EFICACIA EN MEDIOS

Premio de Plata

La mayor parte de las empresas energéticas optaron por su pre-
sencia en todo tipo de eventos deportivos. Pero Gas Natural Fe-
nosa tomo6 en su momento la decisién de decantarse por apoyar
al mundo de la cultura y, en concreto, por una presencia muy des-
tacada en el mundo del cine, a través del patrocinio de los festi-
vales mas importantes de nuestro pais. Esta decisién habia per-
mitido construir una imagen de marca y conectar con una parte
del publico, pero era necesario ir mas alla para alcanzar al resto de
la poblacién a través de otros canales, como la televisién o las re-
des sociales. ;Seria posible aunar el cine, la energia y los me-
dios de comunicacién a través de la creacién de unos contenidos
significativos que aportasen valor a la audiencia? El reto estaba
planteado y los resultados hacen honor al empeno.
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1 Resumen de la campana

«Cinergia» une cine y energia, y nos permite crear un universo a su
alrededor. El cine nos ayudaba a conectar con el espectador, y era
la llave para generar un contenido capaz de circular en el ecosis-
tema del cine y en la televisién, las redes sociales y otros medios.
Para lograrlo, necesitabamos la participacién de profesionales re-
levantes del mundo del cine que fuesen respetados por el sector
y conocidos por el gran publico.

Por ello contactamos con cuatro grandes directores de primer
nivel: Rodrigo Cortés, Jaume Balaguero, Paco Plaza y Juan Cruz, a
los que pedimos que escriblesen y dirigiesen cuatro cortometrajes
cuyo eje fuese la eficiencia energética. Y no solo eso; esas histo-
rias estarian interpretadas por actores de primer rango, que actua-
ron como prescriptores del uso responsable de la energia. Gracias
a su implicacién, «Cinergia» conseguiria la credibilidad necesaria
para dar a conocer su contenido entre el publico generalista.

Creamos una estrategia de comunicacién transmedia para co-
nectar todas las acciones y que las historias traspasaran la pan-
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talla permitiendo a los espectadores ampliar los conocimientos y
conceptos que se contaban en ellas.

Al movimiento se sumaron revistas del sector y blogs de influen-
cers digitales, que a su vez se convirtieron en generadores de con-
tenido ampliando el ecosistema de la accién.

Pero necesitdbamos incorporar la televisiéon desde una visién
diferente a la publicidad convencional. El grupo Atresmedia firmo
un mediapartnership de colaboracién que nos facilité una difusién
adicional, dando cobertura al lanzamiento de los cortos en los fes-
tivales y haciendo mencién del proyecto en sus telediarios, medios
digitales y redes sociales.

2 Estrategla
Situacién de partida

Desde el ano 2008, Gas Natural Fenosa ha utilizado el cine como
territorio para construir su marca. El patrocinio del séptimo arte
ha sido el vehiculo para conectar con la sociedad. A diferencia de
sus competidores, que habian optado por el ambito del deporte.
Existia el compromiso de apoyar la cultura también en
los momentos mas delicados para el sector, motiva-
«El patrocinio dos principalmente por los recortes en las ayudas.
del séptimo arte Segun el Presupuesto del Fondo de Ayuda a la Ci-
ha sido el "ehicul"_ para nematografia, se pasé de 90 millones de euros
con:g;::::c:: chgiiad' en 2010 a solo 40 millones en 2013. A este he-
competidores, que habian cho hay que anadir el incremento del IVA en las
optado por el &mbito entradas de cine.Y el resto de la pelicula es bien
del deporte.» conocido: menos dinero para producir, menos es-
pectadores, ergo menos recaudacién para volver a
invertir. Un pez que se muerde la cola.
A pesar del contexto y la dindmica negativa por la que atra-
vesaba el séptimo arte, Gas Natural Fenosa se convierte en patro-
cinador del cine espafiol, y lo hace de la mejor manera que pue-
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de, apoyando y contribuyendo para dar la méxima visibilidad a los
principales festivales del pais, como los de San Sebastian, Sitges o
Mélaga, asi como un acuerdo con la Academia del Cine o incluso
el patrocinio, por primera vez en el mundo, de 40 salas de cine, en
la red Cinesa repartida por Espana.

