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El Sol, 30 anos

Estamos en plena efervescencia de festivales y premios.
Se acaban de celebrar los AMPE, el Fiap y los Premios
Nacionales de Marketing y ahora asistimos al festival
estrella de la creatividad iberoamericana, y espafio-
la, por el hecho de celebrarse en nuestro pais y por
recabar mas del 50% de las inscripciones (1293 fren-
te a 1010 del resto de paises.).

El Sol, Festival Iberoamericano de la Publicidad, llego
a Bilbao en 2012, tras 24 afios en San Sebastian y
uno en Marbella, y firmd un contrato con las institu-
ciones bilbainas por cinco afios, hasta 2016. Aunque
para los que hemos vivido la experiencia de San Se-
bastian no hay parangén, es cierto que la capital viz-
caina se ha rendido a los pies de la organizacion, la
Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacion Pu-
blicitaria (AEACP), y la hospitalidad de los bilbainos
ha hecho mella en los més de 1500 delegados que
inundan los establecimientos hoteleros. El afio que vie-
ne habra que hacer balance de conjunto de todos los
pros y contras que plantea la ubicacion del festival.
Por el momento, hay que apelar al buen recorrido que
ha tenido el festival en estos afios, a pesar de la si-
tuacion adversa que ha sufrido el sector y las agen-
cias en particular. Sobre todo en lo que se refiere al
afianzamiento de su internacionalidad, objetivo que
se ha acrecentado en estos dos dltimos afios, cuan-
do cambio la estructura del festival y pasé a depen-
der de la Fundacion El Sol, que ha inyectado esfuer-
70 y presupuesto economico para asf conseguirlo. No
obstante, todavia dista de ser plenamente iberoa-
mericano porque la participacion de piezas y delega-
dos tendria que equiparse mas entre todos los paises,
cuyas inscripciones van desde una de Venezuela a 168
de Colombia, muy alejadas de la cifra espafiola. Sélo
asi sera el referente de la zona.

Seguro que es cuestion de tiempo. Ahora toca felici-
tar a El Sol, por su 30 aniversario y por ser punto de
encuentro de la creatividad y de los publicitarios, que
ha crecido en programa de actividades y en divers-
dad de técnicas, acorde con los tiempos.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Alicia Malumbres. Consultora y socia fundadora
de Impulsando Pymes

Alicia Malumbres es consultora experta en eva-
luacion y desarrollo del comportamiento directivo,
cultura y politicas organizativas. Trabajo en la Cli-
nica Neuropsiquidtrica Lopez-Ibor y otros centros
clinicos. Con este bagaje como punto de partida,
decidié aplicar la psicologia al mundo empresa-
rial. Su objetivo profesional ha sido y sigue sien-
do el desarrollo de la inteligencia social en las or-
ganizaciones a través de la gestion del talento, la
cultura y las politicas de RRHH.

¢Quién es Alicia Malumbres?

Una profesional y una madre de familia, profesional también, quiero decir que ambas cosas son para mi
igual de importantes. Soy alguien que al mirar hacia atras, tiene momentos como madre que no cam-
biaria por nada del mundo y momentos como profesional que tampoco cambiaria por nada.

¢Siguen renunciando las mujeres a ascender en su carrera profesional movidas por creencias
de género o anclas culturales?

Si, y lo peor es que algunas de esas anclas estan tan arraigadas que no nos damos ni cuenta. Una ra-
z6n suele ser que no ven claro cudles son las ventajas de ascender. Las mujeres, a la hora de analizar
un ascenso, valoran mucho el grado de autonomia del puesto y la realizacién personal que les va a su-
poner, piensan en el aporte de valor del trabajo a su vida personal. No les importa tanto el poder je-
rérquico o la remuneracion.

¢Por qué no peleamos por dar luz a nuestras séniors?

Yo creo que porque aunque suene paraddjico, no nos parece necesario. No somos del todo conscientes
de lo importante que es estar representadas en los foros y drganos de decision para cambiar la cultura
empresarial y potenciar otros modelos de trabajo suficientemente flexibles que dejen a la mujer aportar
todo el valor que tenga.

¢Que ha de hacer una empresa para retener talento cuando el ciclo de vida crea conflic-
to de intereses entre trabajo y familia?

iNo es el ciclo de vida el que crea conflicto de intereses! El ciclo de vida es el que es, y si dejamos de
generar vida nos extinguiremos (ahf tenemos el envejecimiento de la poblacion espafiola). Lo que crea
conflicto es una cultura y organizacién empresarial poco eficiente. No es razonable que trabajar 14 ho-
ras diarias sea lo normal.

¢Por qué no se defiende la baja paternal obligatoria?

iYo lo entiendo perfectamente! Es bastante arriesgado obligar a algo que no sabes si lo quieren aque-
llos a los que pretendes defender. La baja paternal obligatoria ¢es para defender a las mujeres o a los
hombres? En general se ve como medida para defender a las mujeres. iSe trata de defender a los hom-
bres!, defender su derecho a cuidar de sus hijos de la manera que quieran hacerlo.

Lee la entrevista completa en www.reyesferrer.com




Nuevo negocio

Coca-Cola The Cyranos McCann
Colombino Casa Alma Media

Vueling Garcia

La Quiniela RK

Bodegas Torres Manifiesto

Caramel Films FCB Spain

Gonzalez Byass Carlitos y Patricia
MADTerror Fest Darwin & CO

WWEF Espafia Cheil

Hendrick s Gin FCB Spain

Renault Captur

Proximity Spain

Renault Captur

Publicis Espafia

Tapas y disefio. Tras dos afios de itinerancia por Tokio, Miami, Washington D.C., Sel, Toronto, Liubliana, Albuquerque,
Guanajuato y México D.F. llega a Madrid la exposicion ‘Tapas. Spanish Design for Food'. Producida por Accion Cul-
tural Espafiola (AC/E) y comisariada por Juli Capella, es un ejemplo de cémo disefio y gastronomia se interrelacionan
en Espafia. La muestra ha sido organizada conjuntamente con DIMAD -la Asociacion de Disefiadores de Madrid y
se enmarca en su nuevo cauce de exploracion denominado di_food, canal abierto a la experimentacion en disefio y
gastronomia. Las célebres vinagreras de Rafael Marquina, el moderno estuche de coccion al vapor de Lekué, las ce-
ramicas de Marre Moerel, Patricia Urquiola o Jaime Hayon, o la versién actualizada de la bota de vino para depor-
tistas de Noviembre Estudio son algunas de las 250 piezas que se podran ver en la Central de Disefio de Matadero
Madrid entre el 21 de mayo y el 19 de julio de 2015.

La exposicion cuenta con la intervencion ex profeso de dos destacados creadores de Food Design que han dedicado
parte de su obra al tema gastronémico: Marti Guixé y Antoni Miralda,

La exposicion se acompafia del libro Tapas. Spanish Desing for Food, con prélogo de Ferran Adria y un texto del cri-
tico gastronémico Pau Arends. Contiene mas de 600 ilustraciones en 216 paginas de edicion bilingiie espafiol/inglés
donde se detallan todos los productos presentes en la exposicion.

Renault Captur OMD Spain
Burgo de Arias Social Noise
Calvin Klein Territorio Creativo
lkea McCann Spain
La rioja Turismo Gesmedia
Vodafone (digital) Sra. Rushmore
Krissia Ymedia
Volkswagen Passat DDB Espafia
Pepe Jeans Drygital

Vips McCann Spain
lkea McCann Spain
Vips MRM Spain
Makro El Ruso de Rocky
Tulipén Compact FMRG
Grupo IFA R*
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BIAS FULLMiA:--- JfRECTOR GENERAL DE MARKETING DE LG ESPANA

UD S NUESTROS PLANES GIRANS
ORNO AL NUEVO CONSUMIBUREES
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Nada evoluciona y cambia tan rapido como la tecnologia. Bueno, tal vez el consumidor que busca acceder a ella: estudia, anali-
za, se informa, compara... y para ello emplea muchos medios y canales y bebe de diferentes fuentes. Y eso lo tienen claro en LG
Espafia, ya que realizan esfuerzos internos desde su departamento de marketing para conocer al detalle a sus consumidores, ac-
tuales y potenciales, y asi determinar todas las estrategias y acciones de marketing y publicidad a nivel local: “Nosotros orienta-
mos todo en base al usuario, un consumidor que es cada vez mas experto —explica Elias Fullana, director general de marketing de
la firma en Espafia- Por eso es muy importante centrar la atencion en las funcionalidades tnicas de tu producto y poner en valor
el 14D en cada desarrollo: soluciones que aportan ahorro energético, una mayor autonomia para el usuario, integracion de fun-
cionalidades, sencillez del manejo, calidad del color, riqueza cromatica, definicion, tipo de pantalla, etc. En Espafia tratamos que
todos los planes y lanzamientos estén orientados a cada perfil de consumidor. Sabemos qué le interesa, cémo consume y dénde

compra, entre otros aspectos”.

LG agrupa muchas lineas de negocio y abarca
un amplio ratio del mercado ;En qué situacién
se encuentra la marca?

Sin poder entrar en datos financieros ya podemos ha-
blar de LG como una de las marcas mas potentes de
tecnologia a nivel mundial, aunque su posicion varia
dependiendo del mercado y la categoria donde haga-
mos foco. Normalmente estamos en posicion Top 1y
Top 3 global en todas las categorfas. Si tomamos como
referencia electrnica de consumo estamos mas cerca
de la primera posicién y si tomamos como referencia
tecnologia relacionada con mévil estamos més cerca-
nos al Top 3, pero siempre arriba.

En Espafia, a nivel general, estamos entre el top 1y
top 3. En televisores estamos en niimero 2 depen-
diendo de la semana (compitiendo con Samsung). Y si
analizamos solo el mercado mévil estamos en Top 3-
4, dependiendo también del mes.

¢{Como evoluciona el negocio a nivel local?

Nuestro negocio en Espafia esta creciendo bastante,
sin llegar a doble digito pero con un incremento sen-
sible tanto en electrénica de consumo como en linea
blanca o movilidad. El hecho de que la categoria de

linea blanca crezca es un indicador real de que existe
Cierta reactivacion econdmica en los hogares espafio-
les. En Espafia, por ejemplo, Somos numero uno en sis-
temas de audio-video, en monitores, en frigorificos side
by side, en barras de sonido (que estan creciendo a
doble digito, por cierto).

¢Que lineas de negocio son, por tanto, las lo-
comotoras para el crecimiento de LG Espaiia?
Crece mucho la parte de electrénica de consumo linea
marron, sobre todo el mercado de la television. Y lo
hacemos sobre todo en valor, porque el consumidor
estd comprando pantallas més grandes.

Otra linea que aporta grandes beneficios es la de mo-
vilidad. Nos ha funcionado muy bien la estrategia ini-
ciada afios atras que tenfa por objetivo reforzar la
parte premium, compitiendo con dispositivos por en-
cima de los 500, 600 euros, consiguiendo subir de nivel
nuestras gamas medias y ganando la consideracion de
los consumidores. Y eso a pesar de la gran presion y
competencia que existe en el mercado, sobre todo tras
la entrada de las marcas chinas. Estamos tratando de
hacer premium y mas aspiracionales todos nuestros
modelos con el reto afiadido de llevar este objetivo a

la comunicacién hablando de beneficios, intangibles,
etc. respecto a la gama media y baja. Ser potentes en
movilidad enriquece mucho la experiencia del consu-
midor con la marca.

Y el tercer negocio que ejerce como locomotora en Es-
pafia es linea blanca. El consumo se reactiva, tenemos
buena propuesta y también hemos tratado de hacer
premium todas las gamas. Trabajamos mucho en hacer
foco en los beneficios que aporta nuestra tecnologia en
la vida del consumidor, y hay un retorno claro. Tanto
en frigorificos como en lavadoras, por ejemplo, se esta
creciendo por encima de un 20% interanual.

¢Es cierto que hay guerra de precios en linea
blanca?

Guerra de precio no lo sé, pero si se aprecia una mayor
competencia en todos los segmentos. Las grandes mar-
cas europeas, como BSH, estan apostando por intro-
ducir marca y producto en segmentos donde antes no
competian. Eso, sumado a que la actividad promocio-
nal es frenética, ha podido dar como resultado una ba-
jada de precios en determinadas areas. Logicamente
eso aumenta la presion y competencia para el mer-
cado.

~ 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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'El primer contacto de las personas con tu marca, si eres fabricante
de tecnologia, es el dispositivo movil. Y dependiendo de como sea
esa experiencia esta realidad condiciona el resto de la relacion con
la marca de cara a la adopcion de otro tipo de productos. Entrar
en su bolsillo con tu mavil es entrar en el top of mind'.

¢Donde esta la oportunidad para abrir nuevas
lineas de negocio?

En el mercado BtoB tenemos grandes oportunidades
de crecimiento y de negocio. Logicamente seguiremos
siendo una firma con un marcado perfil de business to
consumer, pero también podemos denominarnos em-
presa BtoB porque nos hemos volcado por esta
apuesta desde el momento en que podemos dirigirnos
a sectores concretos de actividad como una empresa
que aporta soluciones integrales en materia de tecno-
logia, empleando como palanca el hecho de que
somos fabricantes globales.

Frente a un experto en aire como Daikin, por ejemplo,
que se dirige a una cadena de hoteles para idear, des-
arrollar e instalar el sistema aire acondicionado LG se
puede dirigir con una solucion similar pero también
con respuestas en materia de television, tablets, pan-
tallas, soluciones de audio para las habitaciones, linea
blanca... Y ademas con equipos internos de ingenie-
rfa, asesoria, instalacion. .. Ya estamos trabajando con
hoteles, con cadenas de fast food que necesitan pan-
tallas interactivas de dltima generacion y digital sig-
nage innovador y con el mundo de la moda, por
ejemplo, a base de soluciones de escaparatismo.

Hay un potencial brutal porque nos podemos presen-
tar como un competidor muy fuerte en este tipo de so-
luciones, siendo muy competitivos en precio y ademas
aportando soluciones muy integradas y globales para
cada actor de estos sectores. Hay otros competidores
que tienen lineas de productos concretos pero no son
fabricantes globales.

Hablando de BtoB ;Qué puede aportar dife-
rente LG Espaiia al mercado publicitario que no
hagan otros desarrolladores de soluciones y
tecnologia?

Un producto excepcional, a buen precio y optimizado
en los procesos. Contamos con una empresa afiliada
(MRI) que tiene por objetivo aportar una interaccion
mayor con las pantallas, asi como un equipo especia-
lizado en BTB integrado en la empresa que asesora en
todo el proceso a las empresas que contratan solucio-
nes de digital signage, por ejemplo. Igualmente nues-
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tra relacién con los principales integradores es exce-
lente, lo que facilita la implantacion de la tecnologia al
cliente final

¢Por qué da la sensacion de que todos los fa-
bricantes de tecnologia ponen el foco y los ma-
yores esfuerzos en el area de telefonia movil?
Porque es verdad. Al menos nuestro esfuerzo en esta
linea de negocio es patente y clara.

¢A qué se debe? ;Influye el nuevo perfil de
consumidor de tecnologia?

Hay varias razones para explicar esto. En primer lugar
porque la facturacion y el beneficio que se obtiene por
esta linea de negocio es mayor, pero también, efecti-
vamente, porque se piensa en el consumidor. El primer
contacto de las personas con tu marca, si eres fabri-
cante de tecnologia, o al menos uno de los primeros,
es el dispositivo mévil. Y dependiendo de cdmo sea
esa experiencia esta realidad condiciona el resto de la
relacion con la marca de cara a la adopcién de otro
tipo de productos. Entrar en su bolsillo con tu movil es
entrar en el top of mind.

¢Esto significa que se hagan més esfuerzos que el re-
torno que aporta? No. En LG Espafia el negocio de mo-
vilidad cuenta con el presupuesto y atencion acorde al
peso que tiene el negocio que aporta al negocio glo-
bal. Evidentemente desde marketing de LG Espafia
concentramos el esfuerzo donde se concentra el es-
fuerzo es electrénica de consumo, y sobre todo televi-
sion y telefonfa.

A este hecho hay que sumarle que la situacion com-
petitiva del mercado de telefonia es tremenda. Hay
muchos actores, hay muy buen producto y casi todos
lo hacemos muy bien desde el punto de vista del mar-
keting y la comunicacion.

¢Es en este mercado donde se pone a prueba la
agilidad de las marcas de tecnologia desde el
punto de vista del marketing?

Los equipos de marketing de las distintas marcas es-
tamos muy activos y muy acostumbrados a la promo-
cién en este campo. A eso hay que sumar que llevamos

dos afios en los que el mercado ha cambiado radical-
mente. Hemos pasado de una demanda basada o ca-
nalizada por lo operadores de telefonia, donde las
ventas en retail apenas suponian un 8% a un escena-
rio completamente distinto, donde el usuario se de-
canta por una u otra marca y sus dispositivos en el
lineal. Seglin nuestros datos hasta el 50% de las ven-
tas se producen en el canal retail, es decir, que uno de
cada dos teléfonos se venden en el mercado retail, un
canal que cuenta con mecanismos, acciones promo-
cionales y palancas de activacion y herramientas de
marketing propias, més un nivel de exigencia muy ele-
vado por parte de los departamentos de marketing y
publicidad. Un esfuerzo muy superior al que puede re-
clamar negociar con un operador para estar presente
en su publicidad o en su punto de venta.

