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Catala: . o . e - o oo
En aquest projecte es planteja investigar les tendéncies estratégiques de la publicitat, centrant-se princi-

palment en el que és el marqueting i la comunicacio integrada. Es busca entendre el paper que ha adop-
tat la integracio en el panorama actual de la comunicacid, analitzant els elements comunicatius de
manera aillada i també de forma conjunta per tal de concebre la vitalitat del concepte davant del consu-
midor de la nova era provocada per els canvis en les formes de comunicar-nos. Complementant la teoria
amb un cas real amb els resultats obtinguts de la campanya, es demostra que és un fonament del futur
de la comunicacid.

Castella: En este proyecto se plantea investigar las tendencias estratégicas de la publicidad, centrandose princi-
palmente en lo que es el marketing y la comunicacion integrada. Se busca entender el papel que ha
adoptado la integracion en el panorama actual de la comunicacién, analizando los elementos comuni-
cativos de manera aislada y también de forma conjunta para comprender la vitalidad del concepto de-
lante del consumidor de la nueva era provocada por los cambios en las formas de comunicarnos. Com-
plementando la teoria con un caso real con los resultados obtenidos de la campaiia, se demuestra que
es un fomento del futuro de la comunicacion.

Angles This project aims to research the strategic tendencies in advertising, based mainly on what is integra-
ted marketing communications. It intends to understand the roll that integration has adopted in the
current context of communications by analyzing in an isolated matter all of the elements that form
the communication process, and also analyzing them as a whole in order to comprehend the vitality
of the concept when establishing contact with the consumer of the new era caused by changes in
the way we communicate. Alongside the theoretical process, a real case with the obtained campaign
results helps demonstrate how IMC is a basis in the future of communication.

Jniversi Autonoma de Barcelona




Compromis d’obra original*

L’ESTUDIANT QUE PRESENTA AQUEST TREBALL DECLARA QUE:

1. Aquest treball és original i no esta plagiat, en part o totalment
2. Les fonts han estat convenientment citades i referenciades

3. Aquest treball no s’ha presentat préeviament a aquesta Universitat o d’altres

| perqué aixi consti, afegeix a aquesta plana el seu nom i cognoms i la signatura:

Nicole Erika Schreiber Mas

*Aquest full s’ha d'imprimir i lliurar una copia en ma al tutor abans la presentacio oral

Jniversi Autonoma de Barcelona




SUMARI

Aquest treball pretén estudiar el marqueting i la comunicacié integrada en el context
actual. Enmig d’una societat dinamica i en canvi constant, les tendeéncies del
marqueting han pres un rumb determinat. L’estil i I'estructura de la comunicacid s’han
reorganitzat de manera que ara tenen una funcido molt diferent a la que tenien anys
enrere.

El panorama actual dels mitjans i I’evolucié dels habits de comportament generals i de
compra del public han creat una necessitat de reforgar les estrategies comunicatives
de les marques, sobretot tenint en compte la quantitat de missatges que arriben a
cada individu de forma diaria a través d’una amplia varietat de mitjans. Aixi doncs,
tenint en compte aixo, aquest treball aposta per la tendéncia del marqueting i de la
comunicacid cap a una integracido cada vegada més solidificada per garantir un
funcionament optim i eficag d’'una campanya o accié de comunicacié.

En aquest treball s’analitza la dificultat de definir un concepte que engloba tants
aspectes estrategics i practics del marqueting i de la comunicacié i de mesurar
resultats de quelcom tan precis pero a I'hora forca abstracte. Per intentar aclarir
dubtes que poden quedar basant-se en una mera recerca, s’ha agafat un cas practic
gue permet aillar cada element i a posteriori extraure conclusions enllacant els
resultats obtinguts amb la teoria, enllagant-los per apreciar realment el vincle existent
entre teoria i practica.

La finalitat de I'estudi és demostrar que aquesta integracié és un dels fonaments del
futur de la comunicaciod i que ara per ara, és una eina molt potent per transmetre un
missatge i establir una relacié amb el consumidor. També es pretén demostrar com
una campanya basada en una estratégia desenvolupada amb aquest nivell de
coheréncia permet aconseguir resultats més eficients en quan als objectius
predeterminats.
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INTRODUCCIO

Enmig del nou entorn comunicatiu dinamic i canviant, el mén de la comunicacio s’ha
revolucionat. Aquest treball és un analisi de situacié del que és la integracié de les
eines comunicatives del marqueting. Sembla que en aquest nou context, el paper del
marqueting i la comunicacié integrada ha adquirit una gran importancia pel que fa el
mon de la publicitat i de la comunicacio de les marques.

La RAE ens defineix marca com a “senyal feta en una persona, animal o cosa, per
distingir-la d’una altra, o denotar qualitat o pertinenga.” En aquest cas, entenem per
marca quelcom que identifica una oferta existent en el mercat amb un valor per si
mateix més enlla del producte o servei.

Partim de la base que la presencia dels mitjans online ha alterat les regles del joc i ha
contribuit a formar un patré per a la comunicacié amb una major complexitat. La
coexistencia d’aquests amb els mitjans tradicionals déna lloc a un ventall molt ampli de
vies per arribar al consumidor; una cosa que és positiva i a la vegada negativa com
s’explicara més endavant en aquest treball.

Aquest nou mitja cada vegada més ampli, tan en el sentit d’utilitat com en el de
cobertura, ha transformat la societat tal i com la coneixem i les marques se n’han
hagut d’adonar. El consumidor cada vegada té al seu abast més informacidé sobre
gualsevol tema, i a I’hora busca tenir-ne més. A més de poder-hi accedir a través de
totes les vies que ofereix aquest conjunt de plataformes 2.0, el consumidor té la
capacitat de difusio a través de webs, forums, xarxes socials, etc. que permeten llangar
informacid perque qualsevol a qui li interessi pugui arribar-hi.

El consumidor com a receptor del missatge, a més, ja no és el mateix. La velocitat a la
gual es mou la societat té unes repercussions directes sobre els perfils de consumidors
i les possibilitats o maneres que tenen d’interactuar amb les marques. Aixi mateix, les
exigencies que tenen per als productes i també per a les marques i la seva comunicacio
s’han alterat degut als canvis mencionats.

Aixi doncs sorgeix la necessitat d’arribar a aquest consumidor a través dels diversos
canals existents, donant-li la possibilitat d’interactuar amb una marca si ho desitja i
sense perdre en cap moment |'essencia del que pretén transmetre la marca en
glestio. Sorgeix la necessitat del IMC: Marqueting i Comunicacio Integrada.

Entenem per IMC, a partir de la definici6 de I’American Advertising Association, un
concepte de marqueting i comunicacié que reconeix el valor afegit d’una coheréncia
en l'estrategia de les diferents disciplines, combinant-les per donar claredat,
consisténcia i impacte potent a través de la integracio de missatges.



Thorson i Moore (1996) remarquen que |'esséncia del IMC és I'esfor¢ que es fa per
dirigir-se als consumidors amb constancia i coheréncia. Es a dir, - per ubicar una mica
el tema - I'estrategia darrera del llangament de cada missatge que crea el valor afegit
és per convencer al consumidor que la marca té una identitat i personalitat propia.
Aquest fet és quelcom que ha guanyat pes ara que es tracta d’un dialeg entre marca i
consumidor, i no sén Unicament marques emissores. Tot i que ve a ser una estrategia i
una teoria amb diverses opinions, una cosa en la qual tothom esta d’acord és que —
com tan bé diuen aquests autors — es tracta de “parlar en una mateixa veu a través de
tots els canals” (p.171).

Actualment per una banda, les empreses tenen la necessitat de ser més transparents, i
per I'altra, qualsevol informacié que es pugui emetre té la capacitat de recérrer el mén
en questié d’hores. Es tracta, per tant, d’'una necessitat de cura i coheréncia en cada
missatge que s’emet en nom de la marca, o dirigit a ella. S’"han de cobrir tots els canals
sense sortir dels marges establerts i sense perjudicar la credibilitat que s’hagi pogut
guanyar. Es tracta de portar a I'extrem aquesta integracido de missatges i estrategies
comunicatives.

Dit aix0, aquest ambit del marqueting i de la comunicacié podria considerar-se un
fonament per a I'evolucié del mén comunicatiu. No és precisament un concepte nou, i
més que apareixer del no res, era un fet real ja existent al qual se li va haver de donar
un nom (Schultz; Patti: 2009). En aquest treball es fara un analisi de quan i perqué
sorgeix la necessitat del terme IMC, com ha evolucionat com a concepte i quina és la
seva situacio actual. Després d’una recopilacio d’informacid, caldra inspeccionar un cas
practic d’'una campanya en concret.

L’eleccio d’aquesta tematica es deu a dos motius principals. Primer, el grau universitari
de Publicitat i Relacions Publiques sembla enfocar aquest ambit de la comunicacié de
manera molt superficial sense acabar d’atribuir-li la importancia que té com a
fonament de qualsevol peg¢a comunicativa. Segon, any darrera any els mitjans i els
missatges formen un popurri més caotic per al consumidor. Hi ha més marques, més
campanyes, més mitjans, i tot i aixi d’alguna manera cada marca ha d’aconseguir ser
diferent i destacar entre les altres. Aquesta complexitat de la comunicacié que és una
xarxa enredada requereix una comprensio absoluta per tal d’entendre com posar cada
cosa al seu lloc.



HIPOTESI

Si prenem com a base el context actual de la saturacié en la comunicacié i la
proliferacié dels mitjans on-line, podem suposar que la importancia de la integracid
comunicativa sera cada vegada més imprescindible per tal de crear valor i crear vincles
amb els consumidors d’una marca. Aixi mateix, busco reafirmar que en gran part és la
clau per aconseguir i mantenir aquests clients i la seva fidelitat.

Aleshores podem dir que la hipotesi que busca aquest treball és intentar demostrar la
seglient afirmacio:

L’IMC ha adaptat un paper amb una rellevancia que esta en creixement constant en
I'entorn actual. Es i serd cada vegada més necessari adaptar la comunicacié de les
marques a una estrategia integrada per tal de comunicar, aconseguir i mantenir els
clients.

El que intento demostrar amb aquest treball és que una manca de comunicacié
integrada de les marques en el context actual acaba reduint el potencial que pot tenir
una campanya i, consequentment, creant una situacié en la qual 'empresa en questié
no optimitza la seva inversidé publicitaria. Per intentar recolzar aquesta teoria, es
treballara una campanya en concret de la marca CALVO.

Aquest cas complementa el que es pugui deduir dels diferents autors i a més defineix
la perspectiva des del qual es pretén realitzar aquest treball. El punt de vista queda
establert des d’'una marca comercial amb unes dimensions significants en un entorn de
crisi economica i de valors i a I'hora en un sector de consum massiu bastant
competitiu.



OBIJECTIUS

Darrera de la investigacidé del concepte de IMC, hi ha una serie d’objectius que es
pretendrien aconseguir. Per suposat l'objectiu més basic d’aquest treball és
fonamentar el meu coneixement com a futur professional del sector de la
comunicacié. Partint de la opinié6 que I'IMC és un element vital en el futur del
marqueting, trobo imprescindible poder adquirir-ne una maxima comprensio per
formar-me a mi mateixa.

A partir d’aquesta necessitat propia i també d'una primera especulaci6 de I'’entorn
comunicatiu és com comenca agafar forma I'objectiu primari d’aquest treball:

v L’objectiu principal d’aquest treball consisteix en analitzar el paper que
ha adquirit I'IMC (Marqueting i Comunciaciéo Integrada) en el nou
entorn comunicatiu i davant d’'uns consumidors amb un perfil molt
diferent al que tenien fins ara.

Arrel d’aquesta primera meta, com a objectius secundaris se’'n poden destacar tres:

v Primer, per fonamentar I'analisi de la situacié actual, caldria estudiar el
recorregut que han fet les principals eines del marqueting per arribar fins
aqui.

v Si es desxifra qué és i com ha aconseguit ser-ho, un segon objectiu es basa
en la comprensid del passat per fonamentar una projeccié evolutiva per a
un futur proxim.

v" Finalment, complementari a tots els objectius anteriors, es tractaria
d’extrapolar el que es pugui concloure a partir d’'un estudi d'un cas real per
analitzar-ho i comparar la teoria amb dades més concretes. Principalment
seria repassar una marca i la seva comunicacié6 de manera global per
extraure’n conclusions i a I'hora buscar algun cas de fracas per tal de
contrastar.

Comprendre els fonaments i com s’ha comportat aquest fenomen del marqueting
permetra coneixer millor I'entorn comunicatiu actual i alhora potenciara la
capacitat personal d’adaptacié ara i en el futur com a professional del sector.
Aleshores, prenent aquests objectius com a referent, es pot definir I'esséncia
d’aquest treball:

Es pretén estudiar el paper actual de la integracié del marqueting i de la
comunicacio contrastant una base teorica amb un cas real. En aquest cas, es
tractaria de Calvo i la seva campanya feta per DDB que va guanyar un premi
EFICACIA.



METODOLOGIA

S’inicia la investigacié amb una recopilacié d’articles i obres sobre experts en el tema
conegut com a IMC: marqueting i comunicacié integrada. En primer contrastar el que
opinen diferents autors o entitats oficials com ara I’American Advertising Association.
Una vegada definit el concepte es tracta de veure les diferents perspectives de la seva
evolucid i del seu paper en la societat actual.

Arranquem amb la suposicié plantejada a la hipotesi que busca confirmar que el
concepte treballat és un pilar que aguanta el que és el marqueting actual i futur. Amb
autors com Kliatchko, Schultz, Patti, i Kotler i les seves perspectives sobre I'evolucid i el
paper adoptat per la integracié comunicativa, comenca a prendre forma la base del
treball.

A partir d’altres monografies i investigacions universitaries es pretén demostrar la
vitalitat de la incorporacio d’aquest concepte en les estrategies de marqueting, cosa
gue després es podra comprovar amb el treball de camp.

Per complementar la recerca es realitzara un nombre reduit d’entrevistes en
profunditat a professionals del sector. Per la informacié necessaria, I'entrevista en
profunditat és la millor opcid.

Després de la recopilacié d’informacio, fa falta trobar una marca que vulgui compartir
informacid, cosa que inicialment els sembla intima i, per tant, confidencial no és massa
facil. Finalment, I'analisi a realitzar es dura a terme en base a la campanya de Calvo “E/
Gran Circo Calvo y el Estomago Rugidor”.

La marca escollida i la seva comunicacié s’haurien d’analitzar per tal d’extraure
conclusions sobre les vies que s’han pres per realitzar-ne una integracio total. Des de la
planificacid fins als resultats es buscara una extraccié concisa d’informacié per poder
alimentar la base d’aquest treball i generar unes conclusions.

