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Daniel Campo
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TBWA, la primera

Si de por si es dificil alcanzar el liderazgo en cualquier
materia, no lo es menos mantenerse en lo mas alto.
TBWA logra de nuevo en 2014 el primer puesto en el
ranking de festivales que realiza El Publicista. Ante-
riormente McCann habia logrado la hazafia en los tres
afios consecutivos, después de otros tantos de Shac-
kleton. Es un puesto codiciado, por el que hay luchar
con esfuerzo de equipo, buenas ideas y presupuesto,
que los premios no son nada baratos.

Como es sabido, el ranking de los mejores del afio se
elabora por nuestra redaccién con la suma y valora-
cion (en funcion del metal y el tipo de festival) de to-
dos los premios cosechados en todos los certamenes
organizados por disciplinas y émbitos de celebracion.
Un trabajo recopilatorio tnico, completo y exclusivo
de nuestra revista.

El presidente de la agencia del grupo Omnicom en Es-
pafia, Frutos Moreno, decia a El Publicista que “la cre-
atividad es el mejor camino para llegar al éxito co-
mercial”. Y fruto de esa creatividad es el trabajo re-
alizado habitualmente para McDonald's Espafia y Sony
Computer Entertainment, pero también para otros clien-
tes como la asociacién Anicols, creando la primera apli-
cacion para comunicarse en lenguaje de signos
(‘Signslator’), el Low Cost Festival, la revista Mondo
Sonoro, Cambridge University Press, Vichy de L'Ore-
al, Indasec, Hero Espafia y Blink, entre otros anun-
ciantes. En total la agencia ha recibido 59 premios que
le han supuesto 925 puntos.

Asi que enhorabuena al equipo capitaneado por Fru-
tos, asi como a Lola por brillar en television y radio,
DDB destacar en gréfica, Llorente & Cuenca en co-
municacién, Atlas en disefio y branding, Eventisimo en
eventos, Nando Esteva en fotografia, Ogilvyone en di-
gital y movil, Momentum en promo y activacion,
Mccann en eficacia, Sanca en visual, HC en salud, SCPF
en integrada y Dimension y Ogilvyone en produccion.
Los premios suponen un reconocimiento a la labor de
la plantilla y un termémetro de la temperatura crea-
tiva de las agencias y por ende, de la publicidad es-
pafiola. Justo es reconocerlo, ahora bien las agencias
deberian ser més selectas en las inscripciones.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Ana de Castro, directora de comunicacion de Havas Media
Group & directora general de Havas PRy Social Media

¢Quien es Ana de Castro?

Una muijer alegre, divertida y muy disfrutona. Sobre la ‘Ana de Castro’ pro-

fesional, dirfa que una persona muy seria, muy responsable y muy apasio-

nada con todo lo que hace. Aunque estas cosas....mejor que las digan otros

ino?

¢Como llega a Havas Media?

Llegué al grupo Havas hace 13 afios. Parece una eternidad, pero sincera-

mente se me ha pasado volando. Ya habia trabajado antes en Grey, en Me-

didpolis, en Solero&Solero, en Euro RSCG y en Difusién&Audiencias; es de-

cir, siempre en agencias relacionadas con las marcas, la estrategia y los me-

dios. Suena a tdpico pero he disfrutado siempre mucho con mi trabajo; qui-

zas, esa haya sido la causa de que las cosas no me hayan ido mal. Si ten-

go que destacar un momento puntual de mi carrera, diria que el que estoy viviendo desde que hace tres-cuatro
afios pusimos en marcha Havas PR, la agencia de RRPP y comunicacion del grupo.

¢Qué hace de Havas PR una empresa tan singular?

Es una pequefia agencia dentro de un gran grupo de comunicacion, lo que supone un sin fin de ventajas y recur-
sos que las demas agencias de PR no tienen. Ademas, creemos que la esencia de las rrpp no puede cambiar y se-
ran exitosas si apuestan por las relaciones humanas. Esa idea tan sencilla es nuestra apuesta de éxito. Creemos
en las relaciones personales llevadas a las relaciones personales con los periodistas, consumidores, internautas,
influenciadores y politicos. Eso hace afios podia ser mas o menos dificil, pero hoy en dia con los millones de per-
sonas accediendo a las tecnologias todo es mucho més complicado por supuesto.

¢Qué diferencia una agencia de RRPP&Comunicacion de otra?

Hace diez afios creo que habria pocas diferencias ya que estaban muy centradas en servicios de gabinete de pren-
sa. Hoy aquellos servicios ya poco valen. Las agencias de hoy tienen que estar preparadas para realizar estrate-
gias de comunicacion eficaces y adecuadas a las necesidades de las marcas y de los directivos de las empresas.
¢Alguna renuncia coémo persona?

Me hubiera encantado vivir en algun otro pais, aunque nunca es tarde!

¢{Como mujer?

La eterna duda sobre si habré gestionado bien la conciliacion familiar y la dedicacion que he dado a mis hijas.
¢Practicas el personal Branding?

No de forma planificada. Creo que mi branding es fruto de los afios que llevo en la profesion y del trabajo cons-
tante

¢Por qué?

Creo que es mas importante trabajar en el branding de los clientes que en el tuyo. Al final es un boomerang.
¢Quién te inspira profesionalmente?

Mucha gente. El trabajo en equipo del dia a dia es siempre motivo de inspiracion, de grandes y pequefias ideas.
El trabajo en equipo es sin duda lo mejor.

¢A que dedicas tu tiempo libre?

Como tengo poco tiempo libre, intento aprovecharlo mucho. Mis favoritos son el gimnasio, salir a bailar, viajar
con mi familia y poco mas. Nada del otro mundo ;)

¢Tu frase favorita?

"“Huye de los pesimistas, tienen un problema para cada solucion”

¢ Alguna sugerencia para jovenes graduadas? ;Para menos jovenes?

Pues si. Creo que lo mas importante es la pasion y el entusiasmo. Que lo tengan siempre presente para ser feli-
ces y disfrutar trabajando.

Comparte la idea desde www.reyesferrer.com




El patron de la publicidad es hypster

Patrocinadores

" Ciear Channel oy 321 :) sorie!

www.aepsevilla.org

La Asociacion de Empresarios de Publicidad de Sevilla (AEPS) considera que San Publicito
no es un nombre que haga justicia al patron de una profesion tan maravillosa como es la
publicidad y, por ello, ha decidido alabar y bendecir de por vida a San Pablo Converso.
Su historia es de lo mas publicitaria. Y es que San Pablo, mientras perseguia a los cristia-
nos, cay6 de su caballo por un resplandor del cielo que solo él vio y quedé ciego en el sue-
lo. Tras este suceso, San Pablo se encontré en Damasco con Ananias, quien le impuso las
manos y le devolvié la vista convirtiéndolo de inmediato.

Alfiny al cabo, esta historia muestra el comienzo de esta profesion, o lo que es lo mismo,
una idea creativa en forma de rayo cegador que consigue que un cliente se enamore de
una marca.

En la vida, todo evoluciona y todo se adapta. Lo ha hecho la publicidad, con la era digital;
0, incluso, la religion con el Papa Francisco |.

De esta forma, la AEPS ve a nuestro patrén como un santo hipster, atrevido y a la dltima
en tendencias. ; Qué no le puede faltar? Unas gafapasta, un Staedtler del 2 porque es un
director de arte impecable y un copy prodigioso. Escucha musica rara porque eso es guay
y le inspira. No puede pasar un dia sin su café Starbucks porque “da rollito”. Siempre lle-
va un iPad porque entiende que la publicidad y las tecnologias van de la mano. Y cémo no,
calza unas New Balance porque ademds de ser muy trendy, tiene que estar preparado para
salir corriendo en cualquier momento.

Para celebrar el Dia de la Publicidad con la participacion de todos los publicitarios del sec-
tor, la AEPS ha lanzando un Cadavre Exquis (Cadaver Exquisito), un juego de la época de
los surrealistas en el que, si participas, tendrds que dejar tu mensaje mas creativo, conti-
nuando el que anteriormente habia escrito un compafiero. Entre todos quienes se atrevan
a participar y dejen fluir sus pensamientos, la AEPS desvelard lo citado entre todos y como
debe ser el maravilloso universo de la publicidad y la comunicacion. Todos unidos por las
opiniones de la profesion publicitaria.

Hoy toca El Prado

El Museo del Prado y la Fundacion AXA, con la colaboracién de la
ONCE, presentan la primera exposicion accesible a personas con
alglin tipo de discapacidad visual que se celebra en las salas del
Prado. En la galeria norte de la planta baja del edificio Villanueva
se exponen las imagenes en relieve de una seleccion de obras re-
presentativas de sus colecciones, entre las que se encuentran La
fragua de Vulcano y El quitasol, para que puedan ser recorridas y
tocadas con las manos.

Coincidiendo con esta iniciativa, el Museo del Prado ha puesto en
marcha un nuevo servicio de audioguias con audiodescripciones de
mas de cincuenta obras de su coleccién especialmente dirigidas
para los visitantes con algun tipo de discapacidad visual.
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PAULA QUIROS, CORPORATE MARKETING UFFICER DE PANDA SECURITY
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Paula Quirés, corporate marketing officer de Panda, explica cuales son las claves del proceso de transformacion interna y externa
que ha experimentado esta empresa de soluciones de seguridad. La mutacién de Panda ha supuesto el nacimiento de una nueva
Panda en torno al concepto de ‘Simplexity’; una idea que nace del préposito de hacer facil la complejidad que caracteriza al sec-
tor de la seguridad. Ahora, con la transformacion de su identidad corporativa, Panda se prepara para afrontar un plan estratégico

de crecimiento para los préximos cinco afos.

¢A qué se debe el nuevo enfoque estratégico y
la nueva identidad corporativa de Panda?

El cambio viene motivado por un proyecto de marca.
Una marca no es un logo, ni un slogan, sino lo que re-
presenta. Y es precisamente eso, generar un concepto
integrador, lo que ayudara a los consumidores a con-
testar a la pregunta: ¢Por qué Panda?. Coincidiendo
con el 25 aniversario de la marca, hemos hecho una
transformacion profunda, tanto interna como externa,
que ha afectado a todos los procesos y valores de la
compafifa hasta derivar en el nacimiento de una nueva
Panda.

¢Se trata de un proceso rupturista con lo que ha-
béis sido hasta ahora?

No es un cambio rupturista, al fin y al cabo seguimos
siendo Panda Security. Pero es una nueva Panda por-
que supone un cambio de chip a nivel interno y a nivel
de identidad. Queremos que se nos perciba a partir de
ahora de una forma totalmente diferente. Por ejemplo,
en lo que respecta al disefio que tenfamos hasta ahora,
aunque era correcto, también era bastante plano.
Cualquier empresa podia poner su logo y funcionaba
igual de bien. Sin embargo ahora, con el redisefio glo-
bal de toda nuestra identidad, basta con ver parcial-
mente nuestra web para identificar perfectamente a
la marca que hay detras. Por otro lado, queremos que

la industria nos perciba como innovadores, retadores,
ingeniosos e inconformistas, pero sobre todo como
cercanos y sencillos. Para ello nos hemos apoyado en
la idea de Simplexity: simplificar la complejidad. Ahora,
para poder trasladar estos valores queremos servirnos
de la marca Panda y dar el pistoletazo de salida a un
nuevo plan estratégico de cara a los proximos cinco
afnos.

¢Cuales son las lineas fundamentales de ese plan
estratégico?

Nos basaremos en el crecimiento, la tecnologia y la ex-
pansion internacional. Queremos crear un mundo mas
seguro y mejor, continuar con nuestra politica de ex-
pansion internacional (en 2015 Panda estd presente en
80 paises) con especial foco en los mercados de Eu-
ropa, Norte América y Latinoamérica y seguir creciendo.

¢Cuales son las previsiones de crecimiento que
manejais?. ;Y las previsiones de inversion para
este afo?

2014 lo cerramos con un crecimiento de un 5% y para
este afio nos hemos planteado el reto de crecer el
doble que la industria. Es decir, si la industria crece un
5%, nosotros lo haremos un 10%; y si la industria de
la sequridad crece un 6%, nosotros llegaremos al
12%. Es un reto ambicioso pero podemos conseguirlo.

Por otro lado, en lo que respecta a la inversion, toda-
via no lo tenemos cuantificado porque tenemos que
sumar los presupuestos de los 80 paises en los que te-
nemos presencia; pero estimamos que, COMo minimo,
sera una inversion un 50% mayor de lo que inverti-
mos el afio pasado.

En materia de comunicacion, ;se va a apostar
para poner de relieve la celebracién del 25 ani-
versario de la marca o se va a poner el foco en
transmitir la idea de cambio?

Seguimos siendo los mismos pero queremos trasladar
la energia del cambio. Hemos modificado procesos in-
ternos para hacerlos mas simplexity, y ahora queremos
que la experiencia de usuario cambie. Nos interesa
mas posicionarnos como una marca sencilla y mo-
derna, y no tanto que nos perciban como una empresa
que tiene 25 afios. Al fin y al cabo, segtin el enfoque,
estos 25 afios pueden incluso percibirse con cierta
connotacidn negativa. Tenemos nuestro bagaje y nos
aprovecharemos de ello pero la idea es cambiar.

¢Cuales son los retos tangibles de ese cambio en
el corto y medio plazo?

Ya que hacemos 25 afios, hemos identificado 25 retos
y los hemos lanzado internamente. Para tangencibili-
zar la idea de ‘simplexity’ en la organizacion. De esos

EXPERTOS EN COMUNICACION VISUAL
EN EL PUNTO DE VENTA

OFRECEMOS LA MAS ALTA CALIDAD CON EL MEJOR SERVICIO AL CLIENTE.

C/ Galileo Galilei, 4
28939 Arroyomolinos - Madrid
Tel.: +34 916 686 637

Showroom Barcelona
Carrer de Balmes, 129 - 1° 1B
08008 Barcelona

info@instore.es / www.instore.es
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“Queremos que con esta nueva imagen los clientes nos
perciban como una compaiia amigable y cercana,

a la vez que innovadora y capaz de afrontar los retos
presentes y futuros”.

25 retos, hemos priorizado cinco. El més importante
de ellos es el Panda Warrenty. Vamos a salir al mer-
cado proximamente con un mensaje retador. No puedo
adelantar nada més, pero se trata de un mensaje que
permitira a los consumidores saber hasta qué punto
Panda es simplexity.

¢A qué problemas de seguridad mas comunes se
enfrentan hoy en dia los usuarios?

Hoy todo es global. Es cierto que hay amenazas y ata-
ques dirigidos a personas o empresas concretas; pero
en general, el mallware comun es global, porque a sus
creadores les interesa atacar a cuentas mas personas
mejor. Ahora el que esté en boca de todos es el crypto
locker, un troyano que infecta la maquina y te encripta
todos los archivos, desde fotos, a documentos de texto,
videos etcy que ademas te pide dinero en bitcoins para
recuperarlos. Esto es muy comdn hoy en dia. Ya hemos
pasado la era en la que los virus eran del tipo ‘I Love
You', en los que te mostraban algo en la pantalla o te
dafiaba un archivo, sino que ahora van directamente a
por el dinero del usuario.

Uno de los ‘frenos’ del avance y crecimiento de
las compras online tiene que ver con el miedo de
los usuarios motivado por temas de seguridad.
¢Qué planes de actuacion vais a poner en marcha
para combatir este miedo?

Disponemos de una herramienta gratuita para Android,
Panda Mobile Security. Precisamente a través de esta
herramienta hemos detectado multitud de casos de
mallware en Android. Lo siento por Google pero An-
droid es un auténtico coladero e incluso es abismal la
multitud de aplicaciones que te suscriben sin que te
enteres a servicios de SMS Premium. En cuanto a 10S,
Apple funciona de una forma totalmente diferente que
impide que analicemos los ficheros. Tenemos herra-
mientas de gestion de dispositivos moviles de Apple,
pero a dia de hoy no tenemos herramientas de pro-
teccion. De momento esperaremos a que Apple quiera
cambiar su politica.
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¢Crees que es necesario evangelizar sobre la ne-
cesidad de estos productos?

Es fundamental. Hay una falsa sensacion de seguridad.
Cada dia hay més noticias sobre ciberataques pero la
gente lo achaca a ataques concretos a empresas, como
ha ocurrido recientemente en el caso de Sony. Sin em-
bargo, hoy en dia los virus son silenciosos, no ralentizan
las maquinas, sino que buscan la manera de conseguir
dinero; ya sea convirtiendo los ordenadores en un bot
(también conocido como equipo Zombie), manejado ex-
ternamente por terceros, con el crypto locker o me-
diante ataques phishing. Hay tantas formas de ataque
que me parece irresponsable pensar que no pasa nada.

¢Se podria llegar a algun acuerdo con asociacio-
nes como IAB Spain para ‘combatir’ este tipo de
miedos?. ;Como crees que un acuerdo de este
tipo impulsaria el sector digital y concretamente
las compras online?

Cualquier asociacion que se dediquen a divulgar ese
tipo de informacion es muy interesante y redundara en
una mayor proteccién. Esto es como las vacunas.
Cuanto mas protegidos estemos, més protegidos es-
taran aquellos que no estan vacunados. No hemos

cuantificado el rédito que un acuerdo de este tipo su-
pondria para la industria del e-commerce pero sin duda
serfa positivo.

Sobre el logo y la nueva imagen, ;que criterios
basicos querias resaltar?

Queriamos ser mas cercanos, mas amigables y para
ello hemos contado con la consultora Saffron Brand
Consultants. La imagen que tenfamos antes era fria,
tecnoldgica e impersonal y nosotros querfamos algo
mas moderno, simple y cercano a las personas. Cree-
mos que en nuestra industria hay mucha grandilo-
Ccuencia, poco pragmatismo, poco sentido comun,
mucho truco y poco trato. Y es precisamente por eso
por lo que hemos lanzado el concepto de Simplexity;
una mezcla de las palabras ‘simplicity’ y ‘complexity’;
o lo que es lo mismo, una palabra capaz de aterrizar la
idea de que somos capaces de dar soluciones simples
y sencillas en un mundo extraordinariamente complejo.

¢Cudles son las proximas lineas de actuacion
para dar a conocer la nueva identidad de Panda?
Estamos elaborando todo el plan de roll out hacia fuera
en todos los paises. Tenemos que cambiar absoluta-
mente todo lo que tiene que ver con Panda, desde la
web al packaging. De todos modos, el cambio ademas
no se cifie Ginicamente al plano visual, sino que abarca
al cambio interno de los productos. Es un trabajo la-
borioso y que esperamos completar el proximo mes de
agosto con el lanzamiento de las nuevas cajas para re-
tail.

¢Habéis definido algun perfil concreto en el que
querais centrar vuestra comunicacion?

Tenemos productos y servicios para todos los targets y
perfiles, desde usuarios particulares de cualquier edad
a grandes empresas con mas 10.000 pc's. De todos
modos, creemos que con esta nueva identidad vamos
a poder atraer mas a un publico mas joven, mas trendy.

Teresa Garcia
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VIDEO | INFORME

EL VIDEO ONLINE SE
TRADUCE EN VENTAS

Seas millenial o no, lo cierto es que formas parte de una generacion audiovisual. Seguimos yendo a
cenar a restaurantes pero primero nos informamos en internet; también compramos en tiendas fisi-
cas, pero en muchas ocasiones seleccionamos de antemano los productos echando un vistazo en la
red. Nos hemos acostumbrado a informarnos a través de comentarios de otros consumidores y de las
imagenes; y aunque que seguimos queriendo tocar, oler y probar los productos que nos ofrecen, lo cier-
to es que internet influye cada vez mas en nuestras decisiones. Las marcas lo saben, lo estan apro-
vechando y se espera que en 2015 el video online sea uno de los grandes protagonistas de las estra-
tegias de marca.

VIDEO GO ON ®




Cada minuto se suben mas de 100 horas de video a
internet. Dice Cristina Valbuena, marketing director de
Teads, “vivimos un momento en el que el nimero de
accesos a internet desde dispositivos méviles es ma-
yor que desde cualquier otro dispositivo. Si a esto le
unimos la continua innovacion técnica en cuanto a for-
matos disponibles para estos dispositivos, y pese a cier-
tas dificultades en cuanto a su medicion, la presencia
de las marcas en estos dispositivos debe evolucionar
a un alto crecimiento en la inversién”. En 2014, seglin
el estudio sobre el uso del video en el marketing di-
gital (elaborado por ADman Media, IAB Spain y TNS),
las marcas han aumentado sus presupuestos destinados
al video online un 38,5% y el 80% de los anuncian-
tes espafioles ya lo utiliza como herramienta digital. Es
mas, el 90,5% de los responsables de marketing en-
cuestados para este estudio coincide en afirmar que
el video ha tenido un impacto positivo en su actividad
comerdial.