Ahora hay que pensar en generar oportunidades para
mostrar tus fortalezas tecnoldgicas en la tienda, pro-
mover la marca, practicas de showrooming, actividad
con promotores de tu marca, etc... Unas actividades
muy complicadas de realizar si se plantean a un ope-
rador de telefonia en sus puntos de atencion a cliente
o0 de venta porque normalmente chocan con sus gui-
delines de marca o con su propia estrategia interna de
marketing. Mucho ha cambiado el escenario, y las mar-
cas estamos adaptandonos.

¢Cuales son los principales problemas o barre-
ras para una marca multiproducto como LG?
Es un reto porque hay diferentes categorfas que no ge-
neran el mismo retorno ni la misma facturacion y por
otro lado los targets a abordar son muy distintos. Por
un lado hay que estudiar y analizar las categorias que
estan generando un mayor ROl y de alguna manera
redistribuir parte de esos presupuestos generados para
apoyar el resto de categorias.

Elaboramos cada vez mads estrategias comunes entre
television y movil, por ejemplo, porque la convergencia
es ldgica. Pero con otras categorfas se hace mas reta-
dor. Los presupuestos son menores y los mensajes
deben estar muy, muy trabajados, casi personalizados.
Eso nos da la oportunidad de innovar y generar accio-
nes menos convencionales pero mas enriquecedoras.



Es muy complicado lanzar mensajes que vayan dirigi-
dos a todos los consumidores porque son muy distin-
tos en algunos casos, pero en nuestro caso hay dos
grandes lineas que son como dos grandes motores que
generan una comunicacion, una inercia y un halo hacia
el resto de la gama, pero siempre adecuando mensa-
jes, presupuesto y tipo de actividad de cara al usuario,
al target.

Es decir, que LG Espaiia trabaja el branding
desde producto

Si, el posicionamiento de LG es muy comUn entre pro-
ductos, aunque sean diferentes. Hemos estrenado el
claim ‘Innovacion para una vida mejor’, que a su vez
estd inspirado por el tradicional ‘Life’s good" y todos
los productos trabajan en esa direccion.

LG se inspira en los consumidores, en entender qué
tipo de beneficios puede aportar la tecnologia para
mejorar su vida, aunque también buscamos hacerle
sonreir y aportar un valor intangible, que puede verse
reflejado en un ahorro energético en un frigorifico, un
aspirador sin cables que te persigue por la casa y te
permite limpiar con mayor libertad, en una funcionali-
dad para hacerse selfies de forma mas cémoda o en un
sistema que permita lanzar tu mdsica preferida en casa
desde el moévil desde el coche o el garaje.

Luego aplicamos comunicacion transversal, con un sis-
tema digital en cada uno de los puntos de compra que
vamos activando como marca y acompafiamos al con-
sumidor en su eleccion, con patrocinios, con una es-
trategia de CRM comUn, etc. En realidad queremos
trabajar con el concepto de hogar conectado y realizar
activaciones de la marca en diferentes entornos ha-
blando de todas las categorias.

¢El nuevo consumidor determina la estrategia?
Nosotros orientamos todo en base al usuario. En tec-
nologia notamos que el consumidor es cada vez mas
experto. De hecho en todo el proceso de compra la
parte de research e investigacion previa es cada vez
més importante y determinante si queremos impactar
y convencer al potencial comprador, porque cada vez
se informa mas: comparativas, informacién de pro-
ducto, prestaciones, precios, modelos... Por eso es
muy importante en centrar la atencion en las funcio-
nalidades Unicas de tu producto y poner en valor el
I+D en cada producto: soluciones que aportan ahorro
energético, una mayor autonomia para el usuario, in-
tegracion de funcionalidades, sencillez del manejo, ca-
lidad del color, riqueza cromatica, definicion, tipo de
pantalla, etc.

En Espafia contamos con un equipo interno (Consu-
mer Link) que presta atencion a los nuevos perfiles de
consumidores y de nuestros distintos targets. Se en-
carga de que todos los planes y lanzamientos estén

‘Con el patrocinio no solo se busca dar
visibilidad a la marca. Hay ejercicios que
te proporcionan acceso a prescriptores
Unicos o a contenido exclusivo para
realizar otro tipo de acciones. Y esas
posibilidades son a veces mas valiosas
que el patrocinio en si mismo'.

orientados a cada perfil de consumidor, aportando in-
formacion sobre como consume y dénde compra, entre
otros aspectos.

Trasladando esto a la calle ; Cual es vuestra es-
trategia de medios para alcanzar al nuevo con-
sumidor?

En base a nuestras investigaciones, cuantitativas y cua-
litativas, el estudio del big data procedente de social
media, de punto de venta, CRM y postventa, etc., de-
tectamos todas las necesidades de informacion y todas
las vias posibles de contacto, pero nuestros medios es-
trella son digital y television.

Para nosotros es vital digital y en todo el camino o viaje
de decision de compra. Por un lado trabajamos mucho
la parte de search porque el consumidor de tecnologia
est4 analizando con mucha antelacién cdmo es el pro-
ducto y donde comprar. Cuando llega a la tienda ya
esta totalmente formado y con la decision de compra
tomada.

Social media también tiene mucho peso. Hemos pa-
sado de una estrategia de captacion de sequidores en
las redes a incrementar inversion publicitaria para co-
nectar de forma masiva pero al mismo tiempo seg-
mentada.

Igualmente la parte de retailers online también es im-
portante, por eso tenemos acuerdos puntuales con los
principales actores del mercado en Espafia.
Asimismo tratamos de rentabilizar y optimizar la in-
version en nuestros medios digitales propios, que no
solo son escaparates para vender y generar marca, sino
que también son herramientas que nos permitan ob-
tener informacion de los clientes, para sequir enrique-
ciendo el big data y realizar las acciones adecuadas a
la par que trabajar el SEO, la imagen de marca, etc.
En television tenemos presencia gracias a los acuer-
dos puntuales con determinados grupos de comuni-
cacién, y siempre pensando en una aparicién no

convencional en el medio, con activaciones de pro-
ducto que proporcionen una interaccion real con el
producto, acciones especiales, emplazamientos, etc.
Vamos mas alla de aparecer con un tradicional spot
que puede perderse en un bloque. No tenemos claro
cudl es el retorno en esos casos. Sobre todo cuando el
consumidor es multipantalla, consumiendo television
con su tablet o movil en la mano, o incluso desde una
smart TV.

El capitulo de patrocinios también ha tenido
mucho peso para la marca ;Se mantendra?
Estratégicamente si, pero no se mantendran los nive-
les de presion e inversion que ha habido a nivel global
estos Ultimos afios. Ten en cuenta que hemos tenido
presencia incluso en Formula 1.

En Espafia combinamos ejercicios de patrocinio pen-
sando en branding como puede ser el patrocinio de la
Seleccion Espafiola de Futbol (masculina y femenina)
con otros mas tacticos, como el certamen Cortogenia,
asociandonos a experiencias que puedan actuar como
palanca para la marca en territorios que sean muy ren-
tables o entronquen directamente con la estrategia.
No solo se busca generar marca con el patrocinio. Hay
apuestas que nos permiten desarrollar acciones publi-
citarias o de marketing, como promociones, por ejem-
plo, que no podrian ser posibles sin ese patrocinio. A
veces un patrocinio te aporta un contenido exclusivo o
acceder a una serie de prescriptores que son mas ren-
tables que la visibilidad de marca.

Dani Moreno

N° 326 pelﬁblicista 9
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Un total de 229 agencias comPehran
este ano en el ‘fes?wal en el q

han inscrito a concurso 2. 303 pnezas.
Este incremento de agencias

par ticipantes, piezas 10 a‘hrocmws hacen
crecer al evento un 20% respecto a la
edicion pasada

€l Sol mantiene inscripciones, pero aumenta la parﬁcipacién de agencias

El Sol brilla por su
30 aniversario
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El Sol cumple afios y las cifras de su 30 aniversario no
pueden ser mejores. El Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria, que se celebrara en Bilbao
los préximos 28, 29y 30 de mayo, regresa al creci-
miento manteniendo los buenos resultados obtenidos
en 2014 (primer afio de una nueva estructura opera-
tiva mucho mas internacional) que supusieron un no-
table aumento en el nimero de piezas y campafias
inscritas y de agencias latinoamericanas participantes.
“Pero en esta 30 edicion no sélo se han reforzado
estos avances, sino que también se ha conseguido un
incremento de sus resultados operativos (facturacion)
de més del 20%, gracias a una mayor contribucién de
ingresos tanto por inscripciones, como por patrocina-
dores y delegados”, explican sus responsables desde
la Fundacion El Sol, que es la primera vez que facilita
estos datos a los medios.

Asi pues este afio participan un total de 239 agencias
de los distintos mercados iberoamericanos y Estados
Unidos Latino, un 11% mas que la cifra alcanzada en
2014. Segun la propia organizacion cabe destacar el
incremento en inscripciones de agencias espafiolas
que supone cierta recuperacion del sector a nivel local,
aunque a fecha de cierre de este documento no se han
facilitado los datos de inscripcion por paises.

En cuanto al material inscrito, 2.303 piezas y campa-
fias, cabe destacar que las secciones que mas incre-
mento han visto en participacion son contenidos de
marca, medios, marketing promocional, marketing di-
recto y RRPP. La seccidn de innovacion, que aparece
por primera vez este afio de forma independiente, tam-
bién ha conseguido buenos resultados segun los or-
ganizadores.

Espaia participa finalmente con 1.293 campafias,
siendo el mercado con més peso en inscripciones de
largo ya que la segunda en la lista es Colombia, con
168. por detras quedan Estados Unidos (152), Argen-
tina (143), Perti (139) y México (112 piezas).
Analizando los datos iniciales es de esperar que el pal-
marés de este afio sea muy similar al del afio pasado
en numero de premios, aunque probablemente el peso
de las agencias espafiolas sea superior, puesto que el
afio 2014 y lo que llevamos de 2015 ha destacado
precisamente por una alta calidad creativa en sus tra-
bajos y este afio han incrementado su participacion.
No obstante habra que esperar a analizar el papel de
las agencias brasilefias, argentinas y mexicanas que
ya dominaron en la pasada edicion del FIAP. En 2014
Espafia fue la potencia creativa que mas premios reci-
bi6 por parte del jurado (también era la que mas pie-
zas habia inscrito en el certamen) con un total de 77
galardones (con 1 Gran premio, 19 oros, 26 platas y 31
bronces, ademas de la agencia del festival). Por detrds
quedaron Argentina con 44 premios (1 Gran Premio,

PROGRAMA EL SOL 2015

Jueves 28 de mayo

16.30: Youtubers.

Enric Gabarro, senior manager new business
development de Divimove.

17.30: Mesa redonda DENAE: La difusa linea roja.
Nuevas acciones publicitarias.

Ricardo Pérez-Solero, socio Estudio Legal de C
omunicacién: Contenidos generados por los usuarios.
iSuyos o de quién?

Eneko Delgado Valle, socio AUDENS: Publicidad nativa
vs Publicidad encubierta.

Paula Ortiz, directora de relaciones institucionales de
IAB: Big Data. Todo es posible si se hace bien.
Modera: José Antonio Orgaz, Legal Manager Discovery
Communications.

18.30: Debate Apasionados del fiitbol y de la
publicidad.

Ronald Kapaz , socio director de OZ (Brasil).

Pipe Stein , director de Notable (Uruguay).

Diego Lev, director general creativo de Notable
(Uruguay).

Lorenzo Shakespear , Fundador Lorezo Shakespear
(Argentina).

Miguel Garcia-Vizcaino , director creativo ejecutivo
de Sra. Rushmore.

Gonzalo Figari, presidente de D6.

19.30: Premios a la Eficacia y 50 aniversario AEA
(asos ganadores de Eficacia 2014, presentados

por agencia y anunciante.

50 afios de anunciantes: “Una historia de la publicidad
y el consumidor en Espafa”.

Viernes 29 de mayo

09.00: Marca Pais: Construyendo una promesa
mundial.

Gustavo Koniszczer, Managing Director de Future
Brand.

10.00: Aprende a no controlar tu marca.

Fernando Vega Olmos , Chief Creative Officer de Picnic.
11.00: De Mickey Mouse a los leones. De la tercera
division a la MSL, y de ahi a la Copa del Mundo.

El suefio es ahora hispano americano.

Luis Miguel Messianu, presidente y CCO de Alma DDB.
12.15: Proyeccion bobina ganadores Eficacia 2014.
12.00: Grandes historias refuerzan grandes marcas:
Creando contenido que atrae audiencias.

Gustavo Martinez , presidente mundial y CEQ de

J. Walter Thompson.

13.00: Proyeccion bobina El Chupete. 10 afios de la
mejor comunicacion infantil.

13.00: Paciencia todo toma mds tiempo.

José Miguel Sokoloff , presidente del consejo creativo
general de Lowe&Partnes.

16.00: Argentina hacia el mundo. 25 afos de
publicidad argentina.

Pablo del Campo, Worldwide Creative Director

de Saatchi&Saatchi.

17.30: Life in Micro-Moments. Impact on the creative
lanscape.

Pedro Pina , Global Client Partner de Google.

18.20: YouTube Ads Leaderboard: El ranking de

los anuncios que el usuario elige.

Felipe San Juan , Head of Creative Agencies de
Google Spain.

18.30: Conferencia de HOALA: Old Spice, el poder

de |a voz de la marca.

Anibal Casso , Strategic Planning Director de
Wieden+Kennedy, Portland (USA).

20.15: Debate Cine y Publicidad. Paralelismo creativo.
Museo Guggenheim.

Kike Maillo, director de cine.

Borja Cobeaga, director de cine.

Luis Miguel Messianu, Presidente y Chief Creative
Officer de Alma DDB.

Manuel Garcia, Presidente de la Asociacion de
Productoras de Cine Publicitario (APCP).

21.30: cocktail de bienevenida en el Museo
Guggenheim.

Sabado 30 de mayo

09.00: Quiniela de Cannes.

10.00: Latino: la invencion de un pais.

Sergio Alcocer , presidente y director general creativo
de LatinWorks.

11.00: Provocations 2015.

Juan Enrique Pendavis, Vicepresident y Global Head of
(reative & Media de Nestlé.

12.00: Conferencia.

13.00: Proyeccion Lista corta TV/Cine.

19.00: Ceremonia de entrega de Premios.

Programa provisional. Sujeto a posibles cambios.
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Los favoritos de 2015. Desde El Publicista hemos realizado una consulta entre medio centenar de crea-
tivos publicitarios del mercado iberoamericano para determinar qué campafias tienen mas opciones de lle-
varse un oro o un gran premio en esta edicion del festival El Sol. ;Quieres saber que
acciones comprenden ese listado? ;Quieres acceder a las creatividades? Hay campafias
de The Cyranos McCann, AimapBBDO, Ogilvy Brasil, Contrapunto BBDO, Grey Argen-
tina, Leo Burnett Taylor Made, Ogilvy Colombia y F/Nazca Saatchi & Saatchi, entre otras.
Solo tienes que entrar en www.elpublicista.com y disfrutar gratis del contenido.
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10 oros, 16 platas y 17 bronces), Brasil con 31 meta-
les (1 Gran Premio, 14 oros, 8 platas y 8 bronces), Co-
lombia con 16 soles (3 oros, 2 platas y 11 bronces),
Per(i también con 16 (1 Gran Premio, 3 oros, 5 platas
y 7 bronces), EEUU con 15 premios (2 oros, 5 platas y
8 bronces). El palmarés continuaba con Puerto Rico
con 13 metales (3 oros, 6 platas y 4 bronces), México
con 12 (2 oros y 10 bronces), Chile con 5 (4 platas y
1 bronce), Ecuador con 4 (3 de plata y 1 de bronce),
Costa Rica y Paraguay con 2 (1 platay 1 bronce), Uru-
guay con 2 bronces, y Republica Dominicana con 1 Sol
de Bronce. Una pista de lo que puede pasar este afio
se puede encontrar en el apartado que dedicamos en
estas mismas paginas a analizar las campafias favori-
tas que optan a oros y grandes premios en la edicion
que comienza en unos dias.

En la pasada edicion los jurados fueron muy genero-
sos. En la seccion de campafias e innovacion se en-
tregaron 17 galardones siendo 6 de oro, 6 de plata y
5 de bronce. Por su parte, el jurado de TV/Cine conce-
dié 28 premios, de los que 7 son oros, 8 platas y 13
bronces. El mismo jurado asignaba los dos Unicos pre-
mios (dos soles de plata) de la seccion de radio.

No obstante las secciones gréficas son las que mas
premios aglutinaron con 34 premios en diarios y re-
vistas (1 Gran Premio, 5 oros, 11 platasy 17 bronces)
y otros 32 premios en exterior (1 Gran Premio, 8 oros,
9 platas y 14 bronces).

En la nueva seccion de contenido de marca se asigna-
ron 15 galardones —con 4 oros, 3 platas y 8 bronces-,
siendo 11 los primeros soles concedidos en movil -3
oros, 4 platas y 4 bronces-. En cuanto a la seccion de
medios el concedia 22 soles (7 de oro, 7 de plata'y 7 de
bronce, junto con el gran premio). Esta seccion es, tra-
dicionalmente, la que méas premios otorga porcentual-
mente y en comparacién con el resto de jurados.
También en digital el jurado fue generoso en 2014: 29
premios, de los que 6 fueron oros, 10 platas y 13 bron-
ces.

En promocional se concedieron 16 premios (1 Gran
Premio, 3 oros, 6 platas y 6 bronces), mientras que en
marketing directo se otorgaron 13 los galardones en-
tregados (3 soles de oro, 4 de plata y 6 de bronce).
Por Ultimo el jurado de relaciones publicas dio 21 tro-
feos més (4 de oro, 7 de platay 10 de bronce). A todos
estos hay que afiadir los tres premios (oro, plata y
bronce) de la seccion de Jovenes Creativos.