Después de seis afios de relaciéon con el cine, el balance era mas
que positivo y Gas Natural Fenosa habia contribuido con su grani-
to de arena a mejorar la situaciéon. En 2014 las peliculas made in Spain
consiguen el 25,5% de la cuota de mercado (el mejor dato de los ul-
timos 37 anos), alcanzando los 123 millones de euros de recauda-
cién, la mejor taquilla de la historia (segiin los datos de Rentrak y
FAPAE). Ahora que el cine espafiol pasaba por su mejor etapa, era
un buen momento para continuar afianzando la relacién con él.

Retos y objetivos

Desde 2012 el claim de la marca habia sido «La energia que piensa».
Un posicionamiento basado en los atributos del cuidado del me-
dio ambiente y la innovacién, sumados al eje histérico: el bienes-
tar. Ahora se ambicionaba dar un paso mas. El compromiso de la
compania era el de concienciar acerca de la eficiencia energética
y hacerlo de tal forma que se convirtiese en algo relevante para el
ciudadano.

Sin embargo, habian dos barreras importantes. Por un lado, el
contexto: ;como implicar al consumidor con un mensaje de efi-
ciencia energética en el contexto econémico y social actual? Has-
ta el momento, todos los mensajes sobre eficiencia energética se
habian basado en datos y consejos racionales. Como resultado de
ello, segin datos de la Confederacion Nacional de Instaladores (CNI),
el 70% de los espanioles desconocia en qué consiste la eficiencia
energética.

Y, por otro lado, se habia decidido no hacer una campana cor-
porativa, por lo que teniamos que comunicar la eficiencia energé-
tica de una forma relevante implicando al consumidor en todo el
ecosistema de la marca.
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Y ahi entra el cine en escena. Hicimos caso a Jean-Luc Godard:
«La fotografia es una verdad. El cine es una verdad 24 veces por
segundo». Apostamos por el cine como arma para comunicar y a
la vez entretener. Hasta ahora Gas Natural Fenosa habia sido pa-
trocinador del cine espafol de la forma tradicional, dando difu-
sién a lo que ya existia. Después de seis anios de conocimiento de
la industria era el momento de ir mas alla.

A nivel de objetivos, debiamos ser la compania energética que
abanderase el uso responsable de los recursos energéticos existen-
tes en un sector, el de las Energéticas, que se halla muy castigado.
Y es que, en general, la percepcién del consumidor no es positiva,
pero en el ano del «tarifazo» estaba bajo minimos. Segtn el estudio
internacional de Havas Media Meaningful Brands, en 2014 se identi-
ficaba como la peor categoria, por debajo de Bancos y Telecomu-
nicaciones. A este hecho, se le suma que por parte de la compania
se decide no hacer una campana de imagen durante los ultimos
dos anos, por lo que la voz de la marca queda en manos del cine.

Objetivos de marca
a. Convertir la compania en el referente de eficiencia energética.
b. Mejorar la percepcién de la marca (brand awareness).

Objetivos de comunicacién

a. Explicar de forma entretenida y relevante la eficiencia ener-
gética.

b. Hacer didactica: cambiar los malos habitos en relacién con la
eficiencia energética.

c. Amplificar el patrocinio del cine no solo con los cinéfilos, sino
también con el publico generalista.

Objetivos de medios

a. Darvisibilidad a la marca teniendo en cuenta que no habrd cam-
pana corporativa.

b. Generar sinergias entre los diferentes medios (owned, paid and
earned media).
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c. Rentabilizar el patrocinio del cine no solo en fechas de festivales.

d. Alcanzar el maximo de cobertura a nivel nacional para comu-
nicar los valores de marca a la sociedad, utilizando el cine como
vehiculo.

Decisiones estratégicas

Para conseguir esos objetivos nos hicimos las preguntas adecua-
das: sy si utilizamos el cine para contar la eficiencia energética y
cambiar los hébitos de los espectadores? ;Y si implicamos a los
mejores directores del pais para que nos expliquen su visién so-
bre la eficiencia energética? Mejor aun: ;v si también les pedimos
que hagan realidad estas historias convirtiéndolas en cortometra-
jes? ;Y siestos directores implican a los mejores actores del pais?
;Y si ademas creamos una «plataforma paraguas» que nos permi-
ta comunicar no solo los cortometrajes, sino también contenido
relacionado con el cine y la eficiencia?
Pues si, eso hicimos.

