PROGRAMA DEHOY

Que significa evaluar una campana

Niveles de estructura de campana

Indicadores utiles

Como interpretar resultados

De |la observacion a la mejora



:Como sabemos si una campana ha servido y que
hacemos con eso la proxima vez?
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QUE SIGNIFICA EVALUAR UNA CAMPANAY
POR QUE NO ES SOLO MIRAR NUMEROS



:OUE ENTENDEMOS POR EVALUAR?

Evaluar una campana significa: entender qué paso, qué efectos genero,
que parte del objetivo se movio realmente y que aprendizajes deja para
una proxima accion.

Es decir, no se trata solo de contar resultados visibles, sino de interpretar si
la campana logro cumplir la funcion para la que fue disenada.



EVALUAR CONSISTEEN EVALUAR SIGNIFICA

RECOGER DATOS: INTERPRETAR DATOS:

o Visualizaciones o :Eraestoloque queriamos mover?

e Clics o :Llegamosal ptiblico que

o Aperturas queriamos?

» Reproducciones o ¢Elmensaje se entendiocomo

 Formularios esperabamos? 5

e Visitasaunapagina e ¢Laspiezascumplieron sufuncion?

e Comentarios o ¢ladifusionayudoolimitoel
resultado?

 Vecescompartico . ; : .
Pa o ¢Quesedebenarepetiryqueno?



EJEMPLO:

Imaginemos una campana de Komvida sobre origen y territorio.
e Elvideo principal consigue muchas reproducciones.
e Pero casi nadie hace clic en la pagina web donde se explica mas sobre Ia
marcay se ponen en venta los productos.
e En comentarios, muchas personas hablan del paisaje y de |lo bonito del
video, pero casi hadie se interesa por Komvida en si.

¢ La campana tuvo alcance? Si.
¢Eso basta para decir que logro reforzar el origen de marca? No

necesariamente.

e medir = ver reproducciones y clics
e evaluar = preguntarse si el objetivo real se movio o no



UNA CAMPANA PUEDE IR BIEN EN UNAS COSAS Y MALEN
OTRAS

Hay que romper la idea de que una campana solo puede clasificarse como
“exito” o “fracaso”. Enrealidad, muchas campanas tienen resultados mezclados.

Por ejemplo, una campana puede:

» Tener mucha visibilidad, pero poca activacion.
) e Tener poca visibilidad, pero mucha conversion entre
| ' quienessillegaron.

 Generar bastante conversacion, pero un mensaje mal
entendido.

e Mover bien un canal, pero nootro.

 Funcionar bien para un ptiblico, pero no tanto para el

prioritanio. O




EVALUAR UNA CAMPANA ES VOLVER AL OBJETIVO

Una campana no puede evaluarse bien si olvidamos para que se hizo. Debemos
utilizar el objetivo como criterio de lectura.

Lo primero que habria que recuperar al revisar una
campanaes esto:
e :Queé queriamos conseguir?
o :Qué esperabamos mover?
e :Qué tenia que pasar para considerar que la
campana iba en buena direccion?

O



EVALUAR TAMBIEN ES OBSERVAR RECEPCION, NO SOLO
RENDIMIENTO

Aveces unacampana puede tener datos correctos, pero laformaen que fue
recibida deja ver problemas importantes. Por eso, evaluar no deberia quedarse
solo en rendimiento numérico.

También conviene mirar:
e Quéentendiolagente
e Queé parte del mensaje quedomasclara
e Quésemalinterpreto
e Quécomentarios se repiten
e Queé reacciones aparecieron

e Queétono adopto la conversacion o




EVALUAR UNA CAMPANA IMPLICA LEER EL RECORRIDO

Una campana puede no haber conseguido del todo su objetivo final, peroaun asi
dejar aprendizajes muy vallosos sl observamos bien su recormdo:

e Qué pieza abrio mejor

 Queé canalfunciond mejor como entrada

o :Donde se perdiolagente?

e Que parte genero mas confianza

e :Enqué momentocayo laatencion?

o ;Queétipode contenido sostuvo mejor lacampana?

