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Presentacion

unque son muchas las variables que intervienen en la comercializacidon de un pro-

ducto, en muchos sectores de actividad, la comunicacion es la que desempena un
papel protagonista en el proceso. Y no solamente porque es el modo de dar a conocer
la oferta, sino porque genera vinculos racionales y emocionales con el consumidor, y
es fundamental en la creacion de marcas.

Sin embargo, también es una de las variables mas dificiles de gestionar, ya que es
la disciplina mas dinamica y cambiante con la que cuentan las organizaciones. Por
ello, realizar un seguimiento de esos cambios, e intentar comprender su utilidad y con-
veniencia, se convierte en algo crucial para agencias, anunciantes, e incluso, consu-
midores, més activos que nunca en sus «didlogos» con las marcas.

Este manual es un compendio muy completo, didactico y riguroso sobre las nuevas
tendencias en comunicacion comercial. El objetivo es doble; en primer lugar, puede
servir como guia para todos aquellos que ejercen su labor profesional en el area de
comunicacion. En segundo lugar, y teniendo en cuenta el nuevo Espacio Europeo de
Educacion Superior, también pretende servir como referencia a profesores y alumnos
que necesitan un acercamiento directo y basado en experiencias reales, de todo aque-
llo que es novedad en comunicacion.

El manual esta dividido en diez capitulos, que intentan englobar todas las tenden-
cias actuales y futuras de la comunicacion comercial. En el primer capitulo, se explica
la comunicacion 360°, que se basa en la utilizacion combinada de todos los instrumen-
tos y métodos posibles para comunicarse con el ptiblico objetivo. Tradicionalmente era
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conocida como «comunicacidn integrada», pero hoy en dia se conoce asi ya que tiene
que haber una sinergia y nexo de unidn entre todos los medios utilizados, y ademas,
se debe potenciar el didlogo y la interactividad con el consumidor. Se puede combinar,
por tanto, la imagen corporativa, la comunicacion interna, las campanas publicitarias
tradicionales, las relaciones ptblicas, la publicidad on-line, etc., siempre orientadas a
conseguir el mismo objetivo de la campaiia 360°.

El segundo capitulo se dedica a la parte de la comunicacion on-line, destacando los
formatos de publicidad (integrados, flotantes, ya sean banners, pop ups, microsites,
etc.), el e-mail marketing, haciendo referencia al «permission marketing», ademas de
los boletines y newsletters y la utilizacion de la web corporativa como elemento de
comunicacion.

El capitulo tres contin@ia con Internet como medio de comunicacion, pero desde
una perspectiva distinta. En este sentido, se explican detalladamente los blogs o bita-
coras, es decir, webs en que un autor incluye sus experiencias y opiniones y va actua-
lizando periddicamente. También se abordan las redes sociales y el micro-blogging,
que permite a los usuarios enviar y publicar mensajes breves de texto, mostrandose las
actualizaciones en la pagina de perfil del usuario y remitiéndose de forma inmediata
al resto de usuarios que estan suscritos.

El capitulo cuatro se dedica a dos de las formas mas actuales de comunicacion: la
comunicacion viral y buzz marketing. Las dos se basan en la comunicacion «boca-
oreja», aprovechando los rumores que se propagan de una forma rapida y exponencial.
También se conocen como «marketing de boca en boca» o «undercover marketing».

El capitulo cinco, profundiza en la comunicacion movil, y se tratan temas relacio-
nados con las redes moviles: webs, portales wap, formatos publicitarios moviles. Ade-
mas, se detallan otros instrumentos de comunicacion, como los servicios de mensaje-
ria (SMS y MMYS) y servicios de suscripcion, video y television movil y los formatos
publicitarios utilizados en ellos, marketing de proximidad, y codigos 2D (codigos
«bidi», de «bidimensionales»).

El capitulo seis, se centra en el advertainment, que consiste en incluir una marca o
un producto dentro del contenido propio de un entretenimiento (por ejemplo, una peli-
cula, un programa de television realizado a medida de los clientes, marcas integradas
en peliculas de cine, musica...). En este caso, la marca se convierte en una «provee-
dora» de contenidos que han de interesar al pablico. En Estados Unidos se le llama
«branded entertainment», y en Europa se le denomina «branded content».

En el séptimo capitulo se trata de forma monografica el fendmeno del adverga-
ming, una de las formas de publicidad que mas esta creciendo en la actualidad. En este
caso, la comunicacion se basa en la utilizacion de los videojuegos para fundir en ellos
el mensaje publicitario. En ocasiones, son juegos creados por las marcas para interac-
tuar de forma continua con el jugador, uniendo la publicidad con el entretenimiento.
Los juegos son interactivos y permiten una exposicion continua del usuario ante la
marca publicitada, sin que sea molesta, y de forma discreta.



Presentacion 13

El capitulo ocho destaca dos corrientes que ain no son muy populares en nuestro
pais, pero que abren una nueva perspectiva a anunciantes y consumidores: el street
marketing y el ambient marketing. El street marketing hace referencia a acciones cre-
ativas que se desarrollan en espacios urbanos y conectan con el ptiblico de una forma
directa. Por tanto, se utiliza el medio urbano y los espacios comerciales, con campa-
fas de alto impacto muy creativas en que se aprovecha el contacto «cara a cara» con
el pablico. El ambient marketing lo forman el conjunto de acciones que se funden con
el entorno, utilizando elementos cotidianos que se encuentran alrededor del ptblico
objetivo (una silla, una columna...) como soportes de comunicacion.

El capitulo nueve, examina otra de las tendencias mas importantes para los proxi-
mos afnos: la comunicacidén experiencial y sensorial. La comunicacidén experiencial
(dentro del marketing experiencial), se centra en crear experiencias relacionadas con
la compra y el consumo del producto utilizando la percepcion, los sentimientos, los
pensamientos y las vivencias de los individuos. Por otra parte la comunicacion senso-
rial (dentro del marketing sensorial), se basa en la utilizacion de los sentidos (vista,
oido, tacto, gusto, olfato) de forma novedosa, con el fin de impactar en los consumi-
dores.

Por altimo, el décimo capitulo hace un recorrido por aquellas técnicas que alin se
encuentran en un estadio inicial de desarrollo, pero que muestran un potencial intere-
sante en lo que a comunicacidon comercial se refiere. Entre ellas se encuentran el #ry-
vertising, o publicidad mediante la prueba del producto; se busca la experimentacidén
y familiarizacidn con el producto. Advertorials o combinacidon de publicidad y edito-
rial, es decir, anuncios que simulan contenidos editoriales. Se puede incluir la deno-
minada «comunicacion blanca» o envio de resefias editoriales. El artvertising, que es
la combinacion entre arte y publicidad, El marketing radical, evolucion del marketing
de guerrilla, utilizado por pequehas empresas que no disponen de recursos financieros
(también se denomina «extreme marketing» o «feet-on-the-street marketing»). Y como
no, el neuromarketing, que estudia la actividad del cerebro utilizando técnicas prove-
nientes de las neurociencias, y se cree que puede mejorar las técnicas y recursos publi-
citarios.

En definitiva, un completo estudio de como evoluciona la comunicaciéon y qué es
lo que podemos esperar en el futuro del area mas compleja y apasionante del marke-
ting.






Capitulo 1
Comunicacion 360°

BELEN LOPEZ VAZQUEZ
GEMA MARTINEZ NAVARRO

Objetivos del capitulo.
Introduccién.

=

. ¢Qué es la comunicacién de 360°7?
Insights del consumidor.

ESIIVNN

. Medios convencionales y medios no
convencionales.

. Comunicar, siempre comunicar.

(%]

6. Caso empresarial: «Ponle freno» Campafa social
del Grupo Antena 3.

7. Preguntas sobre el caso.
8. Cuestiones a debatir.
9. Bibliografia.



Objetivos del capitulo

e Explicar la importancia de una comunicacién integrada en las organizaciones.

e Dar a conocer las diferentes herramientas de comunicacién que componen la deno-
minada comunicacion en 360 grados.

e Explicar qué son los insights y su importancia para lograr una comunicacion eficaz
con el consumidor.

e Definir qué relacion quieren tener los consumidores con las marcas.
e Estudiar diferentes estrategias de comunicacion 360° eficaces.