La marca, en el centro

Este afio, con motivo del 30 aniversario del festival, el
eje de las conferencias de EI Sol es “La consistencia de
las marcas”. Por ello, el festival contara con un gran
numero de importantes ponentes que daran su vision
sobre las marcas y el mercado iberoamericano como
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¢Quieres ver algunas de las
campanas de Coca-Cola
con mas éxito en el festival?
Solo tienes que entrar en
www.elpublicista.com

El Sol se rinde ante Coca-Cola. En su 30 aniversario el certamen quiere hacer un reconocimiento especial
a la marca Coca-Cola por ser la mas premiada en los tltimos diez afios del festival.

Y es que, en esta década 2005 - 2014, Coca-Cola ha obtenido un total de 53 Soles en el festival. Dos de estos
han sido grandes premios, 14 han sido oros, 25 platas y 12 bronces. Estos galardones han sido otorgados por
el trabajo de agencias espafiolas como Sra. Rushmore, McCann, Interactive McCann, Universal McCann, Del-
finGroup y Momentum; argentinas como Ogilvy&Mather, Santo, Craverolanis, Young &Rubicam, Del Campo
Nazca Saatchi&Saatchi, David, Human-Plataforma y Wunderman; brasilefias como Ogilvy; colombianas como
Ogilvyy Leo Burnett; peruanas como McCann; y paraguayas como FWD-MPG.

Ademés, cabe destacar que este afio el tema central del programa de conferencias del festival serd “La con-
sistencia de las marcas” y precisamente Coca—Cola "destaca por mantener la excelencia creativa y una indu-
dable consistencia en sus mensajes"”, declaran desde la organizacién. "Coca—Cola ha demostrado, tal y como
[leva haciendo durante casi toda su historia, que es una de las marcas que mas apuesta por la creatividad en
su publicidad, mostrando valentia, saber hacer y confianza en sus agencias a través de novedosas campafas
en todos los soportes, desde los clasicos spots hasta las mas innovadoras acciones de exterior, pasando, por su-
puesto, por la comunicacion digital y movil, las graficas en prensa, cufias de radio y el marketing promocional.
Asimismo, Coca-Cola ha destacado especialmente por la buena integracion de sus campafas consiguiendo
hacer una comunicacion 360° muy emocional y, a la vez, muy crefble”. Hay que aclarar que este premio se re-
fiere solo a la marca Coca-Cola y no el resto de bebidas de The Coca-Cola Company.
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Pablo del Campo, Worldwide Creative Director de Saat-
chi & Saatchi; José Miguel Sokoloff, presidente del Con-
sejo Creativo General de Lowe&Partners; Fernando Vega
Olmos, Chief Creative Officer de Picnic; Luis Miguel Mes-
sianu, presidente y Chief Creative Officer de Alma DDB;
Gustavo Martinez, presidente mundial y CEO de J. Wal-
ter Thompson; Gustavo Koniszczer, Managing Director
de Future Brand; Pedro Pina, Marketing Director de
Brand Solutions de Google; Anibal Casso, Strategic Plan-
ning Director de Wieden+Kennedy; Sergio Alcocer, pre-
sidente y director general creativo de Latinworks; y Juan
Enrique Pendavis, vicepresidente y Global Head of Cre-
ative & Media de Nestlé.

Asimismo, El Sol seguira dandole cada vez més impor-
tancia a las mesas redondas y tertulias. En esta 30 edi-
cion los asistentes podran asistir a diversos debates
entre los que destacan un workshop sobre influencers
y marcas, una mesa redonda organizada por DENAE
(Asociacion Espafiola de Derecho del Entretenimiento)
sobre la legalidad de las nuevas acciones publicitarias,
una tertulia con apasionados del futbol y la publicidad
y una Ultima, que tendra lugar en el Museo Guggen-
heim, sobre cine y publicidad.

Ademés de las exposiciones el Palacio Euskalduna aco-
gera también otras propuestas que llegan de la mano
de los patrocinadores del festival, como una muestra
de arte de Coca-Cola con la botella Contour y sus 100
afios de historia como protagonistas. Los asistentes
también podran disfrutar de una exposicion de foto-
grafia titulada “Las mil caras de la esclerosis multiple”
del bilbaino Enrique Moreno Esquibel y del Espacio Uni-
versal Music, que patrocina este afio la seccion de Jo-
venes Creativos. La vertiente fotogréfica queda cubierta
por la exposicion de los Premios Lux de fotografia. Asi-
mismo repite el espacio Adstream, en el que se podran
conocer las ltimas novedades que ya utilizan algunas
de las principales agencias creativas europeas en su
forma de trabajar. Expresiones artisticas en vivo en arte
urbano, musica, etc.

Quinielas y favoritos

La red de agencias latina de Ogilvy viene pegando
fuerte, al menos sus filiales en Brasil y Colombia segtn
los creativos consultados por El Publicista para realizar
este reportaje. La idea es tomar el pulso a un colectivo
de creativos de primer nivel repartidos por Espafia, Ar-
gentina, Brasil, México, Perti y Colombia para determi-
nar cudles son las campafias o trabajos que tienen mas
posibilidades de alzarse con un gran premio o con un
sol de oro en esta edicion de El Sol. Y los resultados
muestran que hay un grupo de acciones que son favo-
ritas y entre ellas, especialmente las realizadas por
Ogilvy Colombia y Ogilvy Brasil.

Los creativos consultados destacan la campafia ‘Pez
ledn — terriblemente delicioso’, realizada de la oficina



EL SOL 2015.

INSCRIPCIONES POR SECCION

dad y sociedad colombiana poco habituales como los
parrocos (hablamos de un pais mayoritariamente ca-
tolico practicante). Los sacerdotes, durante la cua-
resma, incentivaron a los fieles a que consumieran pez

blicas la accidn se convirtié en una iniciativa viral a es-
cala global.

Mas brasilefias con opciones. Otra campafa que lleva
el titulo de favorita para la seccion de medios, internet

TV/Cine 307 ledn. Incluso el presidente del pais Juan Manuel San- y en la de marketing directo es ‘Los Ultimos deseos de
Diarios y revistas 293 tos se solidarizé con la causa a través de su cuenta la Kombi’, una accion realizada por Almap BBDO para
Exterior 241 personal de Twitter, demostrando que una buena idea Volkswagen Brasil donde la agencia ided un desarro-
Radio 126 sumada al compromiso social logra la adhesion de llo en el que aprovechaba un efecto negativo, el que la
Digital 206 todos y cada uno de los miembros de cualquier socie- marca dejase de fabricar este popular modelo en Bra-
Medi9s 2 dad. Esta campafia, de participar en El Sol 2015 (to- sil, en una campafa emocional que vinculaba mas si
m& E:(r)::toocional ;éj davia no se sabe qué agencias participan ni qué piezas cabe al pueblo brasilefio con la marca y este vehiculo
RRPP 138 se han inscrito) tendria opciones en varias secciones: en concreto, gracias al marketing one to one y accio-
Campafias Integradas 66 campafias, innovacién y medios, ademas de en la sec- nes de comunicacion Unicas y personalizadas, muy en-
Innovacion 70 cion de publicidad digital. focadas a los fans. Almap BBDO también cuenta con
Mévil 48 Igualmente Ogilvy Brasil cuenta con muchas opciones. otros trabajos este afio que, de participar, serfan sus-
Contenido de marca 157 Por un lado tenemos ‘Bald cartoons’, una campafa so- ceptibles de llevarse oro. Sobre todo en el apartado de
Jovenes creativos 120 cial y de concienciacion ante el problema del cancer gréfica, como la campafia ideada por el 20 aniversa-
A en menores protagonizada por reconocibles persona- rio de Getty Images o las piezas ‘Botella’, y ‘Queue’,
uente: tl 50

jes de comics y series de television, que se rapan la ca-
beza al cero, en sefial de apoyo a los nifios enfermos

realizadas para Mars y Bayer, respectivamente.
Igualmente el trabajo realizado por F/Nazca Saatchi &

Los hombres fuertes del jurado. Al igual que el afio pasado la fundacion ha implicado a los clubs de creativos de los principales paises iberoamericanos en sus actividades,
ya que han sido ellos los que han propuesto los listados de jurados en primera instancia. En este ocasion los presidentes elegidos para dirigir las funciones de los diferentes jura-
dos son Leandro Raposo, presidente creativo de The Cyranos McCann (TV/cine y radio); Fernando Vega Olmos, fundador y CCO de Picnic (contenidos de marca); Pablo Alzugaray,
presidente de Shackleton (relaciones publicas); Igor Puga, chief interactive officer de DM9 DDB (digital y mavil); Manuel Techera, presidente creativo de Marcel (diarios, revistas y
exterior); Manuel G. Cordero, director general de Initiative Espafia (medios); Laurence Klinger, vicepresidente ejecutivo de Lapiz Leo Burnett (campafas e innovacion); y Gonzalo
Figari, presidente de D6 (marketing directo y promocional). Todos ellos bajo estas lineas de izquierda a derecha.
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de Bogota de Ogilvy y Geometry Global para el Minis-
terio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible de
Colombia (que ya gand oro y gran premio de platino en
la pasada edicion del FIAP) como un ejemplo de cam-
pafia integral que emplea nuevos canales alternativos,
en un discurso transmedia, para alcanzar al target. Esta
campafia social tenia por objetivo invitar a la pobla-
cién colombiana a comer el pez ledn. El consumo de
esta especie contribuye a la conservacion de los arre-
cifes de coral en el caribe colombiano, ya que el pez es
el principal depredador de cientos de animales —como
los camarones- que se ven obligados a abandonar esas
aguas. De no haber habido intervencion, el resultado
hubiese sido el colapso del ecosistema marino local.
Para lanzar la idea las agencias contaron con medios
convencionales a nivel nacional ademas de llevar a
cabo acciones especiales one to one y en internet em-
pleando a prescriptores e infuencers sobre la comuni-

|
Bl y
y para recaudar fondos en la lucha contra la enferme-
dad. Creada para la asociacion GRAACG, la accion ha
sido resefiada por practicamente todos los creativos
consultados para que se lleve el gran premio del cer-
tamen en la seccion de prensa y relaciones publicas,
marketing promocional o en campafias integradas.

Otro de sus trabajos con muchas opciones, porque no
participd en la edicién de El Sol de 2014 es Tattoo Skin
Cancer Check’, realizado para la marca de protectores
solares Sol de Janeiro. En esta campafa la agencia
busca los mejores prescriptores posibles para concien-
ciar sobre la importancia de cuidarse la piel y realizarse
chequeos para evitar posibles tumores por la exposi-
cion al sol: los tatuadores mas famosos de Brasil. Tras
varias jornadas de formacion los artistas del dibujo en
piel estaban listos para concienciar a familiares, amigos
y, sobre todo, clientes que pasaban por sus locales. Con
un poco de presién en comunicacion y relaciones pd-

Saatchi para Leica Gallery Sao Paulo tiene mucho des-
arrollo y opciones de llevarse grandes reconocimien-
tos por parte del jurado de El Sol. Y més en &reas como
gréfica, produccion y, ante todo, cine y television (esta
campafa ya se llevé el gran premio de esta seccion en
la pasada edicién del FIAP).

En innovacion los creativos tienen dudas con dos gran-
des campafias espafiolas, porque no saben si participan
0 no en esta edicion: se trata de ‘Pay per laugh’ y "Ho-
meless fonts’, ambas realizadas por The Cyranos
McCann. Son las dos grandes campafias espafiolas mul-
tipremiadas en 2014 y en lo que llevamos de 2015 (co-
menzaron su periplo festivalero en Cannes Lions el afio
pasado, por tanto no participaron en El Sol pese a poder
entrar por fechas). Si se han inscrito en esta edicion tie-
nen muchas posibilidades de llevarse el gran premio en
mobile y digital, ademas de la seccién de innovacion e
incluso marketing promocional o contenido de marca.
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Otras campafias espafiolas con posibilidades segun los
profesionales consultados por nuestro equipo de re-
daccién son ‘Bujia’, de VCCP Spain y Liberty Seguros
(posibilidades en film y en digital); ‘Ay si te toca" y 'Td
y todos’, dos campafias de Publicis Espafia para Lote-
rias con opciones de llevarse oro en cine y television, di-
gital e incluso en el medio radio; ‘El mayor premio es
compartirlo’, de Leo Burnett para Loterfa de Navidad
(cine yTV); "Casa Batllo', una campafia de activacion de
marca original creada por TBWA Espafa para promo-
cionar Airbnb (campafias integradas, marketing pro-
mocional y medios); ‘celebracion inversa’, de VVCP
Spain para UNICEF (innovacién en medios); ‘Audi toy
servive', de Proximity Espafia y VAESA (innovacion en
medios, marketing promocional y digital); ‘Day after’,
de The Cyranos Mccann para Coca-Cola (cine y TV); ‘Fo-
otball dancing y ‘Caras imposibles’, de Lola para re-
vista Libero y Tiempo de Juego (cine y TV); asi como las
dos campafias mas destacables de lkea en el ltimo
afio, ‘Mediador" y 'La otra carta’, realizadas por
McCann Spain (ambas con opciones en cine y televi-
sion).

Dentro de las campafias graficas los creativos consul-
tados también destacan otros trabajos de la region con
opciones a oro o incluso gran premio: Grey Argentina
y el canal VH1 (MTV) optan a estas distinciones con la
campafia ‘Paul/Tina/Billy’ (ya se llevd el gran premio
de gréfica en el FIAP), por ejemplo. Otras mencionadas
han sido "El giro mas corto’, de Contrapunto BBDO
para Smart; ‘Ticket', de DDB Latina Puerto Rico y Uni-
lever; ‘Perro’, de Fahrenheit DDB y Qroma Satinado y
‘Real Suicide Notes’, de Leo Burnett Tailor Made y el
Centro de Valoracion de la Vida, entre muchas otras
piezas mencionadas.

Y en la seccion mas atractiva del certamen tradicio-
nalmente, la de publicidad en cine y television hay mu-
chas otras campafias con opcion a oro, pero de entre
todas ellas destacan dos trabajos argentinos: ‘Ping
pong’, de Leo Burnett Argentina y Jugos Arcor y ‘Bom-
bachas’, de Grey Argentina y LG.

Dani Moreno

EL SOL 2015.
INSCRIPCIONES POR PAISES

Espafia 1.293
Colombia 168
Estados Unidos 152
Argentina 143
Perti 139
México 112
Brasil 98
Ecuador 61
Puerto Rico 54
(osta Rica 22
Chile 21
Honduras 12
Paraguay n
Uruguay 7
Rep. Dominicana 5
Portugal 4
Venezuela 1
Fuente: El Sol
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La publicidad independiente espaiiola destaca en FICE 2015

INDEPENDIENTES CON PODER
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El jurado del certamen ha otorgado unicamente 9 oros de 70 posibles. La agencia Kitchen se lleva el gran
premio del certamen, dos oros y un bronce, siendo una de las agencias protagonistas del evento.

La vertiente independiente de la industria de la pu-
blicidad y el marketing de Espafia ha desempefiado
un buen papel en la pasada edicion del FICE 2015,
el Festival Iberoamericano de Creatividad y Estrate-
gia. Un certamen que ademas de contar con tres dias
de worshops, seminarios, ponencias y networking
con participantes de renombre en la industria publi-
citaria (Carlos Baccetti, Maite Sarasua, Sebastian Wil-
helm, Alex Lopez Negrete, Carolina Amaya y Micho
Sénchez, entre otros) ha celebrado en paralelo la se-
gunda edicion de los Premios FICE, que buscan re-
conocer los mejores trabajos realizados por las
agencias iberoamericanas de caracter independiente.
En esta edicién, en que las inscripciones se han in-
crementado un 110%, duplicando el niimero de pie-
zas a concurso presentadas el afio pasado, las
agencias mexicanas, argentinas, colombianas, norte-
americanas y espafiolas han dominado el palmarés
por numero de trofeos. Colombia dominé en disefio
y contenido; Ecuador y Espafia en interactive mien-
tras que Argentina lo ha hecho en radio y grafica.

Espafia, en concreto, destaca por haber cosechado
el gran premio del festival, dos oros y un bronce.
Todos ellos otorgados a la agencia madrilefia Kit-
chen. Ademas ha habido otro pufiado de agencias
protagonistas en esta edicién como la norteameri-
cana Lopez Negrete, que se lleva 5 premios (oro, dos
platas y dos bronces), la colombiana Mass Digital se
lleva 8 trofeos (tres platas y cinco bronces), la mexi-
cana Anénimo (dos platas y tres bronces), las argen-
tinas FWK (se lleva un oro, seis platas y un bronce) y
Gurdulich (una plata y tres bronces) o la ecuatoriana
Geeks, agencia revelacion del certamen tras cosechar
dos oros, dos platas y tres bronces en total.

El gran premio del evento fue para "Tetas vs Perros”,
una campafia que tiene todo su desarrollo en el am-
bito social media y que ha obtenido la puntuacién
més alta entregada por jurados.

Los Unicos oros del FICE 2015 han recaido en la
agencia espafiola Kitchen (2 oros), en la ecuatoriana
Geeks (2), la mexicana Creative Dreams, la colom-
biana CPC, la norteamericana Lopez Negrete Com-

munications y en las agencias argentinas Nifio y
FWK.

