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Con esta moto Jean-Claude Decaux comenzo a hacer historia en la comunicacion exterior transportando
y fijando él mismo los carteles de los primeros anunciantes del mobiliario urbano publicitario en Francia.
Para él, esta moto significa el comienzo de una aventura empresarial, y todo lo que hoy significa

JCDecaux a través de los mas de 60 paises en los que esta presente.

En 2014 JCDecaux quiere hacer historia de nuevo, premiando la mejor campana de exterior realizada
en nuestro pais. Por ello te invitamos a que nos ensefies tu “vieja moto”. Esa creatividad exhibida en un

soporte de Exterior que significd para ti lo mismo: el comienzo de tu aventura.
Mas informacion en premioexterior.jcdecaux.es
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Daniel Campo
Director de El Publicista

Exterior conectado

Estamos ante un medio nuevo que, como los demas,
se estd transformando a pasos agigantados gracias a
la tecnologia. Todos los exclusivistas estan apostan-
do por el cambio, invirtiendo grandes sumas de su pre-
supuesto para modificar los soportes existentes o im-
plantar otros nuevos, que cumplan con la funcion de
conectar mejor con el consumidor. El nuevo paisaje ur-
bano va a ser més interactivo y Util para el usuario, com-
binando los beneficios de la informacion y la publici-
dad con el servicio publico. Ya hemos visto lo que da
de si la difusion de acontecimientos histdricos como
la coronacion de Felipe VI'y deportivos como el Mun-
dial de Futbol en pantallas gigantes.

La digitalizacion ha hecho del exterior un medio pu-
blicitario con los cinco sentidos. La aportacién tecno-
|6gica permite que los mensajes publicitarios puedan
canalizarse a través de diversos soportes, mediante la
vista, olfato, oido, tacto e incluso el gusto con un dis-
pensador de sabores. Con ello se consigue una ex-
periencia integral de sensaciones que capta e inter-
preta el cerebro humano dando las oportunas res-
puestas en funcion del grado de satisfaccion del men-
saje.

El data, también aplicado al medio exterior, va a per-
mitir la personalizacion de mensajes, la geolocaliza-
cion, la conexion con el movil y tabletas, gamificar,
compartir con los demas, hacer compra programéti-
ca publicitaria. .. La tecnologia nos pone en bandeja
los instrumentos necesarios para la conexién entre mar-
cas y consumidores, pero el verdadero reto sigue sien-
do la creatividad de las acciones o campafias. Por eso,
al mismo tiempo que los exclusivistas piensan en cla-
ve tecnoldgica, no deben olvidarse de promocionar
el medio entre los creativos, que son los que van a do-
tar de alma al nuevo cuerpo.

Ahora bien, estamos todavia lejos de que las nove-
dades técnicas estén a la orden del dia y que se sus-
tenten en la métrica. Hablamos y hablamos de digi-
talizacion, pero nos olvidamos que, al igual que ocu-
rre en otros medios, la mayor parte presupuestaria de
los anunciantes se canaliza a través de los soportes
tradicionales, lo cual significa que tampoco debemos
olvidarnos de ellos y de su papel en la consecucion de
los objetivos publicitarios.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Mayte Gonzalez-Gil. Exito sin renuncias ni
bolas negras

Fundadora, socia y directora general de Poweraxle. Presi-
denta para EMEA (Europa, Oriente Préximo y Africa) de IPREX.
Maite Gonzalez-Gil comparte conocimiento desde las au-
las formando cantera. De sus repuestas destaco su entu-
siasmo por la investigacién socioldgica a la que intuyo atri-
buye gran parte del éxito de su negocio. Una gran herra-
mienta de escucha activa generadora de feedback a veces
infrautilizada.

¢Como resumir tu trayectoria?
Mas de 30 afios dedicada al mundo de la comunicacion,
primero desde la perspectiva de periodista y después en el
lado de la agencia en la multinacional Burson-Marsteller y
después ya 23 afios en Poweraxle.

¢Qué aporta Poweraxle?
Un conocimiento profundo de las necesidades de nuestro mercado adquirido al trabajar para todos los
sectores.

¢Qué os hace diferentes ?
La utilizacién de una disciplina que es muy potente cuando se sabe cémo emplearla: la investigacion so-
ciolégica que nos sirve de base de muchas campafias.

¢Has tenido que renunciar a algo por las anclas culturales relacionadas con nuestro géne-
ro o viceversa?
\[o

¢Qué es lo mejor de tu trabajo?
Siempre estamos aprendiendo. Nunca se repite un mismo dia y esta necesidad de adaptarte y aprender
hace que te sientas muy viva.

¢Lo peor?

La crisis ha hecho que aparezcan agencias que con tal de salvar los clientes o ganarlos han bajado los
precios hasta limites poco éticos. La profesionalidad, el rigor y la experiencia tienen un coste que hay que
saber valorar.

¢Alguna bola negra?
No.

¢{Mentor o mentora?

Mi primera jefa en Burson-Marsteller fue Teresa Dorn, un icono de la comunicacion. Con ella aprendi lo
mas importante de la profesion. Todos los que formamos parte de su equipo en la época dorada de los
80 tenemos los mismos principios de actuar con rigor, de salirnos de la casilla aprendida para encontrar
nuevos angulos. Cred escuela.

Accede a la entrevista completa en www.reyesferrer.com




Un abono, un arbol. ; Cansado de los festivales tradicio-
nales? Este verano llega Mona Fest (Salobrefia, del 21 al
23 de agosto) que quiere presentarse como un certamen
independiente que apuesta por la musica alternativa, na-
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Premio ADaspirant de mayo.

Los ganadores del mes de mayo de 2014 del premio ADaspirant y El Publicista han :

sido Javier Maldonado, Javier Guevara y Raphael Ramirez, que forman equipo RN
e o : N

desde Ecuador y son los responsables de la pieza ‘No dejes que se acomoden’, pen- -

sada para la firma Oral B.

Este trabajo también se llevd una plata en la pasada edicion del FIAP 2014 en la

vertiente para estudiantes. Enhorabuena a los galardonados.

N° 308 pelublicista 5



AGENCIAS DE MEDIOS | entrevisTA

Félix Fernandez, consejero delegado de Neuromedia

'El factor precio debe
ser una consecuencia
de la estrategia’




Hace cuatro afo Entusiasmo y Mucho Valor iniciaba operaciones en el mercado espafiol como un grupo especializado en plani-
ficacion de medios diferente, cargado de capacidad y talento estratégico. Hoy el grupo inicia una nueva etapa dividiendo el ne-
gocio en dos agencias: una concentra la eficiencia y se encarga de hacer que los procedimientos y control sean los de menor coste,
y otra, Neuromedia, comienza su actividad encargandose de la eficacia, de llevar a cabo las estrategias que las marcas necesi-
tan. Una vuelta de tuerca mas a la estrategia y el conocimiento al servicio del ROI.

Neuromedia es la denominacion de una nueva
agencia de medios que concentra el talento es-
tratégico de la oferta del grupo Entusiasmo y
Mucho Valor ;Qué es lo que diferenciara a la
nueva agencia de lo que se venia ofertando an-
teriormente desde el grupo?;En qué se dife-
renciara de la competencia?

Hace cuatro afios lanzabamos al mercado un nuevo
modelo de agencia de medios. Nuestro objetivo fue
defender los intereses de comunicacion de los anun-
ciantes, sin tener que dedicar los recursos a defender
los intereses financieros o econémicos que persiguen
los tradicionales grupos de comunicacion, al menos
los que han tenido presencia en el mercado espafiol
tradicionalmente.

Lanzamos, por tanto, una agencia de medios eficaz,
con una organizacién basada en el talento de sus pro-
fesionales, tecnoldgicamente avanzada, financiera-
mente fuerte y eficiente en los procesos
administrativos y de gestion de érdenes. Una estruc-
tura diferencial respecto a lo que un anunciante podia
encontrar en el mercado en esos momentos.

Ahora con Neuromedia separamos la eficacia, la do-
tamos de mayor protagonismo. Queremos llevar a
cabo las estrategias que las marcas necesitan, desde
Entusiasmo y Mucho Valor, que concentra la eficien-
cia, hacer los procedimientos y control del coste.
Neuromedia, por tanto, es la agencia de medios donde
concentramos el talento estratégico, para conseguir la
méxima eficacia de nuestras estrategias con los clien-
tes. El objetivo es conseguir aumentar el valor de las
marcas y las ventas de nuestros clientes.