1. Introduccion

La comunicacion es una herramienta indispensable de las empresas en su relacion
con los ptblicos. Hoy en dia, se hace especialmente interesante acercarse a la comu-
nicacidon empresarial porque ésta adopta nuevas formas de llegar al pablico, se diver-
sifican los mensajes por la pérdida de eficacia de los medios tradicionales y las estra-
tegias se adaptan a nuevas necesidades y exigencias del mercado. A su vez, el
consumidor estd cada vez mas informado y espera mas de las marcas; ademéas, com-
para entre marcas antes de decidir la compra. Y, por supuesto, se deja asesorar por
otras personas que ya han probado los productos y servicios de su interés. Las perso-
nas se han convertido en fuente de informacidn indispensable para el consumidor del
siglo XXI, quien se apoya en redes sociales donde establece una conversacion virtual,
directa y extensa con individuos con los que se asesora en sus decisiones de compra.

Ademas, se asiste a otro cambio imparable: aparecen nuevos soportes de comuni-
cacion que conviven con los medios tradicionales y que llegan a audiencias mas frag-
mentadas, pero de manera méas directa. En el pasado quedan los mensajes masivos des-
tinados al gran ptblico. Hoy, la eficacia de la comunicacion radica en localizar a un
ptblico que simultanea diversos medios. En este sentido, las nuevas tecnologias estan
modificando las formas de gestionar la comunicacion, asi como los objetivos de la
misma ante un consumidor que conoce las marcas, las ha integrado en su vida pero
espera que le sigan sorprendiendo con nuevos productos y con mensajes creativos e
inspiradores. El reto de las empresas es mantener una conversacion constante para
resultar atractivas en cada contacto con sus clientes.

2. ¢Qué es la comunicacion de 360°?

Es la comunicacion que hoy destinan las empresas a sus pablicos, tanto internos
como externos, altamente proactiva, multimedial y conjunta en sus soportes. Se trata
de gestionar de manera integrada y coherente las distintas vertientes de la comunica-
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cion organizacional o corporativa, como son: la imagen

corporativa, las relaciones publicas, las campaias publici- a) ( O

tarias, la web corporativa, entre los maltiples recursos que Y TR _|,.“

sirven para comunicar a los pablicos. Se trata de captar las il
COMUNICACION

necesidades de las audiencias y responder a ellas con
acciones comunicativas de diversa indole.

La comunicacion en 360° es una estrategia basada en el constante didlogo de las
organizaciones, que asumen un rol comunicador para generar conversaciones movili-
zando informacion con los pablicos con los que se relaciona la empresa: empleados,
clientes, proveedores, accionistas, medios de comunicacion, sindicatos, etc. a definir
de manera estratégica por cada organizacion (Véliz, 2006).

2uP
eventos

acuerdos

%"h“"ﬂes
ope!
o

Goldhaber plantea elementos comunes entre los conceptos de comunicacion y
organizacion: «La comunicacién organizacional ocurre en un sistema complejo y
abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente; ademas, esta comunica-
cion implica mensajes, su flujo, su propodsito, su direccidon y el medio empleado; y
también implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilida-
des» (Veliz, 2006).

Estrategia y comunicacion son términos que van asociados de forma que la estra-
tegia de comunicacion empresarial consiste en reforzar e intensificar actitudes y con-
ductas en los plblicos mediante herramientas que sirven a objetivos especificos de la
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empresa. Cada empresa definira sus estrategias fundamentadas en una identidad y en
un contexto propio de accidn y reaccidbn comunicativa con el pablico interno y externo.

La comunicacion en 360° se soporta en un modelo integral que entiende la empre-
sa como un sistema vivo, dinimico y cambiante, relacionado con el entorno que busca
la participacion coordinada de las diferentes audiencias a las que se dirige la organi-
zacion con el objetivo de mantener un didlogo constante y permanente en el tiempo.
De forma que las acciones internas y externas de la organizacion parten de objetivos
comunes que utilizan un mensaje similar que se refuerza en cada impacto de manera
armodnica y congruente con todos los ptblicos. La imagen de la empresa se refuerza
con cada accidn de comunicacion. En este sentido, las empresas se apoyan en nume-
rosos recursos de comunicacion, tanto interna como externa, como en logos, colores y
lemas corporativos (Pintado y Sanchez, 2009).

Una buena comunicacion en 360° administra diversos criterios de forma estratégica:

— Informar: Dar a conocer, socializar, entregar informacion, difundir discurso, crear
conciencia, generar redes de informacion, etc.

— Posicionar: Instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa, destacar, sumar
valor a una imagen, etc.

— Persuadir: Generar una accion, vender, educar, lograr el aprendizaje de una conduc-
ta, innovacién y habito, obtener votos, lograr un cambio.

— Compartir: Compartir sentimientos y sensibilidades, estados de animo, lazos afecti-
VO0S, unir a través de las emociones, mantener los afectos.

— Construir comunidad: Crear puentes, establecer relaciones de convivencia, resolver
conflictos, generar lazos de asociacion, negociacion y bdsqueda de acuerdos en base
a intereses comunes.

Fuente: Endomarketing y construccion de didlogo interno: puentes de encuentro organizacional. Fernando Véliz.

2.1. Comunicacion interna en 360°

La comunicacion comienza en el interior de la organizacion para proyectarse hacia
el exterior, lo que implica desarrollar una politica consistente y dindmica. Para ello es
necesario contar con estrategias, politicas, recursos y herramientas que apoyen todos
los procesos de la organizacion. La comunicacion sirve para hacer confluir todos esos
procesos y comienza en los piblicos internos, quienes deben ser participes y protago-
nistas de los objetivos de la empresa.

Las empresas son conscientes de la importancia que tienen hoy los empleados, por
lo que muchas buscan formulas para involucrar al personal con la estrategia de la orga-
nizacidn, a la vez que buscan la satisfaccion del empleado. La comunicacion interna
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sirve para reforzar la involucracion del pablico interno
mediante la constante informacién de los procesos que
vive la organizacidon en un entorno cambiante, lo que
constata la importancia que se les concede en el desa-
rrollo de la empresa. Los miembros de una organizacion
deben conocer y compartir los principios y valores de la
compaiiia para generar sentido de pertenencia y sentirse
integrados en esa compania. La empresa que explica
internamente por qué toma decisiones econdomicas, ins-
titucionales, etc., ofrece una direccidon y un sentido hacia
donde dirigirse. De esta forma, es mas sencillo comuni-
car externamente el rumbo adoptado por sus responsa-
bles. Es entonces cuando adquiere sentido la estrategia

Nuevas tendencias en comunicacion

empresarial, ya que comunicar una decision refuerza a la empresa ante sus ptblicos.

Comunicacion

Interna

Las empresas que quieren conocer las opinio-
nes de su publico interno en relacion con cual-
quier tema vinculado con la compafifa cuentan
con herramientas de relaciones piblicas como

— NN son: las auditorias de comunicacidén interna, la

S \, organizacion de reuniones con empleados, en-
Z > cuestas anuales de empleados, buzones de suge-
i rencias a través de la Intranet, etc., todas ellas

sirven para medir el clima de opinidn interno en
cualquier tema que afecta a la empresa y que

deberia fundamentarse en un verdadero feedback entre la direccidon y los empleados.

Las Mejores Empresas para trabajar en Espaina

La empresa Wolters Kluwer Espafia se ha colocado este afio en la primera posicion en
la lista Best Workplaces, como la mejor empresa para trabajar en Espaia, entre las
grandes compaffas de mas de 1.000 empleados.

Los resultados, basados en una encuesta realizada a 178.000 empleados de 250
empresas presentes en Espafia, se publican cada afho por el Instituto Great Place to
Work.

Los 5 mejores lugares para trabajar en Espaiia

Encabeza la lista de mas de 1.000 empleados la empresa editorial holandesa Wolters
Kluwer Espafia que ademas de crear software para profesionales, ha fomentado el
desarrollo profesional y personal de sus empleados. Esto ha permitido que sus traba-
jadores se sientan como parte de la compania y vean en sus compafieros a un gran
equipo.
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Por sexto afio consecutivo y bajo la premisa «tu potencial, nuestra pasion», aparece en
primer lugar el gigante de la tecnologia Microsoft en la categoria de menos de 1.000 y
mas de 500 empleados. El éxito de esta empresa en Espafia se debe a una combinacién
entre el compromiso por parte de sus empleados y una serie de politicas corporativas
que permiten a su plantilla desarrollarse en el ambito profesional.

