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TENDENCIAS

La eficacia del atrevimiento

ESPANA Campafias innovadoras que trascienden a los medios y logran un mayor retorno.

L. Junco.Madrid

En una sociedad 4vida de consumo
de contenidos, una idea innovadora
en el momento y lugar oportunos es
garantia de viralidad, algo tan ansiado
por los anunciantes. La conexion, el
contextoy el contenido son clave, pe-
ro también ser capaces de generar
una emocion en el usuario actual. De
lo contrario, poco tendria de innova-
dora una lona gigante, salvo cuando
es puesta por un candidato a presidir
el FC Barcelona frente al estadio del
Real Madrid. La campafia a la presi-
dencia de Joan Laporta, finalista en
los Premios a la Eficacia de la Asocia-
cién Espafiola de Anunciantes que se
celebran el proximo 28 de octubre en
el Teatro Real, demostrd maxima efi-
cacia con un presupuesto bajo, al ob-
tener una repercusion valorada en
14,1 millones de euros y superar los
1500 millones de impactos entre te-
levision, prensa, radio, online y RRSS.
“Un retorno de la inversion del
20.000%, ademas de una accién que
traspaso fronteras”, recuerdan desde
laasociacion.

También traspas fronteras, inclu-
so existenciales, Con mucho acento,
campafia en la que Cruzcampo, a tra-
vés de la tecnologia del deep fake, re-
sucitabaaLolaFlores con un mensaje
creible e intergeneracional, inclusivo
con nuevas generaciones, que llevé a
que la campana se convirtiera en un
auténtico fendémeno cultural, obte-
niendo unos resultados sin preceden-
tes: un alcance en medios de 1.680
GRPs, mas de 614 millones de impac-
tos y un alcance que llegaal 95% de la
poblacion.

“Las estrategias de marketing tien-
den hacia un modelo més holistico,
tecnoldgico, con mas datos, pero tam-
bién con mayor importancia en las

respuestas emocionales que se multi-
plican cuando unamarcahaimpacta-
do con su creatividad aplicada, a ser

Calendario
de la Espafia
vacia

Inspirados en el Calendario
Pirelli, pero en el que los
personajes son pueblos de la
Espafia vacia, el Grupo Driver,
red de talleres ‘premium*

y ‘partner’ oficial Pirelli, logré
con una estrategia econémica
enamorar a otras marcas
para que patrocinaran
préacticamente la totalidad de la
campaniia. Mas de 170 medios
se hicieron eco del contenido,
consiguiendo alcanzar amas
de 30 millones de audiencia.
Una camparia que consiguié
unos resultados histéricos para lamarcay la categoria, aumentando las
ventas un 6,54% por encima del mercado y mejorando la rentabilidad

de lacomparifa, al facturar cerca de un 7% mas. Este afio han lanzado
la segunda edicién.

KFCy su récord infame

Ellanzamiento de ‘La Infame; hamburguesa con filetes
de pollofrito en lugar de panes, se hizo conuna
invitacion ala competencia, gratis sélo si acudian
alapuertade atras de sus restaurantes vestidos de
uniforme a recogerla. “Pegamos carteles frente asus
restaurantes, colgamos ‘hangers’ en sus motos...
Conseguimos que se presentasen 1.100 personas’.
La camparia generé més de 31 millones de impactos
organicos y mas de 3,5 millones de interacciones.
‘LaInfame’ se convirtié en el producto de edicién
limitada més vendido de la historiade KFC y trajo

un 32% mas de pedidos de nuevos clientes.

Multiépticas
nos abre los ojos

Con el objetivo de abrir los ojos,
literal, ante la realidad e iniciar
undebate entorno aluso de
dispositivos electrénicos entre
menores —el 30% de los padres
compran uno a sus hijos antes de los
cuatro afios— Multiopticas cred una
start upficticia de mobiliario infantil
que ofrecia tres productos con
pantallas integradas, representando
laintrusion en momentos en los
que no deberian de estar presentes:
una cuna, un balanciny unatrona.
Se contabilizaron mas de

300 impactos en medios ganados
que alcanzaron a 27 millones

de personas. Tras la activacion,

las ventas aumentaron un 240%.

ceptos clave que, presentes en

estaedicion, vamos airviendo

c6mo van ganando terreno en
las marcas en un entorno en el
que los hechos, en todo caso,
deben ser refutados”, advier-
ten desde Anunciantes.

Entre las campafias finalis-
tas en la categoria de innova-
cion, ademas de la lona de La-
porta o Con mucho acento, de
Ogilvy, figuran también Burger
™ King y su accion con el equipo
RUE Moo e g iy del Fifa Stevenage (Gran Prix en

o Cannes Lions para la agencia

I — David); una irreverente accion

de KFC para el lanzamiento de

La Infame de PS21, la ruptura de

tabues de Pikolin o la campafia de

concienciacion del uso de pantallas
de Multiopticas.

R

posible, en este nuevo contexto. Di-
versidad, sostenibilidad, propdsito y
valores, bienestar, liderazgo son con-

La picardia de Pikolin

En los ultimos afios, la fabricacion y la venta de colchones se ha visto
afectada por crecimiento exponencial de las marcas de venta directa, los
denominados Bed In A Box (BIAB), que han cambiado el ‘statu quo’ del
mercado, liderado
en Esparia por dos
empresas de origen
familiar, Pikoliny
Flex. Pikolin apostd
por diferenciarse
conundiscurso

de marca que
seintroducfa

en un nuevo
territorio
comunicativo como
es el sexo sénior
ZLos resultados?
Facturaron un 78%
masy crecen un
35% por encima
del restode

la categoria.