Estamos en la era del marketing a tiempo real,
de la compra programatica, del cortoplacismo
y del ROl inmediato ante todas las cosas ;Qué
propone Neuromedia ante las demandas ac-
tuales de los anunciantes y sus marcas en ma-
teria de compra y planificacion de medios?
Nos preocupamos primero por hacer las cosas que la
marca y consumidor necesitan. Solo cuando tengamos
claro esto, podremos pasar a conseguir los procesos
mas eficientes.

En Neuromedia integramos el contenido y el espacio
publicitario, para contactar con el consumidor en el
momento adecuado y conseguir que las marcas sean
relevantes. Una tendencia clara viene determinada por
las necesidades del consumidor, que demanda valor
por parte de las marcas y no un simple discurso co-
mercial o un guifio gracioso.

Ante esta situacién adaptamos todas las tecnologias
necesarias para contactar con los consumidores y
poder darles aquello que necesitan o buscan de la
mano de las marcas.

Las marcas ya no pueden permitirse tener un discurso
vacio o malgastar la inversion en medios que no llegan
a su potencial cliente.

¢No chocan estas necesidades, basadas en el
factor precio, con la oferta de su agencia, am-
parada en el valor estratégico y el conoci-
miento profundo del target y los soportes?

El precio debe ser una consecuencia de la estrategia.
Piénselo ;de qué sirve comprar algo que no cumple
los objetivos?

Una vez definida la estrategia que cumple los objeti-
vos debemos utilizar todas las herramientas y formas
de compra que hagan que el plan sea lo mas rentable
posible para el cliente y su presupuesto y, por tanto,
que sea lo mas eficiente.

Por lo que no esta refiido hacer una buena estrategia
que cumpla con los objetivos al precio més bajo posi-
ble.

Lo que no tienen sentido es comprar lo mas bajo po-
sible sin saber que objetivos voy a conseguir.

¢Por qué se ha lanza Neuromedia en estos mo-
mentos y no antes o después? ;Esta maduro el
mercado espafol como para que tenga éxito
una empresa de su perfil? ;Podria subsistir sin
el area de compra de espacio, por ejemplo?
¢Se seguiria denominando agencia de medios?
Lanzamos el proyecto ahora porque nos hemos dado
cuenta que el mercado entiende bien la estructura de
grupo, donde existe una empresa de Back Office, En-
tusiasmo y Mucho Valor, y agencias de Front Office, en
este caso Neuromedia.

Esto nos permite que desde Entusiasmo y Mucho Valor
se pueda seguir creciendo a través de otras agencias
espafolas.

E-Commerce Networks

C/ Galileo Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: 916 686 807 - Fax: 916 686 386
comercial@bigprints.es

Imagen Corporativa / Rétulos y Luminosos / Letras Corpdreas / Ferias y Exposiciones
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‘No esta refiido hacer una buena estrategia que
cumpla con los objetivos al precio mas bajo posible.
Lo que no tiene sentido es comprar lo mas bajo
posible sin saber que objetivos voy a consequir’.

¢Qué objetivos de negocio tiene Neuromedia a
corto y medio plazo en esta nueva etapa?

El primero es consolidar la compafiia como una oferta
estable en el mercado, algo que conseguiremos a tra-
vés de los diferentes productos de investigacion que
estamos desarrollando y poniendo a dispocién de los
anunciantes. Productos propios y diferenciales, que
aportan valor al proceso.

Como objetivo principal también nos marcamos trans-
mitir a los clientes y empresas espafiolas la necesidad
de crear estrategias que cumplan con sus objetivos y
llamen la atencion del consumidor. Lo que comentaba
anteriormente sobre generar o aportar valor. Es algo
clave para conseguir el mayor retorno para ambos.

¢Tan complejo se ha vuelto el consumidor y el
escenario mediatico para que sea necesario in-
vertir en talento y estrategia para aportar
valor?

Lo que se ha vuelto complejo son las conexiones entre
la marca y el consumidor. La tecnologia ha permitido
que desaparezcan las barreras que definen a los me-
dios y aparecen nuevos canales de comunicacion y un
nuevo escenario mas complicado y al que hay que en-
frentarse, o abordar, con mucha més capacidad estra-
tégica.

Hoy por hoy, analizando la evolucién de la comunica-
cién y relacion entre anunciantes y consumidores, ne-
cesitamos de especialistas que se sirvan de la
tecnologia y tengan en cuenta los contenidos, como
parte integrada del medio.

Muchos pensaran que en las agencias siempre se ha
necesitado talento pero es resefiable que, con la si-
tuacion econdmica que estamos viviendo estos Ultimos
afios, ha habido una pérdida o sangria de profesiona-
les cualificados en las compafiias, dejando decisiones
importantes en manos de personas muy junior. En
Neuomedia apostamos por experiencia y conocimiento
profundo de los medios y las personas. Y entendemos
que ese también es un punto diferencial en el mercado
actual.
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Los indicadores del sector en Espafia anuncian
un nuevo ajuste, aunque muy leve, del negocio
publicitario en 2014 ;Cémo cree que evolucio-
nara la inversion publicitaria en Espaia a
medio y corto plazo? ;Qué sectores lideraran
la recuperacion de la inversion publicitaria y
por qué?

Ciertamente el mercado se ha estabilizado y empezara
a crecer y alcanzar cifras positivas en cuanto se active
el consumo, algo que parece que pueda suceder en el
corto plazo. Pero aln queda un ejercicio de crecimiento
plano antes de que el volumen de inversion publicita-
ria se recupere en Espania.

Vemos cémo automocion es uno de los sectores que
empujaran del sector, conjuntamente con las media-
nas y pequefias empresas, que gracias a la tecnologia
pueden empezar a plantearse establecer conexiones
con sus consumidores. Esta claro que los medios digi-
tales, en su conjunto, y la vertiente online de los me-
dios més tradicionales, seran el principal foco de
atencién de las marcas y anunciantes de ahora en ade-
lante. El mundo actual est4 conectado, y eso es una
realidad a la que no se le debe dar la espalda.

Otro punto o factor que ayudara a la recuperacion es
la optimizacién y mejora de los sistemas de medicion
de medios como los social media, canal movil o video
online, entre otros, lo que mejorara las cifras de inver-
sion en este pais.

¢Qué medios, canales y/o plataformas son los
mas interesantes y atractivos para las marcas
en la actualidad, teniendo en cuenta los nue-
vos perfiles de consumidores y el nuevo esce-
nario? ;Cuales captaran una mayor cuota de
inversion publicitaria en Espafia a corto y
medio plazo?

Los medios o canales mas interesantes para las marcas
son aquellos que consigan establecer conexiones que
despierten la atencion del consumidor, sean relevan-
tes y establezcan una comunicacion en los dos senti-
dos. Y en cada caso sera de una manera diferente.

"El consumidor es un super hombre, conectado,
multipantalla, agndstico del canal y que tiene
arrinconadas a las marcas.” ;Qué le parece
esta maxima? ;Cuales son las claves para cau-
tivar al target en un escenario multipantalla
como el actual?

El consumidor es una persona que tiene intereses, pre-
ocupaciones, motivaciones, y la tecnologia le ha per-
mitido dar opinién y relacionarse con las marcas.
Repito. La clave es lo ‘relevante’ que pueda ser la
marca para él. Y para ello es necesario integrar el con-
tenido y el espacio publicitario para contactarle en el
momento adecuado. Asi es como estamos trabajando
en Neuromedia.

¢Se atreve a hacer un perfil completo del ac-
tual consumidor en Espaiia?

Como decfamos anteriormente, cada consumidor es
una persona diferente, asi que es complicado hacer un
perfil Unico. Esta dificultad refuerza la idea de que la
capacidad estratégica, la investigacion y el conoci-
miento del mercado son factores que han de ponerse
en valor mas que nunca.

Lo que si que tenemos claro es que el consumidor tiene
cada vez mas capacidad de autonomia y mayor control
sobre su entorno: elige lo que quiere ver, la marca que
quiere sequir y qué comprar en base a lo relevante que
espara el. Y para llevar a cabo todo esto se sirve de las
nuevas tecnologias.

