nt r ctv ENTORNO INTERACTIVO

GRUPO SHACKLETON

NUMERO DE EMPLEADOS: 120
CLIENTES MAS IMPORTANTES: BMW Ibérica, Coca-Cola, Les
Cartes des Vins, Localia TV, Real Madrid, Cepsa, Banco

Gallego, Caser Seguros, Comunidad de Madrid, Conse-
jo de la Juventud de Espafia, INJUVE, Altadis, Ya.com,
Midas, Loewe, Notodo y Caja Madrid, entre otros.

Internet entra dando apoyo bien sea a una campatnia de TV, dando
. soporte a la celebracion de un evento o como canal de respuesta y
B relacién de un envio de marketing directo. “Si hay algo que defina el
;| trabajo y la vocacion de Shackleton es que todo estd integrado con
Inmaculada Castellanos y José Antonio Bouderé (acens Technologies) algo mas. En el drea de marketing directo estamos muy iIIlp].icadOS

flanquean a Icaro Obregdn e Ifiaki Marti (Shackleton). los profesionales de perfil interactivo, dado que en algl'm momento
del contacto entre una marca y un cliente/prospecto entra Internet”,

“ R A "’ A comenta Ifiaki Marti, director creativo online de Shackleton.
N U EST S CAM PANAS MAS Bajando de la teorfa a la practica, un exponente de lo antes comen-
la reci fi idef hackl
EXITO S AS TI EN EN TO D AS EN tado es la reciente campafia navidefia desarrollada por Shackleton

para La Carte des Vins. La compaiiia realizo un envio postal a un

COMUN EL EN FOQU E |NTEG R ADO listado de publico VIP donde la cadena de tiendas de vino daba a

conocer su carta de productos y los presentaba como un regalo cor-
Y U N PU NTO G AM BE R RO” porativo navidefio ideal. En este envio, se les instaba a entrar en una
web donde se asesoraba sobre el vino a regalar en funcién de la per-
sonalidad del destinatario. A quienes entraban en la web, la relacion
de la marca con ellos se volvia enteramente online, mientras que a
los prospectos que no se conectaron online, se les hacia un segundo
envio postal con el catalogo de vinos. “Se ofrece a los clientes o pros-
pectos la posibilidad de usar Internet como canal de respuesta, pero
para quienes no tenfan posibilidad o conocimientos para conectarse,
la relacion seguia en papel”, comenta Marti.

En otros casos el rol de Internet empieza a ser clave desde el mismo
inicio de la accién, como en el caso de la campafia alrededor del des-
mayo del exfutbolista Lopetegui en un programa de TV y a la cual
daba respuesta el Banco Gallego en una web donde presentaba las
condiciones de su producto bancario ‘dep6sito’.

Pero si hay algo por lo que Shackleton ha trascendido de la industria
publicitaria a la sociedad ha sido por las campanas desarrolladas
para varias entidades de la administracion publica. Referéndum
Plus, Keli Finder o la Verruga Warren, todas ellas para el Consejo de
la Juventud, son muy representativas de la forma de ser y hacer de
Shackleton. “Todas ellas son muy gamberras e integradas”, y afiade
Marti: “Aun cuando disponemos de poco presupuesto, intentamos
por todos los medios que la accion tenga un spot —aunque sea vehi-
culado por vias no tradicionales- e impactar en los lideres de opinién,
para que la difusién y viralidad sea la mayor posible”.

ALGUNAS QUE HAN LOGRADO SALTAR DE LA ESFERA PUBLICITARIA A LA
SOCIEDAD ESPANOLA HAN SIDO LAS CREADAS POR SHACKLETON PARA EL
CONSEJO DE LA JUVENTUD, COMO REFERENDUM PLUS O KELI FINDER.

