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Premio de Oro

Loteri Apuestas
Estado

La Navidad trae consigo una serie de iconos que forman parte
de la cultura popular de nuestro pais. Uno de ellos es la Loteria de
Navidad, el Gordo, que reparte alegria y salud por toda la geogra-
fia espanola y que cada ano viene precedido por una campana
publicitaria que también ha ido dejando rastros en la memoria
colectiva. El Calvo de la Loteria fue durante anos la encarnacién
de la ilusién de estas fechas. Pero en los ultimos tiempos esta
imagen se habia ido diluyendo, llegando a su punto mas bajo
en 2013 con un anuncio criticado en todos los medios. Por eso el
reto era mucho mayor en 2014: habia que recuperar los valores
de la Loteria de Navidad y conseguir que el publico se volviera a
identificar con El Gordo.
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1 Resumen de la campana

Que los numeros de loteria estén divididos en décimos hace que
muchas personas apuesten al mismo numero. Familias y amigos
juegan juntos, y si ganan, ganan juntos.

Inspirandonos en esto, creamos un concepto para la campana
de este ano. El mayor premio es compartirlo.

La campana empieza con un trailer en el que vemos a un gru-
po de amigos, habituales de un bar de barrio, que esta a punto de
ganar el Gordo de la Loteria de Navidad.

Este trailer generaba trafico a nuestra web experiencial, donde
los usuarios podian sentir en primera persona la alegria que se vi-
via en el bar en el momento en que se sabian ganadores. A medi-
da que se adentraban en el establecimiento, se encontraban con
diferentes ganadores y podian conocer sus historias. En total se
contaban nueve historias.

Los resultados fueron espectaculares:

8 millones de visionados en YouTube.
e 3 dias seguidos trending topic en Espana.
e 7,4 millones de euros de repercusiéon en medios.

110 millones de euros mas en ventas que el ano anterior.
e Mas de 5 millones de parodias.

En definitiva, ha sido la campana mas viral de la historia de la pu-
blicidad espatiola.
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2 Estrategia
Situacién de partida: antecedentes y «el problema»

La Loteria de Navidad siempre ha sido para los espanoles algo mas
que un sorteo y, lejos de perder interés ante la modernizacién del
mundo de los juegos, se posiciona definitivamente como un fené-
meno sociocultural.

El Gordo de Navidad es el juego mas popular y universal que
anade, e incluso antepone, a la cuantia material del premio, el plus
de gratificaciéon de su componente social, humano, entranable y
solidario, vinculado al espiritu navideno.

La Loteria de Navidad concita gran parte de las ilusiones y es-
peranzas de bienestar, prosperidad y paz que todo el mundo an-
hela en esas fechas, para si mismo y su entorno.

Un sentimiento agudizado en los ultimos anos por la
dramatica situacién de crisis econémica y desempleo
«La Loterfa de que vive nuestro paisy que se traduce en una reduc-
Navidad siempre ha cién continuada del gasto medio de los espanoles
sido RRS los espafioles en juegos de azar y,en consecuencia, en una caida
algo mas que un sorteo acumulada delasventas dela Loteria de Navidad.
y se posiciona .
I oy Sy e (T O (T Segun la Encuesta de Presupuestos Familia-
un fenémeno res, elaborada por el Instituto Nacional de Esta-
sociocultural.» distica (INE), el gasto anual medio estimado dedi-
cado a los juegos de azar por los hogares espanoles,
si bien representa un porcentaje pequeno con respec-
to al gasto medio anual total, en 2013 cercano al 0,5 %, mani-
fiesta una tendencia decreciente desde 2009, situdndose en 135,11
euros anuales de media por hogar, con un descenso medio apro-
ximado del 18,09 % entre 2011 y 2013. Durante los ultimos cinco
anos se ha registrado una caida, tanto del conjunto de juegos LAE,
con un total acumulado del 15,98 %, como en concreto del sorteo
de Navidad, con un acumulado negativo del 16,04 %.