D.M.



%90

de notoriedad en tu campana

www.callaocitylights.com CALO

GHTS

T )

Segun estudio Cuende Infometrics / Pantallas de Callao 2014




KEEP
CALM

AND

SPANISH
CREATIVITY




Espana bate récord en Cannes con 38 trofeos de todos los metales

La furia regresa
a Cannes, pero PoCco

Solo han brillado un par de agencias y trabajos, pero el nimero de premios cosechados puede tomarse indicativo de la
calidad de la creatividad espafiola y el aumento de la participacion de las agencias en cierta recuperacion econdmica.
Las agencias nacionales han batido su récord con 37 premios cosechados en 13 secciones diferentes, a los que hay que
sumar una plata ganada en Cyber por la pareja espafiola que ha participado en el apartado de los Young Lions.

No obstante, como industria publicitaria, Espafa todavia queda lejos del papel desempefiado en los afios en los que se
ha destacado por ganar algun gran premio en el festival de referencia para el sector publicitario.

El festival de festivales. El ombligo de la industria pu-
blicitaria. Un medidor de egos superlativo. Si, todo eso
es El Festival Internacional de Publicidad de Cannes.
Pero Cannes Lions también es un lugar y evento ido-
neo para aprender, para adelantarse a las tendencias
y sequir creciendo profesionalmente. Y para ubicarte
en el mapa de la industria (ya ante los anunciantes), si
tienes suerte.

Sea como sea un afio mas el festival publicitario de re-
ferencia para la industria (la 61 edicion del Festival In-
ternacional de Creatividad Cannes Lions) ha vuelto a
ser determinante para calibrar el estado del nivel crea-
tivo de cada potencia y el estado del negocio publici-
tario global. En el caso de Espafia, muy afectada por la
crisis de estos ultimos afios, hemos visto como ha ido
cediendo la posicion natural que ha ocupado estos ul-
timos veinte afios (top cinco o top 10 del ranking por
paises 0 mercados con mayor puntuacion en Cannes)
por industrias mas pujantes, con creatividad mas fresca
y atrevida (Brasil, Argentina, India, China, México, Tai-
landia) o por potencias con mayor capacidad econé-
mica y, por tanto, con cada vez mds presencia en el
certamen (Sudafrica, Francia, Alemania, Japon, Austra-
lia...).

Pero este afio la creatividad espafiola ha vuelto a sacar
pecho y ha conseguido situar a la industria en el top
ten de nuevo, concretamente en el puesto niimero 9
del ranking por potencias creativas. Pero vayamos por
partes a la hora de realizar el analisis. Este afio los ju-

rados han otorgado 1.143 leones, una veintena de tro-
feos menos que la pasada edicion (1.169 premios en
2013) a pesar de que la participacién aumentd un 5%
interanual y que habia nuevos paises participando
(37.427 trabajos inscritos en 2014 frente a los 35.765
de 2013).

El mundo anglosajén sigue dominando el certamen de
momento, ante la pujanza de la publicidad latina y
asiatica. El pafs mas laureado ha vuelto a ser Estados
Unidos (215 leones), por delante de Brasil (107 pre-
mios) y Reino Unido (con 104 trofeos en total). Fran-
cia, con 85 leones, y Australia, con 63, completan el
top de cabeza del ranking por potencias creativas. Por
detras quedan Argentina (45 premios), Japén (44 tro-
feos), Alemania (43 leones), Espafia (37 galardones en
la competicion oficial, mas una plata ganada por una
pareja de jovenes creativos) y Suecia (34 premios). Es-
pafia gan6 en 2013 22 leones, quedando lejos del top
ten, al igual que en afios anteriores. Por eso debe in-
terpretarse como un paso adelante, porque la posicion
es positiva, pero todavia lejana de la que Espafia, como
potencia creativa, ostentaba hace ya mas de diez afios.

Espana, de récord

Las agencias espafiolas que han contribuido a esta me-
joria son, principalmente, The Cyranos McCann y Lola
Madrid, las més premiadas, aunque han sido varias las
que han conseguido cazar algtn ledn este afio en Can-
nes. El trabajo de Lola ha sido premiado con dos oros,

cuatro platas y tres bronces mientras que la boutique
creativa de McCann Espafia ha terminado la competi-
¢ién con un oro, una plata y seis bronces. Ademas de
estas dos agencias, las claras protagonistas entre las
espafiolas, otras empresas han conseguido que su tra-
bajo obtenga cierto reconocimiento por parte del ju-
rado. Es el caso de DDB Spain, Ogilvyone, Dimension o
Sra. Rushmore, entre otras.

Lo cierto es que en los dos primeros dias del certamen
las agencias de Espafia ya habfan cosechado 17 pre-
mios en total (un oro, tres platas y catorce bronces). El
ledn de oro fue para la campafia 'Pay per laugh’, de la
agencia The Cyranos McCann Barcelona para el Tea-
treneu (en la seccion de mobile), mientras que las pla-
tas recayeron en “Moon”, de Ogilvyone Espafia para
ING Direct (también en la seccién de mobile) y “Abor-
tion travel”, de DDB Espafa para CELEM (una en los
PR Lions y otra en la seccion de exterior). Esta cam-
pafia también se llevaba un bronce en PR Lions y otros
dos en direct). Asimismo ‘Pay per laugh’ también co-
sechaba dos bronces en direct, otros dos en la seccion
de medios y uno més en la de promo y activacion de
marca).

Otros trabajos espafioles premiados con bronce en las
primeras jornadas fueron ‘Memory edition’, de Sra.
Rushmore para Fundacion Reina Sofia (bronce en di-
rect), 'La mujer que no podia ver peliculas’, de FCB
para Canal+ (bronce en promo), ‘Smart Toys', de Cheil
para Samsung Espafia (mobile); ‘Share bench’, de Lola

N° 308 p;dublicista 11
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Sobre estas lineas unas imagenes de los trabajos ganadores de los grandes premios de esta edicion. De izquierda a derecha y de arriba a abajo: la campafia integral ideada por la
agencia sueca Forsman & Bodenfors para Volvo Trucks (se lleva uno de los grandes premios en cyber y el de la seccion de film). ‘Thescarecrow’, de CAA para la marca Chipotle (gran

prix en la seccion de relaciones publicas y en publicidad digital). ‘Anz Gaytms’, de Whybin/TBWA Group Melbourne para Anz (exterior). El trabajo creado por FCB Brasil para la marca

Nivea (gran premio en mobile). La campafia ‘24 Hours of happy’, de la agencia francesa Iconoclast para la discografica Universal/l am mother (gran premio en cyber). Un ejemplo del

disefio ideado por la agencia FHV BBDO Amsterdam para la marca Raw for the oceans (product desgin). La campafia navidefia de las tiendas Harvey Nichols, ‘Sorry, | spent it on mysel’,

de la agencia londinense Adam & Eve DDB (se lleva gran premio en promo y activacion, en press, fillm e integrated). Una imagen de ‘Magic of flying’, un trabajo de OgilvyOne Lon-
dres para British Airways (gran premio en direct). McCann Lima se lleva el gran premio en la seccion de medios por ‘Happy ID’, de Coca-Cola.

Madrid para Nomad Skateboards (exterior), ‘Salvando
palabras’, de Lola para Mattel (exterior); y ‘Pass the
ball’, de Sra. Rushmore para Vodafone (en la seccion de
medios). Esta dltima campafia se asigna a Sra. Rus-
hmore por ser la responsable de su inscripcién, aun-
que comparte trofeo con la agencia de medios que
particip6 en este trabajo: OMD Espafia.

En los dias posteriores llegaron los resultados en las
secciones de radio, cyber, press y disefio, con Lola y The
Cyranos McCann también como protagonistas. Dos

12 p;dublicista N° 308

oros se lleva la cufia 'Life & Death in NY', una plata la
cufia 'Life & Death in Paris' y otra plata la campafia in-
tegrada por 'Life & Death in Paris'y 'Life & Death in Ve-
nice', de Lola Madrid para la firma Magnum (Unilever)
en la seccion de radio.