Cal establir el punt de partida primerament. En aquest moment ja s’ha escollit la marca
i es pot afirmar que ens sera util per aquest cas, pero per tal d’analitzar la coheréncia
en la seva comunicacid caldra definir la marca conjuntament amb la seva missid, visio,
els seus valors, la seva filosofia, etc. En aquesta fase caldra també concretar quins eren
els parametres generals de la campanya: target, objectius, etc.

Aleshores, es tracta de separar tota la informacié obtinguda per analisi propi i a través
de la informacidé obtinguda de la campanya per poder examinar-ho tot de manera
aillada per després contrastar amb la teoria. Per una banda es tractara d’analitzar la
integracio de la marca i per altra de la campanya i les accions en concret pertinents a
aquesta utilitzant el seglient procediment analitic:



Amb tota la informacié obtinguda, tan dels autors sobre la teoria com amb la disseccid
de la campanya, caldra elaborar unes conclusions reals que tindran com a finalitat
recolzar la hipotesi inicial. Idealment podriem veure que darrera de la idea creativa, la
coordinacid de totes les peces de |'estratégia ajuden a optimitzar la difusid i els
resultats de la campanya d’acord amb els objectius que buscava. Les conclusions de
I’analisi portarien al plantejament de les conclusions finals de la investigacid.



MARC TEORIC

1. Queésl'IMC?

Amb IMC es fa referencia a Integrated Marketing Communications, o Marqueting i
Comunicacié Integrada. En el context actual és un nucli important de qualsevol
estratégia comunicativa i sembla ser que cada dia és una eina més potent, o fins i tot
imprescindible, per a les marques a I'hora de dirigir-se als seus consumidors reals o
potencials.

Sembla facil arribar a una conclusié sobre el significat del concepte IMC. Es un terme
que en si mateix dona la impressié de ser molt explicit; ja ens diu que es tracta
d’integrar el que podem entendre per la comunicacio i el marqueting d’'una empresa,
marca, producte o campanya en concret. Perd en la realitat no resulta tan simple
explicar en poques paraules tot el que és.

Ja hem vist en la introduccié unes primeres definicions del concepte de marqueting i
comunicacio integrada (IMC), pero segons es pot observar des d’un punt de vista teoric
endinsant I'estudi una mica més en la investigacio d’altres autors, realment no existeix
cap definicio totalment encertada que englobi la totalitat del concepte. Podem trobar
diverses definicions de diversos autors, pero sovint ells mateixos mostren escepticisme
davant de les seves propies conclusions ja que consideren que és un concepte tan
ampli en quan a contingut, que no s’acaba de poder posar en poques paraules el que
significa.

Si es tira una mica enrere i s’analitza I'origen del concepte, es pot acabar de veure més
clar quin és i com es crea el dilema teoric que se’ls presenta a aquests autors. També
es veura com afronten a aquest obstacle conceptual per tal de proposar una teoria
precisa i adequada per al cas. Aixi, una vegada s’hagi vist tot el conjunt del que implica
el concepte, es podra fer una proposta de definicid que resolgui en part les critiques
dels autors a definicions anteriors.

a. Evolucio del concepte

Un concepte que s’intenta veure com alguna cosa tan general neix, clarament, d’allo
més basic en el seu ambit. Alguns autors, com ara Schultz i Patti (2009) argumenten
que el concepte com a tal i la incorporacio practica dels seus principis ha estat sempre
present en el mén de la comunicacio i que senzillament, va arribar un moment en el
qual es va crear la necessitat d’atribuir-li un nom a aquesta practica existent.



Es pot apreciar aquesta teoria d’aparicié del concepte quan ens posem a analitzar els
antecedents d’aquesta practica que romanen en allo més fonamental del mén del
marqueting, com ara: les 4 P’s i el marqueting mix.

A I'any 1954 es proposa per Borden el concepte “marketing mix” defensant que “un
unic factor del marqueting no podra assolir el repte” buscat en una accié concreta.
(Shin: 2013) Tractant els elements que prenen part en una accié comunicativa o de
vendre com a peces Uniques, es perd la visié general i, conseqlientment es perd la
nocié de treballar envers un Unic objectiu d’empresa.

McCarthy afegeix la concepcié de les 4 Ps (Product, Price, Place, Promotion) i
conjuntament amb la teoria de Borden, agafa forma una de les teories més
fonamentals i treballades per a qualsevol ambit relacionat amb el marqueting, la base
de tota accié de marqueting. (Shin: 2013)

Aquesta teoria ja es basa en una interrelacié de tots els components en una estrategia
de marqueting per garantir-ne la millor eficacia. Ja es planteja mirar-ho com un toti no
com aspectes aillats a I’hora de plantejar la venda d’un producte. Per suposat ha estat
sotmes a critiques o modificacions degut a raons diferents com ara canvis en I’entorn o
opinions d’especialistes. Tot i aixi no ha deixat de ser un dels principis més basics per al
marqueting del passat, present i futur.

El concepte IMC neix com a tal a I'any 1993 en una obra de Schultz, Tannenbaum i
Lauterborn, en un moment en que la majoria de les comunicacions de marqueting es
limitaven a quatre arees: publicitat, promocid de vendes, marqueting directe i
relacions publiques. Aleshores es tractava d’'una mera coordinacié en quan a
I’'administracié d’aquests punts. La necessitat de plasmar-ho com a concepte propi
creix a mesura que ho fa Internet.

La tasca d’integracido era percebuda com la d’alinear i coordinar missatges que
s’emetessin a través d’aquestes quatre arees funcionals. Aixo implicava que els critics
no veiessin res nou en el concepte, ja que era una senzilla coordinacié tactica -
guelcom que s’havia fet sempre - al qual se li havia atribuit un nom. (Schultz; Patti:
2009)

Kotler i Armstrong (2012) reafirmen a la seva manera aquesta concepcié argumentant
que I'IMC és una “barreja feta amb cura de les eines de promocié” que desenvolupen
les seves funcions al voltant d’un principi elemental que és crear i transmetre
missatges de marca consistents, clars i convincents. Utilitza la mateixa base del
Promotional Mix — una lleu variant del marqueting mix — per comengar la seva
explicacié del concepte IMC. En tot cas, la diferéncia roman en la coordinacié entre
ambits al voltant d’un nucli comu que sén els missatges de marca.
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Figura 1. Carefully blended mix of promotional tools: Kotler, Armstrong 2012

Per publicitat entenem qualsevol forma pagada de presentacié o promocid. Personal
selling fa referéncia a la for¢a de vendes i la seva intencio de vendre i crear relacions
amb els consumidors. Relacions Publiques inclou la creacié de bones relacions amb els
diversos publics en base de publicity®, imatge corporativa, desmentint rumors, etc. El
marqueting directe és la creacid de vincles directes amb consumidors reals o
potencials elegits acuradament amb la finalitat d’obtenir resposta rapida i directe i
enfortir la relacié existent. La promocié de vendes és l'incentiu a curt termini per
aconseguir vendre un producte. (Kotler; Armstrong: 2012)

L'entorn del mercat és el que acaba creant aquesta mateixa necessitat d’integracié
degut a alts nivells de competitivitat, diversificacié de mitjans de disseminacio
d’informacio i altres eines innovadores. (Shin: 2013) Amb l'evolucié constant del
mercat ve I'evolucié constant del concepte, cosa que gairebé impossibilita poder crear
una definicid real de IMC permanent sense que sigui subjecte a canvis en el que
representa.

b. El dilema constant en formular una definicio

Després d’anys d’evolucié de concepte i d’entorn, trobem que la funcid i fins i tot la
concepcid del terme han estat sotmesos a grans canvis. Totes les definicions semblen
aproximar-se a una concepcio real, perdo mai sembla que es pugui arribar a una veritat
absoluta o universalment acceptada. Algunes definicions que es proposen fins i tot
semblen ser contradictories entre elles (Ranchod,Gurau: 2004).

El que és la teoria de IMC és com una taula que es balanceja sobre tres potes; tot i
aguantar-se mai aconsegueix ser del tot estable. Els mateixos autors que busquen
definir el concepte esmenten aquest fet.

L Un acte o dispositiu dissenyat per atraure l'interes public; especificament:
informacié amb valor de noticia publicat com un mitja de generar atencio ptblica o
suport. (Merriam Webster dictionary) 10



Schultz i Patti (2009) argumenten que el problema és que el que entenem per IMC no
acaba de poder ser definit ja que manca teoria. Kliatchko (2008) també explica com
uns fonaments teorics debils repercuteix directament en Ila possibilitat de
desenvolupar investigacions que puguin considerar-se completes. Aquesta situacid
d’escassetat de teoria implica un obstacle tant a I'hora de crear una definicio
universalment acceptada i també suposa dificultats a I’hora d’avangar en quan a la
seva investigacio.

Schultz i Kliatchko han intentat crear les seves propies definicions, perd ambdés han
modificat com a minim en alguna ocasio el resultat del seu esfor¢. Amb el temps han
considerat que inclis les seves propies paraules s’han quedat curtes a I'hora
d’expressar el que significa el concepte.

Si es reprén el que diu la AAA (American Advertising Association) sobre el concepte, es
pot crear un punt de partida per veure com es generen els conflictes entre autors.
Aquesta associacio diu que és un concepte de marqueting i comunicacio que reconeix el
valor afegit d’una coheréncia en I'estrategia de les diferents disciplines, combinant-les
per donar claredat, consistéencia i impacte potent a través de la integracio de
missatges.

Bé, sembla senzill i a I'hora concis, perd com veurem a continuacid molts autors
argumentarien que és una definicio tan senzilla que es converteix en generalitzada i
deixa de banda elements claus per a la comprensid del concepte. Degut a la seva
naturalesa tan complexa, els resulta dificil incorporar tots els elements que en formen
part de la seva totalitat en una sola definicié

c. L’estructura complexa del significat d’IMC

Cada autor fa el seu intent de expressar el que creu que és una definicid total i
completa del concepte, perd sovint poc temps després, ja no es conformen ni amb els
seus propis esfor¢os. Any darrera any els experts modifiquen les definicions propies i
d’altres per intentar de nou captar la totalitat del seu significat i poder transmetre en
poques paraules tot el que se suposa que representa.

El problema sembla agafar importancia en el fet que hi ha massa per explicar. Quan el
concepte engloba una serie tan amplia de conceptes, processos o factors, resulta
impossible dir en una frase tot el que és necessari dir. Aleshores, la solucié a aquest
problema és mirar el tot a través de les seves parts.

Alguns intenten descriure la seva complexitat aillant els elements que consideren
rellevants i enllagant-los per generar una concepcié més completa. Descomponent els
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elements que contribueixen a la seva essencia, creuen obtenir uns millors resultats en
guan a I'expressio del significat.

A continuacioé podem trobar dos exemples més elaborats de I'analisi peca per peca del
concepte per tal de crear una definicié completa, primer d’'un autor més conegut com
a especialista i després per un investigador que extrau conclusions i elabora la seva
teoria a partir de les investigacions d’autors com ara Kotler, Patti, Schultz i Schultz
entre altres.

i. Lateoria de Jerry Kliatchko

Kliatchko (2008) descompon el concepte a la seva manera, argumentant que troba el
seu equilibri en quatre pilars fonamentals que sostenen una definicid correcte i
completa. En la seva planificacié del concepte, remarca molt la interrelacié de
I’element més que la divisio per fases, etapes o apartats.

— Integrated marketing communications pillars <+

' I I '

Stakeholders [4—| Content [€¢——p| Channels |[¢——p Results

Market ethnography Market oriented ethnography Results

—— | Strategic management of brand communications programmes |¢———

In-depth information about the consumer
and the corporate culture

Source: Kliatchko (2008, p.145)

En aquesta taula apreciem de manera resumida i visual el que Kliatchko (2008)
considera els quatre pilars del IMC. La direccio de les fletxes representa la interrelacio
dels elements que — ja que cal mirar el IMC com un procés — son tan antecedents com
consequencies dels altres. Tot i incorporar-hi molts components i fixar-ho com una
taula feta amb parts iguals, realment al centre de tot hi ha el consumidor.

En primer lloc ens col-loca com a pilar fonamental el que anomena stakeholders.
L'autor ens defineix el concepte en les seves paraules com a “publics rellevants o els
multiples mercats amb els quals qualsevol negoci interactua”(Kliatchko, 2008: 145). Es
a dir, es fa referéncia tant als agents interns com externs a 'empres perd que d’alguna
manera poden tenir algun tipus d’influéncia per a la marca. Aixi doncs, segons els
interessos d’aquests, i amb la finalitat de satisfer les seves necessitats creant relacions
a llarg termini, es crea el nucli de qualsevol campanya del IMC.
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Kliatchko remarca I'evolucié d’aquest nucli. Es a dir, no és una simple comunicacié
dirigida a un public ni tampoc una manipulacio o control sobre els seus interessos, sin6
una adaptacié i atencié davant de les seves necessitats per tal de presentar solucions i
proporcionar experiencies positives amb la marca. L’objectiu final roman en potenciar
aixi la relacio i generar valor de marca en ulls dels publics.

El segon pilar d’acord amb la teoria d’aquest autor és el contingut. Enmig de la
saturacié comunicativa, ha d’haver-hi una manera de destacar i cridar I'atencié al
public que ens interessa. L'originalitat és fonamental, pero també ho és despertar
I'interés de manera voluntaria i activa i no de manera passiva. Es a dir, cal ajuntar el
insight - concepte que el Business Dictionary defineix com a “coneixement en forma de
perspectiva, comprensio o deduccid” — amb el qual s’aconsegueix identificar-se el
consumidor i plasmar-lo d’'una manera que el consumidor elegeixi ser exposat al
missatge per propi interés. En aquest pilar hi juga un paper fonamental la proliferacié
de mitjans i les noves tecnologies digitals que donen lloc a una accessibilitat global de
la informacio i de la comunicacio.

A continuacié tenim el pilar del canal. Aquest va molt lligat amb el punt anterior i
també queda molt relacionat amb la definiciéo dels parametres del context actual.
Kliatchko (2008) ens explica com enmig d’aquesta extensid i ampliacié de mitjans, les
eines tradicionals perden importancia i que a I’'hora de desenvolupar una estrategica
comunicativa, cal tenir present tots els possibles punts de contacte on els consumidors
poden interrelacionar-se amb la marca i contribuir a I'experiéncia que té amb i/o de
ella.

