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"El Caso Miravete”, una campana para demostrar la eficacia de los canalez tematicos

La campafia emitida en un grupo de canales de televisidn socios de Conect, ha convertido al pequefio pueblo en un fendmeno social.
Los estudios realizados para medir la eficacia de la campaiia sefialan que el conocimiento general del pueblo ha aumentado un
489% y que la mitad del target de la campaiia recuerda haber visto alguno de los anuncios.

Miravete de la Sierra, "el pueble en el que nunca pasa nada” y habitado por 12 persenas, se ha convertide en un fendmeno social
desde el 8 de septiembre, momento en que se inicid su emisién en los canales tematicos. La idea surgid en Conect, que queria
demostrar con una campana real ¥ notoria, la eficacia de estos canales y la relevancia que puede llegar a crear un mensaje
publicitaric que utiliza este medioc como vehicule de su comunicacian,

Conect encargd el proyecto a Shackleton, que propuso ir un paso mas alla: éPor qué no publicitar un producte real v de paso
conseguir algo bueno para alguien que se lo mereciese? El producto debia ser desconccide, con un precio accesible, no requerir
distribucian fisica tradicienal ¥ constituir en si misme una buena causa a la que dedicar tanto esfuerzo. "La respuesta fue hacer
una campana real de turismo para un pueble desconocide de la gecgrafia espafcla, Cuande descubrimes Miravete v a su gente,
supimos que lo habiamos encontrade”, comenta Pablo Alzugaray, presidente de Shackletan.

Campana

En los spots publicitarios emitides Unicamente en los canales tematicos aparecia una pagina web hecha para el caseo. "El objetive
inicial era mover a la gente que ve los spots hacia |a web, donde ademas de conocer mejor el pueblo, |a gente podia hacer reservas
online, comprar recuerdos de Miravete, hacer donaciones, etc”, comenta Pable Alzugaray. Se midié diariamente el nimero de
cisitas, visitantes Unices, paginas vistas v donaciones, entre otras variables.

Paralelamente, Conect encargd una serie de investigaciones y seguimientos para moniterizar la notoriedad del puebleo, el recuerdo
de la campafia y el andlisis del pablice impactade, con el objetive de medir "el antes y el después”. La campafia cuenta con cuatro
spots, uno de 45 segundos en el que se presenta al pueble ¥ a sus habitantes, y tres spots de 30 segundos que reflejan la
cotidianidad de la villa. En todos ellos, los habitantes reales de Miravete de la Sierra son los protagenistas.

A las 48 horas del lanzamiente de la campafia exclusivamente en estos canales televisian, la pagina web registraba mas de
20,000 usuarios dnices. El fin de semana siguiente al comienzo de |la campania, Miravete ya recibié a sus primeros nuevos
turistas, Otra de las demostraciones de la eficacia en la transmision del mensaje es que el £5% de los visitantes de la web lo hizeo
tecleande directamente la url, www.elpuebloenelquenuncapasanada.com, o a través de un buscador. En tan séle |2 primera semana
sus dos casas rurales colgaron el cartel de "complete”. & dia & de octubre, la pagina web ha registrade 324,193 visitas, 261.719
usuarios Unicos, 1,364,886 paginas vistas, 217 tejas, 325 descargas y 2.251,27 euros en donaciones,

Segun las investigaciones de Conect, que finalizaren el pasade 28 de septiembre, antes de la emisién de los anuncies 390,840
persenas [un 1%) conocian al tranquile pueble de Teruel, date que aumentd significativamente tras la campafa: 1.568.700
personas [un 4,1%) conocian el pueble y recodaban el nombre y [a provincia en la que se sitda. El incremente del conocimiento de
Miravete de |la Sierra ha incrementade, por tanto, en un 48%%,

En cuanto al recuerdo publicitaric de la campana en el publico objetive de la misma, individuos de 18 a 45 afios con posesidn de
internet y television de pago, un 54% del las personas consultadas recuerdan haber visto alguno de los anuncios. De este total, la
mitad desearia visitar al pueblo ¥ un 21% han comentade a terceros, fuera de su hogar, la campafia. Por dltimo, es importante
sefialar que el 22% del target recuerdan la direccidn de la pagina web.

"Estamos empenados en llamar la atencién de los anunciantes y demostrar con hechos y con estudios, entre otras cosas, que
entre el piblice que we estos canales tan especiales hay una alta proporcicn de personas con acceso y participacion en el munde
digital, que son capaces de moverse por aquello que les gusta y les impacta, que pueden ser recomendaderes a terceres de temas
y productos que a elles mismos les convencen”, explica Maite Rodriguez, directora general de Conect. "Todo apunta a que este
grupe de canales puede ser efectivamente |la "cerilla’ que propague un gran fuego v ne con una elevada inversién, ni saturando a la
gente, Esto se debe a la propia esencia y atractivo de los canales y por supueste a su publice”, Por dltime, *la idea de Shackleton
de que ademas de que se cumplan nuestros objetives de darnos a conocer mejor, sea un pueblo como Miravete quien cbtenga
realmente el beneficio final, nos parecid aln mas interesante para poner en marcha el case, pues nuestro objetive como ascciacidn
era "contar con la gente” v que todo fuese natural v real. En este sentido, todos los ingresos que se obtengan en |la web serdn para
Mirawete",

Ademas de Shackleton, la planificacign ha sido realizada por Focus Media; la productora encargada ha sido Mirinda films v los
estudios de investigacidn y evaluacidn de la campafia estan siende realizados per IMOP, m Cuende Infometrics. La
campafia se ha emitide en AXM, Calle 13, Canal Cocina, Canal Histaria, Canal Haollywood, Cinestar, Cinematrix, Cosmopalitan,
Extreme, Dark TV, Discovery Channel, Fox, Jetix, MGM, MTY, Macienal Geographic, Matura, Odisea, Paramount Comedy, Saol
Misica y THNT.



