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El advenimiento de la era digital y los
cambios en el comportamiento del con-
sumidor, entre otros factores, han pro-
vocado alteraciones en la estrategia de
comunicacion. El presente estudio tiene
como objetivo general repensar esta dis-
ciplina en el marco de la comunicacién
publicitaria actual en busqueda de la
eficacia. Para ello, se descubren las ca-
racteristicas de las estrategias de éxito
en el contexto comunicativo actual, asi
como su integracion en las estrategias
de marca en Espafia. Todo ello se lle-
va a cabo a partir de una investigacion
exploratoria de cardcter cualitativo, que
tiene como base el andlisis documental
de la literatura vigente y el estudio de
casos de campafias reconocidas por su
eficacia. Los resultados constatan los
cambios en el actual escenario comuni-
cativo que redimensionan la disciplinag,
al mismo tiempo que se esboza una

The advent of the digital era, and
changes in consumer behavior, among
other factors, have caused changes in
communicative strategies. The present
investigation aims at rethinking adver-
tising as discipline in the framework
of current communication practices
in search of effectiveness. To this end,
we aim to explore the most successful
advertising strategies and their imple-
mentation in the current practice of
brand management in Spain. All this is
carried out through exploratory qualita-
tive research based on the analysis of
the state-of-the-art literature as well as
on case studies of campaigns that are
acclaimed for their effectiveness. The
results corroborate the changes in the
current communicative scenario in that
they reevaluate the discipline’s delinea-
tions while at the same time outlining
a new methodological philosophy and
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nueva filosofia y procedimiento meto-
doldgicos. Se concluye que la planifi-
cacién estratégica en la convergencia
medidtica se centra en cuatro pilares: la
tecnologia, el big data, las audiencias y
la personalizacion, y la orientacién ha-
cia los individuos.

Palabras clave: eficacia publicitaria,
tendencias de comunicacién, planifica-
cién estratégica, comunicacion digital,

procedure. As a conclusion we submit
that advertising planning rests on four
main pillars: technology, big data, au-
diences and personalization, and the
imperative of individualisation.

Key words: advertising effectiveness,
communication  trends,  advertising
planning, digital communication, tac-
tical communication, media planning,
advertising.

tdctica comunicativa, planificacion de
medios, publicidad.

I estudio de la eficacia en la comunicacion publicitaria es una constante en
la literatura académica, desde estudios clasicos como el de Krugman (1965) o
right (1973) hasta propuestas més actuales como la de Stammerjohan et al.
(2005) o Jin et al. (2006), si bien la mayor parte de estos trabajos tienen una orien-
tacion cognitivista y se limitan al estudio de la publicidad. En este sentido, estudios
predictivos y que entiendan la comunicacién como una herramienta de branding
son mucho mas escasos.! De hecho, entender la eficacia en el planning desde 6pti-
cas relacionales de brand management (Fernandez y Gordillo, 2015) en la era digital
desde una perspectiva funcionalista y tactica es un tema sin precedentes. Y este es el
objetivo nuclear del presente estudio. En esta linea téctica, la planificacién estraté-
gica y su implementacion operativa —destacando el media planning— deben tratar
siempre de conocer los posibles cambios del ecosistema mediatico y como afectan a
la publicidad para buscar las mejores soluciones (Papi, 2017b: 30). Estamos en una
época de renovacion; las pautas tradicionales del marketing y la comunicacién estan
transformandose, se sigue buscando la satisfaccion y lealtad del cliente pero no des-
de el mondlogo o la imposiciéon del mensaje de la marca, sino desde el didlogo y la
conversacion con ella, interactuando de igual a igual (Ferndndez, 2013: 174, Salas y
Pérez, 2010: 57, Fournier, 1998: 343). Para Kotler et al. (2017: 20) las empresas deben
interactuar con los consumidores en un mundo cada vez mds interconectado. Defi-
nitivamente, centrarse en su dimension social, dialogar y comprometerse con ellos,
va a permitir llegar a mas clientes de una manera mas efectiva, pero haciendo mas
compleja, inevitablemente, la labor de la planificacién estratégica.

1 Hay que destacar Eficacia publicitaria, volumen en el que se compilan numerosos ana-
lisis de los sistemas de estimacion de efectos de la comunicacion desde diversos enfoques (San-
chez, 2017).
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UN NUEVO CONTEXTO COMUNICATIVO

Para Orbea, Iglesias y Papi (2017: 15), la postpublicidad es un nuevo enfoque de
la publicidad “donde importa mas el contenido y la forma de relacionarse con
el publico que el soporte”. Es una visién estratégica en la que se utilizan todas
las posibilidades del medio internet para hacer que la “publicidad sea liquida”,
“que se filtre a través de cualquier rendija”, y conseguir que fluya en la red y que
llegue a la vida de las personas. Esta nueva vision consiste en dar protagonismo al
mensaje por encima de soportes y formatos publicitarios, implicando emocional-
mente al pablico y propiciando su aceptacién y reenvio, a través de la interaccion
con él.

Se resume en la tabla 1, segiin la documentacién consultada (Hackley and
Hackley, 2018; Kotler et al., 2017; Bravo y Madinavetia, 2014; Solana, 2012; Do-
mingo y Martorell, 2011; Garcia, 2007), las caracteristicas que deberian tener las
camparias de comunicaciéon comercial que adoptan esta nueva filosofia postpu-
blicitaria.

