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La audiencia ha decidido, con
un 57% de los votos, que Isa des-
tine sus 5.000 euros ahorrados a
cambiarse las tetas y no a operar-
se la vista.

La duda de Isa sigue colgada
en www.tetasovista.com, que es,
en realidad, la iniciativa ganado-
ra del concurso hazruido.com,
dedicado al marketing viral en
la red.

Internet, pese a sus crecien-
tes audiencias, sigue siendo el pa-
riente pobre de la publicidad. A
la televisión fueron el pasado
año 2.998 millones de euros, se-
gún Infoadex; a los periódicos,
1.508. A Internet llegaron 610
millones, pese a que la gente le
dedica 12,1 horas semanales,
frente a las 11,7 de televisión,
10,9 de radio y 4,4 horas a los pe-
riódicos.

Lo que le falta en anuncios le
sobra en repercusión pública.
Por eso, las agencias publicita-
rias apuestan por esa capacidad
de comunicación de Internet. El
marketing viral pretende alcan-
zar la máxima expansión con el
mínimo coste y en elmenor tiem-
po. El creador de tetasovista.
com, Francisco José García, com-
probó el éxito de su reclamo onli-
ne, aunque “nunca hubiera aso-
ciado un producto comercial a
esta web. Si la gente descubriera
que era publicidad de una óptica
o de una clínica de estética, po-
dría tener un efecto contraprodu-
cente por sentirse engañados”.

La Agencia Seis Grados nació
con la intención de explotar el
mundo online en sus proyectos.

Su director comercial, Fernando
de la Rosa, cree que la baja inver-
sión en publicidad en la Red se
debe a que “a muchas marcas les
parece arriesgado, en época de
crisis, apostar por Facebook o
Twitter”.

De la Rosa cuenta que los de-
partamentos de marketing de
las empresas “tienen miedo de
no poder controlar la eficacia de
estas campañas”. “Pero dispone-
mos de dos herramientas para
hacerlo”, añade. Una de ellas es
Nesuus, que contabiliza cuántas
veces aparece el nombre de una
marca en blogs y redes sociales.
Sobre estos datos, otra herra-
mienta, Asomo, clasifica los co-
mentarios positivos y negativos
del producto.

El público es el transmisor
La cualidad viral de una campa-
ña la otorga el público, que ex-
tiende por sus redes de comuni-
cación lo que ha visto. El 27 de
mayo comenzó a emitirse un
spot televisivo que parecía anun-
ciar un filme de terror, Bad nig-
ht. La semana pasada la Funda-
ción de Ayuda contra la Droga-
dicción (FAD) explicó que no
existía ninguna película, sino
que el vídeo, dirigido por Álex de
la Iglesia, formaba parte de su
nueva campaña publicitaria.

“Lo hicimos con la pretensión
de que se convirtiera en viral”, ex-
plica el director técnico de la
FAD, Ignacio Megías. En tres
días, se produjeron 16.000 des-
cargas. En la fundación creen
que, por primera vez, han conse-
guido contactar con la población
joven y su lenguaje. “Utilizamos

el terror para llamar la atención
y después varias aplicaciones
web como descargas de sonidos,
foros y clips audiovisuales para
establecer un diálogo e informar-
les demaneramás neutral”, justi-
fica Megías. La FAD descubre
así una vía por la que, aseguran,
van a seguir apostando.

Algunas veces no queda claro
qué producto se promociona o
quién es el emisor de un anun-
cio. Fue el caso de la campaña de
laMTVAmo a Laura, que empe-
zó a difundirse por televisión. Su
éxito hizo que meses más tarde
la agencia que la había diseñado,
BBDO, recibiera un encargo de
las Naciones Unidas para crear
un plan de comunicación contra
la pobreza. Tomás Ferrándiz fue
uno los responsables: “El objeti-
vo era crear un revuelo mediáti-
co, y lo conseguimos con creces”.

En octubre de 2006 aparecía
en Internet un vídeo quemostra-
ba cómo tres encapuchados roba-
ban del Congreso el escaño de
Zapatero. Algunosmedios de co-
municación publicaron la infor-
mación como cierta; en dos días,
mediomillón de personas se des-
cargaron el clip. ¿Fue un enga-
ño? Según Ferrándiz, no, “por-
que al final sabes que se trata de
marketing y quién está detrás de
él”.

