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Introduccion

Todo lo que hemos visto hasta ahora es susceptible de ser transformado, adap-
tado y mezclado en funcion de los objetivos de comunicacion y de la estrate-

gia.

En este médulo veremos un buen ntimero de casos que combinan una exce-
lente creatividad con un gran impacto de cara al publico. Son acciones que,

ademas, han tenido unos resultados muy buenos.

Veréis que estan planteados de una manera muy libre, olvidando totalmente
los convencionalismos de la publicidad mas tradicional. Usan soportes y me-
dios muy diferentes que, una vez combinados en una estrategia, dan como
resultado grandes camparias. La mayoria de ellas han sido premiadas en dife-
rentes festivales de publicidad a escala mundial.

Ahora analizaremos y valoraremos los casos con la vista puesta en posibles
acciones futuras. Y, sobre todo, procuraremos que esos casos nos sirvan de

inspiracion para nuestro trabajo en el futuro.
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Objetivos

Los objetivos que se pretende que alcancéis con este moédulo didactico son los
siguientes:

1. Conocer las Gltimas tendencias publicitarias a la hora de mezclar discipli-
nas que hagan mas eficaz la comunicacion.

2. Valorar la idoneidad de algunas acciones que se acercan peligrosamente a
limites éticos o legales.

3. Descubrir el potencial de una mezcla de medios y disciplinas realmente

creativa.
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1. El mddulo experimental: mix de medios

Tenéis que considerar este moédulo como un elemento "extra" dentro de esta
asignatura.

Podriamos decir que el recorrido que hemos hecho hasta ahora por los dife-
rentes médulos y apartados ha ido desde las disciplinas mas "normativizadas",
como el marketing directo, hasta disciplinas mas recientes y sobre las que to-
davia no hay normas o teorias firmes, solo ejemplos a partir de los cuales va-

mos aprendiendo.

En este m6dulo traspasaremos la linea. Y lo haremos eliminando totalmente
la parte tedrica de cada uno de los moédulos y basandonos solo en ejemplos
y casos practicos.

Y no son ejemplos rebuscados o extrafios en el mundo de la publicidad. La
mayoria de los casos son conocidos por todos, y han ganado grandes premios

publicitarios o han tenido una gran repercusiéon mediética.

La peculiaridad de estos ejemplos es la mezcla que hacen de los medios
y de las diferentes disciplinas de la publicidad y del marketing.

1.1. Olvidemos para volver a ser creativos

En todos estos casos se ha utilizado la manera de pensar que se impondra en

la publicidad del futuro y que ahora ya se va poniendo en practica.

El creativo no piensa en hacer una pieza publicitaria determinada (un
spot, un mailing, un anuncio de prensa, etc.), sino que partiendo del
problema de comunicacién del cliente, utiliza los medios necesarios,
combinados entre si, para alcanzar los objetivos de comunicacion.

El creativo tiene que pensar con la mente abierta y no debe estar condicio-
nado por la necesidad de utilizar obligadamente un medio u otro. A partir de
aqui, todo es valido para conseguir el éxito.
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Recuperemos lo que os aconsejamos en la introduccién de esta asignatura: hay
que empezar a olvidar muchas cosas para liberarnos de los prejuicios y de
normas que ahora ya no son tan validas.

Esto no quiere decir que los medios que se utilizan habitualmente en la pu-
blicidad convencional hayan muerto, en absoluto, pero si es una realidad el
hecho de que seran utilizados a menudo de manera diferente a aquella a la
que estamos acostumbrados y que los tendremos que hacer convivir con otros

no convencionales.

Para un creativo, seguira siendo imprescindible saber como hacer impecable-
mente una pagina de prensa o un spot de television, pero también tendra que
conocer el funcionamiento y las posibilidades de los medios no convenciona-
les. Y crear las campafias utilizando de manera abierta todos los medios, sin

complejos.

Os proponemos este cambio en vuestra manera de pensar a la hora de hacer
publicidad. En el "mix" esta el éxito.

Ved también

Leed la introduccién de esta
asignatura, donde se hace re-
ferencia al momento de cam-
bio de los medios y a la necesi-
dad de adaptacion de la nueva
publicidad.
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2. Nuevas maneras de hacer publicidad: casos
representativos de una nueva manera de entender
la comunicacion

Cada apartado que veremos a continuaciéon contiene un caso de combinacién
de medios, cada uno con sus peculiaridades. Nosotros haremos un comentario
de cada caso, una descripcién para que se entienda la campafia en su totalidad.

De entrada, veremos que todos ellos representan una nueva manera de
entender la publicidad, pero siempre manteniendo el mismo objetivo:
vender o promocionar un producto, o hacer que el publico acttie de una
manera determinada.

Se trata, en definitiva, de los objetivos que siempre ha perseguido la publicidad
a lo largo de su historia. Lo mismo de siempre, pero de manera diferente.

Sobre los casos que veremos, nadie se quedara indiferente. Sin embargo,
esto no siempre puede ser positivo.

Para nosotros, quizas algunos llevan demasiado lejos el juego del equivoco y
llegan hasta el peligroso terreno del engaiio. Traspasan la "broma" o la "ficcion"
y llegan a la mentira. Y tenemos que recordar que la publicidad, independien-
temente de los medios que utiliza, nunca debe mentir. El pablico siempre se
tiene que merecer todos nuestros respetos.

Opinad vosotros mismos. Mirad los casos, analizadlos y reflexionad. Seguro

que no os dejaran indiferentes.

Si estais preparados para traspasar una nueva frontera en el mundo de la pu-

blicidad, la altima hasta ahora, adelante.
2.1. HBO Voyeur Project
Anunciante: HBO

Agencia: BBDO (Nueva York)

HBO Voyeur es una impresionante campafia integral multimedia lanzada en el
verano del 2007 para promocionar el canal de television por cable HBO.
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El objetivo de este canal norteamericano (que ha producido series de TV de
gran €xito internacional, como Sexo en Nueva York, Los Soprano y A dos metros
bajo tierra) era, por un lado, mantener su liderazgo ante el incremento de la
competencia de otros canales y, por otro, reforzar la relacién con sus espec-
tadores, aumentando la fidelidad de estos al canal, mediante una publicidad
basada en contenidos interesantes y de entretenimiento.

En definitiva, se trataba de presentar a HBO como el canal que explica historias
y su titulo, HBO Voyeur, apela a una caracteristica propia del publico de las
series de TV: el interés por las historias de los demas y la curiosidad por las

vidas ajenas.

La pieza central de esta campafa fue una impactante accion de exterior: la
proyeccion de una pelicula en la fachada de un edificio situado en la esquina
de Broome Street con Ludlow Street, en la ciudad de Nueva York.

La pelicula, de cuatro minutos de duracién y sin sonido, reproducia a tamafio
real el interior de un edificio de ocho apartamentos en los que se desarrollaban
simultdneamente varias historias interrelacionadas, protagonizadas por dife-

rentes personajes.

Ademas, se crearon contenidos relacionados con dichos personajes y sus his-
torias que se utilizaron en la web de la campafia, en microsites y blogs, se alo-
jaron videos y fotos en plataformas, como las de Flickr y YouTube, se crearon
paginas de los personajes en redes sociales, como la de Myspace, se difundie-
ron spots en los canales de HBO y se realizaron acciones de marketing movil.

En el website de HBO Voyeur se podia ver la misma pelicula (esta vez con sonido)
bajo el eslogan See what people do when they think no one is watching ("Mira lo
que hace la gente cuando piensa que nadie la estd viendo"). Se trata de un
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flash que simula un edificio en el que el usuario-voyeur puede entrar y meterse
en cada uno de los apartamentos, ver 1o que pasa en su interior y tratar de
relacionar la historia de cada personaje con las de los demas.

HBOVOYEUR

Challenge

Strategy

aneae http: [ [www. hbovoyeur.com - HBO | VOYEUR =

En el blog, los usuarios eran invitados a participar con sus comentarios e in-
cluso a indagar en las historias y consultar informacién adicional sobre los
personajes, presentada en clips de video, y un gran ntamero de contenidos que
enriquecian la campanfa.

Se calcula que el coste total del proyecto ascendi6 a 1,5 millones de délares,
aproximadamente, y que el proceso de creacién y produccién dur6 alrededor
de un afio.
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En cuanto a los resultados, 3.200 personas presenciaron las proyecciones en
la fachada del edificio, un millén de usuarios visitaron www.hbovoyeur.com
en las primeras tres semanas y mas de 500 blogs publicaron noticias sobre la
campaina.

Respecto a los usuarios impactados, segin el seguimiento realizado por la
agencia, el 74% consider6 que Voyeur diferencié a HBO, el 72% reconocié que
le hizo pensar que HBO es mejor que otras cadenas y el 60% dijo que ahora

le interesa mas la marca.

La campana cont6 con el elogio unanime del sector publicitario (anunciantes,
agencias, profesionales, revistas, etc.), que reconoci6 la dimensiéon que habia
alcanzado, el uso de formatos nuevos, la filosofia 2.0 que la impregna, gracias
a la cual consigui6 la participacion del pablico objetivo y la interaccién con
€l, y la calidad de la produccion.

Finalmente, la campafia también obtuvo un gran reconocimiento en forma de
premios en los festivales publicitarios més destacados durante el 2008, entre
ellos: Plata en la categoria de Medios en los Anady Awards, dos Yellow Pencils
en el D&AD Awards 2008 por Innovacién e Integracién, y en Cannes, dos
Grand Prix en las categorias de Marketing Promocional y Exterior, ademads de
cinco Oros, una Plata y un Bronce en las categorias de Medios, Cyber Lions,

Disefio Promocional y Film.