Y dos platas mas llegaban gracias a los resultados ob-
tenidos en la seccidn de disefio por Lola y The Cyranos
McCann. La primera por Videos musicales sin mUsica’
un trabajo ideado para el canal Kiss TV y la segunda
por ‘Pay per laugh’, de Teatre Neu.

En la seccién de press las agencias espafiolas se Ile-
van una plata y un bronce. La plata recae en DDB
Spain por una campafia de tres originales ideada
para Volkswagen (Chico, Chica y Perro), mientras
que el bronce es para McCann Espafia por una cam-
pafia de imagen gréfica pensada para la asociacion
AFAL.

En la seccion de Cyber se han ganado tres bronces,
otorgados a ‘Moon’, de OgilvyOne para ING Direct, ‘La
mujer que no podia ver peliculas’, de FCB Spain para



Canal +y 'Ropa comprometida 2013’, de La Despensa
para Amnistia Internacional.

El récord de premios ganados por Espafia en una edi-
cién de los Cannes Lions se consequiria batir los ulti-
mos dias del festival. En la seccién de film craft se
ganaba otro ledn de oro al mejor uso de la mdsica por
la campafia ‘EITB, mejor con musica’, compuesta por
dos spots protagonizados por Obama y Mourinho y
creados por la agencia vasca Dimension para Radio
Euskadi.

En el apartado de branded content se sumaban dos
bronces més por ‘Un lugar llamado mundo’, de Wink
TTD para San Miguel y 'Video game veterans’, de The
Cyranos McCann para la ONG IVAW.

Y en la seccion de film las agencias espafiolas pre-
miadas eran Lola (con una plata por la campafa ‘El
sol no es lo que dicen’ de Visionlab y un bronce por la
ideada para la revista Libero), la agencia VVCP Spain
(con otro bronce por la campafia ‘el valor de la expe-
riencia’, de El Corte Inglés Seguros) y McCann Espafia
(bronce por un spot creado para promocionar el pa-
trocinio de Movistar de la seleccion espafiola de fitbol
en las redes sociales con el titulo "We'll try as hard as
you').

En total, Espafia completa el festival con 37 metales:
4 oros, 9 platas y 23 bronces, a los que hay que sumar
una plata obtenida en Cyber dentro del apartado de
los Young Lions por la pareja integrada por los creati-
vos Borja Usandizaga y Alberto Contera, de Contra-
punto BBDO.

Grandes premios

Los grandes premios de este afio han determinado los
anunciantes y agencias protagonistas. Y la verdad es
que ha habido pocas sorpresas. La campafia navidefia
de las tiendas Harvey Nichols, ‘Sorry, | spent it on
mysel’, de la agencia londinense Adam & Eve DDBy la
campafia integral ideada por la agencia sueca Fors-
man & Bodenfors para Volvo Trucks, con el video pro-
tagonizado por el actor Jean Claude van Damme como
pieza destacada, han acaparado aplausos y votos por
parte de asistentes y jurados, respectivamente. No obs-
tante se han dejado desiertos algunos grandes pre-
mios que hubiesen contribuido a engrandecer el
palmarés.

En la seccion de exterior, donde el jurado ha otorgado
129 galardones en total, el gran premio ha ido a parar
a manos de Whybin/TBWA Group Melbourne por una
campafa ideada para Anz ("Anz Gaytms’).

En promo y activacién de marca el maximo galardon
se lo asigna la campafia navidefia de las tiendas Har-
vey Nichols, ‘Sorry, | spent it on mysel’. Asimismo el
gran premio de Direct se lo ha llevado ‘Magic of flying’,
un trabajo de OgilvyOne Londres para British Airways.

PALMARES

Anunciante/Marca
MOBILE

Treatre Neu

ING Direct

Samsung

EXTERIOR

CELEM

Nomad Skateboards
Mattel

RELACIONES PUBLICAS
CELEM

CELEM

MARKETING DIRECTO
CELEM

CELEM

Treatreneu
Treatreneu
Treatreneu

Fundacion Reina Sofia
MEDIOS

Treatre Neu

Treatre Neu

Vodafone
PROMO Y ACTIVACION
Treatre Neu

(anal +

RADIO

Magnum

Magnum

Magnum

Mégnum

DISENO

Kiss TV

Treatre Neu

PRESS

Volskagen

AFAL

PUBLICIDAD INTERACTIVA

ING Direct

(anal +

Amnistia Internacional
FILM CRAFT
EITB/Radio Euskadi
BRANDED CONTENT
San Miguel

ONG IVAW

CINEY TELEVISION
Visionlab

Libero

El Corte Inglés
Movistar

Campaia

‘Pay per laugh’
‘Moon’
‘Smart toys'

‘Abortion travel’
‘Share Bench’
‘Salvando palabras’

‘Abortion travel’
‘Abortion travel’

‘Abortion travel’
‘Abortion travel’
‘Pay per laugh’
‘Pay per laugh’
‘Pay per laugh’
‘Memory edition’

‘Pay per laugh’
‘Pay per laugh’
‘Pasa la bola’

‘Pay per laugh’
‘La mujer que no podia...

'Life & Death in NY'

'Life & Death in NY'

'Life & Death in Paris'

'Life & Death in Paris/in Venice'

Videos sin misica
‘Pay per laugh’

Chica/Chica/Perro
campana

‘Moon’
‘La mujer que no podia...
‘Ropa comprometida’

‘Mejor con musica’

‘Un lugar llamado mundo’
‘Video Game veterans’

El'sol no es lo que nos han...
(ampana

‘El valor de la experiencia’
‘We'll try as hard as you’

Agencia

The Cyranos McCann
Ogilvyone
Cheil

DDB Spain
Lola
Lola

DDB Spain
DDB Spain

DDB Spain

DDB Spain

The Cyranos McCann
The Cyranos McCann
The Cyranos McCann
Sra. Rushmore

The Cyranos McCann
The Cyranos McCann
Sra. Rushmore

The Cyranos McCann
FCB Spain

Lola
Lola
Lola
Lola

Lola
The Cyranos McCann

DDB Espana
McCann Espana

Ogilvyone
FCB Spain
La Despensa

Dimensién
Wink TTD

The Cyranos McCann

Lola

Lola

VCCP Spain
McCann Espana

CANNES LIONS 2014: PALMARES ESPAROL

Trofeo

Oro
Plata
Bronce

Plata
Bronce
Bronce

Plata
Bronce

Bronce
Bronce
Bronce
Bronce
Bronce
Bronce

Bronce
Bronce
Bronce

Bronce
Bronce

Oro
Oro
Plata
Plata

Plata
Plata

Plata
Bronce

Bronce
Bronce
Bronce

Oro

Bronce
Bronce

Plata

Bronce
Bronce
Bronce
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I CANNES LIONS 2014: RANKING POTENCIAS CREATIVAS
=

NKING

Pais Grand Prix  Gold Silver
EE.UU. 2 38 70
BRASIL 1 15 31
GB 4 23 26
FRANCIA 1 17 34
AUSTRALIA 1 2 19
ARGENTINA 0 8 10
JAPON 1 15 13
ALEMANIA 0 4 17
ESPANA 0 4 9
SUECIA 2 9 10
INDIA 0 5 9
SUDAFRICA 1 3 6
NUEVA ZELANDA 0 5 6
HOLANDA 1 13 3
MEXICO 0 2 1
EMIRATOS ARABES 0 6 7
CHINA 0 2 8
[TALIA 0 3 4
SINGAPUR 0 2 7
CANADA 0 0 3

Fuente: Cannes Lions

La campafia ‘Thescarecrow’, de CAA para la marca
Chipotle, con Edelman PR como agencia de relaciones
publicas, se lleva el méximo reconocimiento en la sec-
cioén de relaciones publicas.

En la categoria mobile, FCB Brasil se llevd el Grand Prix
por un desarrollo para la marca Nivea. El jurado de esta
nueva seccién analizé una shortlist de 116 casos se-
leccionados de un total de 1187 piezas. Finalmente
han otorgado 11 oros, 18 platas y 24 bronces.

Perli ha ganado su primer gran premio de su historia
en Cannes al hacerse McCann Lima con el gran premio
en la seccion de innovacion en medio (Media Lions)
por su trabajo para The Coca-Cola Company, ‘Happy
ID". La Red de Medios del Afio a la red de agencias de
medios con la puntuacion mas alta en Media, fue para
Starcom MediaVest. PHD Worldwide quedd segunda y
OMD Worldwide tercera.

