
Análisis de la campaña 

‘Come con la cabeza’ 
Estudio comparativo de las dos ediciones

1ª oleada: 5-18 de mayo de 2021

2ª oleada: 15-28 de noviembre 2021
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DATOS BÁSICOS

2ª oleada: 15-28 noviembre 2021

▪ Se han servido cerca de 14,2 millones de impresiones en la prensa digital y más de 8,5 millones en redes sociales

▪ Se han lanzado más de 214.000 views o visualizaciones
▪ En el canal YouTube se alcanzó un VTR del 53,9 % (más de la mitad de las personas impactadas completaron alguno de los videos)
▪ Se han alcanzado más de 13.500 clics
▪ El CTR (click through rate), nº de clics que obtiene un enlace respecto al número de impresiones de la campaña: 0’16 % en redes. 
▪ Los banners de la campaña (redes y prensa digital) dirigían al usuario a la web madrid.es/foodwave que pasó de 48 usuarios (2ª quincena oct)  a 9.319   
usuarios durante la campaña

1ª oleada: 5-18 mayo 2021
▪ Se han servido más de 15,6 millones de impresiones en redes sociales y prensa digital
▪ Se han lanzado más de 451.000 views o visualizaciones
▪ En el canal YouTube se alcanzó un VTR del 51,47 % (más de la mitad de las personas impactadas completaron alguno de los videos)
▪ Se han alcanzado más de 35.000 clics
▪ El CTR (click through rate), nº de clics que obtiene un enlace respecto al número de impresiones de la campaña: 0’23 % 
▪ En YouTube, Snapchat y Spotify se superaron ampliamente las unidades y escuchas planificadas
▪ Los banners de la campaña (redes y prensa digital) dirigían al usuario a la web madrid.es/foodwave que pasó de 27 usuarios a 14.230 usuarios durante 
la campaña



INTERNET

• GRP (Gross Rating Point): nº de exposiciones x 100 personas de público objetivo. 
• OTS (Oportunity to see): El 30 % de las hombres y mujeres de entre 15 y 34 años que residen en la capital han 

visto la campaña una media de 2,6 veces.

1ª oleada1ª oleada

2ª oleada2ª oleada
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REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Facebook + Instagram Newsfeed + Explorar IP Madrid Page Post + Stories CPM 3.165.510 3.539 97% 0,11%

Twitter Newsfeed IP Madrid Tweet Promocionado CPM 1.304.082 6.146 100% 0,47%

Youtube Newsfeed IP Madrid True View CPV 162.703 233 87.746 100% 0,14% 53,9%

spotify Newsfeed IP Madrid Megabanner 728*90 CPM 1.911.424 670 103% 0,04%

Snapchat Newsfeed IP Madrid Snap ad + Story ad CPM 1.780.129 2.330 96% 0,13% 0,0%

Tik  tok Newsfeed IP Madrid Page Post Video CPV 274.187 670 126.010 101% 0,24%

8.598.035 13.588 213.756 102% 0,16% 11,0%

Soporte Seccion Audiencia Formato
TIPO 

COMPRA
VTRIMPRESIONES VIEWSCLICKS % EMISIÓN CTR

Facebook + Instagram 3.139.633 1,0 14 9 131 108.024 106.315

Twitter 7 14 5 0 7.596 348.544

3.139.633 1,0 7 28 14 131 115.620 454.859

Soporte LIKES ENGAGEMENTS VIDEO VIEWSREACH FRECUENCIA FOLLOWS COMMENTS SHARE
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https://www.youtube.com/watch?v=36mIg0dO7rU
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REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 82.640 I 2ª: 1.850.000

Impresiones lanzadas: 
1ª: 381.641 I 2ª: 1.911.424

Impresiones vistas: 
1ª: 362.681 (views)
2ª: 670 (clics)

Nivel de cumplimiento %: 1ª: 439 I 2ª: 103 



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 82.645 I 2ª: 87.500

Impresiones lanzadas: 
1ª: 172.407 I 2ª: 162.703

Impresiones vistas: 
1ª: 88.746 (views)
2ª: 87.746 (views) I 233 (clics)