Por segunda ocasion la multinacional CISCO forma parte de la lista y es la nimero uno
en el grupo de entre 250 y 500 empleados. Gracias a sus politicas de recursos huma-
nos basadas en el respeto por las personas. Esta empresa, calificada como un buen
lugar para trabajar, se dedica a la fabricacion, venta y distribucion de equipos de tele-
comunicaciones.

Softonic.com repite una vez mas su presencia en la lista, esta vez con la mejor puntua-
cién en el ranking de las Mejores Empresas para Trabajar en el pais con 100 a 250
empleados. Su puesto lo debe a que redne todas las caracteristicas que necesita una
empresa para estar entre las Mejores 50: jefes accesibles y un sentimiento de perte-
nencia entre los trabajadores. Esta empresa, dedicada al negocio de la descarga de
software en Internet, es el orgullo de sus empleados, quienes muchas veces desarro-
llan relaciones laborales en un ambito laboral.

Dedicada a la tecnologia y especializacion de software, Visual MS con sede en Ponte-
vedra y con menos de 100 empleados, figura por primera ocasion en la lista gracias a
su vision que apuesta por politicas innovadoras de recursos humanos partiendo del
principio de que las personas que se sienten valoradas e implicadas, son personas que
actan con responsabilidad.

En la lista con las 50 mejores empresas para Trabajar aparecen: Vodafone Espaia, Ikea
Ibérica, Grupo Intercom y Coca-Cola Espania.

¢Qué es un Great Place to Work?

Para el instituto que publica la lista anual, es aquel lugar de trabajo en donde los
empleados confian en sus jefes, estan orgullosos de lo que haceny les gusta el ambien-
te laboral entre sus companeros.

El objetivo de publicar esta lista de empresas, basada en la opinién de sus empleados,
es crear una sociedad mejor a través de la transformacion de los entornos de trabajo.

Fuente: Expansion.com, 21 de abril de 2009.

La comunicacion interna de 360° apunta a
utilizar el mismo concepto de comunicacion
integral aplicado desde hace tiempo a la
comunicacion externa (publicidad, relaciones
ptblicas, marketing, BTL). Y, en este caso, la
integralidad se refiere no s6lo a considerar que
todos los mensajes que emite la compaiifa lle-
gan a los empleados por canales tanto internos

TEAM BUILDING
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como externos sino que los mismos canales de comunicacion interna deben reunir esas
caracteristicas de diversificacion y globalidad (Cuervo, 2009).

El concepto de integralidad en la comunicacion interna debe entenderse como un
proceso y un producto que involucra a pablicos en el proceso mismo de la comunica-
cion. La comunicacidn interna es integral desde los soportes utilizados, ya que se des-
pliega no sbdlo en medios, sino que trabaja también en los intercambios, en las rela-
ciones interpersonales horizontales, ascendentes y descendentes. Y a la vez, es una
comunicacion interna que se ocupa de generar actividades de comunicacidon que brin-
den la posibilidad de desarrollar capacidades a las distintas audiencias (Cuervo, 2009).

Los canales de comunicacion interna que se utilizan de forma habitual en las orga-
nizaciones son: revistas internas, manuales, videos, folletos, cartas, banners, newslet-
ters, etc., teniendo cada vez mas informacion a través de la intranet, entendida como
lugar de encuentro con informacion actualizada de todo lo que ocurre en la comuni-
dad de la empresa. Se puede destacar la evolucion de los medios como la intranet y el
e-mail, teniendo en cuenta su rapidez en la transmision de la informacion como en el
bajo coste con respecto a los medios graficos y audiovisuales.

La comunicacidn interna, como la comunicacidon externa, debe ser medida periodi-
camente para evaluar la gestion de la comunicacion que realiza la organizacion
mediante auditorias que ayuden a redefinir las estrategias de la organizaciéon a medio
y largo plazo.

FIGURA 1.1
EL LIDERAZGO EN COMUNICACION INTERNA
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Fuente: 111 Estudio sobre la Comunicacion en Espaha, 2003.
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Actividades para promover la salud de los empleados

Kimberly-Clark celebra la «<Semana de la Salud» con sus empleados. A través de «Vivir
Bien», programa que tiene como objetivo mejorar la calidad de vida de todos sus
empleados bajo cuatro ejes principales: Trabajo, Esparcimiento, Salud Fisica y Salud
Emocional, Kimberly-Clark presenta diferentes propuestas y actividades para sus
empleados durante una semana.

«Creemos que la salud de todos los que formamos parte de Kimberly-Clark es un valor
fundamental en la empresa. Para ello, creamos ambientes de trabajo saludables y
fomentamos un equilibrio entre el trabajo y la vida personal. En esta Semana de la
Salud realizaremos diferentes actividades especiales que se suman a las que realiza-
mos a lo largo de todo el afio», sefialé Martin Chavez, Director de Recursos Humanos.

Las acciones que se desarrollaran en la «<Semana de la Salud» incluyen:

Paseo en Bicicleta por la Reserva Ecolégica de Costanera Sur. Clases de salsa. Sesion
de masajes. Office Gym (gimnasia en la oficina). Control Odontoldgico y Oftalmolégico
(consultorio ambulante). Autoevaluacion médica. Charlas de Meditacion y Relajacion.
Charlas sobre Mitos y Realidades de la Nutricién, a cargo del nutricionista Ricardo
Olmedo, especialista en Nutricion y trastornos alimenticios. Charlas sobre Relaciones
Familiares Saludables: equilibrio vida laboral y vida familiar, a cargo de la Licenciada en
Psicologia Luciana Chiesa. Desayunos ricos y saludables. Concursos de recetas salu-
dables. Visita de familiares de empleados a las plantas.

«Vivir Bien» es disfrutar del trabajo, el esparcimiento, gozar de una buena salud emo-
cional y fisica. Estas premisas son prioritarias en Kimberly-Clark. A través de este pro-
grama se implementan también diversas propuestas que incluyen, entre otras iniciati-
vas: «Casual Day» todo el aio, horario flexible, chequeo de salud periddico, gimnasia
laboral, masajes, talleres anti stress, asesoramiento en temas econémico-financieros,
psicolégicos, contables y legales gratuitos, actividades de esparcimiento como mara-
tones, fiestas y eventos especiales.

Fuente: Comunicarse.com, septiembre 2009.

2.2. Comunicacion externa en 360°

Para gestionar la comunicacion con las audiencias externas de manera eficaz, las
empresas deben tener un exhaustivo conocimiento de sus clientes y consumidores
potenciales, teniendo en cuenta tanto necesidades como hébitos de consumo y los
medios de comunicacion que utilizan en su vida cotidiana. Esta informacion sirve a las
marcas comerciales para buscar un posicionamiento adecuado de sus productos y pla-
nificar la comunicacion de manera adecuada. Si ademas existe una coherencia con las
comunicaciones internas, esto permite que las organizaciones ofrezcan un discurso
consistente que refuerza el recuerdo de las marcas entre sus piblicos.

En este contexto, se define la marca desde una doble perspectiva: por un lado,
entendida como el conjunto de aspectos que engloba valores, emociones, personalida-
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des, experiencias y percepciones. Y también se puede definir
como un activo empresarial vinculado a la empresa que se rela-
ciona con los siguientes conceptos: competitividad, liderazgo,
rentabilidad, innovacion, internacionalizaciébn o reputacion
empresarial. De modo que, es un activo intangible que tiene un
valor en el mercado y un valor para todos sus stakeholders o
publicos. La marca refleja la identidad de la empresa, asi como
su mision, vision, valores y su estrategia a largo plazo.

Las marcas son entendidas también como las relaciones
que mantienen con los puiblicos, asi como las experiencias que
generan a cada uno de sus stakeholders. El objetivo no es otro
que conseguir vinculos fuertes con cada uno de ellos, por lo

que estas experiencias son formas de contacto que sirven para construir la marca. La
comunicacion contribuye a reforzar la imagen y la experiencia de la marca, aunque lo
fundamental es lo que hace la empresa en cada contacto con sus pablicos, y la dife-
renciacion se encuentra en cada uno de los valores que ésta transmite en su comuni-

cacion (Montafa, Seijo y Soler, 2009).