Por su parte la campafa australiana ‘Guilt trips’, de
McCann Melbourne para el operador ferroviario V Line,
ha sido la ganadora del gran premio en la competicion
Creative Efectiveness de Cannes, competicion de efec-
tividad publicitaria en la que pueden participar cam-
pafias que hayan ganado un ledn en la edicidn anterior
del festival.
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El jurado ha otorgado tres grandes premios en la sec-
cién de Cyber. Uno para la campafia ‘24 Hours of
happy’ de la agencia francesa Iconoclast para la dis-
cogréfica Universal/l am mother; otro para 'Live test
series’, de la sueca Forsman & Bodenfors para Volvo
Trucks, y un tercero para ‘The Scarecrow’, de Creative
Asrtist Agency para Chipotle Mexican Grill.

En el apartado de disefio el gran premio ha recaido en
la agencia noruega Anti Bergen por la creacién de la
imagen y campafa del festival musical Bergen Inter-
nacional Festival.

En la seccion de product design el gran premio se ha
ido para Holanda, en concreto a la agencia FHV BBDO
Amsterdam por un disefio de producto para la marca
Raw for the oceans. En press el gran premio también
ha sido para Adam & Eve DDB por la campafia navi-
defia de Harvey Nichols. Esta serie de cinco originales
graficos se centra en la oferta de la empresa de distri-
bucién en las fechas navidefias. Es la version para me-
dios graficos de ‘Sorry, I spent it on myself’.

Por su parte el gran premio de radio se va a Sudafrica.
La agencia Ogilvy & Mather Johannesburgo se lo
lleva por una campafia creada para la marca de be-
bidas Lucozade.

Product Design Lion

Titanium Lion  Total
3 2 215
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104
85
63
45
44
;3
37
34
27
27
25
25
23
21
20
15
15
14
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Los jurados han dejado desiertos los grandes premios
de las secciones de Branded Content & Entertainment
Lions y de Film Craft Lions, pero en la seccion de film
se han otorgado dos grandes premios: uno para ‘Sorry
I spent on myself’, de Adam & Eve DDB para Harvery
Nichols y otro para ‘Epic Split’, de Forsman & Boden-
fors para Volvo Trucks.

Asimismo el maximo galardén dentro de la seccién Gran
Prix for Good ha recaido en la agencia Lemz Amsterdam
por ‘Sweetie’, campafia ideada para Terre des hommes
Netherlands y en Innovation fue para la empresa rusa
Megafon, por un trabajo realizado para su division JSC
Megafon consistente en un pabellén interactivo y tec-
nologia 3D creado con motivo de los Juegos Olimpicos
de Invierno de Sochi 2014.

Por ltimo, en la seccion de Titanium y Publicidad In-
tegrada los grandes premios han recaido en otra de
las favoritas, ‘Sound of honda’, de Dentsu Tokio para
Honda Motor (Titanium) y en la britdnica ‘Sorry | spent
on myself' (Integrated).

Dani Moreno



Director creativo ejecutivo de Shackleton.
Jurado espanol en press
Este afio fui a Cannes con una mezcla de ner-

vios por hacer bien mi papel y a la vez de falta

de ilusion por lo que iba a ver. A ver si me ex-
plico bien. No es que lo que ves en Cannes
no sea brillante, todo lo contrario. Es que sim-
plemente lo inscrito cada vez se distancia mas
de lo que veo en el trabajo, en el dia a dia.
Para mi Cannes siempre habia sido una refe-
rencia de hasta dénde podia llegar este tra-
bajo. Y ahora es mas una referencia de hasta
donde se puede llegar cuando haces un tra-
bajo pensado para llegar a un festival.

GONZALO URBEZ

Copywriter de Ogilvy & Mather Publicidad Madrid.

Jurado espariol en radio

Lo digo porque este afio Espafia se ha quedado con un sabor de
boca increible y ya tenemos ganas de la siguiente edicién. 37 leo-
nes, que se dice rapido. Un resultado récord. No sé si ha sido el afio
que mas metales se han logrado pero seguro que este afio ha sido
uno de los mejores.

En la categoria de radio el peso de Espafia quedd reflejado desde el
principio destacando especialmente la campafia de Lola para Mag-
num. Estuvieron luchando hasta el final por el Grand Prix que al
final se llevd Lucozade. Otro gran premio para Ogilvy.

RAQUEL MARTINEZ
Directora creativa ejecutiva de McCann Es-
pafa. Jurado espafiol en cine y television

Es altamente recomendable vivir Cannes desde
el otro lado, es una experiencia que te deja por
partes iguales exhausta y fascinada. Pero sobre-
todo te ayuda a entender muchas cosas que
como “turista” del festival no entendias. Y si tie-
nes la suerte de estar en uno de los medios que
mas disfrutas, mejor aiin. Porque tras los tres
primeros dias viendo miles de piezas de film sin
parar, a las que uno juzga casi como un auto-
mata empieza el verdadero espectéculo, los de-
bates, el andlisis y la meticulosa confeccién del
palmares en el que 21 personas de 21 paises
distintos se tienen que poner de acuerdo.

NANCY VILLANUEVA

Directora general de Interbrand Espana. Jurado espariol en disefio

En el Festival de Cannes 2014 Espafia se ha posicionado mejor que nunca tra-
yéndose a casa 37 leones, el mejor resultado de su historia. Quiero felicitar
a todos los galardonados por su creatividad y éxito. Y también quiero darle
la enhorabuena a todos los que presentaron trabajo aunque no hayan sido
premiados porque ganar en Cannes no es facil. El nivel de trabajo presentado
en la categorfa de disefio ha sido muy alto y el festival en si atrae a la mejor
creatividad del mundo. En esta categoria Espafia ha conseguido 2 leones de plata. Mi mas sincera enho-
rabuena a LOLA y a The Cyranos McCann Worldgroup Europe por sus leones y cémo no a Interbrand Ma-
drid por haber sido ‘short-listed". De las més de 2.600 inscripciones en disefio este afio, tan solo 248
llegaron a clasificarse como parte de la lista corta.

PABLO MUNOZ

CEO de FCB Spain. Jurado espanol en branded content
Parafraseando a Dan Ariely del MIT en relacién al Big Data, en mi opinion,
el Branded Content en la actualidad es como el “sexo adolescente”: Todo
el mundo habla de ello y aunque la mayoria realmente no sabe cémo ha-
cerlo, todo el mundo piensa que todos los demas lo estan haciendo y por
lo tanto todos dicen que ellos ya lo estén haciendo también. En defini-
tiva... mucha confusion. Quizés demasiada, para mi gusto. Este afio en
Cannes Lions, un grupo de grandes profesionales hemos tenido la opor-
tunidad de visionar grandes campafias y quizas el mayor reto ha estado
en tratar de ser capaces de abstraernos de la calidad per sé de los tra-

bajos, para tratar de re-definir las fronteras entre lo que es y lo que no es branded content.

Esto son extractos de las reflexiones profundas que han
realizado los jurados espafioles en Cannes Lions 2014

para El Publicista. Accede a los comentarios completos y I:)eLIbIjC'ista

sus valoraciones entrando en www.elpublicista.com
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EXTERIOR | mrorme

Somos analdgicos, digitales o una mezcla de am-
bas. Somos lo que necesitamos para relacio-
narnos con las herramientas de las que dispo-
nemos en cada momento, y para compartir. An-
tonio Morales, director de marketing de Cemusa
ha destacado en la XXIlI edicion del seminario
de Publicidad Exterior de AEPE que “la tecno-
logia nunca ha sido la solucion, sino que las so-
luciones son las que el ser humano descifra
aprovechando todas las tecnologias a su al-
cance”. Por eso, en un momento como este, el
medio exterior, siempre presente en la vida de
los consumidores, sigue dando pasos de la mano
de la tecnologia en pos de abrazar aquello que
los usuarios necesitamos: facilidades a la hora
de comprar, relacionarnos y experimentar nue-
vas sensaciones en los espacios en los que nos
movemos.