Tiene que ver el hecho de que, segun Forrester Re-
search, el 90% de las personas que compran por in-
ternet afirman que antes de decidirse por un produc-
to, buscan un video sobre él. Es mas, el analista James
McQuivey sostiene que un minuto de video equivale a
escribir durante 150 dias. Asimismo, Forrester sefiala que
hay un 64% més de posibilidades de que un usuario
compre un producto por internet si ve un video que si
ve una foto. Es decir, con el video no sélo es més fa-
cil impactar y retener la atencion e interés del consu-
midor, sino que ademas supone un ahorro considera-
ble en tiempo a la hora de llegar a los potenciales clien-
tes. Si.a eso se le afiade, que los propios usuarios pre-
fieren ver videos porque condensan en poco tiempo la
informacion que reclaman, se resuelve parte de la ecua-
cion para aterrizar diferentes posibilidades de nego-
cio.

Previsiones

Segun el Ultimo estudio de ZenithVigia la prevision de
crecimiento de la inversion total en Medios sera en tor-
noaun 1,7%. En Internet mas concretamente se es-
pera un crecimiento por encima del 5%, y en esa rea,
la publicidad gréfica y el video online cada vez tendran
un mayor protagonismo en los planes de medios. Ma-
rieta Cuesta, head of fullscreen de Himedia, apunta que
el video, para los pequefios anunciantes, “sera un pi-
lar muy importante y positivo ya que su inversion sera
mas accesible que, por ejemplo, la de una televisién tra-
dicional”. De ahi que estimen un crecimiento alto para
2015, estimado entre un 30% y un 40% de la inver-
sion. El video se convierte en uno de los pilares mas
importes para los anunciantes. Ademas, las previsio-
nes de ADman Media, IAB Spain y TNS vaticinan pre-
visiones de crecimiento en base a los resultados pro-

porcionados por los encuestados. De hecho, el 78% de
ellos ha manifestado su intencién de utilizar el video
online, e incluso un 49% confirma que incrementara
su inversion en online video marketing respecto a 2014.
Una tendencia que desde luego no es exclusiva de Es-
pafia, y es que Web Video Marketing Council, ReelSEo
y Flimp Media avanzan que en 2016 la herramienta al-
canzaré los 1,3 billones de espectadores. Ante ese dato,
no queda otra que los anunciantes sepan aprovechar
este potencial para seguir creciendo en el terreno on-
line; motivo por el cual Rocket Fuel aventura que con-
cretamente el mercado de la compra programatica de
videos en Espafia pase de 4,2 millones en 2012 a 88,7
en 2017.

Aunque se espera un enorme crecimiento de la pu-
blicidad de video para 2015, eMarketer sostiene que
los anunciantes sequiran invirtiendo la mayor parte de
su presupuesto en television (9 veces mas que en la
web). De ahi que Google quiera facilitar a los anun-
ciantes una forma efectiva de conocer el desempefio
de sus campafias de video para conectar con los con-
sumidores sirviendo Youtube como plataforma de los
nuevos videos grabados en 360°. Al fin y al cabo, ya
existen cdmaras que realizan estas grabaciones (como
la 360cam Girotopic o la Ricoh Theta) y su uso sera cada
vez mas generalizado, por lo que las plataformas de
video necesitaran actualizarse al ritmo que se desarrollan
estas nuevas tecnologias.

Seglin datos de Google, el 71% del impacto de mar-
ca en 2014 fue generado por campafas realizadas en
video. Dentro de la categoria de video, el 99% del im-
pacto de marca fue generado en un 62% por la tele-
vision en abierto y un 37% por Youtube. Es decir, que
tanto Youtube como la television se han convertido en
aliados estratégicos para alcanzar a una mayor masa
de audiencia, dando como resultado un 86,4% de al-
cance de marca en campafas publicitarias utilizando
ambos canales (mas incluso que la combinacion tv en
abierto + tv de pago, con un 83,3% de alcance de mar-
ca). Ahora bien, ; Cuan eficiente fue la inversion con
respecto al impacto de marca?. Google explica que con
un 8% de inversion en Youtube, se obtuvo un 37% de
impacto; mientras que la television, para lograr un 62%
de impacto, necesita una inversion del 89%. De ahi que
Youtube logre un impacto mas eficiente.

Construccion de marca, tipologias video
y distribucion

La construccion de marca es el principal objetivo a la
hora de integrar el video online en los planes de mar-
keting. De hecho, segln el Web Video Marketing Coun-
cil, ReelSEQ y Flimp Media, un 93% de las marcas en-
cuestadas apuestan por esta opcion audiovisual para
potenciar sus estrategias de marketing online, ventas
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¢Compra programatica?
Ricardo Molero Diaz-Delgado
Head of Performance de Arena

Los digitales siempre nos empenamos en complicar
las cosas utilizando términos que nos hacen parecer
mas importantes e interesantes.

Pero hagamos sencillo lo complicado. Queremos
comprar audiencias no impresiones. Queremos per-
sonalizar la comunicacion. No queremos lanzar “ca-
rretas” de impresiones esperando que al menos un
X% de las mismas impacten sobre nuestro target.
Queremos impresiones que me permitan aplicar es-
trategias de “up selling” o “cross selling”. Campa-
fias que me permitan “atacar” diferentes segmentos
del target. Campanas que utilicen el data generado
como consecuencia de la reaccion del usuario a
nuestra comunicacion (first party data) o campafas
que utilicen el data de terceros para cualificar el im-
pacto (third party data): intereses, sociodemogra-
fico...Campafas que me permitan sincronizar los
spots de TV con anuncios en display programatico.
Si podemos hacer todo lo anterior mediante compra
por subasta en tiempo real bienvenido sea. Compro la
impresion que quiero, al precio mas optimo y en el
momento adecuado. Esto es la compra programética.
Segun datos del IAB, en 2013 supuso un 16% del
SOS digital en Espana. Seguro que en 2014 estare-
mos por encima del 20%. Sin embargo lejos de las
previsiones en US donde todo apunta que se ha si-
tuado en 2014 entorno al 45%. Estamos descu-
briendo sélo la punta del iceberg.

Disciplina que no solo se desarrolla en display (con-
siderando también mobile) sino que estd dando ya
sus primeros pasos en email mk. Poder comprar en-
vios en BBDD controladas, de doble opt-in, afiadiendo
todas las posibilidades del data para segmentacion
(socio demogréfico, intereses, reaccion a la comuni-
cacion, actividades...) y mediante compra por puja
es sin duda una gran oportunidad para las marcas.
Lo programatico impregna ya todas las disciplinas di-
gitales: SEM, Display, Mobile, Email MK, Social Ads,
Radio Online. ..

¢ Qué sera lo siguiente? Que tiemblen los actuales
procesos de planificacion y compra de los denomi-
nados medios off line (TV, Radio, Prensa...). Ellos
seran los siguientes.
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Se?un datos de Google, el 71%
del impacto de marca en 2014
fue generado por campanas
realizadas en video
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0 acciones de comunicacion. Ademas, atendiendo al es-
tudio de ADman Media, IAB Spain y TNS, la generacion
de notoriedad es el sequndo fin que los anunciantes bus-
can con este formato (66,7%), sequido de la consecucion
de engagement (56,0%), el lanzamiento de nuevos pro-
ductos (54,8%), ofrecer informacion del portfolio o em-
presa (44,0%), y fidelizar a los consumidores (32,1%).
Por otro lado, el incremento de la viralizacion se con-
sidera la principal ventaja del uso del video online
(35,4%), sequida por el aumento del engagement
(27,1%). No es de extrafiar que el 54,2% de los en-
trevistados opine que el video online sea el formato mas
efectivo para lograr engagement con su comunidad. Mu-
cho més atras quedan los buscadores (15,6%), el dis-
play —publicidad en banners o robapaginas—(11,5%),
o la television (6,3%), todos ellos formatos mucho méas
estaticos que dificultan compartir el contenido y la co-
nexion con el publico.

Alo largo de 2014, la tipologia mas utilizada en vi-
deo online ha sido el video de contenido o branded con-
tent (79,8% frente al 77,4% en 2013). Por detras se
sitan el short format (61,9%) y el video publicitario
long format (23,8%). A pesar de no ser el formato mas
utilizado, el que més ha crecido es el publicitario short
format con un incremento de uso de un 18% en 2014
respecto 2013.

Ahora bien, de nada sirve invertir en la produccién de
contenidos de video online si no se distribuye de ma-
nera 6ptima. Asi lo consideran 8 de cada 10 profesio-
nales al afirmar que los influencers son importantes para
la distribucion del video online. De hecho, la forma de
contar historias ya no tiene nada que ver con mencio-
nar las bondades de un producto, sino de crear cone-
xiones emocionales con los consumidores; en ese sen-
tido, destacan los influencers con presencia en social
media (67,7%), sequidos por los bloggers (36,5%). No
en vano, se trata de relaciones basadas en la confian-
73, la cercania y la creatividad y las marcas lo estan apro-
vechando para encontrar con estas personas puntos de
unién basados en la autenticidad y el estilo de sus em-
bajadores’ que intentan alejarse de programas y dis-
cursos puramente comerciales.

En cuanto a los canales de distribucién, Youtube o Vi-
meo Se posicionan como opciones mas mayoritarias para
la distribucion del video online; sin embargo, otras op-
ciones como Twitter también van encontrando su lugar.
Asi, seguin un estudio de Nielsen, la intencion de com-
pra aumenta un 28% en aquellos usuarios que ven in-
tencionalmente un video de una marca en Twitter, res-
pecto a usuarios que ven el mismo el mismo anuncio
antes o durante un programa de 22 minutos. Curio-
samente, se ha descubierto que los usuarios que vi-
sualizan contenido de una marca en Twitter respecto
a otras plataformas se sitian mas cerca de la panta-
lla, son més propensos a sonreir, y estan mas dispuestos
a mantener la atencién con videos que duran mas de
30 segundos.

Por otra parte, Vine, con mas de 40 millones de usua-
rios, se ha convertido en una plataforma llena de opor-
tunidades para el crecimiento y desarrollo para las mar-
cas; no sélo por los seguidores que ven sus videos en
este canal, sino aquellos que comparten sus contenidos
en otras redes sociales dado que se trata de videos fres-
cos y creativos por definicion. Al fin y al cabo, uno de
cada cinco tweets enlaza con un video de Vine y los twe-
ets promocionados que incluyen un video de esta pla-
taforma tienen cuatro veces mas probabilidades de ser
compartidos que otros.

En lo que respecta a Facebook, la startup de analitica
en social media, Socialbakers, sefiala que en el pasa-
do mes de noviembre, los videos nativos de Facebook
acumularon un 80% del total de las interacciones en
los mensajes de video de la plataforma. Quiza tenga
que ver el hecho de que, segun el V Estudio de redes
sociales de IAB Spain, los usuarios siguen marcas prin-
cipalmente en Facebook (93%), sequido de lejos por
Twitter (20%), Youtube (9%) y Google+ (7%). Si bien
también hay que tener presente que los métodos para
medir las reproducciones de Facebook y por ejemplo,
Youtube, son totalmente distintos (Facebook tiene au-
toreproducciones en los newsfeed y en Youtube hay que
hacer click de forma activa) y por lo tanto las estadis-
ticas no son comparables.

Ala vista de estos resultados, Marieta Cuesta, head of
fullscreen de Himedia, resalta que “las redes sociales
implican la interaccién del usuario con el propio con-
tenido; y si ademas es capaz de generar interés la pro-
pagacion a otros usuarios es inminente”. Por eso, in-
siste Cuesta, que “cada vez son mas los anunciantes
que suben contenido audiovisual de gran calidad a las
redes sociales, hasta tal punto, que llegan a convertir-
se en auténticos videos comerciales que el usuario quie-
re ver e incluso compartir”. De esta forma, se estable-
ce una viralizacién entre los usuarios, que al fin y al
cabo no es otra cosa que el deseo que todo anunciante
querria tener.



LAS MARCAS PAGAN POR IMPRESIONES PERO NO TIENEN MANERA DE ENTENDER CUANDO ESTAN
RECIBIENDO VALOR POR SU INVERSION. ;QUE MEDIDAS ESTA TOMANDO EL SECTOR AL RESPECTO?

B MARIETA CUESTA, HEAD OF FULLSCREEN DE HIMEDIA

El modelo de retribucién no siempre se mide por impresion. Aunque
el anunciante no abandona el modelo de impresiones, cada vez més,
se tiende a utilizar el coste por visionado (CPV). Esto es debidoa que
los formatos se crean cada vez mads atractivos. Se tienen como fac-
tores claves la duracidn y la calidad. Ademas se potencia la interacti-
vidad, es decir, se busca que el usuario este el maximo tiempo posi-
ble interactuando con ese video.

X

~

CRISTINA VALBUENA, MARKETING DIRECTOR DE TEADS

Trabajamos con las agencias y marcas bajo un modelo de pago por resultados. En algunos casos el anunciante
s6lo paga por aquellas reproducciones de su anuncio que son visibles en la pantalla del usuario (views). Siel pla-
yer deja de estar visible en pantalla se detiene la reproduccién, asegurandose asi que su mensaje alcanza efec-
tivamente a la audiencia. En otros casos, trabajamos bajo modelos de coste por engagement, donde la marca
se asequra pagar sélo por aquellos impactos que resultan relevantes para la audiencia. La apuesta del sector por
este tipo de modelos deja clara una vez més la necesidad que siempre ha existido por parte de las marcas de en-
tender y cuantificar el retorno de su inversién.

BORJA SOLER, SALES DIVISION MANAGER DE
SMARTCLIP

La evolucion de internet y la capacidad de medicién que
nos ofrece nos ayudan a poder dar mucha informacion
sobre las campafias. Ademds de las impresiones servidas,
estamos dando desde métricas de adservers propios don-
de medimos coberturas, tiempo de exposicién de la mar-
Ca, interacciones con las piezas, visitas a la web o por-
centajes de visionado y por otro lado, métricas de fuen-
tes de terceros como impactos (itiles sobre target de cam-
pafay GRPs. Con laimplementacion de cddigos tene-
mos la capacidad de analizar que estd pasando con los
usuarios que han recibido estos impactos y cuél es su
comportamiento en la pdgina web del anunciante como
comentabamos inicialmente.

JUAN SEVILLANO ZABALA, DIRECTOR GENERAL DE ROCKET FUEL

Esta situacion ha cambiado enormemente en los dltimos tiempos. Las marcas cada vez
exigen conocer mas en profundidad los resultados de sus inversiones. Uno de los gran-
des impulsores de ese cambio es el RTB, que mediante herramientas como big data e
inteligencia artificial permite analizar a qué audiencia te quieres dirigir y, durante la
campafia, va aprendiendo en funcion de los resultados obtenidos. Esta nueva moda-
lidad de compra de medios nacid para el canal de display y se ha ido extendiendo a otros
como redes sociales, mévil y video porque permite llegar a la audiencia ideal para cada
campafia y, por tanto, incrementar la eficacia y el ROI. Las campanas de compra pro-
gramatica son completamente medibles y su éxito estd detrds, probablemente, del au-
mento en el uso del video como herramienta publicitaria.
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Sea como sea, lo cierto es que el éxito del contenido
de video de las marcas no sélo tiene que ver con la ca-
lidad del video en si o su canal de distribucion, sino con
como son capaces de influir a los usuarios a través de
internet. Quiza por eso esté en auge la utilizacion del
video interactivo; un formato en el que el anunciante
integra los gadgets que desea en el mismo formato vi-
deo para que el usuario interactle con él y con el pro-
pio ratdn pueda ver un glosario de productos, enlaces
a redes sociales, enlaces a su propia tienda online o in-
cluso realizar compras dentro del mismo video.

Compras y papel del movil

Para Sevillano Zabala, de Rocket Fuel, la relacion directa
entre las ventas de las tiendas con video online es evi-
dente. Dice que se trata de “una cuestién de légica por-
que al consumidor una de las cuestiones que mas le
preocupa a la hora de comprar por Internet es si el pro-
ducto responderé a las caracteristicas que él le presu-
pone. El video le permite disponer casi de la misma in-
formacion de la que el consumidor puede obtener en
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video-dispositivo mévil a la hora de efectuar una com-
pra, Liveclicker pone de manifiesto que el 57% de los
minoristas encuestados para el estudio recibieron al me-
nos un 50% mas de beneficio en los articulos que lle-
vaban adjunto un video que en los que no lo llevaban.
Recuerda Borja Jover, sales division manager de
Smartclip, que la penetracion del uso de smartphones

vil) y “a partir de ahora en las planificaciones de cam-
pafias se les va a dar mas peso a todo lo que tenga que
ver con formato video (html5) que a los formatos es-
tandares”.

Ademas, las tasas de conversion entre los minoristas
con video en sus paginas web también fueron supe-
riores en casi un 9% con respecto a sus competidores;
y es que para Liveclicker, el hecho de que un retailer
tenga actualizada su contenido audiovisual, su promedio
de ingresos mensuales se incrementd en mas de 13.000
ddlares. Otra conclusion del estudio es que a mas vi-
deos reproduce el consumidor, més dinero gasta. Asi,
aquellos que registraron 10 0 mas reproducciones, des-
embolsaron un 119% més que los que tan sélo visio-
naron uno. En ese sentido, Jover considera que “una
de las principales ventajas que nos ofrece el medio di-
gital es la alta capacidad de medir la efectividad de sus
campafias. Los formatos audiovisuales ademas de ge-
nerar notoriedad y grandes coberturas, inciden direc-
tamente en la conversion final dentro de las tiendas on-
line, como demuestran los estudios de investigacion que

Las redes sociales han revolucionado el concepto de comunicacion
gracias a ellas cualquier contenido puede convertirse en viral.
También los videos. Si a los internautas les gusta un video lo
difundiran rapidamente en las redes sociales, llegando a miles de
personas en poco tiempo”

una tienda fisica. No puede tocar el producto, pero s
lo puede contemplar desde todos los angulos, motivo
por el que se incrementa la confianza del usuario y se
muestra mas proclive a la compra”.

Sobre la evolucion y el papel de los dispositivos mé-
viles en lo que respecta al crecimiento del video onli-
ne, Zabala hace alusién a la importancia que ha ad-
quirido el mévil como canal para video. Sefiala que los
“crecimientos del 50% en inversion publicitaria en mé-
vil que se estan registrando en nuestro pais no son sino
la respuesta a la relevancia que ha adquirido este so-
porte cuyo uso sequira aumentando”. De hecho, seglin
datos del INE, en 2013 el 77,1% de los internautas ac-
cedieron a Internet a través del teléfono movil. Y es pre-
cisamente esa posicidn como primer soporte de acce-
so a internet lo que ha provocado que haya muchos
usuarios que vean los videos desde el movil y esa ten-
dencia seguird aumentando.

En lo que respecta a la influencia de la combincacion
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y tablets como todos conocemos es cada vez mayor. De
hecho, mas del 50% de las visitas a una pagina web
se hacen a través de dispositivos moviles. De ahi que
“el reto y la oportunidad estén en la capacidad que ten-
gamos los medios de adaptar los formatos de video en
estos dispositivos teniendo en cuenta que el consumo
del contenido es distinto al que hacemos en un orde-
nador”.

Por su parte, Cuesta explica que en Mobvious (el de-
partamento especializado en campafias mobile de Hi-
Media) la evolucion y el papel de los dispositivos mo-
viles en lo que respecta al crecimiento del video onli-
ne “va a ser muy relevante. El formato video tenderd
mas a la versién movil que a la parte de PC. Actual-
mente el video en mobile estd mas vinculado a la te-
levision que al ordenador, y por tanto hay una estimacion
de que el video serd mas importante en el movil y ex-
perimentara un fuerte crecimiento”. En definitiva, las
tendencias apuntan a la second screen (television y mé-

hemos realizado. El reto que se nos plantea con las cam-
pafias de video online es poder optimizar en base a los
resultados de ventas que vayamos generando”.

Por Ultimo, Liveclicker indica que el mévil esté creciendo
como opcién para las reproducciones de video. El and-
lisis muestra que los smartphones y las tablets repre-
sentaron mas del 25% del total de video se reprodu-
joen 2014 durante la investigacion; un hecho que re-
fleja la tendencia de que el mobile commerce esta cam-
biando los habitos de consumo.

Teresa Garcia
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A corto plazo, el sector de la publicidad mévil esté evo-
lucionando hacia la integracién de este medio como pie-
za clave en toda estrategia de comunicacién de una mar-
ca. Los anunciantes saben que su publico objetivo pasa
mas tiempo en contacto con el mévil que con ningdn
otro medio, y por eso el componente mobile cada vez
cobra mas peso en los planes de marketing.

