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El cancurso de las
gasoünercs delRace
(¡zqu¡eda) y tas nubes
atrapadas de Vue!¡ng

CONCURS{)S

e buscando nubes y RACE,
tneras .
l regalará un vuelo a los que
re jo res  fo tos  de  una 'nube
mada en sopofres creativos
r  aérea  Vue l ing  s igue inmer -
ru la r  concurso .  Es te  comen-
r empresa repaailó pegatinas
r os ojos y boca caracterís
ogotipo en dlstintos medios
eden i rnpr im i rse)  en  d is t in -
con el objetivo de que la
entara nubes en los sopoares
es  loca l i zados  en  cua iqu ie ra
des que conforman los vue-
lra00ra.
i consisten en 26 bonos
:ada uno de ellos gratuita
n bil lete para dos personas
n ar ganaoor y a un acompa
rr un viaje de avión de ida y
rno de los destinos Vueling.
. Race afirma a través de su
3cebook que "desde una
_,/ el Gitano, dados de pelu-
.oche,  a lmohad i l las  es t r i -
el cinturón, santos protecto-
hasta productos gastronó
gar", todos elios s¡rven para
grafiemos en estos lugares
rs corno son las gasolineras.
.¿das  en  e l  per f i l  de  la  f i rma
:l de usuarios quienes ten-
:a r  as  con a  opc ión  'mo la"

r a un voto
qr.re r¡ás molen, se l levarán

:  I  a  , /ñ<  ¡ lo  F l  a^ r té  lhd  ó<

El rincón innovaddoor

La verdad es
que en Addoor,
como proveedor
de espacios y
distribuidor de
m a l e r r a t e s

publicitarios, hemos tenido bastante suerte
hasta ahora en las colaboraciones tanto con
agencias creativas y de producción, como con
agencias de medios, porque casi siempre se
h¿n llevado bien. Pero he-nos asistido a algu-
na que olra lucha soierr¿da entre prov€edores.
a veces del mismo mega grupo, por el control
de la estrategia de un cliente.
Con el auge del SlV10, existe una pugna entre
estos dos tipos de jugadores del mercado por
llevarse la asesoría estratég¡ca del cl¡ente.
Algún cliente, por ahorrar costes, intentó
encargarlo todo a la agenc¡a creat¡va al ser un
terreno donde "para hacer guerr¡l la no hace
f¿lt¿ coste de med{os . Hoy es obvio oue "apa-
recer con un comentario en los foros de un
gran periódico" no es l legar a toda su audien-
cia, por mucho que te io adornen en un bon¡-
to reporte o que te lo muestren con una apa-
riencia profesional a través de una extranet
informática. Son necesarias mentes analít icas
que rnterpreten el impacto numenco de l¿s
acciones de SlVlO, y eso .o puede h¿cer. sin
duda. gente de las agencias de med os.
Por oiro lado, no todo son números a la hora
de analizar los resultados. El aspecto cualitati-
vo (el "engagement ) en S\¡0 es muy .'npor
tanle. Ya hemos comentado que hace falta
conocer muy bien la mecan:ca de las acciones
para saber si podemos compararias co4 impre-
siones, con clicks. con vrsionados... La pro-
ducción, especia{mente de elementos comple-
jos, es lógicamenie de la agencla creat¡va,
aunque, con los costes de 'as acc ones más
sirnples y graci¿s al open source, l¿s agencias
de medios y otros players están 0freciendo
algunas soluciones sencil las en este campo,

que no quitan su lugar a las soluciones más
complejas y personalizadas de las agencias de
producción.
Entonces, ¿quién está más preparado para
asumir la asesoria estratégica en Sl\4O a los
anunciantes? Es un¿ cuestión de col¿boración.
Si ei cliente no tiene formación, si no entien-
de lo que es Sl\y'O, va a tratar un blog como un
site de 1999. Sin embargo, si el cliente
entiende que en SMo la creat¡vidad y los
medios han de ir de la mano más que nunca,
la operativa óptima sería la siguiente: cliente,
con su agencia creativa, identif ica cuál es su
público (normalmente lo tendr¿ ident¡ficado);
averigua qué le gusta a ese público ahora
mismo (contenido del mensaje); busca con la
agencia de medios dónde está, cómo llegar a
é1, y a través de qué proveedores finales de
espaci0s y de 'nedrciones. F'nalmente, f iJa
reunión de trabajo donde se reparte la elabora-
ción y distribución entre la agencia creativa y
la de medros. y sus partners y sopodes.

Así, la estrategia se trabajaría en equipo, con
implicación directa del cliente, y consiguiendo
efectividad con resultados med¡bles. Es una
tarea más complej¿ y rnucho más intensiva en
mano de obra, mucho más que la mera elabo-
ración de un banner estándar y su distribución
mas¡va en cuatro soportes, y por eso las agen-
cias creativas y de medios han de estar de
enhorabJena, porque se las necesrt¿ más que
nunca. También estamos de enhorabuena las
redes y otros players de la distribución viral,
porque se necesita nuestra asesoría como
especialistas para enfocar correctamente esta
clase de acciones, actuar como catalít ico de la
agencia creativa y la de medlos para que tra-
b¿ren mejor e integr¿das, y no acabemos ni
haciendo blogs con mentalidad de webs de
i999 ni pasando reportes muy bonitos pero
sin números detrás que los sustenten. A no ser
que lo pida expresamente el cliente, claro:l
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