Igual que la asociacion de empresas de publicidad ex-
terior, AEPE, “se enfrenta a un proceso de renovacion
para acercarse a empresas de caracter local e inter-
nacional, asi como a los socios perdidos y a aquellos
que nunca lo fueron”, el medio exterior necesita afron-
tar una realidad importante: que el mundo digital y el
medio exterior no pueden ser vistos, ni tratados, como
dos mundos desconectados entre si. Segun Agustin Cér-
denas, gerente de marketing digital de Telefénica Es-
pafia, “que las personas sean digitales, y el mundo que
les rodea sea cada vez mas smart, hace que se hayan
transformado todos los sectores de actividad. Actual-
mente, todo es social y movil, de ahi que exterior ten-
ga posibles consumidores que estan totalmente digi-
talizados y se abran tres vias para acceder a ellos: en
primer lugar a través de diferentes canales de comu-
nicacién, creando en segundo término espacios fisicos
con experiencias digitales, y por Gltimo, fomentando
activos en las conversaciones que se establecen entre
las personas y los medios que utilizan”.

De momento, los cimientos para crecer son sdlidos. Se-
gun PQMedia, el tiempo de exposicion al medio
exterior digital era de siete minutos en el afio
2007; un tiempo que se ha duplicado en cues-
tion de seis afios, gracias al incremento de su
presencia. De hecho, el mismo estudio prevé que en
el afio 2017 se alcancen los 20 minutos de exposicion
a estos soportes. No parece dificil.

Segun FutureSource, consultora que analiza el sector
global B2B de displays de gran formato, el primer tri-
mestre de 2014 ha sido positivo, y es que se han ven-
dido alrededor de 576.000 unidades, es decir, un 8,5%
mas que en el mismo periodo del afio anterior. A pe-
sar de estas cifras, lo cierto es que las previsiones de
inversion en digital signage no acaban de asentarse
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y el digital todavia representa un porcentaje pequefio
del total de la inversion de exterior en Espafia. Asi, mien-
tras en Reino Unido se prevé alcanzar el 30% de cuo-
ta de inversion este afio, aqui roza el 5%, de ahi que
el sector necesite trabajar para modificar esta dindmica
y consiga conquistar los mejores emplazamientos. De
momento, atendiendo a la Ultima oleada del panel de
Zenith Vigia, parece que la inversion nota esos esfuerzos,
y es que los panelistas la sittan en 13,4 millones de
euros; es decir, un 6% mas respecto al cierre estima-
do para el afio pasado.

En realidad, dice Raul Herndndez, gerente comercial
de Comfersa, “actualmente, y solamente valorando las
inversiones en exterior, un 3% del total van destina-
das a digital signage; una cifra que va a crecer sin duda
durante los préximos 5 afios hasta alcanzar un 15 %
de la inversion total”. Un reto en el que la gestion de
los datos serd una de las palancas que ayuden al me-
dio a fortalecer su presencia y hacer una planificacion
en constante evolucion que impacte y emocione al con-
sumidor. Una tarea para la que se necesita una acti-
tud innovadora tanto en anunciantes, como agencias
y medios.

Publicidad personalizada

Para Fernando Rodriguez, CEO de Optimedia, “inves-
tigar donde estd la audiencia y contratar canales para
llegar a ella es el "ABC’ de la planificacién”. De mo-
mento, a sabiendas de que exterior se mantiene des-
de hace afios en una cuota alrededor del 7% y que in-
ternet serd el primer medio en inversion en 2017 en
Europa, parece que “para competir con el medio di-
gital y con la television, el medio exterior debe abra-
zar la tecnologia como una de las grandes palancas
para activar la inversion”. Ahora, el consumidor esta
mas conectado, es mas smart y mas savy, caracterfs-
ticas que irremediablemente redefinen la forma en la
que las marcas se aproximan a ellos y los canales que
utilizan para hacerlo. Cardenas comenta que “en es-
tos momentos, todo es social y mévil; de ahi que el me-
dio exterior concentre potenciales consumidores to-
talmente digitalizados” a los que no solo hay que im-
pactar sino conquistar, utilizando las mismas ‘armas’
que ellos mismos manejan y recurriendo a la técnica
de seduccion que nunca falla: tratar al consumidor como
si fuera Unico.

Para Carlos Cabrera, director de marketing de Elite Pu-
blicidad, “el medio exterior tiene el reto de adaptar-
se a personalizar cada vez mas sus mensajes, depen-
diendo de la persona que se exponga al anuncio y para
ello, el video jugard un papel muy importante, ya que
serd el primer impacto visual que contara el anuncio
para que el posible consumidor se acerque a intere-
sarse, y después poder interactuar mediante pantalla

tactiles que desarrollen el resto de informacién”. De mo-
mento, la tecnologia para hacerlo existe; de ahi que An-
tonio Morales, director de marketing de Cemusa, sefiale
que “la personalizacion de la publicidad es una tendencia
general de todos los medios a la que exterior no es aje-
no"”. De hecho, cada vez se ven mas acciones perso-
nalizadas, que van desde vallas digitales que saludan
por su nombre a los consumidores, a mensajes que inter-
actdan con teléfonos moviles.

Ala vista de las posibilidades que existen, Xabier Urres-
tarazu, responsable de comunicacién de JCDecaux, cla-
sifica la publicidad personalizada en dos: “aquella que
se da desde el mismo soporte gracias a tecnologias de
reconocimiento facial que adaptan el mensaje publici-
tario al perfil de cada persona y aquella que salta del
soporte al dispositivo movil del usuario gracias a NFC
0 iBeacons, entre otras tecnologias”. Pero no son las
Unicas formas. Carlos Arroyo, consejero de Sanca, pro-
pone hacer las cosas de manera diferente, apostando
por la interaccion con el usuario y ofreciendo canales
bidireccionales como la realidad aumentada, los codi-
gos QR's, las aplicaciones para moviles y tablets y el mo-
bile marketing. “Un tipo de recursos que continuaran
funcionando y seguiran formando parte de la estrate-
gia de los planificadores, de modo que por la répida evo-
lucion del mercado — afiade Arroyo-deberén continuar
actualizandose e incorporando novedades para ofrecer
nuevas prestaciones a los usuarios”.

Sephora es una de las marcas que lo esta haciendo. En
su tienda de Milan pone a disposicion de sus consu-
midores un espejo inteligente que simula la sombra de
0jos en el rostro de sus clientes. Con este dispositivo,
que mezcla el seguimiento facial 3D y la realidad au-
mentada, da la posibilidad a sus clientes de probar en
tiempo real una su gama de colores, mostrando el re-
sultado desde todos los angulos. Este ejemplo no sélo
consigue impulsar las conversaciones en torno a su mar-
ca, sino que los consumidores la tengan en consideracion
por tenerles en el centro de su estrategia. Las posibi-
lidades para hacerlo, por tanto, no sélo permiten una
conectividad directa con unos clientes de los que co-
nocen su edad, sexo o preferencias, sino que ademas
acercan el mundo offline con sumundo online; y en esa
linea, el socio de Showerthinking, Juan José Lopez, in-
siste en que “la segmentacion y la personalizacién de
los mensajes son el reto y el futuro de la publicidad ex-
terior”.

Sin ser 1&s dnicas. Jordi Alba, director general Iwall In
Shop, recuerda que “las marcas apuestan cada vez
mas por la gamificacion y por acompaiiar sus
campaiias de acciones interactivas que refuer-
cen su recuerdo, experiencia de usuario e im-
pacto”, y es que en realidad, caminamos hacia una pu-
blicidad mas contextual y personalizada, que es lo que
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¢ Qué papel juega el medio exterior en el disefio
de las ciudades del futuro?

Las ciudades del futuro estaran marcadas por lo que quieren de ellas los consumidores. El target que més tiene que de-
cir a este respecto son los millenials, y es que saben lo que quieren y, ademas, tienen el poder para consequirlo. Por eso,
y con el objetivo de ir por delante para aprender y construir el futuro del medio que ellos desean para sus vidas, Maxus
lanzé un estudio para saber qué le pide la generacién mas atenta a su entorno a la publicidad exterior.