O



HAY CAMPANAS QUE DEJAN APRENDIZAJES AUNQUE “NO
CUMPLAN” DELTODO

Una campana puede no alcanzar todo lo esperadoy, sinembargo, dejar
aprendizajes muy vallosos:

 Descubrir qué texto conecta mejor
 Detectar qué canal noeratan ttilcomo se pensaba

e \erque cierto mensaje se entendio mal
e Comprobar que una colaboracion extema dio mucha

mas legitimidad
e Descubrir que el publico respondid mejor a otra

dimension de la propuesta o




LO VISIBLE NO SIEMPRE ES LO MAS IMPORTANTE

Otro error frecuente es fijarse solo en lo que mas se ve: la pieza. con mas
reproducciones, el post con mas likes o el video mas compartido.

N

A veces las sefales mas valiosas estan en otros lugares:

e Unapreguntarepetida

e Una pieza con menos alcance pero mejor calidad de
respuesta

e Una colaboracion que dio mucha mas legitimidad

 Una pagina con menos visitas, pero mejor tiempo de

permanencia O




QUE PREGUNTAS SI FORMAR PARTE DE UNA BUENA
EVALUACION DE CAMPANA

¢Lacampana llego al puiblico que queriamos o a otro distinto?
¢Se entendio laidea central o se recibio de otramanera?

¢ Qué contenido generd mas confianza?

:Donde se perdiointerés?

¢Que canal funciond mejor de lo esperado?

¢Queé hariamos distinto si repitieramos esta campana?



VEAMOS DOS EJEMPLOS



ORANGE - CAMPANA IPHONE 17PRO

C’iPhone17 Pro _ { ~@ . : : : :
fado para Apple Intelligeg 90 o0/ 8¢ Aquitiene sentido analizar si el paso entre notoriedad y
- _ | 1 accion estuvo bien resuelto:
e visitasalafichaolanding del producto,

24 €/mes CF | . e clicscualificados,
256G/48 meses | | consultas comerciales,

o

e traficoatiendafisicaodigital,

e v, sisetienen, solicitudes de informaciono
contratacion vinculadas al terminal.

Elrecuerdo de campanase queda solo en “sale eliPhone 17 Pro”’, perono

en “Orange me lo pone al alcance”, lacampana puede haber tenido
visibilidad, pero no tanto eficacia estrategica.




LA PRIMITIVA -40 ANIVERSARIO

:;Egg::pz o W B Comoes el aniversario, habria que analizar si consiguio
—gB reactivar memoria, afectoy vinculo cultural con La Primitiva.

2 4 €. el | | Co[no esuna cam!?aﬁa conmemorativa, Interesa mucho mirar
2666845 meses . | | senales de recepcion como:
o e Comentarios sobre recuerdo, costumbre oilusion
e Conversacion en redes en tono emocional o nostalgico
asociaciones de marca con histona compartida
e Capacidad dellema paraquedarse en la cabeza.

En La Primitiva no se trata solo de medir alcance, sino de ver si el
aniversario consiguio reactivar una relacion emocionaly cuttural con la
marca.




il w LAY L Uit

B cwmav 0 Petaiuy plen @ A=t @ vin
a it ¢ vt | T PR LA

T
i Jin
b4 [
[ ladibary

il _

[0
Al

QUE DEBERIAMOS MIRAREN UNA
CAMPANA: NIVELES DE LECTURA




PRIMER NIVEL: LLEGADAY VISIBILIDAD

Lo primero que conviene mirar es si la campana consiguio hacerse visible. No
porque este sea el nivel mas importante, sino porque es el mas basico: si la
campana no circuld o no llego, sera dificil que haya podido mover nadamas.

Se trata de leer cosas como:

e Silacampana tuvo presencia suficiente
| } o Silogroentraren los espacios donde queria aparecer
e Sialgunos soportes dieron mas visibilidad que otros

e Si esa visibilidad fue amplia 0 mas limitada pero
estratégica

O



SEGUNDO NIVEL: COMPRENSION DEL MENSAJE

Una campana puede verse muchoy, aun asi, no quedar clara. Por eso el segundo
nivel no es cuanto se vio, sino qué entendio la gente.