Tabla 1. Caracteristicas que deberian estar presentes en las campaiias
de publicidad que asumen la postpublicidad

1. El consumidor tiene un rol activo.
Prosumidor, cocreador y protagonista de la comunicacién.

2. No interrumpe, busca la conversacion.
Publicidad elegida libremente, “no molesten”.

3. Genera contenidos, no los patrocina. “Branded content”.

4. De vender exclusivamente el producto, a la bisqueda de vinculaciéon con el consumidor, al “engagement”.
Amor de marca, adhesién incondicional.

5. De la publicidad, a generar experiencia compartida. El consumidor vive la marca.

6. Del ordenador al “siempre conectados”. Utiliza cualquier tipo de medio, combina offline y online.

7. La marca busca conectarse con el ser humano y no solo con el consumidor.

8. El pablico objetivo se convierte en el medio. Viralidad.

9. Del egocentrismo a la reputacién corporativa. Escucha activa.
El poder estéa en los consumidores

Fuente: elaboracién propia a partir de (Hackley and Hackley, 2018) (Kotler et al., 2017) (Bravo y Madinavetia, 2014)
(Solana, 2012) (Domingo y Martorell, 2011) (Garcia, 2007).

Con afén funcionalista y resultado de la literatura cientifica analizada, funda-
mentamos tedricamente la metodologia de aplicacién en nuestro estudio. Para
ello, recurrimos a otros estudios mas recientes de tendencias de Rangel y Carrete-
ro (2017: 28) y Castell6 (2018: 119), y llevamos a cabo la sistematizacion y defini-
cion de las variables identificadas como tendencia en las campafias publicitarias
actuales (véase la tabla 2).
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Tabla 2. Definicién de caracteristicas y tendencias identificadas
en las campaiias del nuevo modelo comunicativo

VARIABLES DESCRIPCION

Prosumidor/protagonista El consumidor no solo recibe los mensajes publicitarios, sino que produce
contenidos e ideas que le dan mas valor (o menos) a la publicidad.

Conversacion Entabla un didlogo con la marca a su mismo nivel, utilizando
fundamentalmente las redes sociales.

Contenido Las marcas producen contenidos de valor para los consumidores
de marca (informativos, formativos/utiles o de entretenimiento).
Engagement/interaccion Las marcas con sus mensajes demandan/propician respuestas de los

consumidores, estableciendo o abriendo los canales a su alcance, y
vinculandolos/comprometiéndolos emocionalmente.

Experiencia Busca que los consumidores vivan la marca, compartiendo eventos reales con
ellos y generando su posterior recuerdo y viralidad de la experiencia.

Medios clave Vehiculos/canales fundamentales en la campaiia.
Narrativa Cuenta una historia que se retroalimenta y completa, pasando de unos
Transmedia medios a otros (a través de diferentes plataformas y formatos ) de manera

“liquida”, gracias al rol activo de algunos consumidores.

Ser humano Se dirige a la persona mas que al consumidor, sus temas de conversacion van
en este sentido.

Viralizacion Genera temas que tienden, por su interés, a ser compartidos.

Convergencia mediatica/ Integra los canales convencionales, no convencionales y digitales; contenidos
digitalizacion liquidos, mensajes que fluyen de unos medios a otros.

Tono comunicativo Tema y estilo de la comunicacion.

Clave del éxito Elemento clave para que la campafia funcione.

Fuente: elaboracién propia a partir del anélisis documental.

Este proceso evolutivo no acaba aqui. La constante transformacion en la que vive
inmerso el sector de la comunicacion hace que, tras la irrupciéon de las nuevas
tecnologias y la consiguiente diversificaciéon del sector, nos adentremos en una
nueva era en la que las fronteras entre las diferentes disciplinas se diluyen en
busca de una visién integrada.

Las transformaciones que ha sufrido internet en los altimos afios hacen que este medio,
a pesar de su aparicion relativamente reciente, se encuentre ya en una fase de madurez.
La rapidez de estos cambios ha dejado poco margen para los efectos que ha tenido en la
comunicacion publicitaria (Martorell y Serra, 2018: 1).
Como indica Guardia (2017: 1) “digital ya no es trending topic”. E1 mundo de la
comunicacioén digital parece haber sobrepasado los limites estipulados. La revolu-
cion digital que hemos vivido en los tltimos afios ya no se puede entender como
un proceso de cambio, sino como una realidad aceptada y dindmica. Nos hemos



LA EFICACIA DE LA COMUNICACION EN LA CONVERGENCIA MEDIATICA: PROPUESTA DE METODOLOGIA DE ESTUDIO...

adentrado en la era postdigital o también llamada post-Google por otros autores
como Martorell y Serra (2018: 1).

Con la entrada de las nuevas tecnologias hemos entrado en nuevo paradigma. Pero ya
llevamos un tiempo suficiente para considerar que estos cambios se han consolidado en
bastantes aspectos y ahora hemos llegado mucho mas lejos, donde ya no solamente lo
digital es importante, sino que hay un factor humano relacionado con los contenidos,
con las construcciones de las narraciones, con los discursos, que es lo que realmente le
da valor. La tecnologia puede cambiar muchas cosas de nuestra vida, pero si nosotros
no tenemos unos contenidos, una historia interesante que contar, nos quedamos en un
aspecto meramente superficial (Guardia, 2017: 1).

En este escenario, solo aquellas ideas capaces de viajar a través de los distintos
canales (consiguiendo impactar, conectar y movilizar a las audiencias a favor
de marcas y compaiiias) dardn lugar a las campafias mas efectivas y memora-
bles.

