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Resumen

Esta propuesta parte de una premisa: el
advenimiento de lo digital ha introdu-
cido profundos cambios en la manera
en que nos comunicamos y en la forma
en que la publicidad logra su eficacia.
En este sentido, los objetivos docentes
de este capitulo son: 1) Identificar los
factores decisivos que permiten a la
comunicacion de las marcas llamar la
atencion en un escenario reticular; 2)
Aproximarse a los cambios produci-
dos en las claves persuasivas en virtud
de la interactividad en las comunica-
ciones publicitarias y el consiguiente
empoderamiento de los destinatarios
de las campafias publicitarias. La hipé-
tesis subyacente es que para sobresalir
sobre el ruido publicitario la comuni-
cacion de las marcas debe romper con
el lenguaje estereotipado publicitario
(Rock) para poder establecer un vincu-
lo con sus consumidores (Love). El Rock
es la actitud de romper esquemas y
moldes para ganarse la atencién de sus
publicos. En la era de multiple acceso a
lainformacién la atencién es la primera
condicién de una comunicacion eficaz.
Y por otro lado, nuestra idea de Love
propone que para lograr el amor de los
consumidores la marca debe dar amor
con una comunicacién amigable, no in-
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trusiva y respetuosa. De la clasica USP
de Roser Reeves a la BERP (Beautiful,
Entertaining and Relevant Proposition)
que nosotros proponemos.

Abstract

This proposal starts from a premise:
the advent of digital era has introduced
profound changes in the way we
communicate and the way in which
advertising achieves its effectiveness.
In this sense, the teaching objectives
of this chapter are: 1) To identify
the decisive factors to consider a
successful campaign. The aim is to
isolate and analyze the new parameters
that determine success in a reticular
scenario; 2) To know what changes
have occurred in the persuasive keys
as a consequence of interactivity in
advertising  communications.  The
underlying hypothesis is that to excel
at advertising noise brands must
break with establishment (Rock) to
achieve its ultimate goal: be desired
by their consumers (Love). Rock as an
attitude of breaking schemes to win the
attention of its audiences. In the era of
multiple access to information attention
is the first condition of -effective
communication. And on the other hand,
our idea of Love proposes that to achieve
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the love of consumers the brand must
give love with a friendly, non-intrusive
and respectful communication. From
Roser Reeves's classic USP to the BERP
(Beautiful, Entertaining and Relevant
Proposition) that we propose.
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1. AMODO DE INTRODUCCION GENERAL

Nuestra aproximacion se basa en las teorias que informan de las consecuen-
cias socioldgicas, culturales y simbdlicas que se dan en el transito del Modelo
Difusidn, cuyo medio de comunicacion paradigmético era la televisién, alModelo
Reticular que es propio de la era digital. Nos interesan los cambios que introdu-
ce lo digital més por lo que posibilita que por lo que es. Como sefiala Jenkins
(2008) no importa tanto la tecnologia como los cambios sociales y culturales
que provoca. Y estos cambios vienen determinados por la hipertextualidad, la
interactividad, la multimedialidad, la conectividad y la modularidad.

Uno de los conceptos clave de este nuevo paradigma es el hipertexto. El hi-
pertexto hace que el famoso texto abierto de Eco lo sea todavia mas. El clasico
autor-creador no puede prefijar el recorrido del usuario por el texto. La accesi-
bilidad generalizada y la independencia de la secuencialidad trae como conse-
cuencia la crisis de la nocion de autor, en su sentido fuerte, a favor de una con-
cepcién multiple de la autoria.

Otro concepto clave es efecto del hipertexto: la interactividad. La interactivi-
dad supone en potencia la suspension del acto clasico de la lectura posibilitando
la modificacion del transcurso de los relatos. Y este aspecto tiene importantes
consecuencias en la creacion de contenidos culturales y publicitarios. En los me-
dios convencionales y masivos la posicién pasiva del receptor de la publicidad
permitia el calculo de su lugar en el discurso. Pero con la interactividad, gracias
al hipertexto, el sujeto puede obviar la funcién de sutura (que le suponia aquel
cdlculo en el discurso) e ignorar la coherencia textual. De ahi una cierta tenden-
cia al énfasis en la experiencia mds que en el sentido, el recurso al espectaculo
y a lo sensitivo en el entretenimiento digital asi como en la publicidad digital
(Darley, 2002).

La multimedialidad conecta directamente con la nocién de la transmediali-
dad: los usuarios fluyen a través de diferentes medios siguiendo los contenidos
e interactuando con ellos. No se trata pues inicamente de la posibilidad de acce-
der a diferentes medios sino que por la naturaleza liquida de lo digital (Solana,
2010), los contenidos se esparcen. Porque la apuesta ahora (no hablamos tinica-
mente de publicidad) es por contenidos que fluyen a través de diferentes medios
en conexion con el concepto transmedia. Contenidos liquidos o “esparcibles” en
terminologia de Jenkins (2013). Contenidos que adoptan diferentes formatos en
funcién de la plataforma de distribucién. Y lo mds importante, contenidos que
no solo tienen que suscitar el interés de los usuarios a través de los distintos
canales sino que ademds deben contemplar la participacidn de estos en diferen-
te gradacion. Los nuevos medios en esencia invitan a estos contenidos liquidos.
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Podriamos apuntar que lo transmedia puede ser medido segin la presencia o no
de los parametros siguientes: cardcter multiplataforma, extension del universo
narrativo y participacién del usuario. Siendo el maximo grado aquella accion,
campaia o plataforma donde la interaccion con los usuarios llega al extremo de
recoger experiencias de co-creacién por parte de los mismos.

Tabla 1. Escala transmedia

Extension Redes Sociales e .
i " Interaccién del usuario
iUl Univ Narrativo Especificas
Si No Si No Si No Difusién Conversacién | Co-creacién

Nota: Tabla de elaboracidén propia para la identificacién del cardcter transmedia en las
camparfias publicitarias.

Otra clave de la era digital la aporta Jenkins

La llegada de internet afecta cuando habla de la convergencia medidtica (2008).
de manera seria a la relacion La llegada de internet afecta de manera seria a la
de los consumidores con los relacién de los consumidores con los medios y a
medios la direccion corporativa de estos. Bolter y Grusin

(2000) con su teoria de la remediacién explican

cémo cada medio en su nacimiento y/o configu-
racién medidtica recoge influencias (remedia) medios anteriores. La fotografia
remedia a la pintura. El cine a la fotografia y al teatro. La television a la radio...
Ademsds cada nacimiento de un nuevo medio provoca una vision apocaliptica ha-
cia el medio remediado. Lo cierto es que esa prediccién aniquiladora no se ha
dado. No ha muerto la pintura, ni el teatro, ni el cine, ni la radio. Pero la llegada
de lo digital y de Internet como plataforma de distribucién ha afectado a la crea-
cién, a la produccion, a la distribucién y al consumo de todos ellos. De hecho la
remediacién es un proceso reciproco. Un nuevo medio remedia a los anteriores
recogiendo sus herencias pero, al tiempo, obliga a los medios previos a rede-
finirse para encontrar su funcién en el nuevo escenario mediético. Pero como
sefiala Jenkins (2008), en linea con las claves del determinismo tecnolégico, lo
que importa no es la tecnologia sino cdmo esta cambia las relaciones culturales
y sociales. Lo estructural y esencial de internet como plataforma de distribucién
es que remedia a todos los medios: escuchamos musica, la radio, leemos el pe-
riddico, las revistas, blogs y perfiles sociales, hacemos y compartimos fotos, ve-
mos peliculas, partidos de fiitbol, informativos y series. Los medios no han des-
aparecido y, a pesar de los vaticinios de una dnica caja en la que converjan todos
los contenidos, la idea de Jenkins no es ésa.

