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1. Introduccion

Modelos de comunicacion eficaces
en las campanas de publicidad. Un
analisis estratégico para la
busqueda de la eficacia

Resumen

En la actualidad, las marcas no pueden definir como unico
objetivo vender si lo que pretenden es ser eficaces. Existen otros
indicadores que contribuyen a crear un ciclo virtuoso que acaba
teniendo un impacto en ventas y, por tanto, deben ser medidos
para determinar la efectividad de una campana. Por medio de este
articulo, presentamos un analisis de los casos ganadores en los
Premios a la Eficacia en comunicacion comercial en Espana
(Premios Eficacia) en el periodo comprendido entre 2010-2018
para determinar los modelos de comunicacion mas utilizados y
métricas de evaluacion que, en la actualidad, se estan aplicando
para considerar el nivel de eficacia real que tiene una campana de
publicidad. Ademas, se recopila la opinion de profesionales del
sector de la publicidad que han formado parte del jurado de los
Premios Eficacia para conlrastar y aportar su valoracion
profesional. El objetivo principal es identificar y categorizar los
modelos de comunicacion que son mas eficaces en la actualidad.
Para ello se han analizado 280 casos premiados en los Premios
Eficacia en los ailos comprendidos entre 2010 y 2018 y se han
realizado un total de 48 entrevistas en profundidad. Entre los
principales resultados destacamos que existe una superioridad de
los modelos emocionales sobre los racionales, siendo el emocional
cultural el que ofrece mejores resultados, asi como una
correlacion de los mismos respecto a la eficacia obtenida,
generando un mayor promedio en los resultados de negocio.

Palabras clave
Modelos, eficacia, publicidad, comunicacion, estrategia,
Premios Eficacia.

La industria publicitaria estd inmersa en un profundo cambio. El panorama actual dibuja un
escenario con numerosos y complicados retos para el anunciante. Por un lado, existe una falta
de diferenciacion en productos y marcas como sintoma global en mercados desarrollados
(Benavides-Delgado et al., 2010). Hay una saturacion comunicativa que supera el umbral de
atencion de las personas y una fragmentacion de los medios que dificulta la consecucion de
objetivos. Con mayor frecuencia, las campanas de comunicacion obtienen un menor recuerdo
por parte de los consumidores (Palmatier et al., 2006) y se definen bajo varias nomenclaturas
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(campanas integradas, campanas 360°, etc.) que buscan coordinar todas las piezas de
comunicacion para amplificar y maximizar el nimero de contactos con el consumidor y que,
dada su complejidad, dificultan su propia medicion. A su vez, el consumidor es cada vez mas
experto en las técnicas de comunicacion. Ya no es un receptor pasivo, sino que gracias a
Internet se ha convertido en un potente medio de difusion, tanto para compartir mensajes
como para anadir contenidos, cambiando asi el modelo tradicional de comunicacion al tener
la capacidad de respuesta y de influencia sobre otros consumidores (Bermejo, 2008). El
crossumer es un consumidor mucho mas exigente y reacio a los planteamientos tradicionales
de comunicacion y es conocedor de las estrategias y usos del marketing (Gil & Romero, 2008).

Por otro lado, la industria del negocio publicitario (anunciantes, agencias, medios,
consultoras e institutos de investigacion) necesita certezas sobre las que operar y que den
seguridad para tomar decisiones (Alvarez, 2012). Pese a todos estos desafios, las practicas
publicitarias han evolucionado relativamente poco. El anunciante continua queriendo
informar en un entorno de altisima saturacion y el poder de esa informacion, tanto su control
efectivo como su eficacia en los resultados, esta en entredicho (Pallete, 2012). Este tipo de
presunciones siguen constituyendo las normas sobre las que se trabaja a diario. Por un lado,
existe la necesidad de un mensaje o propuesta de venta, que debe ser comprendido por el
consumidor para el éxito de la comunicacion (Cuesta, 2012) y la creatividad se convierte en un
elemento subsidiario que potencia y refuerza el mensaje (Roca & Mensa, 2009). Y por otro, las
marcas siguen dando excesiva informacion para persuadir y conseguir un cambio de conducta
en el consumidor (Bassat, 2011). Todo esto conduce a plantear varias preguntas sobre las que
pivotan muchos de los modelos de briefing: :Qué es lo que hay que decir? ;Cual es la promesa?
cCual es la selling idea? (Ollé & Riu, 2009). La eficacia se convierte en la moneda de cambio,
en la divisa de oro con la que medir no so6lo las acciones publicitarias, sino todo el
conglomerado de la industria, empezando por las propias agencias de publicidad (Vazquez,
2012).

En la actualidad, se demanda un mayor énfasis en como generar acciones de
comunicacion eficaces ante un entorno que ha cambiado sustancialmente por el medio digital
(Campos, 2010). Un reto acuciante para la industria, con anunciantes que necesitan dotar de
atractivo a marcas, productos y campanas (Brujo, 2008). La exigencia de eficacia para todas
las partes es mayor que nunca, con un cambio de paradigmas en un entorno que evoluciona
a una rapidez insolita, y una crisis econémica mundial que ha modificado el comportamiento
del consumidor (Oliver & Alloza, 2009). Es necesario definir con la mayor precision posible,
cuales pueden ser los caminos y qué situaciones son las mas pertinentes para alcanzar los
mejores resultados (Massoni, 2007).

En Espana, se cuenta con un material de sumo interés: los Premios a la Eficacia en
comunicacion comercial (a partir de aqui Premios Eficacia), ya que proporcionan una base de
estudio de los casos mas eficaces de la industria publicitaria. Constituyen una muestra muy
cualificada para investigar sobre qué practicas son las mas adecuadas para conseguir optimos
resultados. En un momento tan exigente como el actual, anunciantes y agencias deben
proceder a una revision de los modelos que se aplican en comunicacion (Fanjul, Gonzalez &
Arranz, 2018). Si bien hay reglas que atn pueden ser validas y funcionales para determinados
productos, categorias o ciclos de vida de la marca, existen modelos que pueden (v deben)
mejorar los resultados obtenidos (Macia, 2018).

