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sSon aiin viables las camparias en medios tradicionales? ; Hacen falta nuevos formatos? Los
responsables de algunas de las campaiias mds premiadas en 2024 defienden la importancia
de la creatividad para conectar con el pitblico en un mundo donde la 14 hace tiempo que es

una realidad

a irrupcién de pu-
blicidad en platafor-
mas como Amazon,
Netflix o Disney+
podria entenderse, en parte,
como una vuelta a la televi-
sidn con anuncios tradicional.
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Sin embargo, las diferencias
entre una television genera-
lista y una plataforma abren
la puerta a nuevas opciones
publicitarias. Jaume Vilalta, di-
rector comercial de Banijay
Iberia, asegura que «El tipo

por Pol Sanchez

de distribucidn de nuestro
socio no afecta al marketing
de los programas». Sin em-
bargo, Vilalta, que trabaja en
Operacion Triunfo para Ama-
zon y Master Chef para Te-
levision Espafiola, reconoce



que las caracteristicas pro-
pias de cada medio marcan
importantes diferencias: «Es
muy diferente lo que puede
hacer una cadena de televi-
sidn lineal, que tiene un limi-
te de tiempo para publicidad
dentro de dos franjas hora-
rias a lo largo del dia, que lo
que puede hacer una plata-
forma, que ofrece los conte-
nidos bajo demanda».

Precisamente  porque el
contenido que ve un usua-
rio en plataformas lo elige
el propio espectador, Jose
Sancho, director creativo de
la agencia David en Madrid,
cree que la publicidad en
plataformas puede ser mds
personal, «mds targetizada».
Sin embargo, en las oficinas

La campafia de Carlos
Alcaraz para Netflix
rromocionaba

a docuserie sobre

el tenista. La agencia
David de Madrid utilizo
una estrategia creativa
que hizo que

la audiencia se lanzara
a las redes

de la agencia no estan traba-
jando en ninguna campafna
para poner especificamente
en plataformas: «A no ser
que la idea creativa depen-
da especificamente de una
hipersegmentacion, en cuyo
caso si tratamos de meter
mds mano, los medios espe-
cfficos los dejamos en manos
de agencias de medios».

Sin embargo, si uno echa un
vistazo a la lista de las cam-
pafias espafiolas galardona-
das en la dltima edicidn de
Cannes Lions, celebrada a
mediados de junio, verd una
mezcla de diferentes forma-
tos de publicidad de las que
se pueden extraer varias
conclusiones.

LA IMPLICACION

DEL PUBLICO

La oficina de la agencia Da-
vid en Madrid fue la mads
premiada en la 71 edicién.
La agencia recibid diecisiete
galardones, entre ellos un
Grand Prix por la campafia
Meet Marina Prieto, que tam-
bién consiguid un Ledn de
Titanium, un Ledn de Oro

en Exterior;un Ledn de Plata,
un Ledn de Bronce en Social
& Influencer y un Ledn de
Bronce en Creative B2B. Jose
Sanchez, director creativo en
David, asegura que el publico
«estd muy anestesiado ante
la publicidad mediocre» por
lo que una campafia «rara y
diferente» como la de Mari-
na Prieto genera preguntas y
curiosidad en la audiencia.
La campafia tenfa que de-
mostrar el alcance de la
publicidad exterior en los
andenes del Metro de Ma-
drid porque los anunciantes
habian perdido confianza en
el medio asi que el trabajo
consistia en darle la vuelta a
la situacion. Para ello busca-
ron la cuenta de una perso-
na sin seguidores vy la encon-
traron en Marina Prieto, una
entrafiable mujer que espe-
raban hacer viral en redes
sociales.

Se trataba de una campafia
B2B (business to business)
con la que primero querian
llegar al publico para que,
al ir después a las marcas
y negocios que podrian I
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anunciarse en el metro, ya
conocieran lo que habian
hecho: «Pusimos a Marina en
los anuncios, conseguimos
que se hiciera viral y con
eso fuimos a los potenciales
anunciantes para que vieran
que la publicidad en el metro
tiene relevancia».

La clave del éxito fue el mis-
terio y la incertidumbre que
esas imdgenes levantaron
en el publico: «buscdbamos
generar  activamente un
movimiento» y para ello no
les hizo falta pedirles que si-
guieran la cuenta de Marina
ni que usaran hashtags: «de-
pendiamos de que la curio-
sidad les llevara a buscar»,
asegura Sancho. De esa for-
ma implicaban al publico en
la propia campafia.

Algo parecido hicieron con

30

PUBLICIDAD

Carlos Alcaraz para Netflix.
La campafia, que recibié un
Ledn de Oro en Direct, un
Ledn de Bronce en Media y
un Ledn de Bronce en En-
tertainment, utilizé la tradi-
cional firma en la cdmara de
los ganadores en partidos
de tenis para promocionar
la docuserie sobre el tenis-
ta. Para ello, le pidieron que
firmara la cdmara con men-
sajes misteriosos para arran-
car conversaciones en redes
sociales: N. Hasta pronto, No
mds secretos, Tudum y Game,
Set, Netflix. Asl consiguieron
que el publico se lanzara a
las redes para ver si alguien

La campaiia de McCann
para Mapfre Seguro
directo, utilizaba varios
formatos y plataformas
para llegar a su publico

EL TIPO DE DISTRIBUCION
NO AFECTA AL MARKETING

DE PROGRAMAS

sabia de qué se trataba vy
teorizar con el significado de
los primeros mensajes, ha-
ciendo a su publico participe
de la campafa.