Para Jenkins la convergencia es un fendmeno que complica la relacién y
gestion de los mismos pero sobre todo, empodera al usuario. Las fronteras en-
tre productores-difusores de contenidos y consumidores de los mismos se de-
bilitan. Atn cuando las corporaciones medidticas siguen teniendo poder hay
fenémenos mediaticos que tienen como fuente a usuarios. Obviamente no to-
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dos los usuarios tienen la misma capacidad de influencia. Los medios no desa-
parecen pero, como consecuencia de la fragmentacion y de la capacidad de ac-
ceso directo que tienen los usuarios a los contenidos sin filtraje de ningun tipo,
su capacidad de generar audiencias se ve seriamente afectada en su dimensién
cuantitativa. Y ése era su producto para captar inversiones publicitarias, sus
audiencias. Por otro lado sus “remediaciones” en internet les exigen cambios
en la légica de produccién de contenidos difuminando, cuando no borrando,
sus constantes expresivas: ahora los periddicos en internet se escuchan, las
radios se ven y las televisiones se leen. Este fenémeno invita a repensar los
medios. ;Qué es el medio? ;La propuesta de contenidos o su plataforma de dis-
tribucién? Como dice Jenkins (op.cit.), los medios son mas que las plataformas
tecnolégicas de distribucidn, son sistemas culturales. Sistemas que afectados
por los cambios tecnolégicos se ven obligados a reinventarse como cuando la
radio, por la emergencia de la televisién, mitigé su cardcter narrativo y se cen-
tro en la informacién inmediata y el entretenimiento musical. O atendamos a
como la televisién ha perdido buena parte de su capacidad de captar la aten-
cion debido a compartir su tiempo con la omnipresencia del smartphone. “La
convergencia altera lalégica con la que operan las
industrias medidticas y con la que procesan la in-
formacién y el entretenimiento los consumidores

de los medios” (Jenkins, 2008: 26).

Y por lo que toca a la publicidad, esta conver-
gencia y el difuminado de la frontera entre produc-
tores y consumidores invita a pensar en un cambio
de légica en la entrega de los mensajes y contenidos
de las marcas. En el modelo Difusién propio de los
medios de comunicacién de masas el foco estaba
en el alcance. En el modelo Reticular propio de la
era digital la clave estd en la circulacion, en la con-
versacién, en cdmo los propios usuarios comparten
sus contenidos. Es mds, para lograr el alcance habi-
tual de hace un par de décadas, la circulacién de los
mensajes via la conversacién entre usuarios o via
el publicity es imprescindible. Hace falta, por tanto,
mucha implicacién e interés para que los usuarios
compartan contenidos o mensajes de marca o para
que los medios amplifiquen su efecto.

“La convergencia altera
lalégica con la que

operan las industrias
medidticas y con la que
procesan la informacién

y el entretenimiento

los consumidores de los
medios” (Jenkins, 2008: 26).

Yporlo quetocaala
publicidad, esta convergencia
y el difuminado de la
frontera entre productores y
consumidores invita a pensar
en un cambio de ldgica en

la entrega de los mensajes y
contenidos de las marcas.

Si atendemos a los cambios operados en el ciudadano como consecuencia del

impacto de la era digital podemos apuntar a la mutacién que se opera en el ser
humano en su adaptacion e interaccién con los medios digitales. En concreto tene-
mos que atender a qué pasa en las personas como consecuencia de la conectividad
méaxima que permite lo digital. Ya no estamos frente al hombre-masa, propio del
Modelo Difusion de los medios masivos cuyo méximo exponente fue la television,
sino que nos enfrentamos al hombre-velocidad propio del Modelo Reticular (De
Kerckhove, 1999). Un hombre-velocidad que alcanza todos los contenidos comu-
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nicativos de su interés cuando quiere y desde donde quiere puesto que el encua-
dre centripeto (smartphone, tablets, portatiles) lo lleva adherido a su fisico. En re-
sumen, el hombre-velocidad no se somete a ninguna l6gica programadtica y menos
ala publicitaria. Esta aseveracion de De Kerckhove, anunciada a finales de los no-
venta del siglo XX, alcanza mayor potencia con la web 2.0 en general y las redes so-
ciales en particular. En el Modelo Difusién el sujeto (la audiencia) es producto del
discurso, en otras palabras, es pasivo, mientras que en el actual Modelo Reticular
el sujeto es agente de la demanda, es plenamente activo. Esta diferente posicion de
los sujetos respecto a los aparatos enunciativos tiene un impacto indudable en la
légica del sistema comunicativo, en general, y en el publicitario, en particular. La
l6gica interruptiva tan tipica del aparato publicitario cldsico no tiene justificacién
ni goza de aceptacién en el Modelo Reticular.

Al tiempo, el estado always on, dinamita la misma concepcion de la activi-
dad publicitaria de las marcas estructurada en campafias. ;Campafas? Hablar
de campafias implica determinar un momento de inicio y un momento final.
;Qué sentido tiene en un entorno en el que el consumidor se encuentra conecta-
do las veinticuatro horas de los siete dias de la semana? Mas atn, ;como vamos a
ignorar las interacciones y conversaciones de los usuarios méas alld del hipotéti-
co final de campafia? No tiene sentido hablar de campafia. Como dejan de tener
sentido, 0 como minimo pierden buena parte de su potencia operativa, muchos
de los conceptos y practicas propios de la disciplina publicitaria.

Porlo que toca al cardcter modular de los llamados nuevos medios (Manovich,
2006) gracias a la naturaleza fractal y basada en bits de los contenidos, estos
pueden adaptarse a diferentes formatos y duraciones fécilmente y con un coste
afiadido muy pequefio. Lo que facilita desde la logica de la produccién dos con-
secuencias: la concepcién transmediatica de los contenidos de las marcas (y del
entretenimiento o la informacion, claro estd); y la co-creacién por parte de los
usuarios interviniendo directamente sobre las piezas que proponen las marcas o
erigiéndose directamente en el prosumer, profetizado por Toffler (1980). Un ejem-
plo de intervencion de los usuarios no prevista desde la agencia lo encontramos
en la campafia de Cadbury, de la agencia Fallon en 2007. Fue una campana muy no-
toria. De hecho la revista Campaign la reconocié como la mejor campafia de aquel
afo en Reino Unido. En la pieza audiovisual se veia a un gorila tocando la bateria
mientras sonaba In The Air Tonight de Phil Collins. Su difusién online, ademas de
en Television, permitié a los usuarios realizar diferentes montajes con distintas
pistas sonoras (Jenkins, 2009). También la iniciativa de Doritos en EE.UU. con mo-
tivo del hito anual publicitario que supone la SuperBowl es un buen ejemplo de
piezas realizadas directamente por el consumidor para la marca (User-generated-
content) (Monaci, 2016). Entre 2006 y 2016 Doritos convocé concursos totalmen-
te abiertos para que los usuarios enviaran sus propuestas de spots y los sometia a
concurso para elegir dos o tres piezas que obtenian ademads del premio economi-
co, el honor de ser emitidos en los bloques publicitarios de tan magno evento me-
di4tico. Estos ejemplos de participacion de los usuarios en la comunicacion de las
marcas responden al concepto de “mass self-communication” (Castells, 2009). Esto
es, la oportunidad de que los individuos se expresen creativamente con opiniones,
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mensajes y productos alcanzando potencialmente
el impacto de las grandes corporaciones mediati-
cas. La web 2.0 y, en general, lo digital, son espacios
abiertos para la expresidn y para compartir esta so-
cialmente. Nunca antes fue posible.

En definitiva, el Modelo Reticular propio de
internet (lo digital) se sustancia en su caracteristi-
ca esencial: la ausencia de un centro u origen de la
informacién y su articulacién en nodos (Castells,
2012). La consecuencia para el aparato publicitario
es que las marcas cada vez tienen menos control so-
bre sus comunicaciones, los usuarios-consumidores
poseen cada vez mayor control sobre las marcas y
sus comunicaciones. Esta alteracidn en las relacio-
nes de poder entre marca y usuarios no es exclusiva
del entorno tecnologico, no solo refiere a la web 2.0,

El Modelo Reticular propio
de internet (lo digital) se
sustancia en su caracteristica
esencial: la ausencia de

un centro u origen dela
informacion y su articulacién
en nodos (Castells, 2012).

La consecuencia para el
aparato publicitario es que
las marcas cada vez tienen
menos control sobre sus
comunicaciones, los usuarios-
consumidores poseen cada
vez mayor control sobre las
marcas y sus comunicaciones

sino que se da tanto en el entorno online y offline.

