marketing

:Sabes cuales son las ultimas tendencias que triunfan en marketing?

Comienza el espectaculo

El marketing se reinventa tan rapido que
no da ni tiempo a poner nombre a cada
nueva estrategia que lanzan las
agencias. Por eso, hemos seleccionado
las siete tendencias con mas impacto en
los consumidores. Un nuevo lenguaje,
mas provocador, convierte la calle y las
nuevas tecnologias en las herramientas
para seducir a la audiencia. jBienvenido
al nuevo espectaculo... publicitario!

www.emprendedores.es

ialguna vez te has topado en pleno

centro de la ciudad con una mani-
festacién de Cupidos en pro del

amor, has entrado a una tienda

donde todo se puede tocar sin necesidad de
comprar, en el cine te han “montado” una
pelicula que no tenfas pensado ver, te han
repartido un lunes a la salida del metro un
papel sin mds mensaje que una sonrisa
dibujada... no pienses que el mundo se ha
vuelto loco. Son las nuevas férmulas de
hacer publicidad. Lo tltimo en marketing!
“Las personas ya nos hemos acostum-

brado a no hacer caso alos miles de mensa-
jes que recibimos a diario desde que nos
levantamos. Fruto de esa ineficacia sur-
gen nuevos medios, canales o soportes
donde aparece el marketing para sorpren-
der o para encontrar a las personas que
no acuden a los medios tradicionales”,
explica Javier Guardiola, experto en marke-
ting y autor del blog Markarina.com.

A esta saturacién de los medios
tradicionales hay que afadir el “aburri-
miento” creativo y las exigencias de los
clientes que buscan destacar por enci- pp




Las técnicas mas innovadoras

Te presentamos las ltimas estrategias en marketing. Algunas
de estas tendencias se consolidaran, otras se pasaran de moda...
Pero todas coinciden en su componente innovador.

Ambient marketing: iA montar el numerito!

lamalo como quieras
Lpero esto no es otra co-
sa que montar un gran “ni-
mero circense”, principal-
mente en la calle. Este tipo
de acciones se funde con el
entorno, formando parte
del paisaje urbano pero
creando un contraste y
mostrando una ruptura ab-
soluta para quien es testi-
go de ello. Es lo que debie-
ron experimentar los habi-
tantes de Burgos cuando

La Despensa construyo

se toparon en el centro de
su ciudad con una réplica
casi exacta de siete metros
de altura de su famosa
catedral. Eso si, hecha
exclusivamente de carto-
nes reciclados y recogidos

en la ciudad durante tres
meses. La accion pertene-
cia a la Obra Social de Caja
Burgos y sus artifices fue-
ron La Despensa: “Decidi-
mos tomar el icono mas
conocido de la ciudad y

reformularlo bajo el prisma
de la juventud. Por si fuera
poco, esto debia ser una
accion socialmente respon-
sable”, explica Miguel Oli-
vares, director creativo de
La Despensa.
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Il Jorge Juan Alcalde: ‘con aire electoral’

En pleno bullicio electoral, la Galeria Comercial Jorge Juan de Valencia lanzé esta accion
como si se tratara de una campaia politica. Jorge Juan (interpretado por un actor) fue el
candidato mas famoso de la ciudad con propuestas electorales disparatadas (multas a los
coches guarros, Gpera gratis...) Durante la primera semana su site recibid 100.000 visitas.
Su repercusion en medios se situd por encima de los 2 millones de euros.
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Bajo el lema Kiss the World (algo asi
como ‘besos para todos’), la marca de
ropa monté una concentracion en la ca-
lle invitando a todo el mundo a dar y re-
cibir besos. Se montd un escenario en el
que pincharon dj's de una conocida sala
de la ciudad y se repartieron camisetas
disenadas para el evento con unos lazos
que permitian ‘enlazarse’ a las parejas
besuconas. Asistieron 7.000 personas y
repartieron 6.000 camisetas. El minuto
de oro se alcanzd a las nueve de la
noche, cuando 4.000 personas se besa-
ban simultaneamente.