Las posibilidades de contactar hoy en dia con
los ptblicos se han multiplicado en los ltimos
anos por la proliferacion de nuevos medios y
soportes publicitarios. La comunicacion se utili-
za para diferenciar las marcas, mediante una
estrategia que debe mantenerse en el tiempo vin-
culada a la presencia de la marca en el mercado.

Las formas mas habituales en la comunica-
cion externa de las marcas o empresas son: la
publicidad (para comunicar beneficios de pro-
ducto y de marca), las promociones (para gene-
rar ventas a corto plazo, lanzamiento de un pro-
ducto), el patrocinio de eventos (reforzar la
imagen de marca), las relaciones piblicas

(refuerzo de los valores de marca con audiencias especificas), el marketing directo
(muy efectivo si alcanza al pablico objetivo), publicidad en Internet (participacion del

publico), el movil (ofertas y promociones), publicidad de
guerrilla, (mensajes en la calle), marketing wom (word of
mouth), etc. «El crecimiento reciente de la red y el teléfono
movil hara que estos canales preponderen sobre los tradicio-
nales de manera progresiva. Internet sera el lugar de comuni-
cacion y publicidad mas impresionante que se haya visto y
sera un lugar mas de ocio, pero de ocio compartido, compar-
tible y a la carta del individuo o de la red social en cuestion»
(Rovira, 2009).
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La diversificacion de acciones permite segmentar mejor el mercado y utilizar el
medio que mejor se adapta a cada segmento, al igual que introducir nuevas formas de
comunicacion que pueden ser una buena via de diferenciacion al ser percibidas como
innovadoras (De Toro, 2009).

La crisis actual de confianza en las ins-
tituciones lleva a los consumidores a bus-
car informacion que provenga de fuentes e
auténticas e independientes. De hCChO, Laslmarcas con mayor impacto en las redes
cada vez hay mas personas dispuestas a  *°“'*'*
confiar en gente normal y corriente, gente
desinteresada como un familiar, el vecino,

o un blogger de confianza méas que en enti- . ﬁ o

dades consagradas. Y mientras, las marcas ./ a J %(l

a su vez quieren dar mayor credibilidad a e Y A S o 25
sus mensajes, para lo que recurren a todo z ' )% ale 0T =4

tipo de prescriptores, influenciadores, =
investigaciones cientificas, blogs, wikis,
chatrooms, campaias de RRPP, etc. (Montana, Seijo y Soler, 2009).

La Importancia de una Comunicacion 360°
Javier Lopez Piriz

Cada vez mas podemos observar cdmo las organizaciones necesitan de una comunica-
cién mas integrada y acorde a los tiempos que corren. Los nuevos soportes publicita-
rios, los nuevos usos de los soportes convencionales, las nuevas tecnologias, asi como
la gran necesidad de las empresas por comunicarse con sus plblicos constantemente,
han hecho de este concepto de comunicacion 360° la piedra angular de las estrategias
que llevan a cabo la mayoria de las organizaciones.

Cuando hablamos de comunicacion 360° estamos hablando de aunar todos los esfuer-
zos de las empresas para comunicarse con sus plblicos en todos los ambitos que nos
brinda el panorama de la comunicacién actual, ya sea mediante publicidad convencio-
nal, interactiva o publicidad online. Las campafias de comunicacién que se lleven a
cabo deben estar orquestadas al unisono posicionando a nuestra empresa de una
forma clara en la mente de los consumidores. Son muchas las formas para llegar hasta
nuestro target y, en gran medida, la imagen de nuestra empresa tendra mucho que ver
con como utilicemos las distintas herramientas de comunicacién para hacer llegar
nuestro mensaje. En la sociedad actual no basta como hace unos anos con llevar a cabo
una buena comunicacién de qué vendemos y donde lo pueden encontrar los consumi-
dores, en la actualidad es conveniente comunicar qué vendemos, donde lo vendemos,
como y donde lo fabricamos, en qué condiciones, como lo distribuimos, quiénes son los
clientes, y que necesidades satisfacemos, tanto fisicas como psicolégicas.

Todos estos interrogantes convierten el concepto de comunicacién 360° en algo funda-
mental a la hora de construir una gran marca en los mercados actuales, cada vez mas
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globalizados, internacionalizados y abiertos a un amplio abanico de consumidores con
culturas bien diferenciadas, los cuales se mueven por motivaciones y necesidades de
muy diferente indole. Gracias a los adelantos técnicos vividos en el campo de la comu-
nicacion estratégica, a la diversidad de soportes de la que disponemos y la considera-
cién de la creatividad como un activo dentro de las organizaciones se han desarrollado
numerosas técnicas publicitarias tales como la publicidad online, la publicidad mévil,
la cual se encuentra en este momento en pleno proceso de expansion, ganando adep-
tos dia a dia y demostrando las grandes cualidades de las que dispone como técnica
publicitaria, el posicionamiento en buscadores, los programas Adwords de Google, los
cuales permiten a las PYMES con escasos recursos destinados a la comunicacién con-
feccionar eficientes campafas publicitarias online con un minimo presupuesto basado
en el coste por clic, los patrocinios cada vez mas inverosimiles o la produccién de cor-
tos cinematograficos con el tnico fin de potenciar la imagen de marca en el mercado.
Obviamente la tendencia es a crecer, a pasar de la agencia de publicidad convencional
a la interactiva donde todos los departamentos estén perfectamente integrados y faci-
liten a sus clientes, de una vez por todas, unos servicios integrados y unificados de
publicidad y comunicacion.

Fuente: http://www.puromarketing.com

3. Insights del consumidor

En la basqueda de un posicionamiento fuerte, las marcas utilizan valores emocio-
nales para diferenciarse de sus competidores. Los consumidores son cada vez mas
escépticos y exigen a las marcas un desempeio superior y también compromiso con
la sociedad y el entorno. Un posicionamiento emocional actiia como factor multipli-
cador del desempeno del producto (Montahna, Seijo y Soler, 2009).

Los valores emocionales que se utilizan en la
comunicacion sirven para vincular al consumidor
de manera emocional con las marcas, mas alla de
los beneficios racionales que ésta proporciona.
Para desarrollar una comunicacidon emocional efi-
caz las marcas utilizan los insights, que son creen-
a cias, percepciones, sensaciones y emociones del

publico sobre las que se sustenta la marca refor-
zando el vinculo con el consumidor.

Insight es un término que sirve para designar cualquier verdad sobre el consumi-
dor cuya inclusidn en un mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad, vera-
cidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor (Roberts, 2005).

Existen insights basados en caracteristicas funcionales del producto, asi como
insights centrados en las emociones asociadas a la compra y al uso de la marca. Se




Comunicacién 360° 27

o—| trata de vincular ambas partes mediante estra-
tegias duraderas en el tiempo. La marca debe
conquistar al consumidor, ser participe de sus
' . emociones, relacionarse con €l y ofrecerle una
ﬁ s / ‘ propuesta de valor emocional que le estimule,
refuerce su autoestima y le haga sentir bien. Lo

\"\ que mueve a los seres humanos es la emocion,

/ TR e e s A no la razon.

La decision de compra es emocional: me
gusta, lo prefiero, me produce una buena sensacion. Antes de comprender, sentimos. Y
es esencial hacer que las personas se sientan bien con las marcas y que éstas despierten
sensaciones positivas. Maurice Levy, presiden-
te de Publicis Groupe, Paris (Roberts, 2005).

Para encontrar insights deben tenerse en
cuenta diferentes aspectos, como son: la fun-
cion que cumple el producto, en qué momen-
tos el consumidor se relaciona con él, las moti-
vaciones que le impulsan a comprarlo, etc.,
aspectos que conducen al conocimiento de ver- | DISFRUTAR CASI
dades del consumidor que satisface el produc- | NUNCATIENE QUE VER
to y que tienen directa relacion con el placer y CON LA RAZON. CASINUNCA
el bienestar asociado a las marcas y que pro- DESDE 19.900 EUROS '

yecta la publicidad (Lopez, 2007). b —

IKEA - Bienvenido a la Repiblica Independiente de tu casa

Premio de Oro a la Eficacia Comercial - Premios Eficacia 2009

El objeto de la comunicacién de lkea es estrechar
los lazos emocionales con su publico y para ello
buscé un territorio de didlogo con el pdblico, que
fuera capaz de abarcar las areas nucleares del
hogar. El hogar es un territorio con un gran poten-
cial emocional y, debido a la ajetreada vida urba-
na, cada vez mas, un refugio.