Aixi doncs ens argumenta com la saturacié de canals i missatges no implica una
necessitat d’una “emboscada” comunicativa, sind de predeterminar la rellevancia i
preferéncia de canals com a mitjans d’informacié sobre les empreses per als
consumidors. A més, també s’ha de tenir present que I'excés de mitjans suposa un
limit de temps material que es pot dedicar a cada mitja, o I'Us simultani que se’n pot
fer de més d’un. Tots aquests factors relacionats amb el canal tindran un paper directe
sobre els resultats finals de manera coordinada i a I'hora independent als pilars
anteriors, ja que — per exemple — un contingut brillant no té forga en absolut si no
arriba de la manera adequada.

Finalment arribem a I’dltim pilar que es proposa, que és el dels resultats. Schultz i Patti
(2009) ja raonaven que darrera d’un analisi d’'una campanya IMC i ha una gran
incertesa. Per una banda perque no existeix una diferenciacid suficient entre mitjans a
I’hora d’extraure resultats de campanya; s’utilitza un tipus de mesura per a cada mitja
en comptes d’arribar a dades generals d’'una campanya integrada. Tampoc sén els
unics autors que ho argumenten, ja que és part del dilema actual que envolta el
concepte. Precisament per aquest motiu, Kliatchko (2008) el troba fonamental per a la
seva definicio.
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S’han llancat teories de mesura, incloent el ROCI (return on costumer investments) que
avalua dades numeériques en diferents punts determinats al llarg d’'un periode
establert, pero segueix sent un tema de debat entre investigadors i professionals del
sector. Segons Kliatchko (2008), ho seguira sent durant un futur previsible. Tot i que es
poden obtenir algunes xifres numeriques, no es pot apreciar del tot com repercuteix
en el valor de marca per als consumidors o com es potencia la relacié que tenen amb
ella en resultats absoluts.

ii. L'analisi de David Castillo Jiménez
Castillo, en una investigacio sobre el tema a base de consultar diversos autors, procura
anomenar el que ell conclou que serien aquests elements claus a tenir en compte a
I’hora de parlar de I'lMC. Tenint en compte les definicions del AAA i dels altres autors
ens ofereix una visié general ens ajuda a entendre que la integracié del marqueting i
de la comunicacié no es limita exclusivament al que és el missatge emes i els seus

components.
IMC
=
|
I 1 1 1 |
A} A} A} A} . A}
Enfocament . > Sinérgia entre 5 . .
estratégic de la Orlentac_lo al els tipus de Marqueting Missatge
oA consumidor A relacional Integrat
comunicacid \_| comunicaci6
v

Figura 2. Elementos Clave del concepto CIM (Castillo: 2009)

Amb aquesta figura, ens ofereix una perspectiva més completa del concepte dividint
en apartats el que considera que queda englobat en el terme. L’enfocament estrategic
de la comunicacié ens diu que consisteix en una fase o apartat de planificacio
fonamental pel funcionament de qualsevol tasca d’integracid. En quan a I'orientacio al
consumidor, especifica la importancia de coneixer el consumidor i adaptar qualsevol
accio a realitzar en funcid de les seves necessitats o la seva demanda.

Quan ens parla de sinergies, parla d’utilitzar els diferents metodes de comunicacié de
manera conjunta i a I'hora complementaria “per tal que les debilitats d’un quedin
cobertes per els altres.” Pel que fa el marqueting relacional, parla d’una “gestid eficac
de les relacions amb els grups d’interés que tinguin poder sobre 'empresa.” Finalment
arribem a la paraula “integrat” que es refereix al producte d’aquest procés que és el
missatge comunicat en una “veu Unica” i constant, treballant de manera coordinada
amb tots els apartats esmentats.

Castillo ens descompon el concepte en aquesta serie de factors imprescindibles segons
la seva perspectiva per tal que es pugui veure la complexitat d’una estratégia d’IMC. Es
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III

a dir, tal com ho presenta, deixa el “missatge integrat” com un sol apartat entre cinc,

com un punt final a tota la feina previa que li déna forma.

D’aquesta manera, veiem que la definicié imprescindiblement ha d’anar més enlla del
gue alguns autors diuen de “comunicar en una Unica veu”, i que aixd només és el
resultat que s’obté emprant la integracié de manera adequada. Aixi també comencem
a entendre com apareixen els obstacles per als autors a I'hora de transmetre el
significat limitant-se a un parell de linies.
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2. Context actual: La societat i el mon modernitzat i sobre-informat

Com ja hem comengat a veure en la introduccio, i com ha quedat més clar en els
intents de definir el concepte, el mén de la comunicacié cada vegada segueix unes
normes diferents. El que ahir era llei, avui ja quasi és irrellevant, i vice-versa. L’'entorn
és cada vegada més dinamic i canviant, és mou cada dia més rapid sense saber quin
rumb pren. Per0 entremig d’aquest caos, el marqueting ha de ser més velog i la
comunicacio ha d’estar un pas per davant per guiar al consumidor, perque només que
s’endarrereixi una mica, ja perd tota la seva forga.

En un temps cada vegada més curt, el panorama ja ha tornat a canviar. Les regles d’or
de la comunicacié es van quedant en un mer esborrany de cara al futur. Tot i que els
fonaments no s’acaben de perdre de vista, els mitjans cada dia s6n nous i I'Us que se’n
fa, n’és un altre per complet. Cada dia sorgeixen metodes de comunicacid nous,
mitjans innovadors i estrategies adaptades al canvi.

En altres paraules, ens trobem en una situacio - la qual ja s’"ha mencionat en |'apartat
anterior - de fragmentacid i diversitat de mitjans que abans no existia (Castillo: 2009),
canviant per complet el funcionament del que coneixiem com a publicitat o
marqueting fins ara. Shin (2013) culpa aquest entorn altament competitiu com a causa
principal de fendomens relacionats amb la comunicacié com a transmissié d’informacié
i el marqueting entre altres coses.

Pero és que no cal limitar-ho només a la comunicacié. Amb tan sols el titol del seu
llibre, Qualman (2013) ja ens ho diu tot: Socialnomics: How Social Media Transforms
the Way we Live and do Business. Els nous mitjans i les plataformes online com el que
és el Social Media, canvia per complet les relacions interpersonals incloent-hi el
funcionament dels negocis i, conseqiientment, de la comunicacié de marques o
productes. Es a dir, tot i que realment ha existit sempre aquesta necessitat de
coordinar les parts d’una estratégia de comunicacid o marqueting, veiem que
I’element que potencia la seva importancia és Internet i les xares socials, el mitja que
canvia la interaccié amb el consumidor. A partir d’aquesta nova interaccié és quan les
marques realment se n‘adonen de fins a quin punt és efectiva aquesta estratégia
comunicativa.

En les ultimes decades la tendéncia ha sigut la orientacié cap a la integracié de les
estructures i la interaccio i coordinacio entre els diferents nivells estrategics dintre dels
complexes organitzatius, cosa que ha demostrat ser una féormula d’éxit estrategic
(Castillo: 2006). Es a dir, I'esséncia del que és la integracié sempre s’ha tingut en ment,
perd cada vegada guanya més importancia degut a tots els canvis que tenen lloc en la
societat i, de manera comprovada, resulta beneficiés per a les marques.

A partir del que ha quedat exposat en les definicions i I'analisi del concepte, podem

deduir que el context en el qual ens trobem implica un augment d’importancia pel que
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és la integracid estrategica i comunicativa de les marques per tal de destacar entre la
competencia. Les noves tecnologies, I'excés d’informacions i de mitjans, les tendencies
de la societat i I'evolucié de tots aquests factors reclamen cada vegada més estratégies
concretes, especifiques i homogenies per generar resultats en les empreses.
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3. Els Consumidors i el Panorama Virtual del Segle XXI

Yeshin (2012) comenta un estudi que contrasta els impactes publicitaris per persona
amb una diferéncia de 18 anys. Al 1995 es va concloure que cada persona estava
exposada a uns 300 missatges comercials diaris, una xifra que al 2012 s’afirmava que
havia crescut als 3.000.

Aquest bombardeig d’informacid i una accessibilitat de quasi tot el que volem saber
converteix el procés de marqueting en una estructura cada cop més complexa. Cada
vegada té més forats per on pot caure una marca, perd també significa que si
aconsegueix mantenir I'equilibri, incrementa el seu valor i la seva poténcia.

Tanmateix, trobem que ara el client és molt més exigent. Els consumidors volen
productes d’ultima generacid, pero també volen marques humanitzades. Necessiten
sentir que les coneixen i que la seva decisié de relacionar-s’hi esta basada en uns
valors o inclus moments compartits, construint el que gairebé podria sembla una
amistat. Deixen de ser receptors passius i apareix la necessitat de dialeg, cosa que es
facilita amb la preséncia de noves tecnologies. (Schultz; Patti: 2009)

a. El consumidor 2.0

El consumidor 2.0 té una série de caracteristiques de perfil o habits de comportament
que permeten definir-lo d’'una manera més o menys encertada generalment. Es, en
primer lloc, un internauta — un concepte que per si mateix és bastant explicit - és a dir
navegant (nauta) d’internet (inter). En un article de MarketingDirecto (2010), ens parla
sobre un analisi realitzat per Grey i Google sobre el suposat “Homo Connectus”, el
consumidor “hiperconectat” que sense deixar del tot els costums que tenia, disposa de
més informacié i més vies per tal d’accedir-hi. Com a conseqiiéncia directament
relacionada amb aixd podem remarcar una de les principals diferéncies d’aquest nou
perfil: el consumidor 2.0 deixa de ser passiu i comenga a prendre part activament en
I’activitat de la marca en qiestid, sobretot en la produccié informativa i publicitaria.

En un estudi de I'lAB conjuntament amb Madison (2014) es conclou a més que un
95,3% dels internautes naveguen entre 6 i 7 dies a la setmana. Aquest mitja s’utilitza
per tot des de la consulta de noticies, a interaccid per xarxes socials, la realitzacio de
compres, etc. D’aquesta manera Internet s’acaba convertint en un espai paral-lel a la
vida fisica on el public pot realitzar una gran part de les seves tasques quotidianes.

A més, aquest nou consumidor engloba a totes les edats que recorren el mitja per usos
diferents, perd que n’acaben fent un Us massiu per igual. També cal tenir en compte la
varietat de dispositius que ara permeten aquesta connexié i com quasi obliguen a fer-
ne un us més constant d’Internet.
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El terme consumidor 2.0 com a tal potser no és universalment acceptat, perd cada
vegada és emprat amb més naturalitat. Alguns parlen de prosumers, altres parlen de
consumidors en l'era 2.0, pero tots acaben arribant a la mateixa conclusio: el
consumidor ara és el centre de tot. El poder que ha obtingut i el que busca tenir
conjuntament amb la necessitat de crear o sentir connexions i vincles amb les marques
ubica el consumidor al bell mig de tota I’activitat que es pugui realitzar.

Kliatchko (2008) troba necessari plasmar la rellevancia del consumidor en qualsevol
procés estratégic o administratiu per a una empresa. Un dels elements essencials de la
incorporacio de I'IMC en una planificaci6 de negoci és I'enfocament donat a les
diferents audiéncies o publics. Es un “outward looking orientation”, és a dir, una
orientacié dirigida cap a I'exterior.

Aguesta perspectiva és contradictoria a la seva definicid6 més antiga. Especifica,
mitjangant exemples, algunes coses que impliquen que sigui necessari aquest canvi de
sentit. Alguns d’aquests exemples inclouen: el canvi d’estrategies en base de producte
a estratégies que prenen com a nucli el consumidor; el mass marqueting evolucionat al
one-to-one marqueting; el monoleg publicitari transformat en el dialeg amb el
consumidor; i passar d’'un bombardeig d’informacié a la construccido de relacions.
(Kliatchko, 2008: 142)

Aquests factors ofereixen una petita perspectiva del que implica el nou modn
comunicatiu. Es clar, els canvis en la societat, I"aparicié de nous mitjans i inclis de
noves maneres de relacionar-se entre persones i també entre marques implica unes
noves regles de comportament, pero per ambdues parts.

S’ha dit que es tracta de one-to-one marqueting, dialeg amb el consumidor i la
construccio de relacions i també que el consumidor és el nucli de I'accié empresarial.
Aquest dialeg consistia en una emissid directe per part de la marca a un nou
paradigma interactiu en el qual la diferenciacié entre ambdues parts va desapareixent.

Content

Media/ creator

Marketer and Audience
receiver

Figura 3. Paradigma interactiu de creacio de contingut - (Kliatchko: 2008; p.149)

El que abans eren els mitjans de comunicacid o els equips de marqueting i el que era
I'audiencia ara queda solapat quan prenem com a funcid la creacid i recepcié de
contingut. Aquest conjunt de reptes i factors ha portat a I'augment del poder dels
consumidors en tot el que implica a la marca i ha donat pas al que s’anomena
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experiencies de marca, reforcant la necessitat de relacidé i menyspreant a la
comunicacio unidireccional.

Aquesta nova necessitat de relacionar-se a través de la comunicacio bidireccional que
s’ha generat d’alguna manera augmenta la importancia de la integracio ja que ddna
lloc a una autentica personalitat amb la qual manté una relacié el consumidor a través
d’experiéncies reals relacionades o no de manera directe amb el consum/us.

Alguns deixen de banda el terme Consumidor 2.0 i parlen d’una nova generacio, una
nova generacidé que anomenen “Generacié C” (Holloman: 2012). Aquest concepte,
segons l'autor, va fer la primera aparicié a I'lany 2004, i ara ja comenga a ser més ampli
i utilitzat. Aquesta nova generacid neix a partir d’'una mentalitat i un estil de vida
paral-lel al que és la incorporacid dels nous mitjans digitals. De totes maneres,
predomina la filosofia abans que I'edat i existeix al voltant d’uns valors.

Un estudi d’investigacié propi de Google (Marg 2013) analitza aquesta nova generacio
per tal de definir-la adequadament i descriure adequadament el perfil de I'individu
pertinent a aquesta multitud. Aixi doncs, en les seves paraules:

“La Generacié C és una nova i poderosa forga en la cultura de consum. Es un terme que
utilitzem per referir-nos a les persones que s’interessen molt per la creacid, el
contingut, la connectivitat i la comunitat. No es tracta d’un grup d’edat especific, siné
d’una actitud i una manera de pensar.” (Google: 2013)

Consideren que aquesta generacid també se li pot anomenar “Generacié Youtube” de
manera sinonima. Després de I'estudi, conclouen que el perfil agrupa una serie de
caracteristiques que després explica de manera més profunda.

Segons conclouen, la Generacié C és un estat d’anim. Es una generacié que necessita
expressar-se i que marca tendencies. Defineix les xarxes socials i el seu entorn
d’entreteniment és el Youtube. Esta sempre connectada, accedint a través de
qualsevol pantalla i valora la rellevancia i I’originalitat.

