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un caso de eficacia:

Expo Zaragoza

el anunciante:

Las Exposiciones Internacionales, como la de Zaragoza en el ano 2008, se celebran durante 3 meses
en una superficie maxima de 25 hectareas y abordan una tematica especifica. Expo Zaragoza 2008 es
la Exposicion Internacional sobre Agua y Desarrollo Sostenible, y en ella participan mas de 100 paises.

el brietfing:

Hasta mediados 2007 la Expo se habia comunicado basicamente mediante la inclusion del logo en la
publicidad de todos los patrocinadores de la Expo. Su notoriedad espontanea era del 36% a un ano
vista de la inauguracion. Y carecia, entre la mayoria del publico objetivo espafiol, de contenido.

El concepto de la Expo, “Agua y desarrollo sostenible”, y la vertiente Itdica de la misma eran poco
conocidos. En este entorno los objetivos marcados fueron:

> Incrementar la notoriedad de la Expo.

> Incitar a visitar la Expo y, en consecuencia, la compra de entradas.

> Construir dicho atractivo en consonancia con el concepto “Agua y desarrollo sostenible”
y la vertiente Iudica de la Exposicion.

> Potenciar la imagen de Zaragoza como ciudad lider, con iniciativa a nivel local e internacional.

El reto: sélo teniamos un afio para cumplir los objetivos.

El problema: hasta principios de 2008 no se podia disponer de una lista con los protagonistas de los
espectaculos y sus contenidos lo suficientemente concreta para ser publica y atractiva. Y los edificios
de la Expo estaban, l6gicamente, en construccion...




la estrategia:

La Expo parte de la idea de unir a un mensaje de concienciacion, un tono universal y ltdico. El concepto
fue: La mayor fiesta del agua en la tierra.

Pero este concepto debia llenarse de contenido. Debiamos lograr que el target “sintiera” la experiencia
de la Expo como un evento Unico e irrepetible. En consecuencia la campafa debia trascender el entorno
de comunicacion publicitaria tradicional. La campafa tenia que ser un evento en si misma.

El valor de evento de la campafia se sustentaria en celebridades con capacidad para transmitir los
valores de la Expo a través de un “himno/cancion de la Expo”.

Sin embargo, se considero la posibilidad que ante una baja notoriedad de la Expo las celebridades
fagocitaran la marca. Por ello se pensé en la necesidad de una primera fase sin famosos para conseguir
una base suficiente de notoriedad y evitar los riesgos de canibalizacion. Si a ello afiadimos los multiples
valores a comunicar llegamos a la conclusion de que necesitabamos desarrollar la campana en tres
fases: Lanzamiento, liderazgo/internacionalidad y proximidad/caracter popular.

la creatividad:

Fase 1: Lanzamiento publicitario de la Expo, sin celebridades, centrada en el concepto “Agua y desarrollo
sostenible” y en las actividades de la Expo.

Fase 2: Bob Dylan.

Creacién/Uso de una cancion y un artista legendarios para dar a conocer la Expo y sus valores.

El artista que propusimos fue Bob Dylan. Conseguimos su colaboracion de forma que: por primera vez
en su vida, Dylan se ofrecio para reescribir y reinterpretar una de sus canciones mas legendarias, “A
Hard Rain’s A-Gonna Fall”. A partir de ella 'y de su compromiso explicito, creamos un videoclip (emitido
en MTV y similares), spots de TV y cine, DVD, radio, print, outdoor, web, ringtones, promociones, RR.PP.

Fase 3: Amaral.

Tras la fase Dylan queriamos profundizar en los aspectos mas Itdicos y de proximidad de la Expo. Para
ello buscamos la colaboracién de Amaral, grupo zaragozano superventas en Espafia. Ellos hicieron la
version espafola de la cancion de Dylan. La campaiia se inicié con un concierto “sorpresa” de Amaral
en la Plaza Mayor de Zaragoza. Acuden casi 2000 personas. Las imagenes del concierto fueron la base
de la campafia de TV. Los medios utilizados fueron los mismos que en la fase 1: videoclip (emitido en
MTV y similares), spots de TV y cine, DVD, radio, print, outdoor, web, ringtones, promociones, RR.PP.
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El caracter de evento que buscaba la campafia se consiguié de forma contundente: la campana fue
noticia en los telediarios de todas las televisiones nacionales y en las principales emisoras de radio. Mas
de 115 apariciones en medios graficos y audiovisuales. La notoriedad espontanea de la Expo como
evento de importancia supero, en menos de un ano, el 60%. La sugerida llegd hasta el 90%. El 50%
de la poblacion identificaba espontaneamente la Expo con los conceptos “Agua” y “Sostenible/ecologia”

El objetivo de venta de entradas antes de la inauguracion (3.000.000 de visitas garantizadas) se dio
por alcanzado 4 meses antes de lo previsto.
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