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iTODOS JUGAMOS EL MUNDIAL!

El Mundial marca gol en las redes sociales

OPORTUNIDAD DE MARKETING/ Internet hara de Sudéafrica el campeonato con mayor audiencia de la historia. Los socios
corporativos de la Fifa apuestan por campanas virales y participativas, gue complementaran con anuncios en otros medios.

E.A.Madnd

Internet calienta motores a 54
dias del comienzo del Mundial
de Futbol de Sudafrica, Se pre-
vé que ocho de cada diez per-
sonas en todo el mundo segui-
ran el campeonato a través de
los distintos canales de comu-
nicacién. Los derechos de emi-
sién de las cadenas de televi-
sion rondan los 2,700 millones
de dotares (1987 millones de
euros), alo que hay que sumar
los multimillonarios presu-
puestos destinados a marke-
ting por parte de los socios cor-
porativos de la Federacion In-
ternacional de Futbol Asocia-
do (Fifa) y de.muchas de las
grandes ensefias internaciona-
les.

“Un evento como el Mun-
dial de Futhal, especialmente
en Espaiia, impregna todos los
medios de comunicacion en
inversion publicitaria”, afirma
Icaro Moyano, director de Co-
municacion de Tuenti. “Inter-
netabrela posibilidad de gene-
rar distintos mensajes para
distintos soportes y, por pri-
mera vez en la historia, se pla-
nificaran los anuncios con los
Sempos de los partidos”, afia-

e,

‘Merchandising’

Portales web como MSN y
YouTube, y especialmente,
las redes sociales, garantizan
una cobertura continua del
Mundial y se convierten en el
canal ideal para campafias de
marketing viral. En este senti-
do, las previsiones de creci-
miento de la publicidad onli-
ne para este afio se apoyan,
entre otros factores, en las
cuatro semanas que durard el
campeonato. “El Mundial
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BUSCAMES A LOS 11 SEGUIDDRES
MAS FOROFUS DE ESPANA

Coca-Cola ha lanzado la campaiia multicanal ‘El once de la aficion’
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Un nuevo canal
de ventas directas

Las redes sociales no sélo
sirven para fomentar la
participacién puiblica en tomo
al mensaje de una campafia
publicitaria. Ese mismo canal
puede ser empleado como
una tienda online més, como
hace, por ejemplo, la Fifaa
través de su pagina web, en la
que permite la participacion
de los intemautas, o en su site
oficial en Facebook. Segtin
explica Icaro Moyano, de
Tuenti, el “cruce de medios se
hara muy patente en el
Mundial de Sudafrica’

viene en un momento en el
que Internet se esta consoli-
dando como un gran medio
masivo, Con unaaudiencia de
25 millones de personas en
Espafia, en 2009, paso del

Se buscaal
‘once de la aficién’

Coca-Cola, socio de la Fifa, ha
lanzado la campafia Ef once
de la aficién, por la que los
aficionados al fistbol pueden
mandar sus videos a la
pagina web de la compafila y
competir por ser uno de los
once ganadores que viajaran
a Sudafricaaanimarala
seleccion espafigla. El
anuncio para television,
creado por la agencia Santo
Argentina y McCann Ericsson
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Productos de ‘merchandising’ en la pagina oficial de la Fifa en Facebook.

quinto al tercer puesto en in-
version publicitaria, Coincide
también con un afio de gran
revuelo en el medio televisivo
(encendido digital, multipli-
cacion de canales TDT, fusio-
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Algunas campafias
online ¥

nes o eliminacion de la publi-
cidad en RTVE)”, destaca
Joshua Novick, consejero de-
legado de Antevenio.

Las primeras campafias ya
estdn en marcha. En la pagina
inglesa de la Fifa dentro de Fa-
cebook, con mas de 8.800 fans,
los internautas pueden ver, co-
mentary enviarse entre si pro-
mociones de productos de
merchandising, como gorras,
zapatillas, camisetas y video-
juegos para PlayStation3, es
deeir, productos de algunos de
los socios de la Fifa, como Adi-
das (que el afio pasado vivié
uno de sus peores ejercicios
fiscales) y Sony. Todos estos
productos pueden adquirirsey
pagarse mediante tarjetas de
Visa, también socia de la fede-
racion.

Elmismo fendmeno se repi-
te en Twitter. El site de la Fifa
en castellano ya suma mas de
1150 tweets (comentarios de
los internautas a través de esta
comunidad online). Algunos
de ellos pertenecen a webs de
television online y plataformas
de video en streaming, que
ofrecen al resto de internautas
elenlace (link) de su propia pa-
gina. Y laConfederacion Brasi-
lefia de Fitbol (CBF) ha auto-
rizado a los jugadores de la se-
leccion a utilizar el sistema de
mensajesde lared social.

Sony Ericsson, joint venture
en la que participa Sony, usard
su patrocinio del Mundial para
crear una comunidad digital
de deportes, dentro de redes
como Facebook y Twitter. La
compaiifa espera que estas
plataformas le ayuden a difun-
dir un mensaje alineado con
sus nuevos terminales, disefia-
dos para conectarse a Internet

o

y a redes sociales. En un re-
ciente articulo en The Wall
Street Journal, el director de
sociedades globales de Marke-
ting de Sony Ericsson, Calum
MacDougall, defiende que la
aparicion de un logotipo junto
a ciertas frases “no necesaria-
mente ayuda a transmitir su
apuestapor los usuarios”,

Asimismo, tiene prevista la
creacion de una aplicacion
que permitird acceder a vi-
deosdelos partidos eliminato-
rios y amistosos previos al
campeonato, Y, el pasado di-
ciembre, el grupo puso en
marcha un torneo virtual, al
Twitter Cup, que en su primer
mes acumuld més de 43.000
tweets.

Mientras, YouTube tiene
previsto crear un portal espe-
cifico sobre el torneo, al igual
que hara, previsiblemente,
MSN (de Microsoft).

Partici
La idea, en todos los casos, es
permitir que los internautas
participen en las campanas.
“Las redes sociales son una
auténtica mina para el marke-
ting: al eliminar la friccion en
las relaciones, es un campo
abonado para la transmision
de todo tipo de mensajes, in-
cluidos los comerciales”, co-
menta Enrique Dans, profesor
del IE Business School. Pero
advierte: “No todo el monte es
orégano. Las empresas nece-
sitan aprender cédigos de
conducta, actitudes, manejo
derelacionesy, en general, co-
mo proporcionar incentivos
para que los usuarios quieran
compartir, comentar, reenviar
y transmitir esos mensajes,
implicindoseen ellos”.
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