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Resumen:

El contexto publicitario actual se ha transformado con la llegada de Internet, las
nuevas tecnologias y las redes sociales. Los nuevos soportes publicitarios im-
pulsados por la tecnologia han generado un entorno en el que conviven multi-
plicidad de medios. Todo ello ha conllevado una saturacion publicitaria, donde
los mensajes de las marcas generan un contenido repetitivo e intrusivo. Por
esta razon, las agencias de publicidad han tenido que dejar de componer estra-
tegias de comunicacion tradicionales para construir contenidos innovadores
gue consigan captar la atencidon del consumidor. En este escenario digitalizado,
surgen nuevos formatos y nuevas tendencias que tienen el objetivo de transmi-
tir un mensaje basado en las emociones en vez de elementos racionales. Este
trabajo analiza el paradigma publicitario actual tras el impacto de las nuevas
tecnologias en la sociedad y el cambio hacia nuevas estrategias de comunica-
cion que ponen el foco en el consumidor y en las emociones para conseguir

que las marcas conecten con su publico.
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1. Introduccién

Dia a dia, los consumidores estamos expuestos a una gran cantidad de impac-
tos publicitarios. Las marcas junto con los productos y servicios que ofrecen
estan por todas partes: en la prensa, en las revistas, en la television, en la ra-

dio, en Internet, en la publicidad exterior o en los medios de transporte.

Los individuos dedicamos diariamente 98’8 minutos a escuchar la radio, 139’8
minutos a consultar Internet y 210’3 minutos a ver la television, segun los datos
de 2018 de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién
(AIMC)'. En todos estos medios, la publicidad cada dia estda mas presente y se
ha convertido en un pilar imprescindible para el modelo de negocio de los me-
dios de comunicacion tradicionales. Y es que las marcas invierten una gran
cantidad de dinero en publicidad y comunicacion. En concreto, la inversion pu-
blicitaria se ha situado en 12.288 millones de euros en 2018, segun ha analiza-

do InfoAdex2.

Este incremento exponencial de medios y soportes se ha traducido en una sa-
turacion publicitaria. La cifra de impactos publicitarios diarios a los que se ex-
pone una persona oscila entre los 3.000 y 5.000 (Marti et al., 2012). Por tanto,
¢cual es la clave para conseguir una buena comunicacion que realmente atrai-

ga a los consumidores?

En este mundo globalizado, no solo se necesita un buen producto o servicio,
sino que hay que comunicarlo de forma adecuada y sobre todo conocer my
bien al publico objetivo. La aparicién de Internet, las redes sociales y los dife-
rentes dispositivos electréonicos que permiten acceder a la informacion desde

cualquier lugar han cambiado la forma de consumir la publicidad.

T AIMC (2018): Marco general de los medios en Esparia 2019. Madrid, AIMC.

2 Reason Why. (2018). El sector publicitario en Espafia continda al alza
[online]. Disponible en: https://www.reasonwhy.es/actualidad/estudio-observatorio-
publicidad-2018 [Consulta 5 Septiembre 2019].



Vivimos en la era de la informacién. Es decir, podemos tener infinidad de res-
puestas con tan solo escribirlo en una pantalla. Por tanto, el consumidor ha de-
jado de ser un usuario pasivo que se limita a recibir informacion para convertir-
se en un usuario activo. El mismo es quien se hace preguntas y quien busca
las respuestas. Por esta razon, el papel tradicional de las marcas y la publici-

dad se pone en cuestion.

Con la aparicién de este nuevo escenario digitalizado, la publicidad también se
ha transformado. Las agencias de publicidad han tenido que dejar de lado esos
anuncios que solo transmitian las caracteristicas y los beneficios de los produc-
tos o los servicios que proporcionaban las marcas. La informacién ya no capta
la atencion del publico debido a que el usuario es inconformista, tiene la infor-
macion a su alcance y busca solo aquello que realmente le interesa. Por este
motivo, la publicidad mas tradicional que aparece en los medios de comunica-

ciéon como la television, la radio o la prensa ha perdido su efectividad.

La comunicacién es la clave, solo hay que saber elegir la estrategia de comuni-
cacion adecuada. En este momento, el producto ya no es lo mas importante, ya
que el protagonista es el consumidor. La publicidad mas efectiva es precisa-
mente aquella que transmite un mensaje con valor y aporta un contenido mu-
cho mas personalizado. Es decir, las marcas deben aportar un contenido util y
atractivo para los usuarios, mas alla de su producto. Esta es la manera en que
una marca puede diferenciarse del resto y conseguir captar la atencion de los
consumidores. En definitiva, los usuarios otorgan valor a aquellas marcas que

les aportan una experiencia.

Esta experiencia de marca genera un valor, donde son las emociones y las
sensaciones las que llegan al consumidor. Con ello, se consigue a largo plazo
fidelizar al publico y crear una verdadera comunidad de marca. Por todo esto,
resulta fundamental remarcar que las emociones son un intangible imprescindi-
ble que debe estar presente a la hora de desarrollar una campafia de publici-

dad exitosa.



1.1 Justificacion e interés del tema

He escogido como tema de mi trabajo de final de grado la publicidad emocional
y experiencial, ya que es un intangible imprescindible en la comunicacion ac-
tualmente. Existen una gran cantidad de productos y servicios. Por tanto, para
que una marca se diferencie del resto, debe seguir una estrategia publicitaria

que realmente capte la atencion del consumidor.

Las historias, las emociones y las experiencias son las que generan el recuerdo
en la mente de los usuarios. Por este motivo, he querido analizar cémo influyen
los mensajes emocionales que trasmiten las marcas. A su vez, considero que la
aparicion de Internet y las redes sociales han cambiado la manera de comuni-
car. Por ello, he querido centrar mi estudio en el ambito digital. Asimismo, he
seleccionado a una marca en concreto para realizar un analisis en mayor pro-
fundidad: IKEA.

¢ Por qué IKEA? Se trata de una marca referente, ya que ha conseguido trasmi-
tir sus valores y su esencia mediante una comunicacién que ha conquistado el
corazon de los consumidores. A través de sus campafas publicitarias y sus di-
ferentes acciones de comunicaciéon, IKEA se ha convertido en mas que una
empresa de muebles y decoracion. Es una marca que trasmite estilos de vida
en contextos reales, donde el hogar, la familia, la sencillez y la comodidad son

SuUsS maximas expresiones.

Su vibrante concepto publicitario es el hogar, el protagonista de todas sus
campanas. Concretamente porque hace referencia a ese lugar donde las fami-
lias conviven y construyen su vida. Por tanto, IKEA ayuda a las personas a
crear la mejor version de su hogar, haciéndoles ver la importancia de vivir en un
espacio acogedor y feliz. Y, para ello, la sencillez, la funcionalidad y la econo-

mia son las caracteristicas de la marca.



A su vez, desde 1991 IKEA ha recibido un gran numero de galardones por su
amplia y eficaz trayectoria publicitaria. Entre ellos, destaca el logro a Anuncian-
te del Afo en los premios Cannes de 2011. En 2013, fue galardonado con el
Premio a la Trayectoria Publicitaria de Marca concedido por los Premios Efica-
cia. Y en 2015, también consiguio el Gran Premio a la Eficacia por su valorada

campafia “La Otra Navidad”.

Por otro lado, considero que analizar el impacto emocional que tienen las mar-
cas actualmente es un aspecto interesante de investigar. Concretamente, ele-
mentos como el mensaje, el tono, los objetivos y el tipo de comunicacién reper-
cutiran en el impacto que genere en el publico. Por ello, al centrarlo en una
marca, se puede estudiar en mayor profundidad las piezas publicitarias de las
campanfas, el contenido de sus redes sociales y su repercusion tanto a nivel

mediatico como a nivel de ventas.

1.2 Hipétesis de la investigacion

Los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de impactos publicita-
rios en su dia a dia. El incremento de medios y soportes publicitarios ha gene-
rado una saturacion publicitaria. Por tanto, en este escenario, las marcas deben
hacer una publicidad menos intrusiva que capte su atencion del publico, gene-

rando mensajes relevantes que aporten un valor afiadido.

Todo ello nos lleva a plantearnos la siguiente hipotesis:

H1: En este contexto de saturacion comunicativa, el nuevo paradigma publicita-
rio deja de lado el componente racional. Los mensajes de las campafias publi-
citarias se centran en un enfoque emocional que aporta valor a los consumido-

res.



1.3 Subhipétesis de la investigacion

A su vez, surgen tres subhipédtesis:

S1. La publicidad emocional proporciona un aumento del nivel de ventas y de
ingresos de las compaiiias.

S2. El componente emocional influye en la percepcién de la marca por parte
del consumidor.

S3. Un enfoque en las emociones genera repercusion mediatica para la marca.

A través de la investigacion tedrica y el caso de estudio de IKEA se intentara

corroborar la hipétesis y las subhipétesis planteadas.

1.4 Objetivos principales y delimitacion del objeto de estudio

A largo del trabajo, se abordara el contenido tedrico acerca de la publicidad
emocional y experiencial. Posteriormente, se analizaran las campanas y los
mensajes de la marca IKEA durante los afos 2017 y 2018. Para ello, se estu-
diara el contenido de estos mensajes en el ambito digital. Es decir, su pagina
web corporativa y sus redes sociales -Instagram, Facebook y YouTube-.

Estos son los objetivos principales:

1. Establecer la importancia del contenido emocional frente al contenido racio-
nal en las campanas publicitarias.

2. Diferenciar entre la publicidad emocional y la publicidad racional, remarcan-
do la evoluciéon desde la aparicion de Internet y las redes sociales.

3. Examinar el contenido emocional de los mensajes de IKEA a través de sus
campanas publicitarias, la web corporativa y sus redes sociales durante los
anos 2017 y 2018.

4. Analizar los resultados obtenidos sobre IKEA en estos afos, abordando su

nivel de ventas e ingresos, asi como su repercusion mediatica en este periodo



1.4 Estructura de la investigacion

En primer lugar, se realizara un marco tedrico para abordar la importancia del
contenido emocional de los mensajes publicitarios. Se contextualizara la evolu-
cion de una publicidad centrada en los beneficios de los productos a un conte-
nido mas emocional en la actualidad. Para ello, se analizara el impacto de la

aparicion de Internet y las redes sociales.

Por otro lado, se destacara el papel del consumidor. Esa evolucién hacia un
papel activo debido a las nuevas herramientas que ofrecen las nuevas tecnolo-

gias.

Asimismo, se pondra el foco en las emociones para ver como han cambiado la

forma de construir las estrategias y contenidos publicitarios.

Para finalizar este marco tedrico, se explicaran los nuevos formatos en publici-
dad que se centran en un contenido humano y emocional para llegar de forma

mas directa al publico.

En segundo lugar, se realizara un analisis aplicado con el caso de la marca
IKEA. Servira para ver de forma mas concreta los mensajes de las campafnas y
los contenidos de sus redes sociales. Por un lado, se elaborara el analisis de
las campanas durante los afos 2017 y 2018. Y, por otro lado, se estudiaran sus
redes sociales -Instagram, Facebook y YouTube- y sus post para un analisis en

mayor profundidad.

Por ultimo, se verificara la hipotesis planteada tras el marco teérico y el analisis
aplicado donde se llegara a las conclusiones del estudio y las posibles lineas

futuras de investigacion.



2. MARCO TEORICO

2.1 La nueva era de la publicidad: las nuevas tecnologias e Internet

Las nuevas tecnologias han transformado en poco tiempo la forma de consumir
la informacion y, por tanto, de visualizar la publicidad. Autores como Stehr
(1994), Mansell y Wehn (1998) profundizaron en los afios 90 en la llamada “so-
ciedad del conocimiento”. En muy poco tiempo, llegaron unos cambios sustan-
ciales con la aparicion de Internet y las nuevas formas de comunicacion de la

era digital (Romero y Fanjul, 2010).

Maria Romero y Carlos Fanjul (2010) ponen el foco en las caracteristicas de la
comunicacion digital. Tres elementos: excelencia, eficacia y velocidad. Internet
se ha convertido en el soporte donde tienen cabida todos los formatos, desde
elementos escritos y componentes graficos o visuales hasta piezas audiovisua-
les y de audio. La web y las redes sociales posibilitan una nueva forma de rela-
cion con la informacion y con la publicidad. Por tanto, la publicidad se convierte
en un modelo de negocio que consigue rentabilizar los contenidos digitales de

sites como diarios, revistas, webs o blogs.

Una de las dimensiones principales de Internet es la participacion. Esta partici-
pacion se basa en un modelo comunicativo en la que deja de ser unidireccio-
nal. Es decir, tanto el emisor como el receptor del mensaje tienen un papel acti-
vo en el proceso, modificando el modelo de comunicacion hacia uno participati-

vo e interrelacional (Cebrian, 2009).

Con ello, desaparece la linealidad del mensaje y se genera un nuevo dialogo
entre el usuario y la marca. El interés de los anunciantes y de otros agentes
implicados en el sector de la publicidad online convirtieron el medio digital en
un vivero de experimentacion de nuevos formatos y estrategias publicitarias.
Surgieron todo tipo de formatos publicitarios graficos (rascacielos, pop-ups, in-

terstitials, etc) y estrategias (advertainment, advergaming, aplicaciones publici-
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tarias, posicionamiento en buscadores). En este contexto, la web atrae a usua-
rios no tan homogéneos como en el resto de medios y se produce una frag-

mentacion de las audiencias. (Marti et al., 2012).

Poco a poco la publicidad se ha ido adaptando a este formato digital. La retori-
ca y las estrategias publicitarias ya no crean un contenido estrictamente co-
mercial, sino que generan un sentimiento en el usuario que no siempre se diri-
ge a la marca en cuestion. Se puede observar que la Red ha generado un
cambio en la manera de trasmitir los contenidos. Se observa un cambio de
concepcion, donde la publicidad es emocional, aporta un valor y busca que el
usuario sea quien elija permanecer o visitar el sitio web. (Romero y Fanjul,
2010)

Por esta razon, podemos decir que ha cambiado el soporte (Internet como ca-
nal) y el mensaje (un enfoque mas emocional). Marisa Avogadro y Sergio Ri-

cardo Quiroga (2016) exponen este cambio de paradigma:

“La publicidad ha pasado desde sus origenes, donde mostré las cualidades de un obje-
to, a los tiempos actuales, donde ofrece un mundo de fantasias que tienta paso a paso,
con mensajes que proponen juventud, vitalidad, sofisticacion y placer. Desde un uni-
verso meramente informativo a uno simbdlico. Desde la linealidad del mensaje a la
transmedialidad y multidireccionalidad de la actualidad”. (Avogadro y Quiroga, 2016:
66)

¢ Estamos en un momento de transicién o en un cambio de concepciéon? El sec-
tor de la publicidad es un ambito que se encuentra inmerso en un proceso de
adaptacién de forma continua. Sin embargo, Daniel Solana (2010) concibe que
existe un cambio de ciclo entre dos culturas de comunicacién profundamente

distintas.

11



En su libro, Postpublicidad, lo define de la siguiente manera:

“Después de una época de predominio publicitario yang, basado en campafas intrusi-
vas que van a buscar al publico alli donde se encuentra, llegan los tiempos de publici-
dad yin, cuyo objetivo es la creacidén de espacios de encuentro, el cultivo de la relacion
y la elaboraciéon de productos publicitarios con capacidad de atraccion”. (Solana, 2010:
5)

Resulta importante destacar que la nueva publicidad quiere construir un espa-
cio de interaccion con el consumidor. En el contexto digital, se incrementa la
relevancia de los mensajes publicitarios mediante la personalizacion del men-

saje.

Todo ello genera una comunicacidn que se ajusta a las necesidades e inter-
eses de la audiencia, la oportunidad para aumentar la eficacia de la publicidad
actual. Se produce un cambio de un marketing de masas masivo a un marke-

ting masivo de un solo consumidor. (Marti et al., 2012)

2.2 El consumidor digital

La Red ha modificado la forma en que los consumidores acceden a la informa-
cion. La digitalizacion ha facilitado su consumo, ya que con tan solo un disposi-
tivo electrénico como un movil o una tablet puedes consultar infinidad de infor-
macion. Por tanto, la relacion con las marcas se ha transformado, pero no solo
ha cambiado el medio, sino también el tipo de comunicacion. Cristina del Pino
(2011) expresa ya no se realiza una comunicacion dirigida al publico de forma
masiva, sino que se genera un dialogo mucho mas personal y directo, de tu a

tu.

El estudio Jovenes y Generacion 2020 de la Revista de Estudios de Juventud 3

expone que la irrupcion del teléfono movil ha dado impulso a este crecimiento

3

Revista de Estudios de Juventud (2015): Jovenes y Generacion 2020. Madrid, Instituto de la
juventud.

12



en la comunicacidn de los jovenes. Estos nuevos terminales, inteligentes y

avanzados, permiten el acceso a Internet desde cualquier lugar.

En este sentido, la web 2.0 es el entorno natural de los ‘nativos digitales’: esa
generacion de jovenes que solo ha conocido la sociedad a través de las nue-
vas tecnologias. Cristina Del Pino (2009) expone que dichos consumidores es-
tan familiarizados con la web, los blogs y las redes sociales. Ante la abundancia
de mensajes comerciales de las marcas, el publico acude a Internet y de mane-

ra activa busca y solicita el mensaje.

Por tanto, el usuario actual se caracteriza por opinar, comprometerse y dominar
el lenguaje de la publicidad. La de hoy es una situacion de dialogo, en vez del
mondlogo que trasmitian los medios de comunicacion, ya que el receptor no
ser conforma con ser un simple receptor de estimulos publicitarios. Vivimos en
una comunicacion one to one, donde se realiza un acercamiento entre marca y
receptor. (Del Pino, 2009)

Monica Moro, directora general creativa de McCan Espaia, pone en valor la
importancia de las agencias de publicidad en la creacién de nuevos productos
o servicios adaptados al consumidor. “No se trata de aparecer al final de la ca-
dena contando lo que ofrece una marca, sino ayudarla, desde mucho antes, a
entender al consumidor y lanzarle una oferta que resulte interesante. Mas que
creativos somos creadores, expertos en negocios, en aportar y hacer crecer a

nuestros clientes”, expone Moro para un articulo del diario El Pais.4

4 El Pais. (2019). La publicidad llama a la puerta de 2018 [online]. Disponible en: https://elpais.-
com/economia/2018/01/26/actualidad/1516986217_890391.html [Consulta 8 Septiembre
2019].

13


https://elpais.com/economia/2018/01/26/actualidad/1516986217_890391.html
https://elpais.com/economia/2018/01/26/actualidad/1516986217_890391.html

2.2.1 El consumo de Internet, en datos

En un momento donde existen diferentes marcas y productos y donde el con-
sumidor puede elegir qué ver y qué consultar, los medios tradicionales cada

vez tienen menos impacto.

Segun el estudio de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comuni-
caciéon (AIMC), durante el pasado afio -2018- un 82’1 % de la poblacion ha uti-
lizado Internet. Respecto al 2017, ha habido un incremento de un 2’5 %. Los
servicios mas utilizados son la mensajeria instantanea en un 95°9%, la busque-
da de informacién en un 85'8%, el correo electronico en un 71°2 %, las redes
sociales en un 66’1 %, el visionado de videos en un 65’7 % y el uso de aplica-

ciones en un 59’3 %.

Respecto a los medios de consumo, destacan la televisién, Internet y la publici-

dad exterior, con un 85 %, un 77°9 % y un 77°2 %, respectivamente.

MEDIOS DE %
CONSUMO

Diarios 22’8 %
Suplementos 7’4 %
Revistas 29’7 %
Radio 57’5 %
Television 85’0 %
Cine 3’9 %
Internet 779 %
Exterior 772 %

Tabla 1. Medios de consumo en 2018. Fuente: AIMC (2018): Marco
general de los medios en Espafia 2019. Madrid, AIMC.
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La television se mantiene como el primer medio por excelencia. Sin embargo,
Internet se ha posicionado como el segundo de los medios, superando a la pu-

blicidad exterior, la radio y las revistas.

2.2.2 El crossumer, el nuevo consumidor

El usuario de la era digital tiene una amplia cultura de consumo, conoce en pro-
fundidad las nuevas tecnologias y las redes sociales, elige aquello que quiere
consumir -como el ocio y el entretenimiento-, es critico y comparte abiertamen-

te sus opiniones. (Del Pino, 2011)

Marina Ramos (2006) explica que la saturacion publicitaria y las oportunidades
de las tecnologias alejan al publico de los medios masivos tradicionales. Por
esta razén, se ha modificado conjuntamente el consumo de la publicidad en la

nueva era de la comunicacion:

“No solo ha aumentado el nimero de anuncios por bloque publicitario, sino que, ade-
mas, los cortes aumentan como consecuencia de la pérdida de eficacia. Sin embargo,
en el nuevo modelo de comunicacién no se trata de imponer, sino de atraer, no se trata
de repetir, sino de sugerir’. (Ramos, 2006: 34)

Una de las claves de esta nueva sociedad digitalizada es el entretenimiento, el
pilar de la nueva cultura digital. “Bajo el nombre de advertainment o branded
entertainment, el objetivo de las agencias esta en crear productos que conlle-
ven una respuesta activa por parte de los usuarios. El mismo es quien deman-
dara estos contenidos. De este modo, desaparece esa interrupcion o molestia
que producen los mensajes publicitarios mas tradicionales. La personalizacién
del contenido conseguira captar la atencion del consumidor” y dejara atras esa

concepcion de saturacion de impactos publicitarios. (Del Pino, 2011)
En este nuevo contexto, la comunicacién pasa de ser push a ser pull. Enten-

demos “la comunicacién push como los medios convencionales que proponen

una atraccién basada en el conocimiento mutuo, el dialogo y el convencimiento
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hacia el consumidor. Y, por otro lado, la comunicacion pull atrae, sugiere y pro-

pone un forma de vivir el universo de marca”. (Ramos, 2006)

Daniel Solana (2010) expone dos claros ejemplos sobre este tipo de estrate-
gias de comunicacion:

“La estrategia del diente de leén se basa en lanzar numerosos frutos, livianos y volati-
les. No todos los frutos germinaran, pero al ser miles, alguna de las semillas lo hara. El
diente de ledn basa su mensaje en la volatilidad. Debe ser breve, efimero y multiple.
Se trata de una estrategia push, ya que emplea la técnica de la insistencia, cuantos
mas anuncios mejor. En cambio, la estrategia de la frambuesa produce una baya co-
mestible, roja, atractiva y apetitosa. Busca captar al publico esperando pacientemente
que quiera consumirla. Es un contenido pull, es decir, envuelve su mensaje de forma
atractiva para que sea el usuario quien lo busque” (Solana, 2010: 7).

Este nuevo consumidor recibe el nombre de crossumer. Victor Gil y Felipe Ro-

mero (2000) exponen la importancia de este término de consumidor actual:

“Con el prefijo cross se destaca el caracter activo que lleva al nuevo consumidor a ‘cru-
zar’ la linea que tradicionalmente habia marcado la divisién de funciones entre produc-
tor y consumidor, y entre emisor y receptor. Crossumer no es tanto un nuevo tipo de
consumidor como un intento de caracterizar al consumidor que emerge por la media-
cion que las nuevas tecnologias permiten en su relacion con las marcas” (Gil y Rome-
ro, 2000: 7)

Concretamente, el crossumer es un consumidor que carece de confianza en la
comunicacion de las marcas (dimension emocional), que conoce el funciona-
miento del marketing (dimension cognitiva), que muestra un papel activo en la
validacion de los mensajes y participa en el storytelling de las marcas (dimen-
sion comportamental). Estas son las tres dimensiones que Victor Gil y Felipe
Romero (2000) definen tras el desarrollo de las nuevas tecnologias. (Gil y Ro-
mero, 2000)

Este nuevo concepto de consumidor cambia radicalmente la manera en qué los
individuos consumen la informacion y, por ende, la publicidad. De este modo, el
individuo en la sociedad actual participa y se implica, buscando el sentimiento y

la emocion en las diferentes estrategias de comunicacion. (Del Pino, 2011)
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2. 3 Estrategia de marketing digital: Inbound Marketing

En este nuevo espacio de interaccion digital, dinamico e interactivo, surgen
nuevas acciones de comunicacion para conseguir atraer la atencion del usua-

rio.