Dice Antonio Sanchez, CEQ de eMMA, que "es dificil
poder concretar una cifra que relacione las bisquedas
en el mévil con las compras, pues depende enormemente
del sector al que nos refiramos, si bien hay distintos es-
tudios con ntimeros que bailan desde un 55% hasta un
80%, lo que demuestra la gran importancia del sector
sobre el que hablemos”. Ademéas tenemos que tener
en cuenta que las busquedas y ventas que podemos me-
dir ocurrirdn siempre en un entorno controlado como
el de los propios dispositivos méviles. Si amplidramos
esto a compras offline que fueron iniciadas a raiz de una
busqueda en un dispositivo mévil, “la geolocalizacién

quedas es cada vez mayor, el porcentaje que se traduce
directamente en compras no aumenta con la misma in-
tensidad aunque también esté creciendo”. Una cir-
cunstancia que quiza se vea perjudicada por el hecho
de que ni Google ni las marcas suelen establecer por-
centajes en el que a ventas se refiere. Aln asi, afiade
Chao que “se produce un aumento en las ventas sim-
plemente por el aumento del uso de dispositivos mo-
viles; y es que al aumentar la penetracion de los smart-
phones tanto el uso de Internet mévil, como las bus-
quedas y el tréfico y por lo tanto las ventas, crecen; si
bien pero no esperamos que superen mas del 15% -
20% de las ventas globales online.

Los datos del Ultimo estudio de xAd y Telmetrics nos in-
dican que el 40% de los consumidores considera los dis-
positivos méviles como el medio mas importante para
tomar una decision de compra. De ahi que Gonzalo Guz-
mén, fundador de ADGAGE piense que la geolocalizacion
sea un elemento “fundamental en la decisién de com-

ofertas de ocio, un 7% para shopping, un 4% en res-
tauracion y un 3% en productos/servicios relacionados
con el sector belleza y por ello, los negocios locales pue-
den conseguir una mayor ventaja comparativa si in-
forman en tiempo real, sobre aquellos servicios mas cer-
canos a sus clientes. De todos modos, Manu Chao ex-
plica que dependiendo del tipo de producto, la relacién
entre las bisquedas en el mévil y la compra puede te-
ner mas o menos valor. “Para productos de bajo cos-
te, en los que el proceso de consideracién de la com-
pra es tan breve que casi es inmediato, puede tener un
efecto determinante (por ejemplo, los descuentos de Star-
bucks al encontrarte cerca de alguna de sus cafeteri-
as). Sin embargo, si el valor del producto es alto, ten-
dré un efecto de generacidn de imagen de marca mas
que otra cosa”. Ejemplo de ello seria un concesiona-
rio de coches que se promocione por esta via. “El va-
lor del coche es tan alto que, un mensaje movil, difi-
cilmente va a tener influencia en la compra propiamente

POR LA NATURALIDAD CON LA QUE SE INTEGRA EN NUESTRO DiA A DiA, EL DISPOSITIVO POR EXCELENCIA ES EL MOVIL. POR ESO, EN 2015
SE ESPERA QUE LA CAPTACION DE USUARIOS NUEVOS SE FOCALICE EN ESTE CANAL. S HASTA AHORA EL E-MAIL MARKETING ERA EL REY
DEL MARKETING DE RETENCION, AHORA PASARA A COMPETIR CON EL PUSH MOVIL DADO QUE SU CAPACIDAD DE SEGMENTACION Y PER-
SONALIZACION ES MAYOR. SE ESPERA POR TANTO QUE EL PROXIMITY MARKETING AUMENTE LOS RATIOS DE CONVERSION GRACIAS A AQUE-

LLOS CONSUMIDORES QUE HAYAN MANIFESTADO SU VOLUNTAD DE RECIBIR NOTIFICACIONES.

adquiere un caracter terrorificamente importante. En este
caso podriamos ampliar en dos cifras el porcentaje de
ventas sin lugar a dudas”. En cualquier caso, nime-
ros controlados como los de Google que indica que el
30% de las conversiones en sus anuncios ya provie-
nen desde el movil, pone de manifiesto “que el mo-
vil ya no es solo importante como canal donde reali-
zar la conversion sino, y sobre todo, desde donde se ini-
cia el customer journey hacia la conversion”.

Su poder para transformar las busquedas en compras
es, segtin Tom Horsey, CEO de Crazy4Media, “total, so-
bre todo si tenemos en cuenta que la conversion no sélo
se materializa en la adquisicion de productos a través
del canal online, sino que muchas de las blsquedas que
se realizan se orientan a encontrar locales de ocio y res-
taurantes en una determinada ubicacion, siendo todos
ellos productos/servicios donde la conversién se hace
efectiva en el canal offline, pero que sin una bdsque-
da geolocalizada, posiblemente no habrian llegado a
convertir con éxito”.

Por su parte, Manu Chao, digital marketing manager de
Hello Media, expone que aunque “el aumento de bus-

pra, puesto que muchos usuarios inician el proceso de
compra a través de su smartphone y luego lo finalizan
en el punto de venta fisico”. Concretamente, dos de cada
tres usuarios acaban realizando la compra ese mismo
dia. Por su parte, Pedro Manzanares, sales director de
Adquota Espafia, comenta que “en la publicidad mo-
bile, la geolocalizacion determina el factor clave para
la segmentacion personalizada de las campafias”. Y no
solo en lo que se refiere a las busquedas, sino también
en la exposicion del mensaje de los anunciantes en los
soportes de informacin, consulta y entretenimiento que
consumen los usuarios. “ Quizas no se esté intentan-
do localizar un producto concreto a través de los bus-
cadores, pero si leyendo tu periodico, revista o portal
favoritos a través del movil o el ipad- dice Manzana-
res-. Asi, con la segmentacion unida a campafias mas
atractivas podemos conseguir acciones de branding muy
potentes y targetizadas, asi como trabajar un perfor-
mance cada vez mas efectivo, especialmente en el mo-
vil.

De momento, el porcentaje de busquedas desde dis-
positivos mdviles se mueve alrededor de un 15% para

dicha, aunque sf puede tener influencia en el proceso
de venta, atrayendo tréfico de personas al concesionario
en cuestion”.

En la actualidad, el 75% de los encuestados por el IV
Estudio Mobile Advertising de TAPTAP, declara haber re-
alizado alguna campafia de publicidad movil utilizan-
do la geolocalizacién en los Ultimos 12 meses. La ma-
yorfa afirma haber empleado este tipo de segmenta-
cién por la proximidad del usuario a la ubicacion del
anunciante y por promociones locales o asociadas a cu-
pones y descuentos. No solo porque ésta sea la forma
mas atractiva de llegar al consumidor, sino porque asi
se genera un big data muy voluminoso para la toma de
decisiones, algo que cada vez necesitara de un mayor
esfuerzo entre aquellos players que compitan en todos
los canales y soportes. Por ahora, las previsiones son
optimistas. La firma de andlisis Berg Insight estima que
en 2017 los anuncios méviles geolocalizados ingresen
6.500 millones de euros y que representen el 5% del
gasto total en publicidad digital (aunque solo el 1% en
la suma total publicitaria).

Asimismo, las previsiones para 2015 son favorables y

N° 318 p;dublicista 17



MOVIL | GEOMARKETING

AQUELLAS COMPANIAS QUE SEAN CAPACES
DE AFRONTAR DE FORMA AGIL Y EFICIENTE
LOS CAMBIOS EN SUS COMPANIAS Y
ADOPTAR EL MOBILE FIRST, SERAN LAS

GANADORAS ESTE ANO

se prevé un crecimiento por encima del 40%. Diana San-
chez, directora de ventas de TAPTAP lo atribuye a que
se trata de “un medio que alin hoy en dia siguen des-
cubriendo agencias de medios y anunciantes sorpren-
diéndose de las grandes capacidades de segmentacion
que aporta; geo, conectividad, tipo de dispositivo,
comportamiento pasado para predecir un comporta-
miento futuro, segmentacion contextual, retargeting fi-
sico, elementos de proximidad (beacons), etc”. Esto ayu-
da cada vez més a que los presupuestos de mobile se
vean favorecidos y que la prevision de crecimiento vaya,
poco a poco, buscando la tan merecida corresponden-
cia con la gran cobertura que aporta este medio, su-
perando en casi un 15%, a la que ofrece el pc. Con una
penetracion de smartphones y tablets en Espafia del 85%
y cuidando publicitariamente la experiencia del usua-
rio, hablamos de un medio con largo recorrido y creci-
mientos de grandes expectativas a medio plazo.

¢SE ESTANCA EL CRECIMIENTQ?

Teniendo en cuenta que la penetracién mdvil alcanza
el 87% y el smartphone ya supera al pc en acceso dia-
rio a internet, lo normal serfa pensar que la conexién
del mundo offline y el digital a través de los servicios
de geolocalizacién es una realidad asentada. Sin em-
bargo, segun el VI estudio anual de mobile marketing
de IAB Spain, se pone de relieve que todavia se trata
de una tendencia inmadura. Es cierto que nueve de cada
diez usuarios han usado el smartphone en alguna oca-
sion en el momento de decidir una compra (para bus-
car informacion, precios u opiniones), y también que ya
hay un 55% de usuarios que han accedido a alguna apli-
cacion con servicio de geolocalizacion fisico para en-
contrar un producto o servicio. Sin embargo, todavia hay
poco peso de acciones vinculadas a la localizacién fi-
sica (15%), y el grado de interés sobre sugerencias en

* La APP O2H utilizara la geolocalizacion, para
indicar al usuario, segun la ciudad y zona mas
cercana a su ubicacion, el listado de eventos. Al
seleccionar un evento podra ver la descripcion
del mismo asi como las opciones disponibles a
realizar con sus “Heines” acumulados.
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productos y servicios ofrecidos mediante geolocaliza-
cion ha obtenido una nota media de un 6,4. Una cali-
ficacion baja teniendo en cuenta los beneficios que pue-
de aportar al consumidor siempre que se adecue el ser-
vicio a sus intereses reales y demandas. Para ello hay
que tener presente cuales son las dreas mas atractivas
para los consumidores, siendo la restauracion el drea
lider (64%), sequida por el ocio (63%), los productos
electronicos (45%), la moda (37%), la cesta del hogar
(31%), y belleza y cuidados (23%).

Es un hecho que el acceso a audiencia local geoposi-
cionada crece en los Gltimos afios pero siguen existiendo
los mismos frenos del principio: desde el hecho que mu-
chos negocios todavia no disponen de web mévil y no
se plantean estrategias en estos dispositivos, a la reti-
cencia de los usuarios por temas de privacidad; y ya no
s6lo por no querer compartir los datos que muestran una
posicion concreta, sino por el miedo a que una indebi-
da interpretacién y prediccién de movimientos y com-
portamientos atenten sobre su intimidad. Sobre todo ello,
el fundador de ADGAGE, Gonzalo Guzmén, explica que
muchos de los frenos de ahora “vienen a consecuen-
cia de las malas practicas de hace unos afios, que con
formatos intrusivos o modelos de negocio poco claros,
perjudicaron la imagen del mévil como soporte publi-
citario”. Motivo que enlaza con el de la directora de ven-
tas de TAPTAP, quien hace mencién a que “la mayoria
de los adservers ya aceptados en el mundo digital, no
se han desarrollado de forma nativa, si no que se han
adaptado al medio mobile, lo que generaba discrepancias
en la medicion, desconfianza por parte de las agencias
de medios e incluso les frenaba a la hora de planificar
una linea de mobile por la incapacidad de unificar to-
dos los datos (junto con digital) para el posterior ana-
lisis de los resultados”.

Asimismo, desde Crazy4Media, su Ceo Tom Horsey pone
el foco en la dificultad para " conseguir datos de los clien-
tes, un asunto que no esta exento de complicaciones
tanto a nivel practico (ya que muchos usuarios son re-
ticentes a compartir cualquier tipo de informacion, prin-
cipalmente por falta de confianza en el uso posterior de
sus datos), como a nivel legal, dado que cada vez més
se complica el conjunto de leyes relacionadas con el mun-
do digital, a pesar de que se persiga crear un mercado
online tnico en Europa”. Un ejemplo de este sequndo
freno es la obligacion de declarar el IVA en el pais en
el cuél el usuario realiza un pedido (y no en el pais des-
de el que la empresa online desarrolla su actividad de
negocio online). Horsey afiade otro freno relacionado
con el dinamismo del entorno online, “ya que el mun-
do del marketing digital es tan amplio y tan complejo,
que los profesionales deben especializarse y reciclarse
continuamente para mantenerse al dia, lo que para un
empresario o cualquier empresa que no cuente con un
gran equipo de marketing, es mas bien imposible”. Otro



freno, y no menor, es el que pone de relieve Chao: la
velocidad de conexion. Argumenta que “si vas en el AVE
Madrid - Barcelona y quieres comprar un producto pero
tu conexion deja de ser 3G para ser GRPS, posiblemente
no finalices la compra en tu movil, sino que llegaras a
casa y la haras en tu ordenador. Entonces lo que no fun-
ciona no es el canal mobile en si mismo”. Dice que la
salida facil es culpar a las compafiias de telefonia por
|a falta de red, "pero en realidad la culpa es de la mar-
ca que no ha considerado adaptar su web para mévi-
les para facilitar la navegacion a velocidades limitadas”.
Debido a esto, es muy dificil para una empresa online
identificar aquello que tienen que cambiar y optimizar,
para aprovechar esta revolucion digital al maximo. Aln
con todo ello, Guzman considera que “a dia de hoy he-
mos sido capaces de demostrar que los dispositivos mo-
viles son uno de los canales publicitarios mas eficaces
que existen para interactuar con los usuarios” y ya es
imposible no tener en cuenta la ventaja mas obvia de
la geolocalizacion, como es la mejora de la eficiencia
en cualquier servicio; y el hecho de que la tecnologia
movil esté aportando a las marcas la oportunidad de
involucrar a los consumidores en tiempo real.

En ese sentido, Diana Sanchez afiade que “una gran ven-
taja frente a otros medios publicitarios, es que la geo-
localizacién en mobile es 100% exacta ya que se con-
sigue a través de coordenadas GPS y no existe porcentaje
de error”. Asi, de la misma manera que se crea una ex-
periencia méas positiva en el movil del usuario, la tien-
da genera un “trafico de mayor calidad aprovechando
el factor proximidad del individuo y pudiendo de ésta
manera fidelizar todo ese tréfico que pasa a diario u oca-
sionalmente en un radio cercano a él". Por lo tanto, con
esta segmentacion, se consigue multiplicar la efectivi-
dad de las campafias, y por ende, aumentar el ROI de
la misma. Eso si, si hay un antes y un después en esta
evolucion es precisamente a la identificacion de la nue-
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va cokkie mobile, es decir, al posicionamiento GPS de
un determinado identificador de usuario de un termi-
nal (ID). Un ‘descubrimiento’ que segtin Sénchez "nos
da una grandisima data sobre un usuario y nos permi-
te clusterizar y perfilar la audiencia en funcién del com-
portamiento de un usuario en su rutina pasada y ade-
lantarnos a su comportamiento futuro para personali-
zar y hacer mas efectivos los mensajes publicitarios a
cada target objetivo”. Tanto es asi que el IV Estudio de
Mobile Advertising 2014 de TapTap pone de manifies-
to que la geolocalizacion ha ido ganando protagonis-
mo hasta conseguir convertirse en el criterio de seg-
mentacion mas relevante incluido en las campafas de
publicidad mavil, siendo la proximidad del usuario a la
ubicacién del anunciante el motivo mayorita-
rio por el que este criterio aventaja al
resto.

Ahora bien, no hay que
dejar de lado los retos
que, como Manzana-
res, se plantea el
sector y que
pasa por en-
contrar los ni- ¢
chos especiali-
zados, "no solo por
factores de localizacion, sino de tematicas de interés.
Ahi los publishers especializados estan aportando una
oportunidad asombrosas para conducir campafias muy
efectivas, por la segmentacién adicional que aportan.
Una planificacion global y bien ponderara entre soportes
més generalistas y nicho puede hacer mucho por la cam-
pafia mobile”. Ademds, en el caso de los soportes —afia-
de- "el reto pasa por ofrecer a las marcas propuestas
mas creativas, que aporten valor en ambos lados de la
cadena, tanto a los anunciantes como a sus lectores. Este
es un proceso de innovacién, y no se puede hacer a me-
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dias”.

En el lado de los consumidores, el Il Estudio de Comercio
Movil de MMA Spain pone de relieve que el 50% de
los usuarios piensan que es importante para los res-
taurantes proporcionar informacion facilmente accesi-
ble desde un movil a través de una web optimizada o
una app. Un porcentaje amplio teniendo en cuenta que
el 43% de los espafioles buscan a través del movil lu-
gares donde comer; pero es que ademas hay otro 36%
de espafioles que piensan lo mismo sobre las tiendas
(siendo un 36% aquellos que buscan tiendas en su mé-
vil). A la vista de estos datos, es especialmente signifi-

cativo que un 57% de los encuestados serfan mas fie-
les a una determinada si recibiesen en el momento ofer-
tas exclusivas; un porcentaje que incluso asciende has-
ta el 71% en el caso de jévenes con edades compren-
didas entre los 25y los 34 afios. Sefiala también el es-
tudio que a un 51% no le importarfa compartir la ubi-
cacion para recibir ofertas y promociones, siendo el co-
rreo electronico el canal preferido para recibir esos des-
cuentos (55%),seguido de los SMS (52%), la mensa-
jeria instantanea (36%) y las app moviles (18%).
Precisamente una aplicacion de geolocalizacién y basada
ademés en la fidelizacion de sus clientes es glikBar; una
aplicacion similar a Foursquare, en cuanto a que permite
a los negocios entregar ofertas especificas e informa-
cion de los productos en el momento oportuno, pero que
més alla en términos de fidelizacion y conocimiento del
usuario. Con esta aplicacién, cualquier establecimien-
to de hostelerfa puede personalizar al 100% su programa
de fidelizacion y, por ejemplo, crear y enviar una ofer-
ta de Cerveza 2x 1 sdlo a los clientes que les guste la
cerveza; ofrecer puntos que se asignan sistematicamente
cuando se hace el pedido, o premiando con puntos a
los clientes que compartan su ubicacion cuando estan
en el local. Asi, no solo se crea una base de datos con
informacion relevante para mejorar el negocio, sino tam-
bién para conocer a los clientes de una forma méas pro-
funda y organizada y convertirlo en informacion que de-
fina segmentos de clientes y las notificaciones que se
envien tengan un impacto real en ellos.
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Comenta el CEO de eMMa que con “players como Fa-
cebook apostando descaradamente por la publicidad
mavil que se incrementé un 75% a nivel mundial (casi
32 millones de délares) y el incremento del 69% solo
en el primer trimestre en publicidad a través de RTB mo-
vil, esta claro que 2015 solo nos indica un crecimien-
to por encima del 50% sobre el volumen actual prin-
cipalmente en dos dmbitos, el video movil y la publici-
dad basada en geolocalizacién que podria suponer el
25% de toda la publicidad mévil en 2015". Ahora fal-
ta por ver qué parte de la tarta aprovechan las gran-
des ‘constructoras’ de la economia en Espafia: las pymes.

PAPEL DE LAS PYMES

Segun la radiografia de la Pyme de Sage 2014, el 45%
de las pymes vende por internet; una cifra preocupan-
te porque en 2013 la cifra era del 44%, lo que indica
una ralentizacion inquietante.

Quiza sea efecto de la crisis, pero el pequefio comer-
cio no se esta adaptando a la adopcién del e-commerce,
mientras que los consumidores, con otra velocidad, es-
tan comprando cada vez méas fuera de nuestro territo-

rio aquello que no encuentran en Espafia. Asi, segun la
Comisién Nacional de Mercados y la Competencia
(CNMC) en el primer trimestre de 2014, hay un déficit
de cerca de 1000 millones de euros entre lo que com-
pramos fuera y lo que venden las tiendas online en el
extranjero (un 22% mas que en el mismo periodo de
2013). Precisamente aprovechando que Espafia es un
pais de pymes, que los nichos y tiendas especializadas
funcionan bien y que llevamos siempre el movil enci-
ma, el sector debera aprovechar la oportunidad para im-
plantar mecanismos que capten y retengan clientes an-
ticipandose a sus intereses y necesidades. Un proceso
que, desde luego, requiere de estudios profundos so-
bre el comportamiento del usuario en cada segmento
y cada segundo pero que, gracias al movil, se puede lo-
grar.

SegUin datos de Google, el 86% de los usuarios de te-
léfonos inteligentes busca informacion local en su te-
léfono (de ellos el 70% una vez por semana y el 42%
todos los dias) y el 86% realiza alguna accién poste-
riormente, como ponerse en contacto con la empresa
(54%), visitarla (64%), comentarselo a otras personas
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(25%) o realizar una compra (29%); de ahi la necesi-
dad de que las empresas locales se aseguren de que
los usuarios pueden hacer click en sus datos para po-
nerse en contacto con dichas empresas. Suma puntos,
ademés, el hecho de que las campafias de estos anun-
ciantes ya puedan segmentarse tanto por criterios de
geoposicion, como de condiciones meteoroldgicas, por
horario etc; uniendo asi las sefiales sociales, habitos y
ubicacion de los usuarios con otros atributos de cara
a crear una publicidad mas relevante. Asi lo hizo el pa-
sado verano Cornetto, de Unilever, que puso en mar-
cha una accion publicitaria para mdviles basada en la
geo-contextualizacion y en la activacion de una apli-
cacion cuando la temperatura superaba los 20 grados.
La mecdnica de la accion se basaba en activar una pu-
blicidad display en la que Cornetto promocionaba sus
helados a 1€ en el momento en el que el usuario que
estuviera consultando alguno de los sites afines al tar-
get incluidos en la campafia y se sobrepasasen los 20
grados de temperatura.

