electrònic en l'acció de publitramesa electrònica (e-mailing)

Exemple d'aplicació del marcador en microlloc web publicitari
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Pàgina web de l'escola. És el web de contacte de la campanya

Texterschmiede va aconseguir un augment del nombre de sol·licituds

d'informació per als seus cursos d'un 329%, i va passar de les 33 sol·licituds

setmanals a les 117.

Uns excel·lents resultats aconseguits tan sols mitjançant la impressió de 100

marcadors per a posar en els anuncis i l'enviament de 20.000 correus electrò-

nics a una base de dades qualificada.

2.15. "El meu cor et pertany"

Client: Campanya d'Organ Donor Fundation

A continuació veurem un altre exemple excel·lent de com es pot aprofitar

l'estacionalitat per a la nostra campanya: el dia de Sant Valentí.

Veurem una acció que combina perfectament mitjans de publicitat alternativa

(ambient) i mitjans digitals (publitramesa electrònica i web). Sense oblidar en

cap moment el factor "viralitat", que també està present. A més, la realització

de la campanya ha estat possible amb una inversió mínima, ja que els materials

usats no representen un gran pressupost en mitjans per al client.

Aquest client és una ONG anomenada Organ Donor Fundation i la seva mis-

sió consisteix, com el seu nom apunta, a aconseguir la donació d'òrgans i la

conscienciació del major nombre de ciutadans possible.

Per a aconseguir l'objectiu es va seguir un doble camí: un de real i un altre

de virtual.

El primer consistia en la col·locació de targetes de felicitació reals en les boti-

gues d'aquest tipus de targetes per a una data tan assenyalada com és el dia de

Sant Valentí. La col·locació es feia, per descomptat, amb el consentiment dels

comerços i grans magatzems implicats.



CC-BY-NC-ND • PID_00194421 64 El mix de mitjans

El segon, el camí virtual, es feia mitjançant l'enviament de correus electrònics

de felicitació per Sant Valentí i seguien el mateix concepte que la targeta postal

física.

Vegem-ne les peces i el senzill desenvolupament de la idea.

Postals de felicitació del dia de Sant Valentí
en botigues i en espais de grans magatzems

Missatge interior de la postal localitzada en botigues
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Els resultats van ser que les donacions d'òrgans es van incrementar fins a un

21,3% respecte a l'any anterior. A més, es va aconseguir una cobertura en mit-

jans generals totalment gratuïta que va arribar a més de 4.500.000 persones.

I tot per poc més de 800 euros d'inversió.
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Publitramesa electrònica de la campanya, amb connexió final al microlloc web
publicitari del client

2.16. "Infected"

Client: Campanya de PlayStation per al seu nou joc

El videojoc Infected va ser creat per a la PSP i per a un públic objectiu de juga-

dors entre 18 i 30 anys. Es tracta d'un joc de la categoria shooter (joc de trets).

El joc consisteix en la defensa de la ciutat de Nova York per part del jugador

contra els zombis que han resultat infectats i que tenen com a objectiu con-

quistar la ciutat.

En el mode de joc persona contra persona, un jugador pot arribar a dominar

i a "infectar" la resta dels jugadors, amb la qual cosa el joc té molt present en

tot moment el concepte d'epidèmia en la seva mecànica. Com també ho té

en la seva publicitat.

Davant la gran saturació publicitària que presenta el segment de públic al qual

es dirigia l'acció, l'agència es va plantejar utilitzar els mitjans i les seves com-

binacions d'una manera diferent. La idea va consistir a portar el joc, i el seu

concepte d'"infecció", a la vida real. Per a això, es va fer una campanya fictícia

de tres productes habituals en la vida real: llenceria, un perfum i una beguda

refrescant.

Les tres campanyes anaven resultant "infectades" a mesura que passava el

temps (mitjançant la substitució dels cartells i anuncis, per exemple), i els mo-

dels passaven a convertir-se en zombis.
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Durant quatre setmanes, tots els suports publicitaris de les ciutats on es feia

la campanya (Nova York i Sant Francisco) sofrien les conseqüències de la "in-

fecció". Davant la curiositat de l'audiència, totes les peces remetien al web del

joc, fet especialment per a la campanya.

Els resultats van ser que les vendes d'Infected es van col·locar en 8.000 unitats

setmanals a les àrees "infectades" per la campanya, i van créixer fins i tot en

les setmanes posteriors.

Vegem el desenvolupament de les peces de la campanya.

Pòsters i cartells publicitaris de les campanyes
fictícies i el seu procés "d'infecció"
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Anunci en revistes especialitzades

Webs falses de les diferents campanyes infectades
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Imatges de la PSP
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Vídeo explicatiu de la totalitat de la campanya

2.17. "Host"

Client: Staedtler

Staedtler és mundialment coneguda pels seus bolígrafs, tota una tradició en

l'escriptura a mà. Aquesta campanya, titulada "Host", pretenia promocionar i

afermar la imatge de la marca com un clàssic dins del món de l'escriptura.