La publicidad en televisión
—regulada por leyes y códigos
deontólogicos— no lo hubiera
podido hacer sin advertir (en le-
tra pequeña) que todo era fic-
ción. En ese sentido, el marke-
ting viral en Internet es mucho
más libre para jugar con los equí-
vocos.

SelvaMaríaOrejón dirigeOn-
branding, empresa especializa-
da en gestión de marcas online,
y es vicepresidenta de la Asocia-
ción Española de Responsables
de Comunidad Online (AER-
CO). Ella está convencida de que
las redes sociales deben ser “el lu-
gar donde estén todas las empre-
sas, marcas e instituciones a tra-
vés de perfiles de usuarios, gru-
pos, aplicaciones...”.

Para Orejón, un buen ejem-
plo de estas empresas es Dun-

kin’ Donuts, con 428.946 fans
en Facebook, canal propio en
You Tube, y una cuenta en Twit-
ter de 7.500 seguidores.

Pero el marketing viral no es
la panacea, hay que trabajárselo.
Orejón tiene la clave de una bue-
na promoción online: “Aplicacio-
nes que generan un contenido
útil, que pueda ser compartido
entre amigos, que sea divertido y
que aporte un valor”.
FAD: www.fad.es
ASOMO: www.asomo.net

La lucha contra la droga se
apunta al ‘marketing’ viral
Este sistema de promoción en la Red juega con el misterio y los equívocos para
conseguir finalmente comunicar un mensaje a las audiencias
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No hay en Europa mejor entre-
nador de Pokémon que Lucas
Flórez. Este barcelonés de 12
años de edad se ha proclamdo
campeón europeo de la especiali-
dad y el mes que viene viajará a
San Diego para participar en el
campeonato mundial.

Tuvo que envenenar a su con-
trincante, virtualmente, en una
de las finales del campeonato
continental, pero tras 30 minu-
tos de inacabable combate, los
tres Pokémon a los que se enfren-
taba cayeron derrotados. “Sobre-
viví de milagro”, suspira Flórez,
“recuerdo ese combate porque
duró el triple de lo normal”.

La saga Pokémon llegó a Es-
paña en 1999 para la portátil Ga-
meBoy y ahora ha dado el salto a
Nintendo DS. El jugador se con-
vierte en un explorador en busca
de estos bichos que pueden ocul-
tarse en cualquier rincón del
mundo virtual del juego. Cuan-

do se da con uno hay que captu-
rarlo con unas bolas especiales.
Una vez en su poder es necesario
enseñarle a combatir para conse-
guir que suba de nivel. Cuando
se enfrentan dos Pokémon, cada
uno tiene ataques y resistencias
únicas. La combinación del nivel
del bicho con la potencia y tipo
de ataques determinan al más
fuerte. Parte de la gracia consis-
te en intercambiar Pokémon con
la conexión inalámbrica para
completar la colección compues-
ta por más de 490 especies.

Flórez no recuerda a entrena-
dores especialmente difíciles,
sin embargo sí que le sorprende
que en cada torneo “haya un
Iniesta, alguien que tiene una po-
tra increíble, como el gol que
marcó contra el Chelsea”.

Los Pokémon son la vida de
Lucas desde los tres años. El ni-
ño campeón le dedica tres horas
diarias para entrenarse. En In-
ternet recopila información de
los rivales, y ve que rayan a un ni-

vel muy alto. La exigencia es
máxima en los torneos, incluso
hay que pasar una especie de
control antidoping para compro-
bar que la colección de Poké-
mons se ha conseguido legítima-
mente.

La pasión de Lucas no repre-

senta un problema para su ma-
dreMontserrat, que exhibe orgu-
llosa el “excelente” que ha conse-
guido su hijo en el colegio como
nota global de sexto de primaria.

Alain, el hermano once años
mayor, le hace de sparring, ya
que a sus amigos les gana de ca-

lle. Aunque ahora Lucas está tan
nervioso por la final mundial co-
mo por el vuelo trasatlántico a
Estados Unidos. Su futuro lo ve
lejos de sus animalitos. Ni entre-
nador ni domador. “De mayor
quiero ser reportero o presenta-
dor de televisión”.

Fotograma de Bad night y de Tetasovista.

El mejor entrenador
de Pokémon

Lucas Flórez, de 12 años de edad, campeón europeo

Lucas Flórez, con sus Pokémon.  SUSANNA SÁEZ
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