Los cambios culturales y socioldgicos propios de este Modelo ponen en jaque a
la 16gica publicitaria tradicional. El paradigma publicitario tradicional se basaba en
lalégica del cazador (Solana, 2010). Las marcas buscaban a su presa (sus audiencias
objetivo) para lograr impactos (en clara terminologia guerrera). Era el paradigma de
la interrupcién que hoy se torna ineficiente. El nuevo paradigma dota a las audien-
cias de mayor poder de eleccidn y acceso a contenidos, son menos pasivas. Incluso
los individuos se convierten potencialmente en medios de difusién, como podemos
observar en el fendmeno de los youtubers. La comunicacién deja de ser unidirec-
cional y se "horizontaliza” como efecto de lo reticular. Es lo que Castells denomina
la “autocomunicacién de masas” (2009). Este nuevo Modelo debe dar paso a otra
forma mas amigable de aproximacién de las marcas a sus publicos. Las marcas yano
pueden basarse solo en la ratio cobertura/frecuencia de la planificacién de medios
tradicional. Frente a la repeticién machacona propia de las campafias publicitarias
tradicionales hay voces que reivindican la necesidad de captar la atencién (cada vez
mas cara de obtener) ofreciendo valor a los consumidores. En el panorama nacional
espafiol podemos encontrar a profesionales que siguen estas ideas como es el caso
de «la estrategia de la frambuesa» del propio Solana (2010) o la propuesta de «los
planes chulos» de César Garcia (2008). Ambos, entre otros, reclaman la necesidad
que tienen las marcas para ganar la atraccién de los consumidores, de pasar de las
estrategias push a las estrategias pull. No se trata necesariamente de negar eficacia
comunicativa a la publicidad masiva o a su maximo exponente, el espot de television.
Los anuncios seguiran existiendo. Se trata del estilo y contenido en el lenguaje de las
marcas para ser relevantes para sus publicos.

Pero el sistema publicitario, jesta tan acostumbrado a basar sus estrate-
gias en la logica del cazador! De hecho su adaptacion, lenta, al modo digital no
estd exenta ni mucho menos de précticas interruptivas, que eran las propias
del modelo Difusién: los interstitial, los pop-ups (ya en desuso) y los pre-roll
de Youtube son ejemplos de como la publicidad intenta “cazar” al piblico-ob-
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jetivo en sus momentos de entretenimiento digital. Como en los tradicionales
bloques publicitarios televisivos. Por no hablar de la compra programatica. La
reaccién l6gica de los usuarios es el adblocking. ;Y la respuesta del sistema
publicitario? Desgraciadamente, la previsible. Parad6jicamente el sistema pu-
blicitario es presa del paradigma del cazador que antes menciondbamos y su
respuesta ante la practica del adblocking es la protesta publica y la negativa de
algunos medios relevantes de primer nivel a mostrar sus contenidos a aque-
llos usuarios que tienen instalado un software de adblocking (Southern, 2016).
Impresionante. Alguien (o muchos) no ha entendido de qué va la cosa enla era
digital.

Aparte de las cuestiones estético-culturales, existen otras derivadas de
corte mas ético. Lo digital ha generado una nueva ética, la nética, la ética del
hacker de Himanen (2001) (en el sentido correcto del término, no del cracker
delincuente). En esta nueva ética, que internet genera, lo propio es el acceso
al conocimiento y compartirlo. Los usuarios quieren acceder a los conteni-
dos y quieren hacerlo gratis. Como ejemplo el caso de los sistemas de codigo
abierto como Linux. Esta nueva ética amenaza seriamente a la estructura del
negocio de la produccién, distribucién y exhibicién de productos culturales y
de entretenimiento. Son los efectos de la pirateria. Nos encontramos ante un
problema de modelo de negocio. Un problema basado en la transicién de una
economia del 4tomo a una economia del bit (Anderson, 2010). La economia
fisica responde a una légica inflacionaria. Todos entendemos que los articulos
objetuales cada vez cuesten mas por el efecto de la carestia de la vida. Sin em-
bargo la economia digital responde a una légica deflacionaria con tendencia
a coste cero. “Si te interesa la ultima serie de éxito y yo la tengo te la paso”.
Desinteresadamente.

Todo lo anterior afecta al sistema de los medios de masas que entran en cri-
sis y con ellos el paradigma publicitario clasico. Y el problema es que cuando los
medios m4s necesidad tienen de publicidad porque el ptblico no quiere pagar
por sus contenidos, la publicidad menos necesita a los medios convencionales
(McStay, 2010).

De hecho, una de las voces méas preeminentes en la industria publicitaria de la
primera década del SXXI, Alex Bogusky, escribid un libro, “Baked in” (2010), en el
que después de realizar brillantes campafias para vender Burger King, Ikea, Mini
o Microsoft, el famoso creativo reflexionaba y conclufa que durante décadas el sis-
tema de marquetin y, por ende, el publicitario, habia concentrado sus esfuerzos
en “vender” a través de la publicidad y las RR.PP. Craso error, indicaba Bogusky.
Vender productos indiferenciados a través de campafias de comunicacidn es muy
caro y, por tanto, muy ineficiente. ;Y sila creatividad se aplicaba al nicleo del pro-
blema? El nucleo del problema de cualquier negocio es el producto o servicio. ;Y
si el talento creativo no se aplicaba a la diferenciacién mediante la comunicacidn,
sino a la diferenciacion real en el producto? La conclusién de Bogusky es que la
mas poderosa arma (malditas las continuas menciones militares) de marquetin es
el propio producto. Si el producto es verdaderamente relevante y diferenciado, las
personas, en el entorno digital, ya se encargaran de hablar de éL Y, por consiguien-

318 CREATIVIDAD EN PUBLICIDAD. DEL IMPACTO AL COMPARTO



te, los esfuerzos en publicidad y RR.PP. seran meno-
res. De reflexiones como estas nace el interés recien-
te por los laboratorios de innovacién en producto.
Esto que viene a denominarse el Design Thinking,
algunos de cuyos maximos exponentes son IDEO en
Estados Unidos, o Fjord en Europa. En Espafia tam-
bién tenemos a Picnic, de la mano de Alex Pallete y
Fernando Vega Olmos.

En este contexto radicalmente diferente del
propio de la publicidad masiva y tradicional es en
el que nuestra mirada se ha posado con intencién
critica para, mas alld de los nuevos formatos y mé-
tricas, identificar los cambios operados en los re-
cursos creativos que las marcas emplean para co-
nectar con unos consumidores-ciudadanos cada
vez mas empoderados y esquivos a la publicidad
mds estereotipada y tradicional. Recursos que se
basan en la rebeldia contra las normas, la costum-
bre y las convenciones y, en segundo lugar pero no
menos importante, en la honestidad y el respeto
por los consumidores, por los ciudadanos.

En este contexto
radicalmente diferente del
propio de la publicidad
masiva y tradicional es en
el que nuestra mirada se
ha posado con intencion
critica para, mds alld de los
nuevos formatos y métricas,
identificar los cambios
operados en los recursos
creativos que las marcas
emplean para conectar
con unos consumidores-
ciudadanos cada vez mds
empoderados y esquivos

a la publicidad mds
estereotipada y tradicional

Todo ello con una hipdtesis de partida que anima la escritura de este capitulo.

2. Un poco de rock&love: a modo de hipote-
sis y propuesta

Reconozcdmoslo, a las personas no les im-
portan las marcas (Martinez y Soriano, 2017). En
un contexto de maxima saturacién publicitaria
y con un consumidor socio-consciente que, ade-
mads de critico con las estrategias convenciona-
les marquetinianas, posee ahora el poder de li-
berarse de las estrategias programadticas de los
medios y acceder a los contenidos de su interés,
hace falta que las marcas tracen nuevos caminos
en su busqueda de la conexién con sus publi-
cos. Es lo que nosotros proponemos con nuestro
Rock&Love. Pero nuestra propuesta no es com-
pletamente original.

