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RESUMEN

En el presente trabajo final de grado se desarrolla una campafa publicitaria dirigida a un
publico especifico: individuos mayores de 35 afios, de clase social media-alta, con una
segunda vivienda en propiedad. La campafia ha sido planificada utilizando los medios
mas consumidos por este target durante el afio 2023, que son internet, television y medios

exteriores.

El proyecto comienza con un analisis detallado del consumo de medios en Esparia,
resaltando las tendencias de audiencia y el comportamiento del target dado por el
anunciante. A partir de este analisis, se define una estrategia de medios que incluye la
seleccidn de soportes especificos dentro de cada medio y la distribucion del presupuesto

asignado.

La planificacion del periodo de la campafia es determinada por la empresa anunciante,
Orange Espafia, mientras que las recomendaciones de inversion la he basado teniendo en
cuenta los datos de inversion publicitaria y el comportamiento de la competencia en el
sector de telecomunicaciones. Para garantizar la efectividad de la campafia, se propone
una combinacion de acciones de "Branded Content™ en television, colaboraciones con
influencers en redes sociales y publicidad exterior en vallas publicitarias y metros de las
principales ciudades espafiolas.

La evaluacién preliminar de la campafia tiene como objetivo asegurar que se cumplan los
objetivos de cobertura y notoriedad establecidos por el cliente. Ademas, realice un plan
de negociacion y ajuste al plan de rentabilidad con el objetivo de optimizar la inversién
publicitaria y maximizar el retorno sobre la inversion. Este proyecto acaba con una

preevaluacion de los resultados esperados y recomendaciones para futuras camparias.

Palabras Clave: Publicidad, campafia publicitaria, estrategia de medios, inversion

publicitaria.
SUMMARY

This thesis develops an advertising campaign aimed at a specific audience: individuals
over 35 years old, of upper-middle social class, with a second home. The campaign is
planned using the most consumed media by this target during the year 2023, which are

the Internet, television, and outdoor media.



The project begins with a detailed analysis of media consumption in Spain, highlighting
audience trends and the behavior of the selected target. Based on this analysis, a media
strategy is defined, which includes the selection of specific supports within each medium

and the distribution of the assigned budget.

The campaign period planning is determined by the advertiser, Orange Espafia, while the
investment recommendations are based on historical advertising investment data and the
competitive behavior in the telecommunications sector. To ensure the effectiveness of the
campaign, a combination of "Branded Content" actions on television, collaborations with
influencers on social media, and outdoor advertising on billboards and metros in the main

Spanish cities is proposed.

The preliminary evaluation of the campaign aims to ensure that the coverage and notoriety
objectives set by the client are met. Additionally, a negotiation and profitability
adjustment plan is presented to optimize advertising investment and maximize return on
investment. The thesis concludes with a pre-evaluation of the expected results and

recommendations for future campaigns.

Keywords: Advertising, advertising campaign, media strategy, advertising investment.



1. INTRODUCCION
1.1. INTRODUCCION

En un entorno de mercado cada vez mas competitivo y saturado, la planificacion y
ejecucion de campafias publicitarias efectivas es esencial para el éxito de las
empresas. Este proyecto tiene como objetivo disefiar una campafia publicitaria para la
marca Orange, destinada a un publico especifico: individuos mayores de 35 afios, de
clase social media-alta, con una segunda vivienda en propiedad. Esta campafa se
desarrollara utilizando los medios mas consumidos por este target durante el afio
2023, que son los siguientes: Internet, television y medios exteriores (EGM, 2023).
Ademas, para la realizacion de esta campafia, he llevado a cabo un profundo estudio
del briefing, asi como de la empresa anunciante, su historia y comunicacion hasta la
fecha y de las empresas competidoras del sector, con el fin de que la campafia sea lo

mas adecuada posible.

Antes de abordar el caso practico se ha realizado un marco contextual tedrico para
ubicar las fases en las que posteriormente se desarrolla el trabajo practico. El proyecto
empieza con un analisis detallado del consumo de medios en Espafia, destacando las
tendencias de audiencia y el comportamiento del target seleccionado. A continuacion,
se describe la estrategia de medios, incluyendo la seleccion de soportes especificos
dentro de cada medio y la distribucion del presupuesto. La planificacion del periodo
de la campafia viene dada por la empresa anunciantes, Orange Espafia, mientras que
las recomendaciones de inversion estan basadas en datos de inversion publicitaria y

el comportamiento de la competencia en el sector de telecomunicaciones.

Para garantizar la efectividad de esta campafia, he propuesto una combinacion de
acciones de "Branded Content" en television, colaboraciones con influencers en redes
sociales, y publicidad exterior en vallas publicitarias y metros de las principales
ciudades espafiolas. La evaluacion preliminar de la campafa tiene como fin asegurar

que se cumplan los objetivos de cobertura y notoriedad establecidos por el cliente.

Por ultimo, presento un plan de negociacion y ajuste al plan de rentabilidad, con el
objetivo de optimizar la inversion publicitaria y maximizar el retorno sobre la
inversion. Este proyecto finaliza con una pre-evaluacion de los resultados esperados

y recomendaciones para futuras campafas.



1.2.  JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

He decidido hacer mi proyecto de fin de grado sobre la creacion de una campafia
publicitaria porque es muy Util para el mundo laboral actual y es un buen inicio para ir
adentrandome en el mundo profesional, donde las empresas necesitan estrategias
creativas y efectivas para destacar. Este proyecto me permitira aplicar lo que he aprendido
alo largo de los cuatros afios. Ademas, la publicidad es un campo que permite creatividad
e innovacion, lo cual es importante para diferenciarse en un mercado lleno de
competencia. Otro de los motivos por los que elegi este tema es por la curiosidad que me

despierta como las marcas comunican sus valores y productos.

Por otro lado, elegi este tema porque la planificacion de medios es un parte muy
importante dentro de la publicidad y de la creacion de campafias publicitarias. Durante
los cuatro afios de carrera, los conocimientos sobre la planificacion de medios se
impartieron en los dos ultimos afios, mediante dos asignaturas y por ello considero que es
el aspecto publicitario menos conocido por los estudiantes, pero en mi caso, el que méas

me gusta.

Una de las principales razones para realizar el proyecto sobre este tema es resaltar la
importancia de esta fase en el proceso de realizacion de las campafias publicitarias, ya
que sin ella seria imposible mostrar en los medios el trabajo realizado en la creacion de

la campana.

Ademas, cabe mencionar que esta es la etapa en la que se invierte la mayor parte del
presupuesto, porque invertir en medios es una tarea con altos costes. Otra razon es la
necesidad de comprender el coste de cada soporte y adquirir las nociones basicas para
distribuir el presupuesto de manera eficiente y eficaz, con el fin de alcanzar los objetivos

planteados.

1.3. OBJETIVOS
Los objetivos que tenia con este proyecto fueron los siguientes:

1. Lacomprension y aplicacion de conceptos teoricos en el desarrollo de la campafia
de publicidad.

2. Larealizacion de un analisis exhaustivo de Orange Espafia y su entorno.



3. El disefio de una campafia creativa enfocada en el claim “Conéctate sin limites.
Cuando sea, donde sea™", con el fin de buscar una idea original que capte la
atencion del publico objetivo y genere y notoriedad.

4. Lacreaciony ejecucion de un plan de medios efectivos para maximizar el alcance

y la viabilidad de la campafia.

1.4. PROCESO DE TRABAJO

Para realizar este proyecto realice una investigacion sobre los temas en los que utilice
libros y articulos web que estaban relacionados el desarrollo de una campafia de

publicidad.

Una vez hice la investigacion inicial, pude desarrollar la parte del marco teérico, que
era necesario para tener una base solida sobre como funcionan las campafas

publicitarias.

Cuando ya tenia realizado el marco teorico, el siguiente paso fue realizar un analisis
exhaustivo del target y estudiar sus patrones de consumo de medios, lo que me

permitié enfocar el proyecto con el target especifico.

Después comencé a pensar las posibles creatividades para esta camparfia, después de
haber analizado bien el producto y compararlo con el de la competencia. Una vez esto
estaba hecho, comencé con la lluvia de ideas hasta llegar a la estrategia creativa que

mejor solucién daba al problema planteado y que era afin al target.