2.2. The Best Job in the World

Anunciante: Turismo de Queensland

Agencia: CumminsNitro Brisbane (Australia)

Imaginaos que sois los vigilantes de unas islas de la Gran Barrera de Coral en
Australia. Vuestro trabajo, por el que estiis remunerados con un sueldo de
150.000 dolares durante seis meses, es mantener actualizado un blog sobre
esta zona turistica. Esta oferta de trabajo, ademas de estar considerada como la
que brinda un puesto de trabajo ideal (quiza el mejor del mundo), es el punto
de partida de la original campafia que pusieron en marcha las autoridades de
Queensland (Australia).

El objetivo de la campafia desarrollada por la agencia CumminsNitro Brisba-
ne era conseguir que ganaran notoriedad las islas de Queensland en la Gran
Barrera de Coral con una campafia participativa, basada en los contenidos ge-
nerados por los propios usuarios.

Para ello se dio a conocer esta seductora oferta de trabajo por medio de porta-
les de ocupacion de Internet y anuncios por palabras, consiguiendo, de este

modo, orientar el trafico al website de la campafia: www.islandreefjob.com.


http://www.hbovoyeur.com/
http://www.islandreefjob.com/
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El trabajo no era muy complicado: disfrutar del lugar y explicar a otras per-
sonas las maravillas de las seiscientas islas de la Gran Barrera de Coral. Las
condiciones del puesto de trabajo eran envidiables: un chalet al lado de un
acantilado desde el que se puede observar el paso de las ballenas en septiembre
y la famosa playa de Whitehaven Beach con sus arenas de cuarzo. Ademas de
un yate, una moto acudtica y un buggy de golf para los desplazamientos. Para
solicitar el trabajo bastaba con enviar, antes del 22 de febrero del 2009, un
video de autopromocion a la pagina web www.islandreefjob.com.

Evidentemente, una oferta como esta no podia pasar desapercibida, asi que
al cabo de poco tiempo ya corria como la pélvora por la Red a través de sites
de noticias, foros y blogs. En solo 24 horas se recibieron 200.000 candidatu-
ras, y en 56 dias el sitio web tuvo 6.849.504 visitas, que sumaron un total de
47.548.514 péaginas visionadas, lo que representa una media de 8,62 minutos
por usuario dedicados a la consulta del site. La noticia no tardé mucho en sal-
tar desde la web a los medios fuera de linea, que también se hicieron eco de la

campafia, a la que proporcionaron una cobertura a escala mundial.

uTc
will be onnounced
Cord opplcont will commence

About the Job  About the Islands



http://www.islandreefjob.com/
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Finalmente, 36.648 candidatos de 201 paises diferentes solicitaron el puesto de
trabajo. El proceso de seleccion tuvo varias etapas: los once finalistas elegidos
acudieron en mayo del 2009 a la isla Hamilton para pasar la altima prueba de
seleccién. El ganador disfrut6 de seis meses en la Gran Barrera de Coral desde
principios de julio del 2009.

El Gobierno de Queensland invirtié 1,7 millones de délares australianos (1,13
millones de doélares estadounidenses) con el propoésito de atraer la atencion
sobre el lugar, y, a la vista de los resultados obtenidos, podemos afirmar con
rotundidad que lo consiguié. Ademads, se superaron ampliamente las expecta-
tivas iniciales de la campafia, destinada al mercado estadounidense con objeto
de atraer turistas de este pais, pero, una vez mas, el poder de globalizacién de
Internet le dio una repercusion global a esta original campafia.
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2.3. Uniqlock

Anunciante: UNIQLO

Agencia: Projector

En el 2007, UNIQLO, una empresa de ropa deportiva en Japén, buscaba una

forma innovadora de generar notoriedad y conseguir una repercusion inter-
nacional para iniciar la expansion de la marca por todo el mundo.

ml._hlnjtl_-lj.n|_n .'.

WORLD.UNIQLOCK B e Ovwous

Para ello, su estrategia se basaba en utilizar basicamente Internet, en concreto
los 70 millones de blogs que habia en el mundo, para generar ruido y extender
el conocimiento de la marca entre sus lectores (blogging viral).

La agencia Projector desarroll6 una campaifia tan simple como efectiva. Se tra-
taba de crear un contenido relevante para la comunidad bloguera de todo el
mundo, un widget que denominaron "Uniqlock", consistente en un reloj (ajus-
tado al huso horario de cada blog) que combinaba la informacién horaria con
videos de modelos-bailarinas vestidas con ropa de la marca que bailaban al

ritmo de una hipnética musica.

Con el objetivo de incentivar la participacion y favorecer la viralidad del wid-
get, todos los blogueros que lo incorporaban en sus "bitacoras" podian ganar
un reloj de UNIQLO que se sorteaba cada dia.

La camparia se inici6 con una sencilla accién teaser en YouTube, donde se
subieron 16 videos de las audiciones para seleccionar las modelos-bailarinas.
Los videos también estaban en el apartado "Uniqlock Archives" del sitio web.
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A continuacion, en junio del 2007 se lanz6 el site http://www.uniqlo.jp/uniq-
lock, una sencilla web que mostraba productos de la marca japonesa UNIQLO,
intercalando secuencias de video con joévenes bailando al ritmo de la musica
con un simple reloj. Desde esta web los usuarios podian descargarse el widget.
También podian seguir la expansion del reloj por diferentes blogs del mundo
y descargar salvapantallas. Completaban la campafia las instalaciones audio-
visuales dispuestas en las diferentes tiendas de la marca en Japon.

Los resultados fueron sencillamente espectaculares desde el punto de vista cua-
litativo: ademas de fomentar el conocimiento de la marca UNIQLO en todo el
mundo, la campafia dio a conocer su gama de productos.

CASHMINE CNT & = & & @

e
& it = ~arn
o8 i o,

Desde el punto de vista cuantitativo, el website de la camparia recibié mas de
68 millones de visitas procedentes de 209 paises distintos y facilité que los
internautas se descargaran mas de 27.000 widgets y 175.000 salvapantallas.

En YouTube, los 50 videos de las audiciones fueron visionados mas de 500.000
veces. Por altimo, en julio del 2008, més de 458.000 paginas de Google hacian

referencia a la campafia.

Todo eso es lo que llevo a esta camparfia a conseguir el galardén mas prestigioso
que existe el mundo de la publicidad: el Grand Prix de Titanio del Festival de
Publicidad de Cannes en el 2008.

Pero, ademas, obtuvo reconocimiento en la mayoria de los festivales mundia-
les: Grand Prix en el Clio Awards Interactive, Grand Prix en los Cyber Lions,
Grand Prix y Oro en la categoria de Interactivos en The One Show y Oro al
Mejor Interactivo/Mejor site de campafia y Mejor campafia integrada en los
Tokyo Interactive Ad Awards.


http://www.uniqlo.jp/uniqlock
http://www.uniqlo.jp/uniqlock
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of UNIQLO clothing.

2.4. Imposible is Nothing

Anunciante: Adidas

Agencias: Netthink y Carat

En el 2004, Adidas lanz6 al mundo su nuevo concepto: Impossible is Nothing. La
estrategia de comunicacién de la marca de articulos deportivos era utilizar este
mensaje para crear diferentes piezas de comunicacion (spots, prensa, banners,
etc.) con un mismo hilo conductor: las historias de superacién personal de
celebridades de distintas disciplinas deportivas.
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La camparfia de TV consistia en testimonios de celebridades del deporte mun-
dial que describian lo que habian conseguido hasta entonces con su perseve-
rancia y los retos que ain tenian pendientes de alcanzar.

Con un concepto grafico tan abierto como el trazo de un lapiz y una estrategia
de 360 grados que combinaba publicidad convencional, RR. PP. y acciones en
Internet, Adidas queria acercar la filosofia Impossible is Nothing al target (que
percibia el claim como algo superficial y poco cercano) adaptando la camparia
internacional al mercado espafiol.

En marzo del 2007 se lanzo6 el website www.cuentatuimposible.com, en el que
los usuarios que lo visitaban podian dejar su huella, expresando su "imposible"
mediante una aplicacién que permite dibujar utilizando el ratén del ordena-
dor. El site recibi6, de marzo a octubre del 2007, mas de 1.100.000 visitas con
una duracién media de 12 minutos por visita.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 20

El mix de medios

clualicad Do B Chalts @

MAXIMA
VELOCIDAD
.zlﬂ' Mb
LLAMADAS 24H

LLAMADAS A MOVILES

Sy o Mt y Bonter Wi |G ot
w5 Prco definitivo. Todo rcksd

pusrted, Cuols S ks
=%, Precso defindivo.

X Carrar Futhodsd

{A_?O

pase anfval

r-mha#ﬁquﬁu

Por otro lado, también se desarroll6 una camparia en linea para dirigir trafico
al site, con unos banners richmedia en los que los internautas podian interac-
tuar con el mensaje, dibujando su imposible o lo que quisieran por toda la
web con un rotulador que pintaba un trazo del que florecian elementos tipi-
cos de un paisaje urbano, mientras un corredor veloz recorria la linea que iba

describiendo el internauta con su trazo.

Entre los dibujos realizados por los usuarios se seleccionaron 4.700 que se ex-
pusieron en www.cuentatuimposible.com para que los votaran los usuarios
que visitaban el mismo site. En total se recibieron més de 8.000 votos. Las
50 personas cuyos dibujos recibieron mds votos ganaron un album fisico de
edicion limitada, con los 50 mejores dibujos realizados. Los 5 mas votados de
entre los 50 ganadores disfrutaron del privilegio de recibir el album de manos
del futbolista Leo Messi.

Los resultados fueron excelentes: Adidas aument6 un 30% sus ventas respecto
al primer trimestre del 2006, llegd con la campafia de banners richmedia a 77
paises de todo el planeta y gener6 24 millones de audiencia acumulada solo
en Espana.