Aqui conviene preguntarse:
o Sielmensaje principal llego
e Siseentendiolapropuesta
| ’ ¢ Si el pliblico se quedd con la idea central o con una
lectura superficial

 Sihubo malentendidos o desplazamientos de sentido

O



TERCER NIVEL: RESPUESTA O ACTIVACION

Después de visibilidad y comprension, aparece un tercer nivel: que hizo la gente
CON eso.

No todas las campaiias necesitan una accion inmediata,
pero muchas si esperan alguna respuesta:

e Clics

e Visitas

e Consultas

* Registros

e Inscripciones

e Compras

» Unaintencion mas clara de acercamiento

O



CUARTO NIVEL: RECEPCION EMOCIONAL O SIMBOLICA

Hay campanas que no se pueden evaluar solo desde accion oclic.

Aqui conviene mirar:
e Que tonogenerolacampana
e Qué comentarios o reacciones emocionales desperto
e Si activd recuerdo, identificacion o conversacion
simbolica
o Silamarca salio reforzada en su tetritorio emocional.

O



QUINTONIVEL: COHERENCIA ENTRE LO QUE SERIAYLO QUE
PASO

Este nivel es especialmente iImportante porgue obliga a cruzar todo lo anterior.

~ Aquihayque pensaren:
. ¢Lo que paso se parece a lo que la campana quena

conseguir?

O



SEXTO NIVEL: APRENDIZAJES TRANSFERIBLES

799 ({1

El dltimo nivel no se centraya en silacampana “gano” o “perdio”, sinoenloque
deja preparado para lasiguiente.

Aqui conviene mirar:
 Queé soporte funciono mejor de lo esperado
e Qué parte del mensaje se entendio mejor
e Donde se perdio lagente
e Quécanalayudomasaactivar
 Queé noconvendria repetir




Llegada— ;Se vio?

Comprension — :Se entendio?

Respuesta— ;Movio algo?

Recepcion simbolica— ¢Qué hizo sentir o recordar?
Coherencia— :Se parece lo que pasoalo que buscabamos?
Aprendizaje = ;Que nos llevamos para mejorar?




PRACTICA 1: :EN QUE NIVEL ESTA HABLANDO ESTA OBSERVACION?

Observaciones:
e “lacampanatuvo mucha presenciaenmedios.”

e “Lagenterecordd eliPhone, pero no tanto lafacilidad de pago.”

o “Lapiezagraficadel aniversario generd mucha conexion emocional.”

e “Hubovisitas atienda, pero menos consultas de las esperadas.”

» “Lasvinetas dieronalacampana untono mas memorable.”

Vuestratarea:

Decidid a qué nivel pertenece cada frase: llegada, comprension, respuesta, recepcion,
coherencia o aprendizaje.



EJEMPLOS DE COMO LAS CAMPANAS SE EVALUAN
POR CAPAS



RODILLA - “ECHALE MORRO Y COME POR LA CARA”

(2011)

La promocion nacio en un momento en que
Rodilla veia caer el nimero de clientes y el
consumo medio, y el reto era ganar publico
nUEeVo, rejuvenecer target y recuperar ventas.

La mecanica se apoyo en web, SMS al movil,
redes socialesy street marketing,



RODILLA - “ECHALE MORRO Y COME POR LA CARA”
(2011)

e Anivelde llegada, la campana fue muy fuerte: logrd mas de 135.000 registros, cuando el objetivo inicial era de 40.000, y ese
objetivo se superod en solo seis dias. Ademas, mas del 65% de los registrados tenia entre 18 y 35 anos, justo el tramo de
rejuvenecimiento que interesabaa la marca.

 Enelnivelde respuesta o activacion, el caso es todavia mas claro: la promocion de 20.000 mentis gratis se logro entres dias y
elresultado global fue del 68%. Ademas, el concurso asociado generd 5.000 usuarios Unicos, con 3.500 fotos y 400 videos.

 Enelnivel de coherenciay aprendizaje, el caso también funciona muy bien: lacampana “no afecto a la facturacion” y permitio
que Rodilla recuperase su nivel de ventas a partir de mayo, salvo agosto y noviembre.