1.1. Definicion de eficacia y principales técnicas de medicion

Uno de los principales retos que plantea la planificacion de cualquier campana de
comunicacion reside en determinar con claridad cuales son los objetivos que se pretenden
conseguir y qué métricas son las que se deben analizar para saber el nivel de eficacia (Patti et
al., 2017). Bill Bernbach afirmaba que el objetivo es vender (Levenson, 1987). Lo que importa
son los objetivos comerciales por encima de los actitudinales. Las métricas intermedias
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(actitudinales o comportamentales) son importantes, asi como los resultados de
comunicacion, pero no dejan de ser medidas que son un medio para un fin: vender mas, a mas
consumidores o por mas precio (Palmatier et al., 2006).

De acuerdo con la Asociacion Espanola de Anunciantes (AEA), podemos definir la eficacia
como la capacidad de un anuncio para cumplir su cometido. La definicion de la Asociacion
Espafiola de Anunciantes puede parecer restrictiva en lo que se refiere al sujeto que debe
generar la eficacia (anuncio), pues no aclara si se refiere a una pieza concreta o a una campana.
Tampoco hay una definicion de cuales son los resultados previsibles, si el énfasis es en ventas
de productos/servicios o en otras métricas relacionadas con los valores de marca. Tampoco
determina qué es factible esperar como consecuencia de la accion publicitaria, dejandolo
abierto a un término tan amplio y ambiguo como ‘cometido’. En esta aproximacion se aborda
la complejidad del concepto, definiendo un proceso que pasa por las funciones cognitiva,
afectiva y conativa y que van a ser objeto de estudio en los diferentes modelos de persuasion
y que analizaremos mas adelante.

Por lo general, el establecimiento de objetivos publicitarios en funcion de las ventas es la
opcion predominante para los anunciantes (Garcia-Uceda, 2o11), v ello queda patente en los
casos presentados en los Premios Eficacia. A pesar de esto, es la opcion mas dificil de
establecer por dos factores: el primer factor esta relacionado con la dificultad que implica
aislar los resultados obtenidos sobre las ventas respecto al impacto de otras muchas variables
que pueden incidir en los resultados finales. El segundo viene determinado con el hecho de
que la publicidad puede tener un efecto retardado sobre las ventas (Martin-Santana, 1998). La
elasticidad de los resultados que puede conseguir la publicidad senala que la eficacia debe
aspirar a rebasar los objetivos establecidos previamente (Binet & Field, 2009). La eficacia debe
ser mas exigente cuando hablamos de publicidad, ya que la persuasion no parte de un enfoque
mecanicista o econdmico, sino psicoldgico en el que la respuesta generada puede superar los
objetivos a perseguir (Cuesta, 2006).

El concepto de eficacia publicitaria queda totalmente vinculado a la fijacion de unos
objetivos previos, a la medicion de resultados y al cumplimiento (o superacion) de dichos
resultados (Cooper, 2006). El hecho de no determinar claramente los objetivos afecta a la
eficacia de la campana. Por consiguiente, las marcas deben tomar conciencia de la amenaza
que supone no ser relevante para los consumidores y como deben reforzar la parte personal,
la conexion con el consumidor, ofreciendo un contenido innovador centrado en el
entretenimiento y la inspiracion (Marti & Mufioz, 2008).

Desde una perspectiva tedrica, podemos determinar que las principales técnicas de
medicion de la eficacia se agrupan en tres principales etapas que subyacen en el proceso de
respuesta publicitaria y que constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador:
etapa cognitiva, etapa afectiva y etapa conativa (Beerli & Martin, 1999).

Las técnicas cognitivas miden la capacidad del anuncio para captar la atencion, asi como
su capacidad para que sean memorizados y trasmitan el mensaje que se desea comunicar.
Estas técnicas deben ser utilizadas en la medicion de la eficacia publicitaria de cualquier tipo
de campana, independientemente de su objetivo, puesto que si el individuo no ha percibido,
comprendido y recordado el mensaje, es dificil que puedan producirse efectos en el plano de
la actitud (Checa, 2000). No obstante, el hecho de que un mensaje haya sido percibido por los
individuos, no implica necesariamente que sea aceptado ni validado (Griffiths, 2002). Dentro
de estas técnicas cognitivas, se aplican medidas de caracter fisioldgico, que analizan las
reacciones emocionales de las personas que se exponen al anuncio gracias a unos aparatos
tecnoldgicos. El neuromarketing busca relacionar las emociones con aspectos sensoriales,
fisiologicos y cognitivos a través de la medicion (Quifiones, 2014). Estas técnicas permiten
valorar el atractivo de cada imagen e intencion de compra. Por otro lado, estas herramientas
tienen un caracter cuantitativo y no otorgan un conocimiento de por qué se produce ese
resultado. Otras medidas que se aplican son de caracter semifisiolégico en las que el
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individuo, a diferencia del anterior, tiene pleno control sobre su respuesta (Cuesta, 2006). Las
medidas de notoriedad de marca que evalian el nivel de respuesta cognitiva (es decir, la toma
de conciencia de la existencia del producto, marca o empresa) se suelen emplear para el
lanzamiento de productos y para conocer el posicionamiento de una marca en la mente de los
consumidores (Barden, 2013). La técnica mas empleada es el fop of mind y puede analizar la
notoriedad de forma espontanea o sugerida, al igual que el denominado test de recuerdo
(Aaker, 2002). La notoriedad de marca esta formada por dos componentes: el recuerdo y el
reconocimiento de marca. El recuerdo de marca implica la capacidad de los consumidores
para recordar una marca dentro de una categoria de productos (Keller, 2013), mientras que el
reconocimiento de marca implica que el consumidor conozca la marca anteriormente ya que,
ante un abanico de marcas, debe ser capaz de identificarla (Capriotti, 2009). Por tltimo, estan
las medidas basadas en la memoria, que miden el impacto del mensaje en las personas a través
de la capacidad de la audiencia para recordarlo y reconocerlo. Principalmente, miden dos
aspectos: la captacion de los mensajes en la primera visualizacion del anuncio y el grado de
permanencia de los anuncios en la memoria de las personas (Holt, 2004).