La organizacién del certamen ya habia anticipado
que en cada edicion las consignas para el jurado
serfa la exigencia maxima, precisamente para darle
valor a cada metal recibido. “Habiamos anticipado
un festival de auténticos ganadores, no un festival
lleno de categorias o piezas para premiar y premiar
sin siquiera investigar cada caso inscrito —explica
Mauricio Rodriguez Vargas, director del FICE- En las
dos galas de premiacion si se lograron ver varios
oros, platas y hasta bronces desiertos”.

Accede al palmarés
completo de la edicién
FICE 2015 en nuestra
plataforma web
Elpublicista.com
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GEORGE R.R. MARTIN
AL ESTILO NAIF

iQué pasaria si fusiondsemos dos gigantes de los contenidos como Disney y la HBO? ;Y si Gnicamente nos li-
mitdsemos a jugar con sus filosofias y productos? 0 mejor atin ;Y si mezclasemos ambos estilos visuales? Eso
es lo que han hecho Fernando Mendonga y Anderson Mahanski, dos ilustradores que trabajan en el estudio
de disefio grafico Combo Esttdio. Por lo que se desprende de su trabajo intuimos que ambos disefiadores son
fandticos de Juego de Tronos y han creado este divertido proyecto en el que han imaginado cémo serian al-
gunos de los personajes de su serie favorita si fueran dibujos animados creados por Disney. Un proyecto que
podria considerarse arriesgado ya que Juego de Tronos es una serie que se caracteriza, visualmente, por un

abuso del claroscuro, el rojo sangre y por sus escenas violentas o subidas de tono, fiel a la saga novelada es-
crita por George R.R. Martin. Es decir, todo lo opuesto al universo de color y felicidad que muestran las peli-
culas de Disney.

El resultado ha sido compartido en la red en los canales corporativos del estudio, como elemento promocio-
nal de ambos ilustradores y de la empresa y se ha convertido en una campafia viral que ha inundado las redes
sociales estas lltimas semanas, ganandose la atencién de docenas de medios de comunicacion internacio-
nales.

Hace un afio los autores ya compartieron sus primeros disefios en su pagina de Facebook y, vista la gran aco-
gida por parte de los fans, acaban de ampliar la serie con nuevas escenas. Asi, en las diferentes ilustraciones
podemos ver referencias a peliculas famosas como ‘La Bella y la Bestia’ o ‘Frozen’ protagonizadas por perso-
najes de Juego de Tronos como Tyrion Lannister, Brienne Tarth o Melisandre.

Pero Juego de Tronos no es el dnico objetivo del estudio brasielefio. En su portfolio online (www.comboes-
tudio.com.br) también se puede encontrar ilustraciones recreando algunas de las series de television del mo-
mento como The Killing, The Walking Dead o American Horror History.
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LA CARA B DE APPLE
Y SU IPHONE 6

La Ultima campafia que puso en marcha Apple para promocionar el modelo de iPhone 6 fue sencilla: la marca
puso el foco en la capacidad del terminal para realizar fotografias de calidad por lo que toda su campafa gra-
fica giraba en torno a imagenes iconicas y aspiracionales captadas, supuestamente, por un usuario con el
nuevo movil. El nivel de produccion era impecable, con la imagen de turno acompafiada de un texto simple:
“Shot on iPhone 6", junto con el nombre del fotdgrafo y un link al website de Apple. Una macro campafia de
exterior y otros medios graficos inundd medio planeta (Norteamérica, Latinoamérica, Europa, Oriente Medio
y Asia) durante el mes de marzo y las semanas siguientes, en funcion de lo estratégico que fuese el mercado
para la marca. Lo cierto es que todas ellas formaban parte de la Apple's "World Gallery", una coleccién on-
line integrada por 60 fotografias tomadas por diferentes usuarios del iPhone 6 users y que tienen como ob-
jetivo, seguin responsables de la propia marca, servir como fuente de inspiracion y ejemplo de lo que es posible
llevar a cabo con la nueva camara y aplicaciones que el teléfono incluye de serie.

Y vaya si ha servido como fuente de inspiracion. Concretamente para un grupo de usuarios que se han lan-
zado a realizar su propia version de la campafia y a publicitarla en los mismos lugares donde Apple ha insta-
lado su campafa gréfica: al lado de las vallas, mupis, postes y otros soportes de exterior en las grandes urbes.
Eso si, esta version no incluye ni paisajes fantasticos, ni animales perfectamente ubicados, ni cielos azules
(bueno, eso si), cascadas de rios de agua impoluta o montafias rocosas. Al contrario. El feismo abunda.

Y es que algunas personas encuentran que los anuncios de Apple son desconcertantes, irrisibles, porque le-
van al extremo una naturaleza y ser humano idealizado. Dejando a un lado la vida real, la del dia a dfa. La del
comUn de los mortales, y en la que el teléfono mdvil y su cdmara también intervienen asiduamente. Por eso
dos creativos anénimos de California se han encargado de elaborar una contra campafia y de darle difusion
via redes sociales, en especial a través de Tumblr. Bajo el eslogan ‘Also shot on iPhone €', las imagenes esco-
gidas son divertidas y cuanto menos peculiares, como puede apreciar el lector en estas mismas pacinas.

"Lo que queriamos transmitir es que las personas no siempre tenemos en cuenta la luz, el fondo o el encua-
dre para realizar nuestras fotos con el teléfono. Asi que pensamos que seria divertido mostrar a los demés las
fotos que no son tan hermosas y que también se pueden disparar con un iPhone 6", relata uno de los crea-
dores de la campafia bajo el nombre de Refinery29. "Los dos autores trabajamos como creativos en publici-
dad y nos encanta burlarnos de la industria cada vez que vemos algtn ejemplo donde las marcas se toman
excesivamente en serio o trascendentales”.

El resultado es una campafia falsa o ‘fake’ de Apple empleando imagenes encontradas en Google y que tam-
bién ha dado la vuelta al mundo a pesar de estar Unicamente localizada mediante carteles, fisicamente, en al-
gunos puntos de San Francisco. Para ver las imagenes en la red (en las calles de la ciudad se han retirado por
el Ayuntamiento a medida que se han ido localizando) hay que acceder a http://alsoshotoniphone6.tumblr.com/
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El crecimiento es real

El primer trimestre cierra con un aumento de la inversion del 8, 4%




Tanto los datos de Arce Media como de Infoadex con-
firman una tendencia al alza de la inversion publicita-
ria en el primer trimestre del afio. Una tendencia que
se mantiene gracias a la confluencia de varios datos ma-
croeconémicos y al aumento de las inversiones publi-
citarias en el sector publico. Concretamente, el PIB cre-
ci6 un 0,7% en el cuarto trimestre de 2014, tasa que
en términos anualizados equivale a un ritmo del 2,7%
y el consumo privado también avanzo, un 3,8%, en el
cuarto trimestre. También ha ayudado a la mejora de
los datos la cercania de las elecciones municipales y au-
tonémicas del mes de mayo y, por supuesto, la incor-
poracion al mercado de 1.552 marcas nuevas respec-
to al mismo periodo del afio anterior, lo que represen-
ta un crecimiento del 8, 1% (si bien es cierto que la in-
version media por marca practicamente se mantiene).
El cierre del afio 2014 ya hacia esperar buenas noticias
para la industria publicitaria espafiola. Los terméme-
tros oficiales ya auguraban un inicio de 2015 en posi-
tivo, sobre todo tras los dos dltimos trimestres (un 4,7%,

cifra de 203,0 millones, habiendo obtenido una cuota
de mercado del 43,0%. Atresmedia ha alcanzado una
cifra de 201,0 millones lo que supone un crecimiento
del 8,7% respecto al mismo trimestre del 2014, situando
su cuota en el 42,6%. A su vez, la inversion publicita-
ria en el grupo de las televisiones autondmicas se si-
tud en los tres primeros meses del afio en la cifra de
31,4 millones de euros, un crecimiento del 13,9% so-
bre los 27,6 millones que se registraron en igual peri-
odo de 2014. Esta evolucién sitda la cuota de merca-
do de este grupo de televisiones en el 6,7%. Por dlti-
mo, los canales de pago muestran en el periodo un cre-
cimiento del 28,9%, alcanzando una facturacion en 16,9
millones sobre los 13,1 millones que tenian en el pri-
mer trimestre del afio anterior, consiguiendo una cuo-
ta del 3,6% del mercado.

Por su parte, el medio Diarios, sequndo medio por su
valor absoluto de inversion publicitaria, ha sufrido en
el primer trimestre de 2015 una disminucién del -2,1%,
quedandose en una inversién de 125,6 millones de eu-

nunca se habia alcanzado en la historia del panel y que
significa que todos los panelistas consideran que
nuestra economia esta en situacion ascendente.Tam-
bién es muy positiva la situacion del mercado publici-
tario. EI IPMP (Indice de Percepcién del Mercado Pu-
blicitario) sin llegar a la unanimidad del IPSE también
alcanza su maximo histdrico, en este caso con un va-
lor de 97,3. En este contexto, los panelistas de Zenthinela
consideran que la inversién de las empresas en las que
trabajan aumentara este afio un 7,7%, asi que si, como
consideran otras fuentes del mercado, la inversién de
los pequefios anunciantes también esta creciendo, se
puede esperar un crecimiento mayor. Si se cumplen sus
previsiones, la inversion en Medios Convencionales cre-
cerdun 3,3% alolargo de 2015y un 2,6% en el caso
de los no convencionales.

Estos datos son muy positivos; sobre todo al estar ha-
blando de un mercado muy afectado por los recortes
y ajustes continuos en materia de inversion publicita-
ria. Desde 2007, ultimo afio de bonanza, hasta 2014

Los primeros meses de 2015 han sido muy positivos para la publicidad espaiola con ratios de crecimientos sensiblemente
superiores a los experimentados incluso en 2014. La reactivacion del mercado es una realidad y, aunque hay medios que
acapran un mayor volumen y porcentaje de inversion que otros, lo cierto es que se puede hablar de crecimiento genera-

lizado del negocio publicitario local.

un 8,5% y un 7,2% respectivamente) de incrementos
de inversion; y es ahora cuando se confirman los da-
tos macroecondmicos por parte de los actores e insti-
tutos de investigacion y control del mercado.

El estudio de Infoadex confirma esta tendencia de cre-
cimiento de la inversién publicitaria en Espafia, y es que
si 2P sefialaba un aumento del 7,4% en el primer tri-
mestre del afio, Infoadex habla de un crecimiento del
8,4% sobre el mismo periodo del afio anterior. De esta
forma, se ha conseguido pasar de 829 millones de eu-
ros en 2014, a 898,9 millones en los tres primeros me-
ses del afio.

La television, que sigue siendo el primer medio por su
volumen de inversién, ha conseguido crecer un 11,8%
y alcanzar los 472,0 millones de euros en el primer tri-
mestre del afio. Concretamente en el apartado de te-
levisiones nacionales en abierto, es necesario tener en
cuenta que a ojos de este anélisis de Infoadex se han
integrado bajo el paraguas ‘grupo’ los canales de TDT
que son 100% propiedad de la cadena. En el primer
trimestre de 2015 ha crecido un 11,1% la inversion pu-
blicitaria del grupo de las televisiones nacionales en abier-
to, que ha alcanzado los 423,7 millones de euros, si-
tuando su cuota de mercado en el 89,8%. Mediaset Es-
pafia, con un crecimiento del 12,5%, ha alcanzado una

ros. Una circunstancia que choca con los datos de i2P,
que hablaba de crecimiento en todos los medios im-
presos excepto en los dominicales.

Radio, que ocupa el tercer lugar por su cifra de inver-
sién, se situa en 83,7 millones, presentando un creci-
miento del 12,8% sobre la cifra correspondiente al afio
anterior. Internet (formatos gréficos), es el cuarto me-
dio por volumen de inversion con un crecimiento en el
periodo del 9,7% situdndose en los 82,7 millones en
el primer trimestre del afio. Exterior, con un crecimien-
to del 4,8% se sitlia en unos ingresos publicitarios de
66,5 millones de euros, y revistas, cuya inversion en el
trimestre es de 54,5 millones, presenta un crecimien-
to del 1,1% respecto al mismo periodo del afio ante-
rior. Los dominicales presentan un indice de evolucién
del -2,5% sobre el trimestre correspondiente al afio an-
terior, lo que los sitta en 7,3 millones de euros, y cine
crece en un porcentaje del 55,1%, con lo que sitta su
cifra en el periodo enero-marzo de 2015 en 6,5 millo-
nes de euros.

Asimismo, el optimismo con el que los panelistas de Zen-
thinela contemplan la situacion econdmica se ha ido
acentuando a lo largo de los Ultimos meses, tanto que
en abril el IPSE (Indice de Percepcion de la Situacion Eco-
némica) alcanzaba el valor 100, el maximo posible, que

la inversion se ha reducido un 48,8%. O lo que es lo
mismo: los actores del mercado han tenido que adap-
tarse a un escenario donde el volumen de negocio es
similar al que se vivia en el afio 1995.

Crecimiento global

A nivel internacional, Forrester sefiala que, en 2016, la
inversion de los anunciantes de EEUU en publicidad di-
gital superara a la television en 2016 y alin mas, esti-
ma que en 2019 la inversion en digital represente el
36% del total de la inversion publicitaria, frente al 30%
de la television. Esta escalada de internet quiz4 tenga
que ver con lo que apunta el Indice Global de Marke-
ting (GMI) de la consultora Warc, al sefialar que la in-
version publicitaria en television se esta recortando en
todo el mundo. Pone de manifiesto que donde mas se
ha dejado notar el descalabro del indice global de pre-
supuestos de marketing en el mes de abril ha sido en
|a television, donde la inversion se ha desplomado 0,9
puntos hasta los 47,5 puntos. El derrumbe de la inversion
publicitaria en la pequeia pantalla ha sido especialmente
notable en América, donde los presupuestos han cai-
do 1,9 puntos hasta los 41,4 puntos en el mes de abril.
Donde no ha variado la inversion publicitaria en tele-
vision ha sido en Asia Pacifico, donde los presupuestos
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INVERSION

Medios convencionales

Cine

Diarios

Dominicales

Exterior

Internet (*)

Radio

Revistas

Television
Tv's nacionales en abierto
Tv’s autonémicas
(anales de pago

Total medios convencionales

(*) Formatos gréficos
Fuente: InfoAdex

INVERSION

Cadenas

Total television 422,0
Mediaset Espafia (*) 180,5 203,0
Atresmedia (*) 185,0 201,0
Disney Channel 2,9
Resto Tv’s. nac. abierto 13,0
Total Tv's. nac. abierto 381,4
Total Tv's. autonomicas 27,6
Total canales pago 13,1

Total publicidad (mill. €)
ene-mar 2014 ene-mar 2015

472,0

423,7

INVERSION PUBLICITARIA PRIMER TRIMESTRE 2015

(millones de euros)

ene-mar ‘14 ene-mar ‘15 % evol.
4,2 6,5 55,1
128,3 125,6 -2,1
7,5 73 -2,5
63,5 66,5 4.8
75,4 82,7 9,7
74,2 83,7 12,8
53,9 54,5 11
422,0 472,0 11,8
3814 423,7 11,1
27,6 314 13,9
13,1 16,9 28,9
829,0 898,9 8,4

INVERSION PUBLICITARIA EN TV EN PRIMER TRIMESTRE 2015

(millones de euros)

% evol. % Cuota
15/14 ene-mar ene-mar
2014 2015
11,8 100,0 100,0
12,5 42,8 43,0
8,7 43,8 42,6
16,7 0,7 0,7
25,7 31 3,5
11 90,4 89,8
13,9 6,5 6,7
28,9 3,1 3,6

(*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex)

Fuente: InfoAdex

han permanecido invariables en los 47,1 puntos. La Uni-
ca region donde los presupuestos publicitarios en te-
levision se han mantenido en una zona libre de peligro
en abril ha sido en Europa, donde el indice de inversion
ha alcanzado los 51,7 puntos, cifra que estuvo, sin em-
bargo, 2,1 puntos por debajo del indice de marzo. En
contraste con los presupuestos publicitarios menguan-
tes asociados a la television, el indice de inversién en
mobile ha alcanzado un valor récord de 75,2 puntos en
abril. Y el indice de inversion en medios digitales ha pe-
gado el estiron hasta alcanzar los 78,4 puntos duran-
te el dltimo mes.

Asimismo, Forrester espera que los anunciantes gastan
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46.000 millones de ddlares en anuncios para méviles
en 2019y, para esa fecha, se espera que los dispositi-
vos méviles impulsen el 66% del crecimiento de la in-
version publicitaria digital. Por su parte, eMarketer se-
fiala que, entre 2016y 2019, la inversidn en publicidad
movil casi se duplicara hasta llegar a los $195.550 mi-
llones y representard el 70% del total del gasto en pu-
blicidad digital. Parece que el crecimiento de la inver-
sion en publicidad mobile esta siendo determinado por
la adopcion de los usuarios de los dispositivos moviles,
y es que se estima que en 2016 habra mas de 2.000
millones de usuarios de smartphone a nivel mundial, de
los cuales una cuarta parte estaran en China. Esta in-

version seguira creciendo tanto que el proéximo afio sera
el primero en el que el gasto en publicidad mévil so-
brepasara al gasto en publicidad para ordenadores de
sobremesa. Esto no indica que el gasto de publicidad para
pc's desaparezca, de hecho sequira recibiendo una par-
tida importante del presupuesto publicitario anual esti-
mado por eMarketer en $25,000 millones en publicidad
digital para desktops en 2015. Lo que si establece el es-
tudio es que los gastos en publicidad mévil sequiran en
aumento y los de publicidad para computadoras perso-
nales se estancaran. Precisamente también gracias a la
explosiond el consumo de videos a través del mévil, y cémo
no, de la proliferacién de los dispositivos conectados a
internet, como las smart TV t las consolas de videojue-
gos, la categoria publicitaria que protagonizara el cre-
cimiento mas rapido es el video online. Asi lo pronosti-
can las nuevas Previsiones sobre la Inversion Publicita-
ria de ZenithOptimedia, y es que no solo las tecnologi-
as 4G estan ayudando a mejorar la velocidad de cone-
Xién, sino que ademas los analistas estan invirtiendo en
investigacion para seguir la exposicion de los consumi-
dores a los anuncios en video a través de ordenadores
de mesa, tabletas y pantallas de television. De ahi que
estimen que el video online tenga un crecimiento medio
del 29% al afio alcanzando los 23,3 mil millones de US$
en 2017.

