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Frente a la saturacién, imaginacion. Esa parece ser la consigna que
orienta el trabajo de todos cuantos estamos en la industria publicitaria.
Imaginacion que se traduce en creatividad; en el mensaje, en la forma
de contarlo o en el soporte a través del cual se cuenta. Sin embargo, la
propia inercia de la profesion con frecuencia nos lleva a desatender
alternativas que siempre han estado ahi, pero que se emplean con
escasa profusion. A lo largo de las proximas lineas nos ocupamos de una
via que nos gustaria redescubrir a muchos y que, a falta de un mejor
calificativo, hemos bautizado como “lobby research”.

‘Lobby research’:
la investigacion
oMo comunicacion

El concepto de ‘lobby research’

Casi nadie discute el rol
fundamental de la investigacion
del consumidor como pieza clave
en el engranaje de la estrategia de
comunicacién. Sus usos habituales
van desde la obtencién de insights
hasta la medicién de la eficacia
(postests, trackings...). Sin
embargo, s6lo en contadas
ocasiones se uriliza la investigacién
como parte del mensaje e
integrada en la propia campafia.
FEs a este uso concreto de la
investigacion al que nos referimos
con lobby research; al de la
explotacién publicitaria de los
resultados de un estudio (en la
mayor parte de las ocasiones,
debido al atractivo para medios y
gran publico de la informacién
cuantitativa, mediante una
encuesta).

No nos detendremos
demasiado tiempo explicindolo,
pero es evidente que detrds de la
vordgine de encuestas que nos
inunda en los dfas previos a una
consulta electoral hay un interés
que va miés all4 del mero
conocimiento del clima de
opinién piiblica; en la mayorfa de
los casos, se pretende influir y
movilizar (algunos hablarfan
abiertamente de manipular). En el

En el contexto publicitario también
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ejemplos del uso de resultados de
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contexto publicitario también es
posible identificar numerosos
ejemplos del uso de resultados de
investigacién a modo de aval del
mensaje de campafa. Todos nos
acordamos del cldsico “Nueve de
cada diez dentistas...”.
Conocemos perfectamente la
capacidad de persuasion de los
datos, los miimeros, frente a las
opiniones. Como vemos, no faltan
ejemplos de este coqueteo entre la
investigacion y la comunicacién.

Sin embargo, se trata de una
via a la que atn no se le ha
extrafdo todo su jugo. Se puede ir
un paso més alld del mero uso
como aval racional de un
argumento comercial.
Proponemos un uso mds cficaz,
en el contexto de las acciones de
relaciones publicas, haciendo
pivotar el eje de la campafia sobre
un concepto que se sustenta en
los resultados de un estudio.

Un ejemplo que, a pesar de
su juventud, podria ser
considerado un cldsico de lobby
research es la campana Por la
belleza real de la firma de
cosmética Dove, que articula su
propuesta a la consumidora
baséndose en la discrepancia entre
los cdnones de belleza del
imaginario colectivo y la realidad
fisica de la mayorfa
de mujeres,
légicamente muy
distante de esos
modelos
aspiracionales. El
uso de estudios que
evidenciaban esa
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brecha entre lo aspiracional y lo
real parecen haber jugado un
papel fundamental en la estrategia
de campania. Nos parece un case
study paradigmdrico por cuanto
que logra capitalizar una causa
femenina —la lucha por la belleza
real— que estaba latente, a la
espera de ser descubierta. Y es
justamente a eso a lo que nos
referimos con lobby research, a la
generacién y capitalizacién de un
clima de opini6én para nuestros
fines de campana.

Una campana de lobby research
ya puede considerarse redonda
cuando los resultados del estudio,
ademds de capitalizarse, llegan al
publico objetivo como contenidos
medidticos, en lugar de como
mensaje publicitario, pues su
capacidad de persuasion se
multiplica. En este sentido, es
pionera la experiencia de Dures,
cuyo informe anual sobre el
comportamiento sexual de los
jévenes de numerosos pafses
(Informe Durex) recibe
puntualmente amplia cobertura
medidtica (de forma
absolutamente gratuita para la
marca).

Principales ventajas

Sin afin de exhaustividad,
exponemos las principales ventajes
que se derivan del uso de una
campafia de lobby research
conducida mediante relaciones
publicas.

* Eficacia: No es percibido
por el consumidor como
publicidad, sino como

informacion, por lo que la
capacidad de persuasién es mucho
mayor.

e Coste: En el contexto de los
presupuesto de comunicacién de
las grandes marcas, el costes de
una accién de lobby research puede
considerarse casi irrisorio.

La realizacién de una de estas
iniciativas debe contemplar dos
partidas presupuestarias: la
ejecucién del estudio y la accién
de relaciones ptiblicas posterior.

— Realizacidon del estudio: El
coste de realizacién del estudio es
dificil de parametrizar, pues
depende de la envergachira que se
le pretenda dar. No obstante, la
investigacién on line (tanto
cualitativa como cuantitativa) abre
nuevas posibilidades realmente
asequibles. Por nuestra
experiencia, cuando se estd
abordando el estudio de la
poblacién general hasta 50 afos,
se pueden realizar encuestas con
muestras muy amplias por menos
de 12.000 euros. Incluso, si los
objetivos del estudio son
realmente sencillos, y la muestra
que se necesita no es
especialmente grande (hasta
seiscientos individuos) es posible
plantear estudios por debajo de
los 6.000 euros.