Vemos oportuno sefialar que el efecto de notoriedad conse-

guido con la campana 2013 fue de caracter negativo. La opinién
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publica la considerd una de las campanas mas polémicas de los
ultimos afos: «despilfarro» en tiempos de crisis, uso excesivo de
celebrities, resultado de la ejecucién, etc. Resulto trending topic ne-
gativo durante varios dias de la campana. Y el efecto en las ven-
tas: caida del 4,19% en comparacién con 2012. Todo ello ponia a
la campania de 2014 en una situacién de partida desfavorable, con
una predisposicion critica por parte de la opinién publica.

Retos y objetivos

El reto era restablecer el vinculo entre la Loteria de Navidad y los
valores tradicionales y emocionales de este sorteo, méas alla de lo
econémico. Este vinculo se ha venido deteriorando y la marca ha
perdido relevancia.Y ademaés, habia que frenar la caida de ventas
de los ultimos cinco afios.

Objetivos de marketing

e Frenar la caida de ventas del ultimo lustro.
e Volver a los niveles anteriores a 2009.

* Objetivo de ventas en 2014: 0,5 % vs 2013.
e En valor: 2.350.584.020 euros

e En décimos de loteria: 117.529.201

Este objetivo también se refiere a la época estival en la que desde
hace muchos anos se viene llevando a cabo una campana con el
objetivo de adelantar la compra de la Loteria de Navidad, vincu-
lado al hecho de adquirir loteria en los sitios habituales de vera-
neo, a los que el consumidor no suele volver antes del sorteo.

Objetivos de comunicacion
* Seguir construyendo los valores que lleva asociados este sorteo:
mucho mas que un juego.
- Es obvio que todos compramos loteria esperando la suerte de
ser los agraciados con alguno de los premios, pero comprar la
Loteria de Navidad es mucho mas que todo eso.
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— Casi se podria decir que comprar la Loteria de Navidad llega a
ser «un sentimiento».

— Se busca un tono emocional, envolvente, memorable, huma-
no, calido.

— Debe ser una comunicacién «de piel».

e Posicionar la campaiia en el Top 10 del ranking de Notoriedad

IOPE, Total Marcas, durante las semanas activas de campana.

- La Loteria de Navidad sale a primeros de julio.

— Queda abierta a la recomendacién estratégica el hecho de que
ambas campanas (Navidad y verano) tengan que tener o no
un link comun.

* Mejorar el ratio de eficacia de inversién de la campana 2013.
* Generar medios ganados equivalentes al 25% de la inversién.

Decisiones estratégicas

Volver a la esencia de la marca «Loteria de Navidad»
Decidimos realizar un diagnéstico de la marca para entender don-
de se podia haber debilitado el vinculo emocional de la gente con
esta marca tan significativa e histérica para la sociedad espanola.

A través de nuestra metodologia HumanKind, con la que en Leo
Burnett venimos construyendo marcas fuertes en el nuevo para-
digma de comunicacién de la sociedad hiperconectada, realizamos
100 entrevistas online y 30 en profundidad a una muestra hetero-
génea y representativa de la sociedad espafiola.
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A partir de los aprendizajes de nuestra investigacién, definimos
el brand purpose para Loteria de Navidad, revitalizando una fuerte
conviccién y razdn de existir para la marca.

Brand purpose
El Gordo de Navidad cree en el espiritu navideno y en la manera
en que lo viven y comparten los espanoles.

El Gordo de Navidad existe para detonar ese espiritu cada afio
con la llegada de la Navidad y hacer posible la emocién de com-
partir mas alla de sus premios.

LOTERfA DE NAVIDAD, EL. MAYOR PREMIO
ES COMPARTIRLO

jLa magia estd en el productol...

Decidimos centrarnos en las costumbres, mecanicas y anécdotas
que genera el propio juego y los décimos entre la gente y sus vi-
das, abandonando otros mundos oniricos usados con anterioridad
y que habian terminado diluyendo la verdadera esencia del Gor-
do de Navidad.

... Y en la gente real

Apostamos por la realidad de la gente corriente en un momento
econoémico dificil y en el que el fuel cultural que alimenta la vida
publica de la sociedad espanola viene cargado de corrupcion y fal-
ta de valores. Y donde «compartir» adquiere un significado atin
mas relevante. Optamos por retratar las inquietudes, tristezas, ale-
grias y planes de la gente solidaria que comparte generosamente,
de corazoén.