CONVERGENCIA MEDIATICA: UNA NUEVA FORMA
DE COMUNICARSE CON LOS CONSUMIDORES

La aparicién, desde el mundo de la agencia, de una nueva clasificaciéon de me-
dios, el esquema POE(S) media —paid, owned, earned, shared, o pagados, propios,
ganados y compartidos— (Escandell e Iglesias, 2017; Papi, 2017b; Solanas y Ca-
rreras, 2011, Varley, 2010), aporta una nueva manera de contemplar y trabajar
con los medios en sustituciéon del tradicional “offline and online” thinking, lo que
da lugar, entre otros factores, a la convergencia mediatica.

Castell6 constata que en la actualidad la convergencia mediatica plantea
cuatro tipos de medios (2018: 122): los paid media (medios pagados) que estan
constituidos por los medios y soportes de terceros a los que la marca paga por
hacer publicidad, y son los medios tradicionales; los owned media, que corres-
ponden a los medios propios del anunciante, y son los canales, plataformas o
medios creados por la marca (website corporativo, punto de venta, gabinete de
comunicacién, etc.); los earned media (medios ganados), que estan formados
por aquellos otros medios que se consiguen adicionalmente y sin previo pago,
y que tienen su origen en el hecho de que los propios clientes o seguidores
de la marca se vuelven un canal y generan comentarios (corresponderia a la
tradicional idea de generacion de publicity, amplificada por las redes sociales);
y los shared media o medios compartidos, que son fruto de la colaboracion de
las marcas con los usuarios en las redes sociales (comparten la propiedad y el
espacio de estos medios con otros usuarios), para generar contenidos de forma
conjunta y buscar efectos positivos sinérgicos (perfiles en redes sociales, canal
en YouTube, etc.).

Fruto de esta percepcion mediatica, proponemos la siguiente filosofia meto-
dologica, de aplicacion en la actual planificacion estratégica y su posterior fase
operativa (grafico 1):
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Grafico 1. Propuesta metodoldgica para la planificacion estratégica
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Fuente: elaboracién propia a partir de Berenguel (2014: 91).

El elemento diferenciador y determinante de esta filosofia procedimental se cen-
tra en la estrategia comunicativa con su desarrollo tactico —propuesta de medios,
acciones, etc.— y su integracion con la estrategia de marca. Es fundamental para
establecer la vinculaciéon con el consumidor y facilitar su contacto a través de
los diferentes medios de comunicacién (tanto pagados, como propios, ganados
y compartidos). Cabe hacer atencién especial al lugar que ocupa el puablico obje-
tivo en su particular red de medios y especificaciéon del proceso y orden a seguir
en la utilizaciéon de dichos medios afines (dependiendo de la estrategia seguida
el contacto serd simultaneo, todos los medios a la vez, o progresivo, pasando “de
forma liquida” de unos medios a otros desde un punto inicial o intermedio).
Ademas de la distribucion temporal y el orden de aparicién, en esta fase del plan
de comunicacion, hay que valorar el peso estimado de los medios de pago, los
propios, los compartidos y los ganados, y sus vinculaciones y puntos de conexion
y transferencia/solapamiento entre ellos. En este modelo metodolégico se afiade
la presencia determinante de la tecnologia como mecanismo que incide en la
gestion de los datos (big data) de manera inteligente pero teniendo en cuenta el
factor humano, fundamentalmente relacionado con la eleccién de contenidos
afines. Es decir, se cumple con el objetivo de conectar de manera personalizada
con la audiencia a partir del reconocimiento de insights que los identifican como
seres humanos individuales, con sus propias creencias, motivaciones, emociones
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y comportamiento, ademas de servir de catalizador para la conveniente conver-
gencia mediatica y la licuidad de contenidos adecuados.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Se parte de la premisa de que hay cambios importantes que afectan al sistema
comunicativo. La planificacion estratégica y su desarrollo tactico forman parte
de ese escenario y se ven afectados por las transformaciones y tendencias que se
estan produciendo, hasta el punto de poner en duda su tradicional metodologia
procedimental.

El presente estudio se centra en la eficacia de la comunicacién digital en el
marco de la convergencia mediatica actual. De este modo, estd en nuestro &nimo
exponer las caracteristicas de las campafias eficaces en el marco de la comunica-
cion publicitaria actual. Con la finalidad de vislumbrar un patrén de referencia
metodoldgico, se describen dichas caracteristicas asi como su integracion en el
brand management. En este sentido, se aporta una nueva metodologia estratégica
de aplicacion profesional.

Se establecen como objetivos especificos: en primer lugar, redimensionar la
disciplina de la planificaciéon estratégica en este nuevo escenario y esbozar una
nueva filosofia metodoldgica; en segundo lugar, constatar los cambios que se han
producido en el actual modelo comunicativo a partir del estudio de campafias
de publicidad galardonadas por su eficacia y proponer una novedosa y sencilla
metodologia de aplicacion; y, en tercer lugar, describir la presencia de los medios
pagados, propios, compartidos y ganados, en funcion de la estrategia publicitaria
de los casos analizados.

Para la consecucion de los objetivos, planteamos inicialmente un estudio ex-
ploratorio como tipo de investigaciéon encuadrada en el paradigma cualitativo,
que analiza documentalmente la literatura cientifica especializada en nuevas
tendencias comunicativas, planificacion estratégica y planificacion de medios
publicitarios. Se busca proporcionar conocimiento, entendimiento y definicion
del problema al que nos enfrentamos, la crisis de la planificacién tradicional y
sus planteamientos operativos en la era Google.

La metodologia se basa en una revisién bibliografica de publicaciones identi-
ficadas a partir de una serie de palabras clave a través de Dialnet (http://dialnet.
unirioja.es/) y de Google Académico (http://scholar.google.es/), tanto del am-
bito académico como del profesional (Castello, 2014: 11). Estas palabras clave
son: nuevas tendencias comunicativas, postpublicidad, postdigital, post-Google,
planificacién estratégica, planificacién de medios y estrategia de medios. Recu-
rrimos a todos aquellos documentos que demanda nuestro problema, sin maés
limitaciones que su pertinencia y su posibilidad de acceso (Marin, 1985).

