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COMOES
LA CAMPANA
Al llegar el fin del
mundo, un
desastre natural
golpea la ciudad y
pone en peligra la
vidade los
protagonistas del
cortometraje.

XA retratoé desastres naturales,
como terremotos, inundaciones e
incendios, que ocurririan el 12 de
diciembre de 2012 como resulta-
do del supuesto fin del mundo
que algunos vinculan con el ca-
lendario maya.

El objetivo del equipo de mer-
cadotecnia era resaltar la necesi-
dad de las personas de prevenirse
ante sucesos inesperados a través
de una poéliza de seguro. Invirtioé
una importante suma en el desa-
rrollo de seis cortometrajes, pero
no sabia si la gente los veria.

Aun cuando en México existen
40 millones de internautas, de los
cuales 30 millones son el publico
objetivo de la aseguradora por su
perfil socioeconémico, lograr una
audiencia masiva no fue tarea
facil. Una campana digital, explica
Carlos Marin, subdirector de Mer-
cadotecnia de AXA, tiene un alcan-
ce menor, por mucho, al que
puede lograr algo creado para la
television. Sin embargo, permite
la interaccion con los usuarios y es
mas barata.

Para conseguir que un mayor
namero de personas viera el con-
tenido, Axa invirti6é 20 millones de
pesos en difusion. “Utilizamos
medios alternos que ayudaron a
generar trafico, durante un perio-
do corto, tales como cine, radio,
exteriores y revistas, con el objeti-
vo de generar un interés por el
tema a través de un concepto de
lanzamiento, para que la gente
buscara mas”, dice Marin.

AXA se apoy0 en sus mas de 12
millones de trabajadores a nivel
global, entre empleados y agentes,
quienes tuvieron como tarea co-
nocer y difundir el concepto entre
sus propios conocidos en persona
y en redes sociales.

Ademas, la compaiiia usé las
redes sociales. Present6 un vi-
deojuego en Facebook donde los
usuarios podian salvar del fin del

LECCION

“Aprendimos que hacer
una serie digital, un
medio donde la gente
busca entretenimiento,
requiere darle la vuelta a
los desastres naturales
paratocarlos de una

forma adecuada: no
hacer algo burlesco e
irrisorio y que le llegue
ala gente la conciencia
de estar prevenido”.

CARLOS MARIN,
SUBDIRCCTOR
DE MERCADOTECNIA DE AXA.

mundo a 10 de sus amigos con se-
guros AXA virtuales.

Una de las lecciones mas im-
portantes que los creativos de
campanas pueden aprender de
esta experiencia es que no por
usar una plataforma deben dejar
otra fuera, dice Monica Garcia, di-
rectora de Investigacion Digital
en Millward Brown México. “Lo
que se necesita es una mejor si-
nergia y cuando se usan campa-
nas digitales con otros medios es
cuando se obtiene mayor efecti-
vidad”, dice.

Juan Claverol y Sebastian
Arrechedera, de la agencia encar-
gada del proyecto, A-C, confiaban
en la efectividad de los medios
digitales y prefirieron implemen-
tar una fuerte campaia de anun-
cios en paginas de internet.
“Siempre es mas facil hacer clic
en un banner que ir escuchando
en el radio y luego llegar a casa a
entrar al sitio”, dice Arrechedera.

La empresa logré llegar a 2.3
millones de personas, que signifi-
can cerca de 8% del publico objeti-

vo total. Aunque es una cifra alta,
seglin Marin, es un porcentaje
menor de lo que AXA podria obte-
ner con la televisién.

Hoy, el enfoque de negocios de
AXA no es el volumen, pues esta
mas interesada en la rentabilidad
del negocio, dice Alfredo Calvo,
analista de Standard and Poor’s.
“La compafiia ha cambiado su es-
trategia para incrementar su ren-
tabilidad, en vez de aumentar su
participacion de mercado —dice—.
La limpieza de la cartera de segu-
ros de dafios y expectativas de un
crecimiento moderado para el cie-
rre de 2012 lo reflejan”.

La campaila de AXA iba dirigida
a un publico de entre 30 y 55 afos-
ubicado en el cajon de ingresos
superior. “Es por el costo de los se-
guros —dice Marin—. Tratamos de
llegar a quienes pueden pagarlos™.

El piblico al que una marca
puede llegar con una campaifa
digital es limitado, pues “en Mé-
xico, internet es accesible princi-
palmente para una pequena parte
de la clase media, asi como gente
educada y poblacién urbana”,
dice Rodrigo Gomez, académico
de la Universidad Auténoma Me-
tropolitana. :

El desarrollo de campaiias pu-
blicitarias en internet es una ten-
dencia al alza y uno de los facto-
res de impulso es el uso de
dispositivos moéviles, dice Garcia,
de Millward Brown.

“Ahora, el reto viene por parte
de las agencias en cuanto a la co-
rrecta colocacién y seleccion de
targets, pues existe el riesgo de
que mucho de su publico objeti-
vo quede fuera”, dice.

Esta campana reafirmo la idea
de Arrachedera: para desarrollar
campanas, el terreno digital es
muy fértil. “En dos afios —dice—,
las redes sociales van a ser uno
de los medios mas importantes
para publicar contenido™.