Todo ello en un formato slice of life.

Campana independiente

Decidimos no condicionar la creatividad por la campana pre-ven-
ta de verano «Y si cae aqui», porque entendiamos que la Navidad
debia tener una entidad propia y ademas le restaria notoriedad.
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No obstante, quisimos capitalizar el insight del azar de no ha-
ber comprado en un lugar determinado, pues creemos que activa
la movilizacién a la compra.

Resumen de la estrategia de medios

 Periodo de campana: del 12 de noviembre al 21 de diciembre
de 2014.

e Total inversién: 11.700.000 euros.

e Target core: individuos de més de 18 afios.

e Target compra: individuos de més de 16 anos.

» Ambito: nacional.

* Medios: TV/Gréafica/Exterior/Cine/Online.

Television

e Del 12 de noviembre al 21 de diciembre.

* Spot 150", 60", 45"y 30”.

e Campana convencional + bloques exclusivos.
* Cadenas regionales, nacionales y digitales.

Radio

e Del 13 de noviembre al 20 diciembre.
e Cufia 20"y 30",

e Campana nacional.

Prensa

e Del 12 de noviembre al 19 de diciembre.

* Pagina color, robapagina color, faldén color.
e Campafa nacional.

Revistas

e Diciembre.
 Pagina color.

e Campana nacional.
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Exterior
e Del 1 al 20 de diciembre.

» Pantallas y mupis digitales y papel.

e Campana nacional.

Cine
e Del 1 al 20 de diciembre.

» Pantallas y mupis digitales y papel.

e Campana nacional.

Online

e Del 12 de noviembre al 21 de diciembre.

e Varios formatos.
e Campana nacional.

Radio

«Optamos
por retratar las
inquietudes, tristezas,
alegrias y planes de

la gente solidaria
que comparte

generosamente,
de corazoén.»

La radio nos ha aportado altos indices de frecuencia a la campa-
na. La presencia diversificada en las principales emisoras y pro-
gramas lideres de las cadenas generalistas y tematicas nos ha per-
mitido aumentar la cobertura en el medio y la eficacia de la acciéon.

Se inicia la campana con formato de 20 segundos, para en la
ultima semana dar mayor énfasis a la misma con cunas de mayor
duracién. Se ha alcanzado un 51,4 % en la franja de prime time me-

jorando la oferta ofrecida.

Emisoras por tipologia

Generalistas SER
COPE
Tematica musical C40
M 80 Dial

Tematica informativa | Es Radio
y deportiva EFE Radio

Onda Cero Racl
Catalunya Radio

Europa FM Rock FM
C100 Onda Melodia
Kiss FM

Intereconomia

Radio Marca
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Televisién
La campana se inici6 el dia 12 de noviembre, emitiéndose correc-
tamente, dentro de los cambios realizados en la marcha de la ac-
cién, hasta el final de la misma, el 21 de diciembre por la tarde.
Comenzamos con un spot de 150 segundos, un anuncio de lar-
ga duracién que ha dotado a la accién de alta notoriedad, y con el
fin de que esta no disminuya se ha continuado con spots de 60 se-
gundos. Se ha mantenido el recuerdo hasta el dia anterior al even-
to con anuncios de 45 segundos y 30 segundos, quedando la ulti-
ma semana solo con las creatividades de 30 segundos.

Grupos de soporte

Atresmedia Pulsa

Atres Cobertura: A3, Nova. | A&E, Axn, Axn White, Calle 13,
Atres Afinidad: La Sexta, Comedy Central, Crimen +

Neox. Investigacion, Discovery, Discovery

Max, Fox, Fox Life, Historia, National
Geographic, Natura, Ngc Wild, Odisea,
Paramount Channel, Syfy, TNT, Viajar.

Mediaset-Publiespaiia Mediaset-Publimedia

Telecinco y Fdf. Amc, Canal Cocina, Canal Hollywood,
Grupo Cuatro: Cuatro, Canal Hollywood +1, Canal+ 1, Canal+
Divinity, Energy. Liga, Canal+ Liga Campeones, Canal+

Series, Cosmopolitan, Decasa.

