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AGENCIA: CLICKNARANJA

“La tecnologia ideal, como un arbitro de
futbol, es aquella que pasa desapercibida”

PERO, AUN EN LA SOMBRA, HA LOGRADO QUE “LA PUBLICIDAD HAYA CAMBIADO MAS EN LOS
ULTIMOS CINCO ANOS QUE EN EL RESTO DE SU HISTORIA”, TAL COMO COMENTAN DESDE
CLICKNARANJA. UNA AGENCIA JASP (JOVEN AUNQUE SOBRADAMENTE PREPARADA) PARA

OPERAR EN EL ESCENARIO DIGITAL QUE SE AVECINA. QUE YA ESTA AQUI.

“Clicknaranja trabaja fino, todas las demds trabajan normal”. Un claim que recuerda
al popular jingle de una marca de boligrafos y con el que se posiciona la agencia
Clicknaranja en el mercado espafiol. Su nacimiento hay que situarlo en 2004, pero el
know-how de sus profesionales viene de cuatro afios antes, fecha en que formaron parte
del proyecto de fundacion de otra agencia, de nombre Standbyclick. Para autopromo-
cionarse esta tltima, en 2003 cre6 un video viral con personajes de plastilina que, ade-
mas de lograr gran notoriedad y repercusion medidtica por la novedad que supuso, con-
sigui6 lo mas importante: demostrar la efectividad de Internet a través del propio medio
y atraer hacia ella cuentas muy importantes.

En la creacion de Clicknaranja, la prudencia vuelve a ser la guia estratégica, tanto a la
hora de crecer en estructura como de abrirse a espuertas al nuevo negocio. “Siempre nos
planteamos los gastos después de los ingresos”, comenta Fernando Morales, director de
la agencia. Por ello, el crecimiento de ésta se estd produciendo con pies de plomo pero
de forma sostenida, hasta conformar el proyecto, a dia de hoy, ocho personas. “Contar
con una estructura reducida ha sido nuestro gran aliado, dado que desde el inicio nos
ha posibilitado ofrecer una calidad muy alta, equiparable a la que ofrecian las grandes
agencias, a un precio mas reducido. Esta estructura te ‘exige’, ademds, que todos los pro-
fesionales se involucren en todos los proyectos, lo cual les confiere mas valor”, afiade
Morales.

Una ecuacion la de calidad-precio que le resulta magica a clientes que se casaron hace
ya seis afios con los profesionales que hoy forman filas de Clicknaranja y que se man-
tienen fieles. Una relacion estable que se sustenta sobre los cimientos de la confianza y
la transparencia. “Es el caso de Ikea -apostilla Morales- con el que hemos ido creciendo
con el paso de los afios convirtiéndonos en su departamento online. De pequefias actua-
lizaciones en su sitio web, continuamos trabajando en el newsletter que envia a sus clien-
tes periddicamente, y guiamos su actividad promocional online, que desde hace afio y
medio se ha intensificado”.

Gracias al buen hacer de la agencia, y en buena medida por la propia notoriedad publi-
citaria de la marca sueca, los resultados obtenidos en las Gltimas promociones online son
elocuentes. “Ikea es una marca muy potente y el reto de Clicknaranja es aprovecharla
para lograr los maximos resultados. En la tltima campafa para fomentar la venta de
cocinas, un 25% de los usuarios que han llegado a la web de Ikea se ha convertido en
registro. Y de ellos, un 10% particip6 en la promo disefiando y enviando el plano 3D
de su cocina ideal”, comenta Luis Miguel Prieto, director creativo de la agencia.

El crecimiento de Clicknaranja junto a algunos de sus clientes ha corrido en paralelo.con
la evolucion de la industria interactiva y el cambio de percepcion de los medios interac-
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tivos por parte de los clientes. “Se empieza a ver mds con-
fianza en el medio derivado de lo cual ha evolucionado la
tipologia de proyectos en los que estamos implicados. Si al
principio desarrolldbamos algunas webs, muchos CDs mul-
timedia y muy poca publicidad online, ahora el 70% de los
ingresos de la agencia procede de esta ultima vertiente”,
comenta Morales apuntando la tranquilidad que da ver
como el proceso de maduracion del medio Internet ha corri-
do por los cauces logicos. Y que se acelerard en el momen-
to en que se produzca el relevo generacional.

