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MARKETING Y PUBLICIDAD

La puEblicid

ES

ad revoluciona los medios

Spots de televisién que circulan por Internet como videoclips musicales, anuncios gréficos que se distribuyen como pasquines
y campanias que son noticia en los informativos. Llega la publicidad mas transgresora.

AMAYA GUILLERMO. Madrid

“La publicidad estd dejando
de ser un medio para conver-
tirse en un producto de con-
sumo”, opina Juan Nonzioli,
director creativo de la agen-
cia Shackleton y miembro
del jurado de El Sol Festival
Publicitario Iberoamericano.
Sus palabras hacen referen-
cia al resultado de este certa-
men que se ha clausurado es-
te fin de semana y en el que
ha triunfado Amo a Laura,
campaiia integral de la cade-
na de musica MTV, creada
por la agencia espafiola
Tiempo BBDO.

Con 60.000 euros, la
campana de la MTV,
ha tenidouna
repercusién de ocho
millones de euros

La clave del éxito de esta
campaiia estd en la repercu-

sién mediatica que ha tenido
gracias a su difusién espon-

SiUmate
al Reto del

Agua

Fragmento de la campana del Canal de Isabel Il.

tdnea en medios como Inter-
net. Amo a Laura no es una
campaiia de television, radio
0 prensa, es una accion pu-
blicitaria que implica de la
misma forma al correo elec-
tronico, Internet, television,
relaciones publicas y el boca
a boca. Segun fuentes del
sector, esta campaiia, que

contd con un presupuesto de
unos 60.000 euros (un spot
de 30 segundos en horario
de maxima audiencia tiene
un coste superior a 180.000
euros), ha tenido tanta re-
percusién como la que ha-
bria tenido una planificacion
de medios tradicional con
un presupuesto de ocho mi-

Imagen de uno de los formatos del’Amo a Laura'de MTV.

llones de euros. El spot de la
campaiia ha circulado de
forma esponténea por Inter-
net y su popularidad, refor-
zada por la pagina web no-
miresmtv.com ha sido co-
mentada en informativos y
prensa.

Para Miguel Garcfa Viz-
caino, director creativo de la

agencia Sra. Rushmore y
presidente del jurado de El
Sol, “la publicidad del futuro
es aquélla que integra con
€éxito varios medios”.

El éxito del Amo a Laura
sblo es la punta de lanza de

Contrapunto:“Las
agencias tienen que
pasar de companifas
especializadas a ofrecer
servicios plenos”

una tendencia que en Espaiia
lleva varios afios en ciernes.
Algunos ejemplos de este ti-
po de comunicacion lateral
son algunos de los trabajos
que Shackleton ha realizado
para el Consejo de la Juven-
tud de Espafia como Referén-
dum Plus, un refresco que
motivaba a los jévenes a ir a
votar en el Referéndum para
la Constitucién europea el
afio pasado, o las Kelifinder,
zapatillas que ayudan a bus-
car casa.

Otra de las agencias espa-
fiolas que también se est4 vol-
cando en este tipo de formu-
las publicitarias alternativas
es Contrapunto, la firma mis
premiada del certamen do-
nostiarra. Para el presidente
de esta compaiifa, Carlos
Martinez-Cabrera, “es el mo-
mento de pensar en una mar-
ca global y varias disciplinas.
Este nuevo planteamiento re-
quiere también un cambio en
las agencias, que tienen que
pasar de compaiifas especiali-
zadas a convertirse en provee-
doras de servicios plenos”.

Una de las ltimas accio-
nes integrales que Contra-
punto ha puesto en marcha
es la campafia de El reto del
agua, para el Canal de Isabel
1I de Madrid, que ha contado
con comunicacién tanto en
los medios masivos, como en
soportes nuevos como alcan-
tarillas. “No es una tendencia
de futuro, sino muy actual,
porque cada vez tiene mas
protagonismo”, explica Mar-
tinez-Cabrera.