El Inbound Marketing trata precisamente de conseguir generar valor aiadido a
través de los contenidos. Los fundadores de Hubspot, Dharmesh Shah y Brian
Halligan, crearon la metodologia Inbound Marketing. En la web de Hubspot?, lo
definen como “una estrategia que se basa en atraer a clientes con contenido
util, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del
comprador o buyer persona. A través de esta metodologia, se utilizan diferentes
canales digitales como los blogs, las redes sociales, la web y los motores de

busqueda”.

En la web de Hubspot sefialan que el marketing digital esta disefiado para
abordar las necesidades de los clientes ideales. Para ello, se analiza muy bien
el perfil real del consumidor para conocer en profundidad los intereses y las ne-
cesidades de tus clientes potenciales. A diferencia de la publicidad y el marke-
ting convencional, el Inbound Marketing ofrece valor de manera no intrusiva.

Esta estrategia digital se basa en cuatro etapas diferentes.

En uno de los articulo del blog de Hubspot, se muestra la funcion e importancia

de cada una de ellas:

En primer lugar, atraer: Se trata de ofrece contenido relevante a los consumido-
res para que conozcan a la marca o empresa. Para generar trafico hacia la web
del anunciante, se utiliza el marketing de contenidos, las técnicas SEO o las

redes sociales.

5 Samsing, C. (2018). “4 Qué es Inbound Marketing?” Hubspot, 22 de junio.

[online]. Disponible en: https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-inbound-marketing-slide-share
[Consulta 7 Septiembre 2019].
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En segundo lugar, convertir: Una vez se ha conseguido atraer visitantes a la
web, el siguiente paso es convertirlos en oportunidades de venta. Para ello, se
debe generar una conversacion. Por ejemplo, a través de mensajes o formula-

rios.

En tercer lugar, cerrar: Cuando se tiene la base de daros con los contactos, se
debe integrar con un CRM, herramientas de automatizacién y lead nurturing.
De este modo, podras crear contenidos adaptados al ciclo de compra del usua-

rio.

En cuarto lugar, deleitar: has conseguido un cliente, pero es importante conser-
varlo. En esta fase, debes ofrecerles informacion util e interesante y podras ge-

nerar nuevas ventas a través de sus recomendaciones.

El blog 40defiebre de la agencia Socialmood®, especializada en marketing digi-
tal, explica que “es un proceso, a medio-largo plazo, que permite conocer al
usuario, darle contenido de valor, ayudarle a entender mejor sus necesidades y
por tanto, convertirlo finalmente en un prescrito de nuestro producto/servicio. Al

final se trata de ayudar sin interrumpir”.

2.4 Redes sociales

Cuando aparecio Internet y sus nuevas formas de comunicacién, surgieron las
redes sociales como un espacio de interaccion entre los usuarios. Entendemos
a las redes sociales como un lugar que permite que millones de personas se
conectan entre si desde cualquier parte del mundo con acceso a Internet. Tie-
nen el objetivo de promover una interaccién virtual para que millones de perso-

nas compartan sus intereses. (Del Pino, 2011)

6 40deFiebre (2018). ;Qué es el Inbound Marketing y para qué lo necesitas? [online].
Disponible en: https://www.40defiebre.com/que-es-el-inbound-marketing-y-para-que-
lo-necesitas [Consulta 7 Septiembre 2019].
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Para los jovenes y millenials, que han nacido con las redes sociales, el entorno
virtual es su medio natural para relacionarse y socializar. Segun el informe Jo6-
venes y Generacion 20 elaborado en 2015 por la Revista de Estudios de Ju-
ventud: “Desde este espacio, realizan actividades muy diversas como compartir
sus fotos, aficiones o videos curiosos, asi como establecer conversaciones con

su comunidad mas cercana e informarse de la actualidad”.

Al mismo tiempo, se genera una nueva comunicacién entre la marca y el usua-
rio: “Ha dejado de ser un contenido unidireccional -mensaje unico- para pasar a
ser bidireccional -dialogo- y ha terminado siendo multidireccional -conversa-
cion-“. (Del Pino, 2011)

Las redes sociales son herramientas de comunicaciéon que no solo se centran
en trasmitir sus contenidos, sino que también generan un vinculo con los usua-
rios. Silvia Moschini (2012), en su libro Claves del marketing digital, describe

precisamente esta cuestion:

“Las marcas a través de las redes sociales interpelan a los navegantes, los invitan a
participar, es una manera ideal de llamar su atencién y de demostrar un interés real en
ellos. El discurso de los medios sociales se produce de manera colectiva, no individual.
Es esencial escuchar lo que los usuarios tienen que decir; esto, ademas, le permitira a
la empresa revisar su estrategia y optimizar su eficiencia” (Moschini, 2012: 14)

Por todo ello, las redes se han convertido en un pilar imprescindible para el
marketing digital. Segun el estudio de consumo de redes sociales de IAB Spain
elaborado en 20197, un 85 % de los usuarios de entre 16 y 65 anos las utiliza.
En concreto, 25’5 millones de personas en Espafa, siendo una poblacion total

con 30’9 millones de individuos.

Respecto al uso de las redes, el estudio de IAB Spain situa a WhatsApp en
primer lugar con un consumo del 88 %, Facebook le sigue con un 87 %, You-
Tube con un 68 %, Instagram con un 54 %, Twitter con un 50% y Linkedin con
un 25 %.

7 1AB Spain (2019) Estudio anual de redes sociales 2019, Madrid, Elogia.
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Asimismo, entre los datos analizados, cabe destacar que Instagram es la red
social que mas ha crecido en 2019. Otra de las cifras a resaltar es que un 72 %

de los usuarios sigue a las marcas a través de redes sociales.

En este espacio digital, confluyen todo tipo de elementos: imagenes, videos,
comentarios, menciones y reacciones. Se caracteriza por permitir la comunica-
cion tanto de los usuarios como de las marcas. Las empresas pueden informar
a sus seguidores y promocionar sus publicaciones a través de una segmenta-
cion de la audiencia a la que quieren dirigirse. Por tanto, los anuncios ofrecen

un gran engagement hacia la marca o producto.

Asimismo, el contenido de las marcas en redes sociales permite conectar con
los usuarios de forma directa. Belinda de Frutos, Marilé Pretel y Maria Sanchez
(2014) analizan la interaccion de los jovenes con las marcas en las redes socia-
les. Segun su estudio, el papel que toma la comunicacion de las marcas en las
redes ha evolucionado de un mensaje basado en comunicar beneficios racio-
nales del producto hacia una comunicacion basada en valores de marca en los
que se utilizan elementos que generan la reaccion y la conexién en el plano
emocional y la busqueda de experiencias de marca con el publico. (De Frutos
et al., 2014)

A su vez, en las redes sociales, se genera otro tipo de publicidad a través de
los influencers. Luis Javier Diaz (2017) expone que los consumidores estan in-
fluenciados por las opiniones, y en la mayoria de los casos valoran mas la opi-
nién de una persona desconocida que la de la propia marca. Por ello, los in-
fluencers juegan un papel fundamental, ya que su capacidad de prescripcidon

de un producto o marca es mucho mayor.
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“El influencer marketing se aleja del modelo tradicional de marketing que reproducen
muchas empresas en sus equipos de comunicacion y relaciones publicas: los periodis-
tas tratan de presentar la informaciéon de manera objetiva e imparcial, mientras que los
influyentes ofrecen opiniones personalizadas, sabedores de que cuentan con la con-
fianza de su comunidad. El influencer es una persona normal y corriente, como ellos. Y
por esta razon, le entregan su confianza y siguen sus recomendaciones” (Diaz, 2017:
4)

A su vez, diferencia entre dos tipos de marketing de influencers: el adquirido y

el pagado.

“Por un lado, el adquirido se basa en una relacion directa con el producto, es decir, los
influencers son embajadores de la marca y muestran cémo lo utilizan. Por otro lado, se
encuentra el pagado. Se diferencia del anterior en que se utilizan a los influencers
como reclamo para persuadir al consumidor para que compre el producto”. (Diaz, 2017:
8)

Las estrategias con influencers han sido muy utilizadas por la empresas en el
ultimo afio. Segun datos de la Asociacion Espafiola de Anunciantes (aea), “el
75 % de las companiias ha empleado influencers en sus campafias. Una parti-
da que se destind en 2017 el 9 % del presupuesto”, describen en la revista IP-
MARKS,

2.5 Las emociones en la publicidad

El incremento de medios y soportes ha producido una saturaciéon publicitaria.
Esta situacion plantea una amenaza para la eficacia publicitaria actual, remarca
José Marti, Yolanda Cabrera y Joaquin Aldas (2012); y es la dificultad para cap-
tar la atencién del consumidor en un contexto en el que el ruido generado por
otras marcas y mensajes, que compiten por la misma atencion, provoca que los

mensajes se solapen e interfieran entre ellos. (Marti et al., 2012)

8 IPMARK. (2019). 7 de cada 10 marcas realizaron campafias con influencers en 2018 [online].

Disponible en: https://ipmark.com/marcas-campanas-con-influencers/ [Consulta 8 Septiembre
2019].
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La clave fundamental de las marcas para distinguirse de sus competidores es a
través de las emociones. Belén Lépez (2007) recalca la necesidad de las em-
presas de establecer puentes con los consumidores mediante mensajes que

apunten al corazon.

“Queda en el pasado la publicidad que se destacaba por resaltar los beneficios de los
productos. Hoy en dia, esos beneficios no siempre pueden ser racionales porque todos
ofrecen ventajas similares; esto explica la proliferacion de la publicidad emocional,
donde se destacan ante todo valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones in-
ternas de los individuos” (Lépez, 2007: 29)

Felip Vidal (2012) expone que la publicidad actual debe enamorar a los consu-
midores, crearle sentimientos, hacerle sentir, divertirle, enamorarle y solo asi
sera eficaz, porque los aspectos emocionales son los que impulsan a la accion.
De este modo, las estrategias de publicidad deben establecer ese vinculo afec-

tivo entre la marca y el usuario, proporcionando una experiencia de marca.

“La presencia de elementos emocionales y experienciales en la actividad publicitaria
actual remite a la relacion entre la actividad publicitaria y el contexto social y econémi-
co en el que el consumo consiste no tanto en adquirir una propiedad sino el derecho de
acceso a una experiencia”. (Vidal, 2012: 180)

En este sentido, Vidal (2012) establece un nuevo paradigma emocional y expe-

riencial en el escenario publicitario:

“La intensificacion en el uso de elementos emocionales y experienciales en la actividad
publicitaria actual -que no es sino, dicho en otros términos, una inflaciéon de lo imagina-
rio en la produccion semidtica del signo/mercancia- puede ser analizada, ademas de
como una moda o tendencia, como un sintoma que refleja los cambios estructurales
que tienen lugar en el modo de produccion social y cultural. Dicha intensificacion o in-
flacién podria representar un paso mas en la tendencia hacia la desmaterializacion del
producto”. (Vidal, 2012: 183)

Todo ello ha dado paso a un contexto de virtualizacién de la marca de modo
que el valor que anteriormente se atribuia a las caracteristicas del producto han
pasado a centrarse en la marca y la experiencia que su consumo proporciona.
Por ende, Felip Vidal (2012) incide en que las estrategias de comunicacién ya
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no se centran en el producto, sino en producir una narrativa de marca. (Vidal,
2012)

Conocer al consumidor es un elemento imprescindible para conectar con él y
una manera de conocerlo en profundidad es analizar qué ve, qué percibe, qué
siente, como vive y a qué aspira. Precisamente, esta es la labor de los denomi-
nados “insights”, un concepto clave para crear estrategias publicitarias centra-

das en el usuario:

“Los insights tratan de ver a los consumidores no solo como una estadistica, sino como
personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces no saben. Se pueden
definir como verdades humanas que permiten entender la profunda relacién emocional,
simbdlica y profunda entre un consumidor y un producto”. (Quifiones, 2014: 33)

En definitiva, el éxito de las marcas reside en la necesidad de preocuparse por
sus consumidores, aprender a conocerlos y hacerles llegar un contenido que

genere la sorpresa, la emocion y el recuerdo.

Belén Lopez (2007) destaca que una marca debe ser fiel a la promesa que rea-
liza a los consumidores para lograr su lealtad a través de las emociones que
genera, estimulando los suefios de los consumidores. Un ejemplo de ello es
Nike, quien se dirige y ensalza al atleta que todos tenemos, mucho mas alla de

las capacidades deportivas y el esfuerzo fisico. (Lépez, 2007)
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2.6 Nuevos formatos

El nuevo paradigma publicitario, que pone el foco en las emociones y en los
valores para crear un universo de marca que capte la atencion del usuario, vie-
ne de la mano de nuevas formas de comunicar. De esta forma, se desarrollan

nuevos formatos.

2.6.1 Product placement

En los anos 90, se produjo una crisis en el sistema publicitario espafiol con la
aparicion de nuevos canales televisivos. Ello gener6é una fragmentacion de la
audiencia y una saturacion de impactos publicitarios que llevo a nuevas formu-
las de comunicacién, empezandose a disipar la division tradicional entre la pu-

blicidad y los contenidos. (Ramos, 2006)

En este escenario, surge el concepto de product placement. Marina Ramos
(2006) senala a este formato como resultado de un nuevo modelo de comuni-
caciéon mucho mas personalizado y centrado en el consumidor, donde el conte-
nido publicitario se integra de forma natural en la ficcion televisiva conectando

la marca y el consumidor de manera menos intrusiva.

En esta misma linea, José Marti (2011) destaca una de las principales ventajas
del emplazamiento de producto o product placement: el contenido de entrete-

nimiento en que se consume la marca.

“Aporta una aproximacion indirecta a los consumidores puesto que el mensaje no se
comunica explicitamente a través de un anuncio, sino que es mas bien potenciado por
el contexto (pelicula, serie de television, videojuego, etc); por lo que puede generar
menos respuestas cognitivas desfavorables que una aproximacion directa. El foco de
atencion principal es el contenido de entretenimiento y el foco secundario, la marca, se
procesa implicitamente pudiendo evitarse en mayor grado procesos como la contrar-
gumentacién del consumidor al mensaje” (Marti, 2011: 69)
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Esta practica publicitaria, recuerda Ramos (2006), comenz6 en la década de
los 50 en la industria del cine estadounidense para dar mayor realismo a los
guiones y lleg6é a Espana de manera mas masiva en los 90 con el éxito de serie
como Farmacia de guardia o Medico de Familia. Con ello, tuvo lugar una hibri-
dacién de géneros, donde se rompen las barreras entre los géneros que tradi-
cionalmente habian dominado los medios de comunicacion: la informacién, el
entretenimiento y la publicidad. Esta hibridacion de géneros se conoce con el
término advertainment, la fusion entre publicidad y entretenimiento. (Ramos,
2006)

No obstante, en la actualidad, el denominado brand placement, la referencia
audiovisual intencional de una marca integrada en el contexto narrativo del gé-
nero de ficcidon cinematografica y televisiva, ha sufrido una evolucion desde la
década de los 90. Cristina del Pino y Fernando Olivares (2007) resaltan esta

integracion con la industria audiovisual:

“Brand placement y advertainment son per sé un ejercicio de integracion. Integracién de
saberes disciplinares, el de la comunicacion comercial y corporativa con el de la comu-
nicacion audiovisual. Integracion entre el marketing y el sector audiovisual, entre marca
y guion, entre negocio y arte y cultura” (Del Pino y Olivares, 2007: 346)

Ambos autores expresan que existen multiples empresas a nivel global, que
ante esta situacion de influencia de la industria audiovisual y de entretenimien-
to, apuestan por el cine y sus productos en forma de patrocinios, alianzas o co-
producciones corporativas; donde ubican estratégicamente a las marcas y con-

siguen atraer al espectador al universo que recrea la ficcion. (Del pino y Oliva-
res, 2007)

2.6.2 Branded content

Por otro lado, el branded content es otro de los formatos hibridos que cada vez

mas utilizan las marcas para resaltar sus valores. Marina Ramos (2006) define

el branded content como una simbiosis perfecta entre publicidad y entreteni-
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miento que tiene como principal objetivo atraer al publico hacia los valores de la

marca de forma atractiva y sugerente.

“Las marcas aplican los conocimientos de la industria del entretenimiento a la creacion
de contenidos propios, donde la historia o el guion esta al servicio de los valores emo-
cionales de la marca. Estos contenidos no han sido concebidos para insertarse en los
bloques publicitarios de los medios de comunicacion, sino que poseen entidad propia
para interesar a su publico”. (Ramos, 2006: 39)

Para algunos autores, este formato publicitario puede ser considerado como
una practica antigua que es una derivacion de la técnica product placement
(Ramos, 2006). Jualiana de Assis (2014) plantea que en el 1900 ya se publica-
ban guias de viaje para la marca de neumaticos Michelin; en el 1922, la marca
Sears promovia el programa radiofénico World’s Largest Store; y en los afos
1930, Proctel & Gambel ya hacia inserciones de sus marcas de jabén en polvo
en las novelas de radio conocidas como soap operas”. (De Assis, 2014).

Actualmente, el branded content supone una importante fuente de recursos
econdmicos para los medios. Rocio Hernandez (2018) expresa que es una téc-
nica que las empresas utilizan para acercarse a los clientes sin una intencion
especifica de venta. Por tanto, se basa en un modelo no intrusivo y estos con-
tenidos aportan valor anadido, es decir, son utiles para la audiencia; que, en
términos generales, es informacion muy trabajada y rigurosa, diferente a la que

se trasmite en una publicidad tradicional. (Hernandez, 2018)

Las marcas resaltan sus valores como intangible, teniendo el objetivo final de
superar las barreras de atencion que los consumidores han creado para evitar
la publicidad convencional. En definitiva, buscan entretener a un publico can-
sado de las estrategias publicitarias convencionales basadas en la repeticion y

la irrupcion. (Ramos, 2006)
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Pablo Vazquez Cagiao (2012) expone que se ha dado un paso de un modelo

de economia de la informacién a un modelo de la economia de la atencién.

“En un mundo donde el acceso a la informacién es ilimitado, la informacién no es lo
mas valioso: lo mas valioso es conseguir la atencién. Cuando hay tanto acceso a in-
formacioén y contenidos, la creatividad se convierte en la moneda de cambio. Los con-
sumidores han elevado sus expectativas respecto a la creatividad e incluso se convier-
ten en generadores de ellas” (Vazquez, 2012: 60)

Por otro lado, Hernandez (2018) destaca que es importante que el contenido
de las marcas no esté encubierto con el resto de informacion: “Se debe dife-
renciar la informacion periodistica de los contenidos patrocinados por las em-
presas, por lo que la postura mas ética es avisar al lector de forma clara”. (Her-
nandez, 2018)

Esta practica, de hecho, es ilegal. Asi lo estipula la Ley 7/2020 General de la
Comunicacion Audiovisual (LGCA), en el punto 18.2, en la que se indica que
esta prohibida la comunicacion comercial encubierta y la que utilice técnicas

subliminales.

2.7 Nuevas tendencias en comunicacion: Storytelling y narrativas trans-

media

¢ Hacia donde se dirige el nuevo paradigma publicitario y comunicacional? La
publicidad tradicional como la conocemos ha perdido su eficacia. Por ello, las

nuevas tendencias ponen en el centro al consumidor.

Pablo Vazquez Cagiao (2012) establece que el gran cambio es que el mensaje
se convierte en contenido, un contenido que sera disfrutado y compartido por
los consumidores. Para ello, el autor explica que se precisa de una forma de
trabajar distinta en la que hay que renunciar a la parte mas informativa del
mensaje para dejar espacio a que el publico se relacione de forma natural con

el contenido.
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Para conseguir esta traccidn para que los contenidos adquieran mayor reper-
cusién, relevancia y velocidad en su difusién, Pablo Vazquez Cagiao (2012) di-

ferencia entre cuatro tipos de contenido, lo que denomina “traccion quattro”:

- Contenidos que generan interés mediatico: Los mensajes son noticiables y
novedosos. En este caso, ocurre cuando una campafia tiene elementos que
lo convierten en noticia.

- Contenidos que invitan a la participacion: Se generan mas contenidos elabo-
rados por el propio usuario.

- Contenidos que generan movilizacién: Sus mensajes se comparten llegando
a diferentes usuarios.

- Contenidos que provocan accion: El ultimo escalén, cuando se producen de-

cisiones de compra.

Las empresas, para ello, deben dirigir su comunicacion al consumidor. Belen
Lopez (2007) explica que las marcas hoy en dia deben responder a cuestiones
como las necesidades internas que deben cubrir las organizaciones y los ele-
mentos que se deben destacar y aun no han sido utilizados. Lépez incide en
que los atributos sensibles cobran mayor protagonismo en la actualidad frente
a los atributos racionales de los productos, siendo el sabor, el estilo y el disefio

algunos de lo atributos mas utilizados.

Una de las tendencias que las marcas utilizan en sus campafas publicitarias
para llegar al consumidor es el storytelling. Eduard Farran (2014) define a esta

técnica como la palabra anglosajona que designa la accion de contar historias.

“Las razones para el uso de esta herramienta milenaria de transmision de informacion
adaptada a los tiempos y las necesidades de la publicidad y la comunicacion actuales
se basan en los valores de las historias mismas y su capacidad de adaptacion a la si-
tuacién de los nuevos tiempos. Las historias son ludicas, sensoriales, apelan a las
emociones y dan sentido a la realidad, son didacticas” (Farran, 2014: 163)

Por este motivo, Farran (2014) afirma que, en una situaciéon de saturacién in-

formativa, el storytelling es una herramienta que permite generar informacién
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facil de entender, que cohesiona los significados y da sentido a las marcas. A
su vez, se adapta al lenguaje de la comunicacién online para producir conteni-

dos atractivos y virales.

En este sentido, las nuevas tecnologias han posibilitado el consumo de forma-
tos muy diferentes: audio, video, contenido escrito, etc. La multiplicidad de me-
dios de comunicacién y formatos de contenido introduce el concepto de narrati-

va transmedia.

Henry Jenkins, investigador estadounidense, en 2003, acuii¢ este término para
exponer la capacidad de consumir el mismo contenido unificado a través de di-
ferentes medios. Carlos Scolari (2014) expresa que su aparicion se debe al sis-
tema de comunicacion actual, donde prima una atomizacién y fragmentacion de

la audiencia.

“La industria televisiva o cinematografica funcionaban porque millones de personas
consumian sus productos; si esos consumidores ahora distribuyen su tiempo en dife-
rentes experiencias de recepcion mediatica, ;como se sostiene el mercado? La narra-
tiva transmedia, en este contexto, se presentan como una posible solucién. Como ya
se dijo, propone una experiencia comun que abarca diferentes medios y dispositivos,
todos ellos unidos por un hilo narrativo”. (Scolari, 2014: 73)

El escenario publicitario actual plantea importantes retos para el desarrollo de
una comunicacion eficaz. José Marti, Yolanda Cabrera y Joaquin Aldas (2012)
sostienen que el impacto de las nuevas tecnologias ha desafiado el desarrollo
de la actividad de los profesionales actuales. Ademas, apuntan que la multipli-
cidad de medios y la creciente saturacion publicitaria requiere de encontrar
nuevos espacios no saturados, ofrecer nuevas propuestas de valor que sean
capaces de captar y retener la atenciéon del consumidor. (Marti, Cabrera y Al-
das, 2012)
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3. Trabajo de campo

En el marco tedrico se ha elaborado una investigacion tedrica en materia de
publicidad digital, el nuevo consumidor actual, la saturacion publicitaria y la
nueva comunicacion a través de nuevos formatos y técnicas en el ambito de la
publicidad. Tras esta contextualizacion tedrica, se realizara un analisis aplicado
a una marca en concreto. De este modo, se podra analizar en mayor profundi-
dad los mensajes, los elementos narrativos y sus objetivos publicitarios tanto
de las campanfas de publicidad como de los contenidos en las redes sociales.

Para ello, se ha escogido a la compania IKEA a nivel nacional.

3.1 Metodologia

El trabajo de campo se ha desarrollado a través de un caso de estudio. Yin
(2009) expone que esta metodologia, el caso de estudio, es una investigacion
empirica que permite analizar un fendmeno contemporaneo en profundidad y
en un contexto real, especialmente cuando las fronteras entre el fenédmeno y el

contexto no son demasiado evidentes.