Las técnicas afectivas actiian sobre el comportamiento del consumidor a través de la
creacion o reforzamiento de sus actitudes, las cuales representan una forma de expresion de
los sentimientos de las personas (Anderson, 1999). De nuevo, hay que remarcar que estas
medidas no determinan que la compra se vaya a materializar, s6lo muestran una
predisposicion favorable. Para ello se aplican medidas de opinion que consisten en conocer si
al consumidor le ha gustado la pieza publicitaria que es objeto de estudio (Sivera-Bello, 2008).

Las medidas de actitud testean las dimensiones de los sentimientos de los individuos
hacia el objetivo anunciado y evaltian la intensidad de estos. A su vez, analizan la actitud del
individuo hacia el anuncio como una variable dicotomica que esta formada por dos
componentes perfectamente diferenciados: por un lado, el componente afectivo o emocional,
que refleja los sentimientos que los individuos pueden experimentar durante su exposicion al
anuncio. Por otro lado, el componente cognoscitivo o evaluativo, que pone de manifiesto la
opinion del individuo sobre la calidad del anuncio, el grado de informacion que proporciona
y su utilidad (Regueira, 2012). Las medidas del nivel de preferencia hacia una marca, hacen
referencia a la simpatia que siente un individuo en relacién a las restantes marcas
competidoras existentes en el mercado (Lopez, 2007).

Y, finalmente, estan las medidas de persuasion del anuncio que se corresponden con la
capacidad para hacer que un individuo cambie de actitud frente a la marca anunciada
(Sardegna & Donayre, 2016). En ultima instancia estan las técnicas conativas que miden el
comportamiento de respuesta que manifiestan los individuos, no s6lo en términos de compra,
sino también en términos de predisposicion para actuar en la direccion que se desea. Se
suelen utilizar en campanas que buscan y provocan la accion del consumidor (Fresno, 2012).
Para ello se aplican medidas de intencion de compra, que cuantifican la probabilidad de que
un individuo pruebe o compre la marca, asi como medidas de respuesta a las acciones de
marketing directo, que hacen referencia a campanas que incentivan probar el producto,
motivar al individuo para que acuda al punto de venta, etc. Por tltimo, se aplican las medidas
de las variaciones en las ventas, que establecen una relacién directa entre las ventas y la
publicidad para comprobar los diferentes factores que de manera definitiva han influido en
la venta final (Sanchez-Blanco, 2011).

Por tanto, observamos que evaluar la efectividad de la publicidad resulta dificil, ya que
sus mecanismos de medicion son complejos y dependen completamente de la respuesta de la
persona a la comunicacion. Es aqui donde surgen todo tipo de problemas y retos a la hora de
evaluar. Tellis (2004) detalla los mas importantes:

1. Los consumidores pueden comprar un producto por una amplia variedad de razones.
Analizar qué efecto ha tenido el anuncio en la compra requiere el control y analisis de esos
factores.
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2. La publicidad habitualmente utiliza diferentes medios que pueden tener efectos
diferentes en el consumidor. Por tanto, es preciso determinar la aportacion de cada uno
al resultado final.

3. La publicidad puede tener efectos a corto y/o a largo plazo. Una campana puede
desarrollar sus efectos mas alla de lo estimado inicialmente, e igualmente puede tardar
en desarrollarlos.

4. La eficacia de una campafa puede variar teniendo en cuenta su duracion, siendo
diferente a lo largo del ciclo de vida de la campana.

5. La campana puede presentar diferentes niveles de eficacia dependiendo de distintos
segmentos de consumidores.

6. Los resultados de una campana pueden solaparse sobre los de otra anterior, de forma
que el incremento o caida esté influenciado por la campana precedente.

Por consiguiente, estudiar la eficacia de una campana conlleva reflexionar y teorizar sobre
c¢omo la comunicacion afecta e influye al consumidor (Ayestaran, Rangel & Sebastian, 2012).
Son muchos los modelos tedricos con los que se ha perseguido acotar la forma en que los
consumidores reaccionan a la publicidad (Eguizabal, 1998), desde teorias que trabajan mas
desde el lado del acto comunicante y consideran al consumidor de forma pasiva (King, 1973),
a aquellas en las que el consumidor es quien transforma la comunicaciéon (Farran, 2016). Es
importante conocer a fondo el ciclo de vida del producto, asi como la categoria. Hemos de
tener en cuenta que, segun el sector en el que se opere, no se puede exigir la misma eficacia
porque dependiendo del ciclo de vida de producto, la marca y el entorno (contexto cultural y
social) es necesaria una conexion diferente con el consumidor, una notoriedad y una
persuasion para generar una conversacion concreta (Fontana, 2010).

1.2. Clasificacion de los modelos de comunicacion publicitaria

Se expone una clasificacion de los principales modelos de comunicacion, realizando una
revision y actualizacion de los propuestos por Binet y Field (2009), y que se aplicaran en el
analisis del trabajo de campo:

Racionales (comunicacion centrada en el producto)

« Racional (Information) de acuerdo con Binet & Field (2009): Proporcionan informacion
sobre la marca, bien sobre el producto, la categoria o el consumidor. Estas campanas
renuncian al componente emocional. Es un modelo de comunicacion en que el beneficio
y el reason why constituyen el eje de la comunicacion.