Por otra parte, para identificar las caracteristicas de las estrategias, adecua-
ci6én al nuevo modelo comunicativo y presencia e integracion en las estrategias
de comunicacion de marca, se emplea el estudio de casos. Todas las definicio-
nes vienen a coincidir en que el estudio de casos implica un proceso de inda-
gacion que se caracteriza por el examen detallado, comprensivo, sistematico y
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en profundidad del caso objeto de interés (Rodriguez et al., 1996: 96). De las
diferentes opciones que ofrece el estudio de casos, seleccionamos el disefio de
casos multiples, ya que las evidencias presentadas bajo esta técnica son mads
convincentes y robustas, al basarse en el concepto de replicacion logica (Yin,
1989: 21).

Se seleccionan, para su andlisis, cinco campafias de comunicacién recono-
cidas en el sector, por estar galardonadas en las categorias de gran premio a la
eficacia, mejor campafia integrada, construccién de una marca, estrategia mads
innovadora y mejor campaifia de producto/servicio, de la Gltima edicién (2017)
de los Premios a la Eficacia de la Asociacion Espafiola de Anunciantes. Nos cen-
tramos en este festival y en este periodo, para garantizar que los casos estudia-
dos estén considerados y certificados por los resultados, como “publicidad que
funciona” por los principales agentes del mercado publicitario (anunciantes,
agencias y medios). Los Premios a la Eficacia tienen un claro factor diferencia-
dor, ya que “premian y reconocen el trabajo bien hecho del equipo del anun-
ciante y la agencia” y “son los Gnicos galardones en Espafia que se centran en
resultados conseguidos gracias a la accion de comunicacion (notoriedad, ventas
u otro tipo de rentabilidad), y sitdan la eficacia como auténtico fin de la activi-
dad publicitaria” (Asociacion Espafiola de Anunciantes, 2017).

En concreto, serdn estas cinco camparias premiadas en el afio 2017 y referen-
tes en cada una de sus categorias:

1. Campaiia de Navidad de Audi Espafia. Gran premio a la eficacia.
<https://goo.gl/AyxNjH>

2. Aldi Supermercados. Construccion de una marca.
<https://goo.gl/BJAsUi>

3. Audi Q2. Mejor camparfia integrada.
<https://goo.gl/2dDVAe>

4. Destino turistico Islas Canarias. Estrategia mas innovadora.
<https://goo.gl/kert62>

5. Svenson, tratamientos capilares. Mejor campafia de producto/servicio.
<https://goo.gl/yKBWES>

Fruto del anélisis documental realizado y fundamentdndonos, entre otros, en
las investigaciones de Rangel y Carretero (2017: 28) y Castelld (2018: 119),
llevamos a cabo el estudio de los casos seleccionados por su ejemplaridad y
reconocimiento del sector. Para ello, proponemos una categorizacion de las va-
riables estratégicas mas significativas que aparecen, basadas en las premisas ex-
puestas en el marco tedrico anterior, y su sistematizacion en dos fichas de ana-
lisis que posteriormente aplicaremos sobre las campafias. Con este proceder,
aspiramos a establecer una propuesta metodolégica operativa y eminentemente
funcionalista. En este sentido, el estudio de casos permite la generalizacion de
naturaleza tedrica, yendo de forma inductiva, de los datos hacia la teoria (Yin,
1989: 21).


https://goo.gl/AyxNjH
https://goo.gl/BJAsUi
https://goo.gl/2dDVAe
https://goo.gl/kert62
https://goo.gl/yKBWE5
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Imagen 1. Campanas de analisis: Aldi supermercados, Audi Q2,

Islas Canarias, Svenson y Audi felicitacion de Navidad
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Fuente: elaboracién propia a partir de <www.youtube.es>.

La primera de las plantillas verificara que las campafias contemplen en sus estra-
tegias las principales caracteristicas y tendencias del nuevo modelo comunicativo
(tabla 3).

Tabla 3. Presencia de caracteristicas y tendencias identificadas
en las campaiias publicitarias analizadas

VARIABLES Campaiia publicitaria analizada

Prosumidor / protagonista

Conversacion

Contenido de marca

Engagement / interaccion

Experiencia

Medios clave

Narrativa transmedia

Ser humano

Viralizacién

Convergencia mediatica / digitalizacién

Tono comunicativo

Clave del éxito

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis documental.
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La segunda ficha describird la estrategia y su integraciéon en la estrategia de
marca de una de las campanfas, lo que la convertird en referente de la nueva
manera de entender esta fase trascendental y determinante en el desarrollo
tactico y la implantaciéon de acciones comunicativas; analizard la utilizacion
de los diferentes medios de comunicacién (medios pagados, propios, ganados
y compartidos), incidiendo en cudl se inicia la comunicacién; y examinara cuél
es el recorrido mediatico que se produce hasta llegar al consumidor (tabla 4).

Tabla 4. Integracion estratégica de comunicacién de marcas

Escenario

Anunciante:

Marca:

Producto:

Agencia:

Aio:

Campafia:

Obijetivos de marketing:

Obijetivos de publicidad y medios:

Posicionamiento:

Publico objetivo:

Mensaje:

Concepto creativo:

Estrategia:

Accion/es de comunicacion:

Campaiia transmedia

Dénde se inicia la comunicacion:

Medios pagados:

Medios propios:

Medios compartidos:

Medios ganados:

Resultados:

Fuente: elaboracién propia a partir del anélisis documental.