En primer lugar, se analizaran las campanas de IKEA a nivel nacional que han
tenido lugar durante los anos 2017 y 2018. Con el objetivo de poder estudiar en
profundidad este cambio de paradigma hacia una publicidad emocional enfo-
cada en el consumidor, se realizara un analisis de contenido. En concreto, el
analisis de contenido es una herramienta de investigacion que utiliza la des-
cripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de un co-
municador. De esta forma, el analisis posibilita la extraccidén de informacion en
datos que pueden ser comparados y que pueden ser vinculados con otro tipo

de informacion. (Berelson, 1952)
Con el propésito de elaborar una herramienta de analisis, se ha seleccionado

una muestra tanto de campafas de publicidad como de publicaciones en redes

sociales. El objetivo principal es estudiar en profundidad los mensajes que co-
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munica la marca para determinar la implicacién de la publicidad emocional en

comparacioén con la publicidad racional.

Para ello, se han seleccionado un total de 9 campanas publicitarias, 5 publica-
ciones de Intagram, 5 publicaciones de Facebook y 4 publicaciones de You-
Tube como muestra de estudio. Todas ellas se han analizado a través de una
tabla de analisis que examina sus contenidos a nivel contextual, morfosintactico
y enunciativo.

En primer lugar, se ha confeccionado la tabla de analisis de las campanas que
aborda de manera mas completa los conceptos publicitarios que han interveni-
do para el desarrollo de la campana. Se ha partido del analisis de Cristina Gon-
zalez (2007) para elaborar una tabla de analisis de contenido adaptada a las

necesidades del objeto de estudio.

Por un lado, a nivel contextual, se han abordado diferentes elementos: la clasi-
ficacion de la pieza, la nomenclatura, la descripcion y la funcion de la pieza y la
fecha de emision. Por otro lado, a nivel morfosintactico, se han descrito los ar-
gumentos emocionales y los argumentos informativos utilizados, asi como los
elementos sintacticos como el Iéxico, los recursos literarios y su composiciéon
narrativa. Por ultimo, a nivel enunciativo, se ha analizado el contenido de la
campana en profundidad: los objetivos de comunicacion, las caracteristicas del
target, el insight, el eje y el concepto publicitario, el tono y el estilo, el eslogan,
la valoracion critica-interpretativa de la pieza y la aproximacion a la interpreta-

cion del espectador.
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NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacion de la pieza
- Tipologia: grafica, audiovisual, textual
- Medio / soporte donde se emite: web, redes sociales
- Nomenclatura
- Descripcion y funcion de la pieza
- Publicacién y emision de la pieza: fecha

Contextual

- Descripcién del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
- Argumentos informativos utilizados
Morfosintactico - Elementos sintacticos
- Léxico utilizado
- Recursos literarios
- Composicioén de la narrativa

- Objetivos de comunicacion

- Caracteristicas del target

- Insight

- Eje y concepto publicitario

- Tonoy estilo

- Eslogan

- Valoracién critica-interpretativa de la pieza

- Aproximacion a la interpretacion del espectador

Enunciativo

Tabla 1. Analisis de contenido de las campafias publicitarias. Fuente: Gonzalez, C. (2007): La con-
tinuidad televisiva en la era digital. Nuevos discursos publicitarios de expresion de Identidad Cor-
porativa. El nacimiento de Cuatro. Tesis doctoral, Universitat Jaume |, Facultat de Ciencias Hu-
manes y Socials Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=6922 [Consulta: 7
de septiembre 2019]

En segundo lugar, se han estudiado las redes sociales de la marca. En este
caso, se han analizado tres: Instagram, Facebook y YouTube. Se han seleccio-
nado estas redes sociales, ya que Instagram, Facebook y Youtube son tres re-

des sociales muy utilizadas y aportan un valor diferencial cada una de ellas.

En Instagram elaboran un contenido mas audiovisual y dinamico que capte la
atencion del usuario, en Facebook se comparten contenidos mas enfocados al
producto y sus novedades de una manera atractiva y en YouTube sus videos
se centran en aportar un contenido util al usuario (recomendaciones, consejos,

casos reales, campafias, etc).
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Para ello, se han escogido 5 publicaciones de Instagram, 5 publicaciones de
Facebook y 4 publicaciones de YouTube como muestra de estudio. Se han ele-
gido estas cinco publicaciones de cada red social, ya que reunen las caracteris-
ticas necesarias que queremos analizar tras la investigacion tedrica. Todas
ellas incorporan elementos emocionales y de utilidad para el usuario, estan
elaboradas con contenidos esencialmente audiovisuales, se dirigen al consu-

midor y tienen el objetivo de captar su atencion.

Se ha partido de la primera tabla de analisis (Tabla 1) a la que se le han incor-
porado algunas modificaciones para analizar concretamente los contenidos y

los mensajes de las publicaciones de sus redes sociales.

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza

- Tipologia: grafica, audiovisual, textual
- Descripcion y funcion de la pieza
- Emision de la pieza: fecha

Contextual

- Descripcién del mensaje de la pieza
Morfosintactico - Argumentos emocionales utilizados
- Argumentos informativos utilizados

- Objetivos de comunicacion

- Caracteristicas del target

- Tono y estilo

- Valoracién critica-interpretativa de la pieza

Enunciativo

Tabla 2. Analisis de contenido de redes sociales. Fuente: Gonzalez, C. (2007): La continuidad
televisiva en la era digital. Nuevos discursos publicitarios de expresion de Identidad Corporati-
va. El nacimiento de Cuatro. Tesis doctoral, Universitat Jaume |, Facultat de Ciencias Huma-
nes y Socials Disponible en: https://dialnet.unirioja. rvlet/tesis?codigo=6922 [Consulta: 7
de septiembre 2019]
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Posteriormente, se examinara la repercusiéon mediatica de las campafias publi-
citarias de IKEA a través de noticias en medios digitales: diarios generalistas,
revistas, publicaciones especializadas en el sector de la publicidad y la comuni-
cacion, etc. Para ello, se hara una busqueda de las 9 campanas estudiadas
para comprobar la repercusion que tiene IKEA como compafia y el impacto de

su comunicacion a nivel nacional.

Por ultimo, se estudiara el nivel de ventas de la multinacional, donde se realiza-
ra una comparativa de los ultimos afos (2015-1018) para ver la evolucién de
sus ingresos y sus ventas. De este modo, se comprobara si el impacto de sus
campanas se traduce en un aumento de sus ventas vy, por tanto, de la efectivi-

dad de su comunicacion.

3.2 Justificacion y analisis del caso de estudio: IKEA Espaia

Se ha escogido a IKEA debido a que actualmente es una de las companias
mejor valoradas por los consumidores, junto con Mercadona, en relacion a su
familiaridad, calidez y competencia, expone el estudio The Human Brands, ela-

borado por la consultora Grass Roots y la asociacion DEC?.

IKEA es una compania que trata de conocer al consumidor y conectar con él.
Laura Duran, subdirectora de marketing de IKEA, expresa para el medio Mar-
keting Directo que la compafhia parte siempre de un insight relevante para el
consumidor, “una via para tocar su fibra sensible y conectar con su publico”.
Los valores que transmite la marca representan los elementos clave de su co-
municacion. “Somos honestos, hablamos desde el corazdén con una pizca de
humor y nos comunicamos con el consumidor de forma cercana”, recalca Du-

ran.10

9 IPMARK (2018) Mercadona e IKEA, las marcas mejor valoradas por los consumidores [online].
Disponible en: https://ipmark.com/marcas-mejor-valoradas-mercadona-ikea/ [1 de septiembre
2019]

10 Marketing Directo (2016) Las 3 claves con las que IKEA ha enamorado (y enamora) a sus
clientes [online]. Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/especiales/enamorando-al-
consumidor/3-claves-ikea-ha-enamorado-enamora-clientes [1 de septiembre 2019]
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Desde el afio 2015, IKEA empezo a trabajar con la agencia McCann. Anterior-
mente, sus campanas fueron elaboradas por SCPF. En las campanas que han
tenido lugar desde 2015, la importancia ha sido conectar con el consumidor de

forma emocional.

Uno de los festivales mas relevantes en materia de publicidad en Espafia son
los Premios Eficacia. Asi lo sefala el estudio “Agency Scope” de 2018/2019, ya
que estos premios lideran el ranking, seguido por Cannes Lions y El Sol''. En
el afo 2015, IKEA recibi6 el galardon al Gran Premio a la Eficacia Publicitaria,
asi como a Mejor Agencia Creativa del Afo, Reconocimiento a la Investigacién

y Oro a la Eficacia en Comunicacion Comercial.

A raiz de la campafa navidefia elaborada por McCann en 2015, IKEA se ha si-
tuado como una de las marcas mas admiradas por sus acciones de comunica-
cion y marketing. El informe “Agency Scope” destaca a IKEA como la segunda
compaiia mas admirada. En primer lugar, se encuentra CocaCola y en tercera
posicion, Apple. A su vez, este ultimo afio ha sido lider con una de las campa-

fAas mas destacadas, junto con Campofrio?2.

Como se puede leer en su web13, la historia de IKEA comenzé en 1943, cuando
un joven sueco de 17 afos, Ingvar Kamprad, vendia productos como boligra-
fos, carteras y marcos de fotos en la pequefia localidad de donde provenia,
Smaland. Este pequefio negocio funcionaba mediante un catalogo por corres-
pondencia. A dia de hoy, lo sigue realizando: IKEA envia a todos los usuarios

un catalogo de manera anual con todas las novedades. En la actualidad, se ha

11 Marketing Directo (2019) Cocacola, IKEA y Apple, las compafias mas admiradas por su
marketing segun el “Agency Scope”[online] Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/
marketing-general/agencias/coca-cola-ikea-y-apple-companias-mas-admiradas-marketing-
segun-agency-scope [2 de septiembre 2019]

12 Marketing Directo (2019) Cocacola, IKEA y Apple, las compafias mas admiradas por su
marketing segun el “Agency Scope”[online] Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/
marketing-general/agencias/coca-cola-ikea-y-apple-companias-mas-admiradas-marketing-
segun-agency-scope [2 de septiembre 2019]

13 |IKEA (2019) Quiénes somos. [online] Disponible en: https://www.ikea.com/es/es/this-is-ikea/
about-us/nuestra-historia-pubad29a981 [2 de septiembre]
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convertido en una marca de decoracion del hogar referente a nivel internacio-

nal.

Se han seleccionado las campanfas publicitarias de los afios 2017 y 2018, ya
que el objetivo es analizar las campanas y los contenidos de las redes sociales
durante este periodo. Para ello, se han escogido como muestra de estudio 9
campafnas de publicidad, 5 publicaciones de Instagram, 5 publicaciones de
Facebook y 4 publicaciones de YouTube. De esta forma, a través del analisis
de contenido durante estos ultimos dos afios se podra comprobar la eficacia de
la comunicacion de IKEA.

3.3 Andlisis de las campaiias de IKEA

- 1. Campafa Diselo cantando

Fuente: McCan (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/dise-
lo-cantando.html [Consulta 3 Septiembre 2019].
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y redes

sociales

Nomenclatura: “Diselo cantando”

Descripcion y funcién de la pieza: La campafia bajo el nombre
“Diselo cantando” es una reflexion en clave de humor “acerca de la
importancia que le dan las personas a su hogar en su orden de
prioridades”, explica McCann en su web. La pieza tiene dos
versiones en que se muestran diferentes momentos en que un
amigo va a la casa de otro amigo y se extrafa por la decoracién y
el desorden. Con una cancion pegadiza, el amigo anima al otro a
hacer unos cambios para mejorar su hogar y su dia a dia.
Emisién de la pieza: Abril 2017

Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/diselo-
cantando.html

Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados:
La casa es un elemento muy importante en la vida de cualquier
persona.
Realizar cambios en el hogar hace la vida mas facil y mas feliz.
Se utiliza el mejor amigo como reclamo para dar una cambio en
el hogar.
En clave de humor y a través de una cancion hace reflexionar de
la importancia de tener una casa cuidada para mejorar el dia a
dia de las personas.

- Argumentos informativos utilizados
Se basa en los resultados del estudio IKERFEL sobre “las
actitudes de la poblacién espafiola ante la decoracion del hogar”.
En el estudio, el 93% de los espafioles asegura que una casa
ordenada permite ahorrar tiempo y un 88% expone estar de mejor
humor. A su vez, 3 de 4 espafioles considera que una casa bien
decorada hace la vida mas f4cil.

Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: directo e informal

- Recursos literarios: rima

- Composicion de la narrativa: cancién


http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/diselo-cantando.html
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Enunciativo

1.

Objetivos de comunicacion
Modificar el comportamiento de los consumidores para que den
mayor importancia a la decoracién de su hogar.
Caracteristicas del target
- Publico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afios
- Clase media-baja y media
- Personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas

Insight: Una casa bien decorada te hace la vida mas facil y hace a
las personas mas felices.

Eje: Cambia la decoracién de tu hogar para sentirte bien y ser mas
feliz.

Concepto: Un amigo canta una cancioén con las cosas que no
funcionan en su hogar para hacer ver que necesita un cambio.
Tono y estilo: Tono directo y muy informal. Estilo emocional con
ritmo musical: intensifica el mensaje de la campana.

Eslogan: “Tu hogar, tu nuevo mejor amigo”

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El spot trata de
acercarse a su publico con una cancion directa, divertida y
pegadiza. La interpreta el mejor amigo, haciéndole ver la
necesidad de dar un cambio en su hogar para llegar a ser mas
feliz. Muy vinculado con el eslogan de la campana, “Tu hogar, tu
nuevo mejor amigo”. Es el amigo quien traslada ese mensaje para
alcanzar una remodelacion de la casa. Y, finalmente, es el hogar
quien se transforma en el nuevo mejor amigo porque consigue
hacerle la vida mas facil y mas feliz.

Aproximacion a la interpretaciéon del espectador: El publico
interpreta el mensaje de forma muy divertida y anecdética. Le
permite darse cuenta de la importancia de un hogar bien decorado
en el que te encuentras bien y te sientes mas feliz.



- 2. Campafia El susurrador de cocinas

EL
SUSURRADOR
DECOCINAS

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/
ikea/el-susurrador-de-cocinas.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: digital / web y redes
sociales
- Nomenclatura: El susurrador de cocinas
- Descripcion y funcion de la pieza: La campana “El susurrador
de cocinas” tiene el objetivo de dar a conocer el nuevo servicio de
Ikea, un asesoramiento especializado en cocinas. La agencia
Contextual McCann crea esta campafia con un formato de cine del oeste. El
spot da inicio con una pareja que necesita ayuda para encontrar su
cocina ideal. En este momento, en clave de humor, aparece un
vaquero. El sera el protagonista capaz de ayudarles en todo el
proceso de seleccion de su cocina. Desde |la toma de decisiones,
la seleccion de materiales, acabados y estilos hasta colores y
accesorios.
- Publicacion y emision de la pieza: Abril 2017
- Enlace: hitp://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/el-
susurrador-de-cocinas.html
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Morfosintactico

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. En clave de humor, el spot muestra una dificil relacién entre
cocinas y personas. El susurrador de cocinas es el intermediario que
encuentra la solucion para cada familia y persona.
2. Su mensaje fomenta la participacion entre los clientes y el
susurrador de cocinas en busca de la cocina ideal. Trasmite un
sentimiento de union entre el servicio que ofrece la empresa y el
cliente.
3. El vaquero actia como un héroe, como en las peliculas del oeste,
porque les ayuda cuando mas lo necesitan y acaban encontrando la
cocina de sus suefos.
4. Informa del nuevo servicio de IKEA en clave de humor,
convirtiendo el spot en una pelicula del oeste.
- Argumentos informativos utilizados
1. El susurrador de cocinas proporciona un servicio especializado
para ayudar a los clientes a encontrar la cocina que mas se
adecua a ellos.

- Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: cuidado, emotivo y metaférico.

- Recursos literarios:

1. Metafora: “Las cocinas nacen libres, salvajes...domarlas para ti es
mi misién”. Trata a la cocina como si fuera un caballo y lo representa
del mismo modo de forma visual. Por ejemplo, en vez de una correa,
utiliza un metro para medir las dimensiones y el espacio.

- Composicion de la narrativa: Discurso en formato
pelicula. Cuenta con un inicio, un desarrollo/nudo de la historia y un
desenlace. El discurso metaférico compara una cocina con un
caballo, que va domando poco a poco hasta encontrar la nueva
cocina perfecta para la pareja.
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Enunciativo

1.

Objetivos de comunicacion
Introducir y dar a conocer el nuevo servicio de IKEA, el
asesoramiento especializado en cocinas.
Caracteristicas del target
- Publico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afios
- Clase media-baja y media
- Personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas

Insight: Las parejas son muy indecisas a la hora de escoger su
cocina

Eje: Con una ayuda especializada, encontraras la cocina perfecta
para tu hogar.

Concepto publicitario: El vaquero, el intermediario y el
especialista que consigue encontrar la cocina ideal.

Tono y estilo: Utiliza un tono emocional con un discurso
metaférico.

Eslogan: “Nuevos asesores especialistas en cocinas. En tu casa o
en la tienda”.

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El spot “El
susurrador de cocinas” da a conocer el nuevo servicio de IKEA que
garantiza un asesoramiento especializado en cocinas. El vaquero
aparece como protagonista y es el hilo conductor del discurso y el
transcurso de la historia. Se presenta como una pelicula; con
introduccién, nudo y desenlace. El mensaje, en clave de humor,
trasmite una metafora. Es la siguiente: como domar a la cocina
como si fuera un caballo o un animal para poder transformarla en
la cocina ideal para la pareja. El susurrador de cocinas tiene la
mision de ser el mediador que ayuda en la toma de decisiones
para que escojan la cocina perfecta. Y, con su ayuda, lo consiguen.
Aproximacion a la interpretacion del espectador: El publico
interpreta el mensaje del spot de forma divertida y entretenida,
como si estuvieran viendo una pelicula. Les hace darse cuenta
que no es facil escoger la cocina perfecta para su hogar. Por tanto,
el nuevo servicio de IKEA es una manera de contar con la ayuda
de la empresa para buscar la cocina que se adapta a ellos. Ahora
son conocedores del nuevo servicio y podran informarse si lo
necesitan.



- 3. Campana Diselo cantando - catalogo 2018

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann. lientes-de-publici
ik talogo-2018.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y redes
sociales
- Nomenclatura: Diselo cantando - catalogo 2018
- Descripcion y funcion de la pieza: La campana Diselo Cantando
- catalogo 2018 es una actualizacion de la campana lanzada por
McCann en abril de 2017. En ella, el protagonista es el mejor
amigo, quien se extrafa del desorden en el hogar de su amigo. A
través de una cancion ritmica y pegadiza, el amigo anima mejorar
su hogar con el nuevo catalogo de IKEA, con el que conseguira
tener una casa bien decorada y en definitiva, ser mas feliz.
- Publicacién y emisién de la pieza: agosto 2017
- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/
catalogo-2018.html

Contextual
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Morfosintactico

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados

.La casa es un elemento muy importante en la vida de cualquier

persona.

. Realizar cambios en el hogar hace la vida mas facil y mas feliz.
. Se utiliza el mejor amigo como reclamo para dar una cambio en el

hogar.

. En clave de humor y a través de una cancién hace reflexionar de la

importancia de tener una casa cuidada para mejorar el dia a dia de
las personas.

. La solucién ante esta situacion esta en el catalogo de IKEA, donde

el amigo encontrara el cambio de hogar que necesita.
- Argumentos informativos utilizados

. Se basa en los resultados del estudio IKERFEL sobre “las

actitudes de la poblacién espafiola ante la decoracién del hogar’.

. En el estudio, el 93% de los esparioles asegura que una casa

ordenada permite ahorrar tiempo y un 88% expone estar de mejor
humor.

. La herramienta mas potente de IKEA es su catalogo. El spot

comunica que el nuevo catalogo ya esta disponible, donde los
usuarios podran descubrir todas sus novedades.
Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: directo, informal y divertido

- Recursos literarios: rima

- Composicion de la narrativa: cancién
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Enunciativo

Objetivos de comunicacion

. Informar acerca del nuevo producto de IKEA: el catalogo de 2018.

Caracteristicas del target

- Pablico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afios
Clase media-baja y media

Personas independizadas y familias que vivan en zonas urbanas
Insight: Una casa ordenada y bien decorada te hara mas feliz
Eje: Cambia la decoracion de tu hogar para sentirte bien y ser mas
feliz.

Concepto: Un amigo canta una cancion con las cosas que no
funcionan en su hogar para hacer ver que necesita un cambio.
Tono y estilo: Tono directo y muy informal. Estilo emocional con
ritmo musical: intensifica el mensaje de la campafia.

Eslogan: Nuevo catélogo de IKEA

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El spot es una
actualizacion de la campana Diselo Cantando de Abril de 2017.
Tiene el mismo objetivo: acercase a su publico a través de una
cancion interpretada por el mejor amigo, que le hace ver la
necesidad de dar un cambio en su hogar. Trata de aportar una
solucion ante esta situacion. El nuevo catalogo de IKEA que ha
llegado a su buzén y donde descubrira las novedades en
decoracién que su hogar tanto necesita.

Aproximacion a la interpretacion del espectador: El publico
descubre que esta disponible el nuevo catalogo de IKEA, donde
podra poner solucién a esos cambios que quiere realizar en su
casa. Con ello, su familia estara mas cémoda en su hogar y sera
mas feliz.



- 4. Campaha La llave Allen

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/
ikea/llave-allen.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: web, redes sociales
- Nomenclatura: Llave Allen
- Descripcion y funcién de la pieza: La campana “La llave Allen”
pone el foco en el salén del hogar. Esta compuesto por tres spots
de diferentes estilos de hogar: una familia rica, una pareja de
Contextual viajeros y una pareja moderna y tecnolégica. Aparece una llave
Allen en estos salones, y uno de los miembros de la familia se
extrafia de que haya un mueble de IKEA en la casa, siendo
incapaz de reconocer de qué mueble se trata. De esta manera,
IKEA muestra que en cada salon hay cabida para los muebles de
IKEA, dando un estilo personal y tnico al hogar.
- Publicacién y emision de la pieza: octubre 2018
- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/llave-
allen.html
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Morfosintactico

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados

. Uno de los miembros de la familia descubre una llave Allen. No

sabe que hay un mueble de IKEA en la casa y no sabe reconocer
cual de ellos es.

. El argumento principal que utiliza el spot es que los muebles de

IKEA encajan con cualquier hogar, dandole personalidad y estilo
propio.

. Se rompe con la creencia de que los muebles de IKEA son todos

iguales y tienen un estilo muy definido.
- Argumentos informativos utilizados

. El salén es el lugar donde mas tiempo pasan las familias y por ello,

una buena decoracién y mobiliario es importante.

. IKEA ha analizado la opinion de sus clientes, quienes consideran

que los muebles de IKEA “son muy parecidos y tienen un marcado
estilo sueco”, segun describe McCan en su web.
Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: lenguaje directo e informal

- Recursos literarios: hace una pregunta: “; no habras

metido un mueble de IKEA en esta casa?

- Composicion de la narrativa: se basa en una pregunta
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Enunciativo

1.

Objetivos de comunicacion

Modificar las opiniones y los juicios de valor del publico objetivo
acerca de que los muebles de IKEA.

Caracteristicas del target

- Pablico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afos

Clase media-baja, media, media-alta y alta

Personas independizadas, parejas y familias que viven en zonas
urbanas

Insight: “buscas lo mejor para tu hogar y por eso eliges el mejor
mobiliario”

Eje: Los muebles de IKEA encajan en cualquier estilo de hogar
Concepto publicitario: La llave Allen es la protagonista. Hace ver
que hay un mueble de IKEA en la casa, elemento que hasta el
momento el miembro de la pareja desconocia.

Tono y estilo: Estilo divertido, cercano y dinamico

Eslogan: “Desmontando el salén de IKEA que te has montado en
la cabeza”

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: Los spots de la
campafa muestran tres estilos de hogar muy diferentes. En todos
ellos, hay un mueble de IKEA y uno de los miembros de la pareja
no lo sabia. De este modo, trasmite que los muebles de IKEA
encajan en cualquier hogar, aportando una decoracién diferente
con personalidad y valor. Se rompe con el prejuicio de que sus
muebles son todos muy parecidos y tienen un estilo muy marcado.
Aproximacion a la interpretacion del espectador: El publico lo
interpreta de forma entretenida y divertida. Descubre que el
mobiliario de la compafiia sueca encaja en estilos muy diferentes
de hogar, por lo que hay un mueble de IKEA para ellos.