Boca-oreja, el mejor aliado

La prescripcion de quienes son o han sido clientes y el port-
folio de trabajos de Clicknaranja suponen la mejor arma de
entrada de nuevos clientes-enrlaragencia. “Fl sector interac-
tivo estd muy-Vivo, y la rotacion de profesionales de una
compafiiad otra nos ha valido para ganar nuevas cuentas”.
Nuevosanunciantes que se introducen en Internet alentados
por la cada vez mayor cantidad y calidad de sus usuarios.
“Muchos anunciantes empiezan a percibir la calidad del
publico que esta en Intenet (perfil comercial muy interesan-
te) y el poder del medio para llegar a prescriptores y deciso-
res de consumo y compra. Algo que queda patente en cual-
quiera de nuestros clientes: los usuarios que visitan la web
de Tkea compran mds y con mayor frecuencia que quienes
no la visitan. De igual manera, la apuesta de Fox depende
en buena medida de saber que, a través de Internet, estd lle-
gando a los lideres de opinion, a esos individuos decisivos
en la decision de compra y que influyen en el comporta-
miento de su circulo social a la hora de elegir qué titulo ver
en la sala de cine”, comenta Prieto.

Preparados para el escenario digital

“No nos consideramos agencia de Internet, sino agencia de
soluciones digitales. Somos capaces de crear para cualquier
soporte digital”. Esta razon de sery de actuar a la que alude

calidad para agencias interactivas
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¢ IKEA

EL ULTIMO TRABAJO DE CLICKNARANJA PARA IKEA
HA SIDO EL LANZAMIENTO DE SU NUEVO POSICIONA-
MIENTO: BIENVENIDO A LA REPUBLICA INDEPEN-
DIENTE DE TU CASA. AL SERVICIO DE ESTE, LA AGEN-
CIA DESARROLLO UN MICROSITE (WWW.BRIC.ES) PARA
EL QUE UTILIZO FLASH Y PROGRAMACION EN PHP
PARA RECOGIDA DE DATOS Y VOTACIONES.

ESTE ESPACIO REFLEJA TODOS LOS MATICES DEL
NUEVO CONCEPTO DE IKEA: BIENVENIDO A CA-
SA (UN APARTADO PARA EXPLICAR UN ESTUDIO SOBRE
LOS HOGARES EN EspANA); MOVILIZATE (PARA LA
DESCARGA VIA SMS DEL SPOT Y SALVAPANTALLAS CON
LA GRAFICA DE LA CAMPANA); HAZ CAMPANA
(DONDE SE RECOGEN LOS SPOT Y GRAFICA PARA SU
DESCARGA); Y LA SECCION ESTRELLA, PRESUME DE
CASA (UN JUEGO DONDE LOS USUARIOS DEBIAN SUBIR
UNA FOTO DE SU HOGAR Y UN ARTICULO PARA CON-
FORMAR LA PRIMERA CONSTITUCION DE LAS
REPUBLICA INDEPENDIENTE DEL HOGAR).
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www.bric.es

LOS DATOS HABLAN POR SI SOLOS: CAST 700.000
USUARIOS UNICOS, EN TORNO AL MILLON DE VISITAS,
Y 4 MM DE PAGINAS VISTAS.

Prieto hace de Clicknaranja una agencia preparada no solo
para trabajar en los nuevos soportes y canales de comunica-
cién (méviles, videoconsolas, ipods,...) sino también en los
de tipo mds convencional que se tornan digitales. Y que en
el medio plazo su reconversion de sefial analdgica a digital,
de papel a soporte digital, sera total. “Esa transformacion la
ha sufrido ya un formato como las vallas publicitarias en los
estadios de futbol, que han dejado de ser de papel (primero
estaticas, después dindmicas) para pasar a ser pantallas elec-
tronicas conformadas por multitud de puntos. Para este
medio, estamos desarrollando videos en flash de uno de
nuestros clientes, como es Marca”, apunta Morales.