Tota aquesta informacid ens porta a una gran conclusié que es converteix en
elemental per a I'ara i el futur de marqueting. El consumidor s’ha revolucionat, té
poder i control, busca informar-se i requereix un tracte molt diferent al que ha
necessitat fins ara en termes comunicatius.

Clarament, res d’aixo seria possible sense |'aparicid i extensido massiva d’Internet en la
vida quotidiana de consumidors i altres publics. Aixo ho podriem considerar positiu i a
I’hora negatiu degut a diversos factors que es presenten en aquest nou panorama. A
continuacio veurem els pros i contres d’incorporar aquest mitja digital en el que és la
comunicacio publicitaria.
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b. Els pros i contres de I'Internet per a les marques

El mon de les xarxes i de la interconnexio global presenta un munt d’oportunitats per a
gualsevol ambit i qualsevol tema. En el cas de la comunicacid, és el mateix. El primer
estudi de mitjans de comunicacié Online realitzat per Madison per a IAB Spain (2014)
conclou que l'Internet és el mitja més creible i millor valorada per coneixer una marca,
segons indiquen els resultats.

L’estudi indica com aquest mitja relativament nou ja s’ha convertit en el més utilitzat,
sobretot entre els publics més joves. Aixo promet per al futur del marqueting i de la
comunicacio ja que obra un nou ventall d’oportunitats.

Pero aquesta mateixa afirmacidé pot veure’s com una amenaga si tenim en compte la
facilitat i rapidesa de difusid d’informacié que pugui ser perjudicial per a una marca,
entre altres coses. Es a dir, per cada punt a favor hi ha un altre que suposa perill

I.  PROS: punts favorables d’utilitzar Internet com a mitja de comunicacié
publicitaria
Ja s’ha destacat la credibilitat i valoracié del mitja a I’hora de coneixer les marques,
perd no és lI'Unic benefici que se’n treu. Precisament trobem aquesta credibilitat
gracies a la bidireccionalitat que permet el mitja. Es més senzill crear una relacié amb
el consumidor quan la interaccié amb la marca és més directe, facil i també regular.

En el context actual hi ha molts motius que empenyen a les empreses a recérrer el
mitja online per al funcionament del seu negoci i/o per a la seva comunicacio. La
preséncia en xarxa gairebé s’ha convertit en essencial per garantir competitivitat, en
alguns sectors més que altres, pero en general de manera universal. Vanhoose (2011;
p.191) anomena una série de factors que considera com a avantatges en quan a la
publicitat a Internet:

* El contingut de les peces publicitaries pot actualitzar-se de manera
relativament facil. No és el mateix retocar una campanya online que modificar
guelcom en un anunci de mitjans tradicionals com ara la televisid, el diari, etc.

* Presenta la possibilitat d’establir mitjans de contacte directe i relacions més
directes amb els consumidors. No es parla a través d’un mitja massiu, tornem a
entrar en el concepte de one-to-one marketing/advertising.

* La publicitat pot ser vista en qualsevol moment del dia. No ens limitem a unes
emissions predeterminades, sind que la visualitzacié dependra de I'Us del mitja
que fa l'usuari.

* Enfocar individus especifics. Moltes xarxes socials i/o motors de recerca
permeten perfilar de manera molt concreta el public al qual volem arribar.
D’aquesta manera, arribem només a aquell target rellevant, i no es perd
inversid en impactes innecessaris.
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* Les xifres de resposta a la publicitat poden ser mesurades i actualitzades
automaticament. La informacié es rep a temps real i no fa falta esperar un
estudi realitzat un temps després per obtenir les dades d’'una campanya.

* El cost no només és baix per comengar sind que també s’hi aplica I'economia
d’escala. La mitjana de preu es veu reduida a mesura que més consumidors
accedeixen als anuncis.

Per la seva banda, Jaksic (2012) raona alguns d’aquests punts com a avantatges i
també inclou alguns altres. Torna a fer referéncia al cost reduit de la comunicacio en
aquest mitja i de la facilitat d’obtenir dades sobre els resultats. Google, Yahoo i
Facebook entre altres ofereix les seves propies eines de mesura, sovint accessible a
tothom (com ara Google analytics que permet analitzar la quantitat de vegades que
s’ha buscat un terme o I'evolucié d’aquesta recerca al llarg del temps) o si més no a
I’anunciant. A més a més el factor geografic per a una campanya i les delimitacions que
suposa desapareixen gairebé per complet en aquest mon virtual. A I'hora de
comunicar no és necessari dirigir-se de manera exclusiva per localitzacié ja que I'accés
a la informacié queda globalitzada i a I’'abast de tothom, independentment de la seva
ubicacid.

També cal tenir en compte el creixen Us del mobile advertising que vist I'Us actual
d’aquests dispositius ja quasi no disposa de frontera amb la publicitat online. Aixo
augmenta el nimero de consumidors del mitja i la freqliencia d’us, la susceptibilitat de
veure el missatge i la possibilitat d’actuar davant de l'anunci o altra forma de
comunicacio.

Il. CONTRES: punts desfavorables d’utilitzar Internet com a mitja de comunicacio
publicitaria

Si mirem Internet com una nova dimensié en comptes d’'un nou mitja, veiem I'amplada
del terreny que és la comunicacié online. Realment és un mitja que s’ha convertit en
una nova plataforma d’interrelacié entre persones, marques, empreses, i qualsevol
altre cosa que es pugui pensar. Es realitzen compres per Internet, es visiten llocs
virtualment, es lloguen cases, es queda amb els amics, es juguen jocs, es fa publicitat,
es fa investigacio, es reserven places i practicament qualsevol altre cosa que s’hagi de
fer.

Una cosa tan innovadora amb tan a oferir, clarament implica una serie de factors
glestionables a I’'hora de fer-ne Us. Per comengar, les fronteres poc definides del que
és eticament correcte o inclus del que és legal en el mén online crea molts problemes.
Per una banda hi ha lI'internauta que rep un bombardeig publicitari no desitjat, cosa
gue es converteix en molest i acaba sent desfavorable per la marca en qliestid.
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Pel que fa la publicitat online Vanhoose (2011: 191) ens plasma el seu llistat de factors
negatius davant de I'Us d’aquest mitja, de manera més o menys paral-lela als
avantatges:

* Els anuncis requereixen canvis constants per mantenir I'interes del consumidor.
Un altre dels trets d’Internet és el fet que tot passa a una velocitat molt
superior al que estem acostumats. Aixd també implica que I'atencié del
consumidor no té, per dir-ho d’alguna manera, la mateixa paciencia.

* Interactuar amb els consumidors implica que els consumidors hagin d’iniciar el
contacte. Es clar, és molt facil dir que Internet ajuda amb la creacié i
manteniment de relacions, perd ha de ser el consumidor qui inicii aquesta
relacid. Aleshores, captar i retenir I'atencio i I'interes d’aquest s’ha de fer d’una
manera molt més treballada per crear un autéentic vincle que doni lloc al
contacte directe.

* Quan no parlem de clics, pot resultar ser dificil mesurar I'efectivitat d’'una accio
0 campanya a Internet.

* Els costos fixos de desenvolupar publicitat online efectiva poden ser
potencialment elevats. Tot i que el mitja no es consideri costds, tot el que té
lloc abans del langament no té un preu proporcional.

* A part de clics i vendes afiliades, pot ser dificil jutjar I'impacte global en el
mercat d’un anunci.

* A vegades pot ser dificil determinar el cost mitja per consumidor, sobretot si
comencem a tenir en compte el fet que cada dispositiu és considerat com un
usuari Unic, mentre que cada usuari acostuma a tenir més d’un dispositiu de
connexid a Internet.

Jaksic (2012) en general raona els mateixos punts, afegint algunes coses que sovint es
podrien deduir per logica com a usuaris reals. Quan Vanhoose parla de clics, costos i
usuaris, també hem de tenir en compte el que Jaksic anomena “Click Fraud”. Es a dir,
prémer — o clicar - sense intencid de comprar, o de fet, sovint sense ni la intencié de
clicar ja que sovint apareixen els anuncis de manera inesperada. Aquest és el segon
punt que destaca I'autor; La publicitat que podem trobar-nos online sovint ens resulta
molesta ja que interromp o distreu del que pretenem fer.

Tot i aixi, Jaksic remarca com la comunicacié a Internet és la clau del futur de
publicitat, sobretot quan parlem de crear relacions amb els consumidors. El fet que
sigui quelcom tan nou senzillament no ha permes solucionar els problemes que han
pogut anar sorgint. Si una part de la poblacié majoritaria es decanta per un Us gairebé
excessiu d’Internet, és imprescindible que la comunicacié sapiga adaptar-s’hi ja que és
on trobara als seus consumidors. Si no és només pels avantatges, és per la tendéncia
de la societat que el futur de la publicitat recau en el mén online.
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4. El paper del Marqueting i de la Comunicacié Integrada enmig del caos
comunicatiu

Aleshores, que han de fer les marques? Han de crear personalitats amb qui els seus
consumidors volen mantenir una relacié . Han d’assegurar-se de no fer qualsevol cosa
gue crei desconfianca, perjudiqui I'esséncia d’aquest caracter o que repercuteixi en la
seva credibilitat. Aqui és on entra en joc la comunicacié basada en el marqueting
integrat (IMC). La integracié i la coheréencia de la comunicacié d’una marca en
campanyes i mitjans és — i sera sempre — necessaria, pero davant del ventall tan ampli
d’eines comunicatives disponibles entre consumidor i marca, s’ha convertit en una
base vital per aconseguir exit i alhora evitar el fracas.

Kotler (1997) remarca el desviament del marqueting massiu al “targetet marketing”, o
marqueting enfocat com a problema per als professionals del marqueting. Per una
banda se suposa que procura treure més profit i rendiment de les eines i els mitjans
disponibles per encarar-se de manera més directe al consumidor, pero segons ell el
problema es manté en la quantitat de missatges als quals esta exposat I'individu de
manera diaria i la quantitat de mitjans per on li pot arribar el bombardeig.

Kotler argumenta igual que Kliatchko (2008) que els consumidors realment no acaben
de distingir entre mitjans com a fonts de missatge de la mateixa manera que els
professionals a I’"hora de planejar el llangament d’una campanya tenint en ment els
impactes que podran generar-se. En la ment del consumidor el conjunt d’emissions
rebudes queda com un popurri de missatges publicitaris de diferents punts de contacte
que es desdibuixen en un sol missatge.

Es a dir, les estratégies d’IMC sén el motor per donar lloc a una integracié
comunicativa, perdo com ens diu Kliatchko (2008), “realment és el consumidor mateix
qui finalment integra en la seva ment el conjunt de missatges o contingut que ha rebut
a través dels multiples canals als quals esta exposat.” (Kliatchko, 2008: 147)

Aleshores, el que realment ha de fer I'IMC en aquest context i amb aquestes
limitacions és reforgar el nucli del missatge de I'empresa transmetent una personalitat
i uns valors a través de tots els punts de contacte que pugui tenir amb qualsevol public
qui hi tingui alguna relacidé. Tornem al que s’ha dit al principi de tot: I'essencia del IMC
ha d’expressar un Unic missatge en un unic to de veu amb poténcia i de manera
coherent.

Castillo (2009) defensa que en mercats tan altament competitius com els que trobem
avui dia i productes cada vegada menys diferenciats materialment o en quan a
funcionalitat, la importancia del IMC recau en el fet que la comunicacié de marqueting
sera I'Gnic avantatge competitiu sostenible de les organitzacions en I'actualitat i en el
futur.
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També conclou com a resultat del seu analisi que I'IMC apareix amb la funcié de
resoldre problemes de I’entorn com ara la fragmentacié o incorporacié de mitjans, la
diversitat de comportaments en el mercat i la resta de canvis naturals de la societat.
Creu que I'IMC és capa¢ de generar avantatges competitius amb |'objectiu final
d’establir aquesta diferenciacié podent-la mantenir a llarg termini.

Realment es podria deduir que després del que és l'estrategia i els objectius
empresarials, totes les marques busquen la manera d’apropar-se més als seus
consumidors. En aquest context donar una imatge coherent i consistent amb la que es
pretén transmetre és vital per a I'exit d'una campanya o per una marca de manera
global. (Thorson, Moore: 1996)

Kliatchko (2008) reafirma que cal seguir la filosofia que col-loca el consumidor com a
centre de tota estrategia o accid. No és massiu, és personalitzat al nostre target, i és un
esfor¢ persuasiu de demostrar-li el valor que té l'empresa com a identitat
personificada. La saturacié d’informacio ja no aconseguira resultats.

En I'entrevista en profunditat amb la professional Samanta Judez — Planner de DDB —
es va comentar com la comunicacio integrada ha passat de ser un bombardeig de 360
graus al que ella considera comunicacié 365. Perd no és envoltar al consumidor per no
perdre oportunitats, és estar amb ell 365 dies a I’any, cosa que implica que s’ha passat
de banda la filosofia d’ubicar el producte al mig i s’ha quedat amb la mentalitat de
treball anomenat “Consumer Centric”.

Aix0 ja dona pas a parlar de tot el tema de I'engagement, un terme que ve a fer
referéncia a una participacié activa dels consumidors en el mén de les marques,
incitant al consumidor a formar part d’ella i a construir-hi una relacié. La Samanta
Judez explicava com la comunicacié actual funciona com una taca d’oli, arribant poc a
poc a tots els touchpoints - o punts de contacte - expandint de manera important la
comunicacid al voltant del consumidor.

Kliatchko afegeix a aquest concepte de “Costumer Centric” el concepte de “Data
Driven”. Es a dir, un entorn de marqueting que envolta al consumidor i és conduit per
dades o informacié. Son denominacions que pretenen donar explicacions davant del
nou paradigma del mén de la comunicacid.

Com ens explica Alessandri (2009), els creadors del concepte IMC ja han tingut en
compte aquesta transicié en els fonaments. Es parla d’un canvi de fonaments, un
desplacament de les 4P’s cap a les 4C’s. De product, price, place i promotion es passa a
consumer, consumer costs, convenience i communication. Kliatchko (2008) argumenta
aquesta nova nomenclatura com a factor principal de contradiccié amb la seva teoria
inicial de definir el concepte de IMC, reforgant la importancia d’una filosofia
“Consumer céntric”. Es aixi doncs, com ens indica I'autor, que I'enfocament d’IMC esta
en I'administracid estrategica de I’experiéncia total del consumidor tenint en compte
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les seves necessitats, desitjos, comportament de manera que tot vagi en una mateixa
direccio.