- 5. Campana Reconocimiento cular

VIMLE sofa

€499

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/
ikea/reconocimiento-cular.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y redes
sociales
- Nomenclatura: Reconocimiento cular
- Descripcion y funcién de la pieza: La campana “Reconocimiento
cular” esta centrada en la eleccion del sofa perfecto. La compra del
sofa mas adecuado no es nada facil y los clientes meditan mucho
Contextual esta compra. De forma divertida y humoristica, invitan a los
espectadores a seleccionar el sofa a través del culo, la mejor
forma de reconocer un buen sofa. La campana esta compuesta
por tres spots: prueba de gama, prueba de limpieza y prueba de
resistencia. Es decir, los tres requisitos basicos que debe cumplir
el mueble en el hogar. Ademas, la campafia creo una landing page
con toda la informacién acerca de cémo elegir el mejor sofa.
- Publicacion y emision de la pieza: octubre 2018

- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/
reconocimiento-cular.html
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Morfosintactico

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. Cuando se busca comprar un sof4, llega la indecision. En clave de
humor, no se escoge con el sentido adecuado. En vez de darle
tantas vueltas a la cabeza, lo mejor es probarlo, a través del culo.
2. El culo es el que mejor sabe si un sofa es de calidad.
3. Através del culo se puede analizar los requisitos que debe reunir
el sofa: comodidad, limpieza y resistencia.
- Argumentos informativos utilizados
1. IKEA realiza un estudio acerca de la compra del sofa. Los
resultados muestran que se trata de una compra meditada. Existen
dos motivos: es un mueble que es el elemento principal del salén y
tiene que estar presente durante muchos anos.
- Elementos sintacticos
- Léxico utilizado: Iéxico directo, informal y divertido
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Enunciativo

Objetivos de comunicacion

. Crear una nueva actitud en el consumidor a la hora de elegir un

sofa, buscando la comodidad y la practicidad.

Caracteristicas del target

Pudblico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afos

Clase media-baja, media y media-alta

Personas independizadas, parejas y familias que viven en zonas
urbanas

Insight: buscar el sofa adecuado es una eleccion dificil.

Eje: Lo que buscas en un sofa no es su disefo y estética, sino su
comodidad.

Concepto publicitario: El reconocimiento cular, donde el culo es
el protagonista. La mejor manera de saber si ese sofa es para ti es
probandolo, para saber si te sentirds comodo y sera util.

Tono y estilo: informal y divertido

Eslogan: “Los culos saben de sofas, deja que el tuyo nos ponga a
prueba”

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: En esta campana,
se busca que el publico entienda que a la hora de elegir un sofa lo
importante no es solo su disefio. Es una eleccion dificil, pero se
deben buscar y valorar elementos como su practicidad y
comodidad, su facil limpieza y estar elaborados con un material
resistente. Cada uno de los spots muestra una de las
caracteristicas y requisitos que debe reunir un sofa. A su vez, a
través de la landing page creada para la campafia, el consumidor
puede tener toda la informacion para elegir el sofa que mejor se
adapte a él. El objetivo de la campana es facilitar la seleccién del
mueble ideal.

Aproximacion a la interpretacion del espectador: Tras la
visualizacion del anuncio, el espectador entiende que elegir un
sofa es mas facil de lo que se puede pensar. A veces, pensamos
demasiado en un buen disefio o una estética bonita, cuando lo
importante es la funcién que este realiza. En el caso del sofa, se
debe valorar antes su comodidad y practicidad para estar cédmodos
cuando se pase tiempo en el salén. Ya sea para un momento de
relax o de socializacion.



- 6. Campafna Un otofio cargado de novedades

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/

ikea/un-otono-cargado-de-novedades.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y redes
sociales
- Nomenclatura: Llegan las novedades de otofio
- Descripcion y funcion de la pieza: En esta campana, la agencia
McCann comunica los nuevos productos de IKEA de cara a la
estacion de otofio. Hace una comparativa de los colores, texturas y
materiales del otofio con las novedades en productos de la
compafia.
- Publicacion y emision de la pieza: noviembre 2017
- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/un-
otono-cargado-de-novedades.html

Contextual
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Morfosintactico

Enunciativo

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. Los productos y novedades que introduce la compaiia se adaptan
a la estacion. En este caso, el otofo. Para ello, los productos se
visten con los colores, texturas y materiales del otofio.
2. Las novedades de IKEA llenan el hogar de cosas nuevas.
- Argumentos informativos utilizados
1. Segun la web de McCan, IKEA introduce a lo largo del afio 500
productos nuevos. Estas novedades estan asociadas a
determinadas estaciones.
- Elementos sintacticos
- Léxico utilizado: refran tipico
- Recursos literarios: uso de refran/ frase popular
adaptado al otofio
- Composicion de la narrativa: rima

- Objetivos de comunicacion

1. Informar sobre las novedades y los productos de la estacién de
otofio en IKEA.

- Caracteristicas del target

- Publico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 anos

- Clase media-baja, media y media-alta

- Personas independizadas, parejas y familias que viven en zonas
urbanas

- Insight: En todas las estaciones, estan los mismos productos.

- Eje: En IKEA, cada estacion es diferente porque se incluyen
novedades y productos nuevos. Es el momento de llenar tu hogar
de cosas nuevas que den un nuevo aire al hogar.

- Concepto publicitario: las hojas y las texturas otofales son las
protagonistas que se convierten en los productos de IKEA.

- Tono y estilo: estilo serio, mas formal

- Eslogan: “Un otofio cargado de novedades"

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: Hace un simil entre
la estacion otofio y los nuevos productos de IKEA. Al
transformarse las hojas, que se asocian al otofio, en los muebles
de la compania, se aborda que en otofio se afiaden nuevos
productos. De manera creativa, seria y muy visual, trasmite que
IKEA se renueva constantemente y cada estacion ofrece
novedades para sus clientes.

- Aproximacion a la interpretacion del espectador: El espectador
descubre que IKEA introduce novedades en otofio. El spot es
informativo, no evoca a las emociones como en las campafas
anteriores. Solo intenta trasmitir de manera creativa que en IKEA
todas las estaciones no son iguales y en otono llegan las
esperadas novedades para los clientes.



- 7. Campana Teruel existe y nuestras novedades también

Fuente: McCann (2019). Disponible en:http://www.mccann. lientes-de-publici
ikea/teruel-existe-y-nuestras-novedades-tambien.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y redes
sociales
- Nomenclatura: Teruel existe y las novedades de IKEA también
- Descripcion y funcion de la pieza: Con el objetivo de lanzar el
catalogo de IKEA de 2018, la compafiia elabora la campana
“Teruel existe y las novedades de IKEA también”. En ella, trata de
reivindicar las mas de 2000 novedades que proporciona a lo largo
Contextual del afo, ya que muchos clientes no son conscientes de ello. IKEA
se une al conocido movimiento reivindicativo “Teruel existe”
incluyendo “y las novedades de IKEA también”. La compania
presenta todas sus novedades desde Teruel, aunando fuerzas
para mostrar por un lado el encanto de la ciudad y para presentar
sus novedades del 2018.
- Publicacion y emision de la pieza: agosto 2018
- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/teruel-

existe-y-nuestras-novedades-tambien.html
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Morfosintactico

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados

1. IKEA busca reivindicar, como Teruel, que sus novedades existen.
La campafia se crea bajo el nombre “Teruel existe y las novedades
de IKEA también”.

2. Quieren hacer ver a los clientes que IKEA se preocupa por ellos e
introducen novedades anualmente.

3. Para ello, IKEA traslada todas estas novedades hasta Teruel
dentro del movimiento reivindicativo de “Teruel existe”. El objetivo
es que los clientes se den cuenta de los productos nuevos que
introduce IKEA.

- Argumentos informativos utilizados

1. IKEA lanza mas de 2000 novedades en productos al afio. Sin
embargo, segun ha analizado la compafiia, la gente no las percibe.

- Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: discurso informal y cercano.
- Recursos literarios: Comparativa de la situacion de Teruel

e IKEA.

- Composicion de la narrativa: se incluyen en el movimiento

“Teruel existe”.
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Enunciativo

Objetivos de comunicacion:

. IKEA busca modificar la creencia de que no introducen novedades

anualmente.

Caracteristicas del target

Publico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 anos

Clase media-baja, media y media-alta

Personas independizadas, parejas y familias que viven en zonas
urbana

Insight: Los clientes no perciben las novedades que introduce
IKEA anualmente.

Eje: Las novedades de IKEA se encuentra en la misma situacion
que Teruel, no existen para gran parte de la poblacion.

Concepto publicitario: el movimiento reivindicativo “Teruel existe
al que se incluye “y las novedades de IKEA también”, donde se
trasladan los productos y novedades del catalogo de 2018 a la
ciudad de Teruel.

Tono y estilo: Tono informal

Eslogan: Teruel existe y las novedades de IKEA también
Valoracion critica-interpretativa de la pieza: A través del spot,
IKEA llega a los consumidores. La compafiia se preocupa por
introducir novedades y nuevos productos. Sin embargo, los
clientes no lo perciben. Por ello, con la campafia se hace un simil
de su situacion con la de Teruel, poblacion que reivindica su valor
cultural. Teruel e IKEA se unen, exponiendo todas las novedades
del catélogo de 2018 en la ciudad. Representa una reivindicacion
por demostrar que se preocupan por sus clientes y por sus
necesidades.

Aproximacion a la interpretacion del espectador: El publico
interpreta que la compania se preocupa por ellos, ya que todos los
afos introducen nuevos productos. Por tanto, con esta campana,
el publico es conocedor de las novedades que se incluyen en el
catalogo de 2018.



- 8. Campana Joya y reloj

Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann. lient
ikea/joya-y-reloj.html [Consulta 3 Septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y
redes sociales
- Nomenclatura: En cualquier salon hay sitio para un mueble IKEA
- Descripcidn y funcion de la pieza: La campania se divide en dos
spots. En ellos, se muestra durante los primeros segundos un
anuncio con una estética de lujo. El primero de ellos muestra una
mujer que se coloca una joya y el segundo una pareja que utiliza
un reloj de lujo. Sin embargo, después la escena cambia y se
vuelve divertida, apareciendo una persona que para el anuncio
para transmitir que en el salén hay un mueble de IKEA. Estas dos
partes del spot intentan mostrar que los muebles de IKEA encajan
en cualquier hogar.
- Publicacion y emision de la pieza: Octubre 2018
- Enlace: http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/joya-y-

reloj.html

Contextual

56


http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/joya-y-reloj.html
http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/joya-y-reloj.html
http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/joya-y-reloj.html

57

Morfosintactico

- Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
1. IKEA recrea un anuncio con una estética de lujo, pero finaliza su

spot interrumpiendo este mismo anuncio para trasmitir que en el
salén hay un mueble de IKEA. El objetivo es trasmitir que en
cualquier salén, hay lugar para los muebles de IKEA.

2. Muestra que hay lugar para los muebles de la compafiia sin
importar el estilo que tenga tu hogar. En este caso, en uno lleno de
lujo.

3. Los muebles se muestras desapercibidos porque encajan
perfectamente incluso en una casa llena de lujos. Se juega con el
no saber hasta el final donde esta el mueble IKEA.

- Argumentos informativos utilizados
1. Segun un estudio de IKEA, el salén es la estancia mas relevante

del hogar. Por ello, IKEA dedica la campafia a los salones por
segundo afo consecutivo.

- Elementos sintacticos

- Léxico utilizado: se usa el contraste de las palabras
glamorosas del anuncio con el estilo informal y cercano con el que
irrumpe el segundo personaje.

- Recursos literarios: Encadenamiento de palabras con
el término shine-brilla del primer spot; onomatopeya: tic-tac del reloj
en el segundo spot.

- Composicion de la narrativa: se divide en dos partes.
Por un lado, las palabras encadenadas del anuncio (primer spot) y la
onomatopeya (segundo spot) junto con una frase sencilla e informal
en la segunda parte del anuncio.
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Enunciativo

Objetivos de comunicacion

. Busca modificar los juicios de valor y las opiniones de los clientes

acerca de que los muebles de IKEA son muy parecidos y tienen un
estilo muy definido.

Caracteristicas del target

Publico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afios

Clase media-baja, media, media-alta y alta

Personas independizadas, parejas y familias que viven en zonas
urbana

Insight: Para una casa de lujo, no eliges cualquier mueble, eliges
un mobiliario de calidad y con un buen disefio.

Eje: Los muebles de IKEA encajan en todos los estilos de hogar,
incluso en uno lleno de lujo.

Concepto publicitario: El mueble de IKEA que esta dentro de un
anuncio de un producto de lujo.

Tono y estilo: estilo serio y formal junto con un estilo divertido al
final

Eslogan: “En cualquier salén hay sitio para IKEA”

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: Los dos spots de la
campana fusionan dos estilos muy claros. Por un lado, el tono
serio, formal y glamouroso de un anuncio de un producto de lujo.
A su vez, el spot finaliza con un toque de humor al mencionar que
en ese salon hay un mueble de IKEA. Busca reforzar la idea de
que el mobiliario de IKEA tiene propuestas que afaden un toque
personal y dan valor al estilo de tu casa, al contrario de lo que
piensan muchos usuarios. Es decir, que los muebles de IKEA
siguen el mismo estilo y son demasiado sencillos. Con esta
camparfa enfocada en el salén, la comparia muestra que sus
productos encajan en cualquier estilo de casa y hogar.
Aproximacion a la interpretacion del espectador: Al visualizar la
campana, los espectadores cambian su opinién acerca de los
muebles de IKEA. Ven como sus productos encajan en todos los
estilos de hogar. Es decir, a primer vista en una casa de lujo prima
el disefio, la calidad y la estética. Sin embargo, con los spots se
trasmite que incluye en un hogar de alto standing encaja un
mueble de IKEA.



- 9. Campafna Familiarizados
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NIVEL ANALISIS

Contextual

CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza

- Tipologia: audiovisual (spot)
- Medio / soporte donde se emite: television, web y

redes sociales
- Nomenclatura: Familiarizados
- Descripcion y funcion de la pieza: La campana de navidad de

IKEA de 2018, bajo el lema #desconectaParaConectar, muestra
una realidad de hoy en dia. Estamos mas pendientes de los
dispositivos moviles y las redes sociales que de nuestra propia
familia. Para ello, realiza un spot donde muestra un concurso de
preguntas que se realizan a diferentes familias reales, divididas en
mesas como en las cenas de navidad. El funcionamiento: las
personas quedan descalificadas si no aciertan la pregunta. El
locutor empieza a realizar preguntas sobre redes sociales, donde
todos aciertan. Después, pasa a preguntar por temas vinculados a
la propia familia, para ver si realmente se conocen. Es en ese
momento, cuando los participantes no saben que responder y se
empiezan a dar cuenta que no conocen tanto a su familia.

La campana hace ver la realidad de hoy en dia. Es decir, de la
intoxicaciéon que tenemos hacia la tecnologia y los méviles,
descuidando a algo tan importante como la familia. A su vez, en
esta campana desarrollan el propio juego del spot que estaba
disponible en version digital para poner a prueba el conocimiento
acerca de la vida de nuestros seres queridos. Ademas, para
sumarse a la idea de su campana, IKEA dejo su actividad en redes
sociales del 24 de diciembre al 1 de enero.

IKEA desarrolla una landing page con ideas para fomentar la
desconexion de la tecnologia.

Publicacion y emision de la pieza: Noviembre 2018

Enlace: hitp://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/
familiarizados.html



http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/ikea/familiarizados.html

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados

1. En un momento tan familiar como la navidad, IKEA invita a
reflexionar acerca de nuestro comportamiento: estamos mas
pendientes de la tecnologia, de las redes sociales y los
dispositivos moviles que de nuestra propia familia.

2. Con un tono emotivo, hace ver que las familias reales del spot no
se conocen tanto, mientras si saben todas las novedades de las
redes sociales y las vidas de los influencers.

3. La campafa busca concienciar a la sociedad para que en navidad
conectemos con nuestra familia y disfrutemos de bonitos
momentos compartiendo tiempo juntos.

4. El lema “Desconectar para volver a conectar” IKEA lo aplica en la
propia compaiiia, convirtiéndose en un ejemplo para mejorar la
vida de sus trabajadores.

- Argumentos informativos utilizados
1. No utiliza informacion para desarrollar la camparia.
- Elementos sintacticos
- Léxico utilizado: utiliza un lenguaje directo e informal.
- Composicion de la narrativa Utiliza el sistema del
concurso con el formato pregunta-respuesta y después se muestran
las conclusiones finales de los propios miembros de las familias.

Morfosintactico
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Fuente: McCann (2019). Disponible en: http://www.mccann.es/clientes-
de-publicidad/ikea/familiarizados.html[Consulta 3 Septiembre 2019].



61

Enunciativo

Objetivos de comunicacion

. Concienciar a las familias de la importancia de dedicarse tiempo y

compartir momentos juntos.

. Invitar a reflexionar acerca de nuestra situacion actual, donde

estamos mas pendientes de las redes sociales y el moévil que de
las personas de nuestro entorno.

. Promover una desconexion de la tecnologia estas navidades para

unir mas a las familias.

Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 18 y 60 afios
Clase media-baja, media, media-alta y alta

Familias

Insight: Las personas en la sociedad actual dedica una gran parte
de su tiempo a las redes sociales y a estar pendientes de sus
dispositivos méviles.

Eje: Realmente no dedicamos tiempo y no conocemos todo de
nuestra familia, mientras que si se lo dedicamos a otras cosas de
menor importancia como las redes sociales o los méviles.
Concepto publicitario: el concurso de preguntas a las familias
reales con preguntas centradas en las redes sociales y luego de la
vida de las propias familias.

Tono y estilo: estilo emotivo y reflexivo

Eslogan: “Esta navidad desconecta para volver a conectar”
Valoracion critica-interpretativa de la pieza: La campaia es un
golpe de realidad. De este modo, IKEA intenta concienciar a las
personas a que dediquen mas tiempo a su familia y menos tiempo
a la redes sociales o los dispositivos méviles. A través del
concurso de preguntas, las familias reales se dan cuenta que no
conocen realmente la vida de los miembros de su familia. Bajo el
lema, Desconecta para conectar, quiere invitar a las familias a que
dejen sus dispositivos moéviles durante la navidad para que
compartan momentos con los suyos.

Aproximacion a la interpretacion del espectador: El publico
capta el mensaje de forma rapida y emotiva. Se da cuenta al
instante de la realidad en que vivimos, mas centrados en las redes
sociales que en las personas de nuestro entorno. Ademas, pone a
su disposicién una landing page con ideas para conectar de
nuevo con la familia y poder jugar con las preguntas del concurso
para poner a prueba los conocimientos acerca de los miembros
de su familia. De esta forma, el publico puede conocer por si
mismo si realmente se encuentra en esta situacién y, en caso de
ser asi, tiene soluciones para dedicar mas tiempo a sus seres
queridos.



3.4 Analisis de redes sociales

3.4.1 Instagram

La primera de las redes a analizar es Instagram. En ellas, comparten contenido
muy variado: desde informacion relativa a productos, novedades, campafas
en activo hasta videos cortos y visuales. Sin embargo, un elemento a destacar
es que utilizan muchos videos cortos para captar la atencién del usuario y no
darle un contenido solo centrado en sus productos. Aportan un contenido de

utilidad y muy dinamico.

Se ha analizado el contenido de Instagram durante el periodo de 2017 y 2018.
Para ello, se han seleccionado 5 post para abordar el contenido que se publi-
can en esta red social. En Instagram, las piezas analizadas son audiovisuales,
su contenido aporta valor al usuario y se centran en los aspectos emocionales.

A su vez, generan dinamismo para captar la atencién del publico.

- POST 1

Fuente: IKEA (2017): ,Instagram esta lleno de platos cocinados por los que no tienen
Instagram [Instagram post], 16 enero 2017. Disponible en: https://www.instagram.com/p/
BPUtvMMDGDbI/ [Consulta: 10 de septiembre 2019].
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

—_

Clasificacién de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcién de la pieza: El post de Instagram esta
enfocado en la cocina. Menciona que la mayor parte de la gente
hace una foto a su plato de comida, en un 70%, y el 90% de las
personas no lo ha cocinado. Una realidad en el dia a dia debido a
las prisas y el escaso tiempo. IKEA pone la solucién bajo el
eslogan “Alguien necesita una cocina”.
Emision de la pieza: 16 de enero de 2017
Enlace: https://www.instagram.com/p/BPUtvMMDGbI/

Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
Através de los datos, expone una necesidad: contar con una
buena cocina para empezar a ser los cocineros de esos platos
que compartimos en las redes sociales.
Intenta explicar que con una cocina, tendremos ganas de
empezar a cocinar y crear platos elaborados por nosotros
mismos.

- Argumentos informativos utilizados
Utiliza una serie de datos para hacernos ver la situacion de
muchas personas: compartimos nuestros platos de comida, pero
la mayoria de las veces no los cocinamos.
Menciona que el 70% de las personas le hace una foto a su plato
de comida y el 90% de la gente no ha cocinado ese plato que
fotografia.

Objetivos de comunicacion
Modificar la actitud del publico para que quieran empezar a
cocinar sus propios platos en una buena cocina.
Caracteristicas del target

Pudblico adulto, hombres y mujeres, de entre 27 y 45 afos
Clase media-baja y media
Personas independizadas y familias que vivan en zonas urbanas

Tono y estilo: estilo divertido y dinamico

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post intenta
mostrar la necesidad de contar con una cocina bien equipada para
querer cocinar platos y hacer recetas sin recurrir a aquellos ya
elaborados.


https://www.instagram.com/p/BPUtvMMDGbI/

- POST 2
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con

CONTENIDO

soporifero

Fuente: IKEA (2017): Stories para dormir [Instagram post], 2 de marzo 2017. Disponible
en: https://www.instagram.com/p/BRJNVriFQXY/ [Consulta: 10 de septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Post audiovisual

- Descripcion y funcién de la pieza: Se trata de una pieza
audiovisual que trasmite al publico que dedicamos mucho tiempo a
consultar las redes sociales, lo que nos hace acostarnos tarde.
IKEA presenta en este post un nuevo contenido en su Instagram a
través de stories. A través de “Stories para dormir”, la compania
avisa que es hora de irse a la cama con un contenido que haga
que el publico se relaje y le entre suefio.

- Emision de la pieza: 2 de marzo de 2017

- Enlace: https://www.instagram.com/p/BRJNVriFQXY/

Contextual

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. IKEA proporciona un nuevo contenido destinado a hacernos ir a
dormir antes. En sus stories proporciona contenidos relajantes que
avisan que es hora de irse a la cama.
- Argumentos informativos utilizados
1. Utiliza como informacién el hecho de que las personas estamos
enganchadas a las redes sociales. Por ello, nunca nos llegamos
a acostar pronto.

Morfosintactico


https://www.instagram.com/p/BRJNVriFQXY/
https://www.instagram.com/p/BRJNVriFQXY/

- Objetivos de comunicacion
1. Informar acerca del nuevo contenido de IKEA en sus stories de
Instagram.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 20 y 45 afios

Clase media-baja, media y media-alta

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

Enunciativo urbanas

- Tono y estilo: estilo directo

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: la pieza de
Instagram trasmite la necesidad de no estar tanto tiempo
consultando las redes sociales cuando es el momento de ir a
dormir. Para ello, proporciona un contenido destinado a mejorar la
calidad del suefio y avisar de que es hora de ir a la cama. Fomenta
la participacion del publico y ofrece un contenido elaborado
pensando en el bienestar del publico.

- POST 3
BEKVAM
lleva anos
acercandote
a las alturas

IKEA

u

Fuente: IKEA (2017): Hemos visto crecer a tus hijos peldario a peldafio, tanto que ahora
lo pueden utilizar de silla. [Instagram post], 13 de abril 2017. Disponible en:https://
www.instagram.com/p/BS0reFpAeX8/ [Consulta: 10 de septiembre 2019].
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacién de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcién de la pieza: En este post, IKEA muestra
los beneficios de uno de sus productos, los taburetes apilables
Bekvam. Muestra los diferentes usos en el hogar, en la cocina para
los nifos, en el dormitorio para llegar a los estantes altos, para
colocar cosas encima, etc.
Emision de la pieza: 13 de abril de 2017
Enlace: https://www.instagram.com/p/BS0reFpAeX

Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
Muestra que puede el mueble incluye usos muy diferentes y utiles
para hacer del hogar un lugar practico para toda la familia.
Con el eslogan “acercar a las alturas”, indica que es mas que un
producto, ya que les sirve a los nifios, como mueble decorativo o
para llegar a los estantes mas altos.