« Racional Empatico (Persuasion) de acuerdo con Binet & Field (2009): Buscan captar la
atencion atrayendo el interés de la audiencia con novedades y anadiendo un elemento
emocional para hacer que el mensaje sea mas memorable. Puede ser que la informacion
sea presentada de una forma que desafia las percepciones iniciales de la categoria o
potencia, incluso, las de la marca.

Emocionales (comunicacion centrada en el consumidor)

« Emocional Clasico (Emotional involvement): Campafnas que persiguen exaltar los
sentimientos y las emociones de la audiencia, generando asi un engagement con la
campana y el producto/marca publicitado. La intencion es transferir esas emociones a la
marca y generar empatia con el consumidor. En ocasiones, pueden incluir informacion
sobre el producto, pero de forma muy anecdotica.

« Tama (Fame): Busca como objetivo generar notoriedad en forma de talk-value y word of
mouth. Ponen el foco en generar entretenimiento, pues son campanas que tienen como
principal propdésito que se hable de ellas para conseguir medios ganados en redes
sociales, principalmente. La conexion que pretende conseguir con el consumidor es
actitudinal y la informacién es minima.
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« C(Creatividad social (nuevo modelo): Campanas que necesitan de la implicacion del
consumidor con el contenido. Exploran tensiones que pueda haber en su categoria y
contexto particular para aprovecharlas en beneficio del mensaje. Hacen que la
participacion constituya el eje de la campana de forma que invitan a los consumidores a
compartir espacio con la marca y con otros consumidores. Son campanas colaborativas
que facilmente se vuelven mediaticas por el buzz que generan.

« Emocional cultural (nuevo modelo): Campanas que huyen de las convenciones de la
categoria a la que pertenecen para tomar posicion sobre tensiones y conflictos que
afectan a sus clientes buscando, no solo conocimiento, sino también un reconocimiento,
una conexion y una vinculacion emocional de la marca con el consumidor (Vazquez,
2012).

2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo se centra en el estudio y analisis de las campanas
premiadas en los Premios Eficacia en comunicacion comercial (Premios Eficacia) con el fin de
identificar y categorizar los modelos de comunicacion que son mas eficaces en la actualidad.
A su vez, este analisis se complementa con la recopilacion de la opinion de profesionales del
sector de la comunicacion publicitaria para adquirir una vision mas practica y contrastar la
informacion adquirida en el analisis de los casos de los Premios Eficacia. Para ello se han
analizado 280 casos premiados en los anos comprendidos entre 2010 y 2018 y se han realizado
un total de 48 entrevistas en profundidad.

Los Premios Eficacia estan organizados por la Asociacion Espanola de Anunciantes (AEA)
y reconocen, desde 1997, las mejores practicas de la industria publicitaria espanola. Hasta
ahora, se han celebrado veinte ediciones y su prestigio no ha hecho mas que crecer: son los
premios de estas caracteristicas que reciben mas inscripciones a nivel mundial, superando a
Reino Unido, USA, Argentina y China. Cuenta ya con 2.368 casos presentados, habiéndose
presentado 400 agencias y mas de 800 anunciantes.

Los Premios Eficacia comprenden que la diferenciacion, la innovacion y, por tanto, la
creatividad se correlacionan con la eficacia y, ademas, tienen en cuenta la necesidad de aislar
correctamente los resultados obtenidos respecto de otras variables que pueden incidir en la
decision final del consumidor. Los efectos son valorados en términos de retorno de la
inversion de una forma amplia, sin cefnirse tnicamente a ventas, por lo que abre la puerta a
medidas intermedias y que, a continuacion, abordaremos en el analisis.

La industria publicitaria reclama una mayor dosis de eficacia en sus campaias (Alvarez,
2012) y ello provoca que creatividad y estrategia estén completamente alineadas en los
mensajes publicitarios si lo que se pretende conseguir son resultados que van mas alla de las
ventas (Checa, 2000). La saturacion publicitaria (Benavides et al., 2010), los cambios en el
entorno como consecuencia del auge digital (Campos, 2010), los cambios en la manera de
consumir contenidos (Cuesta, 2012) y el nuevo perfil del consumidor (Gil & Romero, 2008),
reclaman estrategias de cardcter emocional para conectar con la audiencia y generar un
recuerdo memorable de las campanas (Ollé & Riu, 2009).

Por tanto, la hipotesis de partida se centra en que existe una superioridad de los modelos
emocionales frente a los racionales en aquellas campanas que han sido reconocidas por los
Premios Eficacia como altamente eficaces. Los modelos emocionales consiguen mejores
resultados de negocio respecto a los modelos racionales.

Esta superioridad de los modelos emocionales frente a los racionales plantea una serie
de preguntas que se desprenden de la literatura consultada en el marco teodrico y que incitan
a investigar sobre tres aspectos principales:

« Respecto a la eficacia: ¢Existe mayor presencia de casos premiados con enfoque
emocional que con enfoque racional? ;Cuales son los modelos en los que predomina

114

ISSN 2386-7876 — © 2019 Communication & Society, 32(4), 109-124



Gonzalez Onate, C., Vazquez Cagiao, P. & Farran Teixido, E.
Modelos de comunicacion eficaces en las campaiias de publicidad.
Un analisis estratégico para la busqueda de la eficacia

dicha superioridad? ;Qué elementos tienen en comun las campanas que son

consideradas por los Premios Eficacia como eficaces?

« Respecto a las métricas: ;Existe un rendimiento superior en métricas de efecto sobre la
idea y de resultados de marca en las campanas que han obtenido un premio Eficacia? ;El
rendimiento es superior en métricas de negocio y ventas?

» Respecto al sector: ;Como plantean los profesionales las camparias de publicidad y qué
elementos deben incluir para que una campana sea eficaz? ¢Cual es su opinion respecto
al panorama actual de los medios, formatos mas eficaces y la relacion actual que deben
tener las marcas con los consumidores?