IKEA - “ATRAPADOS EN LOS 90’ (2021-2022)

Una combinacion de notoriedad, percepcion de
marca, engagementy negocio.

IKEA planteod el proyecto como un reality show
para presentar novedades de otono, recordar
que la marca lanza novedades durante todo el
anoy celebrar el 25 aniversario de su llegada a la
Peninsulay con el objetivo de llegar a los publicos
jovenes.




IKEA - “ATRAPADOS EN LOS 90’ (2021-2022)

e Enelnivel de llegada v visibilidad, el caso es muy rico: la notoriedad total crecio un 3% hasta el 69% v el Top of Mind subid
ambién 3 puntos hasta el 60%. Ademas, la campana fue una de las diez mejores de IKEA en reconocimiento de marca
desde 2018, con un 54% de reconocimiento.

p——

 Enelnivel de comprensiony recepcion, la percepcion de IKEA como marca que ofrece continuamente nuevos productos subid
1,2 puntos, la percepcion como marca inspiradora mejoro 3 puntos hasta el 67%, y el proyecto conecto especialmente
bien con el puiblico de 18 a 34 aiios.

 Enelnivelderespuestayactivacion: la landing recibio 770.000 visitas en tres semanas, un 154% por encima del objetivo; el
tiempo medio de permanencia en ikea.es paso de 2 a 18 minutos; la accion de IKEA Family logro mas de 226.000
participaciones activasy mas de 477.000 visitas a la landing



ESTRELLA GALICI A+ NETFLIX “EL ROBO DEL ANO”

(2024)

Una campana de construccion de marca,
conversacion cultural, integracion de partners y
resultados de negocio.

La campana se cred para promocionar el estreno

de Berlin vy, a la vez, reforzar la asociacion de
Estrella Galica con ese universo de
entretenimiento, incluyendo una edicion especial
de 40 millones de botellas



ESTRELLA GALICI A+ NETFLIX “EL ROBO DEL ANO”
(2024)

e Enelnivelde llegaday visibilidad, la notoriedad espontanea de Estrella Galicia subio un 14%, hasta superar por primeravez a su
principal competidor, y la marca alcanzo su maximo historico de notoriedad publicitaria.

 Enelnivel de comprensiony recepcion, vendieron las 40 millones de unidades de la edicion especial, con un incrementode
ventas del 6,5% en volumen y de mas del 8% en valor respecto al ano anterior. Ademas, la campana cred un grupo de
WhatsApp con mas de 29.000 personas.

 Enelnivel derespuestay activacion: a mision era reforzar el vinculo entre Estrella Galicia y Netflix dentro del territorio de
entretenimiento, y los premios obtenidos junto con los resultados de ventas y notoriedad muestran que la campana no se quedo
en una colaboracion vistosa, sino que tuvo coherencia entre idea, ejecucion y efecto.




INDICADORES UTILES PARA CAMPANAS:
CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS



Una campana se evaltia mejor cuando combina datos
cuantitafivos con senales cualitativas.
Los primeros te dicen cudnto paso.
Los segundos te ayudan a entender que significo lo que
paso.

—




INDICADORES CUANTITATIVOS

Los indicadores cuantitativos son
los mas faciles de recoger porque

dejan rastro numerico. Oué suele entraraqui
_ e alcance ocobertura
No por eso son suficientes. e visualizaciones o reproducciones
e clics

e visitasalandingoweb

e tiempode permanencia

e registros o formularios enviados

e ventasoconversiones

e participacion endinamicas

e redencion de promociones

e traficoatiendao puntode contacto

Sirven para saber silacampana
tuvo volumen, movimiento o
respuesta observable.




INDICADORES CUALITATIVOS

Los indicadores cualitativos son
mas delicados, perotambién
MAas ricos.

No se limitan a contar cuantas
veces ocurmio algo, sinoque
ayudan a leer como fue recibido,
qué entendio lagentey quétipo
de huella dejo la campaiia.