Jaume Vilalta, director Co-
mercial de Banijay Iberia,
afirma que si antes su tra-
bajo era ayudar a vender un
producto, «ahora lo que se
intenta es que el consumi-
dor tenga una experiencia».
Vilalta, cuyo trabajo consiste
en ofrecer oportunidades
de marketing a marcas vy
agencias, ya sea por integra-
cién de contenidos o por
licensing (licenciar el uso de
la marca), afirma que en el
caso de Operacion Triunfo,
uno de los programas para
los que hace este trabajo,
«cada vez se intenta mads
generar la ilusién y expe-



La campafia Find your summer de Lola
Mullenlowe para desestacionalizar el
consumo de helados Magnum se llevo
a cabo en varios pasos

riencia de que el publico ha
participado en el universo
del programa». Para conse-
guirlo, por ejemplo, ofrecen
a los sponsors que se asocian
al programa la posibilidad de
invitar a sus consumidores a
una de las galas.

La participacidon del publi-
Co parece por tanto una
de las claves del marketing
de hoy. Asi, la campafa Find
your summer de Lola Mu-
llenlowe para desestaciona-
lizar el consumo de helados
Magnum en la ciudad de
Glasgow, ciudad famosa por
su duro invierno, se llevé a
cabo en varios pasos, uno de
los cuales requerfa la parti-
cipacion del publico. Se tra-
taba de conseguir aumentar
las ventas en los meses mds
frios del afio por lo que se
recurrid a la ayuda de datos
meteoroldgicos para ofrecer
en anuncios digitales en ex-
terior la localizacidon exacta
donde se iba a poder en-
contrar un momento de sol.
Ademds, la campafia contd
con una aplicacién para que
los consumidores pudieran
encontrar esos lugares en
los que disfrutar del sol en
tiempo real.

MULTIPLATAFORMA

Pero las campafias, en gene-
ral, no deben cefiirse sélo a
la intervencién de publico.
Jaume Vilalta asegura que

hace quince o veinte afios
hacian unas quinientas inte-
graciones en un programa
pero que el nimero ha ba-
jado al buscar «un plus de
atractivo para la marca». Se
negocia no solo que la mar-
ca esté presente durante la
emisién pero también en
entornos digitales. Vilalta de-
flende que la presencia de
un programa en redes de-
pende del target o publico
objetivo al que vaya dirigida:
«Con Operacidn Triunfo, por
ejemplo, el consumo de vi-
deos de Tiktok multiplica por
cien el deYouTubey.

Vilalta asegura que las mar-
cas valoran cada vez mds
las propuestas personaliza-
das, hechas a la medida de
sus necesidades, para dife-
renciarse y posicionarse en
el mercado. Precisamente
gracias a una campafa dise-
flada a medida para Mapfre,
la agencia McCann gand un
Ledn de Plata en Media. Lo
hizo con Seguro directo, una
campafia que utilizaba varios
formatos y plataformas para
llegar a su publico. La iniciati-
va buscaba poner de mani-
fiesto la calidad de su servi-
cio de asistencia a incidencias
en carretera. Para lograrlo,
McCann otorgd a Mapfre
los medios para retransmi-
tir en directo el servicio que
prestan los profesionales de
las grdas de la compafifa I»
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durante once horas. Todo
como parte de la campafia
24/7 en accion.

Vito Reig, directora creati-
va de la agencia McCann,
asegura que fue todo un
desafio llevar a cabo ese se-
guimiento: «Era arriesgado
porque es un ejercicio de
honestidad bastante grande
para la marca», asegura Reig,
pero la campafia lo merecfa
porque tenfa un target uni-
versal: clientes que ya tenfa,
gente joven, posibles nuevos
clientes... «No es tanto ele-
gir a quien te diriges si no
qué idea quieres transmitir
y cdmo hacerla llegar con la
mayor potencia y eficacia».
Un equipo de McCann estu-
dié en qué zonas podian te-
ner mds incidencias los equi-
pos de Mapfre y enviaron a
varios streamers e influencers
para retransmitir en directo
las intervenciones. Pero la
campafia tenfa mucho mds
publico que iba a necesitar
de otras plataformas y for-
matos: ademds del publico
externo mencionado iban a
llegar a un publico interno de
Mapfre, lanzando el mensaje
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de que la compaiifa confia
en sus trabajadores. «Hemos
tenido que crear un equipo
especifico para realizarlo,
asegura Reig. Formado por
«gente de redlities, periodis-
mo de actualidad, publicidad
y, por supuesto, edicion». Este
dltimo equipo se encargaba
de filtrar; organizar y armar
paquetes para poder lanzar-
los tanto en redes como en
formatos mds tradicionales.