La estrategia de comunicacidn se bas6 en trasladar al pdblico toda la emocidn vincula-
da al hogar, entendido como «casa+personas», asi como los grandes valores asociados
a él: autenticidad, libertad, comodidad e identidad. Una vez identificado el mensaje
—«¢Te has dado cuenta de lo importante que es tu casa?»—, el reto estaba en conden-
sarlo adecuadamente. De los insights ligados a los valores que proporciona el hogar tal
y como lo define Ikea, aparece el claim de la campana, un manifiesto sobre la vida en
el hogar que invita al pdblico a reflexionar como lo viven, enfatizando ademas los valo-
res de libertad y autenticidad.
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La vision personal, fresca y libre de la gente real de los spots, tuvo una excelente acogi-
da, tanto por el piblico como por los medios de comunicacién. La repercusion fue tal que
se comercializé el felpudo. La investigacién posterior arrojé también excelentes resulta-
dos en cuanto a la decodificacién del mensaje y la asociacion de valores para la marca.

En la bisqueda de posibles vias de dialogo se lanzaron las propuestas de: campaiia
salones, campafa cocinas y campafa dormitorios. El medio principal para difundir la
campana fue la televisidn, dada su capacidad para transmitir emocién. La grafica se uti-
lizd para contar el mensaje con mayor acercamiento al producto y el medio on-line
—banners—, para redirigir al pablico a la web IKEA o a los microsites especificos para
ofrecer una informacién mas completa del producto y una propuesta mas experiencial.

Resultados: Gran repercusion social, mas de 500.000 descargas de “Salones” en You-
Tube, mas de 176.000 descargas de la cancion “Salones” para el mévil y 200.000 fel-
pudos vendidos, en una marca lider en su sector.

Fuente: El libro de la eficacia 11. Premios otorgados en octubre de 2009.

La publicidad basada en emociones permite al consumidor generar un espacio tan
intimo como abierto a las experiencias que cada uno desea. La aspiracion de las mar-
cas es inspirar y motivar la experiencia con la compra del producto donde el anclaje
emocional relevante para el consumidor puede ser decisivo para la compra del pro-
ducto. Las emociones ademas humanizan las marcas. El papel de la publicidad es ins-
pirar y conectar a través de la historia, la estética del anuncio y una buena idea bien
desarrollada para lograr la identificacion con el producto. Una buena historia, ademéas
de cautivar por su creatividad, mueve a actuar y desear hacer algo diferente. La publi-
cidad comunica e inspira experiencias. «Estamos ante un nuevo orden narrativo donde
las empresas no crean mercancias, ni marcas como en los afios noventa, sino signifi-
cados emocionales que el consumidor vive» (I love marcas, El Pais, 2009). Esta estra-
tegia debe tener continuidad en los medios, de modo que, también las emociones sir-
ven para diferenciarse en Internet (Roberts, 2007).

Los mensajes hablan del sujeto porque, tal como sehala el socidlogo Pierre Kende,
«estos spots se dirigen al individuo en lo que tiene de mas intimo, de menos confesable,
explotan las ansias, las vanidades, las esperanzas mas locas; le hablan en el lenguaje del
éxito; le prometen liberarle de sus pequefias miserias y le absuelven de sus culpabilida-
des mas incomodas» (Ramonet, 2001). De esta forma, los objetos son una respuesta a
las necesidades de los consumidores, tanto en el plano funcional que proporciona el pro-
ducto como en el plano existencial, a través de las promesas que sugieren los mensajes.

4. Medios convencionales y medios no convencionales

Una vez que la marca ha encontrado poderosos insights del consumidor, la campa-
fla 360° girara en torno a las verdades del consumidor estableciendo objetivos especi-
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ficos en cada punto de contacto para generar interés en la
marca. Existen canales de comunicacion mas apropiados para
generar notoriedad de marca, otros para potenciar la imagen
de marca y otros para favorecer la compra de producto. De
modo que la estrategia de medios sera configurada de acuer-
- do a los objetivos de la campana. «Hoy hay que hacer una
comunicacion mas tactica “de guerrilla”, hay que improvisar més, aprovechar el
momento y no dar opcion alguna a los competidores. Para ello, exigen a los medios
mayor innovacion y flexibilidad, a través de nuevos formatos, tarifas mas accesibles y
mayor creatividad en los planteamientos» (Montaha, Seijo y Soler, 2009).

Mas alla de perseguir un incremento en las ventas, que es la finalidad méas general
de la publicidad, la publicidad persigue también, entre otros: atraer al pablico a las tien-
das y dar a conocer la marca (incluso antes del lanzamiento de sus productos). También
se utiliza para mejorar el recuerdo espontaneo de la firma, crear imagen de marca y rea-
firmar al consumidor respecto de una compra pasada (Gonzalez y Prieto, 2009).

El consumidor ahora tiene una parte activa en la comunicacion que elige. Asi, el
papel de la marca es establecer un dialogo activo que le interese a su ptiblico. Todo
aquello que suene a publicidad genera el rechazo de los publicos, saturados de impac-
tos en los medios, cuya consecuencia es percibir la comunicacion como intrusion.
Desde esa perspectiva, las diferentes y nuevas formas de comunicacidon que aparecen
en los medios son construidos para contrarrestar el impacto negativo en la eficacia de
medios como la television. Ahora es el consumidor quien navega y busca la informa-
cion que le interesa. Este papel activo del consumidor conlleva la seleccion de los con-
tenidos que son de su interés. Internet ofrece, en este sentido, mucha libertad al indi-
viduo en la busqueda de informacion comercial.

Marcas 360 grados para el consumidor 2.0

Debido a la sobredosis de mensajes e informacién que el consumidor recibe debido a
la proliferacién de medios y canales de comunicacién actual, vemos como decrecen los
niveles de atencion y de fidelidad a las marcas.

El consumidor 2.0 es una persona bien informada, que se aburre rapido y es bastante
inmune a la publicidad obvia, busca informacién innovadora y experiencias diferentes.

Los nuevos consumidores estan conectados permanentemente, tienen mayor poder de
decision, mas posibilidad de eleccion y son mas demandantes de informacién que nunca.

Las agencias y los anunciantes frecuentemente olvidan el nexo crucial entre la marca y
el consumidor: la relacion. La marca debe forjar relaciones R4C: de Complicidad, Con-
fianza, Compromiso y Cooperacién. Unicamente las marcas cimentadas a través de este
tipo de relacion entre anunciante y consumidor consiguen llegar a ser marcas lideres,
distinguidas como Marcas 360°.

La forma de relacionarse con los consumidores ha cambiado porque los medios para
hacerlo han cambiado también. Las nuevas tecnologias han provocado la aparicion y
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crecimiento de nuevos canales de comunicacion impensables hace 10 afios. Paraddji-
camente esta situacion de miltiples posibilidades de contacto se traduce en una mayor
dificultad de conectar con el consumidor. El ejemplo mas revolucionario son los Consu-
mer Generated Media (CGM), o medios generados por el consumidor, que representan

un nuevo marketing interactivo, bidireccional y con el usuario/consumidor como crea-

dor y difusor del propio mensaje.

John Naisbitt, economista y futurélogo de tendencias, afirma: «La nueva fuente del

poder ya no es el dinero en manos de pocos, sino la informacién en mano de muchos».

El secreto reside en saber como motivar, generar y canalizar esta creatividad (textos,

videos, parodias, clips musicales, etc.) en relacién a nuestra marca, agrupandola en
comunidades virtuales.

La comunicacion en un futuro préximo sera «on demand», bajo demanda del consumi-

dor. Los consumidores podran organizar su consumo de medios a su manera, como y
cuando quieran. Algo que ya ocurre con la radio, mediante podcasting, y algunas emi-

soras de TV a través de la web.

Por estos motivos las grandes marcas ya no se anuncian, se relacionan creando expe-
riencias 360° y haciendo participes a sus clientes de su desarrollo. La importancia radi-
ca en individualizar los mensajes para comunicar la oferta apropiada a la persona ade-
cuada en el momento idéneo.