Queé suele entraraqui

tono de los comentarios

tipo de preguntas que hace la gente

asociaciones espontaneas con lamarca

atributos que aparecen en la conversacion

calidad de los mensajes recibidos

senales de comprensionreal

cambios en la percepcion

recepcion emocional o simbolica

conversacion generada en medios y comunidades




NO TODAS LAS CAMPANAS NECESITAN LO MISMO

Burger King Espana— campana de la XXL / Xtra Long (2006)

Qué tendria sentido evaluar aqui
e ventas

e traficoarestaurante

* respuesta promocional

e notoriedad comercial

e rentabilidad o recuperacion de negocio




NO TODAS LAS CAMPANAS NECESITAN LO MISMO

Always - #LikeAGirl (2014)

La campana buscaba resignificar laexpresion “like a
gin” y trabajar la conflanza de las chicas.

Que tendria sentido evaluar aqui:
e cambio de percepcion
recepcion cultural
conversacion generada
recuerdo de campana
vinculo con lamarca
capacidad de instalar una idea en la conversacion
publica




INDICADORES DE VISIBILIDAD UTILES

Alcance CPC Impresiones

Interacciones .
Nuevos seguidores

Menciones

Visualizaciones del perfil

Reproducciones Traficoweb

O



INDICADORES DE CQMPRENSIéN:
QUE ENTENDIO EL PUBLICO

Qué debemos mirar:

e Comentarios que reformulan bien laidea de lacampana

e Mensajes donde el ptiblico demuestra haber captado la propuesta
 Preguntas que revelan comprension o confusion

e Recuerdo correcto del claim o de la promesa

 Asociacion espontanea entre campanay mensaje




INDICADORES DE RESPUESTA: QUEHIZO
LA GENTE DESPUES

Qué debemos mirar:

e clics

e formularios

e inscripciones

* registros

e compras

* visitas

* descargas

e consultas

e participacion enactivaciones




INDICADORES DE PERCEPCION DE MARCA: QUE
CAMIO EN LA MANERA DE VER A LA MARCA

Qué debemos mirar:

 notoriedad espontanea

e Top of Mind (es la primera marca, producto o servicio que le viene
espontaneamente a la mente a un consumidor cuando piensaen una
categoria especifica)

e asociacion con atributos deseacdos

* recuerdodecampana

e percepcion diferencial frente acompetidores




PRACTICA 2: : QUE TIPO DE INDICADOR OS SERVIRIA MAS AQUI?

Leed estos casos y decidid qué os ayudaria mas para evaluar cada campana:
e indicadores cuantitativos (cuales)
e indicadores cualitativos (cuales)
e 0Uunacombinacion deambos (cuales)

Casol:

Una marca pequeia lanza una campaia para presentar una nueva linea de producto con una estética muy cuidada. La campana
consigue bastante movimiento en redes y varias piezas se comparten mas de lo esperado, pero lamarca no tiene clarosiel
publico esta conectando con la propuesta nueva o simplemente con la parte visual.

CASO2:
Una campaiia para un evento consigue un volumen moderado de interaccion, pero una colaboracion con una creadora local
genera muchas menos visualizaciones que la pieza principaly, sin embargo, concentra lamayona de los clics hacia lainscripcion.

Caso3:

Una campaia conmemorativa recibe comentarios muy positivos y mucha conversacion emocional, pero la marca quiere saber si
esa buena recepcion fue solo afectiva o si ademas ayudo a reforzar recuerdo, reconocimiento y posicion de marca.



N i i S
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COMO INTERPRETAR RESULTADOS SIN
SACAR CONCLUSIONES RAPIDAS




No confundas un sintoma con un diagnostico

Un pico de visualizaciones, una caida de clics o un comentario muy repetido
son sintomas.

El diagndstico llega despues, cuando cruzamos: objetivo, pieza, canal, momento,
tipo de publicoy calidad de la respuesta.

Dato visible # conclusion final




No interpretes una campana desde la pieza “ganadora”

Otro error frecuente es mirar solo la pieza que mas destaco y evaluar toda la
campanadesde ahi.

Una pieza puede ganar en visibilidad y perder en utilidad.
Otra puede parecer menory ser decisiva para la campana.