Mientras el consumidor no se ponga en guardia, todo
esta en orden. Por lo tanto, el reto de la industria resi-

de una vez més en encontrar la estrategia de imple-
mentacion adecuada para que este tipo de servicios de
geolocalizacion y notificaciones no sean molestos.

Tom Horsey alude a la necesidad de “encontrar el pun-
to intermedio entre la informacion dtil y el acoso”. En
su opinién, no solo la informacion debe ser fluida, util
y escueta, sino que ademés se debe premiar al usua-
rio que comparte sus datos, con ventajas adicionales al
resto de usuarios, como pueden ser promociones es-
peciales. “No se debe olvidar que esto es un intercambio
donde el usuario cede sus datos, aceptando recibir in-
formacién por parte de la empresa y siendo conscien-
te de que esta informacion serd compartida con terce-
ros, y la empresa debe aportar valor a ese intercambio,
ofreciendo informacion valiosa y Util para el consumi-
dor”. Por su parte, Gonzalo Guzman confia en que la
industria siga avanzando hacia nuevas formas publici-
tarias que no entorpezcan la experiencia de navegacion
en las pantallas de smartphones y tabletas. Cree que
en 2015 van a cobrar fuerza los native ads, el branded
content movil, las integraciones de las marcas en el con-
tenido de aplicaciones de todo tipo y, en definitiva, las

acciones que van mas alla de los tipicos formatos dis-
play que a veces molestan a los usuarios, al fin y al cabo,
“el objetivo es dulcificar la presencia del anunciante en
el movil integrandola mejor en su contexto, de forma
que la percepcion de la marca por parte del usuario sea
mas agradable y positiva”. Para que asi ocurra, es ne-
cesario conseguir la méaxima afinidad con el publico ob-
jetivo de cada segmentacion, como dice Diana Sanchez,
algo que necesita de un conocimiento profundo del con-
sumidor y sus impulsos. Reconoce Manzanares que “a
veces pensamos en el consumidor como una persona
con un instinto nato de compra compulsiva, y tenemos
que evaluar si realmente le estamos aportando el in-
centivo suficiente para hacer el esfuerzo de conocer nues-
tra marca y llegar a nuestros soportes”. Por lo tanto re-
comienda tratar de construir una relacién marca-clien-
te a medio plazo y no

pretender un call to action inmediato. Sea como fuere,
Chao cree que el concepto de ‘molestia’ ira desapare-
ciendo 0 al menos cambiando en lo que a mobile se re-
fiere. "Ciertamente un SMS no ajustado al interés del
target es, categéricamente molesto e inttil. No obstante,

en lo que se refiere al display en apps maviles, los usua-
rios son cada vez mas conscientes que el pago por el
uso de una app gratuita es la publicidad inserta en la
misma (suelen tener la opcidn de comprar la opcion sin
publicidad, o seguir usandola gratuitamente mientras
somos impactados)”. Sea como fuere, lo cierto es que,
“afortunadamente para el consumidor —dice Diana Sén-
chez- en la pantalla del smartphone solo podemos mos-
trar un impacto publicitario y con eso ya estamos so-
lucionando en gran medida el problema de saturacién”.
A partir de ahi, aquellos consumidores que hayan ex-
presado su voluntad de recibir notificaciones, los retailers
tendran la oportunidad de poner en marcha estrategias
de proximidad, permitiéndoles asi conectar entornos di-
gitales y fisicos, y abrir un abanico mucho mas amplio
de posibilidades. Al fin y al cabo, el mundo esta evolu-
cionando y ha pasado de ofrecer canales de venta, a
tener puntos de contacto diversos en el proceso de com-
pra; de ahi que el reto sea agilizarse y captar al con-
sumidor esté donde esté.

Teresa Garcia
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EL DESAFIO

En unos afios en el que el comercio ha sufrido una
grave crisis economica y ha tenido que aprender a so-
brevivir en un entorno complicado y cambiante, la con-
solidacion de las nuevas tecnologias y las redes
sociales se han convertido, en algunos casos en obs-
taculo, y para muchos otros, en una tabla de salvacion
para estar mas cerca del consumidor gracias a una re-
novacion de los modelos de compra y venta actuales.
Que cada usuario pueda elegir qué canal es el mas
adecuado para satisfacer una necesidad o deseo de
compra dentro de una Unica experiencia es el reto del

sector del retail. Poner a su disposicion todas las he-
rramientas para conseguir una experiencia optima es el
camino y los datos del Primer Estudio de Retail Digital
son la piedra de apoyo para saber de dénde partimos
y qué se necesita para conseguirlo.

IAB Spain, la Asociacion de la publicidad, el marketing
y la comunicacion digital en Espafia, ha presentado el
Primer Estudio de Retail Digital, realizado en colabo-
racion con Corpora360, especialistas en soluciones
mobile commerce para el sector retail. En este estudio
se han analizado las 119 marcas mas importantes del

retail en Espafia, teniendo en cuenta que todas ellas
disponen de, al menos, tienda fisica y site web.

El objetivo ha sido entender el grado de digitaliza-
Cién de estas marcas analizando tanto su adapta-
ciéon al ecommerce y a sus principales
funcionalidades, como sus estrategias omnicanal,
los servicios de entrega, tipos de comunicacion, es-
trategia movil, presencia en redes sociales y digita-
lizacion de las tiendas. De esta forma, el informe
ofrece una fotografia de las marcas més represen-
tativas del mercado minorista espafiol, analizando



su oferta de servicios en el canal fisico y digital (des-
ktop y movil), asi como su adaptacion comercial a los
nuevos dispositivos tales como smartphones, tablets
o phabets.

Para el estudio se han analizado 5 firmas en el sector
de la Optica, 5 de Jugueteria, 8 de Deporte, 9 de Per-
fumeria, 9 de Moda Infantil, 4 de Hogar, 31 de Moda,
20 de Calzado, 14 Gran Distribucion y 14 Comple-
mentos. Si las distinguimos por pais de origen, el 62%
de las marcas analizadas son nacionales, frente a un
38% de marcas internacionales.

E-commerce

El 82% de las marcas analizadas disponen de tienda
online; desgranandolas entre marcas nacionales e in-
ternacionales es importante destacar que el 88% de
las marcas nacionales tienen tienda online, frente al
76% de las marcas internacionales.

En cuanto a la presencia en e-commerce por sectores,
Jugueteria es el sector con mejor representacion
(100%), seguido de Calzado (95%) y Moda (93%),
mientras que los peor posicionados son Optica (20%),
Hogar (50%) y Perfumerfa (56%).

Por otro lado, IAB ha analizado diferentes categorias
sobre funcionalidades de la tienda online, tales como
search, cross selling, visto recimientemente, whislist,
compra sin registro, video, comentarios, valoraciones,
comparar, vista ‘rapida y chat. Sobre estas funcionali-
dades, el estudio detalla que las mas extendidas son
la busqueda de productos (83%), cross selling (66%)
y visto recientemente (47%), mientras que las menos
desarrolladas son el chat (3%), vista rapida (8%) y
comparar productos (10%). Llama la atencion el 3%
del chat teniendo en cuenta que en internet, los usua-
rios valoran especialmente las soluciones que les per-
miten recrear una relacion mas personal. De hecho, un
informe de Software Advice sefiala que un 56% de los
encuestados asegura haber empleado el chat con
éxito, al menos una vez, para comprar online; e incluso
la mitad de los consumidores prefiere el chat para pre-
guntar sobre su compra. También llama la atencién
que solo el 21% de las tiendas online permite co-
mentarios, mas si cabe siendo un elemento decisivo
para las compras. No e n vano, el informe de YouGov
establece en un 80% el porcentaje de aquellos que
lee comentarios online antes de realizar sus compras.
Por categorias, Jugueteria destaca en la utilizacion de
las funcionalidades de search, cross selling, chat, vista
rapida y whislist; mientras que Hogar destaca en la
funcionalidad de visto recientemente; Deportes en co-
mentarios y valoraciones, Moda en compra sin regis-
tro; Complementos en video y Gran Distribucion en |a
funcion de comparar. Asi pues, si se pudiera hacer un
TOP3 de los sectores con més funcionalidades desta-
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carian Jugueteria en primer lugar, sequido de Gran
Distribucion y de Complementos cerrando el pédium.
Justo en el lado contrario, entre los sectores con
menos funcionales, destacan Optica, Hogar y Moda
Infantil.

Omnicanal

Para analizar este aspecto, el estudio ha cruzado los
datos de las estrategias digitales de las marcas some-
tidas a examen, con las estrategias offline, es decir, las
que llevan a cabo en tiendas fisicas. A la vista de los re-
sultados, se observa que el 41% de las marcas per-
mite la compra online y la posterior devolucién del
producto en tienda (100% en el caso de Hogar, 73%
en el de Distribucion y 60% en Jugueterfa). Otro 39%
pone a disposicion de los clientes un servicio de com-
pra online y recogida en tienda (llegando al 100% en
el caso del sector Hogar, un 80% en Jugueterfa y un
73%) en Distribucion); pero los porcentajes descien-
den hasta el 15% cuando se consulta la disponibili-
dad de un articulo en tienda (29% en el caso del
sector Infantil, 27% en Gran Distribucion y 25% en
Moda), e incluso hasta el 3% a la hora de poder hacer
reservas online. Es decir, se observa una alta presencia
de retailers online que contrasta con una baja estra-
tegia omnicanal; una estrategia que nada tiene que
ver, por el momento, con lo que recomienda la con-
sultora McKinsey, que considera que las empresas co-
nectadas tendrdn un 50% mas de probabilidades de
incrementar sus ventas y ser lideres de mercado.

Solo reuniendo las ventajas de comercio fisico y las de

la venta online se consequira desarrollar una estrate-
gia comercial en la que ambos canales trabajen de
forma alineada y el retailer consiga impulsar sus ven-
tas globales. Y lo que es mejor auin, ya que tratando al
cliente por diferentes canales se llegara a un conoci-
miento mas exhaustivo del mismo y el retailer sera
capaz de darle una experiencia cada vez mas perso-
nalizada y satisfactoria. Se trata por tanto de facilitar
a los consumidores una experiencia 6ptima desde la
basqueda de informacién, la reserva, la venta y el
cobro, hasta el servicio postventa; y por lo tanto, de
saber gestionar los canales y puntos de acceso, de con-
tacto y de transaccion de forma complementaria.

Entrega y devolucion

Uno de los aspectos que més pueden llamar la aten-
cion en este estudio tiene que ver con la diferencia en
los tiempos de entrega entre Espafia y USA. Mientras
que el tiempo de entrega medio en Espafia es de 2-3
(en el 54% de las tiendas analizadas), en USA as-
ciende a mas de seis dias (en el 60% de las marcas).
Un dato desde luego positivo para el mercado espafiol.
Ademas, hay un 12% de las tiendas analizadas que
hacen sus entregas en el plazo de uno o dos dias
(frente a un 1% en USA); y otro 22% en el plazo de
cuatro a cinco dias. Asimismo, el estudio se hace eco
de la existencia de un 58% de marcas que ya ofrecen
algtin servicio de entrega Premium. As, el 39% ofrece
recogida en tienda, el 26% la posibilidad de realizar
envios expres y el 9% enviar los productos comprados
a puntos alternativos de recogida.
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De todos modos, otro de los temas de interés que se han tocado en
el estudio tiene que ver con los costes de envio. A pesar de que Niel-
sen sefiala que el 43% de los usuarios abandona el carrito de la
compra online por los altos costes de envio, el 88% de los envios si-
guen siendo de pago, frente un 12% gratuito. De forma mas deta-
llada, 1AB explica que el grueso de los envios, concretamente el 38%
tiene un coste aplicado de entre 3y 4,99 euros; sequido de un 22%
de los envios, que alcanzan los 5 a 6,99. También hay un 19% de las
tiendas que realizan sus envios por un importe superior a los siete
euros, y s6lo un 6% de éstas que envian a peninsula por una canti-
dad que oscila entre 1 euro y 2,99 euros.

Aln asi, también se puede hablar de marcas que, con un gasto mi-
nimo de compra, hacen envios de forma gratuita. Asf, un 11% de
tiendas (como Misako o Primor) establece un gasto minimo de entre
uno y 25 euros; un 28% de tiendas (Mango, Adolfo Dominguez o
Mayoral), establecen el minimo entre 26 y 50 euros. El grueso, con-
cretamente el 33% (Springfield, Décimas y Toys Rus, entre otros) lo
fijan entre 51y 75 euros; mientras que un 9% firmas, como Swa-
rovski, Prenatal o Footlloker, lo establecen entre los 76 y los 100
euros y otro 19% de las tiendas analizadas (Tommy Hilfiger, Guess
o CallagHan) requieren de un gasto minimo de mas de 100 euros
para el envio gratuito.

Asi, aunque el comercio electronico ya factura en Espafia mas de
14.000 millones de euros cada afio, todavia queda camino por re-
correr a la hora de sortear algunos obstéculos que, como los costes
de envio, siguen actuando como freno en el desarrollo del ec-com-
merce (tanto como el miedo a facilitar datos bancarios, en el caso de
un 41% de los usuarios).

Sobre las devoluciones de las compras hechas en tienda online, el es-
tudio indica que el 61% de éstas son de pago, frente a un 39% que
son de carécter gratuito; siendo los sectores Moda (75%), Deporte
(43%) y Gran Distribucion (45%) los que mas apuestan por la de-
volucion gratuita, frente a sectores como el de los complementos
que es el mas reticente (8%).

Comunicacion

En lo que respecta a la propia comunicacién de las tiendas, es sig-
nificativo que todavia exista un 61% de marcas que no comunican
promociones en la web. De todos modos, entre el 39% de los que si
lo hacen, el 96% comunica promociones relacionadas con la tienda
online, mientras que un 35% lo hace en relacién a las promociones
de las tiendas fisicas. Sobre como hacen estas comunicaciones, el
77% apuesta por la newsletter, un 45% por los blog sy tan sélo un
8% lo hace a través de la funcionalidad del chat. Por sectores, Com-
plementos, Gran Distribucién y Moda destacan en la utilizacién de
la newsletter; Optica, Perfumeria y Calzado en el caso del uso de
blogs y Perfumerfa, Gran distribucion y Moda en

el caso del chat.

Movil

Es especialmente llamativo que, en 2015, sdlo el 74% de las mar-
cas analizadas tenga presencia en el canal movil, cuando en realidad
esta cifraria ya deberia estar rozando el 100%. De hecho, Javier
Clarke, director de innovacion y nuevos medios de IAB ha manifes-



tado que todavia “queda mucho margen de creci-
miento en el comercio a través del movil y los retai-
lers deben acelerar, dado que el PC ya es el hermano
pequefio, y sobre todo que se deje de trabajar como
si fueran canales separados”.

Llama también la atencién que las aplicaciones nati-
vas tengan mas presencia (49%) en el canal movil
que el site movil (33%) o la web responsive (29%),
que presenta un dato bajisimo, mas si cabe siendo
mucho mas econémico tener una web responsive que
lanzar una app. Al analizar el tipo de presencia por
sector, el informe sefiala que los sectores que mas
apuestan por las aplicaciones nativas son el de Ju-
gueteria, Gran Distribucion y Deportes. Por su parte,
Gran Distribucién, Complementos y Moda destacan
en la utilizacion del site mévil; y por ltimo Optica,
Jugueteria y Calzado optan por la web responsive.
Pasando al detalle del ecommerce del canal mévil,
se ha descubierto que sélo el 22% de las firmas ana-
lizadas dispone de tienda online responsive y que el
21% de las marcas con app nativa tienen la opcion
de compra e-shop (siendo hogar, moda y comple-
mentos los sectores que mas apuestan por las apli-
caciones nativas con ecommerce). Sobre las
funcionalidades del e-commerce en las apps moéviles,
el estudio sefiala que marcas como Mango, Pull &
Bear Decathlon tienen activas todas las funcionali-
dades (whislist, ver disponibilidad en tienda,

Las empresas del sector retail estan adoptando criterios globales,
vinculando sus estrategias y organizacion funcional a la venta
tradicional y online. Entre los sectores con mayor presencia en los
canales de venta digital, destaca el de la Jugueteria, con el 100%
de las marcas estudiadas vendiendo a través de tienda online;
Calzado con el 95% y Moda con el 93%.

click&Collect, scaneo, compartir, recomendados, bus-
cador de productos y buscador de tienda).

En realidad, el sector debe pensar que si el consumi-
dor pasa buena parte de su tiempo conectado, los re-
tailers deben crear acciones de entretenimiento que
les permitan marcar un camino directo entre sus dis-
positivos moviles y las tiendas fisicas. Se trata de que
el retail sea tan permeable como para saber adap-
tarse a todos los cambios que estan surgiendo y sin
pasar por alto que el uso del movil en tienda redefi-
niré el servicio al cliente.

Redes Sociales

En este aspecto, el estudio pone de manifiesto la falta
de concordancia entre la presencia de las marcas en
las distintas redes sociales y la penetracion y grado de
utilizacion de éstas por parte de los usuarios. Asf, si
la presencia (95) y penetracion de Facebook (94%),

es casi idéntica, en el caso de Twitter se ponen en
evidencia algunas desigualdades, ya que la presen-
cia de las marcas en esta red alcanza el 92%, mien-
tras que el grado de penetracion entre los usuarios
se queda en un 49%. El gap es alin mayor en el caso
de Pinterest, utilizado por el 63% de las marcas, y
con tan solo una penetracion del 6% o en el caso de
Instagram, que es utilizado por el 47% de las marcas
frente a una penetracion del 18%. Ahora bien, habra
que analizar qué tipos de redes son relevantes para
la eleccién de compra y cuéles para la transaccion y
averigua si comunidades como Instagram o Pinterest
logran un mayor retorno de la inversion a pesar de
reunir a comunidades mas pequefias.

Sea como sea, el reto del sector es integrar lo digital
con lo fisico, al fin'y al cabo, el cliente quiere res-
puestas coherentes y uniformes sea el canal que sea.
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LOS MEJORES DE 2014

TBWA Espaiia sigue dominando el panorama de las agencias en Espaia por segundo afo consecutivo. Es la mejor agen-
cia del mercado nacional segun el analisis realizado por El Publicista teniendo en cuenta los resultados obtenidos en los
certamenes publicitarios locales, regionales, nacionales e internacionales a lo largo del pasado ejercicio, situandose por
delante de Lowe & Partners Espaiia (Lola) y DDB Espaiia.

Lo cierto es que las agencias internacionales dominan el mercado. La primera agencia independiente de capital espaiiol
en el ranking (cerrando el top diez) es Llorente & Cuenca, que cada aiio demuestra su evolucion del mundo de la consul-
toria y las relaciones publicas al de la comunicacion integral.
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TBWA Espafia se mantiene en la cumbre un afio mas. Los trabajos creados para la fi-
lial espafiola de la marca McDonald's Espafia y Sony Computer Entertainment siguen
otorgando grandes placeres para la agencia en los circos mediaticos del sector, pero
esta filial espafiola amplia cada afio el nimero de campafas ideadas para otras mar-
cas que destacan a ojos de los profesionales del sector, tanto en Espafia como fuera
de nuestras fronteras. Por ejemplo el pasado afio arrancaba aplausos y casi una dece-
na de galardones gracias a su trabajo para la asociacién Anicols, creando la primera apli-
cacion para comunicarse en lenguaje de signos ('Signslator’), otros tantos con las cam-
pafias promocionales del Low Cost Festival y de la revista Mondo Sonoro y otra media
docena con sus ideas para promover la venta de libros para Cambridge University Press.
Ademés cosechd mdltiples galardones con campafrias desarrolladas para Vichy de L'O-
real, Indasec, Hero Espafia y Blink, entre otros anunciantes.

En total la agencia ha recibido 59 premios a lo largo de todo el afio, algunos de mu-
cho peso como los seis oros en The Cup 2014 (cuatro de ellos con campafias ideadas
para McDonald's), otros tres oros en el FIAP por la campafia para Anicols y otra accion
para Indasec o varias platas en los premios ADCE, Epica, Fiap, Laus e Inspirational, en-
tre otros. Un bagaje muy exitoso que le otorgan 925 puntos: 2 grandes premios, 24 oros,
14 platas, 17 bronces y dos premios especiales. Todos ellos repartidos en diferentes are-
as, donde la agencia ha destacado este afio pasado: cine y television, promo y activa-
cion de marca, publicidad digital, gréfica, mobile marketing y publicidad integrada. Ade-
mas, segUn los resultados, es la mejor agencia espafiola en innovacion en medios.
Por detras quedan dos agencias que han tenido muy buenos resultados en los festivales
durante todo el afio pasado, con lo que su capacidad creativa, estratégica y de inno-
vacion se ve reforzada: Lowe & Partners/Lola y DDB Espafia. La primera de ellas debe
esa segunda posicion, basicamente, a los resultados obtenidos en Cannes (dos oros,
cuatro platas y tres bronces) y en Bilbao (un gran premio, cinco oros, doce platas y cin-
co bronces). En total ha sido galardonada con 37 premios, entre los cuales también se
encuentran un oro a la eficacia publicitaria, otro en los Premios Inspirational 2014 y otros
dos en el Smile Festival. La mayoria de los premios han sido otorgados por sus traba-
jos internacionales para Unilever, para la revista Libero, para Mattel y su marca de jue-
gos de mesa Scrabble, Visionlab, KissTV y Heineken Espafia.