Tanto la adaptacion local de la campafia como la campafia global para Adidas
lograron una gran relevancia a lo largo de todo el 2007. Esto quedd, ademas,
avalado por los numerosos premios conseguidos: Cyber Lion de Oro en Can-
nes, Gran Prix, Oro al Mejor banner richmedia y Plata a la Mejor camparia en
linea en los Fiap 2007, Oro en los premios Efi, Epica, Eurobest, London Festi-
val Awards y Genio, por citar algunos de los galardones mas importantes que

consigui6 esta campana.
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2.5. "Sentido y Sensibilidad"

Anunciante: Caja Madrid

Agencia: Shackleton

En el 2007, en un contexto de crisis econémica, los depdsitos eran una opcién
atractiva en el mercado financiero espafiol tanto para las entidades bancarias

como para los clientes.

La competencia entre entidades bancarias era feroz y la mayoria de los ban-
cos optaba por estrategias de lanzamiento de depdsitos con una alta remune-

racion, acompafiadas de una fuerte presion publicitaria.

Sin embargo, la agencia Shackleton detect6 una oportunidad de comunicacién
cuando se puso manos a la obra para desarrollar la campafia de lanzamiento

de un depdsito para su cliente, Caja Madrid.

Tras analizar qué animaba al target (clientes de 35 a 50 afios con ahorros en
otras entidades bancarias y clientes potenciales de 50 a 70 afios preocupados
por la rentabilidad a corto plazo) a cambiar de banco y qué le impedia hacer-
lo, descubrieron que habia un argumento mds potente que la rentabilidad: el

vinculo personal, la relaciéon de amistad con los gestores de sus ahorros.

Para romper con este comportamiento y conseguir depoésitos para Caja Ma-
drid, la agencia desarroll6 una campaiia integrada que incluia todas las disci-
plinas de comunicacion bajo un solo paraguas estratégico.

La estrategia de comunicacién publicitaria consistia en destacar las ventajas
de un producto financiero, lider en remuneracién en el mercado, que se com-
paraba con la competencia. El tono de la comparacién fue siempre de humor
y cercano al cliente.
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El concepto "Caja Madrid te ayuda a cambiar de banco sin perder un amigo
gracias al deposito 'Sentido y Sensibilidad™ fue el punto de partida de un gran
numero de acciones en diferentes medios y soportes: siete spots diferentes de
television, un website en el que el cliente se podia informar acerca del depdsito
y viralizar sus contenidos, la guia de autoayuda "Cambia de banco sin perder
un amigo", banners, acciones de marketing directo, marquesinas interactivas,
un portal WAP, codigos BiDi, widgets y acciones en oficinas.

En la pagina web especifica para el producto, el usuario podia disponer de toda
la informacién sobre el producto y la campafia de publicidad. El usuario con-
taba con una aplicacién personalizable que le ofrecia distintas formas de "des-
pedirse" con sensibilidad de su banco actual: personalizando con su nombre
y el de un amigo un videoclip de la célebre cancién de los ochenta Olvidame
y pega la vuelta o incluyendo una foto del rostro de un amigo en un peluche.
Ambas acciones estaban pensadas para viralizar el mensaje, enviando al amigo

el contenido (videoclip o peluche) personalizado.

SERA DURD,

PERO TAMBIEN MAS RENTABLE
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Por otro lado, en los anuncios de prensa, mediante los cédigos BiDi, se redi-
reccionaba al publico al portal movil www.relajateydisfruta.mobi, donde el
usuario podia acceder a diferentes secciones que le proporcionaban informa-
cion sobre el producto y le permitian hacer calculos sobre la rentabilidad que
obtendria con el depoésito.

Los resultados de la campafia fueron espectaculares: Caja Madrid capt6 4.570
millones de euros de otras entidades bancarias, un 229% mas que los objetivos
planteados al inicio de la camparia.

entido ibilidad.mobi
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Ademas, la entidad consigui6é 21.744 clientes nuevos y la web registré mas
de 200.000 visitas, envidndose mas de 8.000 virales del videoclip y 7.400 del
peluche. Por dltimo, el portal mévil habilitado registré mas de 2.400 accesos.
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2.6. "Lynx Jet Project"

Anunciante: Lynx

En los Gltimos afios, la marca de desodorantes masculinos Axe (conocida co-
mo Lynx en la mayoria de los paises) ha construido un c6digo de comunica-
cién basado en el humor y el éxito sexual. Ello, unido a una estética visual
proxima al erotismo y a la consistencia de la comunicacién, le ha granjeado
las simpatias del publico masculino, especialmente el de las franjas de edad

mas jovenes.

En el caso que nos ocupa, Lynx se encontr6 en el 2005 con un problema de
comunicaciéon en Australia. Mientras que la marca obtenia buenos resultados
en cuanto a relevancia entre sus core users, jovenes de 13 a 16 afios, comenzaba
a perderla en la franja de consumidores de 17 a 25 afios.

Las investigaciones que se realizaron revelaron un insight interesante respecto
a los consumidores de esta franja de edad, de 17 a 25 afios: es cuando se rea-
lizan los primeros viajes, la edad de la libertad y la evasion.

Y de ahi surgieron las bases para la idea creativa: hacer realidad las fantasias
de millones de adolescentes australianos, lanzando una comparfiia aérea, tan
ficticia como mitica: "LynxJet". ;Qué importancia tenia que fuera real o no?
Lo realmente importante es que las fantasias masculinas se hacian realidad, y
mucha gente llegd a creérselo.
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La estrategia de lanzamiento de la falsa aerolinea se basaba en una camparfia de
promocién multicanal que utilizaba TV, prensa, exterior, radio, street marketing

y, por supuesto, Internet.

Los usuarios que visitaban la web de la aerolinea descubrian los clasicos apar-
tados que podemos encontrar en los sites de las compafiias aéreas reales: un
buscador de vuelos (con todas sus reservas completas y que invitaba a consul-
tar una aerolinea alternativa), un programa de fidelizacién, el Lynx Jet Mile
High Club en el que el usuario se podia inscribir (y al poco tiempo recibia en
su casa la tarjeta de miembro), un apartado de ultimas noticias, etc.

El look del website responde a la imagen gréafica de Lynx. Las protagonistas de la
camparia son sin duda las azafatas. Dotadas de un fisico espectacular y vestidas
de forma sugerente, parecian dispuestas a cualquier cosa para satisfacer los
deseos de los clientes en los videos virales que circulaban por Internet.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 26

El mix de medios

Como resultado de la accioén, millones de personas creyeron que la aerolinea
era real (lo que abri6 un debate sobre la definicién de los limites de la realidad
en las camparias de publicidad).También es cierto que muchos, la mayoria,
"querian creer". En cualquier caso, el target tuvo una experiencia: se relacion6
intensamente con la marca durante toda la campafia gracias a la gran diversi-

dad de acciones que se realizaron bajo un mismo paraguas conceptual.

En cuanto a los resultados cuantificables, a las cuatro semanas del lanzamiento
el brand share aument6 hasta un 84.5%. Los objetivos de ventas a tres meses

vista del desodorante Lynx se alcanzaron en tan solo seis semanas.

Respecto al website, en tres meses fue visitado por 658.000 visitantes tnicos.
A raiz de las acciones de calle, en las que las azafatas interactuaban con los
jovenes en lugares publicos, el target envid e-mails, telefoned y escribi6 a las
azafatas.

11.500 personas se inscribieron en el Lynx Jet Mile High Club, el programa de
fidelizacion de la falsa aerolinea. Y, por ultimo, la aerolinea fue citada en blogs
de todo el mundo y la camparia gener6 una repercusion mediatica gratuita por
valor de 490.000 ddlares, que afiadian un 35% mas a la inversion en medios.

Entre los numerosos premios que obtuvo esta camparia destacan el Grand Prix
de Media Lions, ademds de los dos Leones de Oro que consigui6 en las cate-
gorias de Direct y Promo en el Festival de Cannes 2006.
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2.7. "Aficionado profesional"

En diciembre del 2007, la agencia de medios en linea y RR. PP. YMedia le
propuso a la entidad bancaria ING Direct la posibilidad de hacer una campafia
experimental con un presupuesto limitado y basada en Internet.

CAMPANA
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ING Direct, que acababa de entrar como nuevo patrocinador oficial del equipo
Renault de Férmula 1, acogi6 la idea con entusiasmo y plante6 a YMedia y a
su agencia DoubleYou la posibilidad de presentar algiin proyecto en torno a
su patrocinado: el campeé6n del mundo de Formula 1 Fernando Alonso.

El objetivo de la campafia no era tanto vender productos bancarios como vin-
cular la imagen del piloto a la entidad bancaria. Se trataba, por tanto, de una
camparfia para difundir el patrocinio de ING Direct, no la marca ING Direct.

La utilizacién de Fernando Alonso en una campaiia tenia muchas ventajas, pe-
ro también un gran inconveniente: la sobreutilizacién publicitaria de la ima-
gen del célebre piloto por una gran cantidad de marcas. Teniendo en cuenta
el objetivo de utilizar Internet y el presupuesto reducido con el que contaban
las agencias, se opt6 por desarrollar una campara alternativa que potenciase
los aspectos positivos del piloto y los asociase a la marca ING gracias al efecto
multiplicador de la Web 2.0.

Asi pues, el reducido presupuesto de medios con el que contaban las agencias
fue compensado por una ingeniosa estrategia: publicar una oferta de empleo
en nombre del piloto. De este planteamiento inicial naci6 la camparia "Aficio-
nado profesional", que se lanz6 en abril del 2008 y tuvo un considerable im-
pacto, demostrando que la comunicacién y el marketing vistos bajo el prisma
de la filosofia 2.0 consiguen notoriedad y son eficaces.
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Tomando como excusa el apoyo que necesitaba el piloto con vistas al cam-
peonato de Foérmula 1, la esencia de la idea era buscar a un aficionado que
le acompanfiara en todos los campeonatos (que hiciese de intermediario entre
Fernando Alonso y sus seguidores). La oferta econdémica por este empleo tan
especial era de 3.000 € al mes con gastos pagados.