Rocké&Love, rebeldia y honestidad como claves del éxito de las marcas

En un contexto de mdxima
saturacién publicitaria

y con un consumidor
socio-consciente que,
ademds de critico con las
estrategias convencionales
marquetinianas, posee ahora
el poder deliberarse de las
estrategias programdticas
de los medios y acceder a
los contenidos de su interés,
hace falta que las marcas
tracen nuevos caminos en
su buisqueda de la conexion
con sus ptblicos. Es lo que
110S0tT0S proponemaos con
nuestro Rock&Love
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Figura 1. Lasmarcas necesitan poner Rock en sus contenidos y mensajes para destacar y atraer a sus puiblicos.
Y, al tiempo, necesitan poner Love para mostrar a parte de los mismos y conseguir ser relevantes

Ilustracién original de Alba Bla para este texto.

1.1. ElRock como préstamo

La analogia de las marcas que destacan con su comunicacién con el Rock la
tomamos de Rafa Soto, el socio fundador de Herraiz Soto & Co. La primera vez
que escuchamos a Soto reclamar que las marcas adopten una actitud rockera
fue en el Congreso Brand Trends que se celebré en Valencia en abril de 2010 y
ahora podemos encontrarlo en el texto que tienen en la entrada de su website’.
Para Rafa Soto el Rock es una actitud. Una actitud rebelde de romper esquemas
y moldes. Una actitud de buscar el riesgo para destacar. Una actitud que en su

El Rock es una actitud. Una
actitud rebelde de romper
esquemas y moldes. Una
actitud de buscar el riesgo
para destacar. Una actitud
que en su adopcidn por parte
de las marcas debe llevarlas
a sorprender y emocionar a
las audiencias, a hacer que
las personas perciban la
vida como mds estimulante y
emocionante

adopcidén por parte de las marcas debe llevarlas a
sorprender y emocionar a las audiencias, a hacer
que las personas perciban la vida como m4ds esti-
mulante y emocionante. En primer lugar, que las
marcas pongan Rock debe servir para sorprender
y asi ganarse la atencién de sus publicos. Vivimos
en una era de mltiple acceso a la informacién y de
mucho ruido publicitario. Ganarse la atencién del
publico objetivo es la primera condicién de una co-
municacién eficaz al servicio de las marcas. Hace
falta rebeldia para romper con lo establecido, con
las reglas, con las zonas de confort. Y en segundo
lugar, poner Rock es estimulante, debe hacer sentir
a las personas que vale la pena relacionarse con las
marcas porque tienen algo interesante que apor-
tarles. Silo tienen, claro.

E http://www.herraizsoto.com
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Son relevantes en este punto las aportaciones de Farish Yakob (2015) y
Peter Buckley (2015). A medida que las tecnologias son mas rapidas e impreg-
nan mas nuestras vidas, la latencia cultural disminuye. Desde el punto de vista
de Yakob, esta latencia cultural disminuida obliga a las marcas a una actividad
constante para estar en el top of mind de los consumidores. Traducido en otros
términos, la propuesta de Yakob invita a que las marcas operen mas en el corto
plazo (tdctica) y menos en el largo plazo (estrategia). Si bien también anima a
construir las marcas como patrones de comportamiento cultural. Desde la publi-
cidad, bien con mensajes o con la meta-comunicacién de los comportamientos
de las marcas, se debe alentar a generar comportamientos culturales comparti-
dos que incrementen el valor de los negocios y las marcas.

Buckley (op.cit.) también se fija en la disminucién de la latencia cultural
que observa Yakob (op.cit.), pero sus conclusiones son mas completas. Observa
en primer lugar la facilidad con que un suceso (ligado a una marca o no) puede
alcanzar popularidad en el contexto actual gracias a lo digital. La conectividad
facilita la popularizacion de las noticias en tiempo récord. Pero, sefiala Buckley,
precisamente por la disminucién de la latencia cultural esa fama es efimera.

Es decir, hay dos tipos de fama, la efimera, propia de los rumores, de los
trucos publicitarios como los fakes, de los escandalos, y la fama auto-mantenida,
la que resulta constante por las experiencias de contacto a lo largo del tiempo y
que mantienen una visibilidad y suscitan conversacién con frecuencia. Buckley
concluye que aunque las marcas estdn obligadas, como consecuencia del flujo
incesante de noticias, modas, temas, problemas, preocupaciones..., a responder
al interés del publico mediante su presencia con acciones efimeras, lo que real-
mente interesa a las marcas es la segunda fama, la auto-mantenida.

La propuesta de Buckley es que las marcas deben asegurar coherencia en
los rasgos estables de la misma (statics) mientras, al tiempo, alimentan el flujo
de conversacion buscando la confluencia de sus valores con las tensiones cul-
turales con sus rasgos variables (flow). Por rasgos estables Buckley entiende el
mismo disefio de producto, sus servicios, su politica de distribucién, el packa-
ging, etc. Y por rasgos variables sus contenidos, la publicidad, su conversacion
en medios sociales, las promociones, etc.

De hecho, atin considerando el fendmeno de la

latentlzlzll cultu'ral decrec'lentt?, Buckley afirma que la La propuesta de Buckley
era digital exige todavia mds que las marcas bus- es que las marcas deben
quen la visibilidad y la capacidad de generar con- asegurar coherencia en
versacion desde sus constantes. Uno de los ejem- los rasgos estables de la
plos que sefiala es Dyson que con su innovador misma (statics) mientras, al
disefio de producto destaca claramente en las ca- tiempo, alimentan el flujo de
tegorias en las que opera. Poner mas o menos foco conversacién buscando la
en las constantes o en las variables, dice Buckley, confluencia de sus valores con
depende del tamafo de la marca. Cuanto mas pe- las tensiones culturales con
quefia y reciente es una marca mas debe centrarse sus rasgos variables (flow)

en sus constantes. Cuanto mds establecida y gran-
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de sea, como sus constantes se le suponen mas ancladas, mas puede “jugar” con
las variables.

Una frase del planner espafiol, Luis Miranda?, sirve de enlace con la segunda
parte de nuestra propuesta. Para las marcas “el foco ha pasado de ganar la aten-
cién a ganar un espacio en la vida y en el corazén de las personas”. Y eso solo se
consigue con mucha honestidad.

1.2. ElLove es un préstamo transformado

Si, el Love lo tomamos prestado de Kevin Roberts y su libro Lovemarks
(2005). Pero nuestra idea del Love aplicado a las marcas va un poco mas alla de
donde Roberts deja su analogia. Para Roberts las marcas que conseguirdn ganarse
la fidelidad de sus consumidores son aquellas que establecen un link emocional
con sus consumidores que excede mucho a la funcién racional de sus productos.
Decimos que vamos mads alla que Roberts en su propuesta porque él centra su dis-
curso en cémo conseguir el amor de los consumidores transformando el concepto
de posicionamiento de Ries y Trout (las marcas se posicionan en las mentes de los
consumidores) en una idea de posicionamiento que podriamos decir sentimental
(el posicionamiento en el corazon de los consumidores). Nuestra idea de Love es
distinta y mds potente. Propone que para lograr ese amor de los consumidores

la marca debe dar amor. Uno recibe amor cuando
da amor. Y en ese sentido la aproximacién de sus

Nuestra idea de Love es comunicaciones debe ser amigable, honesta, no in-
distinta y mds potente. trusiva y respetuosa. Es un cambio en la perspecti-
Propone que para lograr ese va pasando de poner el foco en la comunicacion en
amor de los consumidores la USP (Unique Selling Proposition) de Roser Reeves
la marca debe dar amor. a la BERP (Beautiful, Entertaining and Relevant
Uno recibe amor cuando Proposition) que nosotros proponemos. Esto gene-
da amor. Y en ese sentido ralmente se logra a través de iniciativas englobadas
la aproximacidn de sus en el territorio del Branded Content o Advertainment.
comunicaciones debe ser Pero no exclusivamente. También generando mo-
amigable, honesta, no vimientos sociales, productos innovadores o via la
intrusiva y respetuosa funcionalidad, como puede ser con informaciones

interesantes, aplicaciones para maviles, widgets, etc.