3 Ejecucion

Todas esas preguntas tenian una respuesta: «Cinergia», un con-
cepto que unia los dos mundos: el cine y la energia, y que nos per-
mitia crear un completo universo a su alrededor.

Asi, «Cinergia» se convertiria en la «plataforma paraguas» per-
fecta para explicar el mensaje en diferentes niveles. Y
ademas poder alcanzar una mayor cobertura mediati-
ca al objeto de concienciar sobre cémo ser mas efi- «“Cinergia” se
ciente en el uso de la energia; y ello de forma entre- convertiria en la
tenida para nuestro publico gracias al magnetismo el paragl.xas”

, . ) perfecta para explicar
del cine. El séptimo arte, por un lado, nos abria la el mensaje en
puerta para conectar con el espectador. Pero, ade- diferentes niveles.»
mas, era la llave que nos iba a permitir generar un
contenido capaz de circular no solo en el ecosistema del
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cine, sino también en la televisién, las redes sociales y otros me-
dios de comunicacién. Para lograrlo, necesitabamos el apoyo y la
participacién de destacados profesionales dentro del mundo del
cine que fuesen respetados por el sector y a la vez conocidos por
el gran publico a partes iguales.

Por ello contactamos con tres grandes directores del género de
terror, de primer nivel internacional, Rodrigo Cortés (Buried), Jaume
Balaguero¢ ([REC]), Paco Plaza ([REC]3), y también con Juan Cruz (Ta-
pas), para que nos ayudasen a crear y dar forma a estas historias.
A ellos les pedimos que escribiesen y dirigiesen cuatro cortome-
trajes cuyo eje fuese la eficiencia energética. Y no solo eso, esas
historias estarian interpretadas por actores de primer rango, que
actuaron como prescriptores del uso responsable de la energia.
Entre ellos pudimos contar con José Coronado, Maribel Verd, Fele
Martinez, Manuela Vellés, Manuela Velasco o la periodista Julia
Otero. Gracias a su implicacién, «Cinergia» conseguiria la credibi-
lidad necesaria para lanzarse y dar a conocer su contenido eficien-
te entre el publico generalista.

Una vez teniamos el qué, era el momento de ver como hacia-
mos circular ese contenido para llegar al maximo ntiimero de per-
sonas posible. Y ahi esté la clave del éxito de este caso. Creamos
una estrategia de comunicacion transmedia para conseguir conec-
tar todas las acciones y que las historias traspasasen la propia
pantalla, permitiendo a los espectadores ampliar los conocimien-
tos y conceptos que se contaban en ellas.
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Los cortos eran la punta del iceberg de un gran plan de comu-
nicacién que uniria creatividad, contenidos y medios. Logramos
un equilibrio transversal, uniendo en una misma accién a todos
los publicos: ciudadanos/espectadores, profesionales del sector
y también las instituciones del cine.

Decidimos aprovechar nuestros acuerdos y patroci-
nios para presentar cada cortometraje en los principa-
les festivales de cine a nivel nacional: San Sebas-

., ) drid ) Y 1 1 eran la punta del
t1an, Sitges, Madrid Premiere Week y Malaga. Y lo iceberg de un gran
hicimos de forma exclusiva, a través de una premie- plan de comunicacién

«Los cortos

re y una rueda de prensa dentro del programa ofi- \CECRIEREENLETH
cial del festival. Ademas creamos «La casa eficien- conten,id"s y

te», abierta al publico de la ciudad y que viajaba de medios.»
forma itinerante por los festivales. Era un espacio al que
acudian los actores y directores el dia del estreno acercan-

dose al publico del festival y a los medios. Una vez presentados
los cortos, los publicamos de forma gratuita en los canales y per-
files sociales de la compania, junto con multiples contenidos adi-
cionales vinculados al universo de la eficiencia energética: making
of, entrevistas de los directores y actores de los cortos, storyboards
inéditos, imagenes exclusivas de los rodajes en real-time, snack con-
tent vinculando el mundo del cine a la eficiencia energética, con-
cursos en las redes sociales, en los cuales nuestra comunidad par-
ticipaba para conseguir entradas a los estrenos, etc. Estos
contenidos también nos servian para complementar y alimentar
todos los mensajes que dabamos en las diferentes plataformas y
espacios.