El siguiente paso fue crear la planificacion de los medios, por lo que tuve que analizar
los medios de consumos del target dado por la empresa anunciante en plataformas
especificas, EGM, Kantar Media e Infoadex, que me permitieron obtener los datos

que necesitaba.

Una vez tuve toda esta informacion recopilada, el siguiente paso fue empezar a
realizar la distribucién del presupuesto entre los medios que seleccioné y que

consideré gue eran los que garantizaban una maxima rentabilidad de esta inversion.

Por ultimo, cuando el proyecto estaba finalizado, redacté las conclusiones que

reflejaban los resultados alcanzados.



1.5. FUENTES UTILIZADAS

Para poder realizar este proyecto, he recopilado de informacién y datos de diferentes

fuentes, de libros y de paginas web oficiales:

- Ayestaran Crespo, R., Rangel Pérez, C & Sebastian Morillas, A. (2012).
Planificacion estratégica y gestion de la publicidad: conectando con el
consumidor. ESIC Editorial.

- Hernandez Martinez, C. (1999). Manual de creatividad publicitaria. Sintesis.

- De Frutos Torres, B. (2018). Los medios publicitarios: investigacion,
planificacién y gestion. Sintesis.

- Kantar Media

- EGM

- Comscore

- Infoadex



2. MARCO TEORICO

Una campaiia publicitaria trata de una serie de iniciativas creativas gestionadas por el
departamento de marketing, con el fin de influir en el comportamiento de quienes
reciben el mensaje publicitario, utilizando la persuasion como herramienta principal. La
camparfia publicitaria implica un proceso estratégico dentro del campo del marketing,
empleando diversos canales de comunicacion para transmitir un mensaje especifico al
publico objetivo. El propdsito de dicho mensaje puede variar, desde atraer a nuevos
clientes hasta reposicionar la imagen de la marca mediante asociaciones con valores y
emociones particulares (Gutiérrez & Rodriguez, 2020).

En el ambito del marketing, cada accion tiene un propoésito especifico, y las campafas
publicitarias no son una excepcion. Estas campafias, implementadas por cualquier
empresa, tienen como meta incrementar la visibilidad de la marca, promover productos o
servicios, mejorar la percepcion general de la empresa, entre otras. No obstante, para
lograr estos objetivos, es crucial que las campafias estén meticulosamente planificadas,
ya que de lo contrario podrian generar efectos contraproducentes, como por ejemplo

impactar en el target equivocado.

El desarrollo de una campafa efectiva contribuira significativamente a la visibilidad de
la empresa, tanto a través de los medios tradicionales como de las plataformas digitales y
redes sociales. Esta difusion generara en la audiencia un sentido de familiaridad inicial,
que con el tiempo se convertira en lealtad hacia la marca, mejorando asi su reputacion.
Ademas, este proceso atraera a mas clientes potenciales, algunos de los cuales se
convertiran en clientes recurrentes. En conjunto, estas acciones ayudaran a la empresa a
captar una mayor cantidad de clientes, fortalecer su reputacion y aumentar su rentabilidad
(Arana, 27 diciembre de 2021).

Tipos de campafias publicitarias

Encontramos distintos enfoques (Campafia publicitaria web, 2022) dentro de las

campafias publicitarias por lo que podemos dividirlo en dos grandes grupos:

1. Campafias publicitarias que se adaptan al estilo de vida, es decir, se amoldan al
ritmo de los consumidores y producto. Dentro d este grupo encontramos:
- Campanas teaser. Estas campafias buscan captar la atencion del target sin dar
mucha informacion sobre él.
- Campafas de lanzamiento. Se enfocan en promocionar un nuevo producto

resaltando sus beneficios



- Campafas de mantenimiento. Son utilizadas para que un producto de éxito
siga posicionado en la mente de los consumidores.

- Campafas de reactivacion. Estas campafias estar dirigidas a productos
concretos en momentos especificos (Navidad o verano).

- Campanas de relanzamiento: Estas campafias las usas las marcas cuando han
cambiado su identidad (logo, colores o nombres).

- Campanas de venta agresiva: El objetivo de estas campafias es maximizar las
ventas

2. Campafias publicitarias dependiendo del tipo de producto

- Propaganda. Consiste en que los consumidores retengan la idea que se esta
difundiendo del producto.

- Campanas sociales. Estas camparias tienen como objetivo crear un cambio
positivo en la sociedad.

- Institucionales. Se centran en mejorar la reputacion e imagen de una
corporacion

- Cobranding: Sirve para difundir una asociacién que hacen dos marcas de
forma temporal, ya que asi llega a un mayor de publico y mejorando la imagen
de ambas.

- Patrocinio: Estas campafias se suelen realizar en eventos deportivos ya que las

marcas apoyan a los deportistas y les sirve para darse visibilidad.

2.1. CREATIVIDAD PUBLICITARIA

La creatividad publicitaria es un concepto complejo que engloba la capacidad de crear
ideas novedosas, conectar emocionalmente con el publico, comunicar de forma eficaz el
mensaje de la marca y realizar campafias de forma coherente con los objetivos
estratégicos de comunicacion. Pero en primer lugar vamos a ver cédmo definian o

explicaban algunos expertos, la creatividad publicitaria.

La creatividad publicitaria para Leo Burnett 1935, se centraba en la capacidad de contar
historias auténticas y emotivas que conectaran con las audiencias de manera profunda.
Burnett creia en la importancia de la simplicidad, la honestidad y la humanidad en la
publicidad. Para Kotler (1967), la creatividad publicitaria era "La habilidad de desarrollar

una idea novedosa y original que comunique de manera efectiva el mensaje de la marca



y capture la atenciéon del publico objetivo™. William Bernbach (1970), dice que la
creatividad publicitaria radica en la capacidad de conectar con las emociones del pablico
y generar ideas que sean impactantes y memorables. Para D. Ogilvy la creatividad
publicitaria implica encontrar maneras unicas de presentar los beneficios del producto o
servicio de una manera convincente y atractiva (Ogilvy,1963). Torrance y Yomamoto
definen la creatividad como el proceso mediante el cual se generan nuevas ideas en
circunstancias y condiciones especificas (Beaudot, Torrance y Yomamoto, 1980).
MacKinnon Donald, afirmo en 1960, que la creatividad se manifiesta mediante la
actualizacién de las capacidades creadoras individuales a través de patrones Unicos y

originales.

Cierto es, que cada autor tiene una vision propia respecto a lo que es la creatividad
publicitaria, pero todos coinciden en que la creatividad es un pilar fundamental en la
publicidad. “Los procesos creativos no son mas que el conjunto de etapas o fases
desarrolladas por una o varias personas, con el objetivo de iniciar un proyecto o dar

solucion a un problema a partir de la practica de la creatividad.” (Wallas, 1926)

Siguiendo el modelo de Wallas (1926) podemos plantear el proceso creativo en cuatro
fases:

1. Preparacion: en esta fase se tiene que reunir toda la informacién posible del
problema o tarea, asi como su contexto. Es la fase de investigacion.

2. Incubacidn: Esta fase consiste en dejar de pensar en el problema conscientemente,
porque el problema seguira en el fondo de la mente, produciendo un proceso de
incubacion inconsciente.

3. luminacion: Esta etapa es en la cual surge de repente la idea creativa o la solucion.
Wallas se referia a este momento como “destello de claridad”.

4. Verificacion o implementacion: En esta etapa se verifica y evalua la idea creativa,
viendo si tiene validez y viabilidad para despues desarrollarla para que sea
efectiva y acorde para resolver el problema inicial.

Cabe mencionar que, aunque estas son las fases principales, contamos con una tltima fase
que es la fase de difusion y comunicacion, donde la idea final es mostrada al publico, Para
concluir podemos observar como cada autor tiene una vision propia respecto a lo que es
la creatividad publicitaria, pero todos coinciden en que la creatividad es el pilar

fundamental en la publicidad.
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2.2. PLANIFICACION ESTRATEGICA

Para poder hablar de la planificacion estratégica, primero debemos explicar el significado
de la palabra “estrategia”, segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua

Espafiola, tiene tres definiciones distintas (RAE, sf):

- La primera definicion que encontramos es “arte de dirigir las operaciones
militares”

- Una segunda definicion es “arte, y traza para dirigir un asunto”.