Forta

Aragdédn TV, C. Sur, CMT,
CYLTV, ETB2, IB3, Laotra,
Telemadrid, TV3, TVG

Digital

La campana publicitaria comenzé el dia 12 de noviembre y finali-
z6 el 21 de diciembre, un dia antes del sorteo de Navidad, en los
principales sites de informaciéon general, deportiva, redes sociales
y adwords.
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En la campania de display el formato utilizado ha sido el video,
tanto en ordenador como en mévil, con segmentacién IP Espafia
y Frecuencia cuando ha sido posible.

Los dias previos al sorteo de Navidad (del 16 al 20 de diciem-
bre) se lanzaron BD en sites de maxima cobertura (20 Minutos, El
Pais, AS, El Confidencial) al objeto de conseguir notoriedad.

3 Ejecucion

Nuestra propuesta pretendia reforzar el lado mas solidario del sor-
teo de Navidad.

La Navidad es una época de emociones, son dias para compar-
tir, para disfrutar de los seres queridos. Son dias en los que se pone
de manifiesto el espiritu solidario de los que te rodean a causa de
la dificil situacién econdémica por la que atraviesan muchas fami-
lias. Dar y compartir son palabras que estan en la calle.

Es una época en la que todos nos tomamos un tiempo para re-
flexionar y cuando procuramos ser més solidarios con los demas.
El apoyo mutuo entre las personas es el auténtico espiritu navide-
no. Nuestra propuesta creativa se enfoca en reforzar esos valores.
Valores recuperados. Nos alejamos de la Navidad de cuento para
mostrar la Navidad de la gente. En consecuencia, el tono elegido
fue un tono realista.

4 Resultados

Estamos ante una de esas ocasiones excepcionales en las que una
campana de publicidad consigue sobrepasar sus objetivos comer-
ciales para convertirse en todo un fenémeno social.

La campana de la Loteria de Navidad de 2014 ya forma parte
de la memoria colectiva de las pasadas fiestas.

Para medir su eficacia establecimos el siguiente cuadro de
control.
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Medicién de resultado

Efecto en las personas

* Notoriedad.

* Viralidad.

* Earned media.

e Investigacién post-campana.
* Neuromarketing.

Demostracién de notoriedad

Los indices de notoriedad publicitaria segun el ranking IOPE su-
bieron de la posicién 139 en noviembre de 2014 a la posicién 2 en
solo cinco dias. Se mantuvieron en esa posicién durante las cinco
semanas de campana y aguantaron en el Top 10 incluso tres se-
manas después del fin de la misma.

La notoriedad se multiplica por 9: del 3,13 % de menciones de
media anual al 27,33 % de menciones. Ocupando en solo cinco dias
la segunda posicién del ranking total de marcas, que mantendra
durante las cinco semanas de campana. Superaba asi todas las
marcas histéricas de notoriedad de la Loteria de Navidad.

Demostracién de visitas a la web
La web acumulod:

e Mas de 500.000 visitas con una duracién media de sesion de
2:32 minutos.
e El dia del lanzamiento tuvimos mas de 60.000 visitas.
Demostracién de visionados online
Total visionados: 8.716.286
LA CAMPANA MAS VISTA EN LA HISTORIA
DE LA PUBLICIDAD ESPANOLA

La historia principal cuenta con mas de 6.500.000 views.
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El resto de historias de la campafia mantienen una media en-
tre 200.000 y 250.000 views.

Hemos realizado un sumatorio de todos los views alcanzados
en YouTube por los videos que componian la camparia (en total,
nueve historias) en varios canales, incluyendo el de LAE; los vi-
deos de campana en este canal se hallan ocultos porque los de-
rechos expiraron y el microsite de campana se cerrd el 23 de di-
ciembre de 2014.

Demostraciéon en Twitter

e Trending topic tres dias en Espana.

- Periodo de analisis: del 12 de noviembre de 2014 hasta las 14:30
horas del 14 de noviembre de 2014.