{HAY ESPACIO PARA LO
TRADICIONAL!?

Algunos de esos videos
montados por los equipos
de McCann se utilizaron para
spots en televisién con los
que mostraron cémo fue
esa semana siguiendo a los
trabajadores de Mapfre en
directo. Para ellos, la televi-
sidn era esencial para llegar
a ese publico universal que
buscaban.

En la publicidad

de hoy se busca la
participacion del
piblico y que el
consumidor tenga una
experiencia

LA PARTICIPACION DEL
PUBLICO PARECE UNA

DE LAS CLAVES DEL

MARKETING DE HOY

La ya mencionada campa-
fia de Lola Mullenlowe para
Magnum fue galardonada
con siete Leones en Cannes,
incluyendo premios para for-
matos tradicionales. Se en-
cargd al fotdgrafo Ale Burset
capturar fotografias en blan-
coy negro en las que pudiera
verse a personas disfrutando
de un helado durante breves
momentos de sol en los me-
ses de frio. Las fotografias se
realizaron en el Reino Unido
y el resultado se publicd en
grandes paneles de carretera,
en periédicos y en revistas
impresas. Ademds, se realizd
un spot dirigido por Juan Ca-
bral, también en blanco y ne-
gro, que recoge momentos
cdlidos en los que disfrutar
de un helado en contraste
con el frio del inverno. Fue
una apuesta con la que Lola
Mullenlowe gand en Cannes
pero con la que la agencia
asegura haber incrementado
las ventas de los helados en
temporada baja en un 66.3%.
Pero no son las Unicas cam-
pafias que siguen apostando
por formatos tradicionales:
«No siempre es necesa-



rio ir a redes», asegura Jose
Sancho. «Hay campafias que
pueden requerir algo mds
tradicional». La agencia Da-
vid también recibié un Ledn
de Oro y uno de Bronce en
Audio&Radio por la campafia
Breathe Through it para Halls.
«lLos medios tradicionales
aln son masivosy, asegura
Sancho. «Si llevas doce anun-
cios seguidos escuchando la
radio y uno de ellos te hace
refr; eso se te queda». Aun-
que todos defienden los for-
matos tradicionales también
aseguran que no les gusta en-
casillarse: «Por eso no deja-
mos de buscar cosas nuevasy,
declara Jaume Vilalta.

LA CREATIVIDAD DEL
FUTURO

La publicidad es una profe-
sidn en continua evolucidn,
siempre en busca de «the
next big thing», como les gus-
ta decir a los creativos: Vilalta
asegura que hace afios solo
existian los product manager
pero ahora hay responsa-
bles de redes sociales, content
managers, responsables de
imagen, de personalidad de
marca y empresa... «Ahora
sabemos a qué marcas pode-
mos ofrecer presencia y las
marcas saben ddnde les inte-
resa mas estary, confirma. Las
agencias deben estar siempre
abiertas a lo nuevo, tanto en
formatos, como mensajes,
medios, clientes y oportuni-
dades: «Lo nuevo es lo que
hace prestar atencién a las
audiencias y eso es lo que
buscan los clientes.

Por supuesto, en un negocio
en el que siempre se busca
lo nuevo la Inteligencia Artifi-

En el sentido de

las aglv'as del reloj:
Jaume Vilalta, director
comercial de Banijay
Iberia; Jose Sancho,
director creativo de
David y Vito Reig,
directora creativa de
McCann

cial es un tema imposible de
obviar: «La usamos a diario»,
asegura Jose Sancho. Gracias
a ella, en David Madrid nece-
sitan tan solo segundos para
procesos a los que antes te-
nian que dedicar horas. Algo
parecido ocurre en McCann.
Vito Reig cree que la IA es
una herramienta que les pue-
de ayudar a analizar y enten-
der datos pero que no puede
crear anuncios interesantes:
«Una IA no va a construir
una marca.

La razdn principal es la clave
del marketing de ayer; de hoy
y del futuro: «La creatividad
siempre tiene un salto desde
lo racional y el andlisis puro a
lo emocional», asegura Reig.
Lo mismo opina Jose Sancho.
Es consciente de que hay mu-
cho miedo pero considera
que la creatividad pura requie-
re una complejidad que la 1A

no puede alcanzar: «La creati-
vidad es transitar por los cami-
nos menos obvios v la 1A hace
justo lo opuesto: una media de
lo que hay ahf fuera».

Las agencias y los clientes
buscardn nuevos formatos
y adoptardn toda tecnologia
que le sea beneficiosa pero al
final, al igual que en la Iiteratu-
ra, el cine o las conversacio-
nes del dia a dia, la publicidad
que de verdad conecta con
el publico es la que apela a las
emociones. Sea la curiosidad
por saber quién es Marina
Prieto, el placer de un hela-
do o la tranquilidad de saber
que tu compafiia de seguros
ofrece un trabajo de calidad.
Cambian los medios, los for-
matos y las formas de llegar
al publico pero, tal y como
defiende Sancho, «las emo-
ciones son el Unico lenguaje
que sirve en publicidad». [2]
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