En essencia, I'IMC actual pren com a nucli el consumidor i crea sinergies per tal
d’assolir uns objectius estrategics, tactics i comunicatius de la marca. El poder que
significa aixd davant del consumidor sembla estar en creixement, potenciant el poder
de la marca i conseqiientment de la seva comunicacié.

a. Opinio professional sobre el paper actual del IMC

Per aprofundir en el tema, s’han realitzat un nombre reduit d’entrevistes en
profunditat a professionals del sector. Taylor i Bogdan (1996) argumenten que optar
per aquesta via d’investigacio resulta adequat quan tenim clars i definits el que volem
obtenir de la investigacio. També influeixen factors com ara I'accessibilitat d’aquelles
persones a qui volem treure informacio i les limitacions de temps de l'investigador. A
més a més, aquest metode pot proporcionar-nos una experiencia humana subjectiva
sobre el tema en concret que s’investiga.

En quan a la selecciéd d’informants, aquests autors parlen d’un disseny flexible de
I’entrevista qualitativa que implica una manca de concrecié en quan a tipus i nimero
de persones de manera préevia. “El investigador comenga amb una idea general sobre
les persones a les quals entrevistara i la manera de trobar-les, pero esta disposat a
canviar de curs després de les entrevistes inicials.” (Taylor i Bogdan, 1996: 108) Se sap
més 0 menys qui i com entrevistar, pero no significa que les respostes necessariament
siguin del tot utils o inclus que s’aconsegueixi establir contacte.

La pauta per a les entrevistes és la seglient:

Nom:
Data:
Professio:
Empresa:

1. Com definiries IMC en les teves paraules?
2. Quin paper/pes consideres que té en la societat actual?

3. Com influeix/s’hi incorpora la globalitzacié comunicativa
(xarxes/Internet/novies vies)?

4. Com influeix el perfil del nou consumidor
4.1.Com afecta al contingut i la transparéencia?

5. Guanya importancia segons el sector/target?
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En les diferents entrevistes podem ressaltar alguns elements comuns en les respostes
de cadascun dels professionals. En proporcionar la seva propia definicié per al
concepte de marqueting i comunicacié integrada, cada entrevistat elabora més o
menys a la seva manera pero tots semblen utilitzar com a nucli la idea que és una
resposta estratégica al nou panorama comunicatiu. A I’hora de parlar del paper que té
en el context actual, tots reconeixen que és fonamental en quan a comprensio i
control de la comunicacio envers al public. El rol que ha adoptat ubica el consumidor
en el centre i permet desenvolupar estrategies al seu voltant i preveure situacions de
futur.

El factor online ha contribuit clarament al que és la bidireccionalitat comunicativa,
formant una estructura més complexa del que és la integracié comunicativa ja que
implica disponibilitat d’informacié i poder d’expressio i difusié del public. Tot i
complicar el procés i suposar un cert perill per a les marques, també obra moltes
portes ja que permet un accés a contingut voluntari per part dels consumidors. Aixo
implica evitar ser intrusiu i poder establir aquest dialeg amb el consumidor amb la
finalitat d’aconseguir fidelitat a la marca.

Tot aixd de I'Internet implica un comportament nou del consumidor. Es més exigent,
més poderds i esta més atent a cada paraula que diu la marca. Pel que fa la
transparéencia, obliga a les marques a ser més explicites en la seva informaciod, pero
segons la Samanta Judez de DDB, I'exigéncia realment es nota en el contingut de la
comunicacié. A més a més, el grau de rellevancia de I'I[MC varia notablement entre
sectors. Tot i tenir un paper notable, les expectatives varien per exemple, en el cas
d’un banc que ha de ser molt més constant i concis en quan al missatge, transmetent
seguretat i claredat, mentre que una marca de productes envasats no té la mateixa
pressio per part del public.

Arrel d’aixo és quan ens plantegem si realment es pot mantenir aquesta coherencia en
la comunicacié quan son agencies diferents qui s’encarreguen de diferents parts de la
comunicacioé d’'una marca. Els entrevistats intenten argumentar com amb una missio i
visié clara de I'empresa, s’estableixen unes pautes clares a seguir a I'hora de fer la
comunicacid. Tot i aixi reconeixen com els resultats no sén els mateixos quan una
agencia sola agencia s’encarrega de la part majoritaria de la comunicacié que quan les
diverses tasques queden dispersades entre moltes.

b. Un exemple d’un gegant en el mén comunicatiu

La vicepresidenta de Coca-Cola, Wendy Clark, en una presentacié a Mexic deia que
I'IMC tracta contingut, crea experiéncies i genera converses amb els publics per tal
d’arribar a tots els fins possibles amb Ia finalitat de generar “Brand Love” o “Brand

Value”, és a dir, amor o valor de la marca. Aquesta marca precisament és un gegant en
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el que és el mén comunicatiu i ha aconseguit portar el tema de la integracié a un altre
nivell per complet.

Prenem com a exemple la seva campanya del Fifa World Cup del 2010. Es va elegir una
cangd que identificava per complet el cas del mundial: Waving Flags. El que deia i el
gue transmetia vinculava I'experiéncia del mundial amb els consumidors i amb la
marca. La cangd es va traduir a més de 18 idiomes i va tenir un impacte global
convertint-se després en viral amb versions o videos fetes pel public. Finalment, la
campanya va crear mil milions de minuts de “user engagement”.

Un gegant en el mdén publicitari i també en el mercat com el que és Coca-Cola pot
permetre’s ubicar en el centre de la seva essencia un concepte tan poc concret i tan
compartit per tota la humanitat com el que és la felicitat. Tot i ser una marca comercial
tan gran, intenta humanitzar-se amb aquest sentiment, per una banda amb el
concepte i per I'altre realitzant sempre accions per “compartir la felicitat”. En el cas de
la campanya del Fifa World Cup 2010 es vincula de manera directa la campanya amb
I’eix de la marca amb un visual que enllaca la musica amb I'eslogan de la marca “open
happiness” o “destapa felicidad”.

A partir d’aquesta campanya, com acostumen a fer, n’inicien una altra amb la finalitat
de destinar una part dels beneficis a una bona causa. En aquest cas, la iniciativa
s’anomena “Rain” i té com a objectiu proporcionar aigua potable per a nens i nenes a
escoles a I’Africa.

El que podem apreciar d’aquesta campanya és com tot treballa al voltant d’'un mateix
concepte que és la felicitat amb I'objectiu de, com bé deia la vicepresidenta, generar
valor i amor per a la marca. Interbrand comentava la campanya dient que “Va entregar
per complet la seva intencié de connectar emocionalment amb el seu public.”,
incorporant-hi el concepte mundial i una aparicié de Nelson Mandela per remarcar el
gue pretenia transmetre. La campanya, per molt amplia que fos, s’aguantava en un sol
eix compartit a través de tots els mitjans i totes les accions realitzades, perdo a més
sense perdre el que significa la marca com un total.

Coca-Cola és i sera sempre un clar exemple del que s’ha de fer en publicitat i en
marqueting. En el marqueting integrat compleix totes les regles que poden arribar a
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imposar-se. Té presencia massiva online en la seva web, blogs, xarxes socials i canals
de video. Combina la totalitat de mitjans per augmentar |'efectivitat del missatge i
sense perdre en cap moment I'esséncia o aquella Unica veu en la que fa falta parlar per
no perdre homogeneitat del missatge. Aquesta campanya és el cas del qual parla la
vicepresidenta, pero si ens poséssim a analitzar tota la comunicacié de la marca, es
veuria com aquesta coheréencia i constancia es manté any darrera any, campanya
després de campanya.

Aquesta gran marca vigila de manera extremadament acurada com cada petita
aportacié comunicativa pot afectar la seva imatge de marca. Recentment s’ha produit
el cas dels acomiadaments de xifres elevades de treballadors de les embotelladores de
la marca arreu d’Espanya. Com és natural, és una mesura necessaria per garantir un
rendiment adequat de la marca, perd venint d’'una multinacional sovint és vist com
una accio insensible. La marca en aquest cas s’assegura de realitzar comunicats de
premsa i altres accions procurant humanitzar la marca i justificant tot el que fa per
minimitzar la culpabilitat o els danys que pot causar a la imatge de marca. El mateix
passa en el cas de I'actor de I'anunci emés recentment (primavera 2014) amb un actor
acusat de donar suport a grups d’ETA. Primerament van reaccionar a la acusacio, i a
continuacio aclarint el malentes i donant suport a I'actor que havia sigut acusat.

Pero, per sobre de tot, amb la seva comunicacid, Coca-Cola aconsegueix aquell vincle
tan buscat en el mén actual del marqueting amb un producte tan senzill i substituible
com el que és un refresc. Amb aquesta afirmaciéo acabem donant tota la rad a la
investigacioé de Castillo (2009) quan deia que I'IMC seria la Unica font d’'un avantatge
competitiu sostenible a llarg termini.
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5. Conclusio teorica

Les definicions existents semblen ser-hi per guiar, no per acabar d’entendre la
complexitat darrera de la integracié total de la comunicacid. S’ha pogut veure el paper
gue hi juga la societat en el IMC i viceversa i com convergeixen els factors per donar
lloc a un nou paradigma social i comunicatiu. Segons les investigacions analitzades es
pot concloure sense dubtes que els entorns actuals ja no sén els mateixos i per tan no
funcionen de la mateixa manera.

S’ha pogut veure tot el que va darrera d’un concepte que sembla tan simple com el
marqueting i la comunicacié integrada, apreciant la seva evolucié i adaptacié a nous
paradigmes socials i comunicatius. Si es té en compte tot el que s’ha repassat en
autors, estudis i exemples utilitzats, es pot comencar a entendre tot el que va darrera
d’una campanya integrada, o d’'un nou mén comunicatiu basat en la integracid.

Aixi doncs, considero que la concepcié generada a través de tota la teoria investigada,
puc crear la meva propia definicié englobant tot que considero imprescindible per tal
gue sigui explicita i concreta. La meva proposta és la seglient:

Evolucié dels principis basics del marqueting i de la comunicacié que engloba
la personalitat i el posicionament de la marca, la seva filosofia, la seva
estratégia operativa i tactica i el to de les peces comunicatives a través de tots

els canals de manera homogeénia per potenciar la credibilitat i el vincle amb el
consumidor i maximitzar l'eficiéncia del conjunt de les campanyes realitzades.

L’exemple de Coca-Cola amb la campanya que va realitzar durant el mundial realment
és un punt de referéncia. Es clar que queda molt a dalt, gairebé en un pedestal per tal
que la resta dels professionals tinguin un lloc on aspirar, pero plasma a la perfeccié tot
el en que consisteix I'lMC i també els resultats que pot arribar a generar a gran escala.
Els nous mitjans i el panorama actual estan demanant aquest nou tipus de
comunicacid. El consumidor 2.0 — o l'anomenada generaci6 C mencionada
anteriorment — reclama ser particip o necessita sentir-se identificat amb les marques
que fa seves per tal de crear-hi aquest vincle tan imprescindible.

El futur de la comunicacié depéen si més no en gran part de la integracié comunicativa,
en quan a missatge, mitjans i filosofia d’estrategia de marca. El paper dels
consumidors, dels canals i de les marques enmig de mercats tan homogenis obliguen el
marqueting a comportar-se de la manera que suposa la integracié.
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CAS PRACTIC

1. Lamarca

Trobar una marca que vulgui compartir informacié que inicialment els sembla intima i,
per tant, confidencial no és massa facil. Inicialment pretenia trobar una marca jove
amb unes dimensions importants perd no massa gran que realment transmetés els
seus valors al seu target proper amb cada accid comunicativa. Malauradament, no ha
pogut ser. Després d’intentar contactar amb més d’una marca per tal de poder-ne fer
I'analisi, finalment es va fer accessible la informacié sobre una campanya en concret de

la marca Calvo, pertinent al Grupo Calvo.

a. Quison?

Calvo és una marca de conserves, plats preparats, patés i amanides que pertany al
Grupo Calvo. Neix com una petita fabrica de conserves que és un negoci familiar de la
familia Calvo al 1908 i es manté distribuint alguns productes basics des d’un
magatzem. Va anar creixent i finalment es va comercialitzar arreu d’Espanya a partir
I'any 1942. Actualment I'expansié de la marca ja ha aconseguit la comercialitzacié en
un total de 65 paisos. La seva primera campanya publicitaria al pais té lloc a I'any 1972,
generant una gran notorietat de marca entre els consumidors reals i potencials dels

seus productes.

b. Identitat Corporativa: Missio, Visio i Posicionament

A la seva pagina web, la marca caracteritza I'apartat que explica aquests punts com a

historia, perd ens deixa clar que pretén transmetre com a marca.

“Calvo es caracteritza per ser una marca de qualitat, de confianca i propera als

consumidors, valors que porta demostrant al llarg dels seus més de 70 anys
d’historia, i I’'han portat a ser lider indiscutible del mercat de conserves i un

referent actual entre les marques d’alimentacid.

La seleccid de les millors materies primes, I'experiéncia, aixi com la preocupacié

per adaptar-se a les necessitats dels consumidors a través de la innovacio sén
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els pilars que I’han fet créixer i convertir-se en una marca notoria i valorada
pels seus consumidors. Qualsevol producte de la marca aporta confianca i la
tranquil-litat necessaria per saber que consumeixes productes amb una qualitat

diferenciada.

Dintre dels seus objectius, Calvo vol posicionar-se com una marca amb
consciéncia nutritiva, que selecciona les millores materies primes per elaborar
els seus productes, utilitzant per ella la seva experiéncia i el seu saber fer. Una
marca que busca satisfer les necessitats dels consumidors per fer-los la vida

més facil i ajudar-los en el seu dia a dia.”

Pel que fa la pagina de Grupo Calvo, aquests apartats queden plasmats de manera més

explicita.

“El Grupo Calvo és una organitzaci6 amb una estructura eficient en la integracio

vertical que permet controlar el procés complet del negoci.”
VISIO:

Ser percebuts pel consumidor com un referent que satisfa les seves necessitats en
productes elaborats d’alimentacid, a través de la innovacio, I'assegurament d’una

subministracio de qualitat i una produccio plena i eficient.

MISSIO:

* Oferir aliments saludables i de qualitat que satisfacin als consumidors

* Generar valor a totes les parts interessades

* Mantenir un clima de treball que permet arribar a les metes i estimuli el
desenvolupament de les persones.

* Incentivar I'habit saludable del consum de peix.

En resum, Calvo es presenta com una marca propera als consumidors i de qualitat. Es
posiciona com a marca lider, interessada en satisfer les necessitats dels seus
consumidors amb un consum saludable ja que treballa en base a la seva “consciéncia

nutritiva.”