Respecto al formato, eMarketer indica que la inversion
en mobile display advertising sera mucho mayor que el
de mobile search. Este afio el gasto en mobile display
advertising en Estados Unidos serd de 14,670 millones
de dolares, mientras que el de mobile search serd de
12,850 millones. A lo largo del periodo que cubre el es-
tudio (hasta el 2019), mobile display advertising y mo-
bile search sequiran creciendo a tasas similares. Sin em-
bargo mobile display recibird mayor inversion pues la
base que se expone a este tipo de publicidad es mu-
cho mayor. Las predicciones de eMarketer establecen
que, para el 2019, el gasto en mobile display seré de
33,900 millones de dolares, mientras que la inversion
en mobile search seré de 28,410 millones. Por su par-
te, seqgun las Previsiones sobre la Inversion Publicita-
ria de ZenithOptimedia, la inversion publicitaria global
crecerd un 4,4% alcanzando en 2015 los 544 mil mi-
llones de dolares, y acelerard el crecimiento a un 5,3%
en 2016, impulsado por los Juegos Olimpicos de Verano
de 2016 y las elecciones presidenciales de EE UU, si bien
en 2017, se prevé una ligera disminucion de la inver-
sion publicitaria debido a la ausencia de estos eventos,
creciendo solo un 4,8%.
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Premio Policia Nacional

Campofrio, MyTaxi, Policia Nacional, Tous y Lodi, marcas galardonadas, y Gabriela Diaz-Guardamino
y Leopoldo Fernandez Pujals, profesionales distinguidos

gran premio nacional de
mMarketing 2015
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La Policia Nacional, por su estrategia en redes sociales,
fue la gran triunfadora de la VIl Edicién de los Premios
Nacionales de Marketing, al recibir el maximo galardén
y el premio en la categoria de instituciones. EI Gran Pre-
mio Nacional de Marketing le fue otorgado a la Policia
Nacional por la utilizacion de un marketing avanzado y
tecnolégico en el desempefio de su actividad, habiendo
obtenido unos resultados de acercamiento y colabora-
cion ciudadana muy superiores a los de entidades equi-
valentes del resto del mundo, incluido Estados Unidos.
En la gala organizada por la Asociacion de Marketing
de Espafia y celebrada anoche en los cines Kinépolis de
Madrid, también fueron premiados, en la categoria de
Innovacion, la compafia Mytaxi, quedando finalistas
Simyo y Hawkers; en Instituciones, donde gané Policia
Nacional, los aspirantes fueron Pelones Peleones y Pro-
yecto hombre; en Internacionalizacién y Marca Es-
pafia, se proclamd Tous, venciendo a Atrapalo y a NH
Hoteles; en Marca, la eleccién fue Campofrio, dejando
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Jose’ Casanova, de LODI.

atras a Decathlon e lkea, y por Ultimo, en Pyme, la ga-
lardonada fue la marca de zapatos Lodi, por encima de
La Granja de Tiza y Mustache.

Profesionales

Ademas de las cinco categorias mencionadas, también
se concedieron los premios de Mejor Profesional del
Marketing, que correspondié a Gabriela Diaz Guarda-
mino, directora de marketing de lkea; y de Lider impul-
sor del Marketing, premio que recayé en Leopoldo
Fernandez Pujals.

Ala VIl edicion se habian presentado 194 candidaturas,
de las que finalmente el jurado ha elegido 41. Presi-
dido por Javier Rodriguez Zapatero, director general de
Google Espafia, Portugal y Turquia, el jurado ha estado
formado por Remigio Abad, director de marketing de
empresas de Endesa; Elisabeth Valls, directora de mar-
keting operativo y publicidad del Banco Sabadell; Jests
Nemesio Arroyo Palencia, director de comunicacion y
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Leopoldo Fernandez Pujals, de Jazztel

marketing de la Fundacién La Caixa; Eduardo Farga,
CMO & services lines director de RICOH o Manuel Cum-
plido, director de Custo.

Premio Latam

Durante el evento se hizo el anuncio de que, cara al
proximo afio, se abre una nueva categorfa de premio:
LATAM. Esta categoria nace con el objetivo de recono-
cer y premiar el marketing que se hace en esta impor-
tante y emergente region de habla espafiola. La idea
es premiar planteamientos de marketing de empresas
espafiolas en esta region y, quiza en un futuro, se pueda
extender a lo realizado por empresas latinoamericanas.
La velada fue presentada por el locutor de radio Javi
Nieves y estuvo amenizada por la cantante Maria Villa-
|6n con un intimo concierto en el que recordd sus gran-
des éxitos.
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MISERABLE EN EL GARIBE

TURISMO DE PUERTO RICO Y JWT APUESTAN POR EL MARKETING EN TIEMPO REAL

El viral ‘Miserable en Puerto Rico’ ya no es miserable, gracias a las redes sociales y al marketing en tiempo real. De cémo
un hecho real potencialmente susceptible de convertirse en una crisis de imagen puede convertirse en una campaia
viral positiva para el anunciante y la marca pais.
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Les presento a Kevin Bandford, de Louisville. Una pe-
quefa localidad del estado de Kentucky en Estados
Unidos. ;Les suena? ;No? ;Y si les digo que es un
padre primerizo que ama a su familia? ;Tampoco?
Bueno, no es que sea un personaje famoso. Tal vez ni
siquiera en su vecindario, pero si podemos decir que se
ha convertido en uno de los prescriptores anénimos
de mayor éxito que un destino turistico pueda tener a
nivel planetario. Les explico.

Bandford es un chico aplicado y trabajador que, en una
accién promocional y de incentivo de su empresa, re-
sultd uno de los pocos elegidos de entre los 200 em-
pleados de la compafia para disfrutar de un viaje a
gastos pagados en Puerto Rico. La felicidad era ma-
xima en casa de los Bandford, pero su mujer y su bebé
recién nacido no podrian acompafarle y disfrutar del
premio por recomendacion del médico. Tocaba que-
darse en casa y no sufrir riesgos innecesarios con la
pequefia. Asi que Kevin tuvo que disfrutar de su premio
en solitario.

Fruto del amor hacia su recién ampliada familia el
bueno de Bandford decidié mostrar su apatia y abati-
miento tomandose fotografias en diferentes lugares de
|a isla mientras disfrutaba de sus dias de asueto en el
Caribe: en una piscina de lujo, en la inmensa cama del
hotel, en las cristalinas aguas tras bucear, en el bar de
la playa... En aguel momento decidié compartir las
fotos de sus vacaciones caribefias destacando lo “mi-
serable” (literalmente) que se sentia de no poder com-
partir con su esposa y recién nacida el momento. Lo
cierto es que resulta chocante una cara tan abatida en
un entorno tan idilico y que invita a la diversion y dis-
frute en todo momento. Inmediatamente el album de
fotos de Kevin se volvio viral e inundd las redes socia-
les. Y aqui es cuando entran en escena las nuevas téc-
nicas de marketing en tiempo real y la capacidad que
aporta la monitorizacion de las redes sociales a las
marcas para realizar acciones poco convencionales
pero muy eficaces.

El pasado mes de abril Brandford pudo regresar a
Puerto Rico de nuevo, pero esta vez en compafiia de su
esposa e hija. (Cémo? Gracias a la invitacién de Tu-
rismo de Puerto Rico que, con la ayuda de sus agencia
JWT, aproveché una situacion real para generar una
campafa de imagen brillante y eficaz a un coste muy
reducido y con la esperanza de alcanzar un alto im-
pacto y cobertura. Como asi ha sido ya que la familia
al completo se ha dedicado a visitar todos los lugares
en los que el padre se fotografié en solitario para mos-
trar una cara mucho mas amable, placentera y feliz de
la isla. El album de las nuevas fotos, en las cuales
Brandford parece un protagonista de una campafia de
‘antes y después’ fue publicado en diferentes redes so-
ciales, pero en especial en Imgur.com, el portal dedi-

cado a narrar historias visuales. Tras la experiencia la
campanfa se ha convertido en uno de los mayores lo-
gros virales en lo que llevamos de 2015.

Esta campafia se ha estado gestando casi desde que
la historia del Sr. Brandford sacudi¢ internet —explica
Jaime Rosado, responsable creativo de JWT Puerto
Rico- Una vez que vimos su historia nos dimos cuenta
de que era una oportunidad de marketing para cons-
truir imagen de marca perfecta a un coste relativa-
mente bajo (gastos de viaje para una familia). El cliente
estuvo de acuerdo, asi que desde la agencia orques-
tamos esta segunda estancia y nos encargamos de re-
tratarla para que quedase constancia”. Y todo con
apenas unas semanas de diferencia entre viaje y viaje.
“El mayor reto para la agencia en esta ocasion era el

tiempo, porque habfa que aprovechar que el viaje ini-
cial del protagonista estaba todavia reciente en la
mente de los usuarios y potenciales visitantes a la isla.
Creo que es un ejemplo perfecto de los que es el mar-
keting en tiempo real”.

Esta claro que vivimos en la era de las redes sociales y
a veces olvidamos su potencial. Pero hay marcas que
estan aprendiendo a manejar este entorno para mejo-
rar su relacion con los clientes, reales y potenciales,
para generar empatia y resultar mas atractivos.

Dani Moreno
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La plataforma encabeza de nuevo el ranking mundial
de medios por inversion captada

El dominio de Google como el mayor medio del mundo
ha crecido, aumentando asi la distancia ya existente
con su competidor més cercano durante este Ultimo
afio. Segun el nuevo informe El Top 30 de los Medios
2015 que elabora ZenithOptimedia, Google es ahora
un 136% mas grande que el segundo (Disney), un
115% mas que el afio pasado. Es incluso mas grande
que el segundo y tercero (Comcast) juntos.

El informe El Top 30 de los Medios 2015 es un ranking
Unico de las mayores compafiias de medios teniendo
en cuenta sus ingresos por medios, seguin estimaciones
de ZenithOptimedia. El informe se lanzé en 2007 y el
dltimo se publicé en 2014. La empresa define los in-
gresos por medios como todos aquellos ingresos que
derivan de la publicidad, para determinar asi que com-
pafifas son mas importantes para la industria del mar-
keting.

Google se ha beneficiado del incremento de las ventas
de smartphones y tablets, poniendo a disposicion de
los consumidores, estén donde estén, su funcion ba-
sica “buscar”, especialmente (til para compradores
que buscan comparar precios y “ha permitido a los
consumidores ver contenido cuando y dénde querian.
Esto ha hecho surgir nuevas oportunidades en display
para dirigirse a los consumidores, otro componente im-
portante del negocio de Google”, detallan los respon-
sables del informe.

Pero el mayor beneficiario de la transicion al mévil ha
sido el gigante del internet social Facebook, que se ha
convertido en el medio con el crecimiento mas rapido
dentro del Top 30 de los medios. Los ingresos publici-
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tarios de Facebook, uniendo todos sus canales y mar-
cas, crecieron un 63% el afio pasado.

La plataforma de Facebook ha adoptado activamente
la tecnologia mdvil para animar a sus usuarios a que
visiten la pagina periodica y frecuentemente a lo largo
del dia, mientras disefian su publicidad para que se
combine de manera perfecta con el contenido. Face-
book ocupa la décima posicion en este ranking.
Baidu es la siguiente compaiiia, en términos de rapidez
de crecimiento, el equivalente de Google en China, que
crecio mas de un 43% durante el afio. El crecimiento
de Baidu se debe al répido desarrollo del mercado pu-
blicitario chino, asf como también a las mejoras en sus
motores de busqueda, y es ahora el décimocuarto
mayor medio del mundo, por delante de sus rivales di-
gitales Yahoo! (en la posicion 18) y Microsoft (en la
21).

El tercero es Grupo Globo, el mayor medio de Brasil, y
sus ingresos han crecido anualmente un 15%. Como
Baidu, Globo se ha beneficiado de su presencia en un
mercado emergente y de rapido crecimiento, pero las
recientes dificultades econdmicas en Brasil posible-
mente limitaran un mayor crecimiento a corto plazo.
Existe solo otro medio en el top 30, basado en un mer-
cado emergente, y es la CCTV: la televisién estatal
china. La CCTV responde a un cuarto de la inversién
publicitaria en television en China, la tercera mayor del
mundo, y se ha mas que triplicado en tamafio en la ul-
tima década. La television china se enfrenta ahora a
una fuerte competencia con los presupuestos en pu-
blicidad de video online y medios digitales, y también

qle

le costard aumentar sus ingresos procedentes de su
actividad principal.

Medios digitales, a la cabeza

Hay cinco medios tnicamente digitales en el top 30,
Google, Facebook, Baidu, Yahoo! y Microsoft. Entre los
cinco han generado 71 miles de millones de ddlares
en ingresos por medios, lo que representa el 68% de
la inversion publicitaria digital mundial, un 67% mas
de lo previsto en nuestro anterior informe. El poder en
el mercado publicitario digital se concentra en algu-
nas plataformas grandes y cada vez estd mas concen-
trado.

“El rdpido crecimiento de los medios digitales y los
mercados emergentes publicitarios ha consolidado la
posicion de los medios como Google, Facebook, Baidu
y Globo, a costa de los medios tradicionales en los mer-
cados desarrollados,” opina Jonathan Barnard, el Jefe
de Previsiones de ZenithOptimedia. “Los top medios
digitales mantienen en la actualidad un fuerte control
en el mercado publicitario digital, pero se enfrentan a
la amenaza constante de ser reemplazados por inno-
vaciones desestabilizadoras. Aunque algunos medios
en los mercados emergentes van a tener que hacer
frente a desafios durante la ampliacion de sus negocios
a corto plazo, nosotros esperamos que en los proxi-
mos afios estén presentes en el top 30".



anda

Google refuerza su posicion como el mayor medio del mundo por ingresos publicitarios pero Facebook se con-
vierte en el que experimenta un mayor crecimiento dentro del top 30 mundial, incrementando sus ingresos pu-
blicitarios en un 63% respecto al aiio pasado.

Baidu (el equivalente de Google en China) y Grupo Globo, el mayor grupo de medios de Brasil, también han visto
despegar sus ingresos publicitarios en el ultimo ejercicio.

Ranking de El Top 30 de los Medios 2015

1 Google 16 Asahi Shimbun Company

2 - Walt Disney Company | 17 | Grupo Globo

3 ~ Comcast 18 Yahoo!

4 21st Century Fox 19 Fuji Media Holdings

5 CBS Corporation 20 CETV

6 ' Bertelsmann | 21 Microsoft

v ' Viacom | 22 | Hearst Corporation

'8 Timewarmner 23  JCDecaux
9  NewsCorp 24  Yomiuri Shimbun Holdings R
10 | Facebook | 28 | Mediaset _

11 Advance Publications 26 Axel Springer

12 " iHeartMedia | 27 ITV plc

13 Discovery 28 ProSiebenSat.1

14 | Baidu 29 NTV

15 " Gannett 30 | Sanoma

Fuente: ZenithOptimedia
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SocialPubli, de Internet Republi-
ca, conecta marcas e influencers

Internet Republica ha lanzado en Espafia,
Latinoamérica y Estados Unidos el market
place SocialPubli. En él, las marcas encon-
traran el apoyo publicitario necesario para
llegar a sus clientes a través de expertos e
influencers que comuniquen sus mensajes
desde sus perfiles en los medios sociales. A
través de esta plataforma, se da una vuel-
ta al concepto tradicional de publicidad on-
line, buscando la prescripcion de una mar-
ca por parte de personas consideradas lideres
de opinién entre su publico potencial, y afia-
diendo ademas la posibilidad de realizar cam-
pafias internacionales. La principal carac-
terfstica de SocialPubli es la transparencia
en el proceso de seleccion de campafas por
parte de los influencers, que pueden elegir
si deciden formar parte o no de las mismas,
asi como el tono y la redaccion de los men-
sajes a transmitir. Es decir, los anunciantes
lanzan una campafia y son los influencers
quienes hablan del producto o servicio usan-
do sus propias palabras. Del otro lado, los
anunciantes pueden acceder a expertos en
los segmentos mas afines y decidir si acep-
tan o no la versién” propuesta.

Llorente & Cuenca y Sentisis cre-
an MAPS para la gestion inteli-
gente de comunidades online

Llorente & Cuenca y la firma tecnoldgica
Sentisis, especializada en analisis semanti-
co de grandes datos digitales, han creado
la solucion de escucha activa MAPS (Mo-
nitorizacion y Analisis de Posicionamiento
del Storytelling).