La técnica principal del estudio la constituye el analisis de contenido construido a partir
de la clasificacion de los datos obtenidos en los case studies ganadores de los Premios Eficacia
durante los afios comprendidos entre 2010 y 2018. El analisis de contenido es una herramienta
de investigacion que permite analizar el tema de estudio de forma no intrusiva, identifica
tendencias y proporciona un método objetivo, sistematico y cuantitativo (Bardin, 1989). Un
caso de estudio (case study) es una unidad de analisis utilizada para investigar empiricamente
un fendémeno contemporaneo dentro de su contexto de vida real y utilizando multiples fuentes
de evidencia (Yin, 2009). Los casos de estudio ayudan a descubrir como y por qué ocurren las
cosas, permitiendo investigar la realidad contextual y las diferencias entre lo planificado y lo
sucedido (Anderson, 1999). La investigacion a través de case studies puede pivotar sobre un
unico caso (cuando este resulta ser altamente particular o Gnico y siempre que se pueda
acceder a mucha informacion sobre €él) o sobre multiples casos (Losada & Lopez, 2003). En el
presente articulo, y dada la naturaleza del objeto de estudio, se realizara una investigacion
multiple de casos y se combinaran técnicas de caracter cuantitativo y cualitativo (Berganza &
Ruiz, 2003).

Se toma como muestra del trabajo de campo los casos premiados entre 2010 y 2018 en las
siguientes categorias acotadas en los Premios Eficacia:

» Eficacia en Comunicacion Comercial

« Fficacia en Comunicacion Comercial - Presupuesto inferior a 300.000€ (a partir de la
edicion XV 250.000€).

« (Categoria Especial Regional/Local

« Reconocimiento Especial Estrategia mas innovadora.

Se quedan fuera de este analisis la categoria de Eficacia en Medios, la categoria especial
de Responsabilidad Social y otros reconocimientos especiales. El criterio para descartar estas
categorias responde a la necesidad de analizar casos que ofrezcan resultados comerciales y
no métricas de eficiencia en medios, asi como de amplificacion de los mensajes a través de
medios ganados como métrica final. Las categorias analizadas fueron: alimentacion, bebidas
alcoholicas, bebidas no alcohodlicas, banca, gran distribucion, restauracion, automocion,
turismo y viajes, operadores de telecomunicaciones, loterias y apuestas, medios de
comunicacion, gran consumo y seguros y bienes duraderos.

En cuanto al analisis, se ha aplicado una plantilla para todos los casos con la finalidad de
estudiar e identificar cual es el modelo de comunicacion publicitaria mas eficaz asi como las
métricas de medicion mas utilizadas. Para ello, se han seguido rigurosamente los criterios que
el propio certamen determina a la hora de evaluar los casos presentados y las métricas
aportadas en cada uno de los mismos.

Finalmente, se han analizado los siguientes items:

« [Estrategia de comunicacion desarrollada: grado de dificultad que la accion de
comunicacion debia resolver (competitividad del mercado, madurez del producto,
indiferenciacion, etc.) frente a los objetivos marcados por el cliente.

» Meétricas de resultados de negocio: ventas, cuota de mercado, reduccion de sensibilidad
al precio, frecuencia de compra, incremento en rotaciéon y ratio de ventas sobre
inversion.
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» Meétricas de efectos para la marca: notoriedad, repercusion, recuerdo publicitario,
mejora de los atributos y de la percepcion de los productos/servicios, intencion de
compra, diferenciacion y engagement.
o Meétricas de efectos de la idea y de la ejecucion: piezas realizadas, visitas web,
visualizaciones e interacciones en redes (YouTube, Facebook, Twitter e Instagram,
principalmente), registro de usuarios, medios ganados, mejora en el posicionamiento y
busquedas en Google, generacion de conversacion positiva y repercusion mediatica.
Anteriormente hemos planteado una clasificacion de los modelos de comunicacion con
una revision del trabajo de Binet y Field (2009). La realizacion de la presente investigacion
permitio la identificacion de dos modelos adicionales, racional branded content v emocional
branded content, que ponen de manifiesto una evolucion en el mercado con enfoques basados
en storvtelling. Para clarificar el analisis de los casos, se tomaron como punto de partida los
siguientes modelos:

Racionales
« Racional informativa
» Racional empatica
» Racional hranded content
Emocionales
« Emocional
« Emocional Fama
« (reatividad social
« Emocional cultural
» Emocional hranded content
El marco empirico de andlisis de contenido se complementa con la realizaciéon de 48
entrevistas personales siguiendo un cuestionario abierto realizado a personalidades
relevantes del sector publicitario pertenecientes, tanto al ambito del anunciante, como a la
agencia creativa y de medios. La razon principal para elegir la entrevista abierta como
metodologia cualitativa para la realizacion de la investigacion empirica radica en la propia
definicion de esta, entendida como el proceso de interrogar a una persona con la finalidad de
registrar sus conocimientos y su opinion acerca de un tema dado para poder realizar una
labor especifica con esa informacion (Losada & Lopez, 2003). De esta manera, el entrevistador
puede recibir respuestas pertinentes a la hipotesis de la investigacion (Merino & Yagiiez,
2012).

El universo de los entrevistados lo conforman jurados de los Premios Eficacia entre 2010
y 2018. Los jurados son seleccionados por la Asociacion Espanola de Anunciantes (AEA) entre
presidentes/as y directores/as de marketing, marca y comunicacion de las principales
empresas de Espana, directores/as generales o presidentes/as de agencias de comunicacion
(sean creativas o de medios), directores/as creativos/as ejecutivos/as y directores/as de
planificacion estratégica. Se trata de profesionales con una destacada carrera profesional y
amplio reconocimiento profesional. Como criterio de seleccion, se ha buscado la
representacion de anunciantes responsables de la comunicacion de marcas que hayan tenido
reconocimiento tanto en los premios como en el sector publicitario. Se ha tenido muy en
cuenta la presencia de planificadores estratégicos dada su implicacion en los premios tanto
por ser los que principalmente elaboran y redactan los casos, como por su aportacion al
diseno de los propios premios. La entrevista se compone de un cuestionario-guion con un
total de 15 preguntas semi-estructuradas y organizadas en las siguientes tematicas:

« Elementos comunes que tienen las campanas eficaces

« Métricas de evaluacion de la eficacia

» Modelos de comunicacion mas efectivos

« Formatos publicitarios mas eficaces
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Con esta modalidad el entrevistador cuenta con una guia de preguntas especificas a las
que se acoge para definir claramente los puntos a investigar y sobre la que puede explorar
temas que surjan a lo largo de la encuesta. Se realizaron de manera presencial y han sido
transcritas posteriormente con el fin de analizar la informacion en base a los objetivos
marcados en esta investigacion.