- Por ultimo, “es un proceso regulable, conjunto de las reglas que buscan una

decision 6ptima en cada momento”.

Hay que remontarse a cuando Tzu, 500 a.C, escribi6 su libro, ‘El arte de la guerra’, el
cual se basa en la estrategia militar, en él definia la estrategia como las posibles
interrupciones, que podrian presentar ciertas oportunidades o riesgos para las entidades o
empresas, estas derivarian del entendimiento efectivo de la propia organizacion, del
mercado y de la competencia. En este libro podemos apreciar como Tzu, 500 ya habla de
que una planificacion estratégica es esencial establecer la estrategia para ser lider en el

mercado y coordinar todas las tacticas para conseguir dicho proposito.

También nos habla de la necesidad de anticiparse a los problemas previos que puedan
surgir, por lo que en la planificacion se traduce a crear planes muy detallados en los que
se evallen diferentes escenarios y tener en cuenta las adversidades posibles (Tzu, El arte

de la guerra, 500 a.c)

Por otro lado, vemos como en este libro, la palabra “estrategia” puede ser desarrollada

desde dos puntos opuestos:

- Planteamiento Oriental: En este planteamiento se defiende la inteligencia sobre la
fuerza, por lo que la batalla se gana gracias al uso de la inteligencia. Para Sun Tzu,
que era un filésofo de la antigua China, una estrategia correctamente aplicada es
la que empieza conociendo muy bien el entorno fisco y personal. Este filésofo
enfatizaba en que el factor sorpresa es fundamental para obtener el éxito

estratégico, porque siempre seran mas eficaces los movimientos inesperados, lo
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gue quiere decir que los planes que no se conocen son los mas efectivos (Tzu, 500
a.C.).

- Planteamiento occidental: En occidente, el planteamiento se relaciona con la
fuerza, por lo que la estrategia consiste en usar la fuerza para conseguir los

objetivos planteados. Este planteamiento es defendido por Clausewitz.

En el siglo XIX, tanto el pensamiento oriental como el occidental se apartan de su enfoque
militar original para abordar situaciones conflictivas en areas de actividad. Mas adelante,
durante el siglo XX, el término "estrategia” comenzd a ser empleado en el ambito
empresarial, lo cual marcé un distanciamiento de la estrategia respecto al &ambito militar

(Ayestaran et.al, 2012: 67), impulsado por dos factores fundamentales:

1. Se desvinculan del uso de la fuerza: Cuando la guerra supera los limites de la estrategia
y cuando la estrategia supera los limites de la guerra, (aspecto no militar de la estrategia

ha aumentado su valor).

2. Hay conflictos distintos a los de la guerra que no se resuelven mediante el uso de la
fuerza. La estrategia se aplica en el ambito de la inteligencia para abordar estos conflictos.

Los primeros campos segun (Ayestaran et.al, 2012), fueros politicos y econémicos, son

las que mas relacién tienen:

- Management
- Marketing
- Publicidad

La planificacion estratégica se desarroll6 como disciplina moderna durante la segunda
mitad del siglo XX, aunque las précticas y conceptos tienen origenes anteriores, pero su
difusion y consolidacion se dieron durante el siglo XX, ya que surgio la necesidad de

gestionar los planes y crear ventajas competitivas sostenibles.

Dentro de la planificacidn estratégica encontramos el plan estratégico, que es un disefio,
metodicamente estructurado y de mucha amplitud, destinado a alcanzar un objetivo

especifico. Ademas, sirve como base para realizar una comunicacion integral de una
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marca, ya que es un plan ordenado y progresivo que implica a todos los miembros de la
organizacion Ayestaran et.al.,2012).

Este plan estratégico tiene unos para llevarse a cabo:

1. Facilitar la toma de decisiones en relacion con la seleccion de la comunicacion a
utilizar.

2. Reducir discrepancias entre la imagen de marca deseada, proyectada y percibida,
evitando posibles inconsistencias.

3. Mejorar la administracion estratégica de la comunicacion de la marca.

4. Incrementar y/o fomentar una percepcion favorable de la empresa anunciante y de
sus iniciativas.

5. Establecer la jerarquia de prioridades en el plan estratégico y en las distintas

acciones publicitarias.

Se ha propuesto un modelo basado en 7 pasos para realizar un buen plan estratégico,
(Ayestaran et.al ,2012: 128).

Situacion

Mision, Vision, Valores

Analisis de situacién. Investigacion. Publicos
DAFO

Obijetivos y estrategias

Plan de accion, calendario y presupuesto

N o bk~ wDd e

Evaluacion (cuantitativa y cualitativa) y Control de la estrategia

En Espafia, la figura del planner comenzo a tener reconocimiento en la década de los 90,
coincidiendo con la profunda crisis que habia en el sector publicitario. Esta crisis se debio
a que la profesion se estaba quedando obsoleta y surgié la necesidad de revitalizarla y
ofrecer a los clientes estrategias solidas y no solo una creatividad suprema. Esta situacion
Ilevd a que se necesitase una figura que fuese la responsable y estuviese al tanto de los
cambios y acontecimientos de la sociedad, asi como de las nuevas tendencias o

preferencias y comportamientos de los consumidores.

La figura del planner desempefia numerosas funciones, segun la Asociacion de

planificadores estratégicos de Reino Unido (Ayestaran et.al, 2012: 148).
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- Investigador de mercados

- Analista de datos

- Moderador de grupos cualitativos

- Centro de informacion

- Poli malo

- Adivino

- Consultor en el desarrollo de nuevos productos
- Moderador de brainstormings

- Lavoz del consumidor

- Planificador de medios y de comunicacion
- Pensador estratégico

- Redactor del brief creativo

- Pensador polémico

- Antropologo

- Descubridor de Insights

- Utiliza el conocimiento

En conclusion, la planificacion estratégica es un proceso organizativo que conlleva
establecer objetivos a largo plazo y definir las acciones necesarias para alcanzar los
objetivos establecidos. Estas acciones estan basadas en tanto en el analisis interno como
externo, ya que implica la identificacion de debilidades, amenazas, fortaleza y debilidades
de la organizacion. Todo esto lo vemos reflejado en planes detallados que sirven de guia
para acciones futuras que ayudaran al cumplimiento de los objetivos. Ademas, es un
proceso muy dindmico que esta expuesto a cambios y que necesita la participacion de
todos los miembros, ayudando al establecimiento de prioridades y es esencial para

asegurar la continuidad y desarrollo sostenible de la empresa.

2.3. LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Peird, (24 de noviembre, 2020) define a los medios como “los canales que utilizan las
empresas para mostrar sus productos o servicios, y con el objetivo de persuadir a la

audiencia para que los compren”.
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La mayoria de las marcas reconocen la gran importancia que tiene realizar inversiones
constantemente en publicidad para destacar sobre otras marcas y mostrar al publico lo
que ofrecen. Las empresas realizan inversiones tanto en medios digitales como en medios
no digitales, escogiendo los mas adecuados en funcion a sus objetivos y presupuestos. En
este sentido, se aprecia como los medios publicitarios funcionan como herramientas
imprescindibles para la promocion empresarial y prescindir de ellos dificulta el éxito en
el mercado debido a la limitacion de la publicidad que tendrian esos productos o servicios
(Peird, 24 de febrero, 2022).

Cuando surgieron las agencias de publicidad centradas en promocionar productos y
servicios, la planificacion de medios estaba basada en la intuicion porque no existian
herramientas para realizar mediciones de audiencia por lo que no se podia determinar cuél
habia sido el medio mas adecuado segun los objetivos establecidos. Con el tiempo se
empezaron a crear herramientas que se basaban en la estadistica como el Estudio General
de Medios (EGM).

e EGM: El estudio general del medio es un instrumento de investigacion que facilita
entender y examinar el uso de medios de comunicacion de una sociedad
especifica. EGM se ha convertido en una de las principales fuentes de datos sobre
los patrones de consumo de medios en Espafia, también recopila informacion
sobre muchos canales (television, radio, prensa, redes, publicidad exterior entre
otras) (Carrero, 2023).

e KANTAR MEDIA: KantarMedia es una empresa encargada de controlar la
audiencia de television mediante el uso de audimetros, registrando el consumo
que hacen los individuos de 4 afios en adelante. Utiliza muestras de paneles que
abarcan diferentes estratos socio demograficos, extrayendo areas segun la
clasificacion de Nielsen. La fijacion es proporcional y se realiza a nivel de unidad
maestral de hogares. Los datos se recopilan diariamente, ofreciendo rapidez y
precision, con control externo de AIMC. Sin embargo, su precision en ambitos

regionales, locales o especializados puede ser limitada (Lopez, 9 de enero 2023).