“MAPS nace para descubrir las comunida-
des de mayor interés para los clientes, iden-
tificar sus interlocutores mas influyentes, y
detectar de las mejores oportunidades de
comunicacion con ellos (mencionen o no a
la marca) en un determinado territorio de
relacion.
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Unicef canta a la muerte

La organizacién parodia la pasividad del mundo ante las muertes provocadas por el consumo de agua
contaminada

Bajo el titulo “The sound of Death” (“El sonido de la muerte”),Unicef Suecia ha lanzado un spot protagonizado por
la "Muerte’ que, en forma de parodia, muestra su alegria cantando acerca de la pasividad del mundo ante las en-
fermedades mortales infantiles en zonas desfavorecidas del mundo. Asf, parodiando el musical “The sound of Mu-
sic”, concretamente la cancion “My favorite things”, la pieza esta cantada por un grupo de nifios que cantan sobre
las cosas que les gustan, como los gatitos o los arco fris.

Aqui la tenebrosa Muerte hace lo propio, pero las cosas que le encantan en su cancion son el célera, la E. Colio la
leptospirosis: enfermedades graves que siegan la vida de muchos nifios al beber aguas contaminadas. La agencia
creadora de la campafia es la sueca Forsman&Bodenfors. El video termina pidiendo ayuda para purificar el agua con-
taminada en el mundo. Redirige a una pagina creada para ese efecto y se anima a los usuarios a comprar pastillas
para purificar el agua. Ademds, la pagina también contiene recursos para aprender mas sobre el saneamiento del
agua o la opcion de correr la voz sobre las ambiciones acuaticas de UNICEF a través de los medios de comunicacién
social.

Vanity Fair relanza su web y ofrece experiencias optimizadas para
todas las plataformas

Vanity Fair estrena web. Con un disefio nuevo y optimizado para todas las plataformas, y nuevas secciones editoria-
les, www.revistavanityfair.es es la Ultima apuesta de Condé Nast, para consolidar una propuesta diaria de conteni-
dos de calidad y de reforzar el vinculo con sus lectores. Otra de las apuestas del relanzamiento de la web ha sido la
innovacién publicitaria. Para esta nueva etapa, se han desarrollado formatos exclusivos, que se suman a los cldsicos
para ofrecer a los anunciantes la integracion de sus versiones tradicional y movil.



‘SuperRecicladores’ comprometen a la ciudada-
nia con el reciclaje de vidrio

Interprofit y Ecovidrio, entidad sin &nimo de lucro encargada de la gestion del recicla-
do de envases de vidrio en Espafia han desarrollado la campafa ‘SuperRecicladores’ que
tiene como objetivo fomentar el reciclado de vidrio en la Comunidad de Madrid con el
apoyo de los superhéroes.

La campafia comenzé con el rodaje de un videoteaser en las instalaciones de Parque
Warner y exteriores de Alcala de Henares en el que los Batman, Superman, Robin, Cat-
woman y el Jocker ayudaban a los ciudadanos a reciclar sus envases de vidrio. Estos su-
perhéroes visitaron nueve municipios de la Comunidad de Madrid haciendo participes
a los madrilefios de la mision de recuperar y reciclar envases de vidrio. Las 10.000 per-
sonas que acudieron al punto ‘SuperReciclador’ de su localidad y entregaron 1 kilo de
vidrio (tres botellas de 75 cl.) recibieron una entrada gratuita para Parque Warner el dia

15 de mayo, festividad de San Isidro y jornada previa al Dia Mundial del Reciclaje que
se celebrd el domingo, 17 de mayo.

Twitter abre las campanas por objetivos para todos los anunciantes
Twitter Ads elimina sus limitaciones de volumen de inversion y se abre a todos los per-
files de anunciantes del planeta aportando asesoria y métricas.

La red social Twitter ha abierto a todos los anunciantes del planeta su plataforma de
campafias por objetivos, Twitter Ads, puesta en marcha el afio pasado y inicamente ope-
rativa en fase beta para aquellos anunciantes con un mayor nivel de inversion publici-
taria. Con esta herramienta la plataforma tiene por objetivo incentivar la presencia de
marcas en su red y aumentar sus ingresos por publicidad, facilitando una herramienta
facil y eficaz de crear y optimizar campafias de publicidad en su universo y que permi-
te pagar sélo por aquellas acciones que estan alineadas con los objetivos de marketing
marcados por el anunciante.

Con Twitter Ads el anunciante de turno, al crear una nueva campafia, puede seleccio-
nar uno de los seis objetivos disponibles guiado por un proceso personalizado el me-
jor formato de anuncio en funcidn del objetivo. por ejemplo si el objetivo pasa por di-
rigir trafico a la pagina web el selector de campafia recomendaré una campania de clics
0 conversiones, cuyo objetivo es generar un mayor volumen de clics a la URL. Twitter
solo cobrard cuando un usuario haga clic a la pagina. El resto de interacciones, como
los favoritos o Retweets, seguiran siendo gratuitos.

Una vez que tus campafias estan en marcha se puede ver los resultados en tiempo real
para evaluar el rendimiento y optimizarlas en consecuencia. En el panel de la campa-
fia habra las métricas mas alineadas con los objetivos, tales como el nimero clics a en-
laces, visualizaciones de video o aplicaciones instaladas y el coste por resultado.

Kepler22b colabora por primera vez con Decathlon. ‘Para fomentar entre sus consumidores la opcién Click@ & Recoge, el servicio de compra online y reco-
gida en tienda de la marca de equipacion deportiva Decathlon, la compafiia ha estrenado una campafia en internet, obra de la agencia madrilefia Kepler22b. Bajo el
concepto, “En cualquier momento el deporte te puede hacer click”, se ha creado un spot de 60" y cuatro de 25" que seran emitidos en medios digitales y redes so-
ciales.
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COMO DESCUBRIMOS
APPS LOS ESPANOLES
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Los madrilefios, adictos a las apps

Los madrilefios son adictos a las apps y buscan novedades sobre aplicaciones méviles por encima del resto de los espafioles. Esta es una de las conclusiones presentadas por The
App Date, la plataforma de recomendacion de apps en espafiol, en el segundo estudio ‘Cémo descubrimos apps los espafioles’ que analiza el comportamiento de més de 5 mi-

llones de usuarios.

En ese sentido, segun los datos analizados por The App Date, Madrid es una de las ciudades con mayor interés en descubrir la Gltimas novedades sobre apps con un 19,42% de
las busquedas. Por delante de ciudades como Barcelona (8,54%), Granada (5,35%), Sevilla (3,6%) y Valencia (3,57%), los madrilefios se sitan a la cabeza de las 5 de ciudades
con més interés a la hora de buscar apps y novedades para sus moviles, tabletas y dispositivos conectados. En cambio, las ciudades menos interesadas son Teruel, Ciudad Real y

Cérdoba. Con miles de busquedas analizadas, el referente sobre apps en Espafia y Latinoamérica ha “dibujado” el mapa del interés de los espafioles por la novedades en apli-
caciones mdviles y ha descubierto que los buscadores y tiendas de aplicaciones son la via favorita para descubrir apps para el 39,74% de los espafioles, por delante de la reco-
mendacién de familiares y amigos (24,6%), las referencias en medios y campafias de promocién (22,6%) o las redes sociales (19,95%).

Julle. sty
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Diageo y J&B se apuntan al FIB. Diageo y su marca de
whisky J&B se han unido por primera vez al FIB (Festival
Internacional de Benicassim) y seré patrocinador oficial del
festival,que se celebra del 16 al 19 de julio. Dentro de su
participacion en este festival, J&B contard con un espa-
cio propio con diversas actividades. Ademas, y como par-
te de este proyecto conjunto, J&B presenta cuatro cocte-
les oficiales en homenaje al FIB y a algunos de los distintos
estilos musicales presentes este afio en su cartel. Estos
cocteles, creados por el reputado bartender Maximiliano
Raigal, estaran disponibles en exclusiva en el festival en
las &reas J&B.
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Apartamento, nueva productora

Barcelona acoge una nueva productora especializada en
contenidos y cine publicitario. Bajo la denominacion Apar-
tamento, la firma oferta servicios de produccion publici-
taria en cualquiera de sus formatos, photo shootings, vi-
deodlips, fashion films, documentales o cualquier otro tipo
de contenido, “apostando por un éptimo disefio de pro-
duccion y la mejor realizacién posible”, detallan sus res-
ponsables. Los servicios de produccion externos para anun-
ciantes que necesiten de toda un departamento los pres-
taran a través de Mosquito, su productora de service. De-
tras de la iniciativa se encuentra Nacho Garcia Polite, en
calidad de productor ejecutivo y los realizadores Nicolas
Caicoya y Fernando Mainguyague.

Radiografia del coche conectado. El horizonte de
posibilidades que ofrece el intercambio de datos entre
un vehiculo y su entorno mediante su conexion a inter-
net, esta transformando la industria automovilistica, que
ve en el coche conectado un producto cuya implantacion

en el mercado rondard el 100% en una década. Asi se
desprende del informe “everis connected car report”, que
sefiala que el sector de los fabricantes de automdviles
deberd afrontar cambios para ofrecer propuestas de va-
lor basadas en los elementos fundamentales para el des-
arrollo de coches conectados: Software, electronica y au-
tomatizacion. La seguridad es uno de los dmbitos que
experimentaran una mejora significativa gracias a las nue-
vas posibilidades que ofrece el coche conectado, dis-
minuyendo los riesgos en caso de accidente, facilitan-
do la asistencia a los ocupantes del vehiculo y reduciendo
el impacto en la salud de los ocupantes del vehiculo. Se-
gun el informe de Everis, el nuevo mundo digital supo-
ne un desafio a los modelos de negocio tradicionales de
los fabricantes de coches, que requerird el desarrollo de
alianzas con partners y proveedores de servicios del dm-
bito TIC que complementen las capacidades de esta in-
dustria en dmbitos como la programacién y el desarro-
llo de software.
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Enajenatorium Theatre Show

Absolut reinventa su botella

Absolut Vodka lanzara este otofio a nivel mun-
dial su nueva botella, un punto de inflexion en
la historia de la marca con el que ademas de
reinventarse en aras de la innovacion y el di-
sefio, se ha marcado como objetivo poner en
relieve el caracter de compafifa, su filosofia y
|a de su fundador. El objetivo de esta nueva edi-
cion, al margen de sequir siendo un referen-
te en la comunidad del disefio, es que la bo-
tella trasmita los valores humanos que hay de-
tras de su produccién; un proceso que lejos de
estar industrializado, se desarrolla integramente
en el pueblo de menos de 10.000 habitantes.
La filosoffa “One Source, one community” re-
flejada en el frontal de la botella desde sus ori-
genes responde al espiritu de comunidad de
Ahus en torno a Absolut, una localidad en la que
practicamente todos los ciudadanos estan in-
volucrados de alguna manera en el ciclo pro-
ductivo.

Hendrick'sGin quiere ser algo mas que una ginebra. Quiere presentarse como un elixir cuyo ADN se basa en la ex-
perimentacion. Por eso ha querido dar un paso mas allé y experimentar con la mente de sus consumidores. Hacien-
do gala de esa personalidad, Hendrick s Gin junto con FBC Spain han presentado, “Enajenatorium Theatre Show",
una obra de teatro interactiva donde la mente del espectador sera cabeza de cartel.

Un espectdculo en el cual Hendrick's se convierte en productora de un contenido de marca por el cual los usuarios
pagan una cantidad simbélica para poder disfrutarlo. En este nuevo formato teatral, la experimentacion surge en-
tre bambalinas, para que los espectadores puedan viajar hacia la enajenacion de la mano del misterioso Doctor H,
convirtiéndose en los auténticos personajes de la obra, experimentando con su mente y disfrutando con los senti-
dos que conocen... y los que alin no saben que tienen. EnajenatoriumTheatre Show estara de gira por Madrid y Bar-
celona para que todos aquellos amantes del teatro, que busquen algo inusual, puedan disfrutar y por qué no, per-

der un poco la cordura.
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{ CONCLUSIONES |

2

Mercadona, Carrefour y El Corte Inglés, retailer lideres
encomprasony off. Marcas como Mercadona, Carrefour o El Cor-
te Inglés lideran el estudio “Supermercados Retalil, la evolucién del off al
on” elaborado por el equipo de Estrategia e Innovacién de Ontwice. Se-
gun el estudio, el perfil del usuario que realiza la compra online esta com-
prendido entre hombres y mujeres de 31 a 45 afos, preferentemente con
hijos y trabajadores por cuenta ajena. En cuanto a los retailers mejor po-
sicionados, Mercadona lidera el ranking de venta tanto online como of-
fline, El corte Inglés ademds despunta por facilitar a los usuarios el pro-
ceso de compra a través de aplicaciones moviles usables e intuitivas, y Ca-
rrefour se sitlia como la plataforma mas completa para llenar el carro de
la compra. Cabe destacar la estrategia digital de los supermercados Dia
por desarrollar experiencias enfocadas al consumidor que parten desde
los medios sociales hacia el propio e-commerce. El estudio refleja que exis-
ten nuevos players que comienzan a despuntar en Espafia gracias, por ejem-
plo, al envio de servicios frescos a domicilio, la entrega en pocas horas o
precios cada vez mas competitivos (Amazon).



~

Commerce dara servicio a toda la region de EMEA, y Cambios en el staff directivo de ZenithOpti-
trabajara en estrecha relacion con sus oficinas loca- media. El grupo ha realizado cambios en su planti-
les. De hecho la consultora ya ha comenzado a pres- lla con el ascenso de Miguel Esteban como chief di-

tar servicio en mercados como UK, Alemania, Italia y gital officer en ZenithOptimedia Espafia, donde re-
Polonia. Desde la oficina de Madrid confirman que el
servicio se oferta a los clientes en todos los mercados
de MEC, también en Espafia, aunque se cordina y di-
rige desde la sede de Londres.

Colombini Casa, nuevo cliente de Alma Media.
“Italian design, designed for you" es el titulo de la nue-
va campafia que la agencia Alma Media ha elabora-
do para Colombini Casa, que ha apostado por la agen-
cia para la gestion de su estrategia publicitaria. La cam-

Relevo en Weber Shandwick Espaia. Francisco
Porras es el nuevo director general de la agencia. Re-
portard a Rose de la Pascua, CEO de Espafia y Vice-
presidenta Europea, que asume responsabilidades adi-
cionales en el desarrollo de negocio europeo y creci-
miento organico de la agencia, ademas de supervisar
la operacion de la agencia en Portugal. Hasta ahora
Porras era el responsable de la division de comunicacion

portard directamente a Fernando Rodriguez, consejero
delegado del grupo. Ademas, Cristina Barranco se in-
corpora como nueva managing director de Performics
Espafia, la agencia digital del grupo.

Esteban comenzo6 su trayectoria dentro del grupo en
2006, y ha ocupado diversos cargos siempre en el en-
torno digital, destacando los de CEO de Wysiwyg/Ra-
zorfish y director general de Zeddigital. Previamente
fue fundador y CEQ de 24/7 Real Media Espafia, em-
presa dedicada al marketing y tecnologias digitales y
director general de Publicitas Internacional.

Por su parte, Cristina Barranco comenzo6 su carrera en

de consumo y el director general adjunto de la filial
espafiola.

Licenciado en Periodismo y Especialista en Comuni-
cacion y Gestion Politica por la Universidad Complu-
tense de Madrid, Francisco comenzd su carrera pro-
fesional como miembro fundador y director de la ONG

Solidarios para el Desarrollo. Posteriormente comen-

pafia pretende inspirar al cliente en las elecciones de Londres tras realizar un postgrado en comunicacién
26 en el sector delas agencias trabajando en Edelman |, iotos que haran parte de su vida cotidiana con ~ en el London School of Economics y otro en PDD por
yACH &Asociados, hasta incorporarse a Weber Shand- soluciones personalizadas y la mejor relacion calidad- el IESE. Barranco ha desempefiado diferentes pues-
wick. precio, y se difundird principalmente en revistas me- tos de responsabilidad en distintas agencias del gru-

diante dos lineas creativas, una mas institucional y otra po Omnicom Media. Durante los Ultimos 4 afios ha sido
MEC se refuerza con MEC Commerce.Esunnue- g oroducto, que estaran dirigidas a hogares quepo-  directora de servicio al cliente en OMD.

vo servicio de consultoria especializado en comercio
electronico que nace arropado desde la oficina cen-
tral, ubicada en Londres (MEC Global Solutions). MEC

- /

sean hijos pequefios y adolescentes.

Espafa se lleva 29 premios en los D&AD Awards.

Este montante se ha prepartido entre 5 “Graphite Pencil” y 24 “Wood Pencil”.

Las campafias “Barcelona Design Museum”, de Atlas para Barcelona Design Museum;
“Grafting Architecture”, de Bild Grafics SL para el Instituto Ramon Llull; “HomelessFonts”,
de The Cyranos McCann para la Fundacién Arrels; y “Pay Per Laugh”, de The Cyranos
McCann para Teatreneu, obtuvieron un " Graphite Pencil” en las categorias de Integra-
ted Graphics, Wayfinding & Environmental Graphics, Animation for Film Advertising y Brand
Experience & Environments. Ademas, “Pay Per Laug” también se llevd un " Graphite Pen-
cil” en la categoria de Digital Design.

