AGENCIAS Y PROFESIONALES

# PABLO LEON

upongo que para muchos

de ustedes es la primera vez

que les habla una planta”.

Con esta frase arrancaba

la conferencia magistral de Pen-
samiento en la Universidad Car-
los IT1. Este vegetal parlante, de la
especie Viola x wittrockiana y de
color amarillo, llend el aula magna
de un piiblico que acudié para dis-
frutar de las ocurrentes frases que
Pensamiento soltaba desde su ma-
ceta. “La planta era la protagonista
de una serie de acciones para Mix-
ta”, explica orgulloso César Gar-
cia, director general creativo de la
agencia Sra. Rushmore y uno de
los ideélogos del personaje, “una
campafia liquida perfecta”, agrega.
La flor, ademés de protagoni-
zar spots televisivos y aparecer en
prensa, consiguié mas de 47.000
“me gusta” en Facebook, 10.000
seguidores en Tuenti y casi 3.000
en Twitter, Los videos que pro-
tagonizo tuvieron 12 millones de
visionados en canales como You-
Tube. Fue un éxito por su conta-
gio a las diferentes plataformas
y un ejemplo de la publicidad en

el siglo XXI. Antes las campa-
fias se pensaban para un medio
y planteaban un discurso unila-
teral; ahora el objetivo es que las
acciones vayan saltando de un es-
pacio a otro y que se establezea un
dialogo con el publico.

La gente no ve la televisién
como antes. El medio, masivo y
objeto de deseo de anunciantes,
ya no es el tinico. “Cuando empe-
cé a trabajar, hace mas de tres lus-
tros, el boom digital iba a arrasar.
Lo que ha ocurrido es que se han
abierto canales. Antes lanzabas un

- estimulo que el usuario compraba

ylalinea se acababa. Ahora, el con-
sumer journey (la experiencia del
cliente) ha crecido”, explica Marta
Llucia, directora creativa ejecuti-
va de Dommo. Esta agencia fue
la responsable de la campaiia de
lanzamiento de Tuenti mévil me-
diante una serie de anuncios para
tele y canales online con la tona-
dilla Lo tengo todo, papi, de Malu-
ca. Si bien es cierto que el tiempo
que los espaifioles pasan de media
frente al plasma (243 minutos al
dia) marcé en 2013 un nuevo ré-
cord, los ojos de los televidentes se
sienten tentados por otras panta-

Tlas. “Nunca hemos tenido tantas
maneras de contactar con la gen-
te y nunca habia sido tan dificil”,
sentencia Félix del Valle, director
creativo ejecutivo en Contrapunto-
BBDO. La complejidad radica en
mantener la atencion del publico.

Si el uso de Internet nos invité
a fragmentar el pensamiento, he-
mos incorporado esa costumbre a
otras facetas de la vida: el 37% de
los espectadores juguetea con su
smartphone mientras ve su pro-
grama favorito, segiin la consul-
tora Magid Associates. Una cifra
que asciende al 56% en el caso de
los poseedores de una tableta. “La
multipantalla genera mas oportu-
nidades para entregar el j
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De izquierda a
derecha, varios
creativos con
sus trabajos.
Pancho Cassis,
de la agencia
LOLA; Pepa
Rojo, de
Wysiwyg; César
Garcia, con el
Pensamiento
ideado por la
agencia Sra..
Rushmore, y
Marta Llucia,
de Dommo.
Delante, Félix
del Valle,

pero exige estudiar la manera mas

eficiente para hacerlo. Ya no vale

con sorprender, hay que generar
contenido, discurso y conectar”,
agrega Del Valle. La campaiia que
realizaron para Mercedes Algo estd
pasando buscaba hablar a un pii-
blico mas joven a través de blogs
de tendencias o el patrocinio de la
Fashion Week. En definitiva, des-
pertando su interés.

Laatencién no es la tinica arma
de los potenciales consumidores.

ejecutivo en
Contrapunto-
BBDO.

Ahora pueden elaborar un discurso
hacia el anunciante. Ya no existe un
mondlogo vertical, de marca a pi-
blico objetivo. “El consumidor pue-
de hacer de embajador y que una
campaiia viaje. Los creativos que-
remos fomentar ese movimiento”,
afiade Pepa Rojo, directora general
creativa de Wysiwyg. “Esa compli-
cidad se debe buscar en la esencia
de la marca; una idea coherente
con su ADN y con potencial para
generar una historia”. Desde su
agencia lo han puesto en practica
con el concepto before work (antes
del trabajo) para Buckler 0,0, que
invita a los cerveceros a tomar una
birra sin alcohol durante la jornada
laboral. “Ya no se puede bombar-
dear con esloganes, hay que estar
ahi cuando el posible comprador
te necesite”, anade Pancho Cassis,
director creativo de LOLA Madrid.

Cada dia nos asaltan en torno
a 3.000 estimulos publicitarios,
“un anuncio cada 15 segundos”,
dice Eduard Punset. Llegan de di-
ferentes maneras, a través de di-
versos medios, y @ priori la gente
los rechaza. “A no ser que se en-
cuentre algo cojonudo. Entonces
les encanta”, matiza César Garcia,
de Sra. Rushmore. Su Pensamien-
to conect6 con las masas. “Si pica
es que esta curando”, suelta en un
momento dado esta planta, que no
solo tiene cerebro, sino que este
es “estipidamente superdotado”.

LA CLAVE, UN
CONCEPTO QUE
DESTAQUE SOBRE
LA MEDIOCRIDAD

Garcia define Pensamiento como
el epitome de campaiia liquida: un
concepto creativo que vive en todos
los medios y que se adapta a cada
uno. “La saturacién de mensajes es
una criba para los publicistas. Nos
obliga a ser més valientes, arries-
gados, atrevidos e innovadores. En
definitiva, a ser relevantes en un
mar de mediocridad. Porque esta
claro que a nadie le gusta la me-
diocridad”, contintia.

A Miley Cirus no le importé que
la tacharan de mediocre. En una
noche mat6 a Hannah Montana,
idolo juvenil al que daba cuerpo y
alma, y cre6 a una aspirante al titu-
lo de reina del pop. El cambio fue
instantdneo. Twitter, Facebook,
Instagram o Tumblr lo contaron en
directo. Los medios tradicionales lo
corroboraron después. “Las mar-
cas empiezan a tomar conciencia
de esta oferta, pero no es cuestién
de tener una decena de perfiles,
sino de elegir las redes en las que
se mueva tu ptiblico objetivo. No
existe una plataforma indispensa-
ble”, avisa Chacho Puebla, director
«creativo y socio de LOLA Madrid.

Las redes sociales han vuelto
difusos los limites entre las rela-
ciones fisicas y las virtuales. Si el
ciudadano no establece una di-
ferencia entre su Facebook y su
agenda, las agencias tampoco. “Ya
nadie separa las campaiias online
de las gffline”, cuenta Pepa Rojo,
que cataloga los medios en tres:
de pago (tele, radio y papel), pro-
pios (webs y blogs corporativos)
y ganados (redes sociales). Estos
tltimos se consiguen “con empa-
tia y conectando con el consumi-
dor; hablandole de tii a t4”, apun-
ta Puebla. Esa cercania subyace
en los spots que elaboraron para
la revista Libero en los que una
pareja rompe usando dialéctica
futbolera: “Si te lo explican con
fiitbol lo entiendes”. Un mensaje
directo, claro y con personalidad.
Al final, el trabajo de un creativo
sigue siendo el mismo de siempre:
tener un afortunado pensamiento.