— Canal: Twitter.

— Términos analizados: loteria navidad, #loterianavidad, #lote-
riadenavidad, #loteriadenavidad2014, #loterianavidad2014 #lo-
terianavidad14, anuncio loteria, @loteria_navid14, @loterias_
es, @loteria_nac, #elmayorpremioescomparti rlo, anuncio bar
antonio, elbardeantonio.

e Durante los dias descritos en los Datos Generales se ha analiza-
do todo lo acontecido en Twitter en relacién con el lanzamiento
de esta campana. Los resultados han sido cuantitativa y cuali-
tativamente muy positivos.

Demostracién en spoof view
e Mas de 5 millones de visionados de parodias (Memes).

Demostraciéon de la investigacién post-campaia
LAE y Leo Burnett decidieron poner en marcha un estudio post-
test para medir las posibles variaciones de relacién con la marca
Loteria de Navidad, ya que definimos como uno de los objetivos
de la campana «restablecer el vinculo emocional».

Esta investigacion evalda el impacto de la campafia publicita-
ria de la Loteria de Navidad de 2014 comparandola con campafias
anteriores de este sorteo:
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* ;Cuan efectiva es generando notoriedad y visibilidad?

e ;Como de efectiva es creando impacto, comunicando valores/
mensaje de marca, evocando emociones o persuadiendo a la
acciéon?

e ;Cuales son las fortalezas y las debilidades especificas de cada
ejecucién?

Universo
El target objeto de estudio ha sido el de poblacién general entre 18
y 75 anos.

Metodologia

Se ha aplicado la metodologia cuantitativa, mediante entrevistas
online a una muestra de 845 entrevistados con un cuestionario es-
tructurado, disefiado para cubrir los objetivos del estudio con una
duracién aproximada de 20 minutos.

A través del modelo EPIC, Nielsen ha medido la eficacia de la
publicidad en base a los objetivos perseguidos por la misma y pro-
porcionando un diagnéstico detallado que permite comparar los
resultados con otras campanas.

Resultados de la investigacion

 El sorteo de Navidad es conocido por el 92 % de los encuestados.

* Es el juego més jugado en los Gltimos tres meses: por el 74 % de
los que lo conocen, 2 puntos més que en 2013.

e Aumenta la preferencia (40 %) en 21 puntos, colocandose a un
nivel similar al de La Primitiva (44 %).

e E151% recuerda la publicidad del sorteo de Navidad ain un mes
y medio después (96 % en TV y 42 % en Internet).

e El anuncio de television es recordado por casi la totalidad, supe-
rando el alcanzado el ano pasado y muy similar al del resto de
anuncios navidenos.

* «Estoy seguro de que lo he visto/oido»: un 88 %.

* 1de cada 3 recuerda haber visto el cartel, en linea con los anun-
cios de los ultimos anos.
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EMPATIA

e Los anuncios de television y radio son asociados a atributos emo-
cionales en mayor medida que en anos anteriores y con diferen-
cia respecto a otros anuncios de Navidad (familiar, para recor-
dar, para sonar, esperanzador, etc.), destacando por su caracter
«emotivo», mientras que el cartel es percibido como «sencillo».

e El anuncio de televisién ha gustado mucho y mas que el de afios
anteriores (59 % vs 18 % en 2013). Por el contrario, el cartel ha re-
sultado menos atractivo.

e Para més de la mitad, el anuncio de televisién ha gustado mas
que el realizado por otros juegos, lo que no ocurre con la radio
ni el cartel.

* En los tres medios, la campania de publicidad ha producido me-
nos cansancio que la del afio pasado.

PERSUASION

e El anuncio de televisién incita a jugar en mayor medida que en
campanas anteriores (un 45 % frente al 26 % en 2013, el 37 %
en 2012 y el 33% en 2011).




IMPACTO

» La mayoria percibe la creatividad de televisién como un anun-
cio diferente del que han hecho otros juegos: «Es diferente del
resto de anuncios de juegos».

* Hay mayor identificacién con la empresa, muy por encima de lo
que ocurria en otros anos, lo que es comun a los tres medios.

