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A perro gordo, todo
es campaña de branding

Ando sorprendido del crecimiento de los banners
display en USA. La exper iencia me dice que en
los años de crec imienio económico la  Publ ic idad
de Branding se dispara más que la de Respuesta
Directa. En USA las cosas no están muy boyan-
tes; ¿a qué obedece, entonces, el auge del dis-
play? Yo creo que obedece a que su ROI es muy
positivo, aunque éste sea un poco (sólo un poco)
más d i f íc i l  de medir  que e l  de la  Publ ic idad de
Resouesta Directa.
En España hay empresas muy grandes que no
han notado tanto la crisis, que tienen unas mar-
cas muy grises. Estas firmas no están aprove-
chando el vacío publicitario que dejan otros
anunciantes en contracción oara cimentar un
aumento de l iderazgo futuro, basado en una
mayor y mejor comunicación publicitaria (sí, esto
es posible, no me leáis con esa cara; pero hay
que usar buenas estrategias, creatividades,
medios y ejecuciones). Es un error al que debe-
rían poner remedio, usando campañas impactan-
tes y positivas. Un buen ejemplo fue Acciona con
su ReAcciona; como todas las cosas de esta vida,
hubo voces crít icas pero a mi me gustó.
Para esas campañas impactantes y positivas, la
herramienta es la Publicidad de Branding. Está
claro que no se pueden usar estrategias y métri-
cas de respuesta directa (¡qué obsesión tan anti-
gua con el CTR, por favor!) para esa clase de
campañas. Como decíamos, las mega empresas
corporativas han sufrido menos la crisis (¡vaya
por Dios! Resulta que las que más han sufrido la
crisis son las de entre 25 y 50 trabajadores;
vamos, el arquetipo de empresa de publicidad).
La desventaja que tienen para moverse con rapi-
dez, l lenar estos huecos comunicacionales y
ganar en share of voice, notoriedad, etc. es su
gigantismo, su lentitud. Conseguir que te aprue-
ben una campaña valiente en una gran empresa
es todo un heroísmo.
Sin embargo, marcas como Campofrío muestran
que se puede.  Una marca de embut ido indica e l

camino. Con un posicionamiento valiente ha
conseguido que yo tres veces en el 'super'

venciera la inercia de comorar mi marca habi-
tual y comprara sus productos.
Aunque también admito que una vez pasada
la época de campaña hay papeletas para que
cambie a otra marca... qué le vamos a hacer,
los consumidores estamos tan bombardeados
por estímulos comunicativos que al f inal el
top of mind es fundamental, y eso tiene mu-
cho que ver con los últ imos mensajes vistos, y
cuáles eran más llamativos y nos l legaban
más dentro.
¿Cómo puede la Publicidad Display de Bran-
ding ayudar a esos mensajes? Pues con gran-
des coberturas en poco tiempo, usando la
long tail para llegar a sites menos saturados
de Publ ic idad Branding. . .  ( lo  s iento,  pero un
buen anuncio branding no compite con un
botoncito en rotación). Sí, el coste de un
Robapáginas expandible puede ser 15 veces
superior al de un robapáginas flash normal,
pero su impacto puede ser 30 veces mayor.
Incluso recurriendo al ramplón CTR podemos
ver que probablemente esa medida ya sea 20
veces superior. Pero hay más que medir (Sr.
Anunciante, déjese i lustrar por su Agencia).
La Publicidad Display de Branding seguirá
creciendo en España. Porque, igual que en
USA, aún quedan huecos a buen precio por
llenar, y porque aún se pueden hacer mejor
las cosas.
De acuerdo: en USA hay personal más cualif i-
cado a la hora de manejar y coordinar opera-
ciones que cada día son más complejas. Pero
también es cierto que las Redes y Partners
que hacemos posib les las campañas de
Display Branding cada vez invertimos más en
formación, tecnología y procesos para lo-grar
que tanto los gigantes grises como los anun-
ciantes emergentes aprovechen esta oportuni-
dad. ¿Trabajamos juntos para que lo logren?
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