32



c. Valors

Els valors queden bastant clars amb el posicionament, tot i que la marca també fa
saber de manera explicita quins son els fonaments per al seu funcionament de negoci i

la seva actuacié com a marca.

“Reflecteixen la forma en la qual volem actuar i comportar-nos. Son les prioritats
gue volem compartir i aplicar. Ens comprometem a ells de manera interna i

externa.”

* Compromis: Ens impliguem en la consecucié dels nostres reptes, actuant amb
etica i responsabilitat.

* Innovacid: Ens anticipem aplicant noves idees per superar expectatives.

* Qualitat: Generem confianga arribant a I’excel-leéncia en tot el que fem.

* Persones: Creem valor a través del treball en equip i el desenvolupament de les

persones.

En el Codi d’Etica Empresarial aquests punts que destaquen a la web queden molt més
desenvolupats. En un breu document de gairebé 20 pagines plasmen tots els principis

que té I'empresa, els valors i la seva filosofia a seguir i per que s’hi identifiquen.
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2. La campanya

La campanya en questid subjecte a I'analisi de la seva integracié és la del 2012 titulada
“El Increible Estémago Rugidor.” Era una campanya per als plats combinats de la marca
gue no tenien la suficient notorietat ni consideracié entre els seus competidors ja que
la marca no estava suficientment relacionada amb aquest sector. A partir d’una série
d’arxius proporcionats per I'agéncia encarregada de la campanya, es pot veure més

clara tota la informacié del cas complet de la campanya.

Es una campanya del 2012 que va ser guanyador d’un premi Eficacia. El fet d’haver
utilitzat diversos mitjans per estendre el missatge i aconseguir el resso que va tenir
déna la impressid que sera un cas en el qual es podra valorar adequadament la
integracié comunicativa i estratégica. Es una marca present tant online com offline
perd no en excés, cosa que ho podra fer una marca rellevant i a I’'hora d’analitzar-la

sera una tasca realista en quan a quantitat d’informacié.

FITXA TECNICA DE LA CAMPANYA: El Increible Estémago Rugidor

Anunciant: Calvo Distribucion Alimentaria
Agencia: DDB Espafia

Marca: Calvo “Cocina de Mercado”
Producte: Plats preparats

Categoria: Alimentacion

Data d’inici del cas: 19 de gener de 2012

Data de finalitzacio del cas: 28 de febrer de 2012
Pressupost de la campanya: 1,2 milions (aproximat)

Ambit Nacional
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a. Situacio i objectius

Primerament caldra ubicar una mica la campanya per acabar d’entendre el seu procés
de desenvolupament i I'estratégia comunicativa que s’ha dut a terme.

i.  Contexti competeéncia

La campanya es llanga en un moment de crisi. Els consumidors comencen a decantar-
se per les marques blanques o si més no a les marques en les quals ja confien. A aixo
cal sumar-li el fet que la categoria esta “superpoblada”, aixi que no conten del tot amb

el factor innovacié de producte fora del que és I'area d’especialitzacié de la marca.

La competencia amb més rivalitat té un avantatge, que és la notorietat en la categoria,
ja que Calvo encara no s’hi havia trobat fins ara i s’intenta col-locar en el que és un nou
sector per a la marca. A més a més, hem de tenir en compte que és un producte de
baixa implicacié o risc. Es a dir, aconseguir la fidelitat no resulta tan facil, cosa que els

funciona a favor per una banda i en contra per laltre.

Aguest conjunt de factors crea un terreny de joc per la marca dificil, ja que es presenta
amb molts punts en contra. El factor risc és I’element clau que permet tirar endavant

la campanya.
ii. Target

El target principal de la campanya i del producte son els joves sense fills o amb fills de
mitja edat. Aquests son els principals consumidors de plats preparats, pero a I’hora sén

un target “dificil de conquistar”.

“Els joves son el public més exigent. Han crescut amb la publicitat i tenen una cultura
de la comunicacio mol més gran que la de generacions anteriors. Aixo fa més dificil

sorprendre-los i la seva atencid es converteix en un bé tan preuat com escas.”

A més, també es presenta com a obstacle que sigui un producte de baixa implicacié. El
fet de ser-ho ja dificulta crear fidelitat, pero barrejat amb el target que busquem,
realment tenim molt poca seguretat de tenir consumidors fidels ja que veuen pocs

inconvenients en substituir un producte aixi.
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iii. Objectius de la campanya

El principal objectiu de la campanya és desviar la concepcid de la marca des de “Marca
especialista en conserves, sobretot de tonyina” a “Marca global d’alimentacié global.”
De totes maneres, aix0 no s’aconsegueix amb una sola campanya, pero si és el primer

pas per aguest objectiu que es busca aconseguir a llarg termini.

Des de I'agéncia DDB es van marcar una serie de objectius més concrets — o segons

ells, reptes — per aconseguir amb la difusié d’aquesta campanya:

Generar notorietat sobre els nous plats preparats de Calvo.
Aconseguir associar correctament el nou producte a la marca.
Apropar la marca Calvo al public jove.

Comencar a ser percebuts com a marca d’alimentacié global

ok e

Aconseguir bons resultats de vendes vinculant la marca Calvo al mén dels plats

preparats.

Es a dir, tractem un cas de llancament de producte. Una marca ja coneguda ha
d’introduir-se en un nou mercat dirigint-se a un target més aviat nou també respecte
al que enfocava fins ara. S’ha de buscar innovacid i canvi i a ’lhora mantenir I'esséncia

de la marca i els valors que ha de transmetre de manera constant i integrada.

b. Desenvolupament

Calvo es troba en un moment de necessitat d’innovacid i opta per una estrategia de
desenvolupament. Aixd implica una evolucié de la marca per tal d’entrar exitosament
en nous territoris, com seria el dels plats precuinats. Aquest primer pas enfoca un
objectiu a llarg termini de convertir-se en un referent de I'alimentacié global i no

exclusivament de conserves.

i.  Estrategiai concepte

L'estratégia, com ja s’ha comentat, es basa en la diversificacié de producte. Es
converteix en una transicio d’escenari per la marca, pero sense perdre tot el que ja

havia guanyat en quan a valor el seu nom. Calvo arriba tard a I'escenari, competint
Y
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amb marques que ja estan més que instal-lats en la categoria i es buscava una

estrategia que els convertis en referent.

Com a producte, presentava molts trets favorables, perd0 tampoc suposava una
innovacid prou potent per assolir aquest repte de buscar ser capdavanter i/o guanyar
espai en la categoria. Aixi doncs, l'estrateégia pren el rumb d’obrir un dialeg
directament amb el consumidor. Dirigint-se a ell de manera diferenciadora,

aconseguiria ressaltar entre les altres marques.

El primer que troben és una tendencia per 'overpromise, és a dir, que les marques
d’aquesta categoria acostumen a marcar unes expectatives de producte molt més
elevades del que realment poden oferir o garantir. Es promet d’alguna manera la alta

qualitat, quan és una mica contradictori al que realment és el producte en si.

Aleshores la marca comenca la seva estrategia buscant un insight general que donés
peu a crear una comunicacié innovadora, preguntant-se coses com: Quan es
consumeix? Per qué es consumeix? Quins problemes pot resoldre el producte? Les
resposta general que es van donar va ser:

Momentos en los que todo se pone en contra para comer bien,
en los que ya no esperas comer bien,
y en los que todos nos hemos encontrado y nos encontraremos

A tot aixd se li va anomenar: MOMENTOS DESESPERADOS. Aquesta conclusidé en
forma d’insight els proporcionava I'oportunitat necessaria per fer-se un forat en el
mercat i tenir una possibilitat real de competir contra les altres grans marques. Aixi
doncs es manifesten amb la promesa “con Calvo, incluso en los momentos
desesperados se puede comer bien.” A partir d’aquesta nocio es desenvolupa l'insight

concret de la campanya “¢a quién no le suenan las tripas cuando tiene hambre?”

Aleshores calia desenvolupar una estratégia que aconseguir enllacar tots aquests
punts. Es buscava ser innovador, competitiu, amb una comunicacio original i “fresca” i
amb la incorporacié de I'element sorpresa per tal d’arribar al target buscat, pero

sobretot calia aconseguir notorietat en el mercat.
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L . NOTORIEDAD J

¥ ¥ 4

MOMENTOS ' ' INSIGHT REAL ' ' VINCULO CLARO
DESESPERADOS DE CONSUMIDOR CON PRODUCTO

A partir d’aqui, aquesta “presentacié” de producte en el mercat nou agafa com a
concepte el mén de I'espectacle, més concretament el circ. Aixi es desenvolupa I'eix
comunicatiu per a aquesta nova linia de productes. Aquest eix s’ajunta amb la técnica
creativa que uneix I'storytelling — explicacié d’una historia - amb I’exageracié i
finalment, adaptant-se al mou mdn de diversitat i saturacié comunicativa, creant una

mena de contingut que d’alguna manera atregui per si mateix als consumidors.

La campanya es porta a terme com un verdader circ, dividint I'espectacle en moments

diferents amb objectius i maneres de comunicar adaptades a cada cas.

\ TEASER ~  LLANGAMENT \ EXPERIENCIA /

Cadascuna d’aquestes fases es desenvolupa al voltant d’una serie d’objectius d’acord

amb els que s’han presentat anteriorment per a la campanya. Tanmateix es coordinen
les accions de manera que mostrin una total coheréncia amb el que és I'eix creatiu de

I'estrategia: el concepte de presentacié de circ.

ii.  Estrategia i Us de mitjans

La campanya aprofita una varietat de mitjans per comunicar el missatge de la marca.
Cada etapa de la campanya té la seva propia estratégia i realitzaci6 amb objectius

concrets que contribueixen als objectius globals que es plantejava la marca.
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TEASER?

Objectiu: “Generar expectacio prévia al llangament de la campanya. Anar escalfant

motors abans del gran esdeveniment.”

Mitjans: Exterior i premsa gratuita. A partir d’aqui es va posar en marxa una serie
d’accions aptes per un circ de veritat. Es van penjar cartells en llocs transitats
anunciant l'arribada de I'espectacle i es van fer insercions a diaris de difusié gratuita

per crear aquesta expectativa de manera coherent amb el concepte utilitzat.

Exterior Premsa

GRAN CIRCO CaLyg

VEEET oy y
A 51.30n %

LLANCAMENT

Objectiu: “Generar notorietat sobre els nous plats preparats Calvo.”

Mitjans: Spots TV. Es fa la presentacié real amb
un Storytelling (explicacié d’una historia) llarg
de 90” a partir del qual es generen les versions

més curtes de 25” per una emissié més regular

\7J
] N¢
i

qgue enfocaven els moments que volien

reforcar.

2 TEASER: Una férmula de promocié o publicitat amb la intencié de despertar o estimular interés o
curiositat especialment en alguna cosa que ha de venir. (Merriam Webster Dictrionary)
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EXPERIENCIA
Objectiu: “Apropar-nos al public jove a través d’una experiéncia online afina”

Mitjans: Online = web i xarxes socials. Per donar més vida i allargar els efectes de la

III

campanya es genera el “primer circ online”. Els usuaris accedien a través d’una pagina
propia de la marca i s’hi inscrivien amb les seves comptes de Facebook enviant també
una invitacié a quatre amics. Es mirava I'espectacle a la mateixa pagina i al final podien
optar per aconseguir més de 15.000 premis que se’ls enviava a casa. Al final de
I’espectacle es donava 'opcié de compartir el premi o I'experiéncia a través de totes

les xarxes socials principals com Facebook, Twitter, etc.
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c. Resultats obtinguts segons la FONT: DDB GRUPO 1 INVESTIGACION

VINCLUAR CALVO AMB LA CATEGORIA DE PLATS PREPARATS

35 Notoriedad Publicitaria marcas Platos Preparados P.G-%

e Base Total 597 Mencionado mas porel P.G

65 Mencionado mas por los jévenes

m Sirecuerda mNo recuerda

Mayor entre las mujeres (12%)y los que reconocen haber visto el spot de TV (15%).
v
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Notoriedad Publicitaria espontanea (T OM) —=— Notoriedad Publicitaria esponténea (Total menciones)

W TOM: Top of mind P2.1: ¢ De qué marcas de platos preparados recuerdas haber visto u oido publicidad recientemente? G
20

- Eslasegona marca de plats preparats amb major notorietat espontania.

Asociacion espontanea de Calvo con productos -%
Base Total (PG:597; Jovenes:205)

96
48
o
- 4222
(A) Publico General (B) Jovenes (25-39 afios) (C) Publico General (D) Jévenes (25-39 afios)
Antes de ver la campafia Después de ver la camparia

W Conservas atun B Conservas pesacado (No atin) m Ensaladas envasadas

M Platos preparados M Conservas/latas (sin especificar) M Hamburguesas

M Conservas vegates m Patés Salchichas

- Augmenta 50 punts entre el public general. Un 650% més associa Calvo amb els

plats preparats.

- Augmenta 47 punts entre joves. Un 462% més associa Calvo amb els plats

preparats.

- A més a més tenen molt clar el producte que anuncia la campanya.
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TRANSMETRE | FIXAR EL MISSATGE D’UNA MANERA CLARA

Mensaje que quiere trasmitir la publicidad-%
Base recuerda publicidad de Calvo en sugerido

ES UN PRODUCTO NUEVO DE
CALDAD BUBSNO

PRODUCTO PREPARADO QUE
OFRECE DISTNTAS
VARIEDA DES

m

N
W

SDELA MARCA CALVO

NO PASARAS HAMBRE, TE
SACA

SANO

B ABORACON CASERA CON
INGREDIENTES NATURALES

PARA CONSUMIR BN CUALQUIER
MOMENTO

PARA GENTE QUENO SABEN
COCINAR, SIN TIBWPO

SABERCO COMO EN CASA
DELICOSO

TENVITA A COMFRARLO

TE SENTIRA S BIEN, COMO EN
CASA

COQNA DEMERCADO

N
4]

= - -
(o] 00 o

0

(16

AI
()]

3
1
1
1

33
33

31-a

32-a

17-a

17-a

m (A) Publico General
m(B) Jovenes (25-39 anos)

- La campanya transmet les virtuts del nou producte i s’associa correctament

amb la marca. Treballa la idea d’'un producte bo i de qualitat. Comunica plats

preparats i gama variada. La campanya es relaciona amb calvo.

APROPAR LA MARCA AL PUBLIC JOVE

Lo que mas gusta-%

Base Total PG (597), Jovenes ) (205)

Dwertido

Llama la atencion B 6

Buen ambiente/ buen feeling I 11

v 42
-
19-a

’ ESCENAS (circo, imégenes, fotografia..)