RESULTADOS Y DISCUSION

La tecnologia, ligada a la aparicién de internet y su evolucién (smartphones,
aplicaciones moviles, geolocalizacion, big data, etc.), los cambios aparejados
en los valores y comportamiento del consumidor y la nueva oferta de medios
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(fundamentalmente medios sociales) son los principales resortes que vienen
modificando, ya en los taltimos afios, el nuevo escenario comunicativo y que,
por tanto, inciden sobre la estrategia, el planteamiento tactico y, por exten-
sién, la planificacién de medios.

Centrandonos en los casos de estudio, Audi, en la felicitaciéon de Navidad,
se suma a las firmas que buscan generar conciencia sobre los estereotipos de
género que nos marcan desde la nifiez, apuntando contra los juguetes sexis-
tas. La camparia se caracteriza por plantear una critica social pertinente para
el publico objetivo, generando contenidos de marca propios y construyendo
audiencias a partir de ellos. En sintesis, con la realizaciéon de esta pelicula de
corta duracion, Audi demuestra ser una marca socialmente implicada, pasa de
la interrupcion al engagement, de la publicidad ficcion a la publicidad real y de
la compra de medios a la construccion de audiencias propias.

En el caso de Aldi Supermercados, la marca apuesta por una campafla de
corte clasico, partiendo de la television como medio principal (con la secuen-
cia medidtica: medios de pago/television, medios ganados/comentarios en re-
des sociales y medios propios/web corporativa) y de un spot que da sentido a la
maxima de los ya referidos Marketing 3.0 y 4.0 de que todo debe girar alrede-
dor del conocimiento de los consumidores, de sus intereses y preocupaciones,
interactuando con ellos en un mundo cada vez mds interconectado. Aldi lo
hace de manera ir6nica con la campafia “Sabemos de lo que sabemos”, a través
de historias en las que los espectadores son los nuevos protagonistas y pueden
sentirse identificados mientras descubren productos interesantes para su cesta
de la compra ademas de participar con sus comentarios, convirtiéndose en
prosumidores. Aldi interactiia con los consumidores a través de contenidos
que buscan la realidad de los puablicos, conectar con la gente con sencillez y
empatia.

El caso Svenson replica y evoluciona este mismo planteamiento, bajo el
paraguas del humor TapsalY&R ha creado para Svenson la campafia #ATiem-
poDelLlamar, que recurre a una comunicaciéon cercana y divertida para llegar
también al pablico que estd menos preocupado por la salud de su cabello, para
los que desean mas pelo o, sencillamente, piensan que “solo son unas entra-
das”. Como en el caso de Aldi, la creatividad evoluciona a contenido y esto
condiciona los medios que necesitan ser integrados y transversales. Se resuelve
con una campafia transmedia que, ademds de tener presencia en medios con-
vencionales (también cuenta con la television como medio principal), tiene
un componente digital muy destacado y una clara orientacion a los medios
sociales (perfiles en Facebook y Twitter, y canal en YouTube). La idea es que
el spot se pueda compartir en sus distintos formatos y llegue a convertirse en
viral independientemente del tipo de audiencia. De ahi que también se haya
apostado por un hashtag como #ATiempoDelLlamar, que vertebra toda la cam-
pafia, haciendo los contenidos liquidos y motivando a los usuarios para que lo
compartan. En resumen, creatividad, humor y viralidad.

DDB Espaiia crea la campana del nuevo Audi Q2, #untaggable. Se trata de
un spot de television que muestra como “Lo mejor es imposible de etiquetar”.
Un trabajo que parte de un manifiesto que, a ritmo de la cancién Bangarang
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de Skrillex, evidencia lo cortas que se quedan muchas veces las etiquetas: ;O
es que Marilyn es solo una #rubia? ;Y Garfield un simple #gato? ;Y un grafiti,
es solo #vandalismo? Eso mismo sucede con el nuevo modelo de Audi, el Q2.
Al igual que al subir la foto de las vacaciones o un video del concierto de ayer
noche se le pueden poner diferentes etiquetas, a este coche se le pueden poner
tantas etiquetas que solo una sirve para definirlo: #untaggable (inetiquetable).
La marca propicia espacios compartidos donde generar contenidos tan propios
como la experiencia de sus consumidores, dandoles, una vez mas, el protago-
nismo, que los convierte en prosumidores, y generando engagement.

Islas Canarias ha sido premiada con el oro dentro de la categoria de Innova-
cion en los Premios Eficacia 2017 y ha recogido este premio junto a la agencia
DEC BBDO. Lo ha hecho con una estrategia de microsegmentacién, dividien-
do a su publico objetivo en partes muy pequefias segiin sus gustos o intereses
particulares, lo que les ha permitido crear 250 acciones y contenidos de co-
municacién en 15 idiomas y para 19 paises distintos. Todo comenzé en 2012
cuando las Islas Canarias recibieron exactamente el mismo nimero de turistas
que el afio anterior. Entonces, la imagen del destino turistico también estaba
anticuada y amenazada por otros destinos de sol y playa muy competidos.
El reto consistia en crear una imagen de marca mas deseable que consiguiese
atraer a mas visitantes. Los publicos son cada vez mas heterogéneos, lo que
complejiza la planificacion de medios. En este caso la tecnologia a través de
internet y del big data facilita el conocimiento de las audiencias y la personali-
zacion de los mensajes. Gracias a la referida estrategia de microsegmentacion,
se superan las variables sociodemograficas (sexo, edad, clase social, etc.) y se
ahonda en el comportamiento, los intereses y los estilos de vida del publico,
personalizando los mensajes. Entre otras acciones lanzaron el hashtag #Stop-
BlueMonday para el Reino Unido, crearon una campafla para compartir selfies
en las playas de Canarias en redes sociales para Berlin, y en Madrid se hablé de
la llegada de la primavera en pleno agosto. Los resultados de la accion fueron
que la percepcion de las Islas Canarias como destino afectivo crecié un 50%
segun el tracking (estudio de notoriedad) de marca y la afluencia de turistas
aumento casi un 24% en 2016, es decir, mas de 3 millones de turistas nuevos y
un incremento de la facturacién del 44%. Esta campaiia, al igual que la de Audi
Q2, ejemplifica la narrativa transmedia, relato en que la historia se despliega
a través de multiples medios y plataformas de comunicacién, y en la cual una
parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.
Finalmente, la marca cuenta con un contenido que tiene miles de variantes y
que, partiendo de una idea comun, fluyen a través de los medios.

