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¢Y DESPUES DE ‘AMO A LAURA'?
VIRALIDAD, EMOCION Y SORPRESA

LA PUBLICIDAD REINVENTA SU MODELO HACIA FORMULAS DIRECTAS LEJOS
DEL ‘SPOT ORTODOXO, EL OBJETIVO: LLEGAR AL CONSUMIDOR GRACIAS ALA
VIRALIDAD' DE INTERNET. BIENVENIDOS A LA PUBLICIDAD DE GUERRILLA

TEXTO CARLOS RISCO
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WY TS YA Lo apencia Leo Bumett Iberia cred para Playstation este divertida

campania, concebida como una sastreria que realizaba trajes a medida “para superhéroes y villanos”.
Situada en el centro de Madrid durante dos semanas de enero como una pop-store (una tienda efimera,
orquestada para laocasion), Sony promociond su videojuego DC Universe Online através de esta diver-
tida propuesta, actor-sastre mediante, y con una estética basada en los cémics clésicos de Marvel. La
campania fue creada por Chacho Puebla, que subraya el valor de “esas ideas que juegan conlaimagina-
cidn de lagente”. Este creativo destaca la campana de Mixta entre los éxitos de la publicidad reciente en
Espania. "Ha conseguido colarse en la cultura popular. Eso es muy importante”.
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EL CEO DE GOOGLE DIJO: “Internet es la primera cosa que el ser humano ha
inventado vy todavia no sabe para qué sirve”. Chacho Puebla, director
creativo de Leo Bumett Iberia recurre a la frase para poner de manifiesto
las posibilidades de la Red en el marketing contemporaneo. Para este
publicitario, responsable de La Sastreria de Mr. Lee, uno de los anun-
cios virales mas populares del paisaje catodico reciente, “las plataformas
moviles son la mejor forma que hoy en dia tenemos para explorar las
posibilidades de la Red”. Y agrega: “La batalla estd entre la cobertura y la
influencia. [a gente tiene la posibilidad de que un amigo tuyo que no ves
hace 20 anos pueda hablar sobre una marca y ti lo escuches y o respetes
mucho mas que cualquier otro medio publicitario. Con las redes socia-
les, la cobertura estd perdiendo peso frente a la influencia y eso es muy
bueno, porque es calidad versus cantidad”.

La tarta de la publicidad ha mutado radicalmente en los tltimos anos.

PASTILLAS CONTRA EL

DOLOR AJENO

Jorge Martinez es idedlogo y respon-
sable creativo de la campaiia Pastillas
contra el dolor ajeno que ha desarrollado
la agencia murciana Germinal Comu-
nicacidn MSF Espana. "Ha sido uno de
£s0s proyectos que uno suefia con
hacer algindia. .. Ylo hace”, afirma.
Lacampana, con los rostros publicos
de Luis Garcia Berlanga, Andrés Iniesta,
Ferran Adria o Eduard Punset, se centra
enconseguir medicamentos para los
paises del Tercer Mundo, simbolizando
las donaciones en comprimidos simbo-
licos, que ya han recaudado mas de 3,2
millones de euros. La campana ha sido
la gran triunfadara en el pasado festival
depublicidad El Sol de San Sebastian.

Pastillas
contra el dolor
ajeno
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Tras su redistribucion natural con Internet, estd ahora nuevamente asen-
tada. “Le quedarin ajustes dependiendo del pais, pero recordemos que
hace dos anos la compra de publicidad online en Inglaterra

pero ya
a la compra de publicidad en TV”, recuerda Alvaro Rey, de la agencia
Waskman. Sin embargo, a pesar del auge de Internet v su voracidad viral
a través de las redes sociales, capaces de generar un poderoso feedback, la
television y el formato clisico de spor de diez segundos contintian siendo
la referencia basica en la medida de la unidad publicitaria.

[ a television y sus formatos enmarcan el estandar que llena la memo-
ria de una audiencia transformada en un consumidor multimedia. Cam-
panas recientes como el Me gusta conducir de BMW, Be water my friend
de BMW o La repuiblica independiente de tu casa de Ikea, estan irreme-
diablemente en el imaginario colectivo del espatiol medio actual. Y son

cjemplos de una de las tendencias del marketing mas espabilado: la»
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de Miravete de la Sierra encontrd en este sencillo spat su mejor campana de promocion,
atravésde videos sencillos, amables, en donde se evidenciaba la placentera vida de sus
habitantes. A través de esta iniciativa guerrillera y viral, la agencia Shakelton consiguio
demostrar que los canales teraticos de la television de pago eran un medio eficaz que lle-
vaban auna pagina web donde medir el nimero de visitantes. Pura viralidad digital. Su idea
de una campana de turismo diferente, alternativa, que no buscase visitar monumentos ni
preocuparse por cumplir objetivos, sino magnificar el magico deporte de “no hacer nada”
fue encarnada magistralmente por esta aldea de tan solo 12 habitantes.