El concepte de l'acció era posar en valor l'acte de l'escriptura a mà en el nostre

dia a dia. Un acte tan senzill com escriure una nota pot tenir una important

càrrega emocional. Per potenciar aquesta idea, en la qual un bolígraf sempre

tindrà un gran protagonisme, la marca va crear una campanya publicitària que

potenciava i valorava l'acció de deixar o d'enviar una nota. Aquesta publicitat,

a més, dirigia el públic cap al web de la campanya, l'autèntic cor i motor de

l'acció.

En aquest web, el visitant podia escriure una nota a la persona que ell vol-

gués. Una vegada escrita la nota i confirmada la intenció d'enviar-la, un equip

especialment creat per a la campanya es dedicava a filtrar les notes desades,

escriure'n a mà els missatges i enviar-los a les persones indicades a les seves

adreces de correu postal (indicades prèviament pel remitent de la nota).

Els resultats van ser que durant la curta durada de la campanya es van rebre

unes 25.000 visites al web i es van fer uns 7.000 enviaments de notes manus-

crites. L'acció va rebre una bona cobertura en mitjans d'informació general,

gràcies a la seva originalitat, i la marca va gaudir d'un augment en el seu reco-

neixement i la seva afinitat amb el públic objectiu.

Vegem el desenvolupament de les peces i accions de la campanya.
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Anuncis en premsa i revistes fets amb l'objectiu d'aconseguir trànsit al web
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2.18. "Dove, per la bellesa real"

Client: Dove, Fundació per a l'Autoestima

En l'inici de la campanya, Dove va plantejar un estudi titulat "La veritat sobre

la bellesa", fet per l'institut d'estudis de mercat Strategy One.

Es van fer 3.500 entrevistes a dones d'11 països per a descobrir el que pensaven

de la veritat sobre la bellesa. Els països seleccionats van ser Argentina, Brasil,

Canadà, França, Itàlia, Japó, Holanda, Portugal, Espanya, Regne Unit i Estats

Units.

Els resultats indicaven, entre altres coses, que:

• Només un 6% de les espanyoles es consideraven atractives.

• Només un 16% de les entrevistades es considera més bella o atractiva que

les altres, enfront d'un 78% que es considera menys maca o atractiva que

les altres.

• Un 41% de les enquestades creu que les dones que són més maques tenen

més oportunitats en la vida.

• Un 56% creu que les dones més atractives són més valorades pels homes.

• Un 80% de les espanyoles creuen que els mitjans de comunicació i la pu-

blicitat presenten un estàndard de bellesa irreal que és inassolible per la

majoria.

La majoria de les dones estan d'acord que la bellesa és quelcom més que el

merament físic i que abasta aspectes com la personalitat, l'estil i el caràcter.
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Sobre la base d'aquests resultats, Dove va plantejar una solució nova i gens

convencional per a la seva publicitat.

La "Campanya per la bellesa real" va ser una aposta que tenia com a finalitat

redefinir i ampliar el concepte de la bellesa, crear debat social i discutir sobre

el que avui s'entén per bellesa.

La campanya proposa també replantejar-nos el paper que la bellesa té en els

mitjans de comunicació i la publicitat, que ens bombardeja amb estereotips

completament inassolibles i molt allunyats de les dones de carn i os, que es

poden arribar a sentir frustrades en no poder aconseguir un model completa-

ment irreal.

Dove-Evolution. Anuncis en premsa i revistes i pòsters
d'inici de la campanya
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Accions de publicitat exterior
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Pàgina web de la campanya

2.19. "V is for victory"

Client: Nike

A l'inici del 2009, Nike va llançar a escala mundial la campanya "V is for vic-

tory". A priori, l'objectiu principal de la campanya era rellançar l'Eugene Track

Jacket, que es caracteritza per una V col·locada en 26 graus en el pit. Per a la

campanya, Nike va contractar el fotògraf anglès Rankin, que va retratar 20 dels

atletes més importants a escala mundial.

Es representa l'esperit de la victòria, que al seu torn és un dels valors més as-

sociats a la marca (Nike, deessa de la victòria) i l'objectiu que persegueix qual-

sevol esportista.

L'Eugene Track Jacket (producte), juntament amb la V de victòria (emocional,

intangible), ha servit d'excusa per al llançament de la nova col·lecció de Nike

Sportswear.

En una primera fase, es tracta d'una campanya gràfica en premsa, revistes i

publicitat exterior. I aquest és, aparentment, l'objectiu de la sessió de fotos

amb els esportistes famosos. En algunes ciutats es va fer un acte de presentació

en les botigues de Nike amb la participació dels protagonistes de la campanya.