Tanto se comunica con los mensajes y contenidos como con el comporta-
miento de las marcas y de las compaiiias. Con los hechos. Es el paso del storyte-
lling al storydoing. Esto es, significa trascender el concepto de marcas que cuentan
historias a que sean las personas las que cuentan historias de las marcas por lo
que hacen. Al final lo que se sustancia con el comportamiento de las marcas es la
relevancia. La Teoria del Posicionamiento, acufiada por Ries y Trout en los setenta,
evolucionaba la USP de Reeves formulada una década antes. Ambos constructos
han gozado de amplia aceptacion en la industria durante décadas. Pero ya hemos

2 Enlas VIJornadas de la Eficacia celebradas en Madrid en septiembre de 2016.
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sefialado en otros textos (Martinez y Soriano, 2017)
como hay voces dentro de la academia y dentro de
la industria que han cuestionado la tan arraigada
Teoria del Posicionamiento. Segiin Byron Sharp
(2010), los consumidores no perciben a las marcas
como poseedoras de atributos de imagen exclusi-
vos, sino que los comparten con el resto de marcas
de su categoria. Esto tiene que ver con el fenémeno
de la prototipicalidad. Esto es, algunas categorias se
definen mucho mejor por una serie de atributos que
por otros. Por ejemplo, la categoria relojes se define
por atributos como la precision y el disefio més que
por otros distintos. Atributos que devienen esencia-
les para cualquier marca de la categoria. Por tanto,
la “ley” de la prototipicalidad desafia la Teoria del
Posicionamiento y la pone patas arriba.

Tanto se comunica con los
mensajes y contenidos como
con el comportamiento

de las marcas y de las
compaiias. Con los hechos.
Es el paso del storytelling al
storydoing. Esto es, significa
trascender el concepto

de marcas que cuentan
historias a que sean las
personas las que cuentan
historias de las marcas por
lo que hacen

En la bisqueda de nuevos paradigmas aparecen propuestas como la de
Grow, de Jim Stengel (2011). Su principal tesis es que las marcas con propésito
o ideal, esto es, con una razdn de existencia més all4 del mero objetivo de ganar
dinero, crecen mucho mds rapido que sus competidoras gracias a obtener mayor
relevancia para el consumidor. En otras palabras: el propdsito de marca enlaza

directamente con el storydoing.

Posiblemente la razén por la que a los consumi-
dores no les importan las marcas es porque a la mayo-
ria de las marcas no les importan los consumidores.
Buscan diferenciacién via los significados y los men-
sajes en lugar de obtenerla via el comportamiento y el
compromiso con las cuestiones reales que importan a
las personas. Es obvio, que atn en las décadas en las
que ha imperado la Teoria del Posicionamiento, mu-
chas marcas han padecido la denominada miopia del
marketing de Levitt (2004). Desde los departamentos
de marketing solo se han lanzado mensajes orien-
tados hacia lo que a las marcas les interesa decir de
ellas mismas mds que a lo que pueda interesar a las
personas. Es decir, les ha faltado relevancia, aspecto
clave para lograr la conexion de marcas con consumi-
dores. Para lograr Love. Porque nuestro Love supone
respeto y honestidad para conseguir ser relevantes.

Otro concepto interesante relacionado con
el Love es el acufiado por el grupo Havas: el de
Meaningful Brands®. El concepto alude directamen-
te, una vez mas, a la relevancia de las marcas. Este

& http://www.meaningful-brands.com/en
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En la biisqueda de nuevos
paradigmas aparecen
propuestas como la de

Grow, de Jim Stengel (2011).
Su principal tesis es que
las marcas con propdsito

o ideal, esto es, con una
razon de existencia mds
alld del mero objetivo

de ganar dinero, crecen
mucho mds rdpido que sus
competidoras gracias a
obtener mayor relevancia
para el consumidor.

En otras palabras: el
propdsito de marca enlaza
directamente con el
storydoing
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grupo de comunicacién realiza desde hace siete afios un estudio a nivel global del
cual se publican datos con caracter bianual. Recientemente se presentaron los re-
sultados de 2017 y una vez més se confirma nuestra hipétesis: el empoderamiento
delos consumidores como consecuencia de la era digital ha mermado su confianza
y consideracion hacia las marcas. A la gran mayoria de las personas no les impor-
tarfa nada que desaparecieran el 74% de las marcas. Si el dato lo circunscribimos
a Espania el porcentaje de marcas “prescindibles” asciende a un 91%. Se confirma
pues la desafeccion entre marcas y personas.

No se trata de que nos falte fe en el valor de las marcas. Més bien, al contra-
rio. Lo que si parece obvio a la vista de los datos y estos ultimos estudios es que
la gestion de ese valor no siempre se ha realizado de manera 6ptima. Y, sobre
todo, pensamos que, si siempre ha sido conveniente obtener una relevancia real,
el advenimiento de lo digital obligaba todavia mas a un cambio en la gestion de
las marcas y de su comunicacién. Cambio que se ha operado sélo en honrosas ex-
cepciones. Hace falta mucho Rock con mucho Love para pasar de estar a ser. Para
formar parte de la vida de las personas.

2. CAMINOS PARA PONER ROCK CON LOVE EN LA VIDA DE LAS PERSONAS

Para profundizar en nuestra propuesta vamos a establecer las categorias de
Rock y de Love que potencialmente pueden hacer conectar a las marcas con los
consumidores de manera eficaz en el contexto actual. Para cada caso menciona-
remos un ejemplo que ilustra el uso de esa via. Y con cardcter general describi-
mos en el epigrafe 3 y de forma extensa seis ejemplos paradigmaticos de nuestra
teoria del Rocké&Love.

2.1. Categorias/factores que aportan Rock a la comunicacion de las marcas

Establecer los factores de Rock implica enfrentarnos a dudas e insegurida-
des. Entendemos por Rock la ruptura de las expectativas del usuario, la ruptura
con las experiencias previas, con las reglas, con lo establecido y lo convencional.
Pero ;como establecer unos factores que identifi-
quen que una pieza tiene Rock per se sin necesidad
de una contextualizacion? Se trata de una opera-
cién complicada y de riesgo. No obstante, la nece-
sidad de buscar la objetivacién nos anima a dar el
paso aun a pesar de arriesgarnos y rozar el fraca-
so. De esta forma, y con las reservas mencionadas,
proponemos las categorias de andlisis que pueden
permitir establecer si las piezas tienen Rock o no lo
tienen:

Entendemos por Rock la
ruptura de las expectativas
del usuario, la ruptura con
las experiencias previas, con
las reglas, con lo establecido
y lo convencional

= Campafia con humor, tan extraordinariamente divertida que poten-
cialmente sera compartida por el usuario. Como la muy reciente accion
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en EE.UU. de Droga5 para la marca Mailchimp* donde con un humor
que raya el absurdo précticamente se auto-parodian aprovechando la
intervencién de un presentador televisivo que pronuncié mal la marca.
Este ejemplo lo describimos mé4s extensamente aparte.

* Campafa con tecnologia innovadora, que sorprende al usuario por-
que la tecnologia consigue un efecto nunca antes visto. Como la pro-
puesta de Pedigree con la ONG australiana Pet Rescue®. Para fomentar
la adopcién de perros en perreras o las donaciones para su manteni-
miento en lugar de hacer una campafia de publicidad elaboraron una
app que permitia que el usuario viera qué perro (de los que tenian en
perreras) era el suyo. Todo basandose en el insight: Cada perro se pare-
ce a su duefio. Una app sorprendente y que inevitablemente se compar-
tia y que también explicamos con mas detalle.

* Campaifa que produce una experiencia intensa, que sorprende por
su capacidad para generar empatia emocional con el mensaje. Un ejem-
plo paradigmadtico es el cldsico de Dove. En 2006 lanzé una campafa a
través de multiples medios que desafiaba el prototipo de campafia de la
cosmeética y/o higiene femenina. Mientras toda la categoria incidia en
el uso de modelos aspiracionales de mujer para vender sus productos,
Dove® se empefid en adquirir relevancia a través de fomentar la autoes-
tima femenina. ;Cémo? Denunciado la falsedad de la publicidad. Mucho
Rock.

=  Campafa que reclama la atencién innovando en formatos. La ruptura
con los cadigos habituales de los formatos en los soportes provoca que
el mensaje o contenido destaque. Como en el caso de British Airways
en Piccadilly Circus’, en Londres, donde en tiempo real una valla infor-
maba de los vuelos que llegaban a Heathrow. En este caso la innovacién
viene facilitada por el uso de la tecnologia. Hacemos una descripcién
més extensa en el detalle de los ejemplos mas paradigmaéticos.