¢ INFOADEX: Empresa encargada de realizar el control de la inversion publicitaria
en Espafia desde 1994. Control cuantitativo (inversion, inserciones y ocupacion)

como cualitativo (creatividades). Su objetivo es proveer del conocimiento preciso
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de la competencia y el mercado, facilitando la toma de decisiones estratégicas a

los profesionales del sector (Lopez, 29 de junio 2022).

Encontramos diferentes formas de clasificar los medios publicitarios, medios

convencionales y no convencionales, medios convenciones y digitales, y medios pagados,

ganados y propios.
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A. Medios convencionales y no convencionales

» Los medios convencionales son aquellos conocidos como medios de
comunicacion de masas, cuya finalidad no es solo publicitaria, sino que aportan
diferentes contenidos. Aqui podemos encontrar la prensa, radio, revistas,
television, cine, publicidad exterior e internet. Estos alcanzan audiencias muy
amplias a un coste menor, ademas pueden dirigirse a audiencias especificas que
tienden a generar fidelidad hacia el medio (De Frutos, 2018).

» Los medios no convencionales segiin Sabada, son “aquellos que hacen referencia
a actividades que no usan los escaparates de los grandes medios de comunicacién
de masas, sino actividades mas puntuales y que, en muchos casos pasan
desapercibidas para la gran parte de la poblacion”. (Sabada, 2005: 200) Aqui
encontramos mailing, eventos, influencer marketing, marketing viral, acciones de

street marketing, merchandising, acciones en puntos de venta y buzoneo.

Figura 1. Medios no convencionales

MEDIOS NO CONVENCIONALES

Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC
Actos de patrocinio deportive

Animacién punto de venta

Anuarios, guias y directorios

Buzaneo / folletos

Catilogos

Ferias y exposiciones

Juegos promocionales off line

Mailing personalizado

Marketing mivil (mensajeria, advergaming, apps v otros)
Marketing telefénico

P.LV., merchandising, sefalizacidn y rdtulos
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias
Regalos publicitarios off line

Tarietas de fidelizacitn off line

Fuente: Infoadex



B. Medios convencionales y digitales/interactivos (Bucher, 2012)
Los medios digitales son los soportes en los que se da un didlogo continuo entre
el emisor del contenido y el receptor. Estos medios han cobrado una gran
credibilidad para las marcas y les resulta beneficioso, ya que la planificacion en
estos medios y soportes es mucha més selectiva porque gracias a las condiciones
del medio que permite hacer una seleccion més precisa del publico receptor del
anuncio.

C. Medios ganados, pagados y propios (Bucher, 2012)

Pagados: El anunciante es el que paga a un medio para poder ubicar su publicidad

Propios: Sitios o ubicaciones de una marca que puedan ser utilizados como
plataforma para transmitir un mensaje de la marca.

Ganados: Aquellos sitios en los que marca esta presente sin esta tener nada que
ver, no paga por estar presente. Esto se da en casos como la viralidad en redes

sociales, el boca a boca, ...

Figura 1. Medios no convencionales

Pagados 1 Propios
paid owned
Converged
Media
< 2
Ganados
earned

Fuente: Travel Advisors Guild (2019)

Evolucién de la audiencia en medios

Mostramos aqui los graficos de la audiencia general de los medios en Espafa y la
evolucion y penetracion que han tenido a lo largo de los afos, teniendo en cuenta también
la Gltima oleada de 2023.
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Figura 3. Audiencia general de medios 3° ola 2023
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Fuente. AIMC

Figura 4: Evolucion penetracion audiencia general

EVOLUCION PENETRACION AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS (Fuente: Acurnulados anuales) \:ﬁ ®
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Fuente: AIMC

Como podemos observar, en las figuras 3 y 4, la audiencia ha sufrido un aumento desde
el aflo 2014, este se debe a que en la actualidad encontramos mas variedad de programas
y series atractivas, también podemos decir que la audiencia ha aumentado gracias a la

calidad de produccion de los programas y la accesibilidad que se tiene a ellos.

Internet ha sido el medio que mas ha aumentado su audiencia. Esto ha sido causado por
la diversificacion del contenido que incluye, musica, videos, redes sociales y noticias, lo
que ha atraido a millones de usuarios. Actualmente, las redes sociales y el streaming estan
en crecimiento y esto fomenta la participacion en linea. EI comercio electronico es otro

de los motivos de este aumento.
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En los dltimos afios, encontramos que la publicidad exterior ha sufrido un movimiento
moderado respecto a otros medios. Este aumento ha sido causado por la digitalizacion
que los han ido haciendo cada vez mas atractivos y dindmicos. Estas se han mejorado
gracias al disefio y segmentacién de la publicidad y han permitido obtener datos a los
anunciantes para que sus camparias sean optimizadas campafias, lo que ha hecho aumentar

el uso de la publicidad exterior.

En lo referente a la radio, observamos que su audiencia ha ido disminuyendo (vemos
como esta en 54,3%). Este cambio viene dado por los nuevos habitos de consumo, como
el uso de smartphones y la conectividad a la red, por eso la radio se encuentra lidiando
con desafios para mantener su audiencia en un entorno medidtico variable y muy

competitivo.

Las revistas y los diarios han perdido audiencia desde 2014, esto ha sido causado por la
digitalizacion de los medios, ya que ha aumentado la preferencia de obtener noticias en
linea. Los altos costes de producir y distribuir han tenido un impacto negativo en la
publicacion de estos medios. También encontramos un aumento de la competencia, ya

que hay muchas fuentes de informacién gratuitas.

En los cines, la audiencia ha aumentado (7,1%) gracias a las nuevas técnicas de filmacion,
la mayor calidad de produccion y la mejora en los sonidos envolventes que hacen que ir
a cine se convierta toda una experiencia. Los eventos y estrenos de peliculas despiertan

mucho interés y han generado una comunidad.

2.4. PROCESO DE REALIZACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

En el proceso de realizacion de una campafia publicitaria podemos distinguir dos partes,

la parte creativa y la parte estratégica y de medios.

-La parte creativa es la que se encarga de dar color a la estrategia y los mensajes que se
van a comunicar al target. Dentro de esta parte se encuentra crear ideas novedosas, de que

el texto y contenido visual sea atractivo y memorable.

- La parte estratégica y de medios en el proceso de una camparia publicitaria es esencial
para que los mensajes creativos mencionados anteriormente lleguen al target de forma

efectiva y eficiente. En esta parte se planifica como se van a distribuir los contenidos
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mediante los diferentes canales y medios de comunicacion. Es esencial que los mensajes
Ileguen a nuestro publico en el momento y lugar precisos para que asi podamos conseguir
los objetivos planteados. Veamos ahora de manera mas detallada la composicion de cada

una de las partes que configuran el desarrollo de una campafia publicitaria.
2.4.1 ANTECEDENTES

Previamente a que la agencia comience con el proceso de creacion de la camparia, tiene
que recibir por parte de la empresa anunciante un briefing en el que el anunciante
proporcionara toda la informacién clave que se necesita para realizar la campafia
siguiendo las pautas que el anunciante considera que deben estar dentro. Cuando el
briefing llega a la agencia, se comienzan a realizar las tareas de investigacion sobre la
marca, el target group o publico objetivo, el mercado en el que se encuentra la marca y
los competidores, ya que es muy importante analizar bien a la competencia, ver qué tipo
de publicidad esta realizando y analizar el sector en el que se desenvuelve. Este proceso
resulta mas facil gracias a ciertas herramientas como son Infoadex y Kantar Media, entre

otras.
2.4.2. DEFINICION DE PUBLICO OBJETIVO O TARGET

En marketing se utiliza la palabra target cuando se hace referencia a los compradores o
consumidores ideales para un determinado producto o servicio que oferta una empresa.
Esto quiere decir, que las marcas tratan de alcanzar a las personas que es mas probable
que compren sus productos, por eso se enfocan en un mercado con unas ciertas

caracteristicas (Alvarez, 21 abril 2023).
2.4.3. EL PROCESO CREATIVO
A. BRAINSTORMING

La lluvia de ideas o brainstorming es una técnica grupal que se basa en la generacion de
nuevas ideas en un pensamiento natural. Esto surgié en 1939 por Alex Faickney y
desarrollado por Charles Hutchison en 1958, (Faickney, 1939).