3. Principales resultados

A continuacion, se expondran los principales resultados obtenidos del analisis de los casos asi
como de las entrevistas en profundidad realizadas a profesionales del sector de la
comunicacion publicitaria.

3.1. Resultados del anélisis de los casos en los Premios Eficacia

Este analisis ha permitido concluir que los enfoques emocionales superan mayoritariamente
y de forma consistente a los racionales ano tras ano, con un promedio de 82 % de casos
emocionales y 18 % de casos racionales. Se determinan cuatro modelos principales que
predominan en todos los afios analizados: emocional clasico (32 %), emocional branded content
(30 %), emocional creatividad social (8 %) y emocional cultural (7 %). Los modelos racionales
son mas escasos, siendo el racional informativo (9 %) vy el racional empatico (6 %) los mas
significativos. La distribucion de los modelos de comunicacion analizados también resulta
bastante consistente a lo largo del tiempo evidenciando valores promedio que se muestran en
el Grafico 1:

Grafico 1: Distribucion de los modelos de comunicacion en los Premios Eficacia.

3%

OEmocional Clasico

@ Emocional branded content
ORacional informativo
OEmocional creatividad social
@ Emocional cultural
ORacional empatico

® Emocional fama

ORacional branded content

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de los casos.

Por lo que se refiere al comportamiento de los modelos a la hora de generar métricas de
evaluacion, los emocionales consiguen promediar mas métricas de negocio y de efecto sobre
la idea afio tras afo. Las métricas relacionadas con ventas, nuevos clientes y cuota de
mercado, son los objetivos de negocio mas citados, mientras que medios ganados, repercusion
en redes y visitas web, son los mas mencionados sobre los efectos de negocio. Respecto a
efectos sobre la marca, la notoriedad y la mejora de atributos de marca son las métricas mas
utilizadas. Desaparece la claridad con la que los modelos emocionales se imponian a los
racionales, estando mucho mas equilibrados.

La mayoria de las métricas que son mas utilizadas en los Premios Eficacia son
cuantitativas y referentes a ventas. La métrica ventas es, con diferencia, la mas citada como
definidora de una campana eficaz. Las cualitativas prestan atencién al valor de marca, como
equity que hace referencia a la diferenciacion, relevancia y cambios del consumidor. Entre
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todos los casos analizados observamos un consenso general basado en que para conseguir
datos positivos en todas estas métricas, la marca debe generar proximidad y cercania con el
consumidor y diferenciarse respecto a los competidores. No hay que hablar del producto, sino
de temas relevantes para que la campana traspase la pantalla y forme parte de la sociedad.
Los anunciantes deben de invertir en los medios propios, en su marca, en el capital humano
y generar conexiones con estos. Si una marca trabaja en todos los niveles, los resultados y el
retorno seran igualmente proporcionales y afectara a todos los niveles. Por lo que se refiere a
métricas vinculadas con sentimiento y afinidad de marca, han ido cobrando mayor
importancia cada ano puesto que introducen al consumidor en el centro de la estrategia de
marca.

Entre todos los casos analizados, podemos acordar que las métricas que proporcionan
datos fiables para determinar el nivel de eficacia de una campana publicitaria son las que
aparecen registradas en el grafico 2:

Grafico 2: Métricas para identificar una campafa eficaz.

2%

O Ventas

@ Notoriedad

OCuota de mercado
OImpacto social/cultural

B Penetracion mercado

O Cambios comportamiento

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de los casos.

El andlisis de las campanas de bajo presupuesto confirma la mayor utilizaciéon de modelos
emocionales (89 %) y evidencia la mayor aplicacion del emocional branded content, que se
convierte en la opcion mas aplicada: el 53 % de los casos utiliza este modelo. Si se tienen en
cuenta aquellos casos en los que los resultados de negocio son muy importantes (incremento
sustancial de ventas y cuota de mercado), nuevamente los casos emocionales tienen mayor
presencia (84 %).

El modelo emocional cultural es el modelo que sobresale mas al ser el Gnico que
incrementa notablemente su presencia frente a su representacion de la muestra: con un 7 %
de cuota en 2010-2018, pasa a un 15 % si se consideran los casos con mas éxito en resultados.
Atendiendo a los medios ganados, la superioridad de los modelos emocionales es
practicamente absoluta. Los modelos que mdas reportan estos medios son el emocional
cultural y el emocional creatividad social. Igualmente, si se consideran los modelos aplicados
en los Grandes Premios observamos que el 100 % corresponde a enfoques emocionales, y
dentro de ese 100 % el modelo emocional cultural es el que tiene mayor presencia. Se ha
abordado también un andlisis por categorias en las que, una vez mas, los enfoques
emocionales se imponen sobre los racionales, incluso en categorias supuestamente
racionales, por ejemplo, el sector bancario. De las diez categorias mas importantes
(alimentacion, bebidas alcohdlicas, bebidas no alcohodlicas, gran distribucion, banca,
automocion, restauracion, turismo, operadores de telecomunicaciones y seguros), solo en dos
(restauracion y seguros) hay mayor presencia de los modelos racionales.
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Respecto a los anunciantes que han conseguido mas premios en este periodo se
confirman los siguientes hallazgos: Campofrio (nueve premios), Banco Sabadell (siete
premios), Coca-Cola (cinco premios), Grupo Mahou (cuatro premios), Ikea (tres premios),
Amstel (tres premios) y Atrapalo (tres premios)... y todos ellos utilizan mayoritariamente
modelos emocionales (91 %), haciendo ain mas evidente la preeminencia de los enfoques
emocionales. Una vez mas el modelo emocional cultural sale reforzado, ya que en la muestra
su presencia es del 68 %, tal y como podemos apreciar en el Grafico 3:

Grafico 3;: Modelos de los Grandes Premios Eficacia.