=  También introduce Rock el uso disruptivo de los medios, como en la
campafia turistica para las Queensland (Australia) en 20095, El objeti-
vo era hacer una campaiia global con un presupuesto reducido. La idea
fue disfrazar de oferta de trabajo algo que podria haber sido una tipica
promocién anunciando “The best job in the world” en los clasificados
de empleo de los principales diarios del mundo.

®  Rock es una actitud, una actitud que desafia las reglas. Y, por tanto otra
via para poner Rock es la transgresion de las convenciones sociales
para dar respuesta a demandas implicitas o explicitas de determina-
dos grupos sociales. Asi Diesel cuando simulaba escenas porno o mds
recientemente cuando en clara referencia al “muro” de Donald Trump

200.gl/RSBQCD - Agencia Droga 5 — Pais EE.UU. - Afio 2017 - Medios: online.
g00.gl/0xkxwr — Agencia: Whybin/TBWA Sidney - Pais: Australia - Afio: 2011 - Medios: App.
200.gl/kpVbz - Agencia: Ogilvy Toronto - Pais: Canadd - Afio: 2006 - Medios: online, revistas, exterior.
200.g1/LAkYh6 - Agencia: OgilvyOne London - Pafs: Reino Unido - Afio: 2014 - Medios: exterior
interactivo.

8 doo.gl/600f9B - Agencia: Sapient/Nitro — Pais: Australia - Afio: 2009 - Medios: Clasificados en
prensay RR.PP.
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propone romper ese muro aceptando todas las formas de amor e inclu-
yendo a los colectivos LGBT®.

Otra categoria de Rock lo supone la innovacién en producto. Cuando
la propuesta comunicativa de la marca supone una innovacién en el
producto, relevante para el consumidor, relevante para la marca e in-
cluso para la categoria y, sobre todo, sorprendente. Como el ejemplo de
Saltwater Brewery'® en Florida. Una cerveza artesanal que dado su bajo
presupuesto comparado con el de las grandes cerveceras puso el foco
de su comunicacién en la invencién de unas argollas para el pack de 6
latas que no solo eran biodegradables sino que, ademas, eran comesti-
bles. Lo explicamos con mayor detalle en el epigrafe 3.

Por definicién las iniciativas que ponen Rock son noticiables por in-
usuales. Pero algunas de ellas ademas se enfocan directamente a la
noticiabilidad. A lograr espacios en los informativos o los periodicos
porque ademas se encaminan al interés piblico. Como la campafa bra-
silefia que promovia la donacién de érganos por medio de la pasion de
los aficionados al Sport Club Recife de fiitbol.'!

Figura 2. Hemos identificado 9 factores o categorias que sirven para poner Rock en la comunicacidn de
las marcas.
Humor Tecnologia Experiencia
innovadora intensa
Nuevos CATEGORIAS Usa disruptivo
formatos ROCK de los medios
io nnovacio v ek
Transgfesmn Innovacion Noticiablidad
social producto

¥ goo.gl/K3unxa - Agencia: Anomaly Amsterdam - Pais: Global - Afio: 2016 - Medios: exterior y online.
10 goo.gl/ux6cDH - Agencia: Webelievers - Pais: EE.UU. - Afio: 2016 - Medios: Innovacién en pro-

ducto y RR.PP.

T goo.gl/xKzNB6 - Agencia: Ogilvy Brasil - Pais: Brasil - Afio: 2013 - Medios: Integrada (TV+Redes

Sociales+Activacion+RR.PP)
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2.2. Categorias/factores que aportan Love ala comunicacion de las

marcas

Hablar de Love implica necesariamente un
sentido de bidireccionalidad, como en cualquier
relacién afectiva. O bien la marca muestra amor a
sus consumidores o bien los consumidores mues-
tran amor hacia la marca, o bien se dan ambos ca-
sosy el amor se da en ambas direcciones a la vez.

= Cuando es la marca la que da amor a los
consumidores es a través de funcionali-
dad. La pieza que ofrece la marca facilita
la vida a sus usuarios. Como la campafia
brasilefia de Nivea “The Protection ad"'%
Una campaiia que ofrecia a los usuarios
una pulsera de geo-localizacién para evi-
tar la tan comdn pérdida de los nifios en
las playas abarrotadas durante el verano.

Hablar de Love implica
necesariamente un sentido
de bidireccionalidad, como

en cualquier relacicn
afectiva. O bien la marca
muestra amor a sus
consumidores o bien los
consumidores muestran

amor hacia la marea, o

bien se dan ambos casos
y el amor se da en ambas
direcciones a la vez

=  Cuando el amor es de los consumidores hacia la marca, o es bidireccio-
nal, generalmente es a través de contenidos que empoderan al usua-
rio y lo hacen sentir bien. Las subcategorias que proponemos en las
que este proceso puede tener lugar son las siguientes:

Campafa que aporta un plus estético a través de una experiencia
bella. En este caso nombramos la campaifia de la pasada Navidad
de Ing direct con UNICEF. Una aplicacioén interactiva, Heartbeats®,
que ademads suponia una accién de RSE (Responsabilidad Social
Empresarial). Es decir, con mucho love.

Campana que hace sentir mas inteligente al usuario porque le apor-
ta conocimiento. Como la titulada “Killing Kennedy” para un docu-
mental de National Geographic Channel'*. La accién consiste en un
website que en realidad es un webdoc sobre el asesinato de John F.
Kennedy. La tecnologia permite seguir la historia en paralelo del fa-
moso presidente de los EE.UU. y de su verdugo, Lee Oswald. Una his-
toria conocida pero que presentada de esta forma innovadora hizo
que cada usuario pasara una media de 21 minutos en el website.
Campafa que premia al usuario via la gamificacién. Como la rea-
lizada por Vivo Telefénica para educar a los nifios en el uso de los
dispositivos digitales: “Unlock lessons™'®, una app en la que es nece-
sario acertar preguntas para desbloquear el moévil o tableta.

Campafia que consigue interaccion con el usuario, le implica y este par-
ticipa en la difusién del mensaje. Como una campafa local con amplia

2 g00.gl/IRcKwn - Agencia: FCB Sao Paulo - Pais: Brasil - Afio: 2014 — Medios: Innovacién en

producto y RR.PP.

3 goo.gl/sWLDzv - Agencia: Ogilvy — Pais: Espafia - Afio: 2016 -~ Medios: App, Website y RR.PP.
4 goo.gl/nCDvi5 - Agencia: Mullen Boston - Pais: EE.UU. - Afio: 2013 - Medios: film interactivo.
15 goo.gl/IMwLRM - Agencia: Y&R — Pais: Brasil - Afio: 2014 - Medios: App.
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participacién de la audiencia en su desarrollo. La del Zoo de Amberes
de la mano de la agencia Boondoggle'® a desarrollamos con mayor deta-
lle en el epigrafe 3.

* Campafa que demuestra generosidad de la marca. La comunicacion
publicitaria se presupone interesada, pero en ocasiones vemos accio-
nes de las marcas que demuestran compromiso real y honesto con la
sociedad. No nos referimos aqui a las acciones comunmente ampara-
das bajo la etiqueta de la RSE sino de acciones en beneficio de la socie-
dad, a través de las cuales, evidentemente, la marca también se benefi-
cia, como la accién de la campafa “The fun theory” de Volkswagen en
Suecial’.

* Campanas que destacan por el respeto al usuario que demuestran.
En el caso que vamos a citar es una campafia con mucho Rock, por lo
sorprendente de la propuesta, pero sobre todo con mucho Love hacia
los llamados “clientes internos”, los empleados. Se trata de la campa-
fia “#optoutside”*® de la cadena de distribucién de articulos deportivos
REI cadena con buena implantacién en los EE.UU. La marca con mo-
tivo del Black Friday decidié paraddjicamente no abrir en ese evento
comercial masivo como simbolo de respeto a sus empleados gandndose
la simpatia de buena parte del ptblico.

* Campana que demuestra como una marca puede cumplir una funcién
social. Naturalmente en este punto podrfamos sefialar muchas campa-
fias de publicidad social como la exitosa y meritoria Dumb ways to die
del Metro de Melbourne!®. Una campaifia con mucho Rock y mucho Love
que es ampliamente conocida. Pero preferimos sefialar una camparfa
de una marca comercial. Otra vez Nivea en Brasil con “Nivea Doll"®,
pero esta vez educando a los mds pequefios sobre la conveniencia de
proteger la piel en la exposicién al sol. Esta campaifia también la expli-
camos con mayor detalle en los ejemplos destacados.