M Fox: ‘Perdidos’ en Atocha

La cadena Fox estrend a principios de
septiembre la tercera temporada de la
serie Perdidos, cuyo punto de partida es
un avion que se estrella en una isla per-
dida en el mapa. Durante la semana
previa al estreno los restos de un avion
estrellado sorprendieron a viajeros y
demas transelintes en la estacion de
trenes de Atocha (Madrid); su jardin tro-
pical se habia transformado en la isla.
W Kiss Marathon

Una auténtica maraton de besos es 1o
que organizd Desigual en Barcelona.
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Tiendas 'pop-up’: Para vender experiencias

S on locales que apa-
recen de repente y

permanecen abiertos
meses, semanas o solo
unos dias. Su objetivo
es la promocion o bran-
ding de la marca, de
una determinada linea
de productos o de un
nuevo lanzamiento. Una
iniciativa que convierte
alos comercios en
anuncios en tres di-
mensiones ubicados en

las mejores zonas
comerciales de la ciu-
dad y que garantizan la
exclusividad por el
tiempo que permane-
cen abiertas. Laidea
surgié en Londres, aun-
que ha sido en Nueva
York donde se han
popularizado.

Kodak, por ejemplo,
abri6 durante un mes
una pop-up en el Soho
neoyorquino para pro-

mocionar su linea de
productos digitales.
Algunas ni siquiera pro-
mocionan productos
sino que ‘venden’ expe-
riencias con la marca.
Es lo que busca la firma
de productos audiovi-
suales de alta gama
Bang & Olufsen invitan-
do a los potenciales
clientes a que prueben
todos sus equipos y
aparatos.

Buzz marketing: La reinvencion

ste fenémeno fun-
E ciona cuando los
consumidores hablan de
la marcay son ellos los
que la dan a conocery la

¢ recomiendan. Es el

.~ “bocaaoreja” peroalo
. grande. “Se trata de con- |
seguir que las personas,
© los medios de comunica-

Il CAMPANAS DESTACADAS W
pom—
N

0 NORDICE

Il The Misty Blue, servicio de
coartadas para ser infiel

Si, si. Has leido bien. Coca Cola queria
trasmitir este mensaje: si pruebas Nor-
dic Mist puedes ser infiel a tu tonica de

Il cavpANAs DEsTACADAS [

M Las tiendas instantaneas de Swatch

La marca de relojes las ha bautizado como “tiendas instantaneas” porque solo nece-
sitan 24 horas para construirlas y que estén listas para vender sus relojes. No reali-
zan ninguna obra de acondicionamiento en el local, que esta decorado Unicamente
con grafitis. “La finalidad es no tener la tienda vacia hasta que
abre definitivamente. Mientras tanto, vendemos relojes. En
otras ciudades de Europa son muy habituales”, explica Beatriz
Faustino, responsable de marketing de la marca en Espania.
Dos ciudades espafiolas han sido testigo de estas Instant Sto-
re: Madrid acogié una de ellas en su calle Preciados y Barcelo-
na en el conocido barrio de Born donde estuvo abierta un afio.

siempre. “Creamos un servicio de coar-
tadas para ser infiel. Entraron en la web
400.000 personas, la repercusion en los
medios de comunicacion esta valorada
en miles de euros”, apunta De la Rosa,

de Seisgrados. www.themistyblue.com.

Las tiendas ‘pop-up’,

aunque no venden,
atrapan la atencion
del consumidor

P» ma de tanto ‘Tuido’ publicitario. “Las
primeras campaifas de este tipo que se
dieron en Londres ya definian las caracte-
risticas de una buena accién de ‘guerrilla’:
intervenciones de bajo coste, impactan-
tes y muy contundentes conceptualmente”,
anade Javier Furones, fundador de Zink-
project, primer centro dedicado ala educa-
cién e investigacion creativa, con sedes en
Madrid, Valencia y Barcelona.

Rasgos comunes

Elnombre que reciben estas nuevas accio-
nes de marketing proceden en su mayoria
del inglés y existe un constante debate
entre los profesionales creativos por esta-
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blecer categorias y sobre qué nombre dar a
cada una. Pero tienen rasgos comunes:
Provocacion. La relacién entre consumidor
y anunciante ha cambiado. La marca no
persigue al consumidor, sino al revés.
3Cémo? Seduciéndole. “Nosotros pensa-
mos que la misién de una agencia de publi-
cidad de corte transgresor es hacer sexyala
marca’, expone Miguel Olivares, uno de
los fundadores y director creativo de La
Despensa. Para atraer al consumidor a la
marca Disney esta agencia buscé un con-
cepto diferente y un nuevo posicionamien-
to, sustituyendo el clasico “ven a la magia
de Disney” por un eslogan mds atractivo:
“;necesitas magia? (need magic?)”.

i

Fl efecto sorpresa. El impacto crea un mo-
mento de asombro, extraneza, desconcier-
to y confusién en el potencial consumidor
que ‘tropieza’ inesperadamente con la ac-
cién. Como el nuevo Mini Cooper D cu-
bierto por un envoltorio tradicional
(tamafo real) de los antiguos coches para
nifios que se encontraron el pasado mes de
junio los transetintes del aeropuerto de
Barcelona con un letrero que rezaba: “Un
juguete para mayores de dieciocho afios”.
Diversion. Para que ésta exista es muy
importante el “tono”. La diversion, el senti-
do lddico, el humor y un punto de surrealis-
mo estdn presentes y el consumidor asilo
entiende. La compaiiia aérea de bajo pp




del ‘boca-oido’

i ciony todo el entorno
de una empresa estén
. hablando sobre un tema
relacionado con los valo-
© res de una marca”, expli-
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ca Fernando de la Rosa,
socio fundador de la
agencia Seisgrados.