Esta técnica tiene 5 fases. La primera fase es la definicion del problema o de la situacion.
La segunda fase trata de seleccionar a las personas que participaran en la lluvia de ideas
y asignar los roles (moderador, secretario y los participantes). La tercera fase consiste en

establecer ciertas normas para que funcione la dinamica. En la cuarta, se inicia la lluvia
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de ideas, pero hay que establecer la idea inicial y un tiempo para escribir ideas, después
se pondran en comun. Por ultimo, se cierra la técnica, se filtran los resultados que hemos
obtenido (Hutchison, 1958).

B. SELECCION DE IDEAS

Cuando se tienen varias ideas, hay que aplicar unos criterios para evaluar su viabilidad y
efectividad. Dentro de estos criterios encontramos: Originalidad, factibilidad, alineacion

con el objetivo y el impacto.
C. CREACION DEL CONCEPTO CREATIVO

Después de realizar los pasos anteriores, el siguiente es desarrollar el concepto creativo,
esto es llegar a una idea clara en la que se pretende transmitir la esencia de la marca,
productos, compafiia, por eso es importante definir una frase impactante y que sea muy

facil de asociar y reconocer por los consumidores.
D. EJECUCION

Este altimo paso tiene como objetivo mejorar la idea final para que se ponga en practica.
Por eso hay que crear una idea original en la que se base la campafia, para quesea notoria,

creativa e innovadora.
2.4.4. LA ESTRATEGIA DE MEDIOS
A. Recomendacion de medios

En esta primera fase es en la que se elegiran los medios a utilizar en la planificacion. Esta
seleccidn se hace teniendo en cuenta bases de datos de consumo de medios como las que
nos muestra el EGM, pero ademas se tienen en cuenta variables cualitativas para que la

campana sea adecuada para esos medios escogidos.
B. Recomendacion de periodos de camparia

Cuando se han elegido los medios, lo siguiente es seleccionar los periodos de la camparia
teniendo en cuenta la estacionalidad de las ventas, los datos de consumo del mercado, el
ciclo de compra del consumidor, los datos de la competencia y la estacionalidad que tiene

la marca.
C. Seleccion y recomendacion de soportes
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Una vez se han elegido los medios y el periodo de la campafia, lo siguiente es escoger los
formatos/soportes que se van a utilizar para mostrar la campafa publicitaria. Para elegir
el mejor soporte para la campafia, se debe tener en cuenta una herramienta que es la que
se encarga de recoger los datos del EGM y que nos proporcionara datos importantes para

que la planificacién de medios de la campafia sea buena.
D. Elaboracion del calendario de inserciones y del presupuesto final

En esta fase de planificacion, se establecen las emisiones de los anuncios, es decir, se
concreta en dias, semanas 0 meses, por lo que se crea un calendario donde se planifica
muy concretamente la duracion de la campafia. En este calendario tienen que quedar
establecidas fechas como festivos, locales y fechas especiales (como los periodos de

rebajas).

Ademas, en esta fase tendremos que concretar un presupuesto cerrado, que esta destinado
a la compra del espacio de medios y del tiempo. Este paso es muy importante, ya que se
intentard negociar para obtener la compra con el mayor descuento posible.

E. Resumen de los resultados esperados

Cuando se han completado las fases anteriores, el siguiente paso es hacer una
preevaluacién donde se puede observar algunos resultados que se pueden conseguir con
la campafa publicitaria. Si se cuenta con datos de anteriores campafias del anunciante, se

pueden comparar con otras anteriores y ver las diferencias.
F. Analisis de la campafia y seguimiento

Cuando todo lo anterior esta completado y la campafia ya ha sido lanzada, haremos un
analisis de la campafia mediante parametros como el CTR, VTR, C/GRP’S, las views,
etc., que nos permiten cerciorarnos de si los objetivos que se plantearon se estan logrando
0 no. Esto nos permite, en caso de que no se estén cumpliendo estos objetivos, cambiarlos,

que es lo que se conoce como seguimiento/optimizacién de la campafa.
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3. CASO PRACTICO

3.1. BRIEFING

Briefing

orange

[Cliente: Orange |
[Producto: Fibra segunda vivienda |
[Descripcisn: Por 9 93€ al mes puedes tener fibra en una segunda vivienda |
| Competencia: Festo de compafiias de telefone |
[Nombre de la campaiia: Fibra segunda vivienda por 9,95€ durante 12 meses |
Campafia multimedia dirizida a Ind+33 afios Clases sociales medias-altas

Informacion de la campaiia:

[Fecha inicio: Mayo de 2024 |
[Fecha Fin: Tutio de 2024 |
[Presupuesto neto : 1.000.000 00 € |
|Tat'get: Ind+33 afios Clases sociales medias-altas |
| Objetivo Campaiia: Aumentar las ventas del producto (mk) Crear cobertura v notoriedad (medios) |
EZTE;::;“S ue seposee a recomendar

[Formatos: Spot 20 segundos, Cufias 20 segundes, paginas color, muppis, vallas, autobuses. .. |
[Observaciones: Destinarun % del presupuesto a realizar algun tipo de Aceidn especial en la calle o en centros |
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3.2. ANTECEDENTES.

Orange Espafia es una empresa de telecomunicaciones propiedad de MasOrange, que
brinda servicios de telefonia, internet y television bajo la marca comercial "Orange" en
Espafia. También opera bajo la marca de bajo coste Jazztel, ofreciendo servicios parecidos
(Jazztel TV). Su historia se remonta a su lanzamiento por parte de France Télécom en
2006, fusionando las marcas Wanadoo (la antigua empresa Uni2) y Amena. Actualmente,
se posiciona como el tercer operador en telefonia movil y fija en Espafia. La fusion con
Grupo MéasMavil cred una empresa conjunta, MasOrange, que inicié operaciones en
marzo de 2024, siendo lider en lineas mdviles y de banda ancha fija en Espafia. En
resumen, Orange surgi6 como respuesta a la liberalizacion del mercado de las
telecomunicaciones en Espafia y ha crecido para ofrecer diversos servicios a usuarios en
todo el pais (Valero, 5 de octubre, 2022).

- ANALISIS DEL MERCADO

El producto a estudiar se trata de un servicio que ofrece Orange el cual es exclusivo
para clientes Love en el que se incluira una linea adicional fija con acceso a internet

y linea telefénica. Ofrece

e Fibra 600MB o 1Gb simétricos, dependiendo de la velocidad contratada.

e Router Wi-Fi 6 incluido, el cual aporta méas cobertura y velocidad.

e Llamadas desde fijo. Esto incluye Ilamadas ilimitadas a fijos nacionales y
1000 minutos a moviles nacionales desde 20 h a 08 h de lunes a viernes, siendo
los fines de semana y festivos gratuitos las 24 horas.

e Cuota de linea fija incluida.

Esta promocion conlleva un coste adicional de 9,95 € a la tarifa Love durante 12

meses, y cabe mencionar que esta sujeto a disponibilidad geogréfica de cobertura.

Ademas, se puede complementar esta tarifa con un servicio Wi-Fi premium, por
solo 3 €/mes. En ¢l te proporcionaran un repetidor Wi-Fi 6, un bono de llamadas
fijo-moévil por tan solo 1 €/mes y un bono de llamadas internacionales en el que

tendras.

En cuanto a la inversion publicitaria (Infoadex 2023), podemos observar que los meses

de marzo, julio y noviembre son en los que mas dinero invierten las empresas de
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telecomunicaciones. Enero y diciembre, sin embargo, la inversion publicitaria es muy
baja y entre los meses de agosto a octubre observamos también que los niveles de

inversion son muy inferiores a los que nos encontramos el resto del afio.
Gréfico 1. Inversion en telecomunicaciones

INVERSION TELECOMUNICACIONES 2023

6000000
5000000
4000000
3000000
2000000
1000000

Fuente. Infoadex 2023.