En cuanto a agencias espafiolas galardonadas, destacaron Atlas y The Cyranos McCann
con 7 premios cada una. DDB Spain obtuvo dos y SCPF, Tres Tipos Graficos, Shackleton,
Estudio Dorian, Dani Rubio Arauma, Desescribir, Bild Grafics SL, Erretres, Eduardo del Frai-
le, Havas Media Group Spain, Unidad Editorial (El Mundo), Del Campo Saatchi & Saat-
chi'y Supperstudio obtuvieron un galardén cada una.
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El primer banco de imagenes hecho por y para los
animales. WWF Espafia, en colaboracion con Latinstock y
la agencia Cheil Spain, ha lanzado la campafia Animal Copy-
2 0 ] 1 rights, una iniciativa que difunde imagenes originales rea-
INDONESIA lizadas desde la dptica de diferentes especies animales. De
la mano de Animal Copyrights se pueden conocer las altu-
ras a través de los ojos de un aguila real, por ejemplo.
A Gracias a su trabajo fotografico, a los animales de la cam-
pafia se les ha reconocido sus “derechos de autor” sobre
las iméagenes, un canon que sera reinvertido en su propia
conservacion. Por eso, cada vez que alguien acceda al por-
tal de Latin Stock y adquiera una foto de esta coleccién, es-
tara ayudando a la conservacion de las especies.
La campafia ya esta activa en Latinstock y en los canales de
comunicacion de WWF Espafia.

¢Quién influye en los politicos espafioles?. Burson Marsteller ha utilizado su herramienta Influentweet para determinar quienes son los 20 periodistas y medios mas in-
fluyentes en Twitter para los lideres politicos espafioles. Pedro J. Ramirez, Julia Otero, Carlos E.Cue e Ignacio Escolar son los mas influyentes.
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El mercado del internet de las cosas
crecera un 19% en 2015

El mercado del Internet de las Cosas crecera un
19% este mismo afio segun refleja un estudio
realizado por la International Data Corporation
(IDC). La nueva revision de negocio estima que
la sefializacion digital en los puntos de venta
crecerd por encima de los 27.500 millones en
2018, un 35,7% mas en cinco afos ya que los
minoristas digitalizaran la experiencia del con-
sumidor y habra datos hasta de la agricultura
inteligente.

Ademas el mercado del 10T en las operaciones
de manufactura crecerd en 42.200 millones de
dolares en 2013 hasta los 98.800 millones en
2018, con una tasa anual de cinco afios de cre-
cimiento (CAGR) al 18,6%.

Volkswagen innova en el medio cine
El nuevo Volkswagen Passat cuenta con un des-
arrollo tecnoldgico innovador dentro del mundo
del automavil, un detector exclusivo de peato-
nes que avisa al conductor de su cercania o pro-
ximidad, y para darlo a conocer la firma ha apos-
tado por un uso nada convencional del medio cine
y su espacio principal (Ia sala de exhibicion).
De la mano de la agencia DDB Barcelona la mar-
ca ha decidido ensefiar directamente como es el
funcionamiento de este desarrollo tecnoldgico e
incluso hacer participes y protagonistas a los pro-
pios espectadores que estaban en la sala.
¢Cémo?. Pues aplicando la tecnologia durante
las promociones previas a la proyeccion de la pe-
licula. De esta forma la emision del contenido se
veia interrumpida por el caracteristico pitido de
advertencia de la aplicacion del coche cada vez
que en la sala se localizaba o detectaba a un 'pe-
aton', es decir, a una persona que estaba entrando
en la sala una vez comenzada la emision.

40 pelﬁblicista N° 326

La nueva cara de Vueling

La operadora apuesta por la creatividad y estrategia independiente en esta nueva etapa. La agencia
espafiola manejara la comunicacién de la marca a nivel local e internacional.

Vueling da un giro innovador a su publicidad. La compafiia estrena campafia de publicidad con un cédigo mas trans-
gresor y un nuevo eslogan "Possible by Vueling" de la mano de la agencia de publicidad Garcfa (aunque en el pro-
ceso también ha intervenido Columna Colors). Un nuevo posicionamiento, concepto de marca y estrategia de comunicacion
que arranca con la nueva campafia. "Tras mas de diez afios de vida hemos querido que Vueling vuelva a dar un paso
adelante mostrandose como una marca singular y transgresora, muy diferenciadora respecto al resto de aerolineas”,
afirma Ana Arroquia, directora de marketing de Vueling.

La agencia Garcia, que se ocupara a partir de ahora de la estrategia publicitaria nacional e internacional, se ha en-
cargado de desarrollar el nuevo cédigo publicitario y el nuevo eslogan “Possible by Vueling". Tal como explican Au-
reli Arqué y Miquel Sales, responsables creativos, el concepto es una traduccion de lo que ocurre ahi dentro: “Esta es
una compafiia que hace lo imposible para que te sientas lo mejor posible, son tipos que viven obsesionados con el
detalle: el disefio de su revista es impecable, la eleccion del hilo musical en sus aviones esta cuidadisima, las solu-
ciones tecnoldgicas funcionan ... pero lo mas extrafio de todo esto es que lo hacen sin que eso afecte al precio de
sus billetes”. Mas informacion en www.elpublicista.com



La comunicacién de la RSC tiene poca presencia y es muy

técnica. El Observatorio de la Comunicacién y la Accién de

la Responsabilidad Empresarial (OCARE), junto con la

Universidad CEU San Pablo y la consultora Medialuna, ha

presentado el primer ‘Informe sobre la Comunicacion de

la RSC en Espafia: Radiografia y Diagndstico’. Tras anali-

zar mas de 250 documentos entre libros, articulos, paginas

web e informes de mas de cien agentes implicados en la RSC,

el informe pone de relieve la escasa presencia y desigual im-

portancia que se le da a la RSC en empresas, publicos y conte-

nidos. Del estudio se desprende la falta de concrecion, por parte de

las organizaciones, a la hora de identificar los publicos de interés de

la informacion sobre RSC, y es que apenas existen referencias a los ca-
nales de comunicacién més adecuados para trasladar esta informacién
ni sobre el uso del lenguaje més indicado. Existe mayoritariamente una
comunicacién endogamica, centrada y dirigida a expertos en la materia
-advierten en el informe- y se observa mayor preocupacion por concien-
ciar sobre la importancia de la RSC que de informar sobre lo que se esta
haciendo y, ademas, que la RSC cuenta con apoyo de las administra-
ciones publicas a través de entornos normativos favorables y con cada
vez mas responsables de esta materia en las organizaciones

De todos modos, y dada la escasa comunicacion que se realiza en tor-

no a los programas de RSC desarrollados, el observatorio ha lanzado los pre-

mios OCARE para fomentar la comunicacion de la RSC, asi como un decalogo para las

organizaciones con puntos clave para optimizar las acciones de
responsabilidad social empresacial y corporativa en las empresas,
independientemente del sector en el que operen.
1. Cuenta lo que haces, lo que has hecho y lo que vas a ha-
cer.
2. Rompe las distancias que existen entre profesionales y ciu-
dadanos.
4 3. Equilibra el proceso, cediendo protagonismo a los propios
Y/ receptores de los programas de RSC.
" 4. Fomenta el didlogo y crea espacios para la comunicacién que
favorezcan la participacion de los grupos de interés.
5. Adapta el lenguaje a cada publico.
6. Apuesta por la innovacion en canales, formatos y acciones al servi-
cio de la comunicacion de la RSC.
7. Sé creativo a la hora de comunicar sobre RSC.
8. Comparte tus proyectos de RSC
9. Abandona el miedo y los prejuicios a comunicar.
10. Apuesta por mostrar e involucrar a tus publicos en el compromiso so-
cial que tienes.

Si NECESITAS SABER

como se ha comportado la inversion
publicitaria en Espafia en 2013
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ANUNCIOS Y CAMPANAS | anausis

COCA-COLA LANZA CAMPANA INTERNACIONAL PARA COMBATIR LOS TOPICOS Y PREJUICIOS SOCIALES

ADIOS PREJUICIOS

NI EL COLOR DEL CABELLO, NI LOS PIERCING NI LA EDAD DEFINE QUIENES SOMOS. A PESAR DE LO AVANZADO, SEGUIMOS NE-
CESITANDO UN CAMBIO RESPECTO A LOS ESTEREOTIPOS EXISTENTES, Y LA NUEVA CAMPANA DE COCA COLA, ‘TOMEMONOS
UN SEGUNDO MAS’, CONTRIBUYE A SEGUIR CONSTRUYENDO ESTA NUEVA MENTALIDAD.

42 pelublicista N° 326 <



Esta claro que las impresiones cambian cuando los espec-
tadores nos enfrentamos a la realidad. La forma de vestir,
por ejemplo, es un vehiculo de informacién cuya funcion
pragmatica podria compararse a la de los gestos; sin em-
bargo, no es mas que una parte del todo y, afortunada-
mente, no sirve para determinar la honradez, amabilidad o
grado de madurez de una persona. Por eso, y para ‘enfren-
tar' a la sociedad a una realidad sin filtros, capaz de amor-
tiguar el primer impacto que nos sugiere una persona, Coca
Cola ha realizado un experimento que sienta las bases de
su campafia. La historia empieza en un cubo instalado en
medio de la calle, donde los sujetos del experimento ven di-
ferentes imagenes de una persona. Tras el visionado, el en-
trevistador les pedia que imaginaran como era la persona,
a qué se dedicaba o cudles eran sus aficiones, para luego
mostrarles otras fotografias, en esta ocasion, de las mis-
mas personas realizando las cosas que suelen hacer en su
dia a dia. Ninguno de ellos coincidia con los estereotipos
que sugerian, y al conocerlos, se hacia ver a los participan-
tes la necesidad de tomarse un segundo extra para cono-
cer a las personas antes de juzgarlas. Es cierto que la
apariencia, como la palabra, vehiculan informacion sobre
nosotros, pero mas alla de eso, es bueno saber que todos
esos datos se pueden modificar con tan solo un brochazo,
o un golpe de realidad como el que ha propiciado Coca
Cola.

SegUn la "Teoria de la Amenaza” de los psicélogos socia-
les Walter S. Stephan y Cookie White Stephan, en la cons-
truccion de un prejuicio, habitualmente se asocian
determinados estereotipos con hechos negativos. Esto nos
lleva a percibir al otro como distinto a nosotros y, por ende,
como una amenaza. A través de esta campafa, y conti-
nuando con su mision de refrescar el mundo e inspirar mo-
mentos de optimismo y felicidad, la marca ha tratado un
tema tan relevante como el de la desigualdad y la supera-
cion de los prejuicios para lograr un mundo més igualita-
rio y feliz. Asi, a la pieza ‘Experimento’, se han sumado
otros tres videos complementarios que cuentan casos rea-
les de una abuela, una modelo y un grupo de nifios que,
con sus particulares historias, demuestran que detrés del
prejuicio hay una persona y una historia Unica que debe-
MOs conocer.

Realizada por la agencia espafiola TheCyranos McCann, li-
derada creativamente por Leandro Raposo y producida por
Landia con la direccion de Andy Fogwill, la campafia se
puede ver en todo el mundo través de las plataformas on-
line de Coca-Cola., de momento, aunque no se descarta
que el plan de medios se abra y se incluyan medios paga-
dos y otras acciones para fomentar y difundir el mensaje.
"Desde Coca-Cola tenemos la mision de inspirar momen-
tos de felicidad y hoy podemos hacerlo a través de una
campafia que invita a tomarnos un segqundo mas para des-
hacernos de pre-conceptos y estereotipos y conocer a la
gente que nos rodea y valorar su singularidad. Esto signi-
fica poder abrirnos y recibir al otro tal cual es. Desde este
lugar, ponemos al servicio de todos la capacidad de llegada
que tiene Coca-Cola porque estamos convencidos de que

si derribamos prejuicios, podemos establecer vinculos mas
solidarios y el mundo, sin dudas, sera un lugar mas feliz”,
comenta Guillermo Giménez y Brotons, Director de Co-
municacion de Coca-Cola Latinoamérica.

Para Raposo, presidente creativo de la agencia responsa-
ble, “Hoy todos los lideres del mundo estan de acuerdo en
que la desigualdad es el mayor problema que afronta la
humanidad y el principal motor de la desigualdad son los
prejuicios. Coca-Cola —prosigue el creativo- es tal vez la
marca que mas habla sobre la igualdad en su comunica-
cién pero también, como producto, es uno de los mas de-
mocraticos que existe. Por eso, es natural que estemos
haciendo esta campafia en la que hablamos sobre los pre-
juicios, pero sin estigmatizarnos como sociedad ni ser po-
[iticamente correctos, sino haciéndonos sentir, a través de
casos reales y de una manera casi interactiva, el prejuicio
en primera persona. En mayor o menor medida, todos te-
nemos prejuicios, lo grave es vivir sin replantearse ni luchar
contra ello. Esta campafia nos pide que nos tomemos un
segundo mas para quitarnos la generalizacién como modo
de mirar al otro”.

De tdpicos y prejuicios

Desde luego, los topicos molestan a partes iguales a hom-
bres y mujeres; pero en el caso de estas Ultimas, la red pro-
fesional Womenalia sefiala que el 75% dejarfa de comprar
una marca si su tratamiento de género fuera incorrecto.
Asi pues, las marcas se ven ‘obligadas’ a buscar la empa-
tia y reflejar valores con los que los consumidores se pue-
dan sentir identificados. Ahora que la comunicacion
pertenece a la gente mas que nunca, es momento de que
las marcas tomen posicion y abracen causas. Al fin y al
cabo, como sefiala Andy Fogwill, director de Landia, pro-
ductora de la campafia, “en una época de velocidad y falta
de tiempo, una campafia que llama a tomarse un segundo
mas y a reflexionar, es de por si transgresora. En términos
de comunicacién es muy importante que Coca-Cola lidere
un mensaje como este con un punto de vista y un com-
promiso real con el presente y, a su vez, haga un aporte in-
teligente hacia la construccion de un mundo con menos
prejuicios. Desde lo formal, apostamos a mostrar histo-
rias totalmente reales, con protagonistas reales, en sus es-
pacios reales, tratando casi de no interferir y que las
historias expresen su propio storytelling. Historias que son
un ejemplo de optimismo y nos muestran que hoy el “sen-
tido" y la felicidad pasan por tener algun tipo de compro-
miso con la vida, con el otro y con los tiempos que
corren”.

Precisamente en los tiempos que corren, la gente tiene el
poder de cambiar. Cambiar su vida, las estructuras socia-
les y cdmo no, las marcas. Por eso, aquellas marcas que se
pongan del lado de la barrera del consumidor y de sus de-
mandas, conseguiran su apoyo.

Teresa Garcia

Anunciante: Coca-Cola

Contacto cliente: Luis Gerardin, Guillermo Giménez
y Brotons, Marta Fontcuberta, Alberto Velasco, Marina
Saroka, Sol Jares Canovas, Ana Amura

Agencia: The Cyranos McCann

Presidente creativo: Leandro Raposo

Director creativo ejecutivo: Pablo Colonnese
Director general: Federico Duberti

Directores creativos: Eduard Cubil, Jaume Rufach
Director de planif. estratégica: Oriol Bombi
Directora de cuentas: Marta Grasa

Ejecutiva de cuentas: Laia Gilibets

Directora de produccion: Alba Riart

Asistente de produccion: Paulina Ramirez
Productora: Landia

Productor ejecutivo: Nico Cabuche

Realizador: Andy Fogwill

Productor: Inma Gutierrez & Zico Judge
Produccion por el cliente: La Verde Pro

Banda musical: Hold me now

Intérprete: The Polyphonic Spree

Titulo: “Tomémonos un segundo mas"”
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Anunciante: Universidad Alfonso X El Sabio,
UAX

Producto: Formacion Universitaria

Contacto del cliente: Eva Garcia Barrera
Agencia: RK

Responsables de la cuenta: Paloma Caballero
y Laura Belloso

Anunciante: Adeslas
Producto: Seguros de salud
Agencia: Comunica + A

Audio:

No es su manera de desafiar a la 16gica, no es su busqueda
constante del imposible, ni siquiera esa capacidad innata para
sorprendernos, el verdadero poder de la magia es dejarnos
tocar por un segundo el alma de las personas.

Jorge Blas: Voy a pediros algo especial. Vamos a hacer magia
y fijaros bien, yo tengo unas tarjetas blancas que ya os he en-
tregado a alguno y unos rotuladores y quiero que, por favor,
escribais en esas tarjetas un deseo, algo que os apeteceria
tener. Fantastico. Habéis escrito vuestros deseos, genial.
Vamos a ver que deseos habéis elegido:

Chica: Una casa en la playa

Sefiora: Un anillo con pedrusco. Pero que sea de topacio.
Sefior: Una vuelta al mundo.

Chico: Una moto

Jorge Blas: Quiero que guardéis bien estos deseos y que los
tapéis con la palma de la mano. Que no se escapen. Vuestra
cabeza puede haber escrito estos deseos, pero si escuchais al
corazon, atencion a tu moto, y piensas en lo que de verdad tu
corazon te pide, mira lo que pasa (salud escrito) Quiero que
miréis vuestras tarjetas y observéis vuestros deseos, ;qué es lo
que ha sucedido? (en todas sale salud).

Chica: Yo habia pedido conocer a un futbolista.

Hombre: Increible

Sefior: Sorprendidisimo.

Muier: Si no tenemos salud, dificil...

Hombre: Lo importante es la salud para todos los deseos.
Chico: Hasta que no lo veas escrito no te das cuenta.

Waleiwegen Tosron ton 7 phens pur b que aeieros.

Tenslramets cquipmb poe L6500 €7, j

Anunciante: Volkswagen

Marca: VW Torran

Agencia: DDB, Barcelona

Director creativo: Pedro Andragnes, Javier Meléndez
Redactor: Paula Sabater

Director de arte: Xavi Calvo

Sobreimpresion: Lo primero es lo primero. Adeslas.
Ntmero 1 en Seguros de Salud.

e e

Director creativo ejecutivo: José M* Mayorga Piezas: 2 spots 20 ' y 10"
Equipo creativo: Nicolas Grasso y Adrian Pérez - Titulo: Conectados
Directora produccion audiovisual y digital:

Susana Garcia
Producer: Rosa Escalona
Productora TV: Zissou
Sonorizacion: Drax
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Audio:

Off: ¢Sabes por qué la UAX es la universidad pri-

vada que mas estudiantes europeos eligen?
Porque estamos conectados con los profesores

Anunciante: Grupo IFA

Producto: La cesta que no cuesta
Contacto cliente: Pilar Velilla y Estefania Guerrero
Agencia: R*

Equipo creativo:

Ricardo Esteban, director general creativo.
David Pinel, director creativo ejecutivo y copy.
Angel Morales, director de Arte.