En lo que se refiere al area de ocio y diversion, los nacidos entre los afios 80 y el 2000 hacen alusién a que el medio ex-
terior esté integrado con la cultura, que se incorpore a nuestro dia a dia, que pueda personalizarse y sea flexible a los cam-
bios y al ambiente. Un ejemplo de esas peticiones podria ser la accion Nike projected soccer field. Se trata de una accion
de la marca deportiva para promocionar las botas NikeFC247, disefiadas para jugar en cualquier momento, en cualquier
lugar. Con el objetivo de conectar con la comunidad de Nike Football Spain en redes sociales, se disefié un servicio digi-
tal temporal llamado #MiPista, para habilitar a los usuarios a jugar “en cualquier momento, en cualquier lugar". Duran-
te varias noches, podian solicitar un campo desde cualquier parte de Madrid, y una grua se acercaba para montar una
pista proyectada con laser en cuestion de minutos.

En el drea de servicios, los jovenes de hoy y lideres de mafiana le piden a la publicidad exterior que sea capaz de realizar
servicios modulables y escalables, adecuados a las necesidades reales. También le piden soportes informativos, asi como
poder formar parte del disefio de los servicios y de su promocion. En ese sentido, la aceptacion seria buena cuando se
trata de la puesta en marcha de marquesinas interactivas como las instaladas en Barcelona con motivo del Primavera Sound.
En esa ocasion, San Miguel, patrocinador del evento, ofrecid a través de estos soportes fechas, horarios y todo tipo de in-
formacion sobre los artistas invitados, con el objetivo de que los usuarios pudieran consultar toda la programacion del
festival.

Si hablamos del area de medioambiente y salud, los millenials le piden a exterior que se asocie a las bondades de ‘lo ver-
de’ por ejemplo utilizando formatos que tengan una utilidad especifica a favor del medio ambiente; soportes slow que
incentiven un estilo de vida més natural y que respete la vida y la ciudad; integracién de zonas verdes con eventos cul-
turales y mayor accesibilidad. En ese sentido, el Acuario de Palma utilizd el digital signage para concienciar al publico so-
bre el estado del mar y sus especies a través de sistemas de proyeccion y sistemas interactivos que permitian mostrar lo
que en cautividad no seria posible.

En relacion a la cultura, los jovenes le piden a exterior espacios para la creacion, un win-win con el espectador y que el
propio medio exterior sea un vehiculo de informacion. En este caso, la accion ‘Antes de morir’, enlaza con lo que piden.
Se trata de una postal urbana, o lo que es lo mismo, una pared pintada de negro con la leyenda ‘Antes de morir..." y un
espacio abierto para escribir aquello que a cada uno le viene a la mente si supiera que son las dltimas horas sobre esta
tierra.

Pasando al area de urbanismo, los millenials reclaman al medio exterior soportes tiles que aporten funcionalidad, des-
de Wifi a carga eléctrica de coches. Un exterior adaptado al entorno, que aporte coherencia y un valor. Como lo hizo Vi-
tamin Water, una marca de bebidas isotonicas que ofrecia cargar el movil desde la propia parada de un autobus.

Con sus respuestas ya se puede trabajar sobre el papel que quieren que juegue exterior en el disefio de las ciudades del
futuro; como creen que tendré que ser su evolucion para formar parte de ese disefio y cual es el cambio que quieren en
su entorno. ¢Las claves?: informacion, creatividad, integracion y win-
win. Imaginacion util por encima de todo.
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demanda el consumidor para prestar atencion a los men-
sajes que lanzan los distintos medios.

El problema es que, segn Benjamin Jiménez, media ma-
nager de Telefonica, “es mas facil para los exclusivis-
tas comercializar circuitos en bloque que desarrollar mini
circuitos segmentados, lo cual complica tanto la ven-
ta como la gestion del patrimonio de los exclusivistas”.
Tanto el desarrollo de estos circuitos personalizados,
como el desarrollo de una herramienta como el video,
seran clave a la hora de vehicular mensajes mas rele-
vantes para los consumidores, tanto como para que en
tres o cuatro afios, el 50% de la inversion publicitaria
mundial gire en torno al data planning.. En concreto,
el video, como soporte del mensaje, dice Lopez que ju-
gard “un papel central”; y es que basta con mencio-
nar que cada minuto se suben 35 horas de videos a You-
tube, 0 que cada dia se ven mas de 2.000 millones de
videos en este canal, para ensalzar su importancia; si
bien, su papel esta todavia por determinar a expensas
de la velocidad a la que se implanten redes 4G o incluso
las 5G en paises como Corea de Sur, “hecho que cam-
biaran los habitos de consumo de contenidos y que su-
pondran nuevas y grandes oportunidades para el me-
dios OOH", segun el Alberto Garcia, digital strategy di-
rector de Posterscope.

El medio exterior, para competir con el medio digital y
con la television, debe abrazar la tecnologia tanto para
proporcionar al consumidor aquello que le demandan
como para activar las inversiones. Al fin y al cabo, sa-
biendo que exterior se mantiene desde hace afios en
una cuota alrededor del 7% y que internet serd el pri-
mer medio en inversién en 2017 en Europa, lo cierto
es que las marcas tienen que buscar puntos de cone-
xion tanto fisicos como digitales con sus clientes; per-
mitiendo incluso que los consumidores formen parte de
la propia publicidad exterior. Y es que como sugiere la
directora de marketing del Grupo Antén, Paqui Antén,
“el reto del futuro pasa por una mayor convergencia
entre el mundo virtual y real, donde las campafias com-
binen el medio exterior con mobile o con otros sopor-
tes en internet que hagan del consumidor participe de
las campafias”.

En ese sentido, la creatividad jugara un papel vital. Dice
Victor Gémez, director creativo en McCann Madrid, que
“mientras que antes se buscaban conceptos raciona-
les que partian de atributos de producto, la saturacién
publicitaria ha dado un cambio a la forma de trabajar.
Ahora se buscan conceptos creativos emocionales ba-
sados en verdades relevantes para el pablico”. Verda-
des que ayudan a establecer relaciones con la marca,
que consiguen conectar con ellas, conectar las emociones
de los consumidores y que prefieran una marca por en-
cima de otra. “Queremos ocupar su corazon y un es-
pacio en su casa”. De ahi que los creativos utilicen el
medio como productor de diferentes creatividades bajo



el mismo concepto, para afianzarlo, construir marca,
sorprender para romper la rutina y conectar personas.
Paqui Antdn cree que “la creatividad en el medio va
en aumento” pero también considera que los retos de
futuro de este medio pasan por “una mayor conver-
gencia entre el mundo virtual y real, donde las cam-
pafias combinen exterior con mobile o con otros so-
portes que hagan del espectador alguien més parti-
cipe y protagonista de la creatividad”. Al fin y al cabo,
esto negocio no va de instalar pantallas, sino de co-
municar a través de ellas.

Otros, como Adolfo Fernandez, director de servicios al
cliente de Millward Brown, cree que “exterior es un
medio maltratado en creatividad porque mu-
chas veces, por falta de tiempo, no se testea
igual que otras creatividades para otros me-
dios”. Un error que no solo afecta a la hora de atra-
par la atencion de los consumidores, sino que no per-
mite conocer a ciencia cierta en qué medida la crea-
tividad de exterior puede movilizar a los consumido-
res y como contribuye exterior al ROl de una campa-
fia en concreto. En ese sentido, Fernandez explicd du-
rante las jornadas de AEPE que “las campafias mul-
timedia tienen una mayor respuesta en el consumidor.
La television mueve el 60% de la notoriedad y el 40%
de la consideracién de marca, mientras que el resto
de medios complementan; siendo exterior el agente
movilizador més importante”. Siendo asi, la pregun-
ta es cdmo puede contribuir el medio exterior a mo-
vilizar /agilizar la llamada a la accién de compra.

La ventaja es que, como dice Piedad Siegfried, direc-
tora comercial de Clece OOH, “a diferencia de otros
medios que transmiten mensajes comerciales hacia un
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Para competir con el medio
digital y con la television, el
medio exterior debe abrazar la
tecnologia como una de las
grandes palancas para activar

la inversion.

receptor que no esta en predisposicion de realizar una
actividad inmediata, con la publicidad exterior pode-
mos llegar al consumidor en transito, con el beneficio
de entrar con el target en accién antes de que reali-
ce lacompra”. Y precisamente esa es una de sus ma-
yores virtudes.