- Argumentos informativos utilizados
Informa de todos los beneficios y los usos del mueble Bekvam.
Muestra una sucesion de imagenes del producto en el hogar.

Objetivos de comunicacion
Informar de los beneficios y utilidades del producto Bekvam.
Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 20 y 45 afios
Clase media-baja, media y media-alta

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas
urbanas

Tono y estilo: estilo dinamico y contenido practico

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post muestra en
un video todos los beneficios y utilidades del producto. Lo enfoca
en la practicidad que puedes lograr al incluir un mueble tan
polivalente en tu casa. Servira para diferentes cosas y podra
utilizarlo toda la familia. Es un contenido de producto, pero
mostrando las formas en que puedes utilizarlo para hacer del
hogar un sitio cémodo.


https://www.instagram.com/p/BS0reFpAeX8/

- POST 4
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~ Paula Conde Silva -~
IKEA Valladolid

Fuente: IKEA (2017). [Instagram post], 1 junio 2017. Disponible en: https://www.insta-
gram.com/p/BUzliijg4yl/ [Consulta: 10 de septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacion de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcién de la pieza: En este post, IKEA ofrece
informacion practica y Util para el usuario. Propone una receta de
un plato de una trabajadora de la compafia. Para ello, en un
video, muestra la receta paso a paso. Primero, los ingredientes y
después el proceso de elaboracion.
Emisién de la pieza: 1 de junio de 2017

Enlace: https://www.instagram.com/p/BUzliijg4yl/

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos informativos utilizados:
No utiliza argumentos emocionales, pero ofrece una informacion
util para el usuario. IKEA va mas alla de ofrecer sus productos y
afiade valor a su contenido.
Quiere aportarle al usuario informacién de utilidad que pueda
poner en practica.


https://www.instagram.com/p/BUzIiijg4yl/
https://www.instagram.com/p/BUzIiijg4yl/
https://www.instagram.com/p/BUzIiijg4yl/

- Objetivos de comunicacion

Aportar un contenido de utilidad y practico para los usuarios.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 20 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Enunciativo Joévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas
urbanas.

- Tono y estilo: estilo dinamico y didactico.

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post busca
generar interaccion con los usuarios. Para ello, les muestra una
receta de una de las trabajadoras de la compania. Una forma de
compartir un contenido de utilidad y que el publico valora.

- POST5

68

Fuente: IKEA (2017). Salones del mundo, jya es hora de que presuman de vosotros!
[Instagram post], 2 noviembre 2017. Disponible en: https://www.instagram.com/p/Ba_a-
VR8nmtk/ [Consulta: 10 de septiembre 2019].



https://www.instagram.com/p/Ba_avR8nmtk/
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacién de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcidn de la pieza: El post se centra en el sector
del salén. Para ello, muestra los elementos esenciales que deben
haber en un salén, como el sofa, la mesa, la lampara o la
alfombra. Con ello, quiere conseguir la interaccion del publico para
que suba una foto con un salén con su propio estilo para entrar en
el sorteo de una tarjeta regalo de IKEA de 50€.
Emisioén de la pieza: 2 de noviembre de 2017

Enlace: https://www.instagram.com/p/Ba_avR8nmtk/

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos informativos utilizados
En este caso, utiliza argumentos informativos. Se centra en el
salon y quiere conseguir la interaccién del usuario para ofrecer un
sorteo de una tarjeta regalo de IKEA. Por ello, informa que al
compartir una foto con tu salén puedes conseguir una tarjeta
regalo.

Objetivos de comunicacion

Interactuar y conectar con los usuarios.

Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 20 y 45 afos.
Clase media-baja, media y media-alta.

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas
urbanas.

Tono y estilo: Dinamico y directo.

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post trata de
conectar con el usuario para promover la importancia de tener un
saldn con tu propio estilo. Para ello, sortea una tarjeta regalo de
IKEA que pueden ganar los usuarios si comparten un imagen de
su salén.


https://www.instagram.com/p/Ba_avR8nmtk/

3.4.2 Facebook

Respecto a Facebook, esta red social muestra tanto informacidon de producto
como videos sobre las campafias. Se centra en una informacidén comercial, ya
que Facebook unifica su tienda online, donde se pueden comprar los produc-
tos desde la misma red social. Por este motivo, una gran parte de sus campa-
flas se centran en sus servicios. Sin embargo, también se encuentran otros
contenidos Utiles para los usuarios, asi como sus campanias (en medios y onli-

ne) o videos en Youtube.

Se han analizado 5 post de Facebook donde todos tienen componentes au-
diovisuales, generan un contenido atractivo y divertido donde se aborda infor-
macién racional respecto a los productos de IKEA, pero de una manera dina-

mica para conseguir llegar al usuario.

- POST 1

Fuente: IKEA (2017).Tu ves un salon lleno de novedades, ellos ven el escenario donde
librar batallas con cojines. [Facebook post], 27 septiembre 2017. Disponible en: https://
www.facebook.com/watch/?v=10154977723445036 [Consulta: 10 de septiembre 2019].
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacion de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcién de la pieza: El post se centra en las
novedades del salén. Los protagonistas son los pequefios de la
casa, que ven un escenario donde jugar y divertirse, haciendo una
semejanza a las grandes novedades que presenta IKEA.
Emisién de la pieza: 27 de septiembre de 2017
Enlace: https://www.facebook.com/watch/?v=10154977723445036

Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
Los nifios son los protagonistas y preescriptores de las
novedades de IKEA. Trasladan los valores de la diversion y las
sorpresas con las novedades que llegan en septiembre a IKEA.
Otorga un enfoque emocional al video a través de la realidad
como la ven los nifios, siempre divertida y llena de sorpresas.

- Argumentos informativos utilizados
Informa de las novedades de IKEA, sin dar mucha informacion
acerca de lo que se encontraran en la compaiiia.

Objetivos de comunicacion
. Dar a conocer uno de los nuevos productos de IKEA.
Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 20 y 45 afios.
Clase media-baja, media y media-alta.

Jovenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas
urbanas.

Tono y estilo: estilo divertido y dinamico

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post acerca uno
de los nuevos productos de la compafiia sin abordar una
informacion de producto. Es decir, realiza una semejanza entre la
realidad que ven los nifios, divertida y llena de sorpresas, con las
novedades que llegan a IKEA. Por tanto, se trata de un video que
llama la atencion, ya que los preescriptores son los propios hijos.


https://www.facebook.com/watch/?v=10154977723445036
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Fuente: IKEA (2017). Nos quedamos a vivir en el salén musical que nos hemos monta-
do en IKEA Murcia con el grupo Viva Suecia.. [Facebook post], 27 agosto 2017. Dispo-

nible en: https://www.facebook.com/watch/?v=10154892115715036 [Consulta: 10 de
septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Post audiovisual
- Descripcion y funcién de la pieza: El post pone el foco en el
Contextual salon. Para ello, en IKEA Murcia llevan al grupo Viva Suecia para

que cree un salén acorde a su estilo, con la musica como
protagonista.

- Emision de la pieza: 27 de agosto de 2017

- Enlace: https://www.facebook.com/watch/?v=10154892115715036

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
Morfosintactico 1. Elargumento emocional del post es la muasica. Se convierte en el
hilo conductor del video, donde el propio grupo crea un salén
adaptado a su estilo, con un toque muy musical.


https://www.facebook.com/watch/?v=10154892115715036
https://www.facebook.com/watch/?v=10154892115715036

- Objetivos de comunicacion

1. Acercar al publico la importancia de crear un salén adaptado a tu

estilo.

- Caracteristicas del target

Pudblico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 18 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Enunciativo Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: Tono musical

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post traslada al
publico al escenario de una tienda IKEA, en concreto en Murcia.
Como hilo conductor, la musica, y como protagonistas, el grupo de
musica Viva Suecia. El salon es el foco de este post, ya que es el
propio grupo quien crea un salén acorde a su estilo.

- POST 3

73

Fuente: IKEA (2018). El salén de Andrés ha dado un cambio radical después de que los
interioristas de IKEA (A Corufia) se pusieran manos a la obra. [Facebook post], 30 junio
2018. Disponible en: https://www.facebook.com/watch/?v=10155697392470036 [Con-
sulta: 10 de septiembre 2019].
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

1.

Clasificacion de la pieza

- Tipologia: Post audiovisual
Descripcion y funcién de la pieza: Este post se centra en un
video que muestra un caso de un trabajador de IKEA, Andrés, que
consigue mejorar su hogar, en concreto su salon, con los
productos de IKEA. Para ello, se muestra el antes y el después.
Emision de la pieza: 30 de julio de 2018
Enlace: https://www.facebook.com/watch/?v=10155697392470036

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
Utiliza un caso real para ensenar como IKEA puede transformar
tu hogar en uno mejor con solo unos sencillos cambios.
Para ello, el protagonista es uno de los trabajadores de IKEA. En
el video se puede ver el antes y el después. Muestra claramente
la reason why y su support evidence.

Objetivos de comunicacion
Trata de reforzar la importancia de tener un hogar adaptado a las

necesidades de cada persona.

Caracteristicas del target

Pudblico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 18 y 45 afios.
Clase media-baja, media y media-alta.

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas
urbanas.

Tono y estilo: estilo directo y cercano

Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post muestra la
historia del caso real de un trabajador de IKEA, quien consigue
redisefar su pequefio hogar con los productos de la compania.
Con ello, IKEA pone el foco en la importancia de construir un hogar
adaptado a las necesidades y al estilo de cada persona, ya que un
hogar bien decorado hace a las personas mas felices.


https://www.facebook.com/watch/?v=10155697392470036

- POST 4

Fuente: IKEA (2017).Saltar en el sofa no esta permitido hasta que aparece la mosca del
salon.. [Facebook post], 13 octubre 2017. Disponible en: https://www.facebook.com/
watch/?v=10155000729280036 [Consulta: 10 de septiembre 2019].

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Post audiovisual
- Descripcion y funcion de la pieza: El spot se centra en el ambito
del salon. Para ello, muestra una escena tipica, la hora de la
siesta. Con este video, se muestra que el salén puede ser muchas
cosas. Pero, sin duda, es el lugar donde mas tiempo se pasa en el

Contextual

hogar.
- Emision de la pieza: 13 de octubre de 2017
- Enlace: https://www.f k.com/watch/?v=101

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. Centra la atencion en el lugar emblematico del hogar: el salon.
Morfosintactico 2. En este sitio, ocurren muchas cosas, ya que es el escenario
principal de cualquier casa.
- Argumentos informativos utilizados
1. Informa acerca de las novedades y las nuevas ideas del catalogo
de IKEA.
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- Objetivos de comunicacion

1. Informa acerca de la importancia que tiene el salén en el hogar.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

Enunciativo urbanas.

- Tono y estilo: estilo divertido

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: IKEA se centra en
la importancia que tiene el salon. Ese lugar donde ocurren tantas
cosas y donde pasan la mayor parte del tiempo las familias. Por
ello, quiere hacer ver al usuario que debe crear un salén adaptado
a él. Para ello, informa acerca de las novedades de IKEA en su
nuevo catalogo.

- POST5
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Fuente: IKEA (2018).;Cada espacio de tu hogar es una nueva oportunidad estas navi-
dades! Apunta estos consejo y llena tu hogar de magia [Facebook post], 4 diciembre
2018. Disponible en: https://www.facebook.com/watch/?v=101 7292 [Con-
sulta: 10 de septiembre 2019].


https://www.facebook.com/watch/?v=10155000729280036

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Post audiovisual
- Descripcion y funcion de la pieza: En este post, la compafiia
Contextual muestra una serie de consejos para decorar el hogar de cara a la

navidad. A través de recomendaciones, ayuda y da una
informacion util al usuario.

- Emisidn de la pieza: 4 de diciembre de 2018

- Enlace: https://www.facebook.com/watch/?v=2157661851153699

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
Morfosintactico 1. Utiliza el consejo y la recomendacién como forma de llegar al
usuario. Al ofrecer una informacioén practica y de utilidad puede llegar
a conectar con su publico.

- Objetivos de comunicacion
1. Informar y recomendar al publico para realizar una decoracion de
navidad en su hogar.

- Caracteristicas del target

Pudblico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Enunciativo Joévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: estilo didactico

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El post intenta
acercarse al publico y ofrecerle una informacion util de cara a
navidad. Los consejos y recomendaciones para crear una
decoracién sencilla, bonita y magica para las navidades pone en
valor la funcién de IKEA: crear hogares sencillos y con encanto.

3.4.3 YouTube

Youtube ofrece un contenido audiovisual practico dirigido al usuario para apor-
tarle una ayuda Util a través de tutoriales para montar determinados muebles,

consejos de estilo y decoracién o recomendaciones.

Por tanto, se han analizado 4 publicaciones con diferentes tipos de contenido:
la presentacion del catalogo de IKEA 2019, un tutorial para montar un mueble,
recomendaciones de estilo para la decoracion del hogar y el caso real de la

decoracion del hogar de un trabajador de IKEA.
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- POST 1

IKEA (2018): Arkano improvisando el catalogo IKEA 2019 [Video online]. Disponible en: https://
www.youtube.com/watch?v=9x-QUf_Xs28 [Consulta:10 septiembre 2019]

NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Audiovisual

- Descripcion y funcion de la pieza: En este video, el protagonista
es el rapero Arkano. IKEA le propone como reto improvisar sobre
el nuevo catalogo de IKEA 2019. Para ello, Arkano realiza sus
rimas rimando tanto en castellano como en sueco, informando
acerca de las novedades de IKEA mientras fluyen sus ideas.

- Emision de la pieza: 11 de septiembre de 2018.

- Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=9x-QUf Xs28

Contextual

- Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos emocionales utilizados
1. Como argumento emocional, mezcla una improvisacion de rap
con las novedades del catalogo de IKEA. Es una forma de
mezclar la musica, la cultura y la marca para trasladar un
mensaje divertido y util para el usuario.
2. Ademas, la improvisacion se realiza a cambio de amueblar el
centro socio-educativo de San Blas en Alicante.
- Argumentos informativos utilizados
1. Arkano informa acerca de algunos productos y novedades del
catalogo de IKEA de 2019.

Morfosintactico
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- Objetivos de comunicacion

Informar acerca de las novedades de IKEA de forma creativa.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: estilo cercano y creativo

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: Este video muestra
las novedades del nuevo catalogo de IKEA de forma muy original y
que antes nunca se habia hecho: a través de una improvisacion de
rap de Arkano. Para ello, mezcla los nombres de productos en
Sueco y algunas de las novedades.

Enunciativo

- POST 2

IKEA (2017): Instrucciones de montaje del sofa RAGUNDA [Video online]. Disponible en:https://
www.youtube.com/watch?v=CwpAySth4zl [Consulta: 10 septiembre 2019]
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NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico

Enunciativo

CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Audiovisual

- Descripcion y funcién de la pieza: El video muestra el tutorial de
cémo contar el sofa Ragunda de IKEA paso a paso. Para ello, un
trabajador de IKEA muestra el procedimiento y las herramientas
necesarias.

- Emisién de la pieza: 20 de octubre de 2017

- Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=CwpAySth4z|

- Descripcién del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
1. Utiliza argumentos informativos con una funcidén emocional, ayudar
al usuario a aprender a montar los muebles de IKEA a través de un
tutorial con la ayuda paso a paso.

- Argumentos informativos utilizados
1. Informa acerca de cdmo montar el sofa Ragunda. Primero las

herramientas necesarias y después el proceso de elaboracion.

- Objetivos de comunicacion

Informar al usuario de cémo montar el mueble de IKEA, ofreciéndole

una ayuda practica y util.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Jovenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: estilo didactico

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: Este video es una
ayuda practica para los usuarios. Muchas veces los muebles de
IKEA pueden ser dificiles de montar. Por ello, la compafiia ofrece
como ayuda, un tutorial con el procedimiento paso a paso.


https://www.youtube.com/watch?v=CwpAySth4zI

- POST 3

IKEA (2017): Como reutilizar un mueble infantil con Juan José Cabrea [Video online]. Disponi-
ble en: https://www.youtube.com/watch?v=d3lYhyzk25Q [Consulta:10 septiembre 2019]

NIVEL ANALISIS

Contextual

Morfosintactico
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CONCEPTOS A ANALIZAR

Clasificacion de la pieza

- Tipologia: Audiovisual
Descripcion y funcidén de la pieza: Este video ensefia como
reutilizar un mueble de IKEA, la mesa auxiliar Lack, para
convertirla en un pupitre para nifos con pizarra. Juan José,
trabajador de IKEA, es el encargado de mostrar como realizar este
cambio.
Emision de la pieza: 3 de enero de 2017

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=d3lYhyzk25Q

Descripcion del mensaje de la pieza
- Argumentos informativos utilizados
Ensefa el procedimiento para convertir una mesa en un pupitre
para nifios. Un contenido didactico para poder hacerlo desde
casa y dar un toque diferente a un mueble que se quiera
reutilizar.


https://www.youtube.com/watch?v=d3lYhyzk25Q
https://www.youtube.com/watch?v=d3lYhyzk25Q

- Objetivos de comunicacion

1. Aporta un contenido practico y didactico para el usuario.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Enunciativo Jévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: estilo didactico

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El video trata de
ofrecer un contenido de utilidad para el usuario. En este caso,
ensefa cémo transformar un mueble como una mesa auxiliar en
un pupitre para nifos.

- POST 4
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IKEA (2017): Un espacio para yoga en el salén en un pispas [Video online]. Disponible
en: https://www.youtube.com/watch?v=_2iJx3xICDQ [Consulta:10 septiembre 2019]



NIVEL ANALISIS CONCEPTOS A ANALIZAR

- Clasificacion de la pieza
- Tipologia: Audiovisual
- Descripcion y funcion de la pieza: en este video tutorial, IKEA
Contextual ofrece una guia para convertir el salén en un espacio para

practicar yogar. Para ello, da recomendaciones sobre los
productos y muebles que pueden ser utiles.

- Emisién de la pieza: 26 de septiembre de 2018

- Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=_2iJx3xICDQ

- Descripcion del mensaje de la pieza

- Argumentos emocionales utilizados
. Ofrece una informacidn préctica y util para el usuario.

- Argumentos informativos utilizados
1. Es una guia informativa de cdmo se puede modificar el salén y los
productos que se pueden usar para utilizar ese espacio para
practicar yoga o deporte.

—_

Morfosintactico

- Objetivos de comunicaciéon

1. Ofrecer un contenido util y practico para el usuario.

- Caracteristicas del target

Publico joven y adulto, hombres y mujeres, de entre 25 y 45 afios.

Clase media-baja, media y media-alta.

Joévenes, personas independizadas y familias que vivan en zonas

urbanas.

- Tono y estilo: estilo didactico

- Valoracion critica-interpretativa de la pieza: El video acerca un
contenido de utilidad al usuario, una recomendacién que puede
usar para convertir el salén en un espacio para hacer deporte.

Enunciativo

3.5 Repercusién mediatica

Posteriormente al analisis de contenido de las campafias de comunicacion y de
las redes sociales, se recopilaran la repercusion mediatica de IKEA durante los

anos 2017 y 2018 en relacion a las campanas estudiadas.
Para proceder a ello, se buscara informacién y noticias en los medios de co-

municacion tanto generalistas como especializados en el sector de la publici-

dad acerca de las 9 campafias analizadas.
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1. Diselo cantando

IKEA lanzé6 la campaia “Diselo cantando” en abril de 2017. Su hilo narrativo
era una cancién pegadiza que ponia el foco en la necesidad de tener un hogar
acogedor y bien decorado. En clave de humor y través de la figura del mejor
amigo, hace una reflexidon acerca de la importancia que le damos al hogar en el

orden de prioridades.

Esta campafia se convirtio en noticias en las publicaciones del sector. Entre
ellas, Puro Marketing, Reason Why o Marketing Directo. (VER ANEXO 1)

2. El susurrador de cocinas

Esta campana digital se emitié tanto en su web como en las redes sociales en
abril de 2017. A través de un estilo narrativo muy cinematografico, la agencia
McCan crea una campana con formato de cine del oeste con un vaquero como
protagonista. El mismo es que ayuda a una pareja a encontrar su cocina ideal,
capaz de ayudarles desde la seleccién de los materiales hasta los acabados,
estilos y colores. Compara a la cocina con un caballo, ya que la pareja poco a

poco va dominando hasta encontrar su cocina ideal.

La campafia se convirtié en noticia en medios como Puro Marketing, Control
Publicidad, El Publicista y Marketing News. (VER ANEXO 1)

3. Diselo cantando - catalogo 2018

La campana, emitida en agosto de 2017, se trata de una actualizacion de la
campana lanzada en abril. El protagonista es el mejor amigo, quien a través de
una cancién, anima a que su querido amigo mejore su hogar con el nuevo cata-
logo de IKEA. Con ello, conseguira tener una casa bien decorada y ser mas fe-

liz.
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Esta campana se difundié a través de medios como Control publicidad, IP-
MARK, Reason Why y El Confidencial Digital. (VER ANEXO 1)

4. Catalogo 2018 - Improvisacion de Arkano para el canal de YouTube de IKEA

Sin embargo, la accion de marketing mas resonada en la campana del lanza-
miento del catalogo de IKEA fue la improvisacién del rapero alicantino Arkano
para el canal de YouTube de la companiia, donde el joven improvisaba con los

nombres de los nuevos productos y novedades que incluia IKEA en 2018.

Sin embargo, no fue una accion de comunicacioén aislada, ya que la recompen-
sa si Arkano improvisaba este rap era amueblar el nuevo Centro Socioeductivo

San Blas de Alicante.

Esta campafa no solo fue publicado en los medios del sector, sino que la ac-
cion de marketing recibié una repercusion mediatica en medios generalistas.
Entre los medios donde se publicé la noticia se encuentran El Mundo, El Espa-

fol, Diario Informacién, Diario de Sevilla, El publicista y Marketing Directo.
(VER ANEXO 1)

5. La llave Allen

La campafa, emitida en octubre de 2018, se centra en el salén del hogar. Los
tres spots que componen la campafa muestran diferentes estilos de hogar,
donde aparece una llave Allen. Uno de los miembros de la familia ha incluido
un mueble IKEA en el hogar, incapaz de reconocerse entre el resto. IKEA, de

este modo, muestra que en cada salon hay cabida para un mueble IKEA.
Esta campana creativa y divertida fue difundida en medios como IPMARK,

Marketing News, Merca20, Control Publicidad, Reason Why, PRnoticias y Mar-
keting Directo. (VER ANEXO 1)
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6. Reconocimiento ocular

Esta campana, a través del humor, se centra en la busqueda del sofa perfecto.
La compra del sofa mas adecuado no es nada facil y los clientes meditan mu-
cho esta compra. De forma divertida y humoristica, invitan a los espectadores a

seleccionar el sofa a través del culo, la mejor forma de reconocer un buen sofa.

La campafa, emitida conjuntamente con la campafia de la llave Allen en octu-
bre de 2018, ha tenido repercusiéon en diferentes publicaciones, como Control
Publicidad, Merca20, Reason Why y La publicidad. (VER ANEXO 1)

7. Un otofo cargado de novedades

La campana de IKEA, emitida en noviembre de 2017, trata de comunicar los
nuevos productos de la companiia de cara al otofo, a través de una comparati-

va de texturas y elementos de la estacion.

Los medios que han compartido la campafa han sido PRnoticias, Control Pu-
blicidad, Extra Digital y Reason Why. (VER ANEXO 1)

8. Teruel existe y las novedades de IKEA también

IKEA lanz6 su campana en agosto de 2018 uniéndose al movimiento “Teruel
existe”, una de las provincias mas afectadas por la despoblacion. La compafiia
sueca quiso poner en valor que sus novedades también existian, pero el publi-
co no lo percibia. Por ello, se unieron a la lucha de Teruel realizando su cam-
pafa en Teruel y convirtiendo a la provincia en el escenario de la presentacion

de su nuevo catalogo de 2018.
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Una gran cantidad de medios de comunicacion tanto nacionales como locales
hicieron eco de la campafna de la multinacional, como por ejemplo El Espafriol,
eldiario.es, la revista GQ, el diario Heraldo y El Huffington Post. (VER ANEXO 1)

9. Joya y reloj

La campaia se emitidé en octubre de 2018 y muestra una estética muy cuidada,
conviertiendo al spot de IKEA en el escenario de un anuncio con una estética
de lujo. El primero de ellos muestra una mujer que se coloca una joya y el se-
gundo una pareja que utiliza un reloj de lujo. Sin embargo, después la escena
cambia y se vuelve divertida, apareciendo una persona que para el anuncio

para transmitir que en el salén hay un mueble de IKEA.