Fuente: http://www.marketingcomunidad.com/marcas-360-grados-para-el-consumidor-20.html

Ahora el consumidor elige el momento de contacto favorecido por las ventajas que

ofrecen las nuevas tecnologias. A su vez, los mensajes se diversifican en nuevos
medios y soportes con nuevas herramientas de comunicacion, por lo que el mensaje
debe ser relevante para las marcas con respecto a sus competidores.

FIGURA 1.2
INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA
Medios convencionales 2008 % inc. 2007
08/07

Diarios 1.507,9 -20,4 1.894,4
Dominicales 103,9 -22,2 133,5
Revistas 617,3 -14,5 721,8
Radio 641,9 -5,3 678,1
Cine 21,0 -45,4 38,4
TV’s. Nacionales y Autonémicos 2.988,1 -11,0 3.357,6
Canales Tematicos 56,1 -6,7 60,1
TV’s Locales 37,9 -25,5 50,9
Exterior 518,3 -8,8 568,0
Internet (PC + movil) 510,0 26,5 482,4
Total Medios Convencionales 7.102,5 -11,1 7.985,1

Fuente: Infoadex.
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Aunque el descenso del 11,1% de la inversion publicitaria en Espana en 2008
muestra el efecto de la crisis en el sector publicitario, ya que tan solo crece Internet
(26,5%) con respecto al aho anterior, los datos también reflejan la apuesta de las mar-
cas por otros medios y soportes. Destaca sobre el resto Internet, ya que ofrece multi-
ples ventajas, ademéas del coste, como son: conocimiento del impacto de la campana
en cada usuario, la influencia de la marca en redes sociales, foros, blogs, etc., asi como
la posibilidad de contactar directamente con el consumidor para ofrecerle productos
mas ajustados a sus preferencias.

72t 99 http://www.theslogan.com/es_content/index.phploption=com_c Bitask=viewSid=T8838Memid=19 - 8-

enzar a usar Firefox Ultimas noticias

- "’ Buscar = < &) - T3 Marcadores ':’ Corrector ortogrifico - ;é Traducir - '-_ pl * & _{ publicidad |_L en Ll internet »
jpublicidad intera...| -

BMW apuesta por la publicidad interactiva en video a través de Intemet

Smartclip, empresa especializada en publicidad en I|E‘L por Internet, ha lanzado su primera campafa de video
o en Espaiia junto al grupo automovilistico BMW su agencia de medios Netthink, segun informd la

compania

Fuente: Agencias.

Los anunciantes diversifican hoy los presupuestos destinados a la inversion de sus
campafas 360°, donde el medio Internet crece de manera continuada en los Gltimos
anos, frente al resto de medios que descienden en su inversion condicionados por la
crisis econdmica. La restriccion de los presupuestos publicitarios modifica de esta
forma el mapa de las inversiones concentradas en canales mas econdmicos y eficaces
con las audiencias especificas. La interactividad caracteriza al medio Internet ademas
de su versatilidad para complementarse con otros medios. Hoy los consumidores ven
las campanas en YouTube, comentan sus impresiones y recomiendan los productos en
redes sociales y envian sus propuestas a las marcas a través de foros y blogs. Y las
campanas virales tienen su extension en la television cuando la creatividad las hace
merecedoras de aparecer en este medio. Las previsiones de crecimiento del movil,
como medio de comunicacion interactiva, son también muy positivas.

La comunicacion esta cambiando para lograr mayor eficacia. Las formas tradicio-
nales de comunicar se complementan con las nuevas, formando parte de una estrate-
gia integrada. Ahora los consumidores simultanean diversos medios, lo que dificulta
en ocasiones el recuerdo de las campanas, por lo que se hace necesaria una campaia
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360° consistente que invite al consumidor a participar de ella. La idea subyacente de
este enfoque 360° es aprovechar cualquier oportunidad de contacto entre la marca y su
plblico objetivo para transmitir un mensaje consistente. Esto configura lo que se deno-
mina comunicacion holistica de marca, es decir, el anunciante trabaja con distintos
especialistas (ATL, BTL, Internet, RRPP, Marketing Directo, etc.)

& 360

Recordar mis datos
Todo tu mundo en un solo lugar
Mais informacién sobre Vodafone 360 +

Experiencia Caracteristicas Teléfonos Abre una cuenta gratis

Marketing Promocional / Campaiias 360°

Un estudio de la agencia Duplex recoge la evolucién del marketing promocional de gran
consumo, y analiza una estrategia emergente: la que aglutina el Marketing 360°. El
Estudio 2008 de Duplex ha analizado con lupa el sector del marketing promocional y
las campafas 360°, mediante estadisticas realizadas a partir de encuestas y observa-
cién. En primer lugar, a través del Marketing Center de Duplex, se recopilé una muestra
muy amplia de promociones (63 sectores de Gran Consumo, 227 empresas, 354 mar-
cas y 522 acciones promocionales). Ademas, se realizé una clasificacion de las promo-
ciones segln diversos parametros (mecanica, tipo de regalo, forma de participacion y
medios de comunicacién utilizados en la accién). Por (ltimo, el anélisis de las campa-
fias de 360° tomd como punto de partida encuestas a profesionales del marketing con
puestos de responsabilidad en mas de 100 empresas de gran consumo implicados
directamente en la creacion y gestion de campafias de marketing.

El Marketing Promocional

Con esta amplia muestra sobre la mesa, una de las conclusiones a las que ha llegado
el estudio de Duplex es que, dentro de las promociones, la férmula del sorteo sigue
siendo la mas utilizada e incluso ha aumentado su uso frente al afo pasado, al igual
que el concurso, que también esta en alza, aunque con un aumento menos significati-
vo. Por otro lado, definitivamente, Internet gana terreno frente al correo como mecani-
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ca para participar en una promocion, y va dejando atras el farragoso sistema tradicio-
nal. Ademas, destaca el avance del SMS y el retroceso de la participacién en caja.

Las campaias 360°

El estudio desarrollado por Duplex confirma que sigue en auge la campafia 360°. La
mitad de los encuestados ha considerado este tipo de estrategia como “muy efectiva”.
A pesar de que un tercio de los anunciantes comentan como requisito la necesidad de
tener un presupuesto considerable para llevarla a cabo, el 73% de las empresas han
desarrollado en el dltimo afo alguna campana con acciones 360°. En el analisis de las
herramientas mas utilizadas para planificar las campafias de 360°, la television, el
punto de venta y las promociones han sido las mas reclamadas, aunque la diferencia
con Internet y prensa no es demasiado pronunciada.

Dentro de este tipo de campafas, las herramientas bellow-the-line que mayor éxito han
cosechado son las de Punto de Venta, Promocion y Sampling. El street marketing, el
marketing directo o el uso de blogs se sitdan en un punto medio de resultados correc-
tos mientras el marketing mévil y las comunidades registran el peor indice de resulta-
dos. El estudio evidencia que el aumento de las acciones de marketing no convencio-
nal, lejos de ser una moda pasajera, se ha convertido en una buena alternativa para
conseguir los objetivos marcados. Vinculando las dos partes del informe, se establece
gue en casi la mitad de las campafas 360°, las promociones se convierten en un ele-
mento clave dentro del portafolio de acciones. En cuanto a la innovacion, pone de mani-
fiesto que esta esta supeditada a las garantias de resultado: aunque la mayoria de las
empresas buscan el equilibrio, sélo el 23% antepone la innovacién en sus acciones de
marketing frente al desarrollo de acciones que ofrezcan mas garantias.

Fuente: http://www.revistaorganiza.com/noticia.asp?ref=523

5. Comunicar, siempre comunicar

Aungque la crisis tiene un efecto directo en la inversion publicitaria, hoy las empre-
sas tienen que atender las demandas crecientes de los clientes en cada contacto para
reforzar la imagen de la marca, estrategia que se puede alcanzar con menos presu-
puesto sin restar eficacia en los impactos. Eliminar el presupuesto en comunicacion,
considerado en tiempos de crisis como gasto superfluo y prescindible por parte de
algunas compahias, es una opcion que puede dahar la imagen de marca. Es mas til
planificar una estrategia adaptada a un presupuesto mas ajustado pero contando con
presencia en los medios.