Ahora bien, si observamos el grafico siguiente grafico, los medios mas utilizados son la
television encabezando la lista, siguiéndole los medios digitales con un 27% vy

suplementos y dominicales con un 7%.

Gréfico 2. Inversion publicitaria por medios

INVERSION POR MEDIOS TELECOMUNICACIONES
2023

mDIARIOS mDIGITAL WEXTERIOR mRADIO mREVISTAS mSUPLEMENTOSY DOMINICALES mTELEVISION mCINE

Fuente. Infoadex 2023.
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-ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En este apartado vamos a investigar a los principales competidores de Orange Espafia y

nos fijaremos en la inversion publicitaria que realizan.
9B —
¢ Telefonica

- Telefoénica, S.A:
Esta empresa es una multinacional espafiola que se dedica a las telecomunicaciones. Su
sede central se encuentra en Madrid y es la cuarta compafiia de telecomunicaciones mas
importante de Europa y decimocuarta a nivel mundial.
Telefonica se fund6 en Madrid en 1924, época que coincidié con la dictadura de Primo
de Rivera, pero su nombre no era el actual, sino la Compafiia telefénica nacional de
Espafia (CTNE). Esta empresa inicialmente era un monopolio y era la principal accionista
de la empresa ITT. En 1990 adquiere el nombre de Telefonica, S.A. y se cre6 una filial
que se llamaba Telefonica de Espafia, la cual se hizo con sus operaciones y actividades
en Espafia.
Esta empresa ofrece servicios de telefonia movil fija y movil, internet (fijo y movil) y
television por cable y satélite. Ademas, tiene presen cia en Europa y Latinoamérica y
cuenta con 383 millones de clientes.
La marca Telef6nica se usa Unicamente para el papeleo institucional, por lo que para
comercializar sus productos lo hace mediante otras marcas que son de su propiedad:

- Movistar: Espafia e Hispanoamérica

- 02: Toda Europa

- Tuenti: argentina y ecuador

- Vivo: Brasil

En lo que se refiere a la inversién publicitaria podemos saber gracias a los datos
proporcionados por Infoadex que ha destino 8.232.206,25€ el pasado afio (2023) siendo
los meses de mayor inversion Agosto (207.238,62€), Septiembre (275.464,86€) y
noviembre (138.190,84€). Ademas, sabemos que la mayor parte de su inversion en
publicidad ha ido destinada a la television (2.703.316,42) y a digital (1.198.881€).
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vodafone

- Vodafone:

Esta empresa es una multinacional de telecomunicaciones cuya sede se encuentra en
Newbury, Berkshire en Reino Unido. Es un operador lider en telefonia movil, telefonia
fija, banda ancha y television digital. Tiene cobertura globalmente y sus servicios los
podemos encontrar en varios paises. Ademas, podemos decir que esta empresa destaca
por la rapida y gran implementacion que ha tenido del 5G, asi como de su buena
reputacion en la atencion al cliente.

El pasado afio, Vodafone hizo una inversion publicitaria de 4.114.267,7€, invirtiendo
principalmente en los meses de abril (273.763,95€), julio (331.496€) y noviembre
(2.785.402,42€). Ademas, los medios los cuales la empresa eligidé para invertir una
cantidad notablemente mayor que el resto fueron, en primer lugar, la television
(2690498,94€), en segundo puesto digital (1.198.881€) y en tercer puesto la radio
(231.895,43€)

DICGE

- Digi:
Cuando hablamos de Digi hablamos de la multinacional en telecomunicaciones cuya sede
esta en Newbury en Reino Unido. Esta multinacional tiene 30 afios de experiencia en este
sector. Lleva en nuestro pais 16 afios (desde 2008) y cuenta con méas de 6,4 millones de
clientes.
Esta empresa brinda servicios de telefonia mévil, banda ancha fija y telefonia fija que
funciona mediante la red de fibra Optica, la cual ha sido reconocida como la fibra mas
rapida de Espafia.
Ademas, es la empresa que mejor precio ofrece a sus clientes, maxima velocidad en Fibra,
flexibilidad y la mejor atencion al cliente.
En cuanto a la inversion publicitaria de esta empresa, podemos ver como es bastante

inferior al resto, ya que su inversion anual en el pasado afio fue de 42.211€, siendo en
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enero (7.432€), Mayo (11.880€) y septiembre (6.031€). Destacamos de esta empresa que

solo hace publicidad en el medio digital.

En la siguiente tabla observamos la inversion publicitaria que han realizados las empresas

de telecomunicaciones en Espafia en el afio 2023.

Tabla 1. Inversion publicitaria del sector de telecomunicaciones.

Suma de INV_EST_IAD_€

CLUB LIFE CONNECT SERVICES 2018, 5L
AM GROUP

TELE SATELITE MAZARRON, S.L.
PEPEMOBILE, S.L.

NURACOM WIMAX MENORCA, S.L.
EMNIFY GMBH

INFORBER SERVICIOS TIC S.L.
SOLUCIONES CORPORATIVAS IP, SLU
SPOTTING BRANDS TECHNOLOGIES, S.L.
OPTIMAL CARE, 5.A.

EXTREMERNA COMUNICACIONES CABLE, 5.L
LYCAMOBILE ESPANA, 5.L.

AVANZA NETWORK TELECOM, S.L.
BUSINESS TELECOM SYSTEMS

TRIUNFO TELECOMUNICACIONES, S.L.
COMUNICACIONES INST.DE LA SAFOR, SL
EMBOU NUEVAS TECNOLOGIAS, S.L.U.
TELEFONIATUMOVIL, 5.L.

AIRCONECT TELECOMUNICACIONES, 5.L.
IBERWIX TELECOM, S.L.
ALTATECNOLOGIA COMUNICACIONES S.L.
DESIS INFORMATICA, S.L.

RED DIGITAL TELEC.ISLAS BALEARES SL
ESTABANELL Y PAHISA, S.A.

TELECABLE ANDALUCIA COM.FIB.OPT.,SL
ADAMO TELECOM IBERIA, 5.A.

1NCE, GMBH.

PARLEM TELECOM COMP.TELECOMUNI.S.A.

FIBRITEL TELECOMUNICACIONES, 5.L.
DIGI SPAIN TELECOM, 5.L.U

HISPASAT, S.A.

R CABLE ¥ TELECABLE COMUNICAC.,SA
EUSKALTEL, S.A.

WEWI MOBILE, 5.L.

XFERA MOVILES, 5.A.U.

TELEFONICA,S.A.U.
ORANGE ESPAGNE, S.A.
Total zeneral

Fuente: Infoadex 2023.
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228

320,2

366,55

577,95

585,15

1015

1206

1241,87 1241,87
1313,13

1386

1836,86 1836,86
2001

2622

4434

5740

5834

6810

8002,71

8040,57

6222,66 15269,66
18142

20410

19087,07 23002,72
39646,34

42211

46583,00  46583,00
41948,92 85106,95
62901,62 21688967
643036,56 202788458
2789297,26  3508832,44

7054,15 270331642 4782553,02
6354119,88 11570326,74
7054.15 15360144.23 26565235.9

En la siguiente tabla observamos el resumen de la inversion publicitaria por meses que

han realizado las empresas de telecomunicaciones.
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Icaciones.

Tabla 2. Inversion publicitaria por meses de las empresas de telecomun
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3.3. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO

El objetivo principal es dar a conocer el nuevo servicio de Wi-Fi en segunda residencia
por 9,95€/mes para que tanto los ya clientes como los posibles nuevos clientes. Por otro
lado, queremos crear cobertura y notoriedad en los medios, con el objetivo de que nuestra
campafa sea vista por el mayor numero de personas posibles dentro de nuestro publico

objetivo el cual abarca individuos mayores de 35 afios de clase social media-alta.

Para llegar a nuestro publico objetivo, se realizé una pequefia labor de investigacion sobre
modos de vida y de consumo de estas personas para saber como enfocar la campafia tanto

en la planificacion de medios como en la parte creativa.

Este target busca productos o servicios que se adapten a su estilo de vida, intereses y
necesidades cambiantes porque al estar hablando de personas pertenecientes a una clase
social media-alta su nivel socioeconémico es elevado, lo que implica que sus gustos y
necesidades estan mayormente enfocados en productos y servicios exclusivos, de alta

calidad y en los que vean reflejado su estatus social.