El buzz marketing apro-
vecha el potencial de las
personas como vehiculo
de comunicacion. Es lo
que buscaba el persona-

je Ke Lo Flipas, una espe-

cie de friki loco que lle-
vaba a cabo toda una
serie de auténticas locu-
ras en Port Aventura. El
parque queria conectar
con la gente joveny
ofrecer una imagen ju-
venil. Seisgrados lo con-
siguio con un lenguaje
cercano y mas “cafiero”.
Se ha creado una autén-
tica comunidad de fans.
www.keloflipas.com.

Advergaming: Marketing a través del videojuego

na de las sumas mas
Usencillas y eficaces:
marca + videojuego = ad-
vergaming. En general,

son videojuegos interacti-

VoS que permiten una ex-
posicion continuada del
usuario ante la marca
publicitada (entre 15y 30

minutos, frente a los 20
segundos del spot televi-
sivo) con una gran capaci-
dad para transmitir los
atributos del producto y
de lamarca.Y las ventajas
son relevantes: refuerza la
imagen de marca, aumen-

: ta el recuerdo por parte

Il cavpanAs DesTAcADAS I

Il Burger King, el rey del videojuego

La marca de hamburguesas llegd a un acuerdo
con Microsoft para crear tres videojuegos para la
Xbox y Xbox360. Pocketbike Racer, Big Bumpin'y
Sneak King (de carreras, accion y aventuras, res-
pectivamente) tienen como protagonista al King
(personaje-mascota de la compafiia). Durante
cuatro semanas, Burger King vendié mas de tres
millones de videojuegos en EE UU.

del usuario, es considera-
blemente rentable con
respecto a otros medios 0
soportes de publicidad y
crea una base de datos
con informacion de los
usuarios. Muchos de
estos juegos son para el
movil o Internet.
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El medio es la marca

or qué vas a tener

20 segundos en
television, 10 segundos
en la radio o una pagina
de un periddico si pue-

el Grupo Benetton se
lanz6 al mundo editorial
(revista Colors).

La presencia de la marca
es continua en este tipo

Prosumer: El consumidor activo

e acabaron los

tiempos en los que
la publicidad se veia
sentado en un sofa.
Aqui, el consumidor

la campaiia activamen-
te. “Se trata de estable-
cer relaciones con el
consumidor donde
pueda ‘vivir' las mar-

asi mostrar los valores
de nuestra marca y
crear una conexion
emocional”, sefala
Marcos Segador, direc-

des tener una television, | de canaly las opciones (individual o colectivo) : cas. Laidea es lograrun : tor de la agencia CP
una radio o una revista son casi infinitas en su se “moja” y participaen : cara a cara con él para Proximity Live.

para ti solo? La compa- relacion con el consumi-

fiia cervecera Budweiser | dor. Para Ramén Arella- Il CAMPANAS DESTACADAS

ha creado su propio no, responsable de

canal de television Nuevas Tecnologias B Referéndum Saaz

(Bud.tv), Nokia, Movistar : de Kukuxumusu, “es » ]

y HP apostaron por a como abrir otro esca- La compariia cervecera Damm se planted un ret,o: elziborar una

radio interactiva desde parate con muchisimas cerveza para 10s que no les gusta la cerveza. Asi nacio Saaz,

mas suave y de baja graduacion. Pero antes de lanzarla al mer-
cado preguntaron a los consumidores: “Debiamos testar si habia
aceptacion y es lo que hicimos”, explica Segador. CP Proximity
Live organizo el pasado julio un referéndum en Barcelona y

el movil (vVisual Radio) y

Il campAnAs DESTACADAS N

posibilidades”.

B Kukuxumusu.tv y Sanfermin.com/tv.