Un estudio realizado por Tiempo BBDO Worlwide sobre las reacciones de los con-
sumidores ante la crisis concluye que en este periodo las marcas que atiendan a las
motivaciones de los consumidores pueden llevar mejor la crisis, teniendo en cuenta
aspectos como apoyarle con propuestas que refuercen la confianza y fidelidad, mas
alla de repetirse unas a otras ofreciendo las mejores promociones y los precios mas




34 Nuevas tendencias en comunicacion

agresivos. Si la marca se esfuerza por mantener la conversacion con su publico en los
medios, apostando por mantener la relacion creada en el tiempo, esta estrategia forta-
lecera el compromiso con el consumidor.

Diferentes estudios subrayan que mantener o aumentar la inversion publicitaria en
una recesion sirve para incrementar la cuota de mercado durante esa época y la renta-
bilidad a largo plazo (Salinas, G., 2009).

La repeticion de la palabra
crisis en los mensajes publicita-
rios, no hace mas que reforzar un
efecto negativo en el consumidor
que repercute en su relacién con Carmen Planelles | Efe rIIHII:;.%M,”
las marcas. En este sentido, cabe
destacar la apuesta de diferentes Los anunciantes mas in _ *c0 par acap

.. mensajes publicitarios 1z [ 0 que la incierta situacion
cadenas de television con el econdmica ha generado en los consumidores. Mas de un centenar de

: anuncios lanzados en lo que va de ano contienen la palabra "crisis”
anuncio .defensor de las marcas, seqn los daios faclados por [nfoadex
para paliar este efecto negativo _ L . .
Basta ya de crisis” (Segunda Mano), "Con la crisis si se juega

que repercute en el comporta— (Famosa), "Dale calabazas a la crisis” (Knorr), 0 "Desmarcate de la
miento del consumidor crisis” (Linea directa), son algunos de ese centenar de reclamos

"SPOTS' |Mensajes publicitarios

La crisis econOmica se
aduena de la publicidad

s del pais han optado por adaptar sus

publicitados desde el 1 de enero hasta el 13 de marzo de este afio en
prensa. radio. television v soportes en exteriores

Basada en una historia real contada por un anciano a un
recién nacido, ha sido vista en 113 paises y ha tenido diferen-
tes reconocimientos en diferentes festivales publicitarios (Can-
nes, El Sol, Imén, FIAP), as{ como el premio de Bronce a la
Eficacia en Comunicacion Comercial (Premios Eficacia, octu-
bre 2009), una buena respuesta en Internet con mas de 420.000
visitas de personas y mas de 1.000.000 de visitas del spot en
YouTube.

Luis Bassat

«Hay que ponerse en los zapatos del consumidor» Uno de los gur(s de la publicidad
insiste en que las ideas ingeniosas triunfan siempre, no sélo en las crisis. ¢éSus recetas?
Transmitir emociones y aprovechar las nuevas plataformas.

La gran idea: tan dificil encontrarla, como facil despreciarla». Bassat insiste en que «no
sélo hay que agudizar el ingenio en épocas dificiles, hay que ofrecer buenos productos
siempre». El directivo, uno de los espadas de la publicidad espafiola, fundé en 1975 la
agencia Bassat & Asociados, que mas tarde pasaria a llamarse Bassat Ogilvy, al com-
prar una participacién la multinacional Ogilvy & Matter.
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P.: Hablando de férmulas, ¢hay alguna férmula de éxito en publicidad?

R.: No sé si es una formula de éxito o no, pero en Bassat Ogilvy nos gusta hablar de apli-
car en el consumidor la comunicacién 360 grados, es decir hacerle llegar la informacion
qgue deseamos por todos los medios que le rodean. Por ejemplo, si un amigo le pre-
gunta a otro si ha visto la Gltima pelicula de Woody Allen para recomendarsela y éste le
dice que no, y al dia siguiente le vuelve a preguntar y le sigue diciendo que no y al dia
siguiente lo mismo, terminara cansandole. En cambio, si quien se lo pregunta son tres
personas diferentes -un amigo, su novia y un companero de trabajo- el efecto posible-
mente sea que finalmente termine viendo la pelicula. En el primer caso, el mensaje
venia del mismo destinatario y, en el segundo, de tres distintos.

P.: Ahora que el consumo ha caido un veinte por ciento, segln los datos, ¢qué ingre-
dientes debe tener una buena campana de publicidad para reactivarlo?

R.: S6lo un ejemplo para entenderlo: una de las dltimas campanas de El Corte de Inglés
incluia una alusion a los colores del otofio; en la actual de rebajas el mensaje es Pague
en doce meses sin intereses. O el famoso eslogan Si no queda satisfecho, le devolve-
mos el dinero, es ahora mas pertinente que nunca. Esta firma ha captado a la perfec-
cién cuales son las preocupaciones y necesidades actuales de los consumidores y les
brinda la posibilidad de comprar con las maximas posibilidades. Las empresas deben
tener vision de futuro, adelantarse a los gustos de los clientes, y darles lo que piden.
Las necesidades de estos momentos no son las mismas que las de hace un ano. En defi-
nitiva, hay que ponerse en los zapatos del comprador.

P.: A grandes rasgos, écomo resume esas necesidades actuales?

R.: Vienen dadas por los nuevos estilos de vida. Las marcas deben interiorizar que cada
vez hay menos familias numerosas, y mas hogares de tres y dos miembros. Sin olvidar
que crece el nimero de viviendas unipersonales, unos tres millones segtn el INE, los
popularmente conocidos como singles. éQué hacen estas personas con packs tamafo
maxi, tan habituales en las grandes superficies?

P.: £Qué opina de la actual rivalidad entre Internet, la prensa escrita y la television como
plataformas publicitarias?

R.: Cada una tiene sus potenciales, pero no por ello una es mejor que otra. Dependien-
do del efecto que se quiera conseguir, hay que publicitarse en un medio u otro. La radio
y la televisién son los mejores para transmitir emociones, y la prensa escrita sigue sien-
do el mas eficaz para argumentar las virtudes, por ejemplo, del dltimo modelo de
coche. E Internet aiina las ventajas de los anteriores.

P.: Y, para terminar, lance un mensaje para alentar al sector.

Dos mensajes para terminar: Change begins at home —el cambio empieza en casa-,
como anuncia la nueva campana de Ikea en el metro de Washington con motivo de la
toma de posesion de Obama. Y, por Gltimo, en la vida, a veces, hay que saber perder
para poder volver a ganar.

Fuente: Marfa José¢ Gomez-Serranillos. www.elmundo.es
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6. Caso empresarial: «Ponle freno». Campaiia social del
Grupo Antena 3

Campana 360° que ha utilizado los siguientes medios: cam-
pana publicitaria para dar a conocer la iniciativa, cunas, prensa,
pagina web, presencia en programas de television, presentacion
por parte de periodistas del grupo, creacion de una plataforma
ciudadana, presencia y firma de autoridades, comparecencia
ptblica del ministro de Interior, asi como la presencia en You-
Tube, Facebook, Twitter, blogs de expertos, entre otros.

Desde 2005 Antena 3 desarrolla campanas de accion social en seguridad vial que
aparecieron en operaciones especiales de trafico (verano, puentes, Semana Santa,
entre otras) para concienciar y recordar al conductor que debe ser prudente y sensato
cuando conduce.

Con esta campana Antena 3 se plantea para 2008 esta campaha como un verdade-
ro posicionamiento en accion social. De esta forma, junto con JWT Delvico idearon
un plan global estratégico que se vio en toda la programacion de la cadena.

Una vez definida la causa social «La lucha contra los accidentes de trafico», pri-
mera causa de muerte en la poblacion de 15 a 44 afios, el 45% de la poblacion, se esta-
blecen los siguientes objetivos:

a) De marketing. Crear un verdadero movimiento social, reuniendo al mayor
niimero de personas posible para apoyar esa causa.

b) De comunicacion. Alcanzar buenos niveles de notoriedad y asociacion del
Grupo Antena 3 con la seguridad vial.
¢) Social. Salvar al menos 1 vida y contribuir al descenso de accidentes de trafico.

El trabajo de la agencia se dividi6 en 2 fases:

1* fase: crear una marca para dar forma a la iniciativa. Con el objetivo de sensibi-
lizar a la poblacion haciendo ver que «todos formamos parte del problema» que
Antena 3 expres6 desde un punto de vista positivo invitando a la accion.