DoubleYou disefi6 una estudiada estrategia de comunicacién que se apoyaba
en cuatro pilares:

e Una accién pull que compenso la escasa inversién, convirtiendo la cam-
pafia en una noticia. Para ello, contaban con la enorme popularidad de
Fernando Alonso.

e Generar contenido, no publicidad al uso. Los contenidos son mas apro-
piados que el clasico mensaje persuasivo publicitario para atraer al pablico
y los medios. Para ello, la idea creativa debia de tener un largo recorrido:
funcionar bien en Internet, contagiar a otros medios, sostenerse y evolu-

cionar en el tiempo.

e La Web 2.0. Estar presente en la Red permiti6é potenciar la interacciéon y la
participacién con los usuarios. Eso permitia difundir la campafia y man-

tenerla "viva" durante el tiempo necesario.

e Una campaiia integrada. Partir de una idea que no esta asociada a ningan
medio en concreto para utilizar de forma combinada distintas disciplinas
publicitarias (publicidad convencional, marketing directo, marketing di-
gital, marketing promocional, RR. PP,, etc.) para maximizar el impacto.

FERNANDO ALONSO

PILOTODEF1
BUSCA AFICIONADO/A PROFESIONAL
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Las agencias lanzaron la campafia con una fase feaser inicial en la que la marca
ING Direct aan no tenia protagonismo. Se hizo aparecer el anuncio como una
iniciativa personal del piloto: la oferta de empleo se publicé en varios perio-
dicos y en Infojobs, un portal de empleo de Internet. De esta forma, se capto
la atencion de los medios de comunicacion y de la comunidad bloguera. El
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rumor se propago y la noticia "saltd" a otros medios y soportes, apareciendo
en prensa, radio y televisién, con lo que consiguié un efecto de generacion de
atencion realmente espectacular.

La oferta se coment6 (no como anuncio sino como noticia) en medios de co-
municacion (periédicos, radio, televisiéon) de todo el mundo (entre otros pai-
ses, en Argentina, Reino Unido, Brasil, Finlandia, Alemania, Jap6n...). En Es-
pafia, los principales medios de comunicacién del pais recogieron la noticia:
Telecinco, Telemadrid, TV3, El Pais, El Mundo, ABC, Marca, La Gaceta, Cadena
Ser... Se calcula que el valor del espacio no publicitario ocupado en los medios
fue de 2.510.405 euros.

Posteriormente, se relacion6 a ING Direct con la campanfa redirigiendo trafico
a su website y al website www.aficionadoprofesional.com que la agencia cre6
para la camparia. Para ello, se lanz6 una campafia en prensa e Internet. La
oferta era la siguiente: "Fernando Alonso, piloto de F1, busca aficionado/a pro-
fesional", y remitia a una web muy simple que no aportaba mas informacion,

salvo un formulario y las condiciones de la oferta.

En una tercera fase se buscaba potenciar la participaciéon del usuario y man-
tener "caliente" la campafia. Para ello, se jugd con la incertidumbre de saber
quién seria el elegido como aficionado profesional. Se invit6 a los candidatos a
colgar un videocurriculo en YouTube y demostrar sus dotes como comunica-
dores. Estos contenidos (videocurriculos) generados por los usuarios alimen-
taron ain mas la presencia en medios de la camparfia al ser recogidos por ca-
denas de TV y blogueros.

FERNANDO ALONSO

LOTO DE F1

BUSCA AFICIONADO/A PROFESIONAL

INSCRIBETE A LA OFERTA

iota legal
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En los primeros cuatro dias (a partir de la fecha de lanzamiento, el 31 de mar-
z0), el sitio web recibi6é unas 200.000 visitas y se registraron casi 30.000 per-
sonas. El 11 de mayo, dia en que se cerraba el plazo de presentaciéon de can-
didatos, se habian obtenido unas 275.000 visitas y 35.229 registrados, de los
que 608 habian publicado un videocurriculo en YouTube.

Finalmente, en una cuarta fase se procedié a la eleccién del aficionado
profesional, que fue presentado a los medios en una rueda de prensa. De
esta forma se iniciaba la siguiente etapa estratégica a largo plazo: movi-
lizar a los aficionados con contenidos e iniciativas por medio del blog
www.aficionadoprofesional.com, un canal continuo y abierto de comunica-
cién con los aficionados a lo largo del campeonato de Formula 1.
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A partir de entonces, el candidato elegido como aficionado profesional, Alvaro
Adema, realizé un seguimiento de Fernando Alonso para narrar en Internet
las evoluciones del piloto en el campeonato de Férmula 1. No se trataba de
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un periodista sino de un usuario de Internet dispuesto a generar y compar-
tir contenidos: posts, videos, fotografias, conversaciones... con los aficionados
(clientes actuales o potenciales de ING Direct).

En el gréfico se recogen diferentes indicadores del éxito de la campafia. Se
puede apreciar la gran expectacion registrada en la fase feaser (color azul) de
oferta de empleo, con fuertes incrementos en indicadores como la notoriedad
de la marca como patrocinador, las visitas a la web, los registros o las noticias
aparecidas en los medios.

b e dane [y

A mediados de marzo del 2008 se inicié una fase (color rosa) de una semana,
en la que se comunico la campafia a los clientes de ING Direct.

Finalmente, el area del grafico de color verde recoge los resultados de las dos
altimas fases de la campafa: comunicacion en medios y seleccion del aficio-
nado profesional. En esta fase sigue manteniéndose vivo el interés por la cam-

pafia y los indicadores siguen creciendo.

Gracias a esta campafia integrada, ING Direct se convirti6 en la inica entidad
bancaria asociada a la Férmula 1 que aument6 significativamente su notorie-
dad. Las menciones de la marca se incrementaron entre un 55% y un 64% tras

el lanzamiento de la campafia en abril del 2007.

Segun datos de Technorati, la web de la camparia fue enlazada por 188 blogs,
con un pico importante en la fase inicial y un repunte en el momento en que
se anuncio el candidato seleccionado. Ademas, los resultados de busquedas de
Google Search Blogs indicaban que 4.496 blogs mencionaban la campafia.

En cuanto al target, la mitad de los clientes de ING Direct y el 25% de los
clientes potenciales fue impactado por la campafia: un 41% la vio en TV, un
37% en prensa, un 14% a través de radio y un 18% en Internet.

La camparia merecio el Gran Premio de la categoria de Medios Publicitarios en
el Festival Iberoamericano de Publicidad El Sol 2009. Ademas, en los Premios a
la Eficacia 2008 obtuvo el maximo galardén en la categoria Eficacia en Medios

y un Bronce en Eficacia en Comunicacion Comercial.
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2.8. "Atrapalo"
Anunciante: Atrapalo
Agencia: DoubleYou

Atrapalo.com es una agencia de viajes en linea que ofrece, ademds de vuelos
y viajes, entradas a especticulos, teatros y restaurantes a precios asequibles.

CONCURSD EN TV

L

Sus clientes tipo son personas jovenes, de ambos sexos, con conocimiento de
Internet, sensibles al precio y acostumbrados a comprar en linea y conseguir
ofertas. Pero también se trata de consumidores poco fieles.

En junio del 2007, la agencia de publicidad especializada en medios digitales
DoubleYou y la agencia de planificacion de medios MPG lanzaron una nove-
dosa campafia con la colaboracion del canal de television Cuatro. El objetivo
era fidelizar a los consumidores en linea habituales de este tipo de productos
y captar a nuevos internautas.
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El reto era dificil, puesto que el mundo de las agencias de viajes en linea es
un mercado emergente y muy competitivo, Atrapalo.com es una marca joven
y desconocida para gran parte del target y el presupuesto con el que contaba
la agencia era limitado.

El eje de la campafa era sencillo: demostrar la capacidad de Atrapalo para
encontrar hallazgos (ofertas de viajes y ocio urbano) en la Red. Para ello, la
agencia cre6 "El primer concurso de TV que no sucede en TV" o, lo que es lo
mismo, "Un concurso de TV que tenia lugar en Internet".

La agencia desarroll6 una campafia integrada que empleaba medios en linea y
fuera de linea, basada en un planteamiento participativo y con un tono ladico.

El concurso combinaba de forma innovadora television e Internet. Podia se-
guirse en el canal de TV Cuatro —de lunes a viernes, a las 20:30 h- durante las
tres semanas que dur6 la campafia, y se jugaba en linea 24 horas al dia.

La mecénica del concurso consistia en encerrar "virtualmente" a un personaje
durante 21 dias en un website. El personaje atrapado guardaba en sus bolsillos
participaciones para el sorteo final de los premios, cuatro ofertas de viajes y
ocio urbano a bajo precio: dos billetes de ida y vuelta a Nueva Zelanda por 3
€; una cena en el restaurante El Bulli y habitacién de hotel en Cadaqués por
4 €; dos entradas para el Gran Premio de Férmula 1 de Brasil (viaje incluido)
por 1,5 € y dos vuelos a Hong Kong en business class por 0,8 €.

Para concursar, los usuarios debian entrar en el website, atrapar al personaje y
zarandearlo durante 40 segundos para que fuera soltando participaciones del
concurso. Solo se podia participar una vez al dia y la prueba tenia una duracién
limitada: menos de un minuto.

ATRAPALO
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En los programas de TV se informaba sobre la mecanica del concurso y sobre
como participar, pero ademas se mostraban las vicisitudes del "hombre atrapa-
do" (el tiempo que llevaba encerrado, el nimero de sacudidas recibidas, etc.)
y las mejores "atrapadas" (interacciones con los usuarios).