Por su parte DDB Espafia regresa con fuerza a las primeras posiciones del ranking aus-
piciada por un pufiado de trabajos que han obtenido el reconocimiento del jurado en
distintos festivales: la campafia gréfica ‘Chico/Chica/Perro’ de Volkswagen (ocho oros
en El Sol y plata en Cannes y Eurobest, por ejemplo), la promocion ‘Polowers’ (oro en
The Cup y bronce en los Premios a la Eficacia, entre otros) y, sobre todo, ‘Abortion Tra-
vel’, la campafa integral ideada para CELEM y su lobby generado ante el proyecto de
reforma de ley sobre el aborto en Espaia. Solo con este trabajo la agencia ha cosechado
un total de 17 trofeos, algunos de ellos de oro en El Sol, LIA Awards, IAB Inspirational
y Eurobest.

El quinteto de cabeza lo completan McCann Spain y The Cyranos McCann, hub creati-
vo de la red de agencias encabezado por el argentino Leandro Raposo y con sede en
Barcelona. Si sumasemos los resultados de ambas agencias se pondrian en cabeza, pero
su participacion en festivales se ha realizado de forma separada, por lo que asi se ex-
presa en el ranking elaborado por El Publicista.

McCann lleva varios afios copando las primeras posiciones del ranking de agencias es-
pafiolas gracias a sus trabajos para Campofrio, sobre todo, y este afio también le debe
al fabricante de embutidos la mayor parte de sus puntos. La campafa ‘Hazte extran-
jero’, por ejemplo, obtuvo tres oros en El Sol, otro en los Premios a la eficacia, un gran
premio en la pasada edicion de los Premiso AMPE con otro oro, dos platas més a la efi-
cacia publicitaria y un bronce en el Fiap. Igualmente sus trabajos para e Ayuntamien-
to de Brunete y para Coca-Cola Iberia también han sido galardonados en varios cer-
tamenes durante 2014.

Por su parte The Cyranos McCann le debe su quinta plaza al magnifico papel jugado
en la pasada edicion de los Cannes Lions, principalmente, con su campafa integral y
digital 'Pay per laugh’, de Teatreneu. La agencia cosechd 22 premios con este trabajo
en los certdmenes en los que se presento.

RANKING

Agencia

TBWA Espana

Lowe & Partners/Lola
DDB Espafia
McCann Spain

The Cyranos McCann
Ogilvyone Spain
Momentum Espaia
VCCP Spain

SCPF

Llorente & Cuenca
Proximity Espafia
Contrapunto BBDO
La Despensa

FCB Spain
Shackleton

Sra. Rushmore
Marco de Comunicacion
Eventisimo

Parmaso Comunicacion
Atlas

Nando Esteva

El Laboratorio
&Rosas

JWT Spain

MC Comunicacién
Oh! Creaciones
Oliver Haupt

Btob

Sanca

Dimension

Folch

Havas Sports & Entertainment
Maxus Spain
Neozink

PHD Spain

Publips

Dvein

El Cuartel

Global Events
Inforpress

Insignia MK

Moruba

Tapsa/Y&R

HCBCN

360 Marketing & Communications
(arat Spain

Arena Media

Arrontes y Barrera

BAP & Conde

Grupo Sorensen

Herraiz Soto & Co

Bildi Grafiks

China

925
795
760
585
540
450
415
390
346
320
300
290
265
250
185
185
175
155
155
150
140
135
130
125
120
120
115
105
105
100
100
100
100
100
100

98
90
90
90
90
90
90
90
85
80
80
75
75
75
70
70
65
65

Puntuacion  Gonzaga Manso

Patio

Pedro C. Alonso & Roberto Trevifio
Quattro idcp

Taumaco

Territorio Creativo

Uila Motor y aventura
Bubblegum

Innuo

Series Nemo
(artonajes Font

Cheil Spain

David Torrents Studio
Esiete

La Factoria del Vinilo SL
Lavernia & Cienfuegos
Staff Eventos
Sunflower Graphics
Supperstudio

APPE Iberia

Arnold Madrid

Daniel Arranz
Derprosa Film

Feel the brand
[TCPackaging
Simientes Editores
Tango

Coreti

Del Campo S&S Spain
Enfatika

Havas Media

PAR

Run

Saatchi & Saatchi Health
SCP Eventos

Solo

Tactics Europe

Tiempo BBDO

We Produce

Zenith

Comodo Screen
Custom Grafics
DECBBDO

Durero Packaging
Havas Worldwide Espaia
Interbrand

Michelle Chaplow
Ogilvy & Mather Spain
OMD Spain

Popin Group

Sapristi

Sublima Comunicacién
Talking

The Bang producciones
Wink TTD

Lowe & Partners/Lola suma 25 puntos extra por ser agencia del afio en El Sol
Publips suma cinco puntos extra por ser agencia del afio en La Lluna

Btob suma 15 puntos extra por ser agencia del aiio en Inspirational 2014

El Cuartel suma 5 puntos extra por ser agencia del afio en los Premios Agripina
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MEJORES AGENCIAS EN CINEY TV

RANKING

LOLA

Agencia Puntuacion

Logwe & Partners/Lola 215 LA MEJOR AGENCIA EN CINE Y TV

McC.ann Spall 1E5 Lafilial ibérica de la red Lowe & Partners se ha convertido en 2014 en la mejor agencia espafiola en el dmbito de la comunicacion
Dvein 5 audiovisual, cine y television, dejando en segundo lugar a la que en los dltimos ejercicios ostentaba este titulo, McCann Spain. El éxi-
TBWA Esparia 65 to de Lola en esta drea viene determinado por su buen hacer para dos anunciantes: la revista deportiva y de tendencias Libero y para
FCB Spain 60 las 6pticas Visionlab. La campafia de imagen creada para el primero cosechd un bronce en Cannes Lions y cuatro platas en El Sol, por
VCCP Spain 60 ejemplo. Y el trabajo para los centros dpticos se llevd una plata en Cannes y tres oros en Bilbao. Unos resultados que otorgan mu-
DDB Espafia 50 chos puntos a su marcador particular.

Ohl Creaciones 45 Por su parte McCann Spain ha recolectado sus puntos de forma mds repartida y con varios anunciantes: oro en los AMPE y bronces
SCPF 40 en FIAP y El Sol con camparias para Campofrio, un oro en los MUSA por un trabajo para Attin Cavo, otro bronce en el FIAP por una
We Produce 0 campafia de Loterias e incluso un bronce en Cannes Lions por un desarrollo internacional para la firma Movistar.

La tercera plaza es para la agencia y estudio audiovisual Dvein, que se atipa a esa posicion gracias a los premios conseguidos en los
ADCE Awards y en la pasada edicion de los Premios Laus por sus trabajos para Adobe y Science Channel.

v no puede ver peliculas.

Imdgenes de algunas de las mejores camparias espaiiolas de cine y televi-
sion en 2074: *“El sol no es lo que nos dicen que es’ (Visionlab/Lowe & Partners/Lola), ‘True Stories’, La mujer que no
puede ver peliculas’ (Canal +/F(B Spain),

(Dewars White Label/&Rosas) y ‘Si te lo explican con fiitbol’ (Revista Libero/Lowe & Partners/Lola)

-~ 9
D D B ES P A N A - MEJORES AGENCIAS EN
% PUBLICIDAD GRAFICA
LAMEJOR AGENCIA EN GRAFICA . y
Agencia Puntuacion
No es sorpresa que DDB encabece alguno de los rankings que elaboramos al tratarse, histdrica- DDB Esparia 390
mente, de una de las agencias con mayor calado creativo de la industria a nivel mundial, reco- TBWA Espafia 265
nocido por los propios anunciantes. Lafilial espafiola ha estado en los tiltimos afios en los pues- Contrapunto BBDO 230
tos de cabeza de las mejores agencias a nivel local dentro del ranking general de El Publicista. JWT Spain 105
Este afio ha sido la que mejor comportamien-
. - ) La Despensa 105
to ha tenido en el apartado de publicidad gra-
fica (prensa, revistas, exterior...) alcanzandola | == @ Lowe & Partners/Lola %
friolera de 390 puntos. La mayoria de ellos los Parnaso Comunicacion 75
ha obtenido gracias alos premios cosechados = McCann Spain 70
por sus trabajos para Audiy Volkswagen: una | pm=s 4 Tapsa/Y&R 60
plata en Cannes, plata en Eurobest, ocho oros Oh! Creaciones 45
y cuatro bronces en El Sol y una plata en

AMPE. Ademds se lleva dos platas por la ver-
sion grdfica de‘Abortion Travel, realizada para
CELEM, una en Cannes Lions y otra en los Pre-
mios Eurobest.

La sequnda en liza, TBWA Espafia, ha obteni-
do un total de 17 galardones este afio.

La campaiia ‘360 area view’ (Volkswagen/DDB Esparia) ha
sido el trabajo espariol mds premiado en la disciplina de
publicidad grdfica durante 2014. Otras campaiias con va-
rios reconocimientos han sido ‘Calvo’ (Vichy/TBWA Espaiia),
‘Puertas’ (Smart/Contrapunto BBDO) y ‘Tortura’ (Amnistia
Internacional/La Despensa).
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MEJORES AGENCIAS EN COMUNICACION,
LLURENTE & CUENCA RRPP'Y CONTENIDO DE MARCA

LA MEJOR AGENCIA EN COMUNICACION, RR.PP. Y CONTENIDO DE MARCA e -
Llorente & Cuenca 320
Llorente & Cuenca repite éxito un afo més y termina el afio 2014 como la mejor agencia en Espafia en materia de comunicacion, rela- Marco de Comunicacion 165
ciones publicas y contenido de marca. La agencia internacional de capital espafiol (cuenta con presencia en toda Latinoamérica y en VCCP Spain 125
los principales mercados europeos y asiaticos) ha barrido, literalmente, al resto de actores del mercado en estas disciplinas. Sus 320 pun- DDB Espafia 100
tos proceden del reconocimiento de varias de sus campaiias en los certdmenes de referencia para el sector: Sabre Awards, Mercury Awards, Inforpress 65
IPRA Awards, Stevie Awards y los Premios Eikon. Sus trabajos para la Clinica Dexeus y para la Sociedad de Empresas Periodisticas de Pert &Ros3s 60

han sido las mds laureadas.

. . . . . - ) The Cyranos McCann 55
La sequnda agencia de este ranking, Marco de Comunicacion, cierra el afio en positivo con 165 puntos y mdltiples premios en su ha- .
; ) . L . , < FCB Spain 50
ber, en especial los cosechados por el maraton de comida solidario organizado para la firma Beko, la campafia espafiola de RSCy co- =
municacion mds premiada del afio (dos grandes premios y dos oros, entre otros trofeos, en los Mercury Awards). Momentum Espafia 2
Weber Shandwick Spain 30

™

| W —
| —

Alaizquierda

imdgenes de la campaiia ‘Solidarity cooking

Marathon’ (Beko/Marco de Comunicacion) y de ‘Special post
surgery swimwear y bras’ (Dexeus/Llorente & Cuenca),

los dos mejores trabajos espaiioles en materia de comunicacion
y relaciones publicas en 2014.

MEJORES AGENCIAS EN EL AREA DE

|
RANKING

ACCEDE A MAS INFORMACION SOBRE EL RANKING GENERAL Y POR MEDIOS/INNOVACION
DISCIPLINAS EN NUESTRO PORTAL WEB WWW.ELPUBLICISTA.COM
Agencia Puntuacion
TBWA Spain 140
- The Cyranos McCann 130
Maxus Spain 70
LAMEJOR AGENCIA EN INNOVACION Y MEDIOS McCann Spain 0
DDB Espafia 35
Que el drea de la innovacion llevada a los medios publicitarios no es algo tinico y exclusivo de las agencias especializadas en medios 0gilvy & Mather Spain 35
queda cada afio muy claro en nuestros rankings. Las agencias de publicidad de perfil creativo, incluso las consultoras de comunicacién VCCP Spain 35
y relaciones publicas, estan cada vez mds presentes en este apartado. No ya por la compra de espacio sino por el tratamiento que ha- .
) . ) ; . . Arena Media 30
cen de los medios y canales que existen actualmente para alcanzar al target. Este afio TBWA Spain encabeza el ranking como la mejor T 55

agencia en innovacion en medios, por delante de The Cyranos McCann (un hub creativo) y de PHD Spain (una agencia de medios pura).
El trabajo de TBWA para McDonald’s Espafia (‘Wifi gratis’) y para ANICOLS (‘Signslator’) le ha otorgado la primera plaza.

1 1 .
” /] 3
! " * b i i
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Sobre estas lineas unas imdgenes de ‘Wifi gratis’ (McDonald's/TBWA Espaiia), ‘Pay per laughs’ (Teatreneu/The Cyranos McCann) y ‘Mr Iglii’ (Ecovidrio/PHD Spain), tres de las campaiias espaiiolas
mds reconocidas en el dmbito de la innovacion en medios.
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ATLAS

LA MEJOR AGENCIA EN DISENO Y BRANDING

THE camt

WaITING

RANKING

MEJORES AGENCIAS DE DISENO

Y BRANDING

Fuente: El Publicista

Agencia Puntuacion

. . . . . = Atlas 150
La agencia o estudio de disefio Atlas encabeza el ranking de los mejores actores ,

del mercado espafiol dentro del drea de disefo, desarrollos de branding y packa- ' Moruba %
ging.Y lo ha conseguido con los trofeos cosechados inicamente en los Premios Laus: Folch 90
dos oros, nueve platas y seis bronces, con trabajos desarrollados para diferentes Insignia MK 70
clientes como Phaidon Press, Malpaso Libros, Editorial RM, Olivella o La Champagnerie, entre otros. Lo cierto es que esta puntuacion The Cyranos McCann 70
la sitia muy por delante del resto de estudios destacados, Moruba y Folch, a pesar de que estas empresas han obtenido premios in- Bildi Grafiks 65
cluso en certdmenes internacionales ademds de en los Laus. Series Nemo 55
(artonajes Font 50
David Torrents Studio 50
- Esiete 50

Fuente: El Publicista

G

14

La cubierta de ‘The waiting game’ (Editorial RM/Atlas) es uno de lo grandes trabajos del afio, con un oro en los Laus.
El disefio e imagen de la ginebra Sikkim (Insignia MK) también fue una de las obras destacadas (bronce en ADC
Awards, plata en Laus y premio especial en Anuaria, entre otros). Igualmente la identidad de la cerveza Dolina (Bre-
bajes del Norte/Moruba) se llevé oro en Red Dot y en los Laus, ademds de una plata en los One Show y Pentawards

ACCEDE A MAS INFORMACIGN SOBRE EL RANKING GENERAL Y POR
DISCIPLINAS EN NUESTRO PORTAL WEB WWW.ELPUBLICISTA.COM

MEJORES AGENCIAS

DE EVENTOS

RANKING

EVENTISIMO

Agencia Puntuacion
Eventisimo 130
Global Events 15 LA MEJOR AGENCIA EN EVENTOS
Neozink 80
Grupo Sorensen 70 Eventisimo es, por segundo afio consecutivo, la mejor agencia especializada en eventos del mercado espafiol. Con 130 puntos en to-
Uila Motor y Aventura 60 tal, sus trabajos han sido reconocidos a nivel internacional el pasado afo: dos oros, una plata y bronce en la pasada edicién del FIP,
otro bronce en los Eubea Awards y varios mas en los Eventoplus. Sus campafias para Oriflame, Lidl Espafia y Tecnocasa recogen to-
Staff Eventos 50
dos los galardones, en este caso.
sc 40 Global events, primera agencia en esta categoria durante muchos ejercicios, sigue estando en puestos de cabeza. El afio pasado con-
AIM Group Spain 30 quistd dos grandes premios en el FIP, ademds de un oro, una plata y un bronce en los Premios Eventoplus con sus campafias para la
Tango 30 marca Ferrovial.
Tdumaco 30

Imdgenes de algunos de los eventos realizados por agencias espaiiolas mds premiados en 2014: ‘The cube-In motion’ (Ferro-
vial/Global Events), ‘Convencion Altadis 2013’ (Altadis/Grupo Sorensen) y 20 aniversario Tecnocasa’ (Tecnocasa/Eventisimo)
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NANDO ESTEVA

EL MEJOR EN FOTOGRAFIA

RANKING

Nombre Puntuacion
Elafo 2014 ha sido muy bueno para Nan- Nafndo Esteva 140
do Esteva, al menos en lo que a premios y Oliver Haupt 115
reconocimientos se refiere. El fotégrafo es- Gonzaga Manso 65

MEJORES FOTOGRAFOS

PUBLICITARIOS

pafiol termina el afio siendo el mejor en- Pedro C. Alonso & Roberto Trevifio 65
tre el colectivo de fotdgrafos publicitarios Daniel Arranz 45
espafioles con 140 puntos en total, aunque Michelle Chaplow 35
no todos conseguidos mediante trabajos AMM Advertising Prod. Photog. 30
meramente corporativos o publicitarios. A N 2%
lolargo del afio ha sido galardonado en los Roio Sach 25
Color Award, en Px3 Photo y en los Premios o0 .ac € :

Francisco Mingorance 20

Lux, entre otros certdmenes, lo que lo si-
ttia por delante de otros competidores como
Oliver Haupt o Gonzaga Manso, que cada
afo repiten en los puestos de cabeza.

Algunos trabajos de Oliver Haupt, Nando Esteva y
Gonzaga Manso que recibieron premios en 2014.

RANKING

Agencia

Ogilvyone Spain
TBWA Espafia

Btob

El Laboratorio

Lowe & Partners/Lola
The Cyranos McCann
La Despensa

MC Comunicacion
VCCP Spain

McCann Spain

MEJORES AGENCIAS EN PUBLICIDAD

Y MARKETING DIGITAL

Puntuacion
240
110

70
70
70
70
65
65
60
55

EMPEZAR

OGILVYONE SPAIN

LA MEJOR AGENCIA EN PUBLICIDAD Y MARKETING DIGITAL

Lafilial espafiola de Ogilvyone, red de agencias especializadas en el mundo digital, se ha consagrado como la mejor agencia de mar-
keting y publicidad digital del mercado. Tras auparse a las primeras plazas los dos afos anteriores ha sido en 2014 cuando realmente
el talento y capacidad de la agencia ha explotado, dando sus frutos en los principales certdmenes de la industria, lo que la coloca
muy por encima de sus principales competidores. Su trabajo para la entidad financiera ING Direct ha sido clave, un afio més, para
que esta situacion se repita. Con la campana ‘Luna; realizada para este anunciante en la Navidad de 2013/2014, la agencia ha co-
sechado casi una decena de premios en certdmenes como El Sol, FIAP, Inspirational, CdeCy El Chupete, a los que hay que sumar otros
obtenidos gracias a campafias anteriores (‘El Monstruo'y ‘Una web que se come’) para este mismo cliente.

TBWA Espana se cuela de lleno en el top ten de este ranking este afio con 110 puntos conseguidos gracias a campaas como ‘Signs-
lator, realizada para la fundacidn Anicols, "Free wifi, de McDonald’s o ‘Vidas cruzadas; realizada para Sony Computer Entertainment.
La tercera en discordia es Btob, agencia independiente que ha ganado muchos enteros en el campo digital gracias a su trabajo para
la 0CU ('Vota a mono’) y con las campanas digitales de Evo Banco.

& DEJAD - e
arENPAZA £ w»
Witiizim . .

La campaiia ‘Luna’ (ING Direct/Ogilvyone Spain) es la mejor campaiia digital rea-
lizada por agencias espaiiolas en 2014 (plata y bronce en Cannes, un oro y un
bronce en los Premios del club de Creativos de Esparia, dos oros y dos platas en el
FIAB, una plata y un bronce en El Sol, otro bronce en los LIA Awards y dos oros y dos
bronces en los Premios Inspirational son su bagaje). ‘Heart Inside’ (Save the Chil-
dren/El Laboratorio), ‘La mujer que no puede ver peliculas’ (Canal +/F(B Spain),
‘Estd en tu mano’ (AAA/VCCP Spain) y ‘Signslator’ (Anicos/TBWA Esparia) también
estdn en el grupo de las mejores campaiias digitales espaiiolas del afio pasado.
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MOMENTUM

LA MEJOR AGENCIA EN PROMO, ACTIVACION Y MARKETING DIRECTO

Momentum Espaiia vuelve a situarse como la mejor agencia espafiola en cuanto a promocidn, activacién de marca y marketing direc-
to. Unas disciplinas que la firma conoce a la perfeccion dando a luz a numerosas campafias y acciones multireconocidas y premiadas a
nivel nacional e internacional, como las que desarrolld el pasado afio para Fanta (‘A tomar Fanta los muermos’ o ‘El poligrafo de Fanta
Zero) para la AECC ('No pierdas de vista el cdncer de mama’) o para Campofrio y su gama Cuidat+ (‘Carril bici Cuidat+"). Todas ellas han
sido galardonadas en el FIP con grandes premios, oros, platas y bronces, por ejemplo.