Al movimiento «Cinergia» se sumaron revistas especializadas
del sector como Fotogramas, asi como Berto Romero en su progra-
ma online titulado Movie Berto y centenares de blogs de influencers
digitales que a su vez se convirtieron en generadores de conteni-
do, ampliando el ecosistema de la accion.

Pero eso no era suficiente. Si queriamos cobertura necesitdba-
mos incorporar la televisién, pero enfocando su rol desde una vi-
sion diferente a la publicidad convencional. El grupo de comunica-

Premio de Plata
305



cién Atresmedia se sumd a nuestro movimiento, incorporandose
a la iniciativa gracias a la firma de un mediapartnership de colabo-
racion, por el que ambas companias iban a cooperar en el fomento
y la difusién de los valores de la eficiencia energética con el obje-
tivo de sensibilizar a la sociedad a través del Proyecto Cinergia.
Con este acuerdo se consiguié incorporar a una red de comuni-
cacién completa, y se hizo participe del proyecto a sus canales de
televisién, radios, prensa y medios digitales, lo que nos permitié
conseguir una difusién adicional a la televisién de nuestros men-
sajes dando cobertura a los diferentes actos de lanzamiento de los
cortos en los festivales y haciendo mencién del proyecto en sus te-
lediarios y noticiarios, medios digitales y redes sociales.

Un acuerdo que se extendi6 en la generacion de nuevos conte-
nidos. Se realizaron también entrevistas a los directores y actores,
se crearon programas especiales sobre los festivales de cine en los
que se explicaba el lanzamiento de los cortometrajes, y aun se rea-
lizaron unas pildoras propias a modo de programa, bajo la marca
«Hazte eco». Miniprogramas que tenian por finalidad comunicar
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en la gran pantalla las ventajas de la eficiencia energética entre-
vistando a trabajadores de la compania que explicaban el proyec-
to u ofrecian consejos y soluciones energéticas a los espectadores.

Gracias a la labor de conjunto, la calidad del trabajo y la bue-
na acogida de la audiencia, desde la direccién de contenidos de la
cadena se optd por emitir los cortos de forma integra en televisién,
tanto en Antena 3 como en La Sexta, junto a sus respectivos avan-
ces y trailers como si de un estreno televisivo se tratase.

En otro ambito de accién y siguiendo la misma filosofia de in-
corporacion e integracién al proyecto como algo propio, los direc-
tores y actores compartieron la campana y sus propios conteni-
dos en sus redes sociales, haciendo suyos los mensajes sobre los
cortos y también sobre eficiencia energética, mostrando su com-
promiso con el proyecto y convirtiéndose en nuevos medios y ac-
tivos muy importantes para la accién.

En definitiva, al crear «Cinergia» traspasamos las barreras del
patrocinio al integrar en una Unica estrategia la generacién de
marketing de contenidos en canales propios; la activacién de me-
dios mass media offline y online que daban a conocer la iniciativa; la
creaciény desarrollo de publicidad nativa con acuerdos editoria-
les y mediapartners. Y finalmente el trabajo de relaciones publi-
cas e incorporacién de lideres de opinién e influencers que gene-
raron un alto nivel de shared media, reforzado incluso por las propias
audiencias y publico. Gracias a la estrategia de owned, paid and
earned media, «Cinergia» se ha convertido en sinénimo de branded
entertainment.

4 Resultados
Efecto en las personas
El mensaje llegé. Al plantear la accidén teniamos dos objetivos cla-
ve en términos de marca y audiencias. Ambos enfocados a la con-

cienciacién ciudadana sobre la importancia de la eficiencia ener-
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gética. En este sentido, podemos afirmar que el mensaje llegd, y
eso ya supone un éxito. La regulacién del branded entertainment
en Espana es muy rigida, y conseguir que las principales cade-
nas del pais emitan un cortometraje supone un gran triunfo.Y si
lo hicieron fue porque el contenido era relevante para sus espec-
tadores.