De esta forma, tanto el programa de TV como la pagina web se retroalimenta-
ban de contenidos: el programa de TV generaba trafico a la web y en la web
se recogian fotos de los participantes en el concurso y se les invitaba a ver el
programa de TV.

El contenido generado por los usuarios, formado por las fotografias de los con-
cursantes, se utiliz6 para "disefiar" una ruleta humana que con la ayuda de
cuatro bolas sirvi6 para desvelar en un programa especial emitido por el canal
de TV la identidad de los cuatro participantes afortunados.

En este sentido, cabe destacar el papel relevante de los contenidos generados
por los usuarios, ya que todas las imagenes y videos empleados en la camparia,
a excepcion del "hombre atrapado", fueron proporcionados por los mismos

usuarios.

Por otro lado, la integracion y retroalimentacion de los contenidos en linea y
fuera de linea fue tan profunda que los sistemas de audiometria empleados en
el seguimiento de la campafia no detectaron parte de la misma, al clasificarla
como "contenido televisivo" y no como publicidad.

Finalmente, cerca de 90.000 personas participaron en el concurso, que repartio
mas de un millén de participaciones, lo que signific6 un incremento de un

150% de la notoriedad de la marca Atrapalo.

ATRAPALC

EL PRIMER CONCURSO DE T

“NOTV
SUCEDE EN




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 35 El mix de medios

Ademas, Atrapalo.com se convirtié en la agencia de viajes en linea lider en
visitas de abril a noviembre del 2007, segan el ranking de Nielsen NetRatings,
y se posicion6 como marca lider en btisquedas espontaneas en Google durante
todo el 2007, segin Google Trends.

La campafia obtuvo El Sol de Platino en el Festival Iberoamericano de la Co-
municacion Publicitaria de San Sebastian, el Gran Premio Iméan a la Mejor
camparfia del festival y dos Imanes de Oro (uno en la categoria de Iman Digital
y otro de Iméan Integrado) en los Premios Iméan 2008.

LA CAMPANA DE ATRAPALD
NO ES UNA CAMPANA INTEGRADA,
GLOBAL,360° 0 TITANMUM

Video

TV: programa de televisién diario en Cuatro (mas YouTube), "El programa de TV
que no contiene publicidad, porque en si mismo es publicidad" (programa 13).
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2.9. "Zuji Beans"

Anunciante: Zuji

Agencia: Happy Soldiers and The Hallway

De nuevo en un contexto econoémico de crisis, un anunciante demostr6 que la
necesidad es la madre de la inventiva. Zuji, una compafiia australiana de viajes

en linea, lanz6 en el 2008 una novedosa campafia que sorprendié gratamente
al sector de la publicidad.

3 zuji
Beans

intomato sauce

La campanfa es un excelente ejemplo de las nuevas estrategias publicitarias, en
sintonia con la filosofia 2.0, en la que las marcas crean contenidos notorios
para relacionarse con sus consumidores, lejos de las tipicas fotos de lugares
exoticos, garantias y ofertas esporadicas.

({Coémo afront6 un portal de vacaciones una crisis econémica en la que la gente
estd preocupada por el ahorro? La original solucién que encontré la agencia
Happy Soldiers and The Hallway fue crear productos de consumo masivo y
venderlos por un precio muy inferior al convencional para "ayudar a ahorrar"
a sus clientes y que estos pudieran costearse sus vacaciones de esta forma.
Ahorrando un poco cada dia, puedes tener dinero para tus vacaciones.
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Win a year’s supply of Baked Beans

To celebrate the launch of ZUJI beans we're giving one lucky person the chance to win a
year's supply of baked beans (of the total cash equivalent - $36.50).

It you're new o ZUJI, simply sign up to cur newsletter before July 27th and you'll go in the
draw,

M you're already part of the ZUJI family . tell 3 friend about us 1o go in the draw.

W you're an
ZUji member, chick hene.

Markets | Win a year's supply Beans on Tour |

So what's with the beans? It's all part of our plan to help more people, go on more holidays, more
often. By saving you some cash you can put more away for your trip. Everything we do is focused
on helping holidays happen. From great value deals on all destinations to inspiring suggestions
on where to go, your savings will be well spent. Keep an eye out for new ZUJI products and more
great deals that will help you get away sooner.

N o0
m‘n\ﬂc‘so Mﬂﬁw mwli‘

Zuji cre6 una linea de alubias envasadas y las puso a la venta por solo 10
céntimos de dolar australiano. En las principales ciudades de Australia incluso
lleg6 a abrir tiendas Zuji Bean.

En la etiqueta del producto se explicaba el porqué de la decisién de Zuji de
lanzar esos productos: ayudarte a ahorrar para que puedas irte de vacaciones.

Las distintas piezas que formaban parte de la campafa (prensa, exterior, mar-
keting directo, website, etc.) también estaban planteadas como un medio para

dar a conocer la iniciativa, con una creatividad sencilla, informativa y directa.

Tuvo una impresionante repercusion mediatica en comparacién con lo redu-
cido del presupuesto de la camparia. Dado el éxito, la compaiiia Zuji continu6
lanzando iniciativas similares con productos de uso cotidiano, como pasta de
dientes o papel higiénico. Todo bajo el paraguas del eslogan Helping holidays
happen.
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2.10. Virgin Mobile, Australia

Veamos ahora un caso realmente excepcional, premiado con un Le6n de Oro
en el Festival de Cannes de Publicidad del 2005 y protagonizado por Virgin
Mobile (Australia) y un idolo de masas, sobre todo en aquel pais, durante la

década de los ochenta: el actor y cantante Jason Donovan'.
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1)

Jason Donovan

Los "hechos" tuvieron el siguiente desarrollo cronologico.

Durante el verano del 2004, los medios de comunicacién australianos vuel-
ven a recuperar a Jason Donovan, un cantante y actor famoso durante la dé-
cada de los ochenta, como protagonista de sus articulos y reportajes. En prin-
cipio, no habia ningin motivo de peso para que esto pasara: ninguna noticia,

ninguna novedad en su vida, etc.

=
Rewind
]'. I|\|k;

Durante este tiempo, se inserta en las webs de compraventa de vehiculos un
anuncio en el que se vende un coche, uno més de entre miles. Hasta aqui,

parece todo normal. El modelo en cuestién es un todoterreno de la marca

Range Rover’.
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Posteriormente, un paparazzi hace una fotografia del popular Jason Donovan
entrando en su coche. Es una foto normal, pero con un pequefio detalle extra:
en el cristal posterior del vehiculo se puede ver claramente un papel que anun-
cia la venta del coche. Como es normal, el mensaje "for sale" se acomparia de

un teléfono, supuestamente del propietario, como podemos ver en las fotos’.
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3)

feepimotthere
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Inmediatamente, no se sabe como, esta fotografia empieza a circular por In-
ternet. La gran noticia es que supuestamente se ha descubierto el niimero de
teléfono de Jason Donovan. Sus fans y no tan fans no tardan en reaccionar y
el mensaje se empieza a propagar rapidamente por Internet. Empiezan a pro-

ducirse las primeras llamadas® al nimero de teléfono mévil de la fotografia.
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Puesto que el hecho ya es "noticiable", algunos medios de comunicacién® se
hacen eco de lo que est4 pasando.
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(S)Algunos medios de prensa se hacen eco de esta "informacién". He ahi algunos ejemplos.
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Doing the locomotion

The trials and wibulations of Jason
Donovan continue, and ntly
bt is selling his cas. ikma
mischiwvous photo of Kvlie's obd
flame posted on a website forum
veate ﬁy.ﬂumn.rmuﬂ-
ing a b weary these davs -

like he could dowitha shave anda
haircu - is pictured with his blue
Range Rover. Clearty visible in the
image is a " for sale™ sign posted in
the rear window of the vehicle,
together with the actor's mobile
phone pumber. Unfortunately the
D man wasa't taking calls yester-
day. We lefthim a atking
about the vehicle but, judging by
the unworthy chatter on the
offending website, we weren't the
only ones todo so.

Audio

Algunas emisoras de radio también hablan de esto. Escuchad algunos ejemplos:

P~ PN
NN ZIN
Audio Audio

.

El fenémeno se dispara en todos los ambitos y en todos los medios. Las lla-
madas no paran, son continuas, todo el mundo quiere comprobar si aquel es
el teléfono moévil de Jason Donovan.

Se empiezan a crear blogs en Internet dedicados al tema y se multiplican las
bromas y las acciones virales relacionadas. También aparecen blogs de apoyo
a Jason con el objetivo de que se dejen de hacer llamadas a su namero. Ved

las imagenes®.
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(6)Ejemplos de blogs, acciones virales y blogs de apoyo relacionados con el teléfono y las

llamadas a Jason Donovan.
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“Unequivocally the most termilving
movie ['ve ever seen. ..

i s
JASON NNOVAN [N

WHEN
A STRANGER
CALLS

0403 527663
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JASON DONOVAN'S DIARY
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En este momento, la compariia Virgin Mobile, el operador con el que Jason
Donovan tiene contratado su servicio de mévil, decide tomar parte en la po-

lémica.
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La primera accion que hace es una circular interna’ de su presidente a todos los
empleados, en la que explica la "gravedad" del problema que tiene su cliente y
la necesidad que tienen de ayudarlo. "Misteriosamente", la carta del presidente

llegd a manos de los medios de comunicacion®.
)

(2
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(S)Repercusién en los medios de comunicaciéon

Donovan puts
Virginin a spin
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La noticia crece de manera "incontrolada". Las llamadas se multiplican (en
solo quince dias ya llegan a més de cinco mil). La situacién requiere una in-
tervenciéon contundente por parte de la compaiiia Virgin Mobile a favor de
su cliente.