> publicidad de guerrilla. Basadas en una relacion nueva con el consumi-
dor y en el empleo de pocos recursos econdmicos, este tipo de campanas
fueron el recurso de pequenas agencias que se basaban en la viralidad
de la web, en las acciones concretas (flash mobs, carteles, redes sociales) y
en un trato diferente con el consumidor. Pero su efectividad, llegando a
aquellas franjas concretas de los targets publicitarios en vez de la férmula
ortodoxa de invadir las franjas horarias con spots cuyo éxito se diluia gra-
dualmente, esta siendo cada vez mas empleada por los grandes estudios
y con campatias de muchisimo mas presupuesto. “De alguna forma, este
tipo de piezas han generado en nuestro sector cierta confusion, sobre
todo en ¢l objetivo de aquello que hacemos, primando el cortoplacismo,
el ruido mediitico, la forma sobre el fondo, sobre el mensaje, algo sobre lo
que deberiamos reflexionar todos”, asegura Jorge Martinez, de la agencia

publicitaria Germinal. >
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| \V ' F ‘ st W = 1 Durante tres semanas, una oficina real
s Y —_— . alojada dentro de un cubo de metacri-
: i latoy elevada a mas de diez metros
estuvo a la vista de cualquier viandante
de Bilbao y Madrid. Una suerte de publi-
cidad en carne y hueso que Vodafone
utilizé para comunicar los beneficios
principales de su producto “Oficina
Vodafone”, la extension de la produc-
N tividad al mévil via Internet en 3G.
Enmarcada sobre una enorme imagen
de Graham Bell, el inventor del teléfono,
mimetizada con el paisaje urbano con
actores reales y con actividad paralela
en Intemet [blog microsite), esta revo-
lucinaria campafia agluting las caracte-
risticas de la nueva publicidad 2.0y el
espiritude las campanias de guerrillay
el factor emocional. La publicidad que a
nadie deja indiferente.
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MIXTA, EL VIRAL SURREALISTA

Dos gatos chinos que hablan, un pato encerrado en una caja de cartén emulando el portal de
video YouTube, un castor disecado, dos peces que dialogan en una pecera... Con el claim “Sabe
aMixta", la cervecera Mahou reinventd su cerveza con limén Mixta a través de una campana
de pequefios virales que han ido evolucionando progresivamente. La filosofia y el motivo

son idénticos, primando la sorpresa, el absurdo, el humor surreal. Galardonadaen la pasada
edicion del festival de publicidad Sol, las campafias de Mixta han conseguido trasladar el
hurnor desde las pantallas, ese concepto de “publicidad emocional”. Alexandre Okada, director
creativo de Publicis Esparia, la agencia delas camparias de Mixta, senala que han conseguido
lo mas dificil: “Tocar ala gente”.
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Através de Los Happiness, un falso grupo de cantantes de pop
cristiano que se prometian celibato hasta el matrimonio, la campania creada por
la desaparecida agencia publicitaria Tiempo BBDO en 2006 encarnd en la cancidn
Amo a Laura, pero esperaré hasta el matrimonio (compuesta por Guille Milkyway ]
el primer viral publicitario de Esparia. El éxito fue asombrosa. Y su cliente, la MTV,
consiguid una fantastica difusién como nueva plataforma en la parrilla de televi-
sion digital por la viralidad de Internet, mucho antes de la eclosién viral de las redes
sociales y con la plataforma de videos online YouTube como principal catalizaclor.

EL CONCEPTO ‘DEROOMBING'

Laremodelacion del hotel NH Alcald para adaptarlo al nuevo estilo de la cadena en julio de 2007 dio pie

para unaintensa campana de marketing en la que la agencia Goldwind selecciont a 40 participantes
de entre mil candidatos para demoler —literalmente— las habitaciones de la segunda planta y el restau-
rante del hotel . Equipados con mone, casco, botas, gafas y mascarillas, los participantes dejaron atras
su estrés atravesando paredes con el mazo, rompiendo cristales e inodores  desmontando moquetas
ymuebles. Un ejercicio de promocion indirecta, bajo la maxima de liberar adrenalina. La iniciativa fue

cubierta por una gran cantidad de medios, destacando televisiones japonesas y europeas.

> La relacion producto-consumidor parece inaugurar nuevos paisajes.
“Las marcas mas generalistas descubren la importancia de una conexion
menos imperativa, permitiendo participar al consumidor y convirtiendo
su mensaje en un fendémeno sociocultural, gracias a la irrupcién de las
redes sociales” asegura Carlos Alija, de la agencia Sra. Rushmore y res-
ponsable de la camparia 40 dias en la cama para Flex.

Internet, campanas de éxito con bajo presupuesto, medios alternati-
vos... La publicidad 2.0 no distingue entre ordenadores, television o
teléfonos. “Son todo pantallas”, dice Alexandre Okada, de Publicis Espa-
fia, la agencia que ha realizado las campanias de Mixta. Asi triunfan el
factor sorpresa v la originalidad. La e¢hcacia no se corresponde con la
innovacion en la comunicacion: “Todo se ha convertido en un medio de
comunicacion y en una oportunidad para hacerlo”, espeta Alija. El anun-
cio de ayer se ha transformado. Y el consumidor ha mutado con él. sem
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