A partir de ah{ y con la finalidad de organizar los mensajes a comunicar, la agen-
cia englobd bajo la marca todas las causas de accidente en tres grandes grupos:

— Ponle freno a la infraccion. Todos los mensajes relacionados con las infrac-
ciones, causa del 21% de los accidentes mortales: control de velocidad, con-
sumo de alcohol, obligacion de llevar cinturdn o casco, etc.

— Pone freno a la distraccion. Mensajes relacionados con los despistes, respon-
sables del 36% de los accidentes mortales: uso del movil, fumar en el coche,
manipular el GPS en marcha, etc.
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— Pone freno y protesta. No todos los accidentes son responsabilidad de los
conductores. Este apartado se dedica a los factores externos que también pro-
vocan accidentes de trafico, como los guardarrailes (15%) o los «puntos
negros» (72%).

Cuando se estructuran los mensajes, se comunican aprovechando todos los
recursos del Grupo Antena 3 mediante:

— Pildoras informativas, microespacios, cronos... en los que colabora el grupo
de expertos «Ponle freno», presidido por Carlos Sainz, que cuenta con los
colectivos més activos en seguridad vial, como la Guardia Civil, la DGT,
Race, Racc, la Asociacion Espaiiola de las Carreteras, etc. creado para avalar
todo el contenido informativo de «Ponle Freno» y para constituir los «Pre-
mios Ponle Freno a la Seguridad Vial», que recompensara las acciones mas
relevantes del aflo en materia de seguridad vial sirviendo también como
accion de RR.PP.

— La utilizacidn de todos los soportes del grupo para integrar la marca «Ponle
Freno» en los contenidos de Antena 3 —informativos, series de ficcibn como
«La familia mata», «El sindrome de Ulises», «L.os hombres de Paco» y pro-
gramas de entretenimiento como «La ruleta de la suerte» y «El diario de
Patricia», asi como en programas de Onda Cero Europa FM.

— Campaiia de publicidad con anuncios de television, autopromociones, corti-
nillas, grafica, cunas, street marketing en gasolineras, colegios, posavasos,
etc.

2% fase: Encontrar un objetivo tangible para
aprovechar la plataforma creada. Deci-
den centrarse en los puntos negros y su
sehalizacion. Asi, se lanza la «Plataforma = B ER D voste
por la sehalizacion de los puntos negros»
en la web de la campana, www.ponlefre- PIAIAFORMA
no.com con posibilidad de participar
quien lo deseara. Se apoyan en varios spots para television y cine, cuiias radio-
fonicas como en publicidad grafica y acciones de RR.PP. animando a los ciu-
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dadanos a presionar a las autoridades y conseguir la sefializacion de los puntos
mas peligrosos de las carreteras.

Los resultados de la 1* fase se resumen en una campana de gran repercusion:

— En los medios, con apariciones periddicas en prensa y otros canales de comu-
nicacion.
— Entre las autoridades, quienes recomendaban a la ciudadania dirigirse al

nimero de teléfono de «Ponle Freno» para recibir informacion o hacer recla-
maciones.

— Entre los ciudadanos. El 74% de las personas recordaba «Ponle Freno» como
una campaia de seguridad vial pensada para reducir los accidentes de trafico
y mas del 80% la valoraba por encima de 7 (Post-test GFK).

En la 2% fase, donde se perseguia obtener el apoyo de la ciudadania para la sefia-
lizacion de los «puntos negros», mas de 200.000 personas se adhirieron a la pla-
taforma de forma directa en la web. También lo hicieron 176 personalidades del
mundo del deporte, la cultura, los medios de comunicacion y la politica, as{
como 118 instituciones y entidades representantes de mas de 2.000.000 de ciu-
dadanos.

Tres meses después de haber lanzado la plataforma, el 13 de enero de 2009 el
ministro de Interior, Alfredo Pérez Rubalcaba, y la ministra de Fomento, Magdalena
Alvarez, anunciaron la sefializacion de los «Puntos Negros» o «Tramos de concentra-
cion de accidentes» en las carreteras espafolas.

En concreto, la campafia sirvid para impulsar un plan de sefializacion de 776 tramos
en 1.300 kilometros, a los que se destind 1.200.000 € de inversion. Este anuncio puso
punto final al primer ano de campafa. Aho en que los accidentes de trafico se redujeron
significativamente, segiin datos de DGT: 560 fallecidos menos que en 2007. Descenso de
20,4% respecto al aho anterior. Y 6 muertos al dia (antes 12).

% QUEES? PONLEFRENOA. PLATAFORMACIUDADANA NOTICAS

- sanncanvase () B SN

200065 10 Ku POR LA

NO TE PARES SEGURIDAD VIAL
HOY CORRER
sawva VIDAS
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«Ponle Freno» continia como plataforma de comunicacién social del Grupo
Antena 3 y sigue comprometida en la mejora de la seguridad vial en Espana. El
29 de noviembre de 2009 tiene lugar en Madrid la carrera solidaria de 10kms
por la seguridad vial.

Entre los maltiples premios que ha tenido la iniciativa «Ponle Freno», ademas del
reconocimiento especial por el buen uso del poder de los medios para conseguir un
beneficio social obtenido en los Premios Eficacia en octubre de 2009, se mencionan
los siguientes en 2009:

200

- Premios ciudadanos VII Edicién 2009
23/10/0q.

- IT Premio Bridgestone
08/10/09: Premio ala accién de Divulgacién Social en Seguridad Vial.

- II Premio Adecose a la iniciativa del ario

08/ 06/ 09: Premio concedido por Adecose, Asociacién espafiola de Correduria de Seguros, a
la camparia "Ponle Freno® de Antenas.

« Mencién Honorifica 2009
2/06/09: V Edicién del Premio Nacional ACEX ala Seguridad en Conservacién.
« Medalla de Oro de la Cruz Roja Espanola

08/ 05/2009: Otorgado ala campaiia Ponle Freno por su contribucién ala mejoradela
Seguridad Vial en Espaiia.

- Premio a la mejor camparia social

24/ 04/2009: En el marco de la III Edicién Publifestival Internacional: Festival Internacional
de la Publicidad Social.

« Premio Alambique a la iniciativa periodistica

12/03/2009:0torgado por la Federacién Espafiola de Bebidas Espirituosas a la campaiia Ponle

Freno por ser iniciativa que mas ha contribuido a fomentar laresponsabilidad en el consumo
de bebidas alcohdlicas.

- Premio a la Mejor Camparia de Sensibilizaciéon en Seguridad Vial

o5/ 02/ 09: Convocado en el marco de los I Premios Nacionales de Seguridad Vial.
Promovidos por el Ayuntamiento de Alcobendas y por Fundacién Club de la Seguridad.

Fuente: El libro de la Eficacia 11. Premios otorgados en octubre de 2009.
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7. Preguntas sobre el caso

. Comente la iniciativa «Ponle freno» como ejemplo de sensibilizacion social.
(Qué otras marcas se han creado con esta finalidad social?

. ¢En qué medida el posicionamiento social de las marcas se hace imprescindible
ante la demanda de los ptiblicos? Ponga ejemplos.

. «Ponle Freno» y comunicacidén en 360° analice las diferentes acciones de
comunicacion que se desarrollan para esta marca.

. (El objetivo de salvar vidas es una buena causa para otro tipo de marcas? Razo-
ne la respuesta.

. Compare esta iniciativa con otras similares de otras cadenas de television como
«12 meses, 12 causas» de Telecinco.

8. Cuestiones a debatir

(En qué medida se puede considerar mas participativa la comunicacién 360°?

(Qué elementos son prioritarios en cualquier organizaciéon para mejorar su
clima interno?

3. (Qué valores destacan los jovenes en sus marcas preferidas? Incluya ejemplos.

(Qué insights utilizan las marcas de automdviles de forma mas frecuente?

. ¢ Cual es el perfil del consumidor de redes sociales? ;Es adecuada la publici-

dad que se dirige a ese publico en ese medio? Ponga ejemplos.

. (Qué estrategias son mas adecuadas para la comunicacion a través del movil?
. ¢(Por qué es recomendable invertir en publicidad en épocas de recesion?

. ¢Qué estrategia de medios es mas conveniente para hacer comunicacion de

productos tecnoldgicos?

. Comente qué relacion hay entre comunicacidén 360° y las relaciones publicas.

10.

(Qué elementos diferenciales proporciona la comunicacion emocional?
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