Pero esto es solo la punta del iceberg de la revolucién digi-
tal que se avecina. La TV, el medio publicitario que hoy aca-
para la mdxima atencién de los anunciantes y el mayor
volumen de dinero de sus bolsillos, esta a las puertas del
apagdn analdgico definitivo y entonces el cliente tendrd que
valorar qué tipologia de agencia estd mejor preparada para
aportar soluciones creativas en el medio.

Desde luego el bagaje y la experiencia que la agencia inte-
ractiva tiene en crear ‘en puntos’ y pensar en lenguaje inte-
ractivo pone a este perfil de comparia en primera fila de
convertirse en partner de los clientes. De transformarlos en
el mejor asesor del cliente en materia de cultura digital.
“Un salto cualitativo que se esta produciendo a dia de hoy
es que se empieza a separar Internet del resto de formatos.
Hemos dejado de ser en muchos casos el soporte que com-
plementa a una creatividad grafica o de TV, y donde se
adapta sin mds las piezas de estos medios, para empezar a
ver piezas ‘mds bestias’, mds interactivas, aprovechando los
recursos que brinda el medio”, comenta Prieto.

Aunque, el condicionante de los ‘pesos’ de las creativida-
des parece que a dia de hoy sigue siendo obsticulo a la
hora de crear a lo grande en Internet. A ello se refiere
Morales cuando dice: “Si en prensa juegas con los tama-
fios, en TV con la duracion, en Internet el factor a consi-
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derar son los pesos y los tamanos. Todavia hoy hay restricciones exageradas en
los soportes online a la hora de admitir archivos més pesados que unos pocos ks”.
Y matiza el profesional de perfil creativo: “Este es un aspecto en el que vamos
mejorando poco a poco, pero seguimos invirtiendo todavia mucho tiempo en
optimizar las piezas para que pesen lo menos posible. También tecnologias como
Eyeblaster aportan mds capacidad creativa”.

Aunque en el punto de encontrar las soluciones creativas dptimas (tanto en términos
de conceptos como de formatos), Fernando Morales alude a algo tan basico como
inhabitual, que es la participacién conjunta, desde la concepcion de la campania junto
al cliente, tanto de la agencia de medios como de la agencia creativa. “Normalmente
el cliente se retine con la agencia de medios y decidido el plan de medios le pasa el
briefing a la agencia creativa. Cuando lo mds 6ptimo serfa trabajar en equipo desde
el planteamiento inicial de la campafia, porque sélo sabiendo el concepto creativo y
el mensaje a comunicar es posible conocer la mejor forma de venderlo y disefiar la
estrategia mds adecuada al briefing y al presupuesto”.

Las marcas como generadoras de contenidos

La sobreexposicion a mensajes comerciales de las personas y que éstas tengan en
sus manos herramientas para filtrar, esquivar, saltar (o en cualquier caso ‘esca-
par’) de la publicidad hacen diluir la frontera que separa los contenidos de la
publicidad. La mayor integracion entre ambos es una tendencia visible en la
actualidad y que se acentuara en el corto-medio plazo. Una de las consecuencias
de esta carrera imparable es la funcién a asumir por parte de las marcas de gene-
radoras de contenidos. Como apunta Luis Miguel Prieto, “con la multiplicacion
de plataformas de distribuciéon de contenidos, se hace necesaria la creacion de
mayor volumen de éstos. Qué duda cabe que las marcas jugaran en esta indus-
tria un papel importante. Ya empieza a haber iniciativas en este sentido y desde
Clicknaranja estamos trabajando en ello (...) No en vano, creo que los usuarios
han asumido muy bien que la publicidad ‘pura’ financia los contenidos y es la
via para que puedan ser gratis”.

Al tiempo que la publicidad se embebe en los contenidos, la evolucion de la capa-
cidad audiovisual y la generacion de experiencias ricas de marca hace de Internet
el medio que genera mds recuerdo por encima de cualquier otro. A ello se refie-
re Morales: “Un usuario que permanece un espacio de tiempo en el site de una
marca explorando contenidos y navegando entre sus valores, vive un impacto y
una experiencia de marca que nunca va a tener a través de un spot de 20”. o
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