Però el principal canal de promoció de les fotografies (i del producte) ha estat

Internet. El claim de la campanya i el producte estan correctament posicionats

en Google (PPC, SEM...), i ens enllaça amb la botiga en línia de Nike, en la

qual podem comprar el producte.
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Malgrat no haver-se fet una campanya per a televisió, a Internet es pot trobar

un interessant material audiovisual de l'acció: fins a 20 vídeos diferents prota-

gonitzats per cadascun dels esportistes. Tots els vídeos finalitzen mostrant el

web de Nike Sportswear.

En aquesta ocasió, Nike ha preferit fer una campanya viral a Internet amb el

material audiovisual abans que un anunci de televisió "tradicional". Una opció

que estem veient cada dia en més campanyes.

Exemples de material gràfic de la campanya
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Posicionament de l'acció en Google

Pàgina web de Nike Store

2.20. Dipòsit Amic

Client: Banco Gallego
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El Banco Gallego llança a l'inici del 2009 un dipòsit que, per les seves caracte-

rístiques, podem considerar tradicional: dipòsit a 6 mesos, 5% TAE, aportació

mínima al dipòsit de 6.000 €, aportació màxima al dipòsit de 300.000 €.

El que no va ser tan tradicional va ser la publicitat.

Per al desenvolupament de la campanya es va triar un personatge famós que

actués de testimonial.

Virals "casolans" penjats al web protagonitzats per Fernando
Torres

Els testimonials es van desenvolupar en un mitjà poc convencional per a això,

com és Internet. El primer, per a la perruqueria Gessbra, juga amb la sorpresa

i la incredulitat del públic per captar l'interès (Fernando Torres ajudant a la

promoció de la perruqueria d'un amic?), i amb els vídeos de l'escola canina

Narub i el club de tennis Saque Directo es desvetlla que és una campanya

encoberta.
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2.21. Fiat 500

Client: Fiat

Fiat es proposa comercialitzar a Espanya un vehicle com el Fiat 500, un petit

utilitari urbà ideal per a un públic jove amb residència en grans ciutats. Però

per arribar a aquest públic planteja una campanya de publicitat totalment di-

ferent.

Per començar, plantegen la comercialització del Fiat 500 com el primer cotxe

que es llança en exclusiva per Internet al nostre país.

El termini per a fer la reserva del nou model era de 500 hores, però en poc més

de nou hores es van esgotar els 500 Fiat posats a la disposició del públic. Es

reservava un Fiat 500 cada 65 segons de mitjana.

En el web www.solo500.com es va viure un col·lapse a causa de l'èxit del llan-

çament i de les accions de promoció fetes.

Una setmana més tard, fins i tot es podia veure a eBay qui comerciava amb el

dret d'adquisició del seu cotxe. Fiat va haver de fer un comunicat per a infor-

mar que ells no es feien responsables, ja que els cotxes encara no els tindrien

els amos fins a tres setmanes més tard.

Els resultats van ser realment sorprenents, i es van aconseguir els objectius de

reserves en només nou hores i una gran cobertura mediàtica gratuïta.

Vegem alguns passos del desenvolupament de la campanya.
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Accions de prellançament (crida a la reserva)
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Opció de venda a eBay d'una reserva feta

Accions de prellançament (crida a la reserva)
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Accions de prellançament (màrqueting intern fet pels empleats)

Accions de prellançament (crida a la reserva)
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Accions de màrqueting de carrer, ja amb visualització del vehicle real
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Accions d'associació de marques (co-branding)
amb la cadena 40 Principales
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Comunitat virtual d'usuaris del Fiat 500
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Resum

Acabem de veure un mòdul atípic, en què la teoria pràcticament no existeix

i casos recents d'utilització publicitària molt nova i diferent. Una excel·lent

oportunitat per a reflexionar sobre els exemples.

Alguns, com el de Virgin Mobile a Austràlia, freguen perillosament els límits le-

gals o d'engany envers el públic. Això no treu que puguem veure una excel·lent

capacitat estratègica i de combinació de mitjans en aquesta campanya. Una

creativitat diferent de la que estem acostumats a rebre, que neix des de la con-

cepció estratègica mateixa de la comunicació.

En d'altres, com el de "The Best Job in the World", es juga amb la possibilitat

de fer del públic l'autèntic "mitjà" (per dir-ho d'alguna manera) que transmet

el missatge i el concepte de la campanya. El públic torna a manar en la comu-

nicació i torna a ser cada cop més l'autèntic protagonista.

I això, com estem veient, només acaba de començar.
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Activitats

Inventeu, aplicant el màxim de creativitat i de llibertat de pensament, una campanya per a
una agència de viatges. Feu-ho barrejant els mitjans que cregueu convenients. L'objectiu és
que l'acció sigui notícia en els mitjans de comunicació, una notícia positiva, és clar.
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