Compara dentro de la campana, no solo contra
nuiimeros absolutos

No siempre hace falta comparar unacampana con “grandes cifras”; a veces lomas
valioso es comparar piezas, canales o fases entre si.

Qué puedes comparar

e piezalvspieza?2
entradavs activacion
canal principal vs canal de apoyo
primera semanavs segunda semana
publico nuevo vs publico ya cercano




No saques conclusiones sin segmentar

Una campana puede parecer flojaen global y estar funcionando muy bienenel

publico que realmente importaba.
O puede parecer fuerte en total, pero mal onentada si la mayor parte de la

respuesta vino de fuera del publico prioritario.

Qué conviene mirar por segmentos
e publico prioritario / no prioritario
¢ personas nuevas/ comunidad previa
e canalA/canalB
e organico/ colaboracion/ paid
e movil/web/puntodeventa




"W 4

No confundas correlacion con causa

Aveces unacampanamejoraenvisibilidad o respuestay se da por hecho que fue
POr una pieza concreta. Pero puede haber otros factores:

e momentodelcalendaro,

e colaboracionextema,

e conversacionyaactiva,

e contexto mediatico,

e promocion paralela,

¢ ounanoticiaque impulso laatencion.

Que dos cosas coincidan no significa que una haya causado la otra.

O



Mira secuencias, ho solo fotos fijas

Interpretar bien unacampana exige mirar:
* (uépasoantes,
e quépasodespues,
e yquécambioentre un momentoy otro.

Una campana se entiende mejor como secuencia cjue como

fotografia final.




HABLEMOS DE SOCIAL LISTENING




:OUE ES SOCIAL LISTENING?

El social listening consiste en rastrear y analizar conversaciones online sobre
una marca, una campana, un tema o una categoria para entender qué se esta
diciendo, cOmo se esta diciendo y que patrones aparecen.

El social listening te ayuda a leer cosas que los numeros simples no te cuentan:
e que palabras se repiten alrededor de la campana
e que tono tiene la conversacion
e que dudas o malentendidos aparecen
e si la campana se asocia con la idea que buscaba
e si emergen temas no previstos
e si el sentimiento cambia antes o después de una pieza
e si una colaboracion trae un tipo de conversacion distinto



EL SOCIAL LISTENING AYUDA ADETECTAR:

SIEL MENSAJE SE '
ENTENDIO COMO QUERIAMOS

SILA CQNVERSA'CI(')N
CAMBIO EN ALGUN MOMENTO

SI APARECIERON TENSIONES
DURANTE LA CAMPANA



Talkwalker

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR

p— -

Herramienta de social listening, media monitoringy social
benchmarking, con visualizaciones de sentimiento,
engagement, mapas y comparacion entre marcas.

_a propia home muestra dashboards con sentimiento,
evolucion del engagement y alcance global




1

Ly

. Esta muy orientada a consumer intelligence y andlisis profundo
B ra n d wa tC h de consumidores, marcay mercado.

Su web la presenta como una suite para entender
consumidores, marcay mercado con analiticaavanzaday IA

5

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR




! sproutsocial

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR

Sprout Social sirve para monitorear, analizary entender las
conversaciones en tiempo real sobre tu marca, competidores y
sector, utilizando IA para procesar millones de mensajes.

Permite medir el sentimiento del consumidor, detectar
tendencias emergentes, identificar influencers y gestionar la
reputacion online, transformando datos sociales en insights
estrategicos.




(O) Meltwater destaca unavision unificada de menciones en
medios tradicionales, sociales y digitales, con insights y

resimenes asistidos por IA, dashboards compartibles y

M e I t WG t e r analisis de sentimiento.

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR




B RA N D24 Brand24 se presenta como herramienta de escuchasocial y
monitorizacion de medios para seguir que se dice sobre una

marca, competidores o temas en intemet y redes sociales, con
funciones como reach, sentiment, share of voice, anomalias y

alertas.

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR




Mention ofrece monitorizacion en tiempo real de mas de mil

— millones de fuentes, construccion sencilla de queries, feed de
* m e n 1 0 n menciones, spike alerts y metricas como reach, source e

Influence.