Las agencias que completan la terna de cabeza este afio son Proximity Espafia y The Cyranos McCann. La agencia del grupo BBDO lleva
varios ejercicios destacando dentro de estas ramas publicitarias, siendo una de las agencias mds galardonadas y reconocidas de Espa-
fa. El afio pasado cosechd diferentes premios en El Sol, John Caples, Echo Awards y Antigua Festival por sus trabajos para Audiy Skoda.
Por su parte el hub creativo de McCann ha dado la sorpresa este afio gracias a la campafia ‘Pay per laugh; multipremiada en los Cannes
Lions, Eurobest y en los LIA Awards.

La campaiia ‘Pay per laugh’ (The Cyrannos McCann/Teatre-

neu) ha sido una de las mds galardonadas en 2014, al iqual
que ‘A tomar Fanta los muermos’ (Momentum Esparia/Fanta)
y Audi Toy service’ (Proximity Espafia/Audi).

é MEJORES AGENCIAS EN PROMO,
B ACTIVACION Y MARKETING DIRECTO

Agencia Puntuacién
Momentum Espafia 245
Proximity Espafia 240
The Cyranos McCann 150
Shackleton 125
TBWA Spain 110
DDB Espafia 105
360 Marketing & Communications 65
VCCP Spain 60
Lowe & Partners/Lola 55
Ogilvyone Spain 55

MCCANN SPAIN

LA AGENCIA MAS EFICAZ DE ESPANA

La agencia McCann Spain se ha alzado este afio como la agencia mds eficaz de Espaia, al menos en cuanto a su trabajo se refiere. La
firma ha sido galardonada en el FIAP con un bronce por una campana para Fanta (‘A tomar Fanta’) y con varios premios mds en la edi-
cion espafiola de los Premios a la Eficacia otorgados por la Asociacion Espafiola de Anunciantes: un oro, tres platas y un bronce, ade-
mds del galardon de agencia de publicidad mas eficaz del afio. Carat Espafia es la sequnda agencia del ranking y ademés la agencia de
medios més eficaz de Espaiia en 2014. La firma se atipa a esta posicion gracias al papel desempefiado en los Premios a la Eficacia, don-
de coseché dos oros, una plata y el titulo de agencia de medios del afio

........

F_:_TRANJE 0

........

GESTIONAMOS TODOS LOS TRAMITES.
196 NACIONALIDADES.

y ‘Cuidat+’ (Campofrio/McCan Spain, MRM McCann)
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RANKING

PORQUE HAY ALGO MEJOR
QUE LLEGAR A LOS 90,
PODER DISFRUTARLO.

Agencia
McCann Spain
(arat

Sra. Rushmore
MRM McCann
SCPF

DDB Espafia
Starcom Mediavest Group
VCCP Spain
Zenith

Publips

LAS AGENCIAS MAS EFICACES

Puntuacion
80
55
40
25
25
20
20
20
20
18

‘Benditos Bares’ (Coca-Cola/Carat y Sra. Rushmore) fue una de las campaiias mds eficaces de 2014 junto con las campafias de Campofrio ‘Hazte extranjero’

Fuente: El Publicista

Fuente: El Publicista



MEJORES AGENCIAS EN PUBLICIDAD

RANKING

VISUAL/SENALETRICA

SANCA

LA MEJOR EN PUBLICIDAD VISUAL Y SENALETICA

Agencia Puntuacion
. . ) o Sanca 105
Sanca sigue reinando en su parcela particular, el de la comunicacion visual y se- , .
L . - . . La Factoria del Vinilo 50
falética. Los trabajos de la empresa espafiola no defraudan y siguen conquistando
premios y galardones a nivel nacional e internacional. En 2014 la firma recibid tres - Custom Grafics 35
oros en los Golden Image Awards, Signs of the Times & Screens y en los Premios The Bang producciones 35
Letra por tres campaiias diferentes, a los que hay que sumar dos platas y dos premios especiales en los Golden Image Awards y en Digital Imagen 30
los Letra 2014. Verdu Digital 30
Visuart 30
Trabajos de Sanca, Verdui Digital y Sundisa 25
factoria del Vinilo, g(.m.clldores de Vinilconsta -VC Group 2%
oros en la pasada edicion de los
Premios Letra. Helefante 20

ACCEDE A MAS INFORMACION SOBRE EL RANKING GENERAL Y POR
DISCIPLINAS EN NUESTRO PORTAL WEB WWW.ELPUBLICISTA.COM

LLORENTE & CUENCA

La consultoria de comunicacién mas premiada en 2014

Consultoria de Comunicacién del Afio en América Latina y Europa. International Business Awards
Iberian Consultancy of the Year 2014. EMEA SABRE Awards

Premio Aster de Comunicacién. ESIC Business & Marketing School

Mejor Consultoria de Comunicacién del Perd. Premios ANDA

Y 31 premios mds en los certdmenes de mayor prestigio

www.||oren’reycuencc1.com
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OGILVYONE SPAIN

LA MEJOR AGENCIA EN MOBILE MARKETING

Este afio estrenamos de forma independiente el ranking de mobile advertising y mobile marketing, viendo que cada vez mas festivales abren
secciones independientes para premiar los mejores trabajos en estos campos. Y es Ogilvyone Spain la agencia espafiola que ocupa la pri-
mera posicion del mismo, algo 16gico y nada chocante si analizamos que también ha sido la mejor agencia espaola en el campo de la pu-
blicidad online y el marketing interactivo. La version mobile de su campania ‘Luna; realizada para ING Direct, la respalda hasta esa posicion.
Este desarrollo ha conseguido una plata en los Cannes Lions, un bronce en El Sol y en los Premios Inspirationals y un oro en El Chupete.

‘Luna’ (ING Direct/Ogilvyone Spain) y
‘Signslator’ (ANICOLS/TBWA Esparia)
han sido las dos campaiias espaiiolas
mds premiadas en el drea de mobile
marketing durante 2074.

RANKING

Agencia
Ogilvyone Spain
TBWA Spain

The Cyranos McCann
Matchpoint
Sunflowers Graphic
Cheil Spain

Herraiz Soto & Co
MC Comunicacion
FCB Spain

Maxus Spain

MEJORES AGENCIAS EN
MOBILE MARKETING

Puntuacion
60
35
35
25
25
20
20
20
15
15

I
RANKING

MEJORES AGENCIAS EN PUBLICIDAD H c Bc N
DESALUD

LA MEJOR AGENCIA EN HEALTHCARE Y PUBLICIDAD DE SALUD

Agencia Puntuacion

HCBCN 85 HCBCN vuelve a serla mejor agencia de publicidad y comunicacion

Bubblegum 55 especializada en healthcare en Espafia un afio mas. La firma bar-

Saatchi & Saatchi Health 40 celonesa cuenta en su haber con un pufiado de premios conseguidos

Popin Group 30 grgcias a trgbajos de (.iiferente.indole y para distintos anunciantes:

Innuo 2 Uriach, almirall, Abbvie, Dentaid... Los cuatro bronces otorgados en

los RX Awards y las dos platas y un bronce en los Aspid la catapul-

Global Healthcare 20 tan a la primera posicion con 85 puntos en total.

Ilusionlabs 20

McCann Health Spain 20 piede foto: Imdaenes del - (Uriac/HCBCN)
g ie de foto: Imdgenes de la campaiia ‘Barriga’ (Uriac /

Nova Harriet 2 ganadoga deun broncezn los RX Augmrds ydeunaplata

Ogilvy CommonHealth 20 en la pasada edicién de los Premios Aspid.

ACCEDE A MAS INFORMACION SOBRE EL RANKING GENERAL Y POR
DISCIPLINAS EN NUESTRO PORTAL WEB WWW.ELPUBLICISTA.COM

LOLA

LA MEJOR AGENCIA EN PUBLICIDAD RADIOFONICA

Lowe & Partners/Lola ha arrasado este afio con sus campafias radiofénicas. Se sittia la primera del ranking gracias a dos acciones creadas
para la marca de helados Mdgnum, de Unilever (dos oros y dos platas en Cannes Lions) y para la revista Libero (cuatro platas en El Sol).
Lo cierto es que la agencia espafiola lo ha tenido relativamente facil y sencillo en un afio en el que no se han visto grandes puntas
creativas e innovadoras dentro de la publicidad radiofonica. Solo TBWA Espafia ha podido mantener un poco el tipo, con grandes tra-
bajos como las campanas de Cambridge University Press (‘Persecuci’), de McDonad’s Espafia ('Lullaby’) o de Mondo Sonoro (‘Typewrit-
ters’), premiadas en FIAP, Eurobest y Epica Awards, respectivamente.

34 p;dublicista N° 318

Agencia

Lowe & Partners/Lola
TBWA Spain

McCann Spain
(ontrapunto BBDO
Fiverooms

Parnaso Comunicacion
Pingiiino Torreblanca
Remo

Tiempo BBDO
Arxuina

é MEJORES AGENCIAS EN
= PUBLICIDAD RADIOFONICA

Puntuacion

200
50
25
15
15
15
15
15
15
5

Fuente: El Publicista

Fuente: El Publicista
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é MEJORES AGENCIAS EN PUBLICIDAD
S INTEGRADAYY CREATIVIDAD

Agencia Puntuacién
SCPF 245
TBWA Espania 135
McCann Spain 75
Sra. Rushmore 55
La Despensa 55
Havas Sports & Entertainment 50
Contrapunto BBDO 40
Lowe & Partners/Lola 35
DDB Esparia 35
China 35

Imdgenes de las camparias
‘Cambio’ (Banco Sabadell/SCPF),
‘Wifi gratis’ (Mcdonald's/TBWA
Espaiia), ‘Hazte extranjero’ §
(Campofrio/McCann Spain) y ‘Ropa
comprometida 2013’

(Amnistia Internacional/La Des-
pensa), cuatro de las mejores cam-
paiias integradas llevadas a cabo
en Espaiia durante 2014.

; N . | 4& COMPROMETIDA
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SCPF

LA MEJOR AGENCIA EN PUBLICIDAD INTEGRADA

SCPF se coloca como la mejor agencia espafiola en materia de publicidad integrada y creatividad en 2014. La firma debe sus 245 pun-
tos a los casi 30 premios que han recibido en esta drea las campafias elaboradas para Banco Sabadell, el FAD, Ikea Ibérica y Coca-Cola,
basicamente, reconocidas el El Sol, en los Premios Laus, Premios CdeCy en el certamen Tocados por la Publicidad, entre otros. Su cam-
pafia desarrollada para promocionar los planes de pensiones de Banco Sabadell (‘Futuro’y‘Cambio’) ha sido la mds galardonada en
esta disciplina.

_ POMERTE ESTA ROPA EN CIERTOS LUGARES DEL MUNDO PUEDE
- LLEVARTE A LA CARCEL. COMPRARLA CONTRIBUIRA A QUE PRESOS
#hazteextranjéro _ ¥ PRESAS DE CONCIENCIA SALGAN DE ELLA.

~ é MEJORES AGENCIAS EN PUBLICIDAD

DIMENSION Y OGILVYONE

LAS MEJORES EN PRODUCCION Agencia Puntuacién
Dimension 55

Dimension y Ogilvyone Spain encabezan este afo el ranking de las mejores agencias desde el punto de vista de la produccién (re- Ogilvyone Spain 55

cordamos que en este apartado se toman en cuenta los premios otorgados en las secciones de craft, produccion grafica, produccion McCann Spain 45

audiovisual y produccion aplicada al mundo online). P .

En el caso de la agencia vasca, los logros obtenidos por su campafa‘Mejor con musica; realizada para Radio Euskadi e integrada por Havas. D & SIEII et i

diferentes spots protagonizados por personajes célebres a nivel internacional (Obama, Mourinho...) la atipan a esta primera plaza: Emotion Cooking 15

oro en Cannes y plata en Epica Awards. FCB Spain 15

En el caso de la filial de la red multinacional ha sido gracias al nivel de produccién de la campaia‘Luna, de ING Direct: un oro en FIAP Feel the brand 15

y dos mds en los Inspirational. Lowe & Partners/Lola 15
Quattro idcp 30
Btob 5

LIVE

11:01 pem ET

, ESCUELA

y ‘Luna’ (ING Direct/Ogilvyone Spain).
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Imdgenes de las camparias ‘Mejor con miisica’ (Radio euskadi/Dimension)
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‘LA OTRA CARTA, DE MCCANN PARA IKEA, ENCABEZA LA CLASIFICACION

LoS anuncios mas

populares del
2014 en Youtuhe
en Espaiia

Los anuncios de lkea “La otra carta”, Nike Football
“Winner Stays"”, Nike Football “The Last Game”, You-
Tube Rewind “Turn Down for 2014", Campofrio
"Bomberia”, Banco de Sabadell “Cerca”, BBVA -
Kevin Durant & James Harden Challenge; Loterias
“Navidad 2014", Dove Espafia “Parches”, Sony Xpe-
ria ES “MejorConSonyZ3" son los diez anuncios mas
populares que se han visto en Youtube en 2014 en
nuestro pais.

“Con el resultado del ranking anual de los anuncios
mas vistos en YouTube podemos decir que el bran-
ded content se ha consolidado como formato publi-
citario en Espafia en 2014, el afio de la consolidacién
de historias emotivas (Ikea, Campofrio, Loterfas), en-
tretenidas (Nike Football) o que hacen pensar (Dove)
y de comprobar que el consumidor se queda y repro-
duce el video en su totalidad si les contamos algo in-
teresante”, sefiala Manuel Roman, marketing
manager de YouTube, quien destaca también el papel
de agencias espafiolas, pues de los 10 anuncios mas
vistos en YouTube en 2014, “seis fueron "paridas’ en
agencias creativas espafiolas”.

“La otra carta”, de McCann Erickson para Ikea, enca-
beza la clasificacion. “Con la campafia de #LaOtra-
Navidad querfamos destacar este momento del afio
tan especial, la importancia del disfrute del tiempo en
familia, de pasar tiempo con los tuyos frente a la vo-
ragine de prisas, estrés innecesario y consumismo en
muchos casos irracional en el que la mayoria nos
vemos absorbidos. Siempre con el tono cercano,
fresco y simpatico que ha caracterizado a nuestra co-
municacion; queriamos dar una vuelta de tuerca mas,
poniendo en boca de las personas més especiales, los
nifios, el mensaje de la campafia. La pieza, desarro-
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llada con familias reales, fue distribuida exclusiva-
mente en medios digitales”, sefiala Gabriela Diaz-
Guardamino, directora de marketing de lkea, quien
considera que “YouTube representa una pieza clave,
no solamente para esta accion en concreto, sino para
desarrollar el posicionamiento de nuestra marca, en
el entorno digital a largo plazo. La flexibilidad, rapidez
y amplitud de soluciones publicitarias de YouTube si-
guen siendo pieza clave en nuestra estrategia y nos
ayuda a llegar de una forma muy innovadora a la ma-
yoria de las personas, asi que, sin duda alguna, esta-
mos muy satisfechos de tener, un afio més, una de
nuestras piezas entre los anuncios mas vistos en You-
Tube. iEl afio que viene, esperamos repetir!”

Por su parte, Monica Moro, directora general creativa
McCann Espafia, dice que “hacer una campafia de
Navidad siempre es un reto. Y es que resaltar en
medio del turron, Santa Claus, la loteria y hacerlo de
manera diferente, no es facil. Y mas cuando tienes que
hacerlo para dos marcas como lkea 0 Campofrio. Dos
referentes, cada una en su negocio, dos historias muy
diferentes, Suecia y la charcuteria, pero que tienen en
comun mas de lo que imaginamos. Y es esa ambicion
por conquistar el corazon de la gente. Ahi es donde,
como agencia, pensamos que hay que hacerlo dando
un punto de vista sobre aquello que no es ni jamén,
ni una mesa de comedor. Hay que hacerlo sobre la
mismisima vida. Y hemos descubierto que el consu-
midor, o mejor dicho, las audiencias, son terriblemente
generosas cuando les hablas de aquello que les im-
porta. Verdad Sefior YouTube?".

Ménica Moro confiesa que “lo de lkea directamente
nos ha superado! Y es que hay muchos padres y ma-
dres en este pais que han visto delante de sus ojos y

You
ub

de manera real algo que ya sabian. Pero cuando te lo
ponen delante, glups. Y entonces entra ese fenémeno
tan natural y tan humano de compartir eso que te ha
emocionado, que te ha hecho pensar, que te ha inspi-
rado, que te ha hecho debatir quizés. Y que de paso
quiere fijar en la gente la idea de que el hogar ese
sitio increible para cuidar y permanecer porque ahi tus
hijos y ti os amuebldis las cabezas mutuamente, y
méas en Navidad”.

En el caso de Campofrio, que ocupa el quinto puesto
del ranking, la méaxima responsable creativa de
McCann afiade que “se trataba de continuar con la
trilogia de la espafiolidad, que tan bien nos habia sa-
lido en afios anteriores. Pero que este afio trastocd los
planes con el incendio de la fabrica més grande de
esta marca. Asi que hubo que reaccionar y pensarnos
una nueva idea en tiempo récord. Y asi nace Bombe-
ria, una campafa que intenta poner en valor més que
nunca eso de “que nadie nos quite nuestra manera
de disfrutar de la vida". Pues en este pafs, pase lo que
pase, sigue habiendo gente dispuesta a arrimar el
hombro para salir adelante. Y recordar que nunca
estas solo, ni en lo mas terrorifico, ni en esa lucha”.

Las agencias “mas populares”

Las cinco agencias creativas (por oficina) que mas
veces aparecen en el AdsLeaderboard de 2014 de
Youtube son Wieden & Kennedy Pértland, McCann
Madrid, Cheil London, Crispin Porter + Bogusky's Lon-
dony Grey Madrid.

Por su parte, las primeras cinco agencias de medios
del afio 2014, por su nimero de aparciones, son
Mindshare, Starcom, Zenith Optimedia, Wink/Ymedia
y Arena Media.




2. Nike Football - Nike Football: Winner Stays. ft. Ronaldo,
Neymar Jr., Rooney, Ibrahimovi , Iniesta & more.

Agencia creativa: Wieden & Kennedy Portland.

Agencia de medios: Mindshare

5. Campofrio Espaiia - Bomberia, la campana de Navidad
2014 de Campofrio. Agencia creativa: McCann Madrid.
Agencia de medios: Zenith Media.
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3. Nike Football - Nike Football: The Last Game ft. Ronaldo,
Neymar Jr., Rooney, Zlatan, Iniesta & more.

Agencia creativa: Wieden & Kennedy Portland.

Agencia de medios: Mindshare.

4. YouTube Spotlight - YouTube Rewind: Turn Down for 2014.
Agencia creativa: Portal A.

o

6. Banco Sabadell - Cerca. Una conversacion privada entre
Rafa Nadal & John Carlin — Banco Sabadell. Agencia crea-
tiva: SCPF Barcelona. Agencia de medios: DyA.

8. loteriasyap - Anuncio de Loteria 2014 Oficial - EI Mayor
Premio es Compartirlo.

Agencia creativa: Leo Burnett Madrid.

Agencia de medios: Mediacom.

9. Dove Espaiia - Dove: Parches.
Agencia creativa: Ogilvy Sao Paulo.
Agencia de medios: Mindshare

7. BBVA - Kevin Durant & James Harden Challenge. Agen-
cia creativa: DDB Madrid. Agencia de medios: Mindshare.

10. Sony Xperia ES - #MejorConSonyZ3 — Andrés Iniesta ju-
gando a la PS4 desde su Sony Xperia Z3.

Agencia creativa: Arnold Madrid.

Agencia de medios: Mediacom.
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El disefiador espafiol Manuel
Estrada gana el " Good Design
Award 2014

Manuel Estrada, uno de los disefiadores
mas reconocidos de nuestro pais, ha sido ga-
lardonado con el premio “Good Design
Award 2014". Un premio que concede el Mu-
seo Athenaeum de Arquitectura y Disefio de
Chicago y que fue creado en 1950, siendo el
galardon de disefio mas antiguo del mundo.
El Museo Athenaeum otorga cada afio los
“Good Design Awards” a los mejores disefios
realizados en todo el mundo. Miles de parti-
cipantes, procedentes de mas de 48 paises,
se han presentado en esta edicion y el re-
sultado han sido 700 disefios galardonados
en las 25 categorias en las que se divide el
premio. Manuel Estrada ha sido el tnico es-
pafiol premiado en la categoria “Graphics and
Packaging”, gracias a las portadas de la Odi-
seay la lliada de Homero.