“La idea ya la teniamos desde hace tiempo. Este
ano la tecnologia y los presupuestos nos hicieron
ver que era ‘el aio’. Asi que nos pusimos a darle
forma a “kukuxumusu.tv” y “sanfermin.com/tv”. Se
trataba de dar a conocer la marca con las posibili-
dades que ofrece el lenguaje audiovisual”, explica
Ramon Arellano. La emision comenzo en julio y “los
resultados han sido excelentes: slo ese primer
mes se vieron 2.700.000 minutos de video. Ade-
mas, en los canales de Kukuxumusu también se
pueden anunciar otras empresas que quieran aso-
ciar nuestra imagen a la suya. Hemos creado unos
contenidos para comunicacion corporativa y entre-
tenimiento muy creativos y sorprendentes”, dice.

pidieron a los ciudadanos que votasen si la nueva cerveza debia
salir al mercado. La web creada para el evento fue visitada por
3.000 personas y el resultado del referéndum (como no podia
ser de otra manera) fue el si, con un 81% de los votos a favor.

Below the screen: mas alla de la pantalla

La publicidad en el
cine es ahora algo
maés que el clasico spot

previo a la pelicula apro-

vechando que el espec-

en un entorno de ocio.
“Si la accion es rompe-
dora, creativa y dife-
rente, el recuerdo de
marca perdura al menos

tador de cine es mas tres semanas en la
receptivo porque esta mente del consumidor”,
Il campranAs DESTACADAS [

M Factory, un casting para su spot

Para aumentar sus ventas, este outlet de Madrid reali-
z0 un casting en directo para su campafia de publici-
dad en los cines ubicados en las areas de influencia
de la marca. Con esta campafia se consiguio una
redencion en visitas en torno al 12%.

dice Lucia Cuesta, res-
ponsable de Acciones
Especiales de Screenvi-
sion Espafia, compaiiia
especializada en publi-
cidad en el cine.

“Uno de los trabajos
maés impactantes y
demandados ahora son
los spots interactivos:
un actor interacttia con
la pantalla a través de
una acting o un dialogo
creado especialmente
para esta accion”,
afnade Cuesta. Para el
spot de lanzamiento de
Zumosol Activo, por
ejemplo, se rodaron
imagenes que permi-
tian integrar actores
entre el publico de las
salas de cine. Los espec-
tadores interactuaron
en directo con los pro-
tagonistas del spot.



Las nuevas
campaias buscan
mejorar la imagen
de marca a través

del impacto al
consumidor

p) coste Ryanair regalaba billetes de avién
gratis a todo aquel que se presentase en la
Plaza de Catalufia de Barcelona con una
pancarta con razones por las que esta com-
paiia es mejor que Iberia. El problema es
que la falta de anticipacién y prevision (se
quedaron sin billetes) y el tono de protesta
y crispacién que reinaba acabd con la inter-
vencion de la policia local.

Unaidea con contenido. “Antes de empe-
zar debes tener algo tan importante, valio-
S0y potente como una idea que le otorgue
una razén de ser: qué voy a contar, qué
quiero que la gente sepa de mi”, afiade Oli-
vares. El consumidor se identificard con
ellay querrd formar parte de su mundo.
Cualquier cosa sirve como soporte. “Si
hasta hace poco la comunicacion se restrin-
gia al medio, ahora la comunicacién lo es
todo: una farola, un perro, un e-mail de tu
mejor amigo, hasta tu madre puede ser un
medio de comunicacién”, explica el fun-
dador de Zinkproject. “Entre la marca y el
consumidor habia un pacto: la publicidad
se encontraba en aquellos soportes que
previamente todos habian establecido
(periddicos, revistas, television, radio, mar-
quesinas...). Cuando se rompe el pacto,
hay impacto”, anade Olivares.

El consumidor es el protagonista. Puede
participar activamente votando para de-
cidir si un nuevo producto sale al mercado,
enviando y reenviando e-mails con videos
llamativos o simplemente mirando boquia-
bierto una urna con una bella durmiente de
70 anos en pleno centro de la ciudad. La
movilizacién del consumidor es primor-
dial y es posible porque existe una mayor
cercania con €l, una relacion mas ‘real’.
Trasgresion gamberra. Algunas campa-
fias de marketing de los tltimos afios rozan
los limites “legales” y “morales”, llegando a
convertirse en acciones algo ‘gamberras’.

El resultado

El objetivo de estas nuevas campanas de
marketing es vender a través de un mayor
impacto y cercania con el consumidor.
“Ademads de sorprender y fidelizar al
potencial cliente, estas acciones persi-
guen —por su originalidad— obtener no-
toriedad en los medios de comunicacién,
blogs especializados... aumentando asi
su naturaleza ‘viral. Aunque, de momen-
to, muchas son experimentos que per-
miten a agencias y clientes medir su
efectividad”, expone Javier Guardiola. [5

Maria Jané.
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