O Emocional cultural

%

@ Emocional branded
content

O Emocional clasico
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Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de los casos.

Por ultimo, y para contextualizar el uso del modelo emocional cultural que destaca
notablemente respecto a los demas modelos, observamos que esta presente en las categorias
mas importantes del estudio (alimentacion, distribucion y bebidas no alcohdlicas) y no
necesita de grandes presupuestos para llevarse a cabo, utilizando contenidos en videos online
para, sumado a la traccion de la idea, conseguir trafico y alcance. Anunciantes como
Campofrio y Gadis han alcanzado mas reconocimiento a partir de la utilizacion de este
modelo, siendo hoy Campofrio junto a Ikea una de las marcas mas admiradas por los
profesionales del sector publicitario en Espana.

3.2. Resultados de las entrevistas en profundidad

En relacion a la opinion de los entrevistados sobre qué elementos comunes tienen las
campanas eficaces, la mayoria (81 %) constatan la importancia de la creatividad alineada con
la estrategia para conseguir una campana notoria y eficaz, y como la construccion de valores
y el propdsito de marca son elementos cada vez mas importantes para conectar con la
audiencia y generar eficacia. La creatividad se erige, por tanto, como una de las herramientas
mas efectivas para captar la atencion, ya que logra una diferenciacion y consigue una conexion
con el publico que genera una respuesta a corto plazo y un vinculo con la marca a largo plazo.
Innovacion y estrategia son otros elementos destacados para conseguir una campana eficaz.

Segun los entrevistados, la eficacia publicitaria se puede entender desde tres planos
diferentes:

» La consecucion de los objetivos comerciales y de comunicacién que se establecen
previamente al lanzamiento de la campafia mediante las acciones de comunicacion de
una marca, producto o servicio.

« Lageneracion de un cambio de comportamiento, percepcion o de actitud del consumidor
ante la marca.

e El desarrollo de un impacto planificado para conseguir la mayor rentabilidad, logrando
un efecto amplificador del mensaje.

Para poder alcanzar estos tres objetivos, la campana debera basarse en la combinacion
de una planificacion estratégica y una buena creatividad, aspectos que aparecen registrados
en el Grafico 4:
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Grafico 4: Correlacion entre creatividad y planificacion estratégica en una campana
eficaz.
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—
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Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.

Los profesionales entrevistados afirman que se debe ser muy cauto a la hora de establecer de
manera taxativa una relacion directa entre venta y publicidad, a pesar de que las métricas mas
comunes de éxito son ventas y cuota de mercado. Las ventas son citadas como la variable que
define la eficacia (85 %), aunque se recalca que hay acciones que pueden perseguir otros
propositos (15 %). Otras métricas citadas son: notoriedad (36 %), impacto (25 %), alcance (12 %),
relevancia (10 %), generacion de noticias (9 %) y generacion de impactos no pagados (8 %).

Respecto a la medicion, hay una vision critica respecto al método actual. La respuesta
unanime por parte de los cuatro tipos de publicos encuestados (anunciantes, creativos/as,
planners y medios), es que la medicion a dia de hoy resulta insatisfactoria. Si bien se considera
que las métricas de negocio miden correctamente los resultados, en lo que se refiere al ambito
de la comunicacion, consideran que las herramientas no han evolucionado tan rapido como
lo han hecho los medios y la propia publicidad por el cambio digital. En ese sentido, son los
mas criticos a la hora de admitir la falta de una correcta medicion.

Los entrevistados destacan la necesidad de considerar el largo plazo de las campanas
para construir una correcta trayectoria de marca. Para ellos, una campana eficaz se define
por cumplir con los objetivos establecidos subrayando la importancia de definir bien los
objetivos como primer paso para conseguir una campana eficaz: la solucién empieza por
identificar el problema y definir cual es el objetivo para solventarlo. La creatividad, el
conocimiento profundo del ptblico objetivo vy la notoriedad, constituyen los tres elementos
fundamentales para que una campana sea eficaz y quedan reflejados en el grafico s:

Grafico 5: Elementos comunes que tienen las campafas eficaces.

OCreatividad

@ Conocimiento del
target
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Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.
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En cuanto a los modelos de comunicacion mas efectivos si hay consenso, ya que el 86 % se
define a favor de modelos emocionales frente a un 9 % que prefiere modelos hibridos y un 5 %
que no muestra preferencia. E1 modelo emocional cultural aparece referenciado como el
modelo mas eficaz con un 45 % de la muestra, seguido del emocional clasico con un 32 %.

Por tltimo, y respecto a los formatos mas eficaces, los entrevistados opinan que la
television sigue siendo el medio “estrella” siempre y cuando se combine con el medio online.
Segun los profesionales, el principal problema que presenta Internet es que ha exportado una
vision muy televisiva al ser un formato audiovisual v que depende mas de las necesidades de
la marca que de los requerimientos del consumidor y de la audiencia, provocando con ello la
utilizacion masiva de los denominados adblockers.

De nuevo, aparece referenciado el branded content como técnica eficaz para
determinados publicos. Las principales razones son porque puede cumplir diferentes
funciones, desde pedagogicas hasta de entretenimiento, y porque este formato permite
responder a una demanda del consumidor para que las marcas cuenten historias fomentando
la participacion activa. Se cita a los voutubers (al igual que instagramers e influencers, en
general) como generadores de branded content que pueden colaborar con las marcas para
facilitar contenidos de interés, ya que agregan audiencias muy importantes. Finalmente, el
video y la publicidad exterior son los otros formatos que consideran mas eficaces en la
actualidad.