A continuacién se muestran los resultados relativos a la presencia de las
variables propuestas (y representativas del nuevo modelo comunicativo) en las
campafias de publicidad que acabamos de describir y estudiar. Se observa como
todos los items se constatan en el andlisis, por lo que se confirman como ejem-
plos de estrategias de comunicacién plenamente asimiladas al nuevo modelo
comunicativo, tal como lo muestra la tabla 5:
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Tabla 5. Analisis de la presencia de variables del nuevo modelo
comunicativo en las campafias publicitarias de las marcas?

CAMPANAS AUDI ALDI AUDI Q2 ISLAS CANARIAS SVENSON
Enfoque al /ala | Navidad Super-

mercados
Prosumidor / Si Si Si Si Si

protagonista

Conversacion Si Si Si Si Si
Contenido de Si Si Si Si Si
Marca

Engagement/ Si Si Si Si Si

interaccion

Experiencia Si Si Si Si Si

Medios clave Medios ganados | TV Todos Internet / digitales v
|/ Cortometraje

Narrativa Si Si Si Si Si
transmedia
Ser Humano Si Si Si Si St
Viralizacién Si Si Si Si Si
Convergencia Si Si Si Si Si
mediatica/

digitalizacion

Tono Critica social, Social, Joven Informativo Humor

comunicativo concienciacion irénico

Clave del éxito Engagement Conectar con | Integracion Microsegmentacién | Creatividad,
la gente con e innovacion. humor
sencillez Big data y viralidad
y empatia

Fuente: elaboraci6n propia.

2 Se recurre a esta tabla para sintetizar graficamente los resultados del estudio de casos;
no esta en nuestro dnimo desarrollar un andlisis de contenido (esto es objetivo para futuras in-
vestigaciones que complementen este estudio). En este trabajo, nos situamos en el contexto de
una investigacion exploratoria cualitativa, empleando el estudio de casos de forma ilustrativa,
para intentar describir lo que sucede en varias campafias en particular. Segan Yin (1989:10)
este método (el estudio de casos) se ajusta correctamente cuando persigue la ilustracion, repre-
sentacion, expansion o generalizacion de un marco teérico (generalizacion analitica), y no la
enumeracion de frecuencias de una muestra o grupo de sujetos como en las encuestas y en los
experimentos (generalizacién estadistica).
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La hipotética campafa tipo sintetiza e interpreta los resultados y constata las
caracteristicas postpublicitarias que deben estar presentes en la era Google. Los
estudios de caso analizados (Audi Navidad, Aldi Supermercados, Islas Canarias,
Svenson y Audi Q2) consideran al consumidor como prosumidor y protagonis-
ta de la comunicacién, generan conversacion a partir de contenidos de marca
que vinculan al publico objetivo, interactuando con €l y haciéndole participe
de experiencias reales. Combina medios de pago (sigue usando la television
como referencia, afiadiendo internet obligatoriamente) con medios propios
(blogs, webs corporativas, etc.) y compartidos (perfiles en redes sociales), para
generar medios ganados (comentarios en redes sociales, en blogs, etc.). Narra
historias que se dirigen al ser humano y las hace fluir completando su sentido
gracias a los seguidores mas activos, que realizan su viralizacién a través de las
redes sociales. El tono comunicativo es variable pero honesto y vinculado con
las emociones. La clave del éxito de las campafias esta en generar engagement
(vinculacién y compromiso) con temas de interés para el ser humano (Audi
felicitacién de Navidad, https://goo.gl/AyxNjH), en saber conectar con la gente
con sencillez y empatia en su vida diaria y sus problemas (Aldi Supermercados,
https://goo.gl/BJAsUi), en la integraciéon de medios y fluidez de los mensajes
entre ellos (Audi Q2, https://goo.gl/2dDVAe), en la microsegmentacion, inno-
vacion y explotacion del data para llegar a los diferentes pablicos objetivos con
personalizacién y trascendencia (Islas Canarias, https://goo.gl/kert62) y en la
creatividad, el humor y la viralidad a la hora de afrontar un problema de calvi-
cie (Svenson, https://goo.gl/yKBWES).

En definitiva, las estrategias utilizadas en estas campafas denotan, pudiendo
vislumbrarse como tendencias, un uso determinante de la tecnologia para la ges-
tion del big data y la consideracion de las audiencias de forma individual, favore-
ciendo la personalizacion de los mensajes y creatividades. En la planificacion de
medios de estas campafias se supera la orientacion basada en los canales, evolu-
cionando hacia la construccion de audiencias en medios propios (idealmente por
ser mas controlables, como la web corporativa) y también en los medios compar-
tidos (algo menos controlables que los propios, pero més viralizables, como los
perfiles corporativos en redes sociales).