= Campafas que demuestran que las marcas conectan y participan de
las tensiones sociales o culturales y asi alcanzan la relevancia para
sus publicos. Como la accién de Audi la pasada Navidad combatiendo
los regalos sexistas con “#cambiemoseljuego”!,

= Y finalmente no hablamos de campafias, sino de marcas con propdsito de
marca como es el caso de Toms?% Una marca estadounidense que tiene en
su ADN un lema que cumple: «one for one». Por cada par de zapatos vendi-
dos distribuye gratis un par igual en una zona deprimida del planeta.

6 goo.gl/PliyU3 - Agencia: Boondoggle - Pais: Bélgica - Afo: 2010 - Medios: Integrada
(exterior+redes sociales+activacion)

7 Se puede consultar esta campafia en: http: //www.thefuntheory.com. Agencia: DDB Estocolmo -
Pais: Suecia - Afio: 2009 — Medios: Ambient Media, online y RR.PP.

18 goo.gl/23eaQT - Venables Bell&Parmers — Pais: EE.UU. - Afio: 2015 - Medios: Redes Sociales y RR.PP.

¥ goo.gl/Rq6gNS - Agencia: McCann Melbourne — Pais: Australia - Afio: 2012 —Medios: Integrada
y transmedia.

2 goo.gl/pmN7Gd - Agencia: FCB — Pais: Brasil - Afio: 2015 — Medios: Innovacién en producto y RR.PP.

2 goo.gl/f1gst0 - Agencia: Proximity — Pais: Espafia - Afio: 2016 - Medios: video online y Redes Sociales.

2 goo.gl/frxksX
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Figura 3. Hemos identificado nueve factores o categorias a través de los cuales las marcas pueden mos-

trar Love a sus usuaries o ptiblicos
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3. DESCRIPCION DE EJEMPLOS PARADIGMATICOS

1. Campaiia Baby Elephant

Cliente: Zoo Antwerpen.

goo.gl/PliyU3

Agencia: Boondoggle, Leuven, Bégica

Pais: Bélgica

Medios: Exterior Digital y Redes Sociales
Director Creativo: Vincent Jansen, Stef Selfslagh
Copywriter: Hans Verbaegen

Planner: Jesse Wynants

Afio: 2010- Leén de Oro Cannes Festival Publicitario

El Zoo de Antwerp pretendia un objetivo de incremento de 200.000 visi-

tantes, para lo que se focalizé la comunicacién en la historia de la gestacién y
nacimiento de un elefante, realizando una co-experiencia que implicé a toda la
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poblacion belga en un seguimiento durante 8 meses a través de medios online y
offline.

Se utilizaron nuevos formatos de difusién mediante vallas digitales de gran
dimensién, conectadas en tiempo real con el ecégrafo, que reproducia sonidos
e imagen de la madre elefanta gestando al bebé elefante. Lo que culminé con el
nacimiento en directo del pequefio elefante en tiempo real.

Una campafia que se caracterizoé por la interaccion con el usuario, la impli-
cacion y participacién con acciones online, mediante la creacién de una plata-
forma digital “baby-elephant.be» donde el usuario podia seguir la historia dia
a dia, proponer nombres, conocer opiniones de veterinarios de todo el pais y
registrarse para recibir toda la informacion de la evolucién del embarazo y de la
situacién del bebé y la madre. Se cre¢ asi un climax para el momento esperado
del nacimiento, algo que nunca habia sido visto masivamente en publico hasta
ese momento.

Ademas el mensaje adquiere un planteamiento muy novedoso puesto que
facilita el conocimiento de un zoo por sus historias, por su vida interior real, y no
solo por sus animales en exhibicion.

Los objetivos pretendidos se superaron con creces y las cifras lo demues-
tran: 8.500 personas propusieron un nombre para el pequeiio elefante; 41.000
se registraron en la plataforma digital “baby-elephant.be” para recibir informa-
cion diaria; 850.000 personas visitaron la plataforma; 560.000 personas vieron
el nacimiento en directo y méas de 22.000 personas comentaron en su blog. Y lo
mas importante el aumento de visitas al Zoo fue del 18 %: 300.000 visitantes
mas que el afio anterior. '

2. Campana The Magic of Flying

Cliente: British Airways

Agencia: Ogilvy One Worlwide London

Pais: Reino Unido

Medio: Exterior interactivo

Afio: 2014- Ledn de Oro Cannes Festival Publicitario
goo.gl/LAkYhé

Directores creativos: Jon Andrews (tecnologia), Charlie Wilson, Emma
Delafosse.

‘The Magic of Flying’ consistia en carteleras digitales ubicadas en Piccadilly
Circus y en la ruta M4 a Londres Heathrow, que mostraban publicidad de otras
marcas hasta que un vuelo de British Airways (BA) volaba por encima de estos so-
portes digitales. En este punto, se iniciaba el mensaje, con la aparicién de un nifio
que se levantaba y corria sefialando el avidén BA, que en ese momento pasaba justo
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por encima, en el cielo de Londres direccién Heathrow, apareciendo simultdnea-
mente la informacién del vuelo y el hastag #lookup, o la web ba.com/lookup

Laidea creativa basada en la magia de volar, concepto propio de la infancia,
y soportada por una sofisticada tecnologia, pretendia atraer hacia BA la atencién
de los miles de viajeros que utilizan hoy en dia las aerolineas fundamentalmente
low cost.

Entrando a través del hastag #lookup se obtenian a tiempo real, datos e in-
formaciones de velocidad, altitud, ruta, precios, posibilidad de reserva de vuelo,
informacidén de destinos, etc.

Una apuesta arriesgada con una sofisticada tecnologia aplicada que debia
incluso tener controlada la posibilidad de la climatologia adversa. En este sen-
tido BA propicié un acuerdo de medios por el que solo pagé por cada activacion
del anuncio en lugar de una reserva a tiempo completo —el modelo tipico-, pues-
to que la climatologia londinense era un handicap mas para la correcta difusién
de la accion. Como resultado, la campafia modifico toda la plataforma de publi-
cacién de anuncios de Clear Channel, la empresa de medios de comunicacién
exterior, creando un nuevo mecanismo de “interrupcién” y pago por estricto uso,
en futuras campaiias.

The Magic Fly se difundié durante 6 semanas, para apoyar el lanzamiento
se realiz6 un video para YouTube y redes sociales que alcanzé mds de 1 millén
de visitas. Ademds tuvo un alcance estimado de 350 millones, gracias al efecto
combinado de los visionados in situ y en online asi como el publicity generado.

“Es una campafa que demuestra que la tecnologia funciona mejor donde se
usa de acuerdo con las emociones, los deseos y las necesidades de la gente en lu-
gar de simplemente por su propio objetivo”. Emma Delafosse. Directora Creativa
de Ogilvy One.

3. Campaiia Nivea Doll
Cliente: Nivea. Biedesendorf
goo.gl/pmN7Gd

Agencia: FCB Brasil

Pais: Brasil

Medio: Innovacién en producto
Afio: 2015

El objetivo de la accién requerido por Nivea Sun kids era facilitar a los padres
la aplicacion de los protectores solares a los nifios. Habia que inventar algo para que
los nifios aprendieran la importancia de esta proteccion. Y asi surgio Nivea Doll, una
mufieca sensible a los rayos del sol, que mediante una avanzada tecnologia aplicada
en los materiales de fabricacién de la propia mufieca, consigue reflejar el efecto de
“quemada” por el sol y evidenciar el remedio al aplicarle la crema Nivea.
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Se trata de una innovacion en un producto de pléstico, una mufieca, que re-
accionaba a la crema, haciendo cambiar el color de la superficie enrojecida de su
cuerpo, que se utilizé para conseguir una interaccion, mediante el juego “poner-
le crema”. Se transmitia el mensaje de la necesidad de protegerse, y asi la pieza
que ofrece la marca facilita la vida a sus usuarios. Los nifios conocen la impor-
tancia de protegerse del sol mediante el juego con la Nivea Doll.