EL PRODUCTO (PRESENTACION, INFORMA CION)

- 7
FERSONAJES
| | &

TEXTO /AUDIO (Voz en off y la misica ) - 77

FORMA FACL Y RAPDA DE COMER BIEN, CON VAREDADES '57

PRODUCTO BUENO, EL MEJOR L 12

16

m (A) Publico General
u (B) Joveres (25-39 afos)

-Els joves sén qui destaquen més aspectes

positius.

- Agrada especialment per considerar-se

creatiu, divertit i amb bones escenes.

- S6n els que més associen la marca amb el
producte: 57% davant d’un 46% del public

general.
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GENERAR LA PERCEPCIO DE CALVO COM A MARCA DE ALIMENTACIO GLOBAL

COMPARATIVA NOTORIEDAD DE MARCA CALVO- ALIMENTACION

Tracking Post Test
Ola9 Ola10 ESTOMAGO RUGIDOR
Ene-Jun’11 Jul-Dic’11 Feb’12
TOM 1% 1%
Espontaneo (TOTAL) 5% 4% < 11%
Total (ESP+SUG) B 74% & 100%
N iedad Publici ia marcas Ali i PG.'/.
Base Total 597
2 69 85 69
] 55
! 4 e “

\ 37
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P (TOM) —=— P (Total ) —- P Total (Esp+Sug)

TOM: Top of mind

- Quasi triplica notorietat respecte les dades anteriors i s’ubica en el top 10 de
marques d’alimentacio, aconseguint aixi competir amb els liders com Puleva,

Nestlé i Campofrio....

TENIR UN EFECTE POSITIU SOBRE LA IMATGE GLOBAL DE LA MARCA CALVO

Ola 11
Ene-Feb'12
Durante campaiia

Ola 9
Ene-Jun'11

Ola 10
Jul-Dic11

Ola 1

Ola 2
Feb-May'08

Ola 3
May-Jur08

Ola 4
Sep-Dic'08

Ola 5
Ene-Abr'09

Ola 6
May-Dic’09

Ola7
Ene-Jun'10

Ola 8
Jul-Dic’10

Nov07-En08

Calidad percibida 373 3,80 364 383 3,74 377 4,09 398 3,89 383
Conocimiento 367 363 349 368 370 369 376 268 371 366
' Diferenciacion 291 305 3,04 294 292 318 a8 812 an a1
Asociaciones 2,84 2,90 2,86 292 2,83 2,94 2,90 3,03 ;5,05 3,04
Fidelidad 2,74 291 2,94 2,81 273 293 2es | 208 | 278 282
P e osieion 254 2,40 261 234 245 265 265 261 261 256

Valores mas altos de la
serie histérica del Tracking.

- U'emissié de la campanya implica una millora generalitzada de les principals
dimensions de la marca. A més a més reforca la imatge de Calvo com a marca. Lider en
alimentacio, qualitat de productes, moderna i innovadora amb productes per cada

moment o situacid
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ATRAURE USUARIS AL SITE | AL PERFIL DE FACEBOOK (mitjans afins al target jove)

6.000

ene 22 feb5 feb 19 mar 4 mar 18 abr 1

51.026 usuarios han visitado este sitio.

W 76.161 Visitas
w_____ 51.026 Visitantes exclusivos

M. 178.727 Paginas vistas ‘ = 67,35% New Visitor
" 2,35 Paginasivisita $1:291 Visitas

m 32,65% Returning Visitor
"tk 00:02:55 Duracion media de la visita 24.870 Visitas ne e

st A8 77% Porcentaje de rebote

& + 10.126 Fans

8 Retencién 92% usuarios

s analytics @@ ) ?a(l;vo“L‘lkc‘s v.s..l;J”nllkes”

«@ Page fan adds == Page fan removes

Y P, e

2

65% de los FANS:
25-44 anos

Maeres a9% __ 0-65% n!-—_
_
mnm—---_

Predominante target mujeres 25-34

Hombres y mujeres casi de forma paritaria

- Augmenta de forma notable i a més s’atrau principalment al public objectiu
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RESULTATS EN VENDES

En un mercat que creix un 14%

% Variacion Afio Anterior

14 ™ % Variacion Afio Anterior

12 ‘ 116% l

o
«0@,
CALVO PLATOS

0

25 l

2 ¥ 233%

10

dic-10 ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 now-11 dic-11 ene-12 feb-12 mar-12

= CALVO...

- Creixen les vendes un 233% respecte I'any anterior.

- Les vendes augmenten un 201% en rotacid per mes en punts de distribucid
ponderada.

- Calvo multiplica exponencialment la seva preséncia en punts de venda arreu
d’Espanya.

- Es ven un 136% més del previst del plat estrella de la campanya, trencant I'estoc de

les mandonguilles.
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ANALISI DELS RESULTATS

1. Analisi del cas

Tots els autors que s’han utilitzat per consultar informacié del marc teoric, i tots els als
guals fan referencia aquests, parlen de la dificultat de mesurar I'eficiéncia de I'lMC. En
el seu raonament, Schultz i Patti (2009) inclouen el panorama de les xarxes socials per
justificar els obstacles que afirmen que estan presents en els metodes de mesura.
Aquests autors diuen que, tant amb els mitjans tradicionals com amb la incorporacid
dels nous sistemes de comunicacié electronica, es crea una trampa de mesura.

Aquesta trampa cau en la divisié dels mitjans per obtenir dades dels resultats. Es a dir,
tradicionalment i actualment els resultats s’obtenen mitja per mitja, o fet per fet. Es a
dir, es diferencia el que és publicitat, relacions publiques, promocié de vendes i ara
també web i boca-orella, sense tenir en compte que “els consumidors utilitzen tots
aquests sistemes de comunicacio de manera concurrent i simultania, i com podriem
suposar, amb sinergia.” (p.81)

a. Coheréncia amb la marca

La campanya és totalment innovadora, pero tot i aixi aconsegueix transmetre els valors
de la marca i ser coherent amb el posicionament que té. A més a més, com es veu en
els resultats de la campanya, empeny el posicionament del producte que estava ubicat
una mica en un terreny neutre sense ser massa conegut entre la competéncia.
Aconsegueix ser propera als consumidors, ser innovadora i també mantenir aquesta
consciencia nutritiva que fixen com a element clau de I’esseéncia de la marca.

A part d’enfocar els objectius especifics de la campanya per al producte en concret que
inclouen notorietat, augmentar vendes i altres punts que ja s’han anomenat en la
presentacio del cas, la marca aconsegueix millorar la imatge i la notorietat de la marca.
Aconsegueix aixd0 sense desviar-se dels valors com la qualitat, la innovacid i la
conveniéncia dels seus productes, i més en el cas dels plats preparats.

Quan es tracta d’un producte nou, i una comunicacié integrada, es tracta de ser
innovador sense contradir res del que s’ha dit anteriorment. Amb aquesta campanya
sembla que Calvo assoleix aquest repte adequadament. Els resultats indiquen que el
producte és associat de manera correcte amb la marca i a I'hora es reconeix dintre del
nou segment.
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Si observem el packaging d’aquesta nova gama, veiem com intenta ser una mica més
simple del que acostuma a ser amb els altres productes, potser per ajudar a donar-li
I'aire més innovador i modern que pretén transmetre amb el nou producte, pero
procura no perdre el que seria la imatge visual de la marca. Manté el logo col-locat de
la mateixa manera i segueix una pauta segons els colors corporatius

b. Coheréncia amb el target

A més a més, de la grafica proporcionada per DDB, veiem com la campanya
aconsegueix transmetre entre el public objectiu sobretot que el producte en qlestid
pertany a la marca Calvo.

Mensaje que quiere trasmitir la publicidad-%
Base recuerda publicidad de Calvo en sugerido

ES UN PRODUCTO NUEV O DE 33
CALDA D. BUENO 33
PRODUCTO PREPARADO QUE o5
VARIEDA CES
NO PASARAS HAMBRE, TE 10
saca 17-a
- . 10
SANO
= 1

B2 ABORACGON CASERA CON 10
NGREDIENTES NATURA LES 17-a

m (A) Puablico General
COQNA DE MERCADO 1 m (B) Jovenes (25-39 anos)

Aixo implica que ha pogut mantenir els valors i el to de la marca i a I’"hora establir
aquest nou vincle amb el target.

La campanya es fomenta en un insight molt potent que plasma de manera divertida les
necessitats del target tenint en compte el seu perfil, els seus habits i tot el que els
envolta. Mantenint els valors de la marca, aconsegueix comunicar de manera
innovadora i entretinguda i creant una connexié amb el public objectiu que s’hi poden
sentir identificats facilment. Els mitjans utilitzats també s’ajusten per complet, com per
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exemple internet — concretament les xarxes socials — que és un dels mitjans per
prefereéncia d’aquest public. A més a més és dels que permeten establir amb més
facilitat una bidireccionalitat en la comunicacid.

Els resultats de la campanya reafirmen aquestes observacions. L’analisi que
proporciona DDB, com ja hem vist, diu que els joves a qui va dirigida la comunicacid és
el public que destaca més aspectes positius de la campanya. La consideren creativa,
divertida i entretinguda. A part de ser un objectiu de la campanya, sén trets clarament
enfocats a aquesta target. Tanmateix soén els qui més associen la marca amb el
producte, en una proporcié d’'un 11% més que el public general. Pel que fan les xarxes
socials, augmenta la participacié sobretot en el que és la pagina web i el Facebook,
possibilitant aixi mantenir un vincle amb aquest target.

Un altre punt a destacar és el fet que la campanya es dirigia a joves, incloent-hi també
aquells que tenien fills joves. La marca treu també

una variant del producte per a nens que en quan a W
I'envas, esteticament manté el to visual de la gama N q

original, amb una petita variant que és la pissarra. sz | N v/\
D’aquesta manera la marca reforga els seus valors de |
nutricié i aconsegueix apropar-se més a aquesta part =20
del public objectiu.

¢. Una unica veu a través de diversos canals

La campanya segueix una pauta. Primer es determinen els parametres més basics que
gueden marcats pel que és la imatge de la marca Calvo per saber ben bé quin és el
terreny en el qual pot desenvolupar-se la campanya. El seglient marcador és el public
objectiu. Dintre d’aquest ampli rang de consumidors, quin és el target al qual s’ha de
dirigir la nova campanya. Evidentment, ja hem dit que en aquest cas sén els joves. Aixo
defineix com s’haura de portar a terme o coordinar cada element de la comunicacié
que s’haura de realitzar i també quins mitjans s’hauran d’utilitzar per adaptar-se als
seus habits o costums. Aleshores I'tltim gran delimitador de marges preestablerts és el
conjunt d’objectius de marqueting i de la campanya. Tots aquests ingredients
s'incorporen d’'una manera precisa i coherent per comengar a donar forma a 'obra
final.

Fins aqui trobem el que podriem definir com I'estratégia més basica. Aquests factors
son el primer pas per a una comunicacid integrada. Realment aquest primer pas indica
I’espai en el qual tenen llibertat de treballar I'agéncia i 'empresa per desenvolupar una
campanya coherent amb la marca, perdo amb el repte de ser també innovadora i
sorprenent.
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Aprofitant el fet que la campanya tenia com a finalitat presentar un nou producte,
I’agéncia i la marca opten per una tematica de circ. Amb aixo ja tenen un delimitador
més per seguir endavant amb la campanya. Coordinant-ho amb tota la informacié
préviament establerta, aquesta idea comenca a fer el cami cap endavant cada vegada
més estret, cosa que implica que cada vegada és més facil desviar-se del tema.

Aleshores, enllagant els objectius amb la marca, el seu public i la idea principal de la
campanya de circ, es comencen a produir les peces. Aquestes, perd, a part de
concordar amb tota la informacié donada fins al moment, han de crear-se en base als
mitjans que s’utilitzaran que, per la seva banda, han de ser escollits d’acord amb els
habits de consum del target.

Com s’ha vist en la presentacié del cas, la campanya es divideix en tres parts per seguir
amb la il-lusié que és un circ, coordinant aixi els diferents objectius i mantenint
I’esséncia de la campanya. En cada bloc d’accions — com ja s’ha vist en la presentacid
del cas — els objectius sén més concrets. Aleshores |'estratégia d’integracié guanya
complexitat per tal de coordinar aquests objectius i també el plantejament de la idea
conjuntament amb I'estrategia de mitjans i tots els altres detalls que es van sumant al
resultat final.

d. Us dels mitjans

L’estrategia de mitjans es desenvolupa al voltant del concepte central, els objectius i
dels habits i els costums el public objectiu. Divideixen la comunicacié en fases que
defineixen com Teaser, Llangament i Experiéncia. Ja s’ha vist en la presentacid del cas
les finalitats darrera dels mitjans utilitzats en cada cas, perd també és facil veure com
acaba de potenciar la integracio de la comunicacié realitzada.

En el Teaser, amb intencié de despertar interes, i seguint la tematica de circ que s’ha
establert, es recorren mitjans tradicionals com el que és la premsa per anunciar el que
ha de venir. S’utilitza la premsa com es faria si es tractés d’un circ real, buscant sempre
aquells diaris o revistes que s’adapten al public buscat.

L'anunci no es tracta com a tal. L'emissid televisiva, després del teaser, es tracta com
un veritable espectacle davant d’un public expectant. Es una mena de historia
vinculada amb la tematica, amb els objectius de notorietat i amb els interessos del
public objectiu que busca ser una forma d’entreteniment més que de pura informacié.

Finalment es busca la implicacié del public. Com s’ha vist en el marc teoric, el
consumidor d’avui dia busca participar en les marques i en la seva comunicacié. Aixi
doncs, una vegada s’ha despertat l'interés i s’ha contactat amb el public, s’havia de
buscar la bidireccionalitat. Com en un circ real, se li posa el nom d’Experiéncia a
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aquesta fase, i s'opta per les xarxes socials i la pagina propia de la marca per obrir
aquest dialeg i aquesta intervencid del target en I'espectacle.

Aixi de manera resumida, havent vist ja en la presentacio del cas I'estrategia que s’ha
utilitzat, podem veure com cada petita accid6 queda coordinada amb tots els altres
elements que formen part del marqueting i de la comunicacié darrera del que sembla
un simple anunci. S’aconsegueix la coheréncia necessaria per la integracid i s’obté
aquell vincle més potent amb el consumidor que és fonamental per I'exit finalde
qualsevol estrategia de marqueting i comunicacié integrada.

e. Resultats

L’exit és dificil de mesurar. Es a dir, és dificil d’atribuir els resultats directament a la
integracié comunicativa, com bé s’ha vist que deien els autors consultats per al marc
teoric. Tot i aixi, en la presentacié del cas s’ha vist com ha obtingut exit la campanya i,
després d’analitzar-la més detalladament, realment podem reduir I'escepticisme
davant d’aquesta relacié entre fets i resultats.