— Accién de relaciones
piiblicas: Aqui la partida varia
ostensiblemente si se subcontrata
0 se asume internamente, asi
como del despliegue medidtico
(ruedas de prensa, preparacién de
dossiers profesionales...) por el
que optemos. Nuestro consejo es




evitar en la medida de lo posible
[Ddo 10 quC hllfla a es[rategia
publicitaria. Acciones como
intentar forrar con nuestro
logotipo hasta el dltimo rincén de
la sala en la que se presenta el
eS[udiO, a menudo Séll) Conduct a
que algiin medio gréfico renuncie
a darnos cobertura ante la
imposibilidad de evitar esa
publicidad 70 pagada.

Las claves para maximizar las
oportunidades de éxito

No existen recetas que
garanticen el éxito a una estrategia
que haga uso del lobby research,
pero si es posible listar algunas
pautas que, por nuestra
experiencia, conviene seguir para
lograr la atencién de los medios:

¢ La oportunidad del
momento: Es evidente que un
acontecimiento de alcance
(atentados, guerras, desastres
naturales...) puede dar al traste
con una campana de lobby research
perfectamente orquestada, pues
nuestra #ozicid, con suerte,
quedard relegada a un segundo
pla_no, si no se prcscinde de ella.
Hay que aprovechar en la medida
de lo posible los momentos de
tranguilidad medidtica, que
suelen tener un cardcter estacional.
Esos escasos periodos en los que
PBIECC qllC no ha pasado nada
importante. Los medios estarin
mds receptivos a cualquier noticia
sabrosa que le aporte dinamismo y
entretenimiento a una aburrida
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sucesidn de acontecimientos poco
relevantes para la audiencia.

¢ El tema de estudio: Los
medios de comunicacién,
especialmente los informativos,
estin regidos por modas temdticas
que generalmente van rotando en
la agenda, a veces incluso con una
cadencia que se repite afio a afio
(inicio de las rebajas, consumo en
navidad, atascos en las operaciones
salida...). Los incendios, el acoso
escolar, el carnet por puntos,...son
algunos de los temas que han
marcado la agenda medidtica en
los tltimos coletazos de este
verano. El oporsunismo es esencial.
Si somos capaces de
aprovecharnos de alguna de estas
W10dlﬂ con nuestro ES(udiO,
tenemos cobertura garantizada.

¢ El enfoque: No es lo mismo
decir “Uno de cada cuatro
espaitoles vive por debajo del
umbral de pobreza” ql.lﬂ dﬂcir
“Uno de cada ocho espafioles no
dispone de los recursos suficientes
para comprar un carton de leche
al dfa”. Puede que ambos titulares
se basen en la mismos datos, pero
probablemente no comparten
idéntica capacidad de impacto.
Hace aproximadamente dos afios
realizamos un exhaustivo estudio
sobre los usos de internet, en el
que se Claba cuenta dc una larga
retahila de hdbitos de consumo de
medios on line, de compra por
internet, etcétera. Finalmente, el
estudio acabé teniendo una
amplia repercusién, pero no por
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Dove y Durexson dos marcas que han empleado de forma eficaz la investigacion

en su comunicacién comercial.

toda esta interesantisima
informacién, sino por uno de los
ticulares: “Uno de cada cuatro
internautas ha practicado
cibersexo”. Desde la planificacién
del estudio es necesario
contemplar el lado sexy de los
daros.

* La explotacién de la
informacién: Huelga decir que
cuanto mds elaborada esté la
informacién que suministramos a
los medios, mds posibilidades hay
de que les resulte atractiva. Se
debe evitar toda jerga téenica que
no rCSLL[[E PICHHmeYltC

comprensible para el gran piiblico.

Por supuesto, podemos —y
debemos- adjuntar toda la
informacién metodolégica (ficha
técnica, cuestionarios, tablas...)
que garantice la fiabilidad y
validez de los datos obtenidos,
pero siempre en forma de
addenda. Cuanto mds masticada

esté la noticia, mayor serd la
tentacién para algin estresado
l'edactol' dE “COlTa_l' y pega_r“ )7,
finalmente, publica_r. Si
disponemos de tiempo, debemos
idealmente trabajar varios
formatos de noticia (Resena,
resumen del estudio, reportaje
a_mp[iado....). de tal forma que
maximizamos las oportunidades
de ajustarla a los huecos
disponibles.

e La dosificacién y
segmentacién: es posible
fragmentar el mensaje en funcién
de targets (gran publico, prensa
financiera, prensa online y
confidenciales. . .), e incluso
amortizar el estudio extrayendo
pildoras de informacién que pueden
hacerse circular de forma sucesiva y
regular, profundizando en el clima
generado por la pildora anterior.

La integracién del ‘lobby
research’ en la estrategia

No se trata simplemente de
conseguir que los medios se hagan
eco de nuestra marca, sino de
utilizar al méximo la capacidad
persuasiva, casi magica, de las cifras
para muldiplicar la credibilidad y
legitimidad de nuestra propuesta.
Es necesario, por tanto, plantear la
labb}/ 7'f.7£’[l7"€/7 en El contexto dt: la
estrategia global de comunicacién,
atendiendo especialmente a que
no entremos en conflicto con
valores esenciales de la marca y la
imagen que estamos construyendo.

Un uso de lobby research
especialmente interesante —aunque
por supuesto no exclusivo- es en
la fase previa al lanzamiento de
una campaiia convencional.
Consiste en utilizar los resultados
de la investigacién para crear un
clima de opinidn que allane el
camino o legitime el mensaje
principal de campafia. Aunque se
puede simultanear la explotacién
de los resultados de la
investigacién con el lanzamiento
de la campania, en nuestra
opinién, hacerlo de forma sucesiva
y parcialmente desligado optimiza
la capacidad de persuasién.
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