Se difundié en medios como Marketing Directo, IPMARK, Marketing News vy
Control Publicidad. (VER ANEXO 1)

10. Familiarizados

Las campanas de publicidad de navidad de las marcas mas relevantes del pa-
norama nacional se transforman en noticia todos los anos. IKEA, este 2018,
con su campafia Familiarizados, ha tenido una gran repercusion en todo tipo de

medios de comunicacion.

Familiarizados es el juego en formato concurso que ha realizé IKEA como
anuncio de navidad. Las familias se exponen a todo tipo de preguntas. Aquellas
sobre redes sociales, Internet y videos virales se aciertan a la primera, en cam-
bio cuando les empiezan a preguntar por su familia, se dan cuenta de los po-
cos momentos que se aprovechan en familia. A través de su slogan, #Desco-
nectaparaconectar invita a las familias a disfrutar de los momentos familiares.
Ademas, la compania repartio el juego entre aquellas personas que compraron

en IKEA esta navidad.
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Medios de comunicacion como El Huffingtonpost, ABC, Publico, Antena 3, El

Periédico, El Heraldo, Europa Press, Elle Decor, entre otros, dieron la noticia

explicando su nueva campana. (VER ANEXO 1)

3.6 Nivel de ventas

Otro aspecto importante que se debe examinar es su volumen de ventas. Su

amplia inversion en campafas de publicidad, asi como acciones de comunica-

cion y marketing generan un gran impacto en el publico. Como se ha mencio-

nado anteriormente, IKEA es una de las compafias mejor valoradas por lo

usuarios, segun expone el estudio “Agency Scope” de 2018/2019. Por tanto,

todo ello repercute en su influencia como marca y por tanto, en un aumento de

sus ventas de forma indirecta.

DATOS
ECONOMICOS 2015 2016 2017 2018
Z;act“’a"m" (mill. 1 4 >g1 1.385 1.466 1.497
N° de tiendas 17 17 17 18
Catalogos , , ;
distribuidos (mill.) | 10 99 99 75
Visitantes tiendas , , , ,
IKEA (mill) 39'4 40'4 406 40’5
indice de
satisfaccion de

. 77 76 76 77
los clientes
(0-100%)
UEEEE & 837 95'8 1087 17

web (mill.)

Tabla 3. Datos econdmicos de IKEA. Fuente: IKEA (2019) [online] Disponible en: https://www.i-

kea.com/es/es/ [4 de septiembre 2019]
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SEGUIDORES

RR.SS 2015 2016 2017 2018
Facebook 953.000 1.143.850 1.192.715 1.315.779
Instagram - 51.748 219.656 608.900
YouTube - 29.322 42.203 101.055

Tabla 4. Seguidores en redes sociales. Fuente: IKEA (2019) [online] Disponible en: https://
www.ikea.com/es/es/ [4 de septiembre 2019]

Como muestra en su web'4, durante el afio 2017, IKEA facturo 1.466 millones
de euros entre las 17 tiendas y 2 centros de distribucion que tiene en Esparnia,
asi como sus ventas a través de la tienda online. A su vez, en este mismo afo
se distribuyeron 9’9 millones de catalogos, 40’6 millones de personas acudieron
a las tiendas y el indice de satisfaccion de sus clientes se situa en el 76%. Por

otro lado, se generaron 108'7% millones de visitas a la web.

Sin embargo, en 2018, estos datos se han mejorado. IKEA factur6é 1.497 millo-
nes de euros entre sus 18 tiendas, una mas que en 2017. El reparto de catalo-

gos, sin embargo, ha disminuido a 7’5 millones.

Los clientes que acudieron a las tiendas fisicas se mantiene en 40 millones,
mientras que los visitantes a la web a aumentado a 117 millones. Se va a reali-
zar una comparativa de los afios 2015 a 2018 para estudiar la evolucién de la

compafia en estos ultimos anos.

14 |KEA (2019) IKEA EN CIFRAS [online]. Disponible en: https://www.ikea.com/es/es/cam-
paigns/ikea-en-cifras-pub9d3284ef [4 de septiembre 2019]
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Gréfico 1. Evolucion del nivel de ventas de IKEA. Fuente: IKEA (2019) [online]
Disponible en: https://www.ikea.com/es/es/ [4 de septiembre 2019]

3.7 Analisis de resultados

Después de examinar la muestra de estudio donde se ha elaborado un analisis
de contenidos de las 9 campanfas publicitarias que emitié IKEA durante el 2017
y 2018, asi como los contenidos compartidos en sus redes sociales, se van a

estudiar sus resultados.

Por un lado, es interesante destacar que las campafas de IKEA utilizan un
componente emocional que supera al componente racional. Es decir, en sus
spots hacen referencia a valores que definen a la comparfia como la familia, el
hogar, la comodidad y la sencillez. Sus contenidos se centran y se dirigen al
consumidor, convirtiéndolo en el protagonista de cada una de las campanas.

En definitiva, trasmiten una historia que consigue identificar a muchos usuarios.

Cada una de sus campanas se basan en una investigacion acerca de la satis-
faccion de los consumidores para, de esta forma, conocer cuales son los as-
pectos en que la compaiia puede mejorar. Por esta razon, sus campafias son
un componente imprescindible para conseguir conectar con su publico; cono-
ciéndolo, escuchandolo y poniendo soluciones que comunica de forma diverti-

da y atractiva.
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Sus campafas utilizan un tono divertido y a la vez reflexivo. EI humor es el in-
grediente principal que siempre esta presente para conseguir captar la atencién
de los consumidores y que quieran consumir sus anuncios. Aquello que buscan

es transmitir una experiencia de marca.

Por otro lado, los contenidos que comparten en sus redes sociales son mas va-
riados. Generan contenido muy vinculado a sus valores y su filosofia con este
componente emocional, pero también comparten informacién relativa a las no-
vedades y a los productos de la compafia. Esto se debe a que en las redes
sociales tienen un contacto directo con los consumidores. Por ello, comparten
contenidos sobre sus productos de manera visual, atractiva y util, a través de

formatos graficos y audiovisuales.

Asimismo, el conocimiento de su publico y la inversion en comunicacion se ven
reflejados en su repercusion mediatica. Todas las campafias analizadas ha re-
cibido difusién mediatica a través de medios de comunicacion digital. Se han
convertido en noticia, en funcién de la campanfa, tanto en publicaciones del

sector publicitario como en medios generalistas a nivel nacional.

Otro de los aspectos a analizar es la facturacion de estos ultimos afios y la evo-
luciéon en positivo de sus ventas. Se han estudiado los datos desde el 2015
hasta el 2018, donde se ha podido comprobar que sus ingresos han aumenta-
do progresivamente, asi como su presencia digital a través de la web y sus di-

ferentes redes sociales.
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4. Conclusiones

4.1 Verificaciones de la hipétesis

Al inicio del trabajo, se planteaba esta hipotesis y sus subhipotesis:

H1: En este contexto de saturacion comunicativa, el nuevo paradigma publicita-
rio deja de lado el componente racional. Los mensajes de las campanas publi-
citarias se centran en un enfoque emocional que aporta valor a los consumido-

res.

S1. La publicidad emocional proporciona un aumento del nivel de ventas y de
ingresos de las compainiias.

S2. El componente emocional influye en la percepcién de la marca por parte
del consumidor.

S3. Un enfoque en las emociones genera repercusion mediatica para la marca.

En definitiva, se puede exponer abiertamente que la publicidad tradicional que
conociamos ha cambiado. Han aparecido nuevos formatos y nuevas herra-
mientas que han transformado el contexto publicitario y el de los medios de

comunicacion.

Por tanto, podemos verificar esta hipotesis con una afirmacién positiva. Un
buen producto no atrae la atencién de los consumidores. En cambio, una co-
municacion emotiva y humana que ensalce los valores de la marca hara que
los usuarios quieran conocer mas de ella. Por tanto, la inversion en comunica-
cion emocional fomenta, de manera indirecta, la percepcion de la marca en el
mercado; consiguiendo un aumento de las ventas y de su repercusion mediati-

ca a medio-largo plazo.

92



4.2 Conclusiones generales

Las nuevas tecnologias, las redes sociales e Internet han planteado un nuevo
paradigma para la comunicacion publicitaria. En la sociedad actual, el consumo
de la informacion esta al acceso de cualquier persona que tenga un dispositivo
electronico y conexion a la Red. Por este motivo, los individuos estan expues-
tos a informacion y, por tanto, a publicidad de manera constante. Internet re-
presenta el segundo medio de comunicacion mas consumido por los usuarios,

por detras de la television.

La multiplicidad de medios de comunicacion y de soportes publicitarios genera
un escenario de saturacidon comunicativa, donde los individuos se encuentran

expuestos a una gran cantidad de mensajes de marcas y empresas.

Nos encontramos ante un nuevo perfil de usuario. EI consumidor 2.0 es una
persona mucho mas critica, informada y consciente, por lo que se interesa solo
por aquello que le parece util y le va a aportar un valor. En este contexto, el ex-
ceso de mensajes por parte de las marcas interrumpen su dia a dia y el usuario

omite esta informacién que considera irrelevante.

Por este motivo, el sector de la publicidad ha puesto en duda la funcién de la
publicidad mas tradicional. Los medios de comunicacidon pasan a un segundo
plano e Internet reune cada vez mas adeptos, aumentando dia a dia su con-

sumo.

En este sentido, surgen nuevos formatos y nuevas tendencias que posibilitan
una comunicacion que deja a un lado el componente racional para trasmitir
contenidos vinculados a las emociones. En el contexto comunicativo actual, se
produce una hibridacion de géneros, donde los limites entre informacion y en-
tretenimiento se disipan. Los formatos como el brand placement, el branded
content o las narrativas transmedia toman protagonismo para trasmitir un con-

tenido atractivo que consiga captar la atencion de los usuarios.
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En este nuevo paradigma, las agencias de publicidad empiezan a cambiar sus
estrategias y construyen una publicidad centrada en el consumidor. Para ello,
las marcas deben descubrir como es realmente su publico. Resulta imprescin-
dible que conozcan qué ven, qué hacen, qué sienten y cuales son sus ambicio-
nes. De este modo, podran construir mensajes que se dirijan a ellos, haciéndo-
los participes de la marca y transformando el contenido publicitario en una ver-

dadera experiencia de marca.

Las compafiias deben conectar con el consumidor de forma humana y sensi-
ble, tratando de enamorar a su publico con cada accién y fidelizandolos poco a

poco con su filosofia de marca.

El propdsito principal es crear una relacién directa, personalizada y humana.
De este modo, sera el usuario quien busque a la marca, evitando una comuni-

cacion intrusiva, repetitiva y molesta.

4.3 Lineas abiertas de la investigacion

Actualmente, la publicidad dirige una gran parte de su presupuesto en el ambi-
to digital, ya que Internet se ha convertido en el segundo medio mas utilizado
tanto en campanas de publicidad como en acciones de marketing. No obstante,
la digitalizacion, las nuevas tecnologias y las redes sociales estan en constante
cambio. Este sector se actualiza de forma diaria debido a que surgen nuevas

tendencias y la publicidad debe adaptarse a ellas para no perder su efectividad.

Por tanto, el planteamiento de este trabajo es un enfoque actual que cuestiona
cual es el futuro para la publicidad. La tecnologia es una herramienta vital que
debemos saber adaptar en cada momento para conseguir que las marcas es-

tén presentes en la vida de los consumidores.
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ANEXO 1:
REPERCUSION MEDIATICA DE LAS CAMPANAS DE IKEA

- Campana Diselo cantando:

NOTICIA 1 - Reason Why

ReasonWhy.

Ikea lanza nueva campana con formato musical

e Creada por McCann, la campana se basa en estudios que demuestran que el estado de la casa influye en el dia
a dia de las personas

e 3 de cada 4 espafoles considera que una casa decorada le hace la vida mas facil

16/09/2019
La tarifa plana para
ir al cine no
funciona: MoviePass
cierra sus
operaciones

16/09/2019

El mundo
corporativo y el
emprendedor se
enfrentan en la
nueva campana de
Dockers

Redaccion 17/04/2017 - 12:30

Bajo el titulo “Diselo cantando” lkea, de la mano de McCann y
MRM//McCann, ha lanzado su nueva campafa de publicidad para

Reason Why. (2017). Ikea lanza nueva campafia con formato musical | Reason Why. [online].
Disponible en: https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/ikea-lanza-nueva-campana-con-
formato-musical-2017-04-17 [Consulta 5 Septiembre 2019].
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NOTICIA 2 - Marketing Directo

mMd. marketingdirecto Compartir u u s =Q n

Publicidad 17 abril 2017

IKEA "canta" en su ultima campaiia la
importancia de la decoracion en el hogar

Segun el estudio realizado por la empresa de investigacion
IKERFEL, el 93% de los espafioles asegura que tener una casa
ordenada permite ahorrar tiempo, el 88% cree que le permite
estar de mejor humor y 3 de cada 4 considera que una casa bien
decorada hace la vida més facil.

Sin embargo, a pesar de estas cifras, no son pocas las ocasiones
en las que nos encontramos con casas en las que el orden brilla
por su ausencia y la decoraciéon deja mucho que desear.

Y como a veces decirle a un amigo lo espantoso de su
decoracién es complicado, la marca ha apostado por expresarlo
cantando.

IKEA se ha propuesto dar un toque de atencién a los espafioles
a través de su nueva campafia que bajo el titulo "Diselo
cantando” quiere hacernos reflexionar sobre de la importancia
que le damos a nuestra casa en nuestro orden de prioridades y
lo hace en clave de humor a partir de un tercero, nuestro mejor

Marketing Directo. (2017). IKEA "canta" en su Ultima campafia la importancia de la decoracién

en el hogar. [online] Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publi-
cidad/ikea-canta-ultima-campana-la-importancia-la-decoracion-hogar [5 Septiembre 2019].

102


https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/ikea-canta-ultima-campana-la-importancia-la-decoracion-hogar
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/ikea-canta-ultima-campana-la-importancia-la-decoracion-hogar
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/ikea-canta-ultima-campana-la-importancia-la-decoracion-hogar

NOTICIA 3 - Puro Marketing

= PuroMarketing

Por Redaccidn | Publicidad | 18-04-2017

IKEA: Diselo Cantando |
Comedor

IKEA "canta" en su tiltima campaiia la importancia de la decoracion para mejorar la vida en el hogar, Bajo el titulo "Diselo cantando" IKEA
de la mano de McCann y MRM//McCann, lanza su nueva campaia para hacernos reflexionar acerca de la importancia que le damos a

nuestra casa en nuestro orden de prioridades y lo hace en clave de humor a partir de un tercero, nuestro mejor amigo.

@ Diselo Cantando | Comedor - Anuncio IKEA (Y ~»

Ver mas tarde  Compartir

PuroMarketing. (2017). IKEA: Diselo Cantando | Comedor. [online] Disponible en: https://www.-
puromarketing.com/9/28655/ikea-diselo-cantando-comedor.html [Consulta 5 Septiembre 2019].
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- Campana El Susurrador de cocinas

NOTICIA 1 - Marketing News

MarketingNews

Ikea lanza una campaia en forma de ‘western’ para presentar
un nuevo servicio

“El Susurrador de Cocinas” es un héroe que ayuda a una pareja que se ve
sola y desamparada en el momento de elegir su nueva cocina. El vaquero se
convertira en su mejor aliado y les ira ayudando en todo el proceso: desde
la toma de medidas, seleccion de materiales, acabados, estilos, colores,
accesorios... Esa es la historia de la nueva camparia de Ikea con la que
pretende dar a conocer su nuevo servicio de asesores especialistas de

cocinas.
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—
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MarketingNews. (2017). lkea lanza una campafria en forma de ‘western’ para presentar un nue-

vo servicio. [online] Disponible en: https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/

1105881054 305/ikea-lanza-campana-forma-de-western-presentar-nuevo-servicio.1.html [con-
sulta 6 Septiembre 2019].
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Ficha técnica ‘El susurrador de cocinas’
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Anunciante: Ikea
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elpublicista.es. (2017). ‘El susurrador de cocinas', de McCann y MRM/McCann para lkea. [onli-
ne] Disponible en: https://www.elpublicista.es/videos1/susurrador-cocinas-mccann-mrm-mc-
cann-para-ikea [Consulta 17 Septiembre 2019].
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Noticias Relacionadas

Comparte (¥ Lunes, 24 de abril 2017
Ikea lanza una camparna en forma de western para Pago por contenido: este muro
presentar su nuevo servicio de asesoramiento de cocinas. si

Para ello ha echado mano de un peculiar "susurrador", que
ayudara a una pareja a crear la cocina de sus suefios.

Bajo el titulo “El Susurrador de Cocinas”, IKEA lanza su nueva
campafia en la que pretende dar a conocer su nuevo servicio de
asesores especialistas de cocinas. Creada por McCann y
MRM//McCann, la campafia utiliza un formato de cine del oeste en
clave de humor con un vaquero como protagonista. Este se presenta
como un héroe que ayuda a una pareja que se ve sola y desamparada

0600

Control Publicidad.com. (2017). 'El susurrador de cocinas', nueva campana de McCann para
Ikea, Campanas. [online] Disponible en: https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/
el-susurrador-de-cocinas-nueva-campana-de-mccann-para-ikea/ [Consulta 6 Septiembre 2019].
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NOTICIA 4 - Puro Marketing

PuroMarketing

Por Redaccién | Publicidad | 24-04-2017

IKEA: El Susurrador de
Cocinas

Bajo el titulo "El Susurrador de Cocinas" IKEA lanza hoy lunes 24 de abril su nueva campaia en la que pretende dar a conocer su

nuevo servicio de asesores especialistas de cocinas.

La campaiia creada por McCann y MRM//McCann utiliza un formato de cine del oeste con un vaguero como protagonista. Asi,
con un tono de humor y siguiendo los cédigos cinematograficos del Western, IKEA presenta "El Susurrador de Cocinas” como un
héroe que ayuda a una pareja que se ve sola y desamparada en el momento de elegir su nueva cocina. El vaquero se convertira
en su mejor aliado y les ira ayudando en todo el proceso: desde la toma de medidas, seleccion de materiales, acabados, estilos,

colores, accesorios? La campana es enteramente digital con piezas para YouTube, campaiia displayy redes sociales.

o »

Ver mas tarde Compartir

@ El susurrador de cocinas — Anuncio IKEA

PuroMarketing. (2017). IKEA: El Susurrador de Cocinas. [online] Disponible en: https://www.pu-
romarketing.com/9/28689/ikea-susurrador-cocinas.html [Consulta 6 Septiembre 2019].
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- Campana Diselo Cantando - Catalogo 2018

NOTICIA 1 - IPMARK
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IPMARK AGENCIAS MEDIOS DIGITAL MARKETING ANALISIS Y OPINION IPMARK INSIGHTS

Llega el Catalogo IKEA, con campaia ‘cantada’ de McCanny
MRM/McCann

UESTRA REVISTA
CREATIVIDAD 0 NO HAY COMENTARIOS  28/08/2017 01:23

Se estrena la campafia publicitaria de lanzamiento del nuevo catél¢ campafia-publicitaria-catélogo-IKEA-2018
distribuirdn 9,9 millones de unidades por toda Espafia a lo largo del proximo mes: Este ano; 1a
publicacién, una de las mas impresas de todo el mundo, elige el salén como protagonista y estara
apoyada por una app renovada y un landing especial.

La nueva campafia de publicidad, compuesta de un spot para televisién y diferentes adaptaciones
digitales, es una revisién de la presentada el pasado mes de abril, “Diselo cantando”, cuyo mensaje nos
recuerda lo dificil que a veces resulta aceptar que nuestra casa tiene margen de mejora estética y
funcional. Asi, ayudandose de una cancién pegadiza, se anima a la gente a incorporar pequefios
cambios en la decoracién de la casa para mejorar su dia a dia. Suscribete

o Contenidos n° actual

d Namnafa nithlinitaria Catdlann IKEA 20182-"Nicaln

IPMARK. (2017). Campafia publicitaria del catalogo IKEA 2018 [online] Disponible en: https://
ipmark.com/catalogo-ikea-campana-publicitaria/ [Consulta 6 Septiembre 2019].
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9 Confidencial Digital: @ Catalogo de IKEA 2018
GRATIS disfruta ahora
nueva la APP de ECD
con mas
funcionalidades Pl
; . Con més de veinte hojas dedicadas a los salonesy, especialmente, a los SOMOS ECD
BAJAR AHORA 7/08/17 © 1:00 sofds, se presenta el catalogo de Ikea para este 2018. El ejemplar, que
fue catalogado como més editado del mundo, celebra los 20 afios de la o . )
legada el Espafia. Colorid | ) ) | Periodismo libre, valiente,
COMPARTIR legada de la marca a Espafia. Colorido en la revista y canciones en la independiente, indispensable
television son las apuestas publicitarias de la marca sueca.
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Confidencial Digital. (2017). Asi es el nuevo catalogo de IKEA, uno de los libros mas editados
del mundo. [online] Disponible en: https://www.elconfidencialdigital.com/articulo/dinero/catalo-
go-IKEA-libros-editados-mundo/20170804140421086266.html [Consulta 6 Septiembre 2019].
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PODCAST
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Asi anuncia Ikea su nuevo catalogo

e Creada por McCann, la campafia se basa en estudios que demuestran que el estado de la casa influye en el

dia a dia de las personas

e Elcatalogo es la herramienta mas potente de |kea para entrar directamente en los hogares
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Redacciéon 28/08/2017 - 10:23

Ikea comienza este lunes 28 de agosto la distribucion de 9,9 millones
de unidades de su catalogo 2018, la herramienta mas potente con la
que cuenta la compafiia para entrar directamente en los hogares de sus
consumidores.

En este contexto, lkea ha lanzado su nueva campana “Catalogo’, de la
mano de McCann y MRM//McCann, en la que nos hace reflexionar
acerca de la importancia que le damos a nuestra casa en nuestro orden
de prioridades. Y lo hace en clave de humor a partir de un tercero:
nuestro mejor amigo.

Se trata de una actualizacion de la
campana presentada el pasado mes
de abiril, "Diselo cantando”. En esta
nueva entrega se concreta como

La campana es una
actualizacion de “Diselo
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Reason Why. (2017). Asi anuncia lkea su nuevo catalogo [online] Disponible en: https://www.-

reasonwhy.es/actualidad/campanas/asi-anuncia-ikea-su-nuevo-catalogo-2017-08-28 [Consulta

6 Septiembre 2019].
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- Campana Catéalogo 2018 - improvisacién de Arkano en Youtube

NOTICIA 1 - Marketing Directo
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Cannes Lions 17 junio 2019

"IKEA vs. Arkano" de Ymedia, finalista en la
seccion Entertainment for Music de Cannes
Lions

"IKEA vs. Arkano" de Ymedia para IKEA es la dnica pieza
espafiola que ha logrado abrirse paso en la shortlist de
Entertainment en el festival Cannes Lions.

El afio pasado la shortlist de |a categoria Entertainment for
Music de Cannes Lions pasé de largo por nuestro pais, que se
quedd compuesto y sin ninguna nominacion.

Mas suerte ha corrido este afio Espaiia en Entertainment for
Music, donde ha logrado emplazar una pieza finalista en la lista
corta: “IKEA vs. Arkano” de Ymedia para IKEA. En esta campania
el afamado rapero Arkano acepta el reto de hacer rimas con los
nombres (a menudo impronunciables) de los muebles del nuevo
catélogo de IKEA.

“IKEA vs. Arkano” - IKEA - Ymedia

Marketing Directo. (2019). "IKEA vs. Arkano" de Ymedia, finalista en la seccion Entertainment

for Music de Cannes Lions. [online] Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/especia-
les/cannes-lions/ikea-vs-arkano-ymedia-finalista-seccion-entertainment-for-music-cannes-lions
[Consulta 6 Septiembre 2019].
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El catalogo de Ikea, rapeado por Arkano

Solicite su reserva

SIGUENOS EN FACEBOOK

11 276 Me gusta

B Me gusta esta pagina

Sé el primero de tus amigos en
indicar que te gusta.