La informacié proporcionada per DDB indicava com quasi triplicava la notorietat la
marca Calvo, ubicant-se entre els liders dels sectors d’alimentacié. A més, aquesta
notorietat creix més en el public objectiu que en el public general, cosa que permet
veure com l'estratégia assoleix les seves finalitats. Si es té en compte que tot es
treballa de manera conjunta, i no de forma aillada, comenca a veure’s clar com cada
peca adopta el seu paper i I'exerceix adequadament per tal d’aconseguir els objectius
preestablerts.

Per ultim, s’ha vist com la campanya transmetia virtuts del nou producte sense ser
desvinculat de la marca Calvo, donant la innovacié necessaria i alhora mantenint
I’essencia de marca. Es vincula la marca amb el nou sector, es desperta 'interes del
public objectiu a més de generar-hi notorietat i finalment s’aconsegueix un increment
notable de vendes dels plats preparats de Calvo.

Aixi doncs, malgrat sigui dificil relacionar els fets amb els resultats de manera directe,
I’analisi posterior de la campanya ofereix una serie de resultats que indiquen
clarament com el treball realitzat assoleix els seus objectius. Mirant |'estrategia com
un tot en compte de peces individuals, es pot veure clarament com aconsegueix seguir
una mateixa linia i assolir els objectius planejats préviament.
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CONCLUSIONS

El dilema roman en una incapacitat de mesurar una campanya en la seva globalitat i la
necessitat d’analitzar-la ailladament. Es clar, en aquest cas que s’ha analitzat, se sap
gue la marca ha obtingut uns resultats extraordinaris, mereixedors d’un premi eficacia,
perd més enlla d’una teoria, no realment no es pot acabar d’enllagar I'eéxit amb I'IMC
com a causa, pero si es pot observar un cert paral-lelisme important que posa en

evidencia que no es tracta de simple casualitat.

Cal mirar la integracié com la construccid acurada i precisa d’un edifici. El panorama
actual, el sector en el qual es treballa, el target i també cada detall d’'una peca
comunicativa contribueixen a construccié final. Si s’utilitza de manera equivocada una
eina o un recurs, no donara el mateix resultat final i inclus pot perjudicar els mateixos

fonaments que impedeixen que s’ensorri.

Totes les marques volen recérrer els mitjans online, perd ja hem vist que té els seus
factors de risc també. Si una empresa no es para a pensar que busca aconseguir i amb
qui pretén aconseguir-ho, pot repercutir greument en els objectius buscats per una

marca.

Després de veure tota la teoria i de poder comparar el que diuen els autors amb un cas

real, cal retornar a la hipotesi plantejada a I'inici de la recerca:

L’IMC ha adaptat un paper amb una rellevancia que esta en creixement constant en
I'entorn actual. Es i serd cada vegada més necessari adaptar la comunicacié de les
marques a una estrategia integrada per tal de comunicar, aconseguir i mantenir els

clients.

Els autors ho confirmen i els professionals del sector no dubten en atribuir-li aquesta
mateixa importancia. El context actual reclama aquesta nova férmula estrategica a
I'hora de comunicar amb els consumidors. Per descomptat aquesta idea va
acompanyada de molts altres factors, perdo com a nucli, és I'arma més potent de les

guals disposen les marques per establir i mantenir el contacte amb el seu public.
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ANNEXOS

ENTREVISTA

Nom: Samanta Judez

Data: 04.04.2014

Professid: Planner

Empresa: DDB

1.

Com definiries IMC en les teves paraules?

Avui en dia ja no es tracta d’'un bombardeig d’informacié al consumidor, mana la idea.
A mi m’agrada deixar de banda parlar de la comunicacié de 3602 i parlar de la
comunicacié 365. La marca ha d’estar amb tu cada dia per tal de crear un vincle
significant que en el fons és el que busquen ara els consumidors. A més deixa de
convertir-se en el centre de la comunicacio, i la idea ha de treballar per tenir un efecte
“taca d’oli” a partir de tots els seus touchpoints per tal d’expandir de manera
important amb la seva comunicacio.

Quin paper/pes consideres que té en la societat actual?

La comunicacié integrada ha passat a ser aquest bombardeig de 3602 al de 365 dies,
cosa que implica que hem passat de product centric a consumer centric. El que es
busca i la seva intencid principal és el engagement, incitar al consumidor a formar part
de la marca i a construir una relacié amb ella per després, és clar, consumir.

Com influeix/s’hi incorpora la globalitzaci6 comunicativa (xarxes/internet/novies
vies)?

La preséncia i el creixent Us de les xarxes implica una major quantitat de vies a cobrir i
també una interaccio més facil amb el consumidor. Permet personalitzar les
campanyes segons les necessitats de cada marca i I'etapa per la qual passen. Per
exemple, si ho dividim en tres grans blocs, les marques busquen Awareness,
Consideracié i Conversio (entenem per conversio la compra final). Segons el que busca
la marca, es podra utilitzar els diferents mitjans d’'una manera diferent. Ara sobretot es
busca la conversio que ve impulsada pel que coneixem com a advocacy — el prescriptor
de tota la vida. Es a dir, s’esta dominant la preséncia a internet i I'is dels mitjans pel bé
de la marca, pero encara no s’ha acabat de trobar o imposar aquella manera de
convertir millor la consideracid6 de marca a compra final a través de les noves
plataformes.



4,

Com influeix el perfil del nou consumidor
4.1. Com afecta al contingut i la transparéncia

El consumidor clarament és més exigent quan es tracta de la informacié disponible de
I'empresa, pero on realment és més exigent és amb el contingut. Com ja hem dit abans
no podem comunicar A els consumidors sind que es tracta d’atraure’ls amb el
contingut. Es a dir, passa a ser entertainment, i com més entretingut — com més crida
I"atencid la peca publicitaria, més poder s’aconsegueix davant del consumidor. Només
d’aquesta manera s’aconsegueix aquesta relacid o vincle amb el consumidor que és el
gue busca la comunicacié integrada.

Guanya importancia segons el sector/target?

Per descomptat. No és el mateix la transparéencia o I'atencié que hi para el consumidor
guan es tracta d’'un banc de quan es tracta de precuinats. Evidentment alguns sectors
requereixen més precisié i tenen publics molt més exigents.

Pel que fa el target, realment avui en dia tothom esta conectat al mén de les noves
tecnologies i cada vegada la frontera de les edats esta més diluida. Es a dir, quan abans
tenia molta més importancia en les noves generacions, ara ja quasi bé qualsevol
producte amb qualsevol target ha de tenir en compte els diferents mitjans i que I'Gs
qgue se’n fa de manera general. Tothom pot buscar informacié sobre alguna cosa que li
interessa — i ho fan — i aixi s’assebenten de tot el que fa la marca.

Com es pot garantir una esséncia integrada de la personalitat de les marques quan
diferents agéncies s’encarreguen de diferents parts de la comunicacié?

Aix0 és una bona pregunta. Per suposat com més agencies s’encarreguen de la
comunicacio, més dificil és mantenir aquesta coordinacié i coheréncia entre peces. Tot
i aixi també és molt dificil que una sola agéncia s’encarregui d’absolutament tot. En els
casos de repartir les tasques o canviar de manera habitual d’agéncia, qui realment ha
de vigilar I'esséncia integrada és el departament de marqueting de la marca en
qliestié. Es aquesta persona o departament qui ha d’estar en contacte constant amb
I’agencia per assegurar que és coherent amb el que es pretén transmetre.

En el cas d’audi, la seva comunicacid esta repartida. Se’n fa responsable del CRM una
agencia mentre que el digital esta en mans d’una altra i els mitjans tradicionals en
encara una altra. A part d’aquest repartiment i les dificultats que suposen, cal tenir en
compte I'esvaiment de les fronteres entre mitjans i, conseqiientment, continguts. En el
cas de la nostra ageéncia, tenim el cas de VolksWagen. Ens encarreguem del que
anteriorment es coneixia com a ATL (above the line), CRM i Social Media — que cada
vegada sdn més propensos a convertir-se en un sol ambit -, i social media. Aixo, pero,
no significa que la marca pugui recorrer a alguna altra agencia per fer alguna peca
comunicativa puntual. Es veritat que realment és molt dificil que una sola agéncia ho
faci absolutament tot.



Per una altra banda, hi ha empreses o marques que ja treballen amb més d’una
agencia de manera regular i en forma de concursos. Aqui és on realment perd la
comunicacié perque les agéncies han de competir entre elles, per tant s’elaboren
peces per poder guanyar i es perd una mica el que és treballar al voltant de la marca i

els seus valors.



ENTREVISTA

Nom: Virgilio Ferrer

Data: 30.04.2014

Professio: Copy

Empresa: Compact FMRG S.L.

Com definiries IMC en les teves paraules?

El sistema o la manera adecuadas de dar respuesta hoy a los problemas de
comunicacion de las marcas.

Quin paper/pes consideres que té en la societat actual?

Principal. Hoy en dia las marcas estan mas expuestas que nunca a la opinién publica, vy,
por otra parte, tienen mas herramientas que nunca para poder influir en la sociedad.

Com influeix/s’hi incorpora la globalitzacié comunicativa (xarxes/internet/novies
vies)?

El rechazo a la publicidad continua e intrusiva aumenta, pero también la publicidad
integrada puede establecer un nuevo dialogo a través de nuevas formas que permitan
al consumidor aceptar contenidos de su interés, solicitarlo o utilizarlo como trueque a
cambio de beneficios inmediatos (musica, imagen, informacion exclusiva...).

Com influeix el perfil del nou consumidor
4.1. Com afecta al contingut i la transparéncia

Mas que el perfil del nuevo consumidor, son los nuevos medios que tiene éste para
generar opinion sobre la apariencia y conducta de las marcas lo que influye en ellas.

Guanya importancia segons el sector/target?

Si, claro. Hay mercados y targets mas sensibles que otros, pero la exigencia a que las
marcas sean cada vez mas proximas, transparentes y responsables se impone.

Com es pot garantir una esséncia integrada de la personalitat de les marques quan
diferents agéncies s’encarreguen de diferents parts de la comunicacié?

Con una brand essence clara y aplicable, con una direccidn estratégica agil y que crea
realmente en la comunicacién integrada. También, concentrando en una o en dos

agencias el trabajo relevante.
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Nom: Blai Costa

Data: 10.04.2014
Professio: Empresari
Empresa: Grafic Set PCI,S.L.

1. Com definiries IMC (Marqueting i Comunicacié Integrada) en les teves
paraules?

Es la resposta al concepte que reconeix que qualsevol acte comunicatiu o de
marqueting ja sigui produit directament per la empresa, els seus proveidors,
competencia, accionistes (és a dir, el que en anglés anomenem ‘stakeholders’),
produeix un efecte en com el nostre consumidor percep la nostra marca i per tant,
definiria la IMC com una politica de comunicacié i marqueting integrada en la
mateixa estrategia general de qualsevol empresa, aixi com en la seva visio i missid.
Es per tant una politica transversal que recorre cada departament, cada part de
I'empresa i en projecta una imatge acord amb l'estrategia general i que aporta
valor.

Quin paper/pes consideres que té en la societat actual?

Considero que en aquests moments en un moén globalitzat i amb unes empreses
fortament internacionalitzades o en procés de fer-ho, i per tant en un mercat i un
‘target’ diferent i canviant tant geograficament com culturalment, la Comunicacié
Integral és necessaria per poder gestionar uns mercats enormes i canviants.

A banda d’aix0 el consumidor ha canviat també amb les noves tecnologies i en la
percepcid que té sobre les empreses i les marques i s’ha convertit en consumidor
informat i a la vegada que genera informacié, en moltes ocasions, d’abast
important.

Es produeixen moviments critics amb la publicitat (no és estrany en temps de crisis
observar com qualsevol conflicte laboral pot perjudicar seriosament la nostra
marca) i amb les empreses mateixes.

La Comunicacio Integral permet preveure i preparar una resposta a les crisis que
existeixen o poden existir, protegint aixi la nostra empresa, els nostres productes i
els nostres accionistes.



3.

Com influeix/s’hi incorpora la globalitzacié comunicativa (en el sentit de la
comunicacio transversal a través de xarxes/internet/novies vies)?

Es el que ja comencava a explicar en el punt anterior. El consumidor s’ha convertit
en un prescriptor amb un potent i enorme altaveu que son les xarxes socials. Les
dades ens indiquen que cada vegada un percentatge més important dels nostres
possibles clients fa un Us intensiu de la xarxa (incloses les xarxes socials) per
obtenir informacié del nostre producte i no considera menor la informacié que ve
de consumidors com ell, ans al contrari, la considera tant rellevant com la que la
empresa genera.

Es a dir, Internet ha convertit qualsevol consumidor en una persona que te
capacitat comunicativa autonoma rellevant per al nostre missatge i per tant la Cl
ha de mirar de tenir en compte aquest canvi.

Com influeix el perfil del nou consumidor pel que fa el contingut i la
transparéncia de les marques?

(vegis punt 3)
Guanya importancia segons el sector/target?

Tot i que és la Cl és necessaria en qualsevol sector i si ens dirigim a qualsevol tipus
d’objectiu crec evident que és imprescindible en tot alld que és refereix al consum
de masses. Es probable que en un entorn B2B puguem considerar-la menys
rellevant que en un entorn B2C, pero jo particularment no crec que per estar en un
entorn B2C no haguem de fer Us d’'una eina que considero ha esdevingut ja
imprescindible per poder apropar-nos millor als nostres clients siguin empreses o
consumidors finals.

Com es pot garantir una esséncia integrada de la personalitat de les marques
quan diferents agéncies s’encarreguen de diferents parts de la comunicacié?

Considero I'estrategia comunicativa de I'empresa com una continuacié de la missié
i la visié de la empresa en general. Sé que no sempre s’ha considerat aixi pero
entenc que és molt més natural la gestié d’una Cl quan allo que és vol traslladar als
nostres ‘stakeholders’ ja va implicit en la nostra missio i visid. Per aix0 entenc que
si una empresa te clara una estrategia, un model de negoci i ambdues encaixen en
la missio i la visio d’aqui se’n deriva de forma natural la manera en com cal
comunicar-ho al nostre entorn i per tant crec que aquesta és la manera en que
aquesta integracié comunicativa transversal en I'empresa pot garantir la



personalitat de les nostres marques independentment de la nostra necessitat de
contractar diferents professionals i empreses que en gestionin les distintes parts de
la comunicacid.