Para dar validez tedrica a la plantilla de analisis (véase la ficha 2) y legitimarla
metodologicamente, la aplicamos sobre la campafia de Navidad de Audi Espafia
(https://goo.gl/AyxNjH). Exponemos los resultados en la tabla 6, presentandola
como ejemplo de estrategia plenamente integrada en la estrategia de comunica-
cion de la marca y representativa de un nuevo modelo de idear la planificacion
estratégica y de marca.

Tabla 6. Integracién de la convergencia mediatica en la estrategia
de comunicacién de Audi Espafia

Escenario

ANUNCIANTE GRUPO VOLKSWAGEN ESPANA.

MARCA AUDI ESPANA.
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PRODUCTO Campafia de Navidad.

AGENCIA Proximity Barcelona.

ANO 2016, Gran premio a la eficacia 2017.

CAMPANA “Cambiemos el juego” (“La mufeca que eligié conducir”)

OBJETIVOS DE
MARKETING

Vincularse al piblico objetivo reforzando los valores de la marca. Mejorar la
reputacién de Audi situandola en un buen lugar para las ventas.

OBJETIVOS DE
PUBLICIDAD Y
MEDIOS

Felicitar la Navidad a toda la sociedad y promover la compra de juguetes sin
estereotipos sexistas. Conseguir notoriedad de marca, reforzando los valores de
marca de igualdad de género y justicia social. Suscitar adhesién a la causa. Generar
trafico web y conversacién en las RRSS.

POSICIONAMIENTO

Coche de lujo (sofisticado y elegante).

PUBLICO OBJETIVO

Nifios entre 3 y 7 afios, padres de esos nifios y sociedad en general.

MENSAJE “Rompamos los estereotipos sexistas (en la compra de juguetes)”.
CONCEPTO En vez de su carroza rosa, una mufieca elige conducir un coche deportivo (un Audi
CREATIVO R8) en una sorprendente noche de aventuras.
ESTRATEGIA Concienciar a la sociedad haciendo critica social.
ACCION/ES Spot de televisién. MEDIO PAGADO.
Cortometraje en el cine. MEDIO PAGADO.
Web <www.cambiemoseljuego.com>. MEDIO PROPIO.
Hashtag #cambiemoseljuego, video en YouTube, perfil en Facebook e Instagram.
MEDIO COMPARTIDO.
Creacion real de los juguetes protagonistas (coche y mufieca, 500 unidades). MEDIO
PROPIO.
Generacion de publicity, comentarios, memes, medios de comunicacion, etc.
MEDIOS GANADOS.
CAMPANA si.
TRANSMEDIA El consumidor deja de ser pasivo para ser participe del producto transmedia.

Transmite el contenido de manera activa a través de diferentes plataformas y
formatos (su actividad en foros, redes sociales, pagina corporativa, etc.).

DONDE SE INICIA
LA COMUNICACION

Medios pagados (lanzamiento spot en television).

MEDIOS PAGADOS

Television (formato: spot) y cine (formato: cortometraje de animacion).

MEDIOS PROPIOS

Creacion de la web <www.cambiemoseljuego.com>, nota de prensa, juguetes
(coche y mufieca).

MEDIOS
COMPARTIDOS

El hashtag #cambiemoseljuego
YouTube y otros perfiles RRSS (Facebook, Twitter, Instagram, etc.).

MEDIOS GANADOS

Gran repercusion social, se hicieron eco los medios offline y online, se generé publicity
en redes sociales y los medios propios de Audi recibieron visitas, likes y seguidores.
Fue tema de conversacién en las redes.
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RESULTADOS MEDIOS GANADOS
25 millones de visualizaciones del corto de animacién (en orgénico, publicacién no
pagada/no promocionada).

300 millones de impactos.

230.000 shares (compartido).
RELEVANCIA SOCIAL DE LA MARCA Y EFICACIA COMUNICATIVA.

Fuente: elaboracion propia.

Como se puede observar en la campafia Audi de felicitacion de Navidad y cen-
trdndonos en la estrategia de comunicacién y su desarrollo tactico, la clave reside
en proponer al puablico objetivo (y a toda la sociedad) conversacion a partir de
medios de pago (un spot de television y un cortometraje en el cine), conducirle
por medios propios (web corporativa, notas de prensa y el merchandising en for-
ma de juguete) y por medios compartidos (video en YouTube, hashtag en Twitter
y perfiles en otras redes sociales), para finalmente conseguir sus comentarios, lo
que genera medios ganados. Es resefiable como en este circuito mediético los
contenidos pasan de medios offline a medios digitales y también a la inversa,
materializandose en un juguete real (mufieca y coche), y se constata la tangibili-
zacion como una de las tendencias vigentes en el contexto comunicativo actual
como respuesta paraddjica a la excesiva digitalizacion a la que estamos expues-
tos. El objetivo es traspasar la pantalla, llegar a la calle y convertirse en algo real,
tangible, participativo y experiencial, en este caso, en forma de reivindicacion so-
cial. Audi demuestra una vision mucho mas integrada de la planificacion de sus
medios que en camparias mas tradicionales. Busca la transversalidad, desarrollan-
do una idea de comunicacién, “cambiemos el juego”, que luego se materializa en
multiples soportes para llegar a su publico objetivo de forma liquida y segtn la
ocasion. Le otorga un papel, si cabe, mas importante a la idea de la campafia, in-
cluso marcando esta no solo la creatividad, sino también la estrategia de medios.