12 DE SEPTIEMBRE DE 2018

4 ONLINEPRINTERS
El misico alicantino Arkano i enrap el 1! de la multi
sueca en una acci6n especial con fines solidarios

Que las redes sociales pueden ser fuente de inspiraci6n para las marcas de cara a
desarrollar nuevas estrategias de marketing y publicitarias de éxito es tan real como
que, de la misma forma, estas pueden convertirse en la fuente de engagement negativo
si no se abordan correctamente estas estrategias o iniciativas. Ikea cuenta en su haber
con numerosos desarrollos y casos de éxito de social media marketing, tanto a nivel

Imprime tu calendario
ahoray aprovecha el:

15% de descuento®

elpublicista.es. (2018). El catalogo de lkea, rapeado por Arkano. [online] Disponible en: https://
www.elpublicista.es/anunciantes/catalogo-ikea-rapeado-arkano [Consulta 6 Septiembre 2019].
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IKEA

Arkano rapea el catalogo de Ikea

®El rapero alicantino acepta el peculiar reto de rimar los impronunciables nombres suecos de los
muebles de la compaiia
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Arkano rapea el catalogo de lkea

Diario de Sevilla (2018). Arkano rapea el catalogo de lkea. [online] Disponible en: https://www.-
diariodesevilla.es/sociedad/Arkano-rapea-catalogo-lkea 0 _1281472462.html [Consulta 6 Sep-
tiembre 2019].
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Arkano convierte en rap el
catalogo de lkea a cambio de
amueblar el Centro Muestra
Socioeducativo de San Blas “Gscar martin®, el teatro en

la ensefianza secundaria.

El rapero alicantino acepta el reto de la multinacional sueca para poner rimas a su La asociacion de teatro de

catélogo a cambio de que |a tienda amueble esas instalaciones. Aqui puedes ver el ensefianzas secundarias, ATES de

video con el resultado Elx, nace en el afio 1991,
legalmente...

Cristina Martinez [10.09.2018 | 23:37
Luminaria
Luminaria es un
grupo de rock
alternativo con letras en castellano
afincado en Alicante. La banda...

Ha rimado durante mas de 24

horas seguidas; ha sido campeén
del mundo de batalla de gallos
y dos veces el mejor del certamen

nacional. Ha improvisado en multitud L. .
Sindicato ruido

de escenarios, escrito un libroy Arkano convierte en rap el catalogo costablanca
editado un disco. Pero lo que nunca de Ikea a cambio de amueblar el En Alicante pasan
h'asta ahora habfa l'1echo Arkano es Centro Socioeducativo de San Blas ©0S@S: Pero es dificil hacer que
rimar en sueco. Asi, como suena. O pasen cosas. En el aspecto cultural,
precisamente por como suena, el grado de dificultad es més grande y el reto  en...

para el rapero alicantino lejos de ser un obstdculo se ha convertido en un L

Diarioinformacion.com. (2018). Arkano convierte en rap el catlogo de lkea a cambio de amue-
blar el Centro Socioeducativo de San Blas. [online] Disponible en: https://www.diarioinforma-
cion.com/cultura/2018/09/11/reto-redes-sociales-adsdashjg/2061406.html [Consulta 6 Septiem-
bre 2019].
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Arkano, en foto de archivo durante una actuacion Kiko Huesca - EFE
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En la Jungla. Lo que comenzé como un lamento de Arkano a los Bet365 tras...
"reclamos” de algunas personas para que salga del armario se han
convertido en una campana de Ikea con un final solidario. 5 Iméagenes del ;
10 septiembre, 2018 - 17:39 dia: el
comentado )
EN: IKEA REDES SOCIALES butclenl
banador de
JE - ¥ Kiko Jiménez
Las redes sociales son crueles. O mejor dicho, algunas personas - al...
normalmente escondidas tras un pseudénimo- son crueles y, ademas,
unos pesados. Basta con que vean una aparente debilidad para que se CONCURSOS
pasen todo el dia dandote la matraca. Eso le ha ocurrido a Guillermo -
. " A q . EL ESPANOL te
Rodriguez Godinez, mas conocido como Arkano, ha tenido que soportar - ..
invita a visitar el
durante mucho tiempo la insistencia de gente que le decia que saliera del Santiago >
armario, como si conocieran su sexualidad mejor que él y como si Bernabéu 2

tuvieran el mas minimo derecho a ovinar sobre lo abierto aue debe ser

\
n

sobre  pjden a un ravero aue salga del armario v acaba haciendo una campaiia de Ikea 0006 13 |

El Espanol. (2018). Piden a un rapero que salga del armario y acaba haciendo una campafia de

Ikea. [online] Disponible en: https://www.elespanol.com/social/20180910/piden-rapero-salga-
armario-haciendo-campana-ikea/336967061_0.html [Consulta 6 Septiembre 2019].
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Ikea reta a Arkano a rimar con su catalogo
y el rapero acepta por una buena causa

FCINCO | Madrid 10 SEP.2018 | 11:11

El rapero Guillermo Rodriguez Godinez, conocido profesionalmente como
'Arkano'. / JACOBO MEDRANO / EL MUNDO

Arkano, uno de los raperos mds conocidos de nuestro pais, ha
aceptado el reto que le ha planteado Ikea a través de Twitter. El
desafio: hacer rimas con los nombres de los muebles de
su nuevo catdlogo para la temporada 2018-2019. La
recompensa para el rapero, si gana: que la compafiia ayude a
amueblar el nuevo Centro Socioeducativo San Blas de la ciudad
de Alicante (Comunidad Valenciana).

Un reproche acerca de unos comentarios en Twitter por parte de
algunos usuarios que incitaban al artista a "salir del armario" hizo
que éste se "quejase" haciendo una rima en la que mencionaba a
Ikea. La mencidn a la compafiia marco el inicio de un intercambio

®®E

B3 Ver comentarios > |

El Mundo. (2018). Ikea reta a arcano a rimar con su catalogo y el reparto acepta por una buena

causa [online] Disponible en: https://www.elmundo.es/f5/comparte/2018/09/06/5b91561-
d268e3e332b8b4669.html [Consulta 6 Septiembre 2019].
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- Campana La llave Allen
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Espaiia.- En IKEA, uno de los complementos mds famosos y que viene en
la caja de todos sus muebles es la llave Allen aunque en marzo de este
afio, la multinacional sueca dio a conocer que iba a sustituir esta llave
Allen por un nuevo sistema de ensamblaje, al que han bautizado como

Merca20com. (2017) La llave Allen, protagonista de la nueva campafa de Ikea. [Online]. D|s-

[Consulta 6 septlembre 2019]
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La famosa llave Allen protagoniza una campana de Ikea

Con la llave Allen como protagonista, la nueva campaiia de Ikea pretende
"desmontar el salon Ikea que tienes montado en la cabeza". Asi, este iconico
elemento traslada a los usuarios diferentes casas con estilos muy distintos

donde los protagonistas son incapaces de distinguir en sus salones qué

muebles son de la marca y cuales no.

000060

03-10-2017

+ LEIDO

Estas son las marcas
favoritas de los
espaiioles (por sectores y
comunidades auténomas)

Los 60 ‘influencers’ mas
importantes de Espaiia

El programa de ‘branded
content’ de BBVA alcanza
500 millones de

Ikea quiere demostrar asi que como sea cual sea el estilo de los visualizaciones

propietarios de una casa siempre hay un hueco en el salon para sus
Lego da a conocer su

gran novedad con esta
experiencia ‘pop-up'

muebles y soluciones rompiendo con algunos prejuicios detectados
por la compania como que son salones parecidos y con un estilo
sueco muy marcado.

Novedad de Twitter: puja
por video de seis
segundos

Este trabajo, que se puede ver en cines y en internet, ha sido creado

Marketing News. (2017) La famosa llave Allen protagoniza una campafia de lkea. [Online]. Dis-

ponible en: https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1109451054305/famosa-llave-allen-
protagoniza-campana-de-ikea.1.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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IPMARK INSIGHTS

La llave Allen, nueva estrella publicitaria de la mano de IKEA

CREATIVIDAD 0 NO HAY COMENTARIOS 3/10/2017 12:53
NUESTRA REVISTA

IKEA ha lanzado de forma simultdnea dos campafias publicitarias,
creadas por McCann y MRM/McCann, con el salén como protagonista.
Estas acciones forman parte de una campafia mayor centrada en esta
estancia, protagonista del catalogo 2018 y de la instalacién efimera Hotel
Salén en Madrid , una experiencia abierta al pablico en un espacio
urbano que recrea distintos tipos de salones y las situaciones habituales
que suceden en ellos.

Segun IKEA, el salén es el corazén de la vida cotidiana, y en él tienen lugar Suscribete
los cuatro momentos esenciales: momento amigos, momento celebracién,
momento jugar y momento relax. Por eso, los nuevos anuncios, ‘La llave
Allen’ y ‘Reconocimiento cular’, se enmarcan en el concepto “Llena tu sal6n
de momentos”.

Contenidos n° actual

CION E IDEAS PARA
‘La llave Allen’ traslada al espectador a diferentes casas con estilos muy
distintos donde los protagonistas son incapaces de distinguir en sus
salones qué muebles son de IKEA y cudles no.

Metodologia triangular
para influenciar a un

‘Reconocimiento cular’ consta de tres piezas con difusiéon digital y una consumidor avanzado
landing donde, en tono de humor, se recrea el proceso de compra de un En los Ultimos afios
sof4, en concreto, la prueba “usando el culo”. hemos asistido a una
PS » profunda
1E IKEA-campafia-Salones- Llave ALLEN transformacion del
Ver mas tarde Compartir
mercado: el

IPMARK. (2017) La llave Allen, nueva estrella publicitaria de la mano de lkea. [Online]. Dispo-
nible en: https://ipmark.com/campanas-publicitarias-ikea-llave-allen/ [Consulta 6 septiembre

2019]
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COMUNICACION
 beBee | El salén es donde los esparioles pasamos la mayor parte de nuestro tiempo en casa ya

sea solos, en familia o cuando vienen a visitarnos; de ahi la relevancia también de esta

Al ataque Dillenberger

tamafinde estancia de la casa. Buscamos que los muebles sean comodos y funcionales pero al

PRnoticias. (2017) Ikea lanza hoy dos campanas en simultaneo donde el salén es el protago-

nista. [Online]. https://prnoticias.com/comunicacion/prcomunicacion/20165153-campanas-ikea-
en-simultaneo?jjj=1568662789109 Disponible en: [Consulta 6 septiembre 2019]
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Ikea estrena dos nuevas campanas
de la mano de McCanny MRM /

McCann

Por La Redaccién - 2 octubre, 2017

1l Me gusta 0

A
;e BOOOOOOO

La publicidad. (2017) Ikea estrena dos nuevas campafas de la mano de McCan y MRM/Mc-
Can. [Online]. Disponible en: https://lapublicidad.net/ikea-estrena-dos-nuevas-campanas-de-la-

mano-de-mccann-y-mrm-mccann/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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- Campana Reconocimiento cular

NOTICIA 1 - Reason Why

ReasonWhy.
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El nuevo anuncio de Ikea habla de culos

e Los nuevos anuncios de lkea pretenden demostrar que sus muebles encajan en cualquier salén y que la mejor manera de probar un
sofa es usando el culo
e McCann y MRM/McCann son las agencias responsables de los nuevos spots de la marca

(&2) Anuncio IKEA llave ALLEN mansién - ... LY ~»

Ver mas tarde  Compartir 16/08/2019
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Dentro de un afio en el que el salon es el protagonista del catalogo de lkea, la compania = E (SiOStCnihle C(()jn]un Illl(StitlltO
e Ciencias del Packaging

Redaccion 02/10/2017 - 11:54

ha lanzado dos campaiias en simultaneo en las que este espacio de la casa es el
auténtico protagonista. McCann y MRM/McCann han sido las agencias responsables de

Reason Why. (2017) EI nuevo anuncio de lkea habla de culos. [Online]. Disponible en: https://
www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/ikea-lanza-dos-campanas-en-simultaneo-donde-el-
salon-es-el-protagonista-2017-10 [Consulta 6 septiembre 2019]
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Espaiia.- Si hay una firma de mobiliario y decoracién que triunfa en
todo el mundo, esa es, sin duda alguna, IKEA. Esta multinacional sueca

Merca 2.0. (201 7) Ikea quiere que hagas un reconOCIm/ento cular con sus sofas [Online]. Dis-

sofas/ [Consulta 6 septlembre 2019]
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-

o "La llave Allen" nos reta a distinguir los muebles de IKEA de N
los que no lo son, mientras que "Reconocimiento cular" nos @ 2
o muestra la mejor forma de probar la comodidad y firmeza 7 ¥
@ de un sofé: con el culo. e ; ; s
= IKEA ha lanzado dos camparias creadas por McCann y .

Control Publicidad. (2017) lkea lanza dos camparias con el salén como protagonista. [Online].
Disponible en: https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/ikea-lanza-dos-campanas-
con-el-salon-como-protagonista/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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Publicidad 02 octubre 2017

IKEA lanza dos campaiias en simultdneo
donde el salén es protagonista

IKEA lanza hoy lunes 2 de octubre dos campaiias creadas por
McCann y MRM/McCann en el contexto de un afio donde el
salén es el gran protagonista.

El salén es donde los espafioles pasamos la mayor parte de
nuestro tiempo en casa ya sea solos, en familia o cuando vienen
a visitarnos; de ahi la relevancia también de esta estancia de la
casa. Buscamos que los muebles sean cémodos y funcionales
pero al mismo tiempo que nos diferencien y trasladen nuestra
personalidad y gustos.

Conceptualmente el salén es el espacio de |a casa donde sucede
todo y una estancia donde la personalizacion es vital. Es el
corazén de la vida cotidiana donde, segin la compafiia, se
producen 4 momentos esenciales: Momento amigos, Momento
celebracién, Momento jugar y Momento relax. Por esto, el titulo
escogido es “Llena tu salon de momentos”.

Marketing Directo. (2017) Ikea lanza dos campafias en simultaneo donde el salén es protago-

nista. [Online]. Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/
ikea-lanza-dos-campanas-simultaneo-donde-salon-protagonista [Consulta 6 septiembre 2019]
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estancia de la casa. Buscamos que los muebles sean cémodos y funcionales pero al

tamafo de

PR noticias. (2017) lkea lanza dos camparias en simultaneo donde el salén es protagonista.

[Online]. Disponible en: https://prnoticias.com/comunicacion/prcomunicacion/20165153-campa-
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- Campana Un otofio cargado de novedades
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Los nuevos anuncios de Ikea tiran de refranero espaiiol

e Haciendo un homenaje al refranero tipico castellano, Ikea lanza una campana en la que asocia las
novedades de esta temporada con refranes vinculados al otofio

e Lacampafa contara con una segunda y tercera oleada en invierno y primavera, respectivamente
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Esta informacion se ha incluido en el Informativo de Reason Why: - E
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Publicado por Reason Why ol .
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Ikea lanza este lunes 6 de noviembre una campana, creada por las

Reason Why. (2017) Los nuevos anuncios de lkea tiran de refranero espafriol. [Online]. Dispo-

nible en:

https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/los-nuevos-anuncios-de-ikea-tiran-de-

refranero-espanol-2017-11-06 [Consulta 6 septiembre 2019]
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# Portada » Ikea echa mano de la sabiduria popular para promocionar sus
novedades de otofio

Novedad

Novedad

S
| SN

Ikea echa mano de la sabiduria popular para » Sobre Extra Digital
promocionar sus novedades de otono

@ NOV 88,2017 & extradigital o0

e La campaia, que ha sido creada por McCann y MRM/McCann, asocia los
I deesta da con refranes vinculados a la estacion otoiial

e Laaccién contara con una segunday tercera oleada en invierno y primavera,
respectivamente

Otorio entrante, novedades como nunca antes es uno de los refranes que se utilizaen la

primera campafia que lkea realiza con la llegada de una nueva estacién del afo. La
campana, que ha sido creada por McCann y MRM/McCann, tiene como objetivo SUSCRIPCION NEWSLETTER
comunicar que los nuevos productos de la marca sueca se adaptan a cada una de las

estaciones y se “visten” de temporada en cuanto a colores, texturas y materiales. Suscribete a nuestra Newsletter:

Las novedades de este otofio se caracterizan por una gama de productos que respiran Introduce aqui tu email
estilo escandinavo en su maxima expresion: disefio minimalista, materiales hechos a

mano, madera de color claroy tonos monocromaticos con una pizca de azul. Subscribirme

owered by MailMunch
Bajo la premisa de Un otorio cargado de novedades, la campafa asocia éstas con los P Y

Extra digital. (2017) /kea echa mano de la sabiduria popular para promocionar sus novedades

de otofio. [Online]. Disponible en: http://www.extradigital.es/ikea-echa-mano-de-la-sabiduria-
popular-para-promocionar-sus-novedades-de-otono/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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Haciendo un homenaje al refranero castellano, IKEA lanza
una campana en la que asocia las novedades de esta
temporada con refranes vinculados al otofio. Desarrollada
por McCann, la campafia contara con una segunda y tercera
oleadas en invierno y primavera, respectivamente.

IKEA, a lo largo del afio, incorpora a su surtido més de 500 productos 5

0000

Control Publicidad. (2017) lkea viste sus muebles con los colores y las texturas del otofio. [On-
line]. Disponible en: https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/ikea-viste-sus-mue-
bles-con-los-colores-y-texturas-de-temporada/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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- Campana Teruel Existe y las novedades de IKEA también

NOTICIA 1 - El Espaniol

EL ESPANOL
EMPRESAS | PUBLICIDAD
Ikea se aprovecha de la
despoblacion de Teruel
para promocionar sus
novedades con una
campaia absurda

- Lacadena sueca acaba de estrenar en Espafia su catdlogo para este
afno, con una campana en la que se "alia" con Teruel para, asegura,
ponerla en valor.

Ikea no tiene ninguna tienda en la provincia, por lo que ha necesitado
trabajadores de Zaragoza para rodar el spot.

1 septiembre, 2018 - 01:57

EN: DISTRIBUCION IKEA TERUEL (PROVINCIA)

N. S.

Es, junto a Soria, una de las provincias Noticias
espanolas mas afectadas por la relacionadas
despoblacion. Teruel, que lleva afios

reclamando ser tenida en cuenta, * Mercadona da un
ha aceptado dar la mano a un gigante paso adelante y

para hacerse oir. Ikea ha aprovechado la A

situacion y, de paso, se ha llevado a su

~ - preparada en sus
campana el eslogan con el que la provincia

turolense lleva afios luchando: Teruel existe. tiendas

Asi, la cadena sueca ha lanzado su catilogo " Las claves de la caida
para este afio con el problema de de Inditex: Turquia,
despoblacion de la provincia por bandera en el punto de mira
(Teruel existe, nuestras novedades

también), una campana con la que Ikea ° Emilio Restoy
reclama que, ademas de a Teruel, se preste

(Zamora Company)

atencion a sus novedades. "Tkea lanza méas N
- Z.Hemos comprado

El Espaniol. (2018) lkea se aprovecha de la despoblacion de Teruel para promocionar sus no-
vedades con una campana absurda. [Online]. Disponible en: https://www.elespanol.com/eco-
nomia/empresas/20180901/ikea-aprovecha-despoblacion-teruel-promocionar-novedades-ab-
surda/334467583_0.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 2 - diario.es

= Qeldiario.es

ARAGON Teruel Existe, y hasta Ikea lo sabe

SOCIEDAD

Teruel Existe, y hasta Ikea lo sabe

® La compaiiia sueca ha echado mano del eslogan con el que esta provincia reclama
inversiones desde hace mas de 20 afios para promocionar su nuevo catalogo

® Toda la campafia se articula alrededor del eslogan “Teruel existe, y las novedades de
Ikea también”

® Los anuncios, que empiezan ahora a emitirse, se rodaron en Teruel el pasado mes de
julio con la participacién de 300 figurantes

Elisa Alegre Saura - Teruel

30/08/2018 - 12:05h f ¥

Eldiario.es. (2018) Teruel existe, y hasta lkea lo sabe. [Online]. Disponible en: https://www.el-
diario.es/aragon/sociedad/Teruel-Existe-lkea-sabe 0 809119265.html [Consulta 6 septiembre

2019]
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NOTICIA 3 - Revista GQ

LA BUENA VIDA

Teruel existe y las novedades de
IKEA también: asi se hizo el anuncio
del préximo catalogo de la marca

por GQ
29 de agosto de 2018

GQ te muestra en primicia el Gltimo anuncio de la marca sueca, que maneja una improbable alianza: IKEA y Teruel.

¢Por qué? Atiende, que te lo explicamos.

f v P

Revista GQ. (2018) Teruel existe y las novedades de lkea también: asi se hizo el anuncio del
préoximo catalogo de la marca. [Online]. Disponible en: https://www.revistagg.com/la-buena-

vida/articulos/ikea-anuncio-catalogo-otono-2018-teruel-existe/30586 [Consulta 6 septiembre
2019]
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NOTICIA 4 - Heraldo
Campana navidad: Familiarizados

= HERALDO Aragon Deportes Real Zaragoza Nacional Internacional Economia Cultura Q o

Teruel existe y las novedades de Ikea
también: llega el nuevo catalogo con
Aragon como protagonista

Empleados de Ikea Zaragoza y 300 turolenses son los protagonistas del nuevo spot de la multinacional sueca.

ACTUALIZADA 29/8/2018 A LAS 18:28
HERALDO.ES

LO MAS LEiDO

Interpefias estudia montar su carpa
fuera de Zaragoza

Los vecinos de Pignatelli lanzan una
llamada de socorro para "poder vivir en
el barrio"

Heraldo. (2018) Teruel existe y las novedades de lkea también: llega el nuevo catalogo con
Aragon como protagonista. [Online]. Disponible en: https://www.heraldo.es/noticias/aragon/te-
ruel/2018/08/29/teruel-existe-las-novedades-ikea-tambien-llega-nuevo-catalogo-con-aragon-

como-protagonista-1264196-2261128.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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- Campana Joya y Reloj

NOTICIA 1 - Control Publicidad
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o La nueva campana de IKEA, a cargo de McCann, 1)
sorprende con una estética inspirada en los %
o anuncios de productos de lujo y un reto: ;
@ descubrir los muebles de la marca que aparecen MRM//McCann ficha a (=}
perfectamente integrados en escenarios Guillermo Santaisabel 3

@ sofisticados y glamurosos.

Control Publicidad. (2018) /kea cuela sus muebles en anuncios de productos de lujo [Online].

Disponible en: https://controlpublicidad.com/campanas-de-marketing-digital/ikea-64/ [Consulta 6
septiembre 2019]
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NOTICIA 2 - Marketing News

MarketingNews
Ikea te quiere ‘enganar’ en su nueva campana

La tltima campana de la marca Ikea quiere sorprender al consumidor con
una estética inspirada en los anuncios de productos de lujo manteniendo la
expectacion en los primeros segundos y dando paso a un momento
divertido en el que aparecen sus productos que estan perfectamente
integrados en salones glamurosos, de tal manera que pasan

desapercibidos.

000060

02-10-2018

LO + LEIDO

Estas son las marcas
favoritas de los
espaiioles (por sectores y
comunidades autonomas)

Los 60 'influencers' mas

Los 60 'influencers' mas
El programa de ‘branded
content’ de BBVA alcanza

500 millones de

Creada por McCann y MRM /McCann, la campana de la compania visualizaciones

sueca vuelve a poner al salén como gran protagonista, por segundo
Lego da a conocer su

gran novedad con esta
experiencia 'pop-up'

ano consecutivo. El objetivo es demostrar nuevamente que en

cualquier salon hay sitio para sus muebles y soluciones.

La campana se compone de dos piezas (“El reloj’ y “La joya”)en las que Novedad de ’l‘w.itter: puja
el anunciante busca dar un paso mas y no solo se inspira en este tipo por video de seis
segundos

de comunicacioén sino que la recrea e integra, eligiéndola como la

manera de comunicar en su nueva campana. Los medios de la

campana incluyen television e internet. Ymedia maneja los medios. m

Marketing News. (2018) lkea te quiere engafiar en su nueva campana. [Online]. Disponible en:
https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1117442054305/ikea-quiere-enganar-nueva-
campana.1.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 3 - IPMARK

™
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IKEA, ‘luxury brand’ por un dia

AGENCIAS, CREATIVIDAD

Firmada por McCann y MRM/McCann, la nueva campaiia publicitaria de IKEA recurre a los cédigos
de las marcas de lujo para romper con ciertos prejuicios instalados entre los consumidores
espafioles.