Equipo de cuentas:

Santi Hermida, director de cuentas.

Noelia Dorado, ejecutiva de cuentas.
Agencia de Medios: R*

Productora: Sal Gorda.
Director/Realizador: Cibran Isasi.
Sonido/Posproduccion: Free your mind

Audio:

Off mujer: Aqui somos de ahorrar. Lo que pasa que aqui
también somos de disfrutar. Y puestos a elegir...

Off hombre: Participando en la cesta que no cuesta po-
drés ganar el importe equivalente a la compra de todo
un afo y, con lo que te ahorras, sigue disfrutando. Hay
50 premios, consigue el tuyo. Grupo IFA. Hay cosas muy
nuestras.

Director de cuentas: Javier Villalba
Fotografia y prostproduccion: Garrigosa Studio

.CONEGTADOS
CON EL FUTURO

mas comprometidos y el mejor ambiente univer-
sitario, con la era de la formacién online a través
de open uax, con prestigiosas universidades del
mundo y los sectores empresariales mas dinami-
cos, conectada con el mercado laboral. Universi-
dad Alfonso X EI Sabio. Conecta con el futuro.

£1 lugar conde ondn uno enouentrn s sl

=4

Cimmre fidit

Anunciante: Patronato de Turismo de Malaga —
Costa del Sol

Marca: Costa del Sol Malaga

Agencia: El Cuartel

Equipo de Cuentas: Fernando Robles,

Virginia Palomas

Equipo Creativo: Luis Ortiz, Angelo Dédalo,
Irene Caparros



Anunciante: WWF + Latinstock
Marca: WWF + Latinstock
Producto: Primer banco de imagenes hecho
por y para los animales
Agenda: Cheil Spain 4 GLADG PAR i‘lﬂ‘l_llST.l‘AH
Director General Creativo: Breno Cotta WS E MUNDO
Redactor: Cristina Alonso y Isaac Maroto n L
Director de Arte: Diego Rodriguez
y José Venditti
Productora: Jaruba Films
Realizador: Rubén Cunarro,
Alberto Peléez y Julio Arenas
Sonido: Beat Music
Post Produccion: Jaruba Films
Director de Fotografia: Rubén Cufiarro,
Alberto Peléez y Julio Arenas

HE CAZADO A LAS PRESAS

MAS RAPIDAS

Audio:

Sobreimpresion: He volado para
conquistar el mundo.

He cazado a las presas mas rapidas.

He planeado para ver los mejores paisajes.
Pero nunca habfa protegido mis

derechos de imagen.

Animal Copyrights.

Anunciante: Tulipan Audio : ' -
o = . - El primer banco de imagenes.
Marca: Tulipan Off nifia: Mama hace unos postres buenisimos. . :
. . . Hecho por animales. Para animales.
Producto: Recetas chulas Ponemos Tulipan, harina, azucar y huevos. Y le .
AL - ) WWEF. Latinstock
Brand Manager: Mélanie Le Gouguec salen sabrosos, deliciosos, y... muy esponjosos.
Directora de negocio: Roxana Gavosto Asi de facil, asf de chulos.
Agencia: Compact FMRG Off mujer : Descubre ésta y mas recetas diver-

Equipo creativo: Virgilio Ferrer, Sergi Milay  tidas en Tulipan.es

Lorena Megias
Anunciante: Mercedes-Benz
Producto: Nuevo Smart Fortwo
Campana: Feel free

Contacto cliente: Reiner Hoeps, Ralf Gaenzle, £
Joaquin Garralda, Rocio Poggio, _ e FLANEATD P

Elena Steiner, Antonia Belenguer. ' 1 MEJORES PAISAJES
Agencia: Contrapunto BBDO f
Directores creativos generales:
Carlos Jorge y Félix del Valle
Director creativo: Lolo Ortega
Supervisor creativo: Antonio Castillo
Director de arte: Antonio Castillo
Director de servicios al cliente: Paco Ribera
Directora de cuentas: Lorena Landau
Supervisora de cuentas: Sofia Calonje
Ejecutivos de cuentas:
Verdnica Feléz, Nacho Pérez-Solero
Directora de produccion audiovisual:
Gema Crespo
llustrador: Ray Oranges y Ales Santos | wwsmsrtcon

Anunciante: Decathlon Realizador: Jackie Guillén coge. Compra cuando quieras, donde
Marca: Decathlon Titulo: ‘En cualquier momento el de-  quieras. Ven y recoge en tu tienda
Producto: Click@ & recoge porte te puede hacer click’ Sobreimpresion: Decathlon. El deporte
Agencia: Kepler22b mas grande del mundo.

Directora de cuentas: Audio:

Raquel G*-Arisco Chica: La bola, por favor.

Ejecutiva de cuentas: Laura Labajo  Off: En cualquier momento, el deporte te

Directores generales creativos: puede hacer clip, por eso en cualquier

Jose M? Cornejo y Fernando Galindo momento puedes practicar el click y re-
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Seat experimenta nuevos caminos

MediaCom ha estrenado en Espafia la tecnologia VideoPrint para la campafia de lanzamiento del nuevo Seat Ledn
X-Perience. Inspirandose en su claim, “Si conoces el camino, prueba uno nuevo”, el equipo de Acciones Especiales
de MediaCom (MBA) ha trasladado las posibilidades y la versatilidad del vehiculo a un formato que reproduce, a par-
tir de una pagina impresa, el entorno en el que el conductor podria moverse con el coche. Basta con colocar deba-
jo de esa pagina una tablet o smartphone con la app gratuita Seat Leon X-Perience instalada. De esta forma, la ani-
macion se pone en marcha con el encendido de luces y el arranque de motor del Seat X-Perience. A partir de este
momento, empieza una experiencia de conduccién virtual, desde la ciudad hasta el campo. Segun Lledd Holgado,
head of MBA, "“este formato nos permite unir el mundo de medios convencionales —en este caso, las revistas— con
experiencias que van mas alla, que saltan de la hoja de papel. De esta manera podiamos transmitir las posibilida-

des de este coche y las sensaciones que evoca al conductor”.

Fox te invita a coger el teléfono
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Con motivo del estreno de la nueva serie de Fox,
“Wayward Pines”, la agencia Muttante ha disefia-
do una campafia transmedia de promocion basada
en algunas de las reglas que rigen este misterioso
pueblo, habitado por excéntricos personajes inter-
pretados por actores como Matt Dillon, Juliette Le-
wis, Melissa Leo y Toby Jones, entre otros. El obje-
tivo de la campafia ha sido trasladar el misterioso
espiritu del pueblo a las calles de las principales ciu-
dades, asi como a los navegadores, timelines y las
pantallas de miles de aficionados a las series. Con
este objetivo, se ha disefiado una campafa trans-
media, para conseguir que el espectador fuera el au-
téntico protagonista. ; Cdmo? Envidndole a través
de Twitter una amenazante llamada anénima por par-
te de uno de los vecinos del pueblo y permitiéndo-
le que fuese él mismo quien pueda enviar a sus ami-
gos y conocidos una llamada anénima a través de
www.foxtv.es/cogeeltelefono, contagiando asf el es-
piritu de la serie.

Iberia Brasil dice al mundo:
‘Hola, Ola’

Desarrollada por Ogilvy & Mather Publicidad en
Madrid, ‘Hola, Ola" es la nueva campafia del re-
lanzamiento de Iberia en Brasil. La campafia, ba-
sada en las semejanzas del saludo brasilefio y el
espafiol, pone de relieve los parecidos entre am-
bos paises, valor que Iberia quiere capitalizar para
ser la primera opcion para volar a Europa.El spot
muestra las vivencias que puede tener un brasi-
lefio en su viaje con Iberia a Europa. Apoyado con
una musica fusion de ambos paises, se ha rodado
integramente en Madrid, Barcelona, Roma, Pa-
ris, Sao Paulo y Rio de Janeiro. La campafia estd
activa en television, acciones especiales online,
banners convencionales, exterior y grafica y ter-
minara a finales de mayo.

Recetas chulas con Tulipan

Aprovechando la tendencia de |a reposteria ca-
sera, Tulipan ha ampliado su recetario online para
reforzar asi su presencia en el mundo de la re-
posteria y meriendas. La agencia Compact
FMRG ha sido la encargada de adaptar en Es-
pafia la campafia internacional para anunciar las
nuevas recetas bajo el concepto “Recetas chu-
las”, con una campafia de television y diversas
acciones de comunicacién como banners, vide-
os en blogs, decoracion y acciones en el punto
de venta, basadas en la receta estrella “cupca-
kes de ositos”.

Descubre
divertidas
recetas

en tulipan.es
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Anunciante: El Diario Vasco
Producto: Periodico
Agencia: Oiga!

1 DARIO WY

ABSOLUTE LOTTUSSE

Anunciante: Viceroyr
Producto: Relojes

Agencia: Linsa Publicidad
gencia: Linsa Publicida Anunciante: Perrier

Producto: Agua
Agencia: Mussons & Asociados

e — Perrier .
. (% e Bl nace. para ti.

/'/I_\'(.‘UENTA ANOS o

DE LA (/ IDA »

Anunciante: Caser
Producto: Seguros
Agencia: Clema
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Fotos hechas por y para los animales

latinstock-

Code: 46905535489
Anlmal Copyrights

Un millon de coches en un concesionario
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Un sampling de fruta madre
La agencia Pavlov ha colaborado en el lan-
zamiento de los caramelos masticables con sa-
bor a frutas Skittles. Para ello ha creado una
accion de sampling en el diario gratuito 20 Mi-
nutos, con la que consolida el tono divertido
de la marca y es que mientras los repartido-
res regalan Skittles, el diario titula en porta-
da "jEh tu! ;Qué haces cogiendo caramelos
de un extrafio?”

Ademés, los uniformes de los repartidores se
han personalizado con el mensaje “Soy un ex-
trafio regalando caramelos de fruta madre”
y sus carros de reparto se han vinilado con el
titular “Aqui hay un extrafio regalando cara-
melos”.

La accion, desarrollada conjuntamente con Ze-
nith Media y llevada a cabo en las principa-
les ciudades espafiolas, ha tenido repercusion
en redes sociales, tanto en Twitter como en
Instagram, bajo el hashtag #caramelosde-
frutamadre.

Un quinielista contra la
Seleccion de Leyendas

La Ultima campafia experiencial de la agen-
cia RK para La Quiniela ha enfrentado a un
Quinielista y a 15 de sus amigos a la Selec-
cion Espafiola de Futbol de Leyendas com-
puesta por jugadores de la talla de Paco Buyo,
José Emilio Amavisca o David Albelda. El par-
tido, que se ha disputado en la Ciudad del Fut-
bol de Las Rozas y ha proclamado campedn
del encuentro a la Seleccion Espafiola de Fut-
bol de Leyendas, es la Ultima de las acciones
de la agencia. Otras acciones realizadas este
afio han sido el disefio de un microsite de re-
gistro www.allstarlaguiniela.com que en
poco mas de una semana recibié mas de
90.000 visitas. Ademas, se realizaron tres spots
para el entorno web, con los jugadores de la
Seleccion de Leyendas como protagonistas,
banners y acciones en redes sociales bajo el
hashtag #allstarlaquiniela. Se crearon también
otras piezas como carteles en los mas de
10.400 puntos de venta de Loterias y Apues-
tas del Estado, asf como presencia en radio
y graficas en medios.
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Anunciante: Dimpo
Agencia: Plataforma Digital, Uruguay
Titulo: "Wave”

Anunciante: Grupo Volkswagen
Producto: Tiguan

Agencia: DDB Canada

Titulo: “Prom Night”

Anunciante: Fisac- Agencia: La Cancha (México) - Titulo: “Video game”

1's WOrth the sacegg;

Anunciante: Jane Pain - Agencia: Conill Advertising Miami - Titulo: “In the right place, 1" Anunciante: Groupe Danone Producto: Danette- Agencia: Y&R Sao Paulo (Brazil)
Titulo: "Eggplant”

Anunciante: Banesco
Agencia: La Cocina Publicidad (Venezuela)
Titulo: "Love”
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VI Congreso Nacional de Mercadotecnia
de México

Fecha:26 y 27 de mayo de 2015

Lugar: México DF (México)

Organiza: Merca20

Tel: (+55) 5516-2346
www.http://congreso.merca20.com

Redes Sociales para el sector turistico
Fecha:27 de mayo de 2015

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Clubrural.com

www.clubrural.com

OMExpo 2015

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

Web: www.omexpo.com

I Congreso lberoamericano DirCom
Fecha: del 27 al 30 de mayo de 2015

Lugar: Quito (Ecuador)

Organiza: UDLA

Contacto:I Congreso Iberoamericano DirCom
Web: www.udla.edu.ec/app/dircom2015

Festival Iberoamericano de la Comuni-
cacion Publicitaria. El Sol 2015

Fecha: 28, 29y 30 de mayo de 2015

Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Fundacion El Sol

E-Mail: info@elsolfestival.com

web: www.elsolfestival.com

Congreso Web Zaragoza

Fecha: 2, 3y 4 de junio de 2015

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Formacion y Eventos del Conocimiento
S.Coop.

Tel: (+34) 653 99 53 89
E-Mail:info@congresoweb.es

Web: www.congresoweb.es

Premios Alce 2015

Fecha: 5 de junio de 2015

Lugar: Alicante (Espafia)

Organiza: Asociacion de Empresas de Publicidad de la
Provincia de Alicante

Web: www.premiosalce.es

DAC 2015 San Francisco
Fecha: del 7 al 11 de junio de 2015
Lugar: San Francisco (Estados Unidos)
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Organiza: Design Automation Conference
Web: www.dac.com

Management & Business Summit 2015
Fecha: 17 y 18 de junio de 2015

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Atres Business

Tel: (+34) 91 005 95 59

Web: www.tiempodemanagement.com

XXIV Jornadas de Publicidad Exterior
Fecha: 17, 18 y 19 de junio de 2015

Lugar: Toledo (Espafia)

Organiza: AEPE

E-Mail: aepe@aepe.org

Web: www.aepe.org

SEOnthebeach 2015

Fecha: 19y 20 de junio de 2015
Lugar: La Manga - Murcia (Espafia)
Organiza: SEO on the beach

Web: www.seonthebeach.es

Cannes Lions 2015

Fecha: del 21 al 27 de junio de 2015
Lugar: Cannes (Francia)

Organiza: Cannes Lions

Web: www.canneslions.com

Barcelona International PR Meeting #5
Fecha: del 30 de junio al 1 de julio de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Universitat Oberta de Catalunya

Mail: prconference@uoc.edu

Web: www.uoc.edu/portal/en/symposia/ prconferen-
ce/index.html

El Chupete 2015
Fechas: 8 y 9 de julio de 2015
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: El Chupete

Web: www.elchupete.com

World Business Forum

Fecha: 5y 6 de octubre de 2015

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: World of Business Ideas (WOBI)
Tel: (+34) 91 384 67 13

Web: www.wobi.com/wbf-madrid

Cambios y nuevas empresas

Arce Media

Antracita, 7 4° Izquierda
28045 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 344 00 94

BAP & Conde Madrid
Sagasta 24, 2° Izda

28001 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 310 63 97

Cuatrocento Estudio de Comunicacion
Pza. Felix Saenz, 9-4° dcha

29005 Malaga (Espafia)

Tel: (+34) 95 222 31 69

DPI Eventos

Francisco Alonso, 2

28660 Boadilla del Monte - Madrid (Espafia)
Tel. (+34) 91 632 20 41

El Apartamento
Placa Sant Vicenc de Sarria, 2
08017 Barcelona (Espafia)
Tel. (+34) 93 203 42 00

ICEX Madrid

Paseo de la Castellana, 278
28046 Madrid (Espafia)
Tel. (+34) 900 349 000

Simbolo Servicios Graficos
Avda. Cerro del Aguila 7, Oficina B-19
San Sebastian de los Reyes

28703 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 628 04 03

Territorio Creativo
Carrer de Paris, 207

08008 Barcelona (Espafia)
Tel: (+34) 93 280 88 28
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Susanne Varges, Experta en control de calidad

Hoy se imprime online
SAXOPRINT es una de las imprentas con mas éxito de Europa.

Disfrute de las ventajas de la impresién online. En pocos clics: calculacién, pedido, subida de archivos y su producto
se envia a imprimir. Calidad, buen servicio y precios asequibles. Un resultado brillante, un resultado SAXOPRINT.

@ Asesor persondl @ Pago por factura /O Transparencia en precios Q Ventajas para distribuidores

Cddigo promocional: PUBLIO615

Este cddigo promocional le descontard 15 € en su pedido de un minimo de 40 €
(para el conjunto del pedido) hasta el 30.04.15. Esta cantidad no es reembolsable
ni acumulable a otros descuentos.




Briefing.Target. Insight.
Feedback. [ ayout. 6ag.
Copy. Timing. Finetuning.

Y sin embargo al final lo importante es que logramos
comunicarnos con alguien de Cuenca, de Avila o de
Jerez de |a Frontera.

Que nada ni nadie nos quite nuestra
manera de entender la publicidad



