EN VIVO Y EN DIRECTO

iQuiero salir en el telediario!

na de las causas del espectacular crecimiento del llamado marke-
ting de eventos es, sin duda, la caida de la rentabilidad de la publi
cidad convencional como medio para la difusion de mensajes comple-
jos dirigidos a pablicos muy concretos. El coste por impacto util se
dispara y el nivel de comprension del mensaje deja mucho que desear.
Los eventos, la comunicacion cara a cara, tienen muchas ventajas
W pero nunca podran sustituir a la publicidad como medio de comunica-
RAIMOND cién de masas. ¢Nunca? Ciertamente hay excepciones. Excepciones
i notables en las que la publicidad se sirve de las técnicas del marketing
TORRENTS de eventos para dar notoriedad a su mensaje o provocar su difusion a
través de medios no convencionales. ¢Recuerdan la campana de Pepsi en la que daban a
conocer el nuevo color azul de su lata? Corria la primavera del 96 y la compafiia teatral La
Fura del Baus realizé un macroespectaculo en el centro de Barcelona que se denoming
Pepsiciope y la transformacion. La espectacularidad del montaje, el alto nivel artistico de la
propuesta y el propio nombre de La Fura dels Baus (que cuatro afios antes habfan protago-
nizado la Ceremonia de Apertura de los Juegos de Barcelona'92) provocé una amplia difu-
sion del evento, incluyendo una retransmision integra a traves de television (Antena 3). Aun
siendo un acto claramente publicitario, la mayoria de periodicos del pais se hicieron eco del
acontecimiento. No sé cuanto costd esa campana y tampoco conozco los resultados que
se obtuvieron, pero lo que esta claro es que si Pepsi encargd esa campafia no lo hizo con
el objetivo de ahorrar dinero. Los eventos, si persiguen una difusion masiva, requieren in-
versiones similares, si no superiores, a las campanas publicitarias convencionales. Pueden
ser, como en el caso de Pepsi, alternativas validas para generar notoriedad, diferenciarse
de la competencia o dar al mensaje matices que de otro modo son dificiles de conseguir.
Hace algunos afios llamo a mi agencia una empresa de confeccion de ropa dispuesta a
romper moldes y provocar una auténtica convulsion en las calles de las principales ciuda-
des de Espafia. Se proponia, para presentar su nueva coleccion primavera-verano, hacer
algo que por noticiable apareciese en todos los periodicos del pais, en todos los telediarios
y que provocase una auténtica peregrinacion popular hacia los puntos donde se celebraba
el evento en cada ciudad. Un briefing abierto a la creatividad, de esos que pocas veces se
te presentan, de los que motivan al equipo, de los que hacen verdadera ilusion. Propusi-
mos una campafia basada en vestir con prendas vaqueras algunos de los mas emblemati-
cos monumentos de nuestro pais (desde Colon en Barcelona a La Cibeles en Madrid]. Co-
mo contrapartida, debiamos financiar la restauracion o mantenimiento de esos
manumentos durante un periodo determinado. Era una campafia notoria, efectista, naticia-
ble y muy fotogénica pero, obviamente, no era barata. El proyecto entusiasmo, pero el
cliente, que en principio disponia de presupuesto suficiente, se echo atras con el argumen-
to de que tal accion costaba casi tanto como una camparia convencional de publicidad. Y
era verdad. Al final Colén y La Cibeles se quedaron sin pader lucir sus nuevos jeans. Una
verdadera pena.

(*) RAIMOND TORRENTS FERNANDEZ es director
de Torents & Friends (ip@torrents.org).