Nivel de cumplimiento %: 
1ª: 107 I 2ª: 100 



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 6.456.626 I 2ª: 6.525.000

Impresiones lanzadas: 
1ª: 7.739.968 I 2ª: 6.523.908

Nivel de cumplimiento %: 
1ª: 120 I 2ª: 98,5



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 2.582.660 I 2ª: 3.250.000

Impresiones lanzadas: 
1ª: 3.205.570 I 2ª: 3.165.510

Nivel de cumplimiento %: 
1ª: 124 I 2ª: 97

Clics al link: 
1ª: 1.877 I 2ª: 3.539 

Views a videos: 
1ª: 113.257 I 2ª: 106.315 

Reacciones (Engagement)
(Comments +Likes + Respuestas

+ Retuits)
1ª: 115.455 I 2ª: 108.024 



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 1.807.850 I 2ª: 1.300.000

Impresiones lanzadas:  
1ª: 2.453.961 I 2ª: 1.304.082

Nivel de cumplimiento %: 
1ª: 136 I 2ª: 100

Clics a links: 
1ª: 2.149 I 2ª: 6.146 

Views a videos: 
1ª: 373.333 I 2ª: 348.544

Reacciones (Engagement)
(Me Gusta + Respuestas + Retuits)

1ª: 9.793 (0,07 %) I 2ª: 7.596 



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
1ª: 2.066.116 I 2ª: 1.850.000

Impresiones lanzadas:  
1ª: 2.080.437 I 2ª: 1.780.129

Nivel de cumplimiento %: 
1ª: 101 I 2ª: 96 

Nº total de capturas del anuncio: 
1ª: 366.474 I 2ª: 360.834

Cantidad total de veces que se vio 
el anuncio: 
1ª: 2.077  (0’10%) I 2ª: 2.330 (0’13%)

Rango de edad mayoritario de 
snapchatters: 25-34 años
1ª: 855.884 



REDES SOCIALES Y 
PLATAFORMAS 

DIGITALES

Unidades planificadas: 
2ª: 125.000

Impresiones lanzadas:  
2ª: 274.187

Nivel de cumplimiento %: 
2ª: 101  

Nº total de veces que se ha visto el 
anuncio (views)
2ª: 126.010 (0’24 %) I 670 (clics)



La campaña en RRSS ha conseguido servir +8,5MM de impresiones, 
consiguiendo un %CTR de campaña de 0,16%

Con este tipo de campañas conseguimos tener presencia en entornos afines y relacionados con la temática de la 
campaña, realizando una segmentación no solo por edad, si no por gustos e intereses del target.

Los formatos planteados nos han permitido mostrar la comunicación de la campaña de una forma directa 
consiguiendo un gran numero de impresiones, buscando alcanzar los objetivos de campaña: 

ALCANCE y NOTORIEDAD

Destacar el buen funcionamiento del formato video en YT, consiguiendo un VR del 53,9%

* Resultados medios de Mercado para este tipo de campañas:
• %CTR 0,10%
• %VR 40%



WEB 
madrid.es/foodwave

▪ La web municipal del proyecto pasó de los 27 usuarios la semana del 19 de abril a los 14.230 los días de la 1ª oleada. 
En la 2ª oleada se pasó de 48 usuarios en la 2º quincena de octubre a los 9.319 de la quincena de la campaña. 

▪ Páginas vistas: se pasó de 105 a casi 18.500 (1ª oleada) y de 85 (2ª quincena de octubre) a las 13.146 de la 2ª oleada.



www.website.com

Pantallas 
digitales 



www.website.com

Pantallas digitales 

Los mensajes pudieron verse en las pantallas del cine Callao, teatros Lope de Vega y 
Coliseum y centro comercial Plaza Río 2. Aunque los teatros permanecieron cerrados y no 
hubo afluencia de público a las salas, solo el tráfico de peatones, conductores y viajeros de 
autobuses fue muy importante para dar visibilidad a los mensaje.

Por ejemplo, el pasado mes de marzo las pantallas del cine Callao alcanzaron 9,4 millones 
de impactos. Y en marzo la audiencia de la plaza alcanzó los 2 millones de usuarios 
potenciales, seguramente cifra inferior a la de mayo. 

Y un detalle muy positivo para la campaña: en su mayoría, las edades de este público 
estuvo entre los 26 y 40 años, con un nivel económico medio, e interesados en deportes, 
arte, sociedad, noticias y salud.
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Mupis digitales



www.website.com

Mupis digitales

La campaña se pudo ver en el circuito de mobiliario 
urbano digital (digital outdoor) formado por 300 
pantallas distribuidas por los 21 distritos de la ciudad. 
Los anuncios, de una duración de 10”, han tenido el 
siguiente resultado: 



www.website.com

Comunicación

https://www.forodeempresaspormadrid.es/actualidad/en-madrid/come-con-la-cabeza-la-apuesta-de-madrid-por-la-alimentacion-saludable-y-sostenible/
https://diario.madrid.es/blog/2021/07/12/come-con-la-cabeza-una-propuesta-de-alimentacion-saludable-y-sostenible/
https://diario.madrid.es/blog/2021/05/10/come-con-la-cabeza-alimentacion-y-cambio-climatico-se-alian-en-esta-campana/
http://www.conama.org/conama/download/files/conama2020/STs%202020/6256_ppt_NToribio.pdf
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