“Reloj” y “Joya” son las dos piezas de la campafia, por segundo afio consecutivo centrada en los
salones, que sorprende e intriga con una estética lujosa que deja paso al momento sorpresa en el que
los espectadores pueden descubrir los productos de IJEA perfectamente integrados en unas estancias
llenas de glamour.

El objetivo es mostrar que, que sea cual sea tu estilo, siempre puede haber un hueco en el salén para
los muebles y soluciones de IKEA, rompiendo con algunos prejuicios detectados por la compafiia.

La campafia publicitaria ha sido producida por Blur, con Armando Bo en la realizacién.

IPMARK. (2018) Ikea, luxury brand por un dia. [Online]. Disponible en: https://ipmark.com/ikea-
campana-publicitaria-codigos-lujo/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 4 - Marketing Directo
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Publicidad 01 octubre 2018

IKEA se llena de lujos en su nueva campana
que da protagonismo de nuevo al salon

IKEA vuelve a dar protagonismo a los salones, la estancia que reina
en el hogar, en su nueva, lujosa y divertida campana de publicidad,
creada por McCann y MRM//McCann.

El salon vuelve a ser el gran protagonista de la nueva campana
de IKEA. La marca sueca ha demostrado, de nuevo, que en

Marketing Directo. (2018) lkea se llena de lujos en su nueva campana que da protagonismo de

nuevo al salén. [Online]. Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/
ublicidad/ikea-se-llena-de-lujos-en-su-nueva-campana-que-da-protagonismo-de-nuevo-al-sa-

lon [Consulta 6 septiembre 2019]
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- Campana Familiarizados

NOTICIA 1 - Huffington Post
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"Esta Navidad desconecta para volver a conectar".

0 Por Marina Prats

QIIIOD

¢Cudnto conoces a tu familia? Esa es la pregunta que nos plantea lkea
con su anuncio de Navidad para este 2018. ;La finalidad? Hacer que
estas fiestas dejes el mévil aparcado y que te acerques més a conocer
a tus familiares. La compafifa sueca ambienta este emotivo spot en una
especie de concurso televisivo en el que los miembros de distintas
familias, que se retinen para cenar, tienen que superar varias preguntas

para poder seguir sentados en la mesa.

Al principio, todo va bien, y responden correctamente cuestiones sobre
filtros de Instagram, sobre bailes virales como el swish swish o sobre la
vida de famosos como Los Javis. La cosa se complica cuando las

preguntas se vuelven més personales.

";Cémo se conocieron tus padres?", ";Cudl es el puesto de trabajo
exacto de tu padre?", ";Qué carreras estudié tu abuela?" o ";Cudl es el

grupo favorito de tu hijo?" son algunas de las cuestiones que, ademds

El anuncio de Navidad de lkea que te hara
dejar el movil en tus comidas familiares

— SOMOS LO QUE HACEMOS —

i . N
Cémo volver de las vacaciones con
una filosofia 'slow-life’'

| TENDENCIA |

Ortega Cano indigna a la
“ audiencia de 'Mi casa es la
! .| tuya'al decir esto sobre su

P

accidente

Criticas a Kiko Rivera por su

@’ mensaje a Blanca
4 ‘ Ferndndez Ochoa en

Instagram

Melanie Olivares se salta la
censura de Instagram con
este desnudo integral

El sorprendente nuevo
aspecto de este actor de 'La
Que Se Avecina'

Huffington Post. (2018) El anuncio de lkea que te haré dejar el movil en tus comidas familiares.
[Online]. Disponible en: https://www.huffingtonpost.es/2018/11/30/el-anuncio-de-navidad-de-

ikea- -te-hara- r-el-movil-en-tus-comi -familiar 2
bre 2019]
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FAMILIARIZADOS

El emocionante anuncio de lkea
sobre la familia que te hara llorar

1 El emotivo video navideino de lkea viene con
moraleja incluida: desconecta para volver a
conectar, una campana que invita a dejar el movil a
un lado y disfrutar de la compaiiia, a replantearte el
sentido que le estas dando a tu vida, porque no hay
nada mas real... que la familia

d D + € =

Imagen del video Familiarizados, del anuncio de Ikea por Navidad

ABC. (2018) El emocionante anuncio de lkea sobre la familia que te hara llorar. [Online]. Dis-

ponible en: https://www.abc.es/play/television/noticias/abci-ikea-anuncio-navidad-familiarizados-
201811301614 _naticia.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 3 - Antena 3

El anuncio de Navidad que ha lanzado lkea y que hara
llorar a mas de uno

¢Cuanto crees que sabes de tu familia? Bienvenidos a 'Familiarizados', un concurso que invita esta Navidad a
desconectar para volver a conectar con los que te rodean.

antena3noticias.com | Madrid | 29/11/2018

En un emotivo video, lkea pretende mostrar un concurso llamado
'Familiarizados'. Cada familia se sienta junta en una mesa, los asistentes
deberan responder a las preguntas que les sefialen, en el caso de no acertar,
tendrén que levantarse de la mesa.

Todo esto con la intencién de hacernos llegar un mensaje: desconecta para
volver a conectar.

Antena 3. (2018) El anuncio de navidad que ha lanzado lkea y que hara llorar a mas de uno.
[Online]. Disponible en: https://www.antena3.com/noticias/cultura/anuncio-ikea-navidad-llorar-
video_201811295c0068df0cf26a2d556a409f.html [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 4 - Elle Decor
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PREPARATE PARA LLORAR CON EL ANUNCIO DE IKEA PARA NAVIDAD

sCudnto sabes sobre tu familia? En su spot de Navidad, Ikea nos pone a prueba con el concurso "Familiarizados".

POR FRAN MUNOZ 29/11/2018

Ya esta aqui el anuncio de Navidad de lkea
by Elle Decor ES

ESTA NAVIDAD
DESCONECTA PA OLVER A CONECTAR

En una sala en penumbra, descubrimos a varias familias cenando en paz y armonia hasta que les

proponen un juego: cada miembro de la familia debera responder preguntas y si aciertan
seguiran cenando, pero si fallan tendran que abandonar la mesa. Este es el experimento que
Ikea ha realizado en su anuncio de Navidad. Las familias (reales, no actores) aciertan de lleno si
les preguntan sobre redes sociales y videos virales, pero las mesas empiezan a quedarse vacias
cuando deben responder sobre datos de sus seres queridos, como dénde se conocieron sus padres,

qué estudi6 su abuela o cudl es el libro favorito de su hijo.

Con su campaia #DesconectaParaConectar, Ikea no solo quiere hacernos reflexionar sobre el
tiempo que empleamos delante de una pantalla y los pocos momentos que pasamos en familia,
también se ha propuesto que esta situacion cambie con el juego de mesa FAMILIARIZADOS,
donde se pondra a prueba el conocimiento acerca de la vida de nuestros seres queridos a través de
preguntas. El juego tendra dos versiones: la versién tradicional se regalara a socios FAMILY, a
embajadores de la marca y a todos los empleados de IKEA en Espaiia; la version digital estard

disponible de forma gratuita (y solo funcionard en modo avién, que asi no nos distraemos con las

Elle Decor. (2018) Préparate para llorar con el anuncio de lkea para navidad. [Online]. Disponi-

ble en: https://www.elledecor.com/es/noticias/a25343182/ikea-anuncio-navidad-juego-familiari-
zados/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 5 - El Confidencial
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El Confidente
EC

Ikea se apunta a los videos emotivos y deja las
redes... por Navidad

La compafifa sueca ha hecho un anuncio en el que promete desconectarse de las redes sociales
del 24 de diciembre al 1 de enero con el objetivo de que las familias hagan lo mismo

BIOGRAFIA

Anda siempre oculto tras las
cortinas de los salones del poder y
con el oido alerta. Se trata de
nuestro Confidente, ese sefior

AUTOR 30/11/2018 05:00 - 2 anénimo, menudo y con gabardina
EC que pone el foco de manera
& Contacta al autor Ikea también quiere formar parte de tu Navidad. Por eso se ha sumado a desenfadada en esos detalles que

no alcanzan la categoria de noticia

Dero gue muchas veces resultan

la larga lista de anuncios publicitarios que salen por estas fechas. En ellos,

El Confidencial. (2018) Ikea se apunta a los videos emotivos y deja las redes...por navidad.

[Online]. Disponible en: https://blogs.elconfidencial.com/espanal/el-confidente/2018-11-30/ikea-
video-navidad-redes_1677394/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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BLUEMEDIA STUDIO PARA IKEA

Familiarizados, el anuncio de IKEA gue volvera a unirte con tu familia.

cCuanto sabes de tu familia? Asi es
Familiarizados, la idea de IKEA para
conectarte a los tuyos

¢Conoces el libro favorito de esa famosa pero no sabrias nombrar el de tu hermano? Es hora de
dejar el moévil a un lado y acercarte a tus seres queridos.

Es una realidad: cada vez pasamos mas tiempo delante del teléfono mdvil. La forma de relacionarnos con
amigos, familiares y conocidos ha cambiado de forma radical; aungque estamos més conectados, las redes
sociales nos han llevado a saber mas de los influencers que de la persona gue se sienta a nuestro lado en la
mesa.

Durante las cenas de Navidad y Ao Nuevo, esas cuestiones se hacen todavia més patentes. Sabemos cémo
se conocieron los Javis, todos los detalles de la boda de Risto y Laura Escanes y la rutina de belleza de la
mitad de celebrities espaiolas, pero no tenemos ni idea de la juventud de nuestros padres, del nombre de la
empresa de nuestro mejor amigo o el titulo de la pelicula que tu hijo te recomendé tan encarecidamente.

20 minutos. (2018) ¢;Cuanto sabes de tu familia) Asi es Familiarizados, la idea de lkea para
conectarte con tus tuyos. [Online]. Disponible en: https://www.20minutos.es/especial/publirre-

portaje/familiarizados-asi-es-idea-ikea-conectarte-a-los-tuyos/ [Consulta 6 septiembre 2019]
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FAMILIARIZADOS, LA EMOCIONANTE PUBLICIDAD DE IKEA QUE TE CONECTA CON LOS TUYOS

Familiarizados, la emocionante publicidad
de IKEA que te conecta con los tuyos

Hoy en dia, las redes sociales nos aportan una cantidad ingente de datos sobre muchisimas personas, pero
cquién nos habla de las que importan?

ACTUALIZADA 6/12/2018 A LAS 05:00 0 O (o

Imagen del emocionante anuncio de lkea en el que recrea el concurso Familiarizados | lkea

n influencer que sobre el de

Si lo piensas seriamente, probablemente conozcas mas sobre el dia a dia de algu

Heraldo. (2018) Familiarizados, la emocionante publicidad de lkea que te conecta con los tu-

yos. [Online]. Disponible en: https://www.heraldo.es/noticias/branded/2018/12/06/ikea-anuncio-
familiarizados-emocionante-publicidad-que-conecta-con-los-tuyos-1281436-2261125.html

[Consulta 6 septiembre 2019]
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NOTICIA 8 - Europa Press

desconecta euro papress

desconecta / viral

IKEA nos propone desconectar para conectar con la
familia en su nuevo anuncio de Navidad

Actualizado 30/11/2018 12:16:37 CET

---------- —

*® Jugadores de rugby de mas

de 90 afios compiten en un
equipo de Tokio

Una anaconda de siete
metros sorprende a dos
buceadores en un rio
brasilefio

A 10.000 kilometros por hora
viaja este trineo hipersénico

YOUTUBE

EDIZIONES, 30 de nov.
Lo mas leido

El anuncio de Navidad de IKEA de este afio gira en torno al concepto de la
familia, de cuanto sabemos de nuestra familia y nos lanza una pregunta 71 A10.000 kilémetros por

directa nada mas empezar: ; Te jugarias la cena de Navidad con tu familia? Y hora viaja este trineo
hipersénico y es imposible
de detectar por el ojo
humano

acto seguido nos da la bienvenida a 'Familiarizados', "un concurso de
actualidad con familias reales, un concurso para la vida".

Las reglas del juego son claras: Si aciertan las preguntas que el presentador
vaya haciendo se quedan a cenar, si fallan, se van. Al principio las preguntas
hacen referencia al mundo de las redes sociales, la television, las

2 Una anaconda de siete
metros sorprende a dos

. ) . buceadores en un rio
celebridades y todos las van acertando. La cosa cambia y se pone dramatica

brasilefio
cuando las preguntas se desvian a la propia familia: "¢Cémo se conocieron
tus padres?", ;Cuél es el grupo de musica favorito de tu hijo?, ¢y su pelicula 3 Dos estudiantes combaten
favorita?, ;cuél es el puesto de trabajo exacto de tu padre?”, ;qué carreras el 'bullying' contra un
estudié tu abuela?", ";qué suefio le queda por cumplir a tu mujer?". compafiero acosado

regalédndole ropa nueva
Las respuestas a todas ellas van dejando las mesas vacias y el anuncio se

centra en los grotagonistas‘ en cémo se sienten y en sus reflexiones Yy A _Jugadores de rugbv de mas

Europa Press. (2018) /kea nos propone desconectar para conectar con la familia en su nuevo
anuncio de navidad. [Online]. Disponible en: https://www.europapress.es/desconectal/viral/noti-
cia-ikea-nos-propone-desconectar-conectar-familia-nuevo-anuncio-
navidad-20181130120947.html [Consulta 6 septiembre 2019]

145


https://www.europapress.es/desconecta/viral/noticia-ikea-nos-propone-desconectar-conectar-familia-nuevo-anuncio-navidad-20181130120947.html
https://www.europapress.es/desconecta/viral/noticia-ikea-nos-propone-desconectar-conectar-familia-nuevo-anuncio-navidad-20181130120947.html
https://www.europapress.es/desconecta/viral/noticia-ikea-nos-propone-desconectar-conectar-familia-nuevo-anuncio-navidad-20181130120947.html
https://www.europapress.es/desconecta/viral/noticia-ikea-nos-propone-desconectar-conectar-familia-nuevo-anuncio-navidad-20181130120947.html
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L EDICION CATALUNYA
el PeﬂOdlCO EDICIGN GLOBAL

GENTE PORT SERFELIZ TELEVISION YOTELE

cCuanto sabes de tu familia? El anuncio
navideno de Ikea que te hara llorar

¢Sabemos més sobre los famosos o las redes sociales El juego 'Familiarizados' pone de manifiesto la
que sobre nuestra abuela o hijo? necesidad de desconectar para conocernos mejor

Maria Aragén
Madrid - Viernes, 30/11/2018 - 11:04

LO MAS VISTO

Edicién Global Catalunya

1 Investidura de Pedro Sanchez:
Rivera mueve ficha | Ultimas
noticias en directo

2 La mezquindad de Torra

Barcelona multara con hasta 1.800

'Familiarizados), el concurso en el que te juegas la cena de Navidad con tu

euros a los vehiculos

El Periddico. (2018). ;Cuanto sabes de tu familia? EIl anuncio navidefio de lkea que te hara
llorar [Online]. Disponible en: https://www.elperiodico.com/es/extra/20181130/anuncio-navi-
dad-ikea-cuanto-conoces-familia-7176438 [Consulta 6 septiembre 2019]
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ENGLISH:

Abstract:

The current advertising context has been transformed with the arrival of the In-
ternet, new technologies and social networks. The technology has generated a
media multiplicity. All this has entailed an advertising saturation, where the
messages of the brands are repetitive and his content is intrusive for the au-
dience. For this reason, advertising agencias have had to stop composing tradi-
tional communication strategies to build innovative content that capture the at-
tention of the consumer. In this digital context, new formats and new trends
emerge with the objective of generate a content based on emotions rather ra-
tional elements. This work analyzes the current advertising paradigm after of
the impact of new technologies on society and the change towards new com-
munication strategies that put the focus on the consumer and emotions to get

brands to connect with their audience.
Keywords:

Digital adversiting, new technologies, Internet, emotional advertising, new for-

mats, digital communication strategies
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Introduction:

Every day, the consumers are exposed to a lot of advertising impacts. The
brands, along with the products and services that they offer, are everywhere: in
the press, in magazines, on television, on the radio, on the Internet or in out-

door advertising.

The persons spend every day 98’8 minutes listening to the radio, 139’8 minutes
consulting the Internet and 210’3 minutes watching television, explain the report
from the Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).
In all these media, advertising is present and has become an indispensable pi-
llar for the business model of the traditional media. The fact is that brands invest
a lot of money in advertising and communication. In particular, the advertising

investment amounted to 12,288 million euros in 2018, has analysed Infoadex.

This exponential increase in media has resulted in a saturation of advertising.
The number of daily advertising impacts to which one person is exposed ranges
from 3,000 to 5,000 (Marti et al., 2012). So what is the key to good communica-

tion that really attracts consumers?

In this globalized world, the brands not only need a good product or service. It's
important communicate the message in an appropriate way and know the target
audience. The emergence of the Internet, social networks and the different elec-
tronic devices that allow access to information from anywhere, have changed

the way that the advertising is consumed.

We live in the information age. That is, we can have countless answers just by
writing it on a screen. The consumer isn’t a a passive user who only receives
information. The consumer becomes an active user. He asks questions and

seeks the answers.
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With the emergence of this new digitized contex, advertising has also been
transformed. Advertising agencies have had to put aside those advertisements
that only conveyed the characteristics and benefits of the products or services
that the brands provided. The information no longer captures the attention of the
public because the user is non-conformist, has the information and searches
only for what really interest. For this reason, the more traditional advertising that
appears in the media such as television, radio or the press has lost its effective-

ness.

Communication is the key. At the moment, the product is no longer the most im-
portant thing because the consumer is the protagonist. The most effective ad-
vertising is precisely one that conveys a valuable message and brings a much
more personalized content. In other words, brands must provide useful and at-
tractive content for users, beyond their product. This is the way in which a brand
can differentiate itself from the rest and get the attention of consumers. In short,

users give value to those brands that bring them an experience.

This brand experience generates a value, where it is emotions and sensations
that reach the consumer. In the long term, this will make it possible to create lo-
yalty for the public and create a brand community. For all this, it is essential to
stress that emotions are an essential intangible that must be present for create

a successful advertising campaign.
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Investigation

In a short time, new technologies have transformed the way in which informa-
tion and advertising is consumed. Authors such as Stehr (1994), Mansell and
Wehn (1998) delved in 1990 the so-called “knowledge society”. A substantial
changes came with the emergence of the Internet and the new forms of com-

munication of the digital age (Romero and Fanijul, 2010).

Maria Romero and Carlos Fanjul (2010) focus on the characteristics of digital
communication. Three elements: excellence, efficiency and speed. The Internet
has become the medium for all formats, from written elements and graphic or
visual components to audio and audiovisual pieces. The web and social net-
works make possible a new way of relating to information and advertising. The-
refore, advertising becomes a business model that makes profitable the digital

content of sites such as newspapers, magazines, websites or blogs.

Advertising has gradually adapted to this digital format. Advertising strategies
no longer create a strictly commercial content. Now, generate a feeling in the
user that is not always directed at the brand in question. It can be observed that
the Network has generated a change in the way of transmit the is content.

Cristina del Pino (2011) expresses that, in the digital communication, the con-
tact with the user is more personal, it's generate a dialogue between two per-

sons.

In view of the abundance of commercial brand messages, the public turns to the
Internet and actively searches and requests the message. Therefore, the cu-
rrent user is characterized by have opinion, have compromise and mastery of

the language of advertising.

One of the keys to this new digitised society is entertainment, the pillar of the

new digital culture. Under the name of advertainment or branded entertainment,
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the agency’s goal is to create products that carry an active response from
users. He himself will demand these contents. In this way, this interruption or
inconvenience caused by the most traditional advertising messages disappears
(Del Pino, 2011)

In this new context, communication goes from push to pull. We understand
"push communication" as the conventional means that propose an attraction
based on mutual knowledge, dialogue and conviction towards the consumer.
And, on the other hand, pull communication attracts, suggests and proposes a

way of living the universe of brand. (Ramos, 2006)

The crossumer is the name of the new consumer in the digital era. In particular,
crossumer is a consumer who lacks confidence in brand communication (emo-
tional dimension), who knows how marketing works (cognitive dimension),
which shows an active role in the validation of messages and participates in the
storytelling of marks (behavioral dimension). These are the three dimensions
that Victor Gil and Felipe Romero (2000) define after the development of new
technologies. This new consumer concept radically changes the way individuals

consume information and hence advertising.

In this new space of digital, dynamic and interactive interaction, new communi-
cation actions emerge to attract the attention of the user. Inbound Marketing
seeks precisely to generate added value through content. The founders of
Hubspot, Dharmesh Shah and Brian Halligan, created the Inbound Marketing
methodology. On the Hubspot website, they define it as a strategy that is based
on attracting customers with useful, relevant content and adding value at each
stage or moment of the buyer persona. Through this methodology, different digi-
tal channels such as blogs, social networks, the web and search engines are

used.

When the Internet and its new forms of communication appeared, social net-

works emerged as a space for interaction between users. We understand social
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media as a place that allows millions of people to connect with each other from
anywhere in the world with Internet access. They aim to promote virtual interac-

tion for millions of people to share their interests. (Del Pino, 2011)

Social networks are communication tools that not only focus on transmitting
their content, but also create a link with users. (Moschini, 2012) As a result,
networks have become an indispensable pillar for digital marketing. According
to IAB Spain’s 2019 social media consumption survey, 85% of users aged
16-65 use them. Specifically, 25’5 million people in Spain, being a total popula-

tion with 30’9 million individuals.

In turn, in social networks, other types of advertising are generated through in-
fluencers. Luis Javier Diaz (2017) argues that consumers are influenced by opi-
nions, and in most cases value the opinion of an unknown person more than
that of the brand itself. Influencers therefore play a fundamental role, as their

ability to prescribe a product or brand is much greater.

In the 1990s, there was a crisis in the Spanish advertising system with the ap-
pearance of new television channels. This generated a fragmentation of the au-
dience and a saturation of advertising impacts that led to new communication
formulas, beginning to dissipate the traditional division between advertising and
content. (Ramos, 2006) In this scenario, the concept of product placement ari-
ses. Marina Ramos (2006) points to this format as a result of a new model of
communication that is much more personalized and focused on the consumer,
where advertising content is naturally integrated into television fiction by con-

necting the brand and the consumer in a less intrusive way.

On the other hand, branded content is another hybrid format that brands in-
creasingly use to highlight their values. Marina Ramos (2006) defines branded
content as a perfect symbiosis between advertising and entertainment that has
as its main objective to attract the public towards the values of the brand in an

attractive and suggestive way.
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Conclusions

New technologies, social networks and the Internet have created a new para-
digm for advertising communication. In today’s society, the consumption of in-
formation is accessible to anyone who has an electronic device and a network
connection. For this reason, individuals are exposed to information and constant
publicity. The Internet represents the second most consumed means of com-

munication by users, after television.

The multiplicity of media generates a context of communication saturation, whe-

re individuals are exposed to a large number of brand and business messages.

We are faced with a new user profile. The consumer 2.0 is a much more critical,
informed and conscious person, so he is only interested in what he thinks is
useful and will bring him value. In this context, the excess of messages by the
brands interrupt their day to day and the user omits this information that he con-
siders irrelevant. For this reason, the advertising sector has questioned the role
of more traditional advertising. The media are taking a back seat and the Inter-

net is gathering more and more followers, increasing its consumption every day.

In this sense, new formats and new trends are emerging that make possible a
communication that leaves aside the rational component to transmit content lin-
ked to emotions. In the current communicative context, a hybridization of genres
occurs, where the boundaries between information and entertainment dissipate.
Formats such as brand placement, branded content or transmedia narratives
take centre stage to transmit attractive content that captures the attention of

users.

In this new paradigm, advertising agencies begin to change their strategies and
build a advertising focused in the consumer. To do this, brands must discover
what their audience really looks like. It is essential that they know what they

see, what they do, what they feel and what their ambitions are. In this way, they
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will be able to build messages that address them, making them part of the
brand and transforming advertising content into a true brand experience. Com-
panies must connect with the consumer in a humane and sensitive way, trying
to make their audience fall in love with each action and loyalty them little by little
with their brand philosophy.

The main purpose is to create a direct, personalized and human relationship. In

this way, the user will look for the brand, avoiding intrusive, repetitive and anno-

ying communication.
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