Haced clic en el enlace para escu-

Es el momento en el que habla Richard Branson’, presidente mundial del gru- char el mensaje.

po Virgin, y lanza un mensaje por los medios: "Dejad en paz a Jason Donovan".

)

Richard Branson

La compafiia también sigue lanzando mensajes para que el ptablico no llame

mas a Jason Donovan (como el que podéis ver en la imagen'®). Logicamente,

el publico hace todo lo contrario.


../img/w18002_m4_52.mp3
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IMPORTANT ANNOUNCEMENT ]

It has been brought to our
attention that a high profile
customer of Virgin Mobile has
had his private number leaked
on the internet. We strongly
advise our customers to refrain
from calling Mr Donovan.

[t

 J
31
e
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r
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Por Internet empiezan a circular supuestos videos en los que se puede ver como Espots realizados por
la gente, ademas, graba el momento en el que llama al mévil de Jason Dono- Virgin Mobile

van''. Estos videos tienen un efecto viral inmediato. La compaiiia los utiliza Haced clic en las imagenes pa-

. . 4 . . ra ver los videos:
como ejemplo negativo de lo que esta pasando y hace una serie de anuncios

para pedir a la gente que no llame a Jason y que haga un uso responsable de H“l E ﬁm
2/
o)

su movil.

El resultado inmediato de todas estas acciones es, evidentemente, que las lla-
madas siguen aumentando. La campafia continia, y en este momento ya se
empieza a revelar claramente que todo ha sido un montaje publicitario de

Virgin Mobile.

Se revela que todo ha sido un montaje, parte de una campafa de Virgin Mobile.
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IMPORTANT ANNOUNCEMENT

It has been brought to tho attention of
Virgin Mobéle that information regarding ono
of our higher profile customers has leaked
on to the imtemet. We strongly urge people
not to call or text TV's Jason Donovan on

0403 JASOND
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Como podéis imaginar, no hay nada en esta campafia que haya sido fruto de
la improvisacién o de la casualidad. Desde el primer momento, todo estaba
perfectamente planificado y los resultados fueron espectaculares: mas de
trescientas mil llamadas en menos de un mes y un aumento impresionante en

la notoriedad de marca de la compafiia.

Como deciamos, la planificacién de la camparia fue muy estudiada. Presenta-

. 12 . . o1 .
mos el plan de acciones “ y los "actores" implicados, facilitados por la agencia
que se encarg6 de llevarla a cabo.

(12)

Timeline. Mid August - 18th September 2005

Medsa interest in Jason Donovan Placed by Jason's agent ir
ncreases conjunction with Virgn Mobile

_ Website used as call to action
and measurement too

heto crested by Agency

By degital Agency

Created by Agency

— Spontansous public response

footage of homemade prank " — o
ng made to Jason begin Shat by Agency. Placed by

digital Agency

pontaneous media coverage the intern
"
Online activity mtensdes with __ Crested and fuelied by digits
fansite and blogging activity Agency
Authentic memo, only & rgin
h f are aware of n radio ads anno
the b situation and ¢
"
Leaked deliberately by Virgin Datails of mems published in .
Mabide Natonsl Press Spontanecus
i

Reflexion

Nuestra tinica duda respecto de esta camparia queda en el campo de la honestidad.
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e (Es correcto involucrar al ptblico en un engafio?

e ;Es correcto "filtrar" deliberadamente documentos falsos a los medios de comunica-
cién, como el caso de la nota interna de la comparfiia?

e ;Es correcto que el presidente de una gran empresa mienta en favor de su campafia?

Cada uno de vosotros tendrd, como nosotros mismos, una opinién al respecto y podra
hacer una valoracion final.

2.11. Lonelyfinger.com

Cliente: Radio SFM

El inicio de esta campafia parte de la emisora de radio sudafricana SFM. Esta
tiene como objetivo generar nuevos oyentes dentro de su segmento de pabli-
co: jovenes de entre 18 y 28 afios.

La idea fue la siguiente: para generar trafico hacia su dial (que es el objetivo
final de esta camparia), crean un nuevo personaje afin a su publico: un triste
y solitario dedo que recorre el mundo en busca de nuevos amigos. Su ideal es

sencillo: el mundo es mejor con 5.

La campafia comienza con un teaser donde el dedo, nuestro solitario protago-
nista, nos lanza su mensaje sin ningan paraguas de marca. El anico modo de
desvelar la incégnita y saber més sobre este personaje es mediante la conexién
a su pagina web.

Para ello se desarrollaron diferentes acciones: guerrilla, virales en Internet
y anuncios de prensa. Todos ellos con un mismo objetivo: la conexion a
www.lonelyfinger.com.

Varias piezas de street art y guerrilla del inicio de la
campana
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Accién teaser en prensa en formato de anuncio en pagina de contactos

Lonely single seeks someone
7| to e long nights of thumb
ars and manicures. Visit

Acciones virales en Internet para potenciar la entrada
en la web (videos virales)

T HHE

El objetivo de todas estas acciones es, como ya hemos dicho, la conexién a
la pagina web protagonista de la campafia. En esta pagina, el publico podia
interactuar con la pobre vida del dedo solitario e intentar hacerle la existencia
un poco maés agradable.

El objetivo final de la web, por supuesto, es dirigir al mdximo publico posible
hacia la emisora 5 FM, el verdadero producto de esta campafia.

Imagenes de la pagina web www.lonelyfinger.com
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Para potenciar el trafico a la web también se desarroll6é un spot de TV, en linea
con el resto de las acciones.

Las respuestas a la llamada de nuestro desgraciado protagonista fueron masi-
vas. La web se llen6 de propuestas para que el dedo solitario dejase de estar
tan solo. Gracias a ello, tras tres meses de camparia el tono de los elementos
de comunicacion cambié y empez6 a visualizarse una nueva vida mas alegre
para nuestro protagonista. Ahora, la vida era mejor siendo 5 (y con 5FM, por
supuesto).

El punto de inflexién del tono de la camparia fue la aparicién en TV y en la
web del spot de television que desvelaba toda la campaiia.
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Los resultados fueron una respuesta unanime y muy numerosa por parte de

la comunidad digital de Sudéfrica a la campafia. El principal medio utilizado
(Internet) era completamente afin al piblico joven (principal publico también
de 5 FM).

Al finalizar la campafia se contabilizaron 2.477.488 visitas a la web
www.lonelyfinger.com, con un total de 108.472 visitantes inicos, que emplea-
ron unos 7,15 minutos de media en sus visitas.

Los e-mails recibidos en la web fueron 9.258 (con fotografias y propuestas
incluidas).

2.12. "Knife City"

Cliente: Policia Metropolitana de Londres

El inicio de esta campaiia responde al hecho de que, ante el aumento del na-
mero de incidentes provocados por peleas con arma blanca en la ciudad, la
Policia Metropolitana de Londres se planteo6 la necesidad de concienciar, sobre

todo, al publico joven, de la peligrosidad de llevar cuchillos.

Una gran dificultad consistia en llegar a dicho publico, ya que los medios tra-
dicionales no tienen el alcance deseado en este tipo de publico tan joven.
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Ademas, el mensaje "institucional", el promovido por las instituciones, tam-
poco tiene el efecto deseado entre los jovenes.

Habia que buscar otra via de contacto.

La solucién para fomentar este contacto fue la creacién de un juego de orde-
nador, contenido en un DVD, llamado Knife City. A primera vista, parece la
demo de un entretenido pero violento juego para jévenes. En el desarrollo del
juego, la imagen cambia de "virtual" a real y muestra la cruda realidad que

puede suponer llevar un arma blanca encima.

Imagen promocional del DVD de la campafia

DVD distribuido en la campafia "Knife City"
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ALL NUSIC BY COLDCUT

LIFES NEVER

5 FIST P

Folleto de la Policia Metropolitana de Londres
explicativo sobre las consecuencias de llevar armas
blancas
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El final de la demo también contenia testimonios reales de victimas y familia-
res afectados por las peleas con cuchillos.

Se distribuyeron 25.000 DVD entre la poblacién adolescente de Londres, pro-
mocionados principalmente por las emisoras Kiss FM y Choice FM, que tam-
bién realizaron importantes promociones de la camparfia en sus principales
programas.

Los resultados fueron que la web vinculada a la campafia
www.itsnotagame.org, creada especialmente para la campafia e incluida en el

DVD, recibié mas de 25.000 visitas solo en el primer mes.

La web, el DVD y toda la campafia tuvieron una gran acogida y una excelente
valoraciéon por parte del publico objetivo: los jovenes y adolescentes. Un ob-
jetivo dificil de conseguir debido a sus peculiaridades.

La campafia también recibié una gran cobertura en medios de informacion
general, consiguiendo de esta manera una publicidad gratuita afiadida en me-
dios audiovisuales, como la BBC, ITV, Sky News, y en medios impresos, como
el Evening Standard y el Daily Telegraph, entre otros.

Y, lo mas importante, durante el desarrollo de la campaiia se llegd a reducir
hasta un 30% el namero de delitos cometidos con arma blanca con respecto

al afio anterior, sobre todo entre el ptblico adolescente.

2.13. "No es oro todo lo que reluce"
Client: Row Frew Digital Retouching Studios
La campafia que vamos a ver a continuacién no presenta la complejidad ni la

sofisticacion de las acciones vistas anteriormente. Se trata de una buena idea

muy bien transmitida a un publico muy concreto.
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El cliente es un estudio de retoque digital sudafricano llamado Row Frew Di-
gital Retouching Studios. Su objetivo era promocionarse entre las principales
agencias de publicidad del pais. En concreto, entre los creativos que podian
ser sus clientes directos.