Los resultados de la campafia fueron espectaculares, el video de la misma
consiguié méas de 396.000 visionados en Youtube. Se vendieron como elemento
promocional mds de 100.000 mufiecas agotdndose en tan sélo 2 meses. La cuota
de mercado de Nivea Sun subié en 2 puntos.

Y los nifios colaboraban con los padres en su propia proteccion solar, consi-
guiéndose no sélo la parte de aprendizaje sino también la parte lidica del juego
con la muifieca.

4. Campafia Dog a like. Adopt your perfect match
Cliente: Pedigree Australia

go0.gl/0xkxwr

Agencia: Whybin/TBWA Sydney

Pais: Australia

Medio: App

Director Creativo: Russ Tucker

Art Director: Hannes Ciatti

Copywriter: Dean Hamilton

Afio: 2011-

La Fundacién Pet Rescue, planted la necesidad de evitar la eutanasia practi-
cada a 100.000 perros cada afio en Australia. Era preciso concienciar a la gente
para que adoptaran perros y que se evitara este triste fin. Pero con poco presu-
puesto precisaban un método persuasivo diferente e innovador. Para lo cual se
cred un APP «Dog a like», cuya tecnologia consistia en el reconocimiento facial
de humanos y perros. Mediante una simple fotografia del usuario, se escaneaban
sus rasgos y buscaban coincidencias en una base de datos de fotos de perros dis-
puestos para la adopcién en todo el pais. Se sugeria la adopcién del perro o bien
una donacién para la organizacién.

Cada semana se afiadian 500 nuevos perros a la base de datos, aumentan-
do el indice de probabilidad de encontrar coincidencias de rasgos con posibles
duefios. Se buscaba un alto indice de coincidencia del futuro duefio con el pe-
rro. Llegaron a una afinidad del 93% y asi encontraron el mejor perro para el
mejor duefio.
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Una innovadora tecnologia para hacer llegar la informacién de posibles
adopciones de perros a sus nuevos duefios, mediante una experiencia memora-
ble y divertida, en la que los perros buscan a sus nuevos duefios. Una experiencia
tan sorprendente que era dificil no compartirla con los amigos o la familia.

Los resultados fueron espectaculares, la APP se descargaba 600 veces al dia;
se aument¢ hasta un 13% las adopciones, llegando a 212 perros al mes, y todo
ello sin invertir ningun dolar en medios clasicos publicitarios. Una experiencia
con un efecto inolvidable.

5. Campana «Edible six pack rings»

Cliente: Saltwater hrewery

goo.gl/ux6cDH

Agencia: We Believers NY

Pais: EE.UU.

Medios: Innovacién en producto

Creatives driven strategists: Gustavo Lauria, Marco Vega

Afio: 2016 Premios D&AD Impact 2016 Environmental Sustainability White
Pencil;Clio Awards 2016 Innovation Product/Service: Product Innovation Silver;
Cannes Lions Innovation 2016 Innovation Innovation: Creative Innovation
Innovation Lion; Cannes Lions 2016 Promo And Activation Sectors: Food &
Drinks Bronze Lion; El Sol Festival (Espafiol) 2016 Marketing Promocional
Promocidn Del Producto Sol de Plata.

Muchos de los anillos de plastico que conforman los packs de latas de cerve-
zas acaban en el fondo del mar y ponen en serio peligro la vida marina. Una pe-
quefia empresa productora de cerveza Saltwater Brewery, en Florida, junto con
su agencia de comunicacién decidieron apostar por darle la vuelta a este hecho,
y crearon, disefiaron y fabricaron un pack de 6 anillos comestibles, para que en
lugar de matar animales en el mar, les sirviera de alimento.

Una campaiia basada en la propia innovacién de producto que produce un
beneficio directo a la fauna marina y al medio ambiente. Es la primera vez que
un packaging para latas de cerveza es comestible y biodegradable 100%. La pro-
duccidn de los anillos es el resultado de la utilizacién de deshechos del proceso
de fabricacion de la cerveza, del lupulo y la cebada Una innovacién tecnolégica
resistente y eficaz, dirigida a gente que ama el mar.

Una accién referente también para el resto de cerveceras. Ya que en la medi-
da que se implante esta tecnologia se hard mucho mas competitivo el proceso de
produccién de esta propuesta.

Puesto que la campafa se ha lanzado en Mayo 2016, ain no hay resultados
constatados, pero mencionamos expresamente todos los premios recibidos en
festivales de comunicacién publicitaria internacionales en 2016.
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6. Campara: «MailChimp: Did You Mean Mail Chimp?»
Cliente Mail Chimp

Agencia: Droga 5

Pais: EE.UU.

Medio: online

goo.gl/RSBQCD

Afio: 2017

Mail Chimp es la plataforma digital més grande del mundo en marketing
comercial, con 15 millones de usuarios, que van desde pequefias empresas a
grandes corporaciones, que conectan con los clientes adecuados, en el momento
adecuado con el mensaje idéneo, para lo cual lo mejor es ser muy creativo y muy
auténtico. Este es el planteamiento de partida para la marca y la agencia que ha
creado la campana.

La campafia de Mail Chimp concreta su propuesta en el humor, jugando con
su propio nombre, su propia marca, a partir del hecho de la errénea pronun-
ciacion del mismo en un programa de TV. Esto sirve para la inspiracién de una
coleccion de diferentes propuestas audiovisuales, en torno siempre a la pro-
nunciacién, como crear un hit musical, o una nueva marca de patatas chips, o
surrealistas sandwiches que cantan, tutoriales de peluqueria afro, o el arte de
las ufias decoradas, entre otras... MaleCrimp, MailShrimp, KaleLimp, FailChips,
VeilHymn, SnailPrimp, JailBlimp, WhaleSynth y NailChamp. Todas las propues-
tas tienen algo en comun: suenan a “MailChimp”.
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EJERCICIOS PRACTICOS

1. Pensando en las categorias o factores que aportan Rock a la comunicacién de las
marcas localiza una campafia de comunicacién que produzca una experiencia
intensa y que sorprenda por su capacidad de generar empatia emocional en los
consumidores-usuarios. Analiza su contenido y formato, su fondo y su forma y
justifica por qué entiendes que esa campaiia tiene Rock por esta via.

2. Pensando también en los factores que aportan Rock a las marcas localiza
una camparfa de comunicacion que lo haga mediante el uso de una tecnolo-
gia innovadora que sorprende al usuario porque la tecnologia consigue un
efecto nunca antes visto. Analiza su contenido y formato, su fondo y su forma
y justifica por qué entiendes que esa campafia tiene Rock por esta via.

3. Pensando ahora en el camino del Love y en sus categorias o factores identifica
una campaia de comunicacién que consiga interaccién con el usuario hasta
tal extremo que lo implique y logre que este participe en la difusién o incluso
en la co-creacion del mensaje. Analiza su contenido y formato, su fondo y su
forma y justifica por qué entiendes que esa campafia tiene Love por esta via.

4. Y de nuevo con el Love encuentra ahora una campafia que obtenga ese Love
mediante la generosidad de la marca. Generosidad que puede tener que
ver con el entretenimiento o con el propésito de marca. Analiza su contenido
y formato, sufondo y su forma y justifica por qué entiendes que esa campafa
tiene Love por esta via.

5. Lasiguiente campafa ;tiene mas Rock o méas Love? ;A través de qué catego-
rias o factores? Justifica la decisién: Es la campaiia de los grandes almacenes
suecos Ahlens “Do it dad” goo.gl/72 Afkt

6. Ahora se trata de realizar un planteamiento creativo basado en esta pro-
puesta del «Rock and Love» para ello planteamos un reto: se trata de un deter-
gente, innominado, pero que tiene unas caracterisiticas adaptadas a las necesi-
dades actuales de sostenibilidad, biodegradable, no contaminante, envasado en
un packaging innovador que no es de pldstico. Se trata de basarse en las catego-
rias referidas anteriormente para hacer una propuesta creativa innovadora. Una
nueva forma de hacer participe al consumidor de lo que supone el uso de este
tipo de producto en la cotidianeidad. Este ejercicio se se puede desarrollar hasta
la realizacion final o bien plantear el concepto creativo y su justificacion.
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