Respecto a la emisién de los cuatro cortometrajes en televi-
sién, se consiguieron un total de 5.545.000 impactos. Y Ultraviole-
ta, el corto mas visto, sumé 2.745.000 impactos. Para contextua-
lizar mejor este hecho, cabe decir que esta cifra es mas alta que
algunos de los programas de Salvados, como el que protagoniz6 el
ministro de Economia griego ,Yanis Varoufakis, con fecha 22 de fe-
brero de 2015 (2.500.000 impactos). (Todos los datos proceden de
Kantar)

Esta emision, asi como la del resto de los cortos, estaba acom-
panada de una campana en medios que alcanzé al final de campa-
Na un 98,6 % de cobertura (Fuente: Kantar Media, Comscore y MIT
Media Integration Tool) para el target core (individuos de 30-54 afios,
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clases A-MA-MM-MB), con 1.885 Gross Rating Points (GRP) lanzados
y una frecuencia de 19 Opportunity to See (OTS). Ademas, teniendo
también en cuenta todos los contenidos audiovisuales adicionales
que se generaron tanto en televisiéon como online (trailers, making-
off, programas especiales, etc.), se generaron un total de 8.000.000 de
visualizaciones (Fuente: Kantar Media y YouTube).

Por tanto, podemos afirmar que el objetivo de cobertura esta-
ba logrado: el mensaje habia llegado.

Si sumamos a la campana en medios la integracién de conte-
nido en programas de television y en medios online o prensa, se al-
canzan los 450 millones de impactos. Seglin Kantar Media, este
volumen de impactos generd un Return on Investment (ROI) que su-
pera en un 227 % el total de la inversion en la accién y su activa-
cién. Este retorno tiene en cuenta la inversiéon realizada en cada
uno de los festivales (tanto la produccién como la difusién en me-
dios pagados-propios), frente a la repercusién generada en los
medios (publicity y menciones tanto en medios off y on) (Fuente:
Kantar Media, y redes sociales, y Hanalysis).

Resultados comerciales

El mensaje se entendid. Y gusté. El mensaje se asocié a la efi-
clencia energética. Segun un estudio ad hoc que realizamos con
Millward Brown, el 60 % de los espectadores que vieron los corto-
metrajes los asociaron a la eficiencia energética.

Y también conciencié: los mensajes relacionados con eficien-
cla en nuestras redes aumentaron un 20 % (Fuente: Hanalysis). In-
cluso gustd; y es que, seglin un estudio que se hizo con Millward
Brown, el 78% de personas disfruté mucho viendo los cortometra-
jesy,lo més importante, para el 74 % el contenido de los cortos era
relevante para su vida (Evaluacién Patrocinio Cine, octubre de 2014).

En cuanto a las redes sociales, incrementamos en casi un clen
por cien el total de nuestros fans de «Cinergia». Durante el Proyec-
to Cinergia se han generado un total de 13.000 menciones en la Red,
lo que nos ha permitido llegar a una amplificacién social del buzz
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de casi 60 millones de impresiones, gracias no solo al alto nivel de
engagement de la comunidad en nuestros canales propios, sino tam-
bién a que un gran numero de influencers se hicieron eco de la ac-
cién: La Sexta (525.000 followers), Atresmedia (860.000 followers), Aca-
demia del Cine (700.000 followers), Fotogramas (600.000 followers),
Julia Otero (390.000 followers), etc.

Es decir, habiamos conseguido otro de nuestros objetivos de co-
municacién: hacer relevante y entretenida la eficiencia energética.

El éxito de la comunicacién

El mensaje se quedd. Amplificamos el patrocinio del cine no solo
entre los cinéfilos, sino también entre el publico general. Segun un
estudio que realizamos para la accién con Millward Brown, Gas
Natural Fenosa alcanz6 el primer puesto en recuerdo como prin-
cipal patrocinador de cine en Espana, superando incluso a com-
panias cuyo principal negocio es la produccién y distribucién au-
diovisual, como la propia Atresmedia o Mediaset.