Para conseguir su objetivo, el estudio utiliz6 una ingeniosa camparia de mar-
keting directo, que combinaba un medio tradicional, como es el correo con-
vencional, con un medio digital, como es el correo electronico.

El cliente aprovechaba también la estacionalidad: contactaba con su ptblico
objetivo justo antes del inicio de la presentacion de los trabajos de los creativos
en el prestigioso Festival de Cannes de Publicidad (The Cannes Lions).

Laidea que habia que transmitir era sencilla: el resultado final de una campafia
ideada por un creativo podia cambiar sustancialmente si se contrataban los
servicios de Row Frew Digital Retouching Studios. El premio al que podia optar
en el Festival de Cannes, por tanto, también podia cambiar sustancialmente.

Para demostrarlo, primero se enviaba un sencillo sobre con un CD en su inte-
rior. En el exterior, por supuesto, la personalizacién con el nombre del creativo

destinatario.

El CD contenia un archivo de Photoshop, un formato digital muy fécil de
abrir en cualquier ordenador de una agencia de publicidad. Aqui vemos como
se utiliza un formato digital (el archivo de Photoshop), combinado con un
soporte totalmente tradicional (el envio por correo o mensajero).

En la caja del CD, el destinatario puede ver un sencillo pero efectivo mensaje
de trabajo: "Por favor, comprueba las capas y dame una respuesta lo antes
posible". Un mensaje al que el creativo esta totalmente acostumbrado, ya que
el lenguaje y la dindmica utilizados son los habituales en su trabajo.

Sobre personalizado enviado al publico objetivo
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CD contenido en el interior del sobre

Archivo digital contenido en el CD (formato Photoshop)

@ Photoshop Fie Dot image Layer Select Fimer View Wisdow elp = 4 MonSSERM @
@ [ty e s A | i Y .

Adobe Photoshopcsz
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Como vemos, el mensaje contenido en el archivo de Photoshop es sencillo y
efectivo.

Gracias a la participacion del estudio en el trabajo de un creativo o una agencia,
los resultados pueden variar de la primera capa, un Le6n normal (premio del
Festival de Cannes), a la segunda capa, un codiciado Leén de Oro del Festival.

Por otro lado, la campafia también tuvo una variante adaptada al e-mailing.
A una parte del puablico se le hizo llegar el archivo de Photoshop via e-mail,
adaptando el mismo mensaje y secuencia que en la campara enviada por co-
rreo tradicional.

Una clara adaptacién del mensaje de mailing tradicional a los nuevos medios

digitales, asi como una excelente combinacién con el e-mail en este caso.

Mensaje de correo electrénico enviado al piblico objetivo, que contiene
adjunto el archivo de Photoshop protagonista de la campafia

806 Inbex (71 messages) o
(] l - Q
Delete Juni Reply Reply All Forward New  Cat Mail Search

- * ® From Subject Date Received v

Basd Heather Maynier FW: Logo application on dire 07 Mar 2006 12:43 PM

Drafts Sarah Beswick ({thinkl) 2005 thinkahead judging 07 Mar 2006 10:55 AM
Michelle oops 07 Mar 2006 10:49 AM c

Satk Caki Baron Organ Donar Valentines Day .. 06 Mar 2006 11:01 AM

_Hob Flease check this and ge 06 Mar 200

== -
> B rash
- Murray Wallace URGENT SASOL BAKERY PRO. 03 Mar 2008 33T -

Rob
{ Phease check this and get back to me ASAP
Date: 06 March 2006 71320 AM
Maricn Bryan <maricn bnatworkbbdo.co.za>
v 1 Aachmenl 1.1 MB | Save = Sideshow
e — !

FINALLR T 11,1 ME)

Hey Marion,

Pieasa drag this ino pholcshop and check the layers.
Letme know,

Thanks.

Rob



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 65 El mix de medios

Los resultados de la campaifia fueron contundentes y un claro éxito para la
imagen y el new business del estudio que se promocionaba: un 59% de los crea-
tivos y directores de arte que recibieron el envio (tanto por correo tradicional
como por e-mail) respondieron a la accion.

2.14. ";Lo harias ti1 mejor?"

Cliente: Recruiting Texterschmiede, Alemania

Recruiting Texterschmiede es una escuela de creatividad para redactores pu-
blicitarios en Alemania. El objetivo de la campafia era conseguir "captar" a fu-
turos redactores potenciales y hacer que se apuntasen a alguno de los cursos
de la escuela.

La idea reside en que un buen trabajo de redaccion publicitaria es, sin duda,
la aplicacion de un buen texto. Y ese es, precisamente, el deseo de cualquier
aspirante a redactor.

Para convencer al pablico objetivo se utilizaron como soportes protagonistas
de la campafa buenos titulares publicitarios aplicados a diferentes anuncios

y campafias publicitarias.

En estos anuncios, vallas exteriores o webs, se afiadia una "marca" en forma de
flecha donde se preguntaba al posible futuro redactor: ";Podrias hacerlo ta?".
En esta misma flecha se informaba de quién lanzaba "el reto" (la escuela) y
de cémo se podia contactar con la escuela (mediante la web). Sencillo, muy
sencillo y, a la vez, eficaz.

"Marcador" en forma de flecha aplicado a los anuncios
y demas soportes publicitarios donde se lanza el "reto"
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a los posibles alumnos y se informa de la web de
contacto
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Ejemplo de aplicacién del marcador en mensaje de correo
electrénico en la accién de e-mailing
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Texterschmiede consiguié un aumento del nimero de solicitudes de informa-
cion para sus cursos de un 329%, pasando de 33 solicitudes semanales a 117.

Unos excelentes resultados conseguidos tan solo mediante la impresiéon de
100 marcadores para poner en los anuncios y el envio de 20.000 e-mails a una
base de datos cualificada.

2.15. "Mi corazon te pertenece"

Cliente: Organ Donor Foundation

A continuacioén veremos otro excelente ejemplo de como aprovechar la esta-

cionalidad para nuestra campafia: el dia de San Valentin.

Veremos una accion que combina perfectamente medios de publicidad alter-
nativa (ambient) y medios digitales (e-mailing y web). Sin olvidar en ningan
momento el factor "viralidad", que también estd presente. Ademas, la realiza-
cion de la camparia ha sido posible con una inversiébn minima, ya que los ma-

teriales usados no suponen un gran presupuesto en medios para el cliente.

Dicho cliente es una ONG llamada Organ Donor Foundation y su misién con-
siste, como su nombre indica, en conseguir la donacién de 6rganos y la con-

cienciacion del mayor nimero de ciudadanos posible.

Para conseguir el objetivo se siguié un doble camino: uno real y otro virtual.

El primero consistia en la colocacion de tarjetas de felicitacion reales en las
tiendas que venden este tipo de tarjetas para una fecha tan sefialada como es
el dia de San Valentin. La colocacion se realizaba, por supuesto, con el con-
sentimiento de las tiendas y grandes almacenes implicados.

El segundo, el camino virtual, se realizaba mediante el envio de e-mails de
felicitacion por San Valentin y seguian el mismo concepto que la tarjeta postal

fisica.

Veamos las piezas y el sencillo desarrollo de la idea.
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Postales de felicitacién del dia de San
Valentin en tiendas y espacios de grandes
almacenes

Mensaje interior de la postal localizada en tiendas
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El resultado fue que las donaciones de Organos se incrementaron hasta un
21,3% respecto al afio anterior. Ademads, se consiguié una cobertura en medios
generales totalmente gratuita que llegé a mas de 4.500.000 personas. Y todo
eso por poco mas de 800 euros de inversion.
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E-mailing de la campafia, con conexién final al microsite publicitario del cliente

2.16. "Infected"

Cliente: Camparia de PlayStation para su nuevo juego

El videojuego Infected fue creado para la PSP y para un puablico objetivo de
jugadores de entre 18 y 30 afios. Se trata de un juego de la categoria shooter
("disparos").

El juego consiste en la defensa de la ciudad de Nueva York por parte del juga-
dor contra los zombis que han resultado infectados y tienen como objetivo
conquistar la ciudad.

En el modo de juego persona-contra-persona, un jugador puede llegar a do-
minar y a "infectar" al resto de los jugadores, con lo que el juego tiene muy
presente en todo momento el concepto de epidemia en su mecanica. Como
también lo tiene en su publicidad.

Ante la gran saturacion publicitaria que presenta el segmento de publico al
que se dirigia la accion, la agencia se plante6 utilizar los medios y sus combi-
naciones de una manera diferente. La idea consistié en llevar el juego, y su
concepto de "infeccién", a la vida real. Para ello, se realiz6 una campafia fic-
ticia de tres productos habituales en la vida real: lenceria, un perfume y una
bebida refrescante.

Las tres campafias iban resultando "infectadas" a medida que pasaba el tiempo
(mediante la sustitucion de los carteles y anuncios, por ejemplo), y los modelos
pasaban a convertirse en zombis.
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Durante cuatro semanas, todos los soportes publicitarios de las ciudades donde
se realizaba la camparia (Nueva York y San Francisco) sufrian las consecuencias
de la "infeccién". Ante la curiosidad de la audiencia, todas las piezas remitian
a la web del juego, realizada especialmente para la campafia.

El resultado fue que las ventas de Infected se colocaron en 8.000 unidades
semanales en las areas "infectadas" por la campafia, creciendo incluso en las

semanas posteriores.

Veamos el desarrollo de las piezas de la campafia.

Pésteres y carteles publicitarios de las camparias
ficticias y su proceso de "infeccién"
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Anuncio en revistas especializadas
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Stalker 1 2 muskey raw scent inspised by the
desiee in every woman to have what she wants no
\ ymarer what it takes. Noter of smede, Tusr, sand

paper, crwshed leaves, boiled rabbit and hinu of
rdenia make this scent unavoiduble w men.