De manera paralela a la consecucion del
“Good Design Award”, el disefiador espafiol
expondra también en Chicago, a partir del pro-
ximo 2 de febrero, 50 de sus obras en la mues-
tra “Estrada Design Odyssey: 49+1". Se tra-
ta de una exposicion dirigida no sélo a dise-
fiadores y estudiantes de disefio, sino al pu-
blico en general.
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Desigual apuesta por la imagen de
Chantelle Winnie

Chantelle, la modelo que llevé el vitiligo a las pasarelas, ficha por Desigual y se
unen para regalar al mundo mensajes que contagien sonrisas

La modelo canadiense Chantelle Winnie ha sido la elegida por Desigual para protagonizar su nueva campafa Pri-
mavera/Verano 2015y ser embajadora de la marca. Segun la marca, Chantelle encarna el espiritu, valores y actitud
que caracterizan a la compafiia, dado que se trata de una modelo que rompe con los convencionalismos y canones
establecidos. Con su actitud segura y optimista demuestra que ser diferente no es solo hermoso, si no que otorga
personalidad y hace a la gente mas bella. A partir de ahora, Chantelle Winnie serd la imagen de ‘La Vida es Chula’,
el modus vivendi que proclama Desigual.

Ahora, con la campafia ‘Say Something Nice’, Chantelle y Desigual se unen para regalar al mundo mensajes que
contagien sonrisas a través de sus prendas.

Inscripciones abiertas para FIAP 2015

El Festival Iberoamericano de Publicidad (FIAP) ha anunciado la apertura de las inscripciones de piezas y campafias
hasta el dia viernes 27 de marzo de 2015, inclusive. La invitacidn se extiende a agencias de publicidad, anuncian-
tes, medios de comunicacién, productoras, centrales de medios, consultoras de Relaciones Publicas, estudiantesy
profesionales pertenecientes a los mercados de habla hispana y portuguesa. Se podra participar en 14 disciplinas
diferentes: Television-Cine, Gréfica, Via Publica, Radio, Técnicas de Produccion Audiovisual, Técnicas de Produccion
Gréfica, Internet, Innovacion en Medios, Promo, Activaciones y Marketing Directo, Disefio, Campaas Integrales, Pren-
sa y Relaciones Publicas, Creatividad Efectiva y Creatividad Independiente en Redes Sociales. La inscripcion sera a
través del exclusivo sistema online del FIAP y el envio de materiales podra realizarse, sin costo, ingresando a: fiap.king-
pin.com.ar
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Promociones en el departamento creativo de Contrapunto BBDO

La agencia barcelonesa ha promocionado al cargo de supervisores creativos a Patricio Marrone y a Carles Nufiez. Marrone empez6 su carrera profesional en las agencias Oyster
y StukaBoutique Creativa de Buenos Aires, posteriormente se trasladé a Barcelona donde empez6 a trabajar en Contrapunto BBDO como redactor senior en 2010. Durante su tra-
yectoria ha trabajado para cuentas como Skoda, Santillana y Gas Natural, entre otros y ha obtenido diversos reconocimientos en diferentes festivales nacionales e internaciona-
les. Por su parte, Nufiez realizd practicas en Grey Argentina, empez6 su carrera profesional en Draft FCB Barcelona, posteriormente en AlS Barcelona hasta su incorporacién a Con-
trapunto BBDO en 2010 como director de arte . Durante su trayectoria profesional ha trabajado para cuentas como Oreo, Cola-Cao o Cruzcampo y su trabajo también ha sido re-
conocido en diferentes festivales.

Joan Jordi Vallverdu, nuevo CEQO de
OmnicomMediaGroup Espania

Joan Jordi Vallverdd ha sido nombrado CEO de OmnicomMediaGroup Espafa, lo que le convierte en ma-
ximo responsable de todas las agencias del grupo (OMD y PHD), asi como de todas las areas estratégicas
de servicios especializados. Sustituye a Alfredo Clement, que se jubila después de una carrera profesional
de 36 afios en el sector de la comunicacion.

Vallverdu se uni6 al grupo en 1992 y desde entonces ha ocupado diferentes responsabilidades. Tras la
creacion de OMD en 2001, fue nombrado CFO de la misma, hasta su promocion como director general de
OmnicomMediaGroup en 2011. En los Ultimos cuatro afios, Joan Jordi ha liderado un cambio estratégico
en la compafiia en un entorno de comunicacion, marketing y medios cada vez mas complejo y exigente.
“2014 ha sido un afio muy intenso, pero también positivo para OmnicomMediaGroup Espafia en muchos
aspectos. 2015 se presenta lleno de grandes retos y oportunidades, en un periodo en que la recuperacion
econémica empieza a ser ya una realidad. Me siento afortunado de haber sido elegido por OmnicomMe-
diaGroup para dirigir la compafiia en Espafa, coincidiendo con este emocionante momento de transfor-
macion. Y estoy muy orgulloso de contar con un extraordinario equipo de casi 300 profesionales de ex-
cepcional talento y pasion. Nuestro objetivo comUn es asegurar que Espafia continGa siendo un mercado
clave dentro de nuestra exitosa red mundial”, ha declarado Joan Jordi Vallverdu.

En sus nuevas funciones reportara a Colin Gottlieb, CEO de OmnicomMediaGroup EMEA, que en relacion
a este nombramiento ha comentado: “Joan Jordi y su equipo han demostrado un liderazgo muy inspira-
dor a lo largo de los Ultimos afos. Mientras el entorno econdmico en Espafia ha sido desafiante, Joan Jor-
di siempre ha contribuido de forma sdlida al éxito de la compafiia y ha sido un brillante ejemplo para otros
mercados.”. En referencia a la jubilacion de Alfredo Clement, Gottlieb ha destacado que “su vision y gran
determinacion han inspirado no sélo a su equipo, sino a toda la red global”.
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Heineken presenta sus innovacio- Globally gestionara la comunicacion

nes en el canal alimentacion

En un sector que no es percibido como especialmente d e Pa I | a d | u m H Ote I G ro u p

SOl noved'oso porles c~onsur'n|dores, comoes La consultora de servicios integrados de comunicacién, Globally, ha sido seleccionada como agen-
CJE3le §erveza,.lj1e|neken ESPaf‘a iz mcnlementado ,SU cia de comunicacion y relaciones Publicas del grupo hotelero Palladium.
il e el e Mg il ialet o o - A partir de ahora, Globally desarrollara e implementara la estrategia de comunicacion en Espa-

: . ; 0 : g . . .
e CI.nCO afios hasta alcanzar un 8% en 2014. Aho fia de los hoteles pertenecientes a las diferentes marcas del grupo hotelero, manteniendo un ca-
ra, comienza 2015 presentando Cruzcampo® Fresca

Recién Elaborada. Se trata de una cerveza que man- A
tiene el sabor de una cerveza recién hecha. Envasada
en botella de 33dl, se protege del tiempo, de la tem-
peratura y de la luz del sol para mantener su frescu-
ra. Para ello, se garantiza una distribucion en frio de
principio a fin y se protege de la luz solar a través de
un envoltorio de papel. Su receta, su envoltorio y su
logistica la convierten en una variedad que busca re-
volucionar el mercado de las cervezas. Y lo hara en abril,
cuando se lanzara a nivel nacional en establecimien-
tos de alimentacion. La compafiia también apuesta por
la innovacion en los puntos de venta con el ‘lineal del
futuro’ como parte de su apuesta por fomentar la cul-
tura cervecera. Algunas de estas innovaciones se cen-
tran en el desarrollo del lineal organizado conforme al
arbol de decision del comprador, con el empleo de ces-
tas y bolsitas para facilitar la compra por segmentos
variados sin los condicionantes de los packs, la acti-
vacion del punto de venta de patrocinios, o el apoyo
al segmento de especialidades.

nal abierto con los medios para dar a conocer sus principales novedades, servicios y productos,
asi como reforzar el posicionamiento de la marca, simbolo de calidad, vanguardia y su relacion
calidad-precio.

El grupo cuenta en la actualidad con 50 hoteles en Espafia, Sicilia (Italia), Jamaica, RepUblica Do-
minicana, México y Brasil operados a través de sus marcas Palladium Hotels & Resorts, Fiesta Ho-
tels & Resorts, Ushuaia Unexpected Hotels y Ayre Hoteles, sus respectivas submarcas, y marcas bajo
licencia como Hard Rock Hotels.

David Torrején, nuevo director general de la AGEP

David Torrejon, hasta ahora director editorial de Publicaciones Profesionales, ha dejado la editora de Anuncios para incorporarse a la Asociacion General de Empresas de Publici-
dad (AGEP) como director general desde primeros de afio. Sustituye a José Antonio Lombardo quien trabajaba en la AGEP desde hacia 37 afios y habia desempefiado ese cargo
desde 1996 y que ha decidido poner punto y final a su etapa profesional. En este sentido, Juan Carlos Falantes, presidente de la AGEP afirma que "“Jose Antonio, se ha converti-
do en el decano de los gestores de las asociaciones de nuestro sector, haciendo del asociacio-
nismo su forma de vida por conviccion, ya que lo lleva en sus venas. Se va un amigo y un es-
nc trecho colaborador”. Y en cuanto a la incorporacion de Torrejon afiade que “David, gran y ex-
perto publicitario, toma el relevo para interpretar el briefing de la nueva AGEP, y del asociacio-
nismo del siglo XXI"”. El nombramiento de Torrejon coincide con el inicio de un plan de relan-
zamiento de la asociacion que se ira materializando en los préximos meses con la fusion de la

. Federacion Nacional de Empresas de Publicidad y con nuevas actividades y servicios. Licencia-
ASQCIACION GENIE (5 o Periodismo por la UCM, David Torrejon ha permanecido en esta su sequnda etapa en la
empresa editorial de Anuncios desde 2005. Anteriormente y en sentido inverso habia sido so-
cio director de la oficina de Dimension en Madrid (1997-2005), director general de la AEA (1994-
1997) y director de Estrategias de Comunicacion y Marketing (1993-1995). Torrején cuenta con
una larga experiencia en asociaciones pues, ademas de su paso por la direccién general de la
AEA y la World Federation of Advertisers, ha sido presidente de AGEMDI (Agencias de Marke-
ting Directo e Interactivo) y ha participado en los érganos de gobierno de 0JD, Autocontrol, FE-
CEMD y, actualmente, de la Asociacion de Marketing de Espafia y de la Academia de la Publi-
cidad.
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RONBARCELO

Ron Barcel6 lanza una inmobiliaria para
quienes no tienen donde montarse sr:)u

La marca Ron Barceld vuelve a dirigirse a los jovenes y les ofrece organizarles fiestas en casa y sin preocupaciones. Es
decir, la marca se encarga desde el montaje total, limpieza y hasta de proporcionar vecinos que no se molesten por los
ruidos y molestias ocasionadas. Para ello, la marca ha simulado entrar en el mercado inmobiliario con Fiesta Casa, una
web con un catélogo de pisos destinados a fiestas. La idea, creada por la agencia FCB, se materializa en una web que
cuenta con pisos en varias ciudades de Espafia para aquellos que consigan el nimero de amigos necesarios para poder
celebrar su fiesta. Para poder optar al alquiler de uno de estos pisos no es necesario el pago de una cantidad o una fian-

za, simplemente los interesados deben ir a la pagina web de la inmobiliaria Fiesta Casa, darse de alta, elegir una casa
y llevar tantos amigos a la web como valga dicha casa. El ganador podra celebrar la fiesta junto todos sus amigos.

Lanzamiento de la residencia “La Stanza”. La Interbrand-Studio A siguen reforzando y consolidando su
liderazgo en el mercado, en esta ocasion a través del lanzamiento conjunto de “LaStanza”: la primera resi-
dencia de jovenes creativos de todo el mundo con sede en Perd. La iniciativa, abierta a disefiadores gréficos
de todo el mundo, se centra en todos los campos de la préctica:disefiadores gréficos, digitales, tipdgrafos, es-
critores, ilustradores, caligrafos, entre otros, dispuestos a formar parte del equipo creativo de Studio A-Inter-
brandy experimentar los valores de la cultura, la cocina y el arte peruano ylatinoamericano.

Como resultado de cada estadia o residencia, que durara de dos a tres semanas, el artista invitado creara una

pieza gréfica, ligada a nuestra cultura milenaria e idiosincrasia local, la cual pasara a formar parte de la co-
leccion privada de “LaStanza” y que, posteriormente, serd expuesta en puntos del circuito artistico nacional
e internacional.

Gonzalo Brujo, presidente de Interbrand afiade: “América Latina es un mercado principal en el mundo y su
creatividad, un claro referente. “La Stanza” como iniciativa filantropica contribuira a que devolvamos a la so-

ciedad lo mucho que ella nos aporta y esperamos que sea un éxito”.

Clear Channel se adjudica la pu-
blicidad de los autobuses urba-
nos de Malaga

Clear Channel ha resultado adjudicataria del
contrato de instalacion, explotacion y man-
tenimiento de la publicidad de los autobu-
ses urbanos de la Empresa Malaguefia de
Transportes por un periodo de tres afios, pro-
rrogable por otros tres afios mas. Con este
nuevo contrato Clear Channel refuerza la re-
lacién que ya tenfa con esta ciudad, donde
prestaba este servicio desde el afio 2003.
La oferta de Clear Channel destacé en la li-
citacion de la EMT de Mélaga frente a otras
presentadas por Tumedio, Exterior Media y
la UTE Publiflotas-Publicesa por oferta
econémica y porque inclufa el suministro, ins-
talacion y el mantenimiento del acceso a in-
ternet en los 65 vehiculos de la flota. Esta
mejora supone aumentar en un 30% el ser-
vicio que ya se venia prestando y es una
apuesta tanto de la EMT como de Clear
Channel por las nuevas tecnologias.También
incluye la comercializacion de soportes
publicitarios en la estacion de autobuses,
campafias publicitarias para promocion de
la ciudad, e incluso la posibilidad de ges-
tionar espacios comerciales en los interio-
res de los autobuses.
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EITB: TELEVISION Y PASIONES

SERA POR EL PEQUENO VENDEDOR QUE TODOS LLEVAMOS DENTRO, PERO A VECES OCURRE QUE LOS PROTA-
GONISTAS DE UNA CAMPANA SE CONVIERTEN EN ALTAVOZ, MEDIO, SOPORTE, MENSAJE Y VALOR. TAMBIEN IN-
FLUYE EL HECHO DE QUE LA PUBLICIDAD DE IDENTIDAD ES CONTAGIOSA, GUSTA, SUMA SENTIMIENTO DE
PERTENENCIA Y TERMINA DESENCADENANDO UN VIRUS VIRAL PARA ‘CONTAGIAR' AL MAYOR NUMERO DE PER-
SONAS POSIBLE. PARA CONSEGUIR HACER BUEN MARKETING DE TERRITORIO HACEN FALTA DOS COSAS: POR
UN LADO CIUDADANOS ORGULLOSOS DE SU TIERRA, SU IDENTIDAD Y SUS VALORES; Y POR OTRO, UN MENSAJE
QUE LOS CONVIERTA EN PRESCRIPTORES DE LA IDEA. ¢EL PRIMER ACIERTO DE EITB? LA LLAMADA DE ATEN-
CION: ‘ZEU ZARA. EITB ERES TU'.



¢ Cudl es el papel de los medios publicos en un territo-
rio?. Cuando la sociedad mas se cuestiona la existencia
de los medios publicos, y el nimero de espectadores de
EITB ha caido paulatinamente a lo largo de 2014, el
Grupo ha considerado que ha llegado el momento de
recordar qué significa este grupo de medios para la so-
ciedad vasca y reforzar aquellos valores que han hecho
de EITB el grupo de comunicacién con el que los vascos
han crecido en los Ultimos 30 afios. Asi, con el objetivo
de poner en valor el papel de este medio publico en su
territorio, la agencia Dimension ha dado vida a una cam-
pafa de autopromocion que destaca la mision del canal
como promotor de la cultura, las tradiciones, la lengua,
y la realidad social de Euskadi.

Dimension, responsable de la campafa, parte de una
reflexion sincera: “el éxito no sélo se mide en audiencia,
sino en prestigio social, calidad de contenido y respon-
sabilidad”. En Dimension consideran que el liderazgo
debe ser un liderazgo emocional, de pertenencia, orgu-
llo, cercano y creible. Por eso, tal y como explica el res-
ponsable de comunicacion e imagen de EITB, Martin
Ortiz de Zarate, "el punto de partida a la hora de plan-
tear el briefing de campafia era la revaloracion de los
medios publicos de comunicacion, en concreto de los
medios publicos vascos como EITB. Poner en valor la
funcion social que cumple Euskal Irrati Telebista con el
ciudadano vasco”. De ahi que las lineas bésicas de la
campafia hayan sido “resaltar la cercania con el ciuda-
dano, reflejar que EiTB, como primer grupo de comuni-
cacion de Euskadi, es patrimonio de todos y cada uno de
los ciudadanos vascos y que por tanto deben verse iden-
tificados con su tele, radio e internet. Que forman parte
del proyecto de lo que esy representa EiTB". De ahi es
el eslogan de campafia: “EiTB eres t0".

“Por eso —sefialan desde la agencia-, esto no es una
campafia publicitaria ni un spot, sino que son 80 pe-
quefias historias contadas por 80 personas totalmente
diferentes”. Ifiaki Gabilondo, Pedro Subijana, Mikel
Erentxun, Edurne Pasaban o Unax Ugalde son sélo al-
gunos de los rostros conocidos del periodismo, la gas-
tronomia, la musica, el deporte o la cultura que han
participado en accién. Asi, junto a ciudadanos anéni-
mos, se ha dado vida a 80 piezas de video de 45 se-
gundos que se emitiran en los canales EITB1y EITB2, asi
como en eitb.com y en las radios del grupo EITB, hasta
el préximo mes de abril. La eleccion del conjunto de per-
sonas que forman la campafa no ha sido casual. “Por-
que no existe una sola realidad, la eleccion de los
personajes andnimos y famosos es el resultado de un
cruce conceptual entre el eje y los temas asociados al
mismo”. Al fin y al cabo, el prestigio social se logra con
la suma de muchas opiniones y la suma de todos esos
puntos de vista son los que conforman la sociedad. De
ahi que la agencia defina el resultado como el “reflejo

de la realidad poliédrica que es EITB. Muchos puntos de
vista que conforman una sola sociedad”.

Lo cierto es que la imagen de Servicio Pdblico se con-
sigue dia a dia y el prestigio social se logra con la
suma de muchas opiniones. Tener claro esta situacion
de partida ha permitido que tanto EITB como la agen-
cia hayan tenido presente que no se trataba de ven-
der nada, sino de hacer pensary recapacitar sobre una
realidad que no se compra, sino que se abraza. "no
queriamos personajes que fingieran nada, ni pediamos
que actuaran, simplemente que fueran ellos mismos”,
matizan desde la agencia. Al fin y al cabo, no es otra
cosa que un retrato de Euskadi a través de sus medios,
sus historias y cémo no, sus protagonistas.

“Frente a las campafas intensivas con un ndmero li-
mitado de piezas publicitarias, en esta se pensé que
como soporte de credibilidad era interesante el que
apareciera un gran nimero de personajes y prescripto-
res desde artistas, escritores, mUsicos, oyentes, teles-
pectadores, deportistas, gente anoénima fueran
hablando de sus experiencias y expectativas respecto a
EiTB". De esta forma, han conseguido que la propia es-
trategia de la campafa sea la que ha marcado en gran
medida el impacto y notoriedad que esté consiguiendo
la misma; y es que como sefiala Ortiz de Zarate, “de
los estudios realizados con posterioridad al arranque
de la campafia nos indican que estan ayudando al re-
fuerzo de marca de EiTB".

Sobre los resultados comerciales, el responsable de co-
municacion e imagen de EITB argumenta que “los ele-
mentos cualitativos que muestran los estudios hablan
de una acogida positiva”, sin embargo, también reco-
noce que “vincularnos con los aspectos comerciales y
de audiencias es mucho mas complejo por tratarse de
elementos intangibles”.

De momento, el retro pasa por construir un liderazgo
emocional, cercano y de prestigio. “No sélo se trata de
crear un liderazgo comercial o corporativo, sino que ne-
cesitamos trabajar en una estrategia que nos permita
defender esa categoria emocional en el mercado a tra-
vés de un mensaje solido, de pertenencia, creible, trans-
versal y para todos los publicos”. Saber qué modelo de
televisién quieren ser es el primer paso para conseguir
abanderados de una idea y un mensaje.