Si comparamos este dato con el periodo anterior, el avance es
significativo, ya que después de presentar «Cinergia» en el Festi-
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val de San Sebastian, la marca pasé de ocupar el quinto puesto a
liderar el ranking.

El brand awareness de la marca también mejoro, y es que «Ciner-
gla» ayudaba a mejorar la percepcién global de la misma. Asociar-
se a la eficiencia energética tuvo recompensa. Para demostrarlo, hay
que remontarse a finales de 2013 o principios de 2014, cuando el sec-
tor energético se encontraba en un momento muy delicado, a raiz
dela crisis mediatica de las eléctricas (constantes subidas de la luz,
se cuestiona el proceso de subasta del precio del KW, programas es-
peciales en televisién sobre el sector eléctrico, etc.). La consecuen-
cia es que el Meaningful Brand Index (MBI) se encontraba en minimos
histéricos y arrastraba especialmente a Gas Natural Fenosa.

En cambio, en 2015 se produce una mejora sustancial para Gas
Natural Fenosa, que se convierte en la Unica marca que no solo
recupera su posicién, sino que la mejora con respecto a 2013, sin
tener que hacer campana corporativa, mientras que Endesa se
mantiene con la peor nota de MBI, e Iberdrola retrocede notable-
mente en MBI y Attachment, segin Meaningful Brands.

Este dato es més evidente si lo analizamos por periodos. Se-
gun el Barometro de la Energia, los meses que coinciden con los
festivales de cine en los que la marca tiene presencia con «Ciner-
gia», la valoracién mejora. De hecho, durante el Festival de San
Sebastian la imagen de Gas Natural Fenosa crecié un 3 %, mien-
tras que la categoria bajaba un 3%, siendo la diferencia fi-
nal de un +6 %.

Segun Meaningful Brands, no solo mejor6 la per- «El mejor
cepcién de la marca, sino que también lo hicieron indicador de que
los atributos més afines a la eficiencia energéti- ia iniciativa funciono

es que ya estamos
ca.En 2013 estaban en manos de nuestro compe- preparando la segunda

tidor Iberdrola. edicién con nuevos
directores y actores. Este
ano en clave de
humor.»

Al siguiente afo, y después de haber presenta-
do y desplegado «Cinergia», conseguimos invertir
la percepcién de marca. Asi, en la actualidad, Gas Na-
tural Fenosa es para los espanoles la marca con atribu-
tos mas eficientes.
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Aunque el mejor indicador de que la iniciativa funcioné es que
ya estamos preparando la segunda edicién con nuevos directores
y actores. Este afio en clave de humor.

Aislar factores de éxito

De 2013 a 2015 Gas Natural Fenosa no llevé a cabo ninguna cam-
pana de imagen. En 2013 el silencio y el contexto mediatico pena-
lizaron a la categoria. Al afio siguiente, la Unica diferencia que hubo
fue comunicar «Cinergia», que se aprovech6 de la tendencia posi-
tiva de la categoria para impulsar la marca més arriba que el res-
to de sus competidores.

5 Aprendizaje

* Estrategia transmedia basada en contenido que llega a generar
un movimiento al que se suman medios y se implican actores,
directores y la audiencia.

e Mediapartnership con Atresmedia, que se une a la iniciativa con-
siderando los materiales de branded content como propios, inte-
grandolos en programacion, formatos de publicidad nativa y des-
tacados digitales como si de un programa se tratase.

e Unir la produccién del contenido a la estrategia de comunica-
cién y medios. Cuando se planifico y prepar6 la produccion de
contenido se tuvo en cuenta la distribucién y circulacién del mis-
mo, sacando el maximo partido a las posibilidades de cada ca-
nal con la optimizacién pensada para el mismo.

e Incorporacién de la medicién desde el primer momento para
poder incluir los aprendizajes e insights de cada cortometraje
en la produccién de los siguientes materiales, creando un loop
de aprendizaje que partia del data, para generar nuevo content
que se convertia en nueva informacién y asi seguir retroalimen-
tando la rueda. m
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