* Excelente valoracién de la musica del anuncio de television. La
mejor en los Ultimos cuatro anos: «La musica encaja perfecta-
mente con lo que el anuncio trata de decirmes.

» Para el 80 % los personajes del anuncio de televisién son perfec-
tos para representar a la Loteria de Navidad.

COMPRENSION

 Elnivel de comprensién en los tres medios es el mas alto de los
ultimos cuatro anos: «La mayoria entendera perfectamente el
anunclo».

* Se han recuperado las claves de lo que el consumidor espera
de la Loteria de Navidad: el 77 % opina que el anuncio de tele-
vision es muy adecuado para el sorteo de Navidad, el 50 % opi-
na lo mismo del anuncio de radio y el 49 % del cartel.

° En cuanto al mensaje percibido, tiene muchas connotaciones
emotivas destacando en todos los medios el hecho de compartir.

Demostracién neurocientifica

Un reportaje de Antena 3, a propésito del estudio de neuromarke-
ting que analiza el anuncio de Navidad, en el que se demuestra su
eficacia y trascendencia emocional en el observador.

Demostracién de la eficacia en earned media
«La mayoria Segun un estudio de Kantar Media, la campana de la
entendera Loteria de Navidad consigui6 7,4 millones de euros de
perfectamente earned media.

el anuncio.»
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Resultados comerciales

Demostracién en ventas

Incluso cuando el conjunto de las ventas en Total Juegos LAE con-
tintia cayendo en 2014: -0,85% vs 2013, las ventas del sorteo de
Navidad de 2014 crecen un 4,64 %, lo que equivale a 5.500.000 dé-
cimos de loteria méas y un aumento de 110 millones de euros de
recaudacion.

Ventas
ado 0

Conjunto de
) -15,98 8.446.121.295 -0,85
juegos LAE
Sorteo de

. -16,04 2.471.941.900 +4,64
Navidad

Aislamiento de factores de éxito

Las variables del marketing mix de la Loteria de Navidad se man-
tienen invariables desde hace muchos afios. Tanto el producto
como el precio (décimos de 20 €), la distribucién y el presupues-
to para su promocién se mantuvieron en el mismo orden que en
anos anteriores. Incluso la inversion en medios fue ligeramente
inferior a la campana de 2013.

También la campana de preventa del periodo estival conservé
el mismo concepto y presupuesto.

Por ello nos atrevemos a afirmar que existe una clara y directa
relacién causa-efecto entre la campana publicitaria y los resulta-
dos obtenidos.
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Premios obtenidos

* Premio Anuncios al mejor spot 2014.

e Gran Premio en el Club de Creativos.

e Oro en ideas en el Club de Creativos.

e Oro en direccién en el Club de Creativos.

* Mencién especial en fotografia en el Club de Creativos.

* Pencil de Bronce One Show en Nueva York.

* Ampe de Oro TV.

e FIAP: 1 Oro TV1 Plata y 2 bronces en el apartado TPA (Técnicas
de Produccién Audiovisual: realizacion, fotografia, direccion de
actores).

e EL SOL: Gran Premio TV. 1 Oro TV/1 Bronce Branded Content/1
Bronce Ciber microsite.

5 Aprendizaje

El icono de El Calvo representé entre 1998 y 2005 la Loteria de
Na-vidad y durante ocho afios marcé no solo una época sino que
dej6é en la mente de la sociedad espanola una huella de
recuerdo publicitario dificil de borrar

De 2005 a 2015 todos y cada uno de los afios hubo una cam-
pana diferente recreando mundos oniricos, con pocos rasgos
de recuerdo y que acab¢ diluyendo la verdadera esencia de esta
marca tan nuestra.

La campana protagonizada por Manuel y Antonio ha
conseguido que sea una historia de gente real, de generosidad,
solidaridad y amistad la que haya reposicionado en la sociedad
espafola esta iconica marca.

A pesar de todos los cambios que estamos viviendo en la
era digital, esta campana pone de manifiesto que prevalece el
valor de las ideas y el poder indiscutible de la comunicacién
emocional para cambilar comportamientos. m
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