HERRAMIENTAS DE SOCIAL
LISTENING PARA EXPLORAR
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QUE APRENDIZAJES SACAR DE UNA
CAMPANA: DE LA OBSERVACION A LA
MEJORA



Aprender de una campana no es describir lo que pasa, sino
convertirlo en criterio para decidlir mejor la siguiente vez.




UN APRENDIZAJE NO ES UNA OPINION: ES UNA CONCLUSION
ACCIONABLE

Queé convierte una observacion en aprendizaje
e (ueestéapoyadaensenales reales
® (ueseaconcreta
que ayude atomar decisiones
que no se quede en gusto personal
que puedatrasladarse a una campanafutura




HAY DISTINTOS TIPOS DE APRENDIZAJES POSIBLES

A. Aprendizajes sobre la entrada (piezas)

B. Aprendizajes sobre comprension (formatos 0 mensajes)

C. Aprendizajes sobre activacion (interes)

D. Aprendizajes sobre confianza (referentes, credibilidad)
E. Aprendizajes sobre ntmo

F. Aprendizajes sobre cotinuidad




BBVA - APRENDEMOS JUNTOS

BBVA convirtio Aprendemos Juntos en una
plataforma educativa de branded content que,
segun MarketingDirecto, superd el millon y medio
de usuarios y mas de 450 millones de visionado.

Aprendemos
juntos 2030

mbBBVA supports the Sustainable Development Goals

an R ' Qué aprendizaje obtenemos

Cuando una campana o proyecto de conteniclo
encuentra un territorio Util y sostenido, puede
dejar de ser una campana puntual y
convertirse en plataforma.



COCA-COLA -BENDITOS BARES

La campana Benditos Bares nacio para reivindicar
el papel de los bares en la vida social espanolay,
anos despues, Coca-Cola siguio desarrollando
ese termtorio con “Benditos Bares en datos”, una
radiografia interactiva sobre los bares en Espana
con mapas e historias personales.

Qué aprendizaje obtenemos

Cuando una campana conecta con una verdad
cultural potente, puede crecer después hacia
formatos de utilidad, prueba o contenido
adicional sin perder su territorio emocional.



SAMSUNG - THE MIND GUARDIAN

Samsung desarrolld The Mind Guardian, un
videojuego Impulsado por IA para facilitar la
deteccion precoz de posibles signos de deterioro
cognitivo asociados a enfermedades como el
alzheimer.

Qué aprendizaje obtenemos

Hay campanas donde [a mejora consiste en
convertir el mensaje en una herramienta o
experiencia concreta.



QUE FORMAS DE MEJORA PUEDEN SALIR DE UNA
CAMPANA

De una campana pueden salir mejoras como:
e cambiar la pieza de entrada
e simplificar la secuencia
e reforzar una fase intermedia
e activar mejor el siguiente paso
e sumar una voz externa gue de mas confianza
e adaptar el formato a otro nivel de atencion
e alargar la vida de una idea que tiene recorrido
e convertir una promesa en experiencia o herramienta

Mejorar no es empezar de cero: muchas veces es ajustar mejor
una parte concreta del sistema.



CASO PRACTICO FINAL

DISENAR UNA MICROCAMPANA DE COMUNICACION DE PRINCIPIO A
FIN

Tenéis que disefiar una propuesta basica trabajando todas las capas que hemos visto en el blocjue cuatro de vuestra
idea de negocio o en otro caso, de Komvida:

1. Objetivo de campana (principal y secundario)
2. Publico objetivo

3.Mensajes de campana

4. Estrategia de difusion para unasemana
5.Lagica basica de evaluacion de resultados



EXTREMADURA CONNECTED

Una campana cobra sentido cuando lo que queremos decir, a quien
queremos llegary como decidimos moveria trabajan en la misma direccion.
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	QUÉ SIGNIFICA EVALUAR UNA CAMPAÑA Y POR QUÉ NO ES SOLO MIRAR NÚMEROS
	¿QUÉ ENTENDEMOS POR EVALUAR?
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	Aquí conviene mirar:
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	Una campaña se entiende mejor como secuencia que como fotografía final.
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