Teresa Garcia

Anunciante: EITB

Marca: EITB

Sector: Comunicacion

Contacto cliente: Andoni Aranburu y Martin
Ortiz de Zarate

Agencia: Dimension

Equipo creativo: Guille Viglione, Isusko Artabe,
Ihaki Huegun, Eneko Liceranzu, Txema Cartén
Equipo de cuentas: Maribi Kanpandegi, Ana Al-
cover y Ainhara Arriaga

Comunicacion: Iratxe Elso

Produccion audiovisual: Laura Aristeguieta
Productora: Debolex

Musica: Dani Venegas

Gestion de medios: EITB

Pieza: 80 spots de 45"

Titulo: Zeu zara EITB eres tu
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Anunciante: Varma
Marca: Ron Barceld
Contacto del cliente: Olga Seisdedos.

Agencia: FCB Spain ]_\T] E Pll()RES
Director creativo ejecutivo: Pedro Soler. ! =

Director creativo: Alfredo Vaz.

Planificacion estratégica: Manuel Lopez y ‘
Ana Alonso. ]
Directora de cuentas: Juan Ramon Ortega.
Equipo de cuentas: Ana Gutiérrez, Alvaro
Cabanas, Luis Herreria e Ivan Nadal.
Productora audiovisual: Albifiana.

iDESCUBRE TU REVISTA DE NUEV

Audio:

Hombre: Este es Juan y esta aqui porque el gato de su madre
se puso enfermo justo el fin de semana en que sus padres se
ivan a Gandia, ivan, porque al final no fueron. El pobre Juan iva
a cancelar su fiesta hasta que me Ilamaron. Trabajo para Ron
Barcelo, ofreciendo casas para fiestas, ponemos la casa y ade-
mas ponemos un dj, también ponemos unos vecinos que no se
molesten en molestarte porque tu les estas molestando. Casas

: con ventanas insonorizadas, parquet deslizante, pestillos ante
”[S.ﬂﬂ(ﬁsl amigos pesados, todos tenemos uno. Un buen congelador para

hielos, muchos hielos, no tienes que pagar nada. Cuantos mas . . L
RON BARCELC amigos traigas la casa sera mayor y la fiesta también. Es como Anunciante: Prisma Publicaciones
- e una puja, pero bastante mejor, es perfecto para que vivas ahora Marca: Interiores
J oo e la fiesta con la que siempre has sofiado. ¢ Seras un buen anfi- . i
. ' tion? Que empiece la fiesta Contacto del cliente: Albert Terradas
Ra Off: Fiesta Casa, la inmobiliaria que ofrece pisos para fiestas y Agen(ia: Slogan
B{}l’?\‘.j" no te cobra nada aunque parezca mentira. En serio, esto es tan Director creativo: Albert Cambredd

real como que no te tomas una y te vas. . . ™
g / Director de arte: Toni Santifio

Cuentas: David Zambrana y Olga Loriente
Titulo: “Descubrela de nuevo”

i -

©Sabadell

Anunciante: Banco Sabadell Miguel Madariaga Audio: tio, que es el que ha sido decisivo en mi carrera
Contacto cliente: Ramon Doménech, Direccion de arte: Marius Zorrilla Sobreimpresion: Banco Sabadell presenta Com-  sin ninguna duda.

Elisabet Valls, Nelly Gonsalbez, Barbara Paton Redaccion: Rafa Gil, Daniel Garcia promiso Empresas. Off. Todo lo que necesita y necesitara tu empresa,
Agencia: *S,C,PF... Equipo de cuentas: Helena Grau, Rafa Nadal: Yo tengo la suerte de tener un ahora en un solo acuerdo y por escrito. Compro-
Planificacion estratégica: José Maria Piera, Meritxell Cots, Joana Caminal equipo al lado que me conoce hace muchos afios, miso Empresas, 0 como estar cerca de las empre-
Toni Segarra Productora: Sofa Experience que me conoce perfectamente, que me quiere. Y sas, segdn Banco Sabadell. El banco de las
Direccion Creativa: Toni Segarra, Pipo Virgés,  Titulo: Compromiso Empresas en este caso durante toda mi vida he tenido a mi mejores empresas y el tuyo.

Anunciante: Asociacion Plataforma Turistica de Madrid
Producto: Turismo Madrid & Real Madrid

Agencia: Aproductions

Director creativo cjecutivo: José Casanova
Director creativo: Jaume Ros

Copy: Jaume Ibarra

Direccion de arte: Verénica Polo

Director de cuentas: Pilar Martinez

Productora: Aproductions

Productor ejecutivo: Agustin Gonzalez

Realizador: Gregorio A. Sebastian

Director de fotografia: Adolfo Morales

Jefe produccién: Laura Martinez ; 1
Postproduccién: Shooting Arts : el : Self
Titulo: Enjoy Madrid

Audio: Anunciante: Self Bank

Efecto musica. Agencia: Remo

Cristiniano Ronaldo: Enjoy Madrid Equipo del cliente: Alberto Navarro,
Fernando Egido, Irma Jiménez
Equipo de agencia: Remo
Agencia de medios: Remo/Orién Media/
Hello Media Group
Fotografia: Angel Alvarez
Titulo: Cuenta Self
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Anunciante: Turismo De Gipuzkoa
Producto: Temporada de Siderias

Marca: Gipuzkoa Turismo

Director general y servicios al cliente:
Andoni Zubillaga

Agencia: Acc

Director gral. creativo: Santi Hernandez
Director de arte: Majo Carreras
Redactor: Mikel Chanca

Director de cuenta: Andoni Zubillaga
Agencia de medios: Acc

Productora: LaszloHace

Anunciante: Paidesport

Producto: Gimnasios

Contacto cliente: Oscar Becerra
Agencia: Remo

Director creativo: Victor Blanco.
Director de arte: Pablo Sanchez.
Redactores: Alicia Fernandez, Juan Alvarez.
Responsables cuentas:

Mbnica del Arco

Produccion grafica:

Oscar Burgos, Javier Lujan

Titulo: "La navidad sigue dentro de ti"

.
#

X Eixo._tx ]

Realizador: Laszlo
Titulo: Txotx!

Audio:

Sobreimpresion: ['tak], [fs'ss], ['krok].

Hay experiencias tan nuestras que no se pue-
den traducir

[txotx]

[txotx garaia 2015]

Comienza la temporada

Guipuzkoa.

Anunciante: Cacaolat

Producto: Cacaolat Original
Contacto Cliente: Agnés Cruells Muntatges
Agencia: JWT

Director produccion: Benet Solans
Productora: Sleepers

Anunciante: VAESA

Marca: Volkswagen Tiguan

Contacto del cliente: Pedro Fondevilla
y Marta Elcacho

Agencia: DDB Espafia

Director general creativo:

Jose Marfa Roca de Vifials

Directores creativos: Javier Meléndez,
Pedro Andragnes y Paco Cabrera
Director de negocio: Gorka Lozano
Director de cuentas:

Javier Villalba Menéndez

Ejecutiva de cuentas: Esther Serrano
Producer Agencia: Vicky Mofino
Productora: Sevensenses

Productor ejecutivo: Jests Pérez Solero
Producer: Bea de la Hoz

Realizador: Dani Azancot

Director de fotografia: Cristo Vodouris
Estudio de sonido: BSO
Post-produccion: La Metropolitana
Titulo: “Barbacoa”

Audio:

Hombre 1: Coche nuevo ;no?

Hombre 2: Si. ; Damos una vuelta?
Hombre 3: Ahora me toca a mi.

Hombre 4: Ahora me toca a mi.

Efectos: Llamada casa

Hombre 2: jHola!

Muier off: ¢ Estais volviendo ya? Traer hielo
Hombre 2: jHielo! Ahora me toca a mi.
Off: Volkswagen Tiguan por 21.200 euros.
Ahora te toca a ti.

Realizador: Augusto de Fraga

Sonido: Oido

Director gral. creativo: Alex Martinez Efectos: Nasa FX
Direccion creativa: Oscar Galan y
Luis Diez

Directora Cuentas: Alex Ogazon Audio:
Voz off: Ahora ha llegado el frio. Ese frio de
eh,eh.eh.

Titulo: "Maldito frio"”

Postproduccidn: Metropolitana de

Sobreimpresion: Mil demonios

Off: El frio de sufrir para estar guapos o de...
pero cuando pasa el autobs.

El de ..por favor que cambie ya el seméaforo. El
frio de ... pero bueno, pobre perro. Un frio es-
pantoso que no desearias a nadie, excepto a ti
y a tus amigos.

Porque lo mejor del frio es entrar en calor.
Ahora Cacaolat caliente. Ahora Cacaolat
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Siéntete como un bombero

Con motivo del estreno de la serie Chicago Fireel, Bungalow25 Circus y AXN han disefiado una campafia con la
que se invita a la audiencia a sentirse por un dia como los héroes que protagonizan la serie. Para conseguirlo se
ha creado el Chicago Fire Studio. Un estudio fotografico en el que quien lo desee podra posar como un auténtico
bombero delante de la cdmara del prestigioso fotografo Diego Berro. Como resultado, sera protagonista de su pro-
pio calendario de bomberos de 2015. AXN colabora ademas con la Organizacion sin animo de lucro “Bomberos sin
Fronteras”. No sélo acudirdn al estudio para hacerse su propio calendario, sino que ademés el canal donard 0'10€
por cada espectador que vea la serie el dia de su estreno.

e

Chuletones para solteros

Bajo el concepto creativo 'date el chuleton” el restaurante La Vaca Argentina se convierte por primera vez durante
los dias previos a San Valentin en el escenario de una cita gastrondmica a ciegas donde se reunira a un grupo de
singles, desconocidos entre ellos,
para degustar un chuletén, el
plato estrella de la carta, idoneo
para compartir. Este evento forma
parte de la filosoffa del ‘Culto a
la vaca' que el restaurante esta

0
pUNT sone g
A e dando a conocer a través de dis-

ros Y
s o |0 G D S oo e
fere™0 " gaeing ™ : _ tintas acciones y experiencias.
o SIS Sus “"ﬂ’:; 55 “ Compartir es vivir'. Con esta ac-
cion el restaurante disefia nuevos
conceptos de marketing y co-
municacioén para evolucionar ha-
cia un steakhouse moderno vy
creativo donde compartir expe-
riencias con sus clientes y comu-
nidad digital sea una realidad. El
objetivo es transmitir de forma ori-
ginal e inédita las diferentes opciones de degustar su oferta gastrondmica y utilizar varios escenarios, el propio res-
taurante y sus diferentes canales digitales.

prose
sa?h“[-ate‘j %;_e-:os- a
!:0“ otr0s o su)
amigo®
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Canarias lleva calor a
las salas de cine

Con el objetivo de promocionar el turismo de
las Islas Canarias entre los ciudadanos euro-
peos que menos ven y disfrutan del sol, Ma-
xus ha realizado una propuesta para Turismo
de Canarias (Promotur) en la que ha invitado
a los espectadores a utilizar, por primera vez,
gafas de sol para poder visionar un original spot
y con ellas, protegerse de su brillo.

De esta manera, Promotur invitaba al espec-
tador a conocer en un cine la oferta turistica
de soly playa de Canarias a lo largo de 90 se-
gundos, logrando diferenciarse y destacar so-
bre el resto de trailers y anuncios proyectados.
Para ello, Maxus distribuyé unas gafas de sol
especiales con el mensaje “vuelve a brillar”,
junto con informacién sobre la oferta turisti-
ca de las Islas Canarias. Al comienzo de las
proyecciones un aviso advertia al publico de
la importancia de usar las gafas entregadas
para poder ver las imagenes que se mostra-
rian a continuacion debido a su “potente bri-

"

llo”.

Ponle tu nombre a una
hamburguesa

Para celebrar la inauguracion del restauran-
te madrilefio la 5% con Madison, se ha lanzado
un concurso en Facebook para que todos los
foodies de Espafia puedan participar enviando
una receta y una foto de una hamburguesa
y se puedan convertir durante un dia en los
chefs de este restaurante americano.

La mejor hamburguesa se puede servir- du-
rante tres meses en la 5% con Madison y Ile-
var- el nombre de su creador que ademas ga-
nara un menU degustacion para dos personas
en el restaurante de Concha Espina.




Anunciante: Productos Pepsico
Producto: Pepsi
Agencia: Tiempo BBDO

Panasonic

Anunciante: Panasonic
Producto: Palmcorder S7 Digital
Agencia: Lintas

Anunciante: Danone
Producto: Postres ligeros
Agencia: RCP/Saatchi & Saatchi

Provoca pasiones.

Anunciante: Ford Espafia
Producto: Ford Fiesta Mango
Agencia: Bassat, Ogilvy & Mather
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Para el lanzamiento de la Nueva Generacion i20 de Hyundai, la marca ha creado ‘InspirArt. Hyundai &
Street Art’, una campafa que gira en torno al movimiento del Street Art, una forma de expresarse artis-
ticamente utilizando mobiliario urbano con diversas técnicas como los graffitis, pegatinas o murales. El
objetivo de Hyundai con este proyecto es crear con la colaboracion de sus fans y usuarios de redes so-
ciales, una gran galeria virtual de obras de arte urbano en Espafia. Para ello, lanza un concurso que es-
tard activo hasta el 25 de febrero, donde los participantes deberan tomar fotografias de aquellas obras
de arte urbano que encuentren a su paso en los espacios publicos y que les resulten llamativas e impac-
tantes. Dichas imagenes deberan subirse a la plataforma Hyundai Experience (www.hyundaiinspirart.es)
haciendo login a través de Facebook o Twitter, geolocalizandolas en un mapa virtual, para compartirlas
después en las redes sociales.

Las fotograffas participantes que queden entre las més 10 mas votadas por los usuarios, podran optar a
[levarse un Nuevo i20.

HYUNDAI&
STREET ART

L'Oreal ha lanzado ‘Duelo de Brochas', un con-
curso por el cual un espafiol —profesional, ama-
teur o videobloguero— podra convertirse en
miembro del equipo internacional de ma-
quilladores de L'Oréal Paris y maquillador ofi-
cial de la marca. Para participar en ‘The Brush
Contest’, cada concursante debe subir un tu-
torial de maquillaje de un méaximo de tres mi-
nutos a la web www.thebrushcontest.com o
a través del canal de Youtube de la marca. Los
preseleccionados pasaran a una fase de vo-
tacion popular en Twitter con el hashtag #the-
brushcontest #duelodebrochas, donde se es-
cogeran los cinco videos mas votados para la
final nacional. EI 16 de febrero se conoceran
los preseleccionados por el jurado,compues-
to entre otros por la Malt, embajadora de la
firma.
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Mini presenta su nuevo
modelo en Facebook

A1 Foto ¥, Estoy aqui

= MINI Espafia

Accion a raudales para un solo héroe, Os
presentamos el nuevo MINI John Cooper

Para lanzar la campafia de Mini John Co-
opers Works, la marca ha apostado por Fa-
cebook. Gestionada por ADTZ y Wink, el
objetivo de Mini era llegar a la audiencia
objetivo de una manera personalizada, y
asi se consiguié con mas de 700.000 usua-
rios totalmente afines a los criterios de seg-
mentacion de Mini, utilizando la plataforma
de Facebook para lograrlo. El siguiente reto
era conseguir alcanzar altos indices de CTR
que demostraran que la publicidad en re-
des sociales si puede generar trafico ha-
cia los sites de la marca, ademds de con-
sequir visualizaciones de las creatividades
utilizadas. Finalmente se ha obtenido mas
de un 600% de trafico por encima de las
previsiones para la inversion prevista. El CTR
medio lleg al 4,65%, aunque solo en mo-
bile superd el 6,10%. En este sentido, des-
taca la utilizacion de piezas audiovisuales
adaptadas a un consumo a través de esta
plataforma.
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Anunciante: PLUS Communication
Agencia: Duo Comunicacao, Brasil
Titulo: "Life is the best reference - Apple”

reference
Anunciante: Volkswagen Group
Producto: Audi
Agencia: Venables Bell & Partners, San Francisco SRS Fot
Titulo: “Swim” I ik
o) amwig oo Jetral

Anunciante: Cobs Fine Foods - Marca: Cobs - Agencia: Smart Inc, Melbourne (Australia) - Titulo: “Cinema Burst”

All your
fawvourite nuts
in one.

Ll
Anunciante: El Universo Newspaper - Agencia: Koenig & Partners, Ecuador Anunciante: Bharti Airtel Limited Anunciante: Canadian Cancer Society
Titulo: “Make history 3" Agencia: Barnes, Catmur & Friends Agencia: Rethink, Canada
Auckland (Nueva Zelanda) Titulo: “Strawberry”
Titulo: "Nuts”

Anunciante: Starsports.com
Agencia: LOWE Lintas & Partners India
Titulo: "Carry The World Cup”
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ISE 2015

Fecha:Del 10 al 12 de febrero de 2015

Lugar: Amsterdam (Holanda)

Organiza: InfoComm International and the Custom
Electronic Design & Installation Association (CEDIA)
Tel: (+49) 8121 792 2391

E-Mail: shanel@iseurope.org

Web: www.iseurope.org

Seminario Television Multipantalla
Fecha: 12, 13y 14 de febrero de 2014

Lugar: Sevilla (Espafia)

Organiza: Aedemo

E-Mail: aedemo@aedemo.es

Tel: 913300719

Observatorio de Branding de Coleman
CBC

Fecha: 17 de febrero de 2015

Lugar: Barcelona

Organiza: Coleman CBX

E-Mail: info@colemanchx.com

Tel: 93 240 60 40

Mobile World Congress

Fecha: Del 2 al 5 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Mobile World Capital
registration@mobileworldcongress.com
Web: www.mobileworldcongress.com
Tel: (+34) 93 27463 73

Dia C

Fecha: 20y 21 de marzo de 2015
Lugar: Pamplona (Espafia)
Organiza: Club de Creativos
Web: www.clubdecreativos.com
Tel: (+34) 915915478

Graphispag

Fecha:Del 24 al 27 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Graphispag

Web: www.graphispag.com

E-Mail: graphispag@firabarcelona.com
Tel: (+34) 93 233 2000

eShow Barcelona

Fecha: 25y 26 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

E-Mail: merce.parra@the-eworld.com
Web: www.the-eshow.com

Tel: (+34) 93 309 49 41
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Neuromarketing World Forum
Fecha: 27 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: NeuroMarketing Science & Bussiness Asso-

ciation (NMSBA):
Web: www.nmsba.com
Tel: (+34) 91 828 54 51

Sustainable Brands®

Fecha: 27 y 28 de abril de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Quiero Salvar el Mundo Haciendo
Marketing

E-Mail: teresa.amor@quierosalvarelmundohaciendo-
marketing.com

Festival Iberoamericano de Creatividad
y Estrategia (FICE)

Fecha: 11, 12y 13 de mayo de 2015

Lugar: Bogoté (Colombia)

Web: www.festivalesfice.com

E-Mail: comunicaciones@festivalesfice.com

OMExpo

Fecha: 27 y 28 de mayo de 2015
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: OMExpo

Web: www.omexpo.com

El Sol. El Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria

Fecha: 28, 29 y 30 de mayo de 2015

Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Asociacion Espafiola de Agencias de
Comunicacion Publicitaria (AEACP)

E-Mail: info@elsolfestival.com

Congreso Web Zaragoza

Fecha: 2, 3y 4 de junio de 2015

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Formacion y Eventos del Conocimiento
Tel: (+34) 653 99 53 89
E-Mail:info@congresoweb.es

Web: www.congresoweb.es

World Business Forum

Fecha: 5y 6 de octubre de 2015

Lugar: Madrid

Organiza: World of Business Ideas (WOBI)
Tel: (+34) 913846713

Web: wobi.com/wbf-madrid

Cambios y nuevas empresas

Aleph Comunicacion

Avenida de Manoteras, 38. Bloque D, 5°
Oficina 514

28050 Madrid

Tel: (+34) 913866999

El Laboratorio

P° de la Castellana, 165
28046 Madrid

Tel: (+34) 914177668

Grupo Consultores
¢/ Velazquez, 24. 3° izar
28001 Madrid

Tel: (+34)917021113

G+J

¢/ Ancora, 40

28045 Madrid

Te: (+34) 913470100

JWT Delvico

Paseo de la Castellana, 130 — 8 °
28046 Madrid

Tel. (+34) 91 592 33 00

Fax 91 592 33 01

Mas Cuota

Plaza Mariano de Cavia, 1
Esc.izg. 1°D

28007 Madrid

Tel: (+34) 91 400 85 83

*scpf

Paseo de la Castellana, 130
Planta 9,

28046 Madrid

Tel: (+34) 917023434

Fax: 917023435
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No sabemos
como acaban
las peliculas.
Pero si cOmo
empiezan:

con tu anuncio.

Con el Videoclub de Ono emite tu spot

en exclusiva y tendras un impacto garantizado.

Planifica tus campanas en Ono TV y podras llegar a 800.000 hogares.

Tu spot se emitira en exclusiva al inicio de los contenidos sin interrumpir
la programacion. Y para conseguir mejores resultados, también podras
planificar tus campanas en nuestra web.

Para mas informacion dirigete a nuestro departamento de

ventas de publicidad, en el teléfono 610 514 257 o en
anunciateenono@ono.es o ~ o

Los expertos en fibra