Dirigirse al ser humano més que al consumidor, focalizar el tema en el bien
comun, transmedialidad y viralizacién son caracteristicas que han hecho, a esta
campafia de la agencia Proximity, obtener una gran repercusion en medios ga-
nados, con 25 millones de visualizaciones del corto de animacién (en orgéanico,
publicacion no pagada/no promocionada) y 300 millones de impactos, lo que la
ha situado como “Gran premio a la eficacia 2017”.

CONCLUSIONES

Del anélisis documental y de los resultados obtenidos, se formulan las siguientes
afirmaciones:

1. Se induce de los casos analizados que uno de los cambios mas significativos,
por ser estructural, es que los medios pasan de ser meros soportes para anun-
cios, a plataformas de contenido (queda de manifiesto en todas las camparias
analizadas y de manera notoria en la felicitacién de Navidad de Audi que
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el soporte publicitario principal es una pelicula/cortometraje de animacién
que se lanza, lo que inicia todo un proceso comunicativo incontrolable pero
modulable). Esto afecta a los objetivos del plan de comunicacion, por cuan-
to va a interesar generar experiencia y vinculacion, ademas de audiencia
y notoriedad exclusivamente. Por tanto, también afecta a su sistematica y
al nivel de integraciéon con la estrategia publicitaria (que debe ser mayor).
Entendemos que el contenido es una nueva variable de planificacion tactica
y esta tiene que adaptarse a un planteamiento diferente. En las camparias
publicitarias observadas, y resultado de esta reflexion, la idea (o concepto
creativo) determina ahora la estrategia de medios (por ejemplo, en la cam-
pafia de Audi felicitacion de Navidad se utiliza como idea creativa un cuento
de Navidad que rompe con los estereotipos sexistas, y para ello produce el
cortometraje “Cambiemos el juego” y lo estrena en cines ademas de crear la
web ad hoc cambiemoseljuego.com y el hahstag #cambiemoseljuego).

En las campafias de publicidad premiadas en razon de su eficacia, se observa
como todos los criterios propuestos se constatan en el anélisis, por lo que
se confirman como ejemplos de estrategias de comunicacién plenamente
asimiladas al nuevo modelo comunicativo en la era Google. Las camparias
se dirigen al ser humano (y menos al consumidor) y son transversales, trans-
mediales y virales. La comunicacion se inicia y fluye en todas las direcciones
gracias al rol activo de los consumidores, a la digitalizacion de los medios y
a la licuidad de los contenidos (como en las campafias de Audi, Aldi Super-
mercados, Islas Canarias y Svenson).

La tecnologia a través de internet y del big data facilita el conocimiento de las
audiencias y la personalizacion de los mensajes. Gracias a estrategias de seg-
mentaciéon o de microsegmentacion muy afinadas (como en las camparias
de Audi Q2 y en la de Islas Canarias), se superan las variables sociodemogra-
ficas (sexo, edad, clase social, etc.,) y se ahonda en el comportamiento, los
intereses y los estilos de vida del pablico objetivo, personalizando los men-
sajes. Se induce de los casos analizados, que la nueva planificacion se centra
en cuatro pilares —la tecnologia, el big data, las audiencias y la personaliza-
cién- y debe orientarse (porque por fin es posible) al individuo, y dar lugar
a la planificacioén y construcciéon de “audiencias” mas que a la de medios.

Observamos en los casos de estudio (Audi felicitaciébn de Navidad, Aldi
Supermercados, Audi Q2, Islas Canarias y Svenson) que las estrategias de
comunicaciéon eficaces cuentan con todos los medios® (pagados, propios,
compartidos y ganados) y aunque no responden a una Gnica y determinada
secuencia medidtica, en todas las camparias se tiende a comenzar la comu-

3 Si bien es cierto que una de ellas, la de Audi Q2, ha sido galardonada en la categoria

“mejor campafia integrada”, donde se premia precisamente la eficacia de una campaifa desde la
perspectiva de la mejor combinacion de los medios propios, pagados, ganados y compartidos.
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nicacién desde los medios de pago y asi conseguir la notoriedad suficiente
para establecer la fecha de inicio de la campafia y desarrollo del consiguien-
te proceso comunicativo. De todas formas, la ya referida transversalidad de
la comunicacién valida cualquier combinacién y secuencia de medios (una
campafia puede iniciarse desde un medio propio, compartido o incluso ga-
nado) pero siempre de forma sinérgica y convergente.

En el caso de estudio de Audi felicitacion de Navidad, la clave reside en
proponer al publico objetivo (y a toda la sociedad) conversacion a partir de
medios de pago (un spot de televisiéon y un cortometraje en el cine), con-
ducirle por medios propios (web corporativa y ad hoc, notas de prensa y el
merchandising en forma de juguete) y por medios compartidos (video en You-
Tube, hashtag en Twitter y perfiles en otras redes sociales), para finalmente
conseguir sus comentarios, generar medios ganados y asi reiniciar el proceso
con nuevas personas contactadas.

Se constata en las campaifias estudiadas un interés especial por los medios
propios (webs corporativas y ad hoc, aplicaciones moviles, merchandising en
forma de juguete, etc.,), en los que la comunicacion y el feedback es mas
controlable y se favorece la construccion de audiencias alrededor de los con-
tenidos de marca. Se induce que en la era Google los medios propios ad-
quieren un valor estratégico e integrador y representan el eje fundamental
para la comunicacion digital de una marca de éxito, si bien necesitan de los
medios de pago para temporalizarse (marcar un punto exacto de partida) y
amplificarse, y de los medios compartidos y ganados para darle credibilidad
y consistencia.

Los presentes resultados son preliminares o introductorios de una necesaria y am-
plia investigacion descriptiva que nos planteamos como futura linea de estudio.
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