Video explicativo de la totalidad de la camparia
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2.17. "Host"

Cliente: Staedtler

Staedtler es mundialmente conocida por sus boligrafos, toda una tradicién
en la escritura a mano. Esta campafia, titulada "Host", pretendia promocionar
y afianzar la imagen de la marca como un clasico dentro del mundo de la

escritura.

El concepto de la accién era poner en valor el acto de la escritura a mano en
nuestro dia a dia. Un acto tan sencillo como escribir una nota puede tener una
importante carga emocional. Para potenciar esta idea, en la que un boligrafo
siempre tendra un gran protagonismo, la marca cre6 una campafia publicita-
ria que potenciaba y valoraba la accion de dejar o de enviar una nota. Esta
publicidad, ademas, dirigia al ptablico hacia la web de la camparfia, el auténtico

coraz6on y motor de la accion.

En esta web, el visitante podia escribir una nota a la persona que él quisiese.
Una vez escrita la nota y confirmado el deseo de enviarla, un equipo especial-
mente creado para la campana se dedicaba a filtrar las notas guardadas, escri-
bir a mano los mensajes y enviarlos a las direcciones de correo postal de las

personas indicadas (escogidas previamente por el remitente de la nota).

El resultado fue que durante la corta duraciéon de la campaiia se recibieron
unas 25.000 visitas a la web y se realizaron unos 7.000 envios de notas ma-
nuscritas. La accién recibi6é una buena cobertura en medios de informacién
general, gracias a su originalidad, y la marca consiguié que aumentaran su re-
conocimiento por parte del publico objetivo y su afinidad con él.

Veamos el desarrollo de las piezas y acciones de la campafia.

Anuncios en prensa y revistas realizados con el objetivo de conseguir tréfico a la web
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2.18. "Dove, por la belleza real"

Cliente: Dove, Fundacién para la Autoestima

En el inicio de la camparia, Dove plante6 un estudio titulado "La verdad sobre
la belleza" realizado por el instituto de estudios de mercado Strategy One.
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Se realizaron 3.500 entrevistas a mujeres de 11 paises para descubrir lo que
pensaban de la verdad sobre la belleza. Los paises seleccionados fueron Argen-
tina, Brasil, Canada, Francia, Italia, Japon, Holanda, Portugal, Espafia, Reino
Unido y Estados Unidos.

Los resultados indicaban, entre otras cosas, que:

e Solo un 6% de las espariolas se considera atractiva.

e Solo un 16% de las entrevistadas se considera mas bella o atractiva que
las demas, frente a un 78% que se considera menos guapa o atractiva que
las demas.

e Un41% de las encuestadas cree que las mujeres que son mas guapas tienen
mas oportunidades en la vida.

e Un 56% cree que las mujeres mas atractivas son mas valoradas por los

hombres.

e Un 80% de las esparfiolas cree que los medios de comunicacion y la publi-
cidad presentan un estandar de belleza irreal que es inalcanzable para la

mayoria.

La mayoria de las mujeres estan de acuerdo en que la belleza es algo mas que
lo meramente fisico y que abarca aspectos como la personalidad, el estilo y
el caracter.

Sobre la base de estos resultados, Dove plante6 una solucién novedosa y nada
convencional para su publicidad.

La "campafia por la belleza real" fue una apuesta que tenia por objetivo rede-
finir y ampliar el concepto de la belleza, crear debate social y discutir sobre lo
que hoy se entiende por belleza.

La campafa propone también replantearnos el papel que la belleza tiene en
los medios de comunicacién y la publicidad, los cuales nos bombardean con
estereotipos completamente inalcanzables y muy alejados de las mujeres de
carne y hueso, que pueden llegar a sentirse frustradas al no poder alcanzar un

modelo completamente irreal.
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Dove-Evolution. Anuncios en prensa y revistas y
posteres de inicio de la campafia
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Acciones de publicidad exterior
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2.19. Vis for Victory

Cliente: Nike
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A principios del 2009, Nike lanz6 a escala mundial la campaiia "V is for Vic-
tory". A priori, el objetivo principal de la campania era relanzar la Eugene Track
Jacket, que se caracteriza por una V colocada en 26 grados en el pecho. Para
la campafia, Nike contrat6 al fotografo inglés Rankin, que retrat6 a 20 de los
atletas mas importantes de todo el mundo.

Se representa el espiritu de la victoria, que a su vez es uno de los valores mas
asociados a la marca (Nike, diosa de la victoria) y el objetivo que persigue
cualquier deportista.

La Eugene Track Jacket (producto), junto con la V de victoria (emocional, in-
tangible), ha servido de excusa para el lanzamiento de la nueva coleccion de
Nike Sportswear.

En una primera fase, se trata de una campafia grafica en prensa, revistas y pu-
blicidad exterior. Y ese es, aparentemente, el objetivo de la sesion de fotos con
los deportistas famosos. En algunas ciudades se hizo un acto de presentacion
en las tiendas de Nike con la participacion de los protagonistas de la camparia.

Pero el principal canal de promocién de las fotografias (y del producto) ha sido
Internet. El claim de la campaiia y el producto estdn correctamente posiciona-
dos en Google (PPC, SEM...), enlazandonos con la tienda en linea de Nike, en

la cual podemos comprar el producto.

A pesar de que no se hizo una campafia para television, en Internet se puede
encontrar un interesante material audiovisual de la accién: hasta 20 videos
distintos protagonizados por cada uno de los deportistas. Todos los videos fi-
nalizan mostrando la web de Nike Sportswear.

En esta ocasion, Nike ha preferido realizar una camparia viral en Internet con el
material audiovisual en vez de recurrir a un anuncio de television "tradicional".
Una opcién que estamos viendo cada dia en més campaiias.

Ejemplos de material grafico de la campaia
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2.20. Deposito amigo

Cliente: Banco Gallego

El Banco Gallego lanza a inicios del 2009 un depésito que, por sus caracteris-
ticas, podemos considerar tradicional: depodsito a 6 meses, 5% TAE, aportacion
minima al depdsito 6.000 €, aportacion méaxima al depdsito 300.000 €.

Lo que no fue tan tradicional fue su publicidad.

Para el desarrollo de la camparia se eligié a un personaje famoso que actuase
de testigo.

Virales "caseros" colgados en la web protagonizados por
Fernando Torres

(0 oo

Banco Gallego

Los testimonios se desarrollaron en un medio poco convencional para ello,
como es Internet. El primero, para la peluqueria Gessbra, juega con la sorpresa
y laincredulidad del publico para captar el interés (; Fernando Torres ayudando
a la promocion de la peluqueria de un amigo?), y con los videos de la escuela
canina Narub y el club de tenis Saque Directo se desvela que es una camparia
encubierta.
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2.21. Fiat 500

Cliente: Fiat
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Fiat se propone comercializar en Espafia un vehiculo como el Fiat 500, un pe-
quefio utilitario urbano ideal para un publico joven con residencia en grandes
ciudades. Pero para llegar a este puablico desarrolla una camparia de publicidad
totalmente diferente.

Para empezar, plantea la comercializacién del Fiat 500 como el primer coche
que se lanza en exclusiva por Internet en nuestro pais.

El plazo para realizar la reserva del nuevo modelo era de 500 horas, pero en
poco mas de nueve horas se agotaron los 500 Fiat puestos a disposicion del
publico. Se reservaba un Fiat 500 cada 65 segundos de media.

En la web www.solo500.com se vivié un colapso debido al éxito del lanza-

miento y de las acciones de promocion realizadas.

Una semana mas tarde, incluso se podia ver en eBay que habia quien comer-
ciaba con el derecho de adquisicién de su coche. Fiat tuvo que emitir un co-
municado para informar que la empresa no se hacia responsable de tales ope-
raciones, ya que los coches atn no los tendrian los duefios hasta tres semanas

mas tarde.

Los resultados fueron realmente sorprendentes, consiguiéndose los objetivos

de reservas en solo nueve horas y una gran cobertura medidtica gratuita.

Veamos algunos pasos del desarrollo de la campafia.
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Acciones de prelanzamiento (llamada a la reserva)
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Acciones de prelanzamiento (llamada a la reserva)

-




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 89

El mix de medios

Acciones de prelanzamiento (llamada a la reserva)
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Acciones de co-branding con la cadena Los 40
Principales

o

‘ﬁmﬂr" B n g by e o Ly . -
S l-ﬁ-ll-l-n.l-ﬂ-o-u-lt—i-l-h—-i.:l
e it . g, st




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194424 92 El mix de medios

Comunidad virtual de usuarios del Fiat 500
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Resumen

Acabamos de ver un moédulo atipico, en el que la teoria practicamente no
existe y casos recientes de utilizacion publicitaria muy nueva y diferente. Una

excelente oportunidad para reflexionar sobre los ejemplos.

Algunos de ellos, como el de Virgin Mobile en Australia, rozan peligrosamente
los limites legales o de engafio hacia el publico. Ello no impide que podamos
considerar dicha campafia como un claro ejemplo de excelente capacidad es-
tratégica y de combinacién de medios. Una creatividad diferente de la que
estamos acostumbrados a recibir, que nace desde la misma concepcién estra-
tégica de la comunicacion.

Otros, como el de "The Best Job in the World" juega con la posibilidad de con-
vertir al pablico en el auténtico "medio" (por decirlo de alguna manera) que
transmite el mensaje y el concepto de la campafia. El pablico vuelve a mandar
en la comunicacién y a ser cada vez mas el auténtico protagonista.

Y esto, como estamos viendo, solo acaba de empezar.
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Actividades

Inventad, aplicando el méximo de creatividad y de libertad de pensamiento, una camparia
para una agencia de viajes. Hacedlo mezclando los medios que credis convenientes. El obje-
tivo es que la accion sea noticia en los medios de comunicacion, una noticia positiva, claro
esta.
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