Por lo que para conectar con nuestro publico objetivo crearemos unas camparias de
marketing especificas y exclusivas, con una comunicacion sofisticada e incluso como

accion especial realizar un evento.

A continuacion, observaremos el comportamiento de nuestro publico objetivo en los
medios, siguiendo los datos que nos aporta EGM 2023, y que obtenemos gracias a su

software Tom Micro.

Grafico 3. Audiencia General de medios UP
AUDIENCIA GENERAL MEDIOS UP

EXTERIOR

INTERNET

TELEVISION

78,00% 80,00% 82,00% 84,00% 86,00% 88,00% 90,00%

Fuente: EGM, 2023
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3.4. EL PROCESO CREATIVO
3.4.1. BRAINSTORMING

Como hemos mencionado anteriormente, el brainstorming es una técnica grupal que se
basa en la generacion de nuevas ideas en un pensamiento natural. Esto surgi6 en 1939 por

Alex Faickney y desarrollado por Charles Hutchison.

En mi caso ha sido una técnica individual en la que tras pensar coémo podria publicitar el

producto me surgieron las siguientes propuestas:

e WiFi que te sigue

e Internet sin limites/ fronteras

e Vive el doble estando conectado
e Tus refugios conectados

e Conecta sin limites

3.4.2. SELECCION DE LAS IDEAS

Tras estudiar el briefing de la campafa tuve dos ideas que podian ser adecuadas para
publicitar este producto, por lo que me costd decantarme por una, pero tras analizarlas
bien, la escogida finalmente es la mas adecuada y la que me facilitara en mayor medida

a cumplir los objetivos del briefing.

La idea finalmente escogida trata sobre cinco graficas alegres, paisajes naturales que
Ileven al espectador a pensar que estan lejos de su residencia habitual, pero en las que
tienen que seguir conectados. Por otro lado, encontraremos un spot publicitario muy breve
en el que se ve a una chica viendo una serie o trabajando en la terraza de la casa desde su

ordenador y aparecera el eslogan escogido y posteriormente el logo de Orange.
3.4.3. CREACION DEL CONCEPTO CREATIVO

Después de completar una investigacion detallada y teniendo en cuenta los objetivos
establecidos en el briefing, asi como el proceso creativo previamente explicado,

comenzamos a desarrollar el concepto creativo para la campafa publicitaria.

Una vez se han analizado las ideas sacadas del brainstorming, se escogié una cuyo
concepto encaja perfectamente con la campafia: “Conéctate sin limites. Cuando sea,

donde sea”.
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Escogimos este concepto porque quisimos mostrar a la gente los beneficios que podrian
tener si escogieses nuestro producto, como estar siempre conectado, trabajar desde

cualquier lugar y entretenimiento sin limites.

Ademas, queriamos poner como copy: Descubre la libertad de estar siempre conectado.

Contrata tu WiFi para tu segunda vivienda por solo 9,95€/mes.

3.4.4. EJECUCION

Figura 5: Banner Orange

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6: Banner Orange
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_ Conéctate sin limites.
— e e s 2Ponde sea, cuando sea
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 7: Cartel publicidad exterior

orange”

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8: Cartel publicidad exterior
.‘ r * . r .
Conectate.sm limites.
Donde sea, cuando sea

o B . . -
Disfrutae dwel;slon con WiFi en tu segunt* vme’m@ | —
\ ‘t por solo 9)95€ al mes con OFfal

Fuente: Elaboracion propla
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Figura 9: Banner

.
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Conecta tu segunda vivienda por solo 9,95 euros al mes con Orange WiFi.

Fuente: Elaboracion propia
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3.5. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MEDIOS PUBLICITARIOS.
3.5.1. RECOMENDACION DE MEDIOS

Revisando los datos que nos proporciona el ranking del consumo de medios en el ultimo
acumulado del afio 2023, el medio mas consumido es Internet, con un 87,6% le sigue la
television 81,95% y en tercer lugar encontramos la television con 81,4%. Por lo tanto,
considero que estos tres medios son los mejores para lanzar esta campafa y llegar a
nuestro target, creando asi la notoriedad y cobertura que queremos conseguir para también

alcanzar nuestros objetivos.

Ademas, después de sacar los datos sobre el consumo de medios de nuestro target,
recomendamos que la campafia sea lanzada en los medios Internet, television y exterior.
Como podemos ver en el siguiente grafico, son los medios que mas consumen los
individuos mayores de 35 de clase social media-alta, con segunda vivienda en propiedad,

que es el publico al que nos dirigimos.

Grafico 4. Audiencia de medios para el publico individuos +35.

AUDIENCIA MEDIOS TARGET IND
+35

H Cine ultSemana H Diarios Papel Exterior Ult Semana
H Internet Ayer H Revistas Papel Supl Dominicales
mTOTALTV

Fuente: EGM 2023
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3.5.2. RECOMENDACION DE PERIODOS Y PRESUPUESTO

Este apartado se enfoca en definir el periodo adecuado para ejecutar la campafia
publicitaria. En este caso, es la propia empresa la que ha decidido que la campafia se
lanzara en el mes de mayo y finalizara en el mes de julio. Aun asi, viendo la inversién
que hacen las empresas de telecomunicaciones, aungue mayo y junio no sean de los meses
que mas invierten, se mantiene media-alta la inversion. Por otra parte, el mes de julio es

uno de los meses en los que este sector mas invierte.

Cabe decir, que si la empresa no hubiese puesto el periodo en el que esta campafia estaria
vigente, habria que mirar los meses en los que las empresas de la competencia realizan
sus inversiones para estar presentes al mismo tiempo que las empresas competidoras para

estar presentes en los medios.

Contamos con un presupuesto total de un millon de euros para la planificacion y ejecucion
de la campafia. Por ello, hemos decidido distribuir este presupuesto de la siguiente

manera...

Tabla 3. Distribucion del presupuesto en los medios seleccionados

MEDIOS COBERTURA % INVERSION
TOTAL
Internet 87,6% 30% 359.300€
Television 81,9% 28% 380.000€
Exterior 81,4% 27% 260.000€
TOTAL 1.000.000

Fuente: EGM 2023

35



3.5.3. SELECCION Y RECOMENDACION DE SOPORTES

Una vez he realizado la distribucién del presupuesto, el siguiente paso es elegir el soporte
mas adecuado dentro de cada medio.

» Television

En television se haran telepromociones también denominadas "Branded Content” o
"Contenido Patrocinado". Este tipo de publicidad integra el producto o la marca de
manera natural dentro del contenido del programa, a menudo de forma interactiva y
entretenida, aprovechando la popularidad y el formato del show para captar la atencion
de la audiencia. Esta accion se realizara en la telenovela, Amar es para siempre, que se

emite de lunes a viernes en la sobremesa.

Si hubiese elegido el programa de EI Hormiguero, solo se hubiesen podido realizar 2
acciones, por lo que el numero de OTS en mi publico objetivo seria menor. De esta forma

podemos hacer 5 acciones a 76.000 €, la accion, sumaria un total de 380.000 €.

No he elegido la cadena La 1 porque esta cadena, junto al resto de RTVE, no incluyen
publicidad. Esto se debe a que la Corporacion RTVE, que abarca La 1, La 2, Teledeporte
y Canal 24 Horas, se financia principalmente a través de los presupuestos generales del
Estado y de tasas impuestas a operadores privados de television y empresas de
telecomunicaciones. Desde 2010, RTVE dejé de emitir publicidad comercial para cumplir
con su misién de servicio publico sin influencias comerciales (Villareal y Escudero, 29
de diciembre 2019).

Como nuestra meta es alcanzar a nuestro publico objetivo mediante publicidad de marcas
externas, necesitamos elegir canales que ofrezcan espacios publicitarios comerciales.
Optar por cadenas que no permiten este tipo de publicidad restringiria nuestras

posibilidades de visibilidad y alcance (Silvestre, 10 de agosto 2021).
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Figura 10: Tarifas telepromociones Atresmedia

Telepromociones

La telepromocion es un mensajes publicitario
asociado a un programa mediante la utilizacion de
elementos identificativos del mismo.