ANTICIPARTE A LAS PREVISIONES MAS OPTIMISTAS

Una tipologia de acciones que por como estan concebidas hacen difi-
cil dimensionar la capacidad de los sistemas tecnoldgicos requeridos
para atender y dar respuesta adecuada a la simultaneidad de millo-
COMUNICACION 100% INTEGRAL nes de accesos a una web en poco tiempo. “En la camparia protago-
nizada por Warren para el Consejo de la Juventud, a los dos dias de
lanzarse la campana, aparecian 44.000 menciones en webs cuando
ponias textualmente en Google “Warren, la verruga”, tres dias mas




tarde habia 78.000. En el caso de Keli Finder, la web de camparia registr6 en la
primera semana 7 millones de paginas vistas (...) En camparias de este tipo donde
no eres capaz de prever la repercusion que van a tener (porque acuda algtin repre-
sentante del Gobierno, porque salte a los informativos de TV...) es preferible
cubrirse tecnologicamente las espaldas, y lo habitual es que contratemos un servi-
dor exclusivo, aparte del nuestro, para tenerlo balanceado y activarlo en caso de
que la afluencia de trafico lo haga necesario”, comenta Icaro Obregon, programa-
dor creativo de Shackleton Direct.

Al final el éxito de estas campatias reside en un buen concepto, una idea brillante,
a partir de la cual se desarrollan las ejecuciones correspondientes para los distintos
medios. “Todo el grupo piensa en el entorno interactivo y cémo plasmar concep-
tos en un medio como Internet. Aunque a la hora de bajar el concepto al medio,
se requiere de un conocimiento y una especializacion en la comunicacion interac-
tiva para aprovechar todo su potencial. Perfiles creativos offliners se encuentran
con dificultad a la hora de plasmar el concepto de campafia en Internet, porque
no se saben poner en la piel del usuario. Una web de comunicacion es muy secuen-
cial, porque la respuesta de la aplicacion va siendo distinta en funcion de la inte-
raccion del usuario. Ademas, se hace muy necesario navegar y navegar... para
dimensionar en tu mente lo que se puede y no se puede hacer”, comenta Marti.

VIDA MAS ALLA DEL VIRAL

Si hay algo que caracteriza la nueva etapa digital de la comunicacion es la veloci-
dad con la que se van quemando las formulas. Ahora estamos pendientes de ver
qué es lo que vendra después del boom de los blogs corporativos o de los virales,
una palabra esta dltima que ha sido la coletilla de todos los briefings recibidos en
la agencia desde el éxito de Amo a Laura. “Como reaccion ante esta moda, en la
pasada edicion de los Premios IMAN distribuimos landyards donde aparecia
impresa la url www.estoyhastalasbolasdelmarketingviral.com; un pequefio guifio
al sector del marketing (...) Muchas férmulas se mueren —o las matamos— el
mismo afno que han nacido. En publicidad la originalidad es la clave, hacer una
cosa buena el segundo no tiene mérito”. A las palabras de Marti, afiade Obregéon
como hay que estar muy receptivo a cualquier novedad y capacidades que vaya
generando el medio, “porque si no va a haber alguien que lo va a aprovechar antes
que t0”. Y afiade: “Aunque muchas veces una ida buena surge de la evolucion de
otra buena idea que alguien ha desarrollado previamente”.

CONSEJO DE LA JUVENTUD DE ESPANA

Shackleton cre6 a WARREN, LA VERRUGA para la campafia con la que el

Consejo de la Juventud de Espafia queria concienciar a los jévenes de la impor-

tancia de asociarse e implicarse en los problemas sociales que les afectan
(acceso a la vivienda, educacion, precariedad laboral, desigualdad, etc.).

La molesta verruga, que ataca a aquellos jévenes que no participan en la vida
publica, tiene su propia casa en el website www.eshoradetomarparte.com,
donde el Consejo de la Juventud de Espafia brinda, ademaés de informacion de
caracter social, descargas a méviles de politonos y el juego de ‘Warren’.
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