Debemos resaltar que la mayoria de los entrevistados apuntaron que la eficacia no esta
en el formato, sino en la creatividad, v que ademas esté relacionada con los objetivos que
persiga la campana. A su vez, reconocen que hoy en dia hay mas posibilidades para articular
grandes ideas con formatos diferentes e innovadores.

4. Discusion y conclusiones

Después del analisis de los casos y de las entrevistas realizadas, podemos afirmar la hipotesis
de partida: existe una superioridad latente de los modelos emocionales sobre los racionales y
una correlacion de los mismos respecto a la eficacia obtenida. Las marcas que han conseguido
mas premios en el periodo analizado utilizan enfoques emocionales en un 91 % de los casos.
Esta afirmacion se corrobora con la opinion de los entrevistados.

Respecto a las métricas, los modelos emocionales generan un promedio mayor en los
resultados de negocio, siendo el emocional cultural y el emocional fama los que mas destacan
por conseguir resultados sobresalientes. Los casos emocionales consiguen mas efectos de
negocio (incremento de ventas y cuota de mercado) frente a los racionales. Un 89 % de los
casos con resultados de negocio mas importantes respondian a esquemas emocionales. Por
lo que se refiere a la mayor versatilidad a la hora de ser utilizados en diferentes categorias de
productos, los modelos emocionales manifiestan una gran capacidad de adaptacion a todo
tipo de categorias, incluyendo aquellas que aparentemente son mas propias de parametros
racionales. El modelo emocional que consigue mejores resultados y donde se produce un
consenso, tanto en los resultados que ofrecen los Premios Eficacia como en las opiniones de
los profesionales entrevistados, es el modelo emocional cultural. Las campanas que
responden al modelo emocional cultural suelen buscar la credibilidad y la cercania para ganar
en conexion y, por tanto, son més creibles y eficaces. El motivo reside, principalmente, en que
identifican tensiones y fricciones sociales sobre las que la marca puede apoyarse (Bermejo,
2008). Se trata de campaiias que se caracterizan por incluir un fuerte sustrato antropoldgico
y que, en vez de trabajar sobre insights del consumidor, trabajan sobre insights de caracter
social, desbordando asi la tematica de su categoria. La marca renuncia a hablar de su tematica
para abordar iniciativas o temas que son de interés general.

En relacion al sector profesional, podemos constatar que la investigacion previa del
consumidor, con los cambios contextuales tan significativos que se han expuesto en la
revision de la literatura especifica y el analisis de la competencia, adquiere una importancia
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notable para localizar aspectos que puedan maximizar el interés del producto/marca y la
relevancia de la propuesta. También ayudan a buscar elementos diferenciales frente a la
competencia y a formular caminos que resulten novedosos. En el momento de plantear la
campainia, la cultura adquiere una importancia creciente, ya que cada vez se trabaja mas desde
propositos de marca y no desde un beneficio anclado en una propuesta unica. El sector
necesita detectar tensiones y tendencias sociales sobre las que la comunicacion pueda
adquirir mas resonancia y, por tanto, mayor efectividad (Srinivasan & Moorman, 200s5). El
territorio de marca debe ser creible, a la vez que conocido y reconocido, tanto por el publico
objetivo de la campana como por la sociedad, en general.

La utilizacion de la comunicacion emocional es una consecuencia de la madurez de los
mercados en los que las diferencias de producto no son relevantes, pero si la afinidad hacia la
marca y los valores que representa (Yale & Gilly, 2013). Por tanto, conviene utilizarla dentro
de contextos maduros, sin diferenciacion y, sobre todo, cuando se quiere hablar desde el lado
del consumidor. Es un modelo que actualmente es de los mas usados, ya que tiene como
principal aspiracion generar marcas que se conviertan en lovebrands para conseguir una
mayor empatia con el consumidor (Fernandez-Gomez, 2014). El beneficio del producto se esta
dejando a un lado y se esta explicando la consecuencia del mismo para establecer una
diferencia innovadora, conceptualizando ese beneficio de una forma notoria y que conecte
con el consumidor (Del Rio & Medina, 2014). La publicidad emocional esta avanzando hacia
una comunicacion mucho mas sofisticada y personalizada, ya que el consumidor es cada vez
mas complejo v conoce las practicas y recursos publicitarios (Zaltman, 2013).

La gran saturacion de medios hace que la eficacia sea cada vez mas complejay se requiera
generar un mayor interés con estrategias pull para atraer a las audiencias (Griffiths, 2002).
Dado este escenario, la comunicaciéon estd avanzando hacia un modelo emocional mas
enfocado a los medios digitales (Serrano-Cobos, 2016). De hecho, los anunciantes piden una
integracion con los medios digitales: entienden que no se puede separar el online y el offline.
En ese marco, el formato branded content destaca porque amplifica las historias que
proporciona la marca, generando asi una experiencia a la audiencia mas cercana al
entretenimiento (Fresno, 2012).

La irrupcion de nuevas métricas y la aparente facilidad para medir absolutamente todo
en el mundo digital, exigen una definicion clara de cuadros de mando con métricas relevantes
que muestren como las interacciones, los medios ganados y la conversacion se correlacionan
con las ventas finales y con los cambios en la imagen de marca. Respecto al largo plazo, se esta
dejando de lado la medicion de la relevancia, los valores y la interaccion con la marcay se esta
utilizando erréoneamente el retorno de la inversion (ROI) para medir estas variables (Lenskold,
2004). Sigue habiendo carencias a nivel de medicion de la preferencia de marca y del uso del
big data, que se contempla como un elemento que incidira de forma drastica en el analisis de
la comunicacion.
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