PROGRAMA TARIFA 45" PROGF
EL HORMIGUERO 155.000 EL INTERM
TCMS 160.000 LA SEXTAI
ESPEJO PUBLICO 45000 ARUSITYS
LA RULETA DE LASUERTE  67.000 ALROIOV
AMAR ES PARA SIEMPRE 80.000 JUGONES
Y AHORA SONSOLES 76.000 METEO |
PASAPALABRA 88.000 DEPORTE!
DEPORTES | 93.000 METEO I
ELTIEMPO | 90.000 LA ROCA
DEPORTES Il 95.000 ZAPEAND!
ELTIEMPO I 92.000 MAS VALE
Fuente: AtresMedia Publicidad
Tabla 4. Plan de televisién en mayo, junio y julio
Soporte Programa | Audiencia | Audiencia | Coste | N° Total Total
target unitario | acciones | importe grp’s
Antena 3 Amar es|2.93 3.64 76.000€ | 5 380.000€ 12,2
para
siempre
Total 380.000€

Fuente: Tarifa de programacion de AtresMedia 2024

37




> Internet

Para ejecutar nuestra campafia publicitaria en Internet, he optado por seleccionar a
tres personajes televisivos destacados de nuestro pais, ya que sus seguidores
principales coinciden con el publico objetivo de nuestra campafia. Los elegidos son
Risto Mejide, Carlos Sobera y Paula Echeverria. Es importante tener en cuenta que
los seguidores de estos perfiles, generalmente se encuentran en el rango de edad de
25 a 49 afios. Este grupo demografico incluye una porcion significativa de adultos
jévenes y de mediana edad que estan comprometidos con sus diversos programas de
television y presencia en las redes sociales. Ademas, la mayoria de sus seguidores
pertenecen a la clase media (CelbsWiki, 24 abril 2020)

Les pediremos que realicen diversas acciones especiales en las cuales muestren
nuestro producto a través de sus perfiles de Instagram. Todas estas acciones se
llevaran a cabo durante los tres meses programados que dura nuestra campafia, ver
Tabla 5.

El presupuesto estimado para este medio es de 360.000 euros. A continuacion,
detallaremos como se distribuira este presupuesto entre las diferentes acciones

planificadas.

Tabla 5. Planning Redes sociales

MAYO JUNIO JuLio
L M X J Vv S|D|L |M X J ViS|DIL | M X J Vv
SEMANA 1 Risto Risto Risto
SEMANA 2 Paula Carlos Paula
SEMANA 3 Carlos Risto Carlos
SEMANA 4 Paula Paula Paula
SEMANA 5 Carlos Carlos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Distribucién del presupuesto Influencers

Risto Mejide Carlos Sobera Paula TOTAL
Echevarria
104.650€ 104.650€ 150.000€ 359.300€
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> Exterior

Para realizar la campafia en exterior, he decidido hacer un circuito nacional de vallas
publicitarias, dentro de este circuito he seleccionado el target mundo, ya que con esta
eleccion la campana se encontrara en 10 provincias de Espafia y sumara un total de
300 vallas. Esto supondra un coste de 146.000€ y estaran vigentes los primeros 14

dias del mes de julio.

Por otra parte, decidi que la otra accion de publicidad exterior seria en los metros de
Madrid y Barcelona, al ser las ciudades mas grandes de Espafia y también en Sevilla.
Se pondré un total de 545 Muppis en las estaciones de la siguiente forma:

Tabla 7: Distribucion Muppis en metro

ZONA Ne DE ALQUILER POR SEMANAS TOTAL
CARAS SEMANA PROGRAMADAS
MADRID I 185 30.800€ 2 (Del 25/05 al 7/06) 61.600€
MADRID I 140 16.100€ 2 ((Del 25/05 al 7/06) 32.200€
BARCELONA | 185 29.200€ 1 (Del 17/06 al 24/06) 29.200€
SEVILLA 35 6.800€ 1 (Del 03/06 al 10/06) 6.800€
TOTAL 545 130.800€
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8: Plan de Exterior
SOPORTE AMBITO PERIODICIDAD | FORMATO UNIDADES | TARIFA %DTO. TOTAL NETO
AGENCIA
Vallas Nacional 14 dias 8m x 3m 300 146.000€ | 10% 131.400€
Muppies Madrid 2 semanas 120cm x 175 cm | 545 130.800€ | 5% 124.260€
Barcelona | 1semana
Sevilla 1 semana
TOTAL 276.800€ | 255.660€
Presupuesto 260.000€ 255.660€
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Figura 11: Circuitos nacionales de vallas publicitarias

PUBLICIDAD EN EL METRO: CIRCUITOS *

Circuitos de publicidad en mupis 120x175 cm. - Contratacion por semanas

N° caras Alquiler 1 semana Produccion grafica
Metro Madrid | 185 30.800 € 1.810€
Metro Madrid |1 70 16.100 € 1.100 €
Metro Barcelona | 185 29.200 € 1.810 €
Metro Barcelona Il 80 15.500 € 1.200 €
Metro Barcelona llI 35 8.400 € 750 €
Metro Valencia | 150 25.400 € 1.620 €
Metro Valencia Il 75 15.800 € 1.160 €
Metro Valencia lll 30 6.900 € 690 €
Metro Bilbao | 78 12.500 € 1.180 €
Metro Bilbao Il 25 4750 € 630 €
Metro Sevilla 35 6.800 € 750 €

Fuente: Oblicua

Figura 12: Publicidad en el Metro: Circuitos

CIRCUITOS NACIONALES DE VALLAS PUBLICITARIAS

Conjuntos predefinidos de vallas publicitarias 8x3 m. - Contratacion por periodos de 14 dias

N° Provincias N° vallas Alquiler
Circuito Nacional 40 40 1.500 463.700 €
Circuito Nacional 35 35 1.100 323.400 €
Circuito Nacional 28 28 800 225.600 €
Circuito Semi-Nacional 8 700 221.200 €
Madrid y Barcelona 2 500 153.100 €
Target Mundi 10 300 146.000 €
Target Gran Consumo 11 240 122.500 €
Target Joven 18 200 115.500 €
Target Accesos 15 200 102.100 €
Target Empresas 13 185 94 500 €
Target Kids 4 150 82.000 €
Target Business Class 11 80 46.000 €

Fuente: Oblicua

3.45 NEGOCIACION Y AJUSTE AL PLAN DE RENTABILIDAD

Con la planificacién ya terminada, enviare esta planificacion al departamento de
negociacioén para confirmar los descuentos o por el contrario ver si pueden ajustarse segun
la planificacion.
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3.5.5. RESUMEN DE RESULTADOS ESPERADOS ( PREEVALUACION)

Una vez finalizada la planificacion, se lleva a cabo una evaluacion para verificar si la
campafa cumple con los requisitos de cobertura y notoriedad solicitados por el anunciante
en el briefing. Si no es asi, serd necesario ajustar la seleccion de soportes y/o medios hasta

alcanzar el objetivo del cliente.
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4. CONCLUSIONES

Una vez terminado este proyecto, he sacado varias conclusiones. El desarrollo de esta
camparia publicitaria para Orange Espafia ha sido gratificante y satisfactorio para mi.

A través de una larga y meticulosa investigacion y analisis, he identificado los elementos
fundamentales de una estrategia publicitaria exitosa y su impacto positivo en la
percepcion de la marca. Durante todo el proceso, he podido reafirmar la importancia que
tiene la coherencia y la ejecucion efectiva de toda camparia publicitaria. Con el eslogan
"Conéctate sin limites. Cuando sea, donde sea", he querido resaltar la autenticidad de la
marca Orange, estableciendo un vinculo emocional con los clientes que fortalecera su
posicién en el mercado. Ademas, gracias a este proyecto he podido afianzar mis
conocimientos sobre el proceso de planificacién, creacion y ejecucion de una camparfia
publicitaria. La campafia disefiada para Orange se lanzara durante los meses de mayo,
junio y julio, coincidiendo con el periodo en el que la competencia aumenta su inversion

en medios, lo que nos permitira aumentar la visibilidad de la marca.

Por altimo, considero que es crucial que Orange continle evolucionando y adaptandose
a los cambios del mercado sin perder su esencia. Es esencial que la empresa aproveche al
maximo su creatividad para captar la atencion de los clientes y ser percibida como
innovadora y atractiva, manteniendo siempre su identidad Unica y su posicionamiento

entre las primeras posiciones del ranking en su sector.
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