Respuesta directa

Michel Sanchis, advertising manager de Callao City
Lights, cree que "exterior tiene la capacidad suficiente,
tal vez el medio que mas, de llamar la atencion para
generar el comienzo de un didlogo con la audiencia,
en este sentido habria que revisar las premisas crea-
tivas usadas en el medio, y encontrar el punto justo
entre una muy buena creatividad visual y la cantidad
de informacion necesaria para animar al consumidor

Montajes Modulares

a dar el primer paso hacia las redes del anunciante”.
Los laboratorios DigitasLBi han creado una experien-
cia retail en los centros comerciales que ha bautiza-
do como Inspiration Corredor. Se trata de un pasillo
digital de siete metros de largo por tres de alto que
proporciona a los visitantes, en funcion de su género
y edad, recomendaciones acerca de combinaciones de
productos que se venden en diferentes puntos del cen-
tro comercial y que el consumidor puede sincronizar
con una aplicacion en su dispositivo movil.

Herndndez, de Comfersa, sefiala que algunas marcas
de perfumes y alimentacion ya han realizado con ellos
acciones en publicidad convencional con dispositivos
especiales y dando la posibilidad de emitir el olor de
un producto determinado, creando una sensacion que
va méas alla del producto en si mismo. Dentro del vo-
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lumen de operaciones, las acciones especiales que per-
miten trasladar estas sensaciones que pueden gene-
rar algo més que una interaccion, ya copan un por-
centaje “aceptable y parece que este tipo de acciones
puede gozar de buena salud a medio plazo”.

Por su parte, el CEQ de Zenith Optimedia pronostica
que las campafias de respuesta directa “cada vez se-
ran mas importantes dentro de los presupuestos de los
anunciantes”, aprovechando, cémo no hacerlo, las ven-
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Los anunciantes apuestan cada vez mas por la
vertiente digital del medio exterior, tanto en la
calle como en el interior de establecimientos
propios o estrategicos que puedan generar un
impacto cualitativo o facilitar la venta a través
de una experiencia de valor.

tajas de la integracién de los distintos canales para con-
sequir convertir a los showroomers en constumers. Sieg-
fried alude al showrooming como una de las “preo-
cupaciones actuales en el mundo del retail”. Cuando
las tiendas pasan a ser muestrarios, cree que hay que
comenzar a “encontrar nuevas soluciones que man-
tengan un ambiente digital en el punto de venta, ha-
gan frente al showrooming y lo minimicen”. Al final,
a sabiendas de que la comparativa de precios ya no va

a desaparecer, exterior puede plantear experiencias mas
digitales que ayude a facilitar la decision de compra.
En ese sentido, de la alianza que se establezca entre
exterior y los dispositivos moviles dependera la in-
terpretacion y mejora de unos datos que pueden trans-
formarse en ventas concretas. Por eso, Benjamin Ji-
ménez sefiala que “el reto pasa por desarrollar
un sistema de medicion fiable y que sea
aceptado por todos los actores del mercado”.
Al fin y al cabo, se trata de un medio “muy di-
ficil a la hora de controlar las respuestas, pero
en la medida de que sea mas o menos con-
vincente, la inversion sera mas o menos sig-
nificativa”. Carlos Valiente, director general de 014
Media, también incide en el hecho de que los anun-
ciantes de exterior “no tienen una percepcion muy po-
sitiva del medio porque no hacen un anélisis muy jus-
to del resultado real”. Desde su punto de vista no pue-
den valorar una campafa de exterior por la cantidad
de llamadas recibidas con el nimero de teléfono o a
través del web site asociado. Al fin y al cabo -se pre-
gunta- ;como valoran todos los consumidores que co-
nocen una oferta o promocion a través de la campa-
fia de exterior pero terminan accediendo a ella cuan-
do estan delante de su ordenador o tablet o incluso
van directamente al punto de venta?. Por eso, cree que
“tal vez, el medio deba buscar una herramienta que
aporte datos para que este sector de anunciantes con-
fien en el exterior”. En realidad no se trata de acumular
datos, sino de profundizar en la analitica e interpre-
tar los datos para mejorar. Y, cdmo no, ayudar a ele-
var las ventas.

Piedad Siegfried, directora comercial de Clece OOH,
comenta que incrementar las respuestas directas, “es
el gran reto al que se enfrentan todos los medios pu-
blicitarios. La publicidad exterior debido a la facilidad
a la hora de integrar las nuevas tecnologfas en sus so-
portes, provoca una respuesta directa, tanto en las com-
pras online como uso de redes sociales y en la descarga
de aplicaciones porque podemos acercarnos al con-
sumidor sin resultar molestos”. Precisamente por es-
tas cualidades, “la percepcion por parte de los anun-
ciantes de la capacidad del medio para influir en los
comportamientos de compra de forma directa seré cada
vez mayor y por lo tanto se destinard mas inversion
a ello”, dice Alberto Garcia. Para conseguirlo, es ne-
cesario integrar canales. Garcia pone por delante que
"quiza aburra el término omnichannel, pero realmente
tenemos que pensar en lo que cada medio puede ha-
cer en el entorno en el que se va a utilizar” y lo cier-
to es que la combinacion de exterior con digital, fun-
ciona.

Dice Agata Romo, directora de marketing de Exterion
Media, que mas de un tercio de los consumidores ac-
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Las tiendas del futuro deben valorar el valor ahadido que aportan
a la venta las pantallas digitales e implementar opciones de
compra mediante aplicaciones que permitan a los usuarios poder
realizar la compra a través de sus dispositivos.

tualmente hablan en redes sociales de marcas o cam-
pafias publicitarias que han visto en publicidad exte-
rior, por lo que la integracidn es mas que necesaria.
Ademés, incide en que “si bien la digitalizacion del me-
dio contribuye de manera destacada a ello, lo impor-
tante es acumular un mayor conocimiento del clien-
te, de sus habitos, costumbres y lugares por los que
se mueve diariamente para ayudar a la construccién
de circuitos ad hoc targetizados para conseguir una
respuesta directa mucho mayor”. Coincide con ella
Urrestarazu, quien comenta que “la medicién inme-
diata de audiencias que ofrece este tipo de campafias
de respuesta directa, es un tema muy importante en
exterior, con la ventaja de que este medio es el Uni-
€0 que cuenta con un contacto fisico directo con el
usuario que hace que las posibilidades de estas
campafias aumenten”.

En ese aspecto, la penetracién movil tiene mucho que
ver. Morales, de Cemusa, aclara que la digitalizacion
de exterior “no se limita a los nuevos sopor-
tes y pantallas, pues actualmente un porcentaje
elevadisimo de los consumidores llevan en su
bolsillo smartphones con el que pueden inter-
actuar facil y rapidamente con los mensajes de
los anunciantes; algo que ha permitido que se pue-
dan hacer campafias y acciones de respuesta directa
en los lugares y momentos de mayor impacto y efi-
cacia”.

Por ejemplo Siegfried sefiala que “a través de nuevas
aplicaciones, puntos wifi etc, podemos proponer al con-
sumidor nuevas formas de relacionarse con el entor-
no y los productos que nos interesa promocionar y de
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esta forma optimizar la estrategia de venta de nues-
tros clientes”. No hay que olvidar que las redes sociales,
como en otro tipo de acciones, juegan un papel de al-
tavoz del mensaje que ayuda a mejorar la repercusion
de las campafias, pero es “el digital signage lo que pro-
porciona la posibilidad de activar el punto de venta”.
Asi lo cree Urrestarazu, quien afiade que “se puede
acercar el comercio a nuestros soportes gracias a las
nuevas tecnologias dado que permiten geolocalizar las
campafias y ofrecer un valor afiadido al cartel publi-
citario; ya sea en forma de cupones descuentos en co-
mercios cercanos o bien la posibilidad de adquirir un
producto en el acto desde el propio soporte”. Son po-
sibilidades que comienzan a plantearse y estan dan-
do sus primeros pasos. Tanto es asi que el gerente de
publicidad de Confersa, indica que “cada vez se es-
tan implantando més circuitos de pantallas con ima-
genes en movimiento promocionando productos para
venta directa e incluso han demostrado que los arti-
culos que se promocionaban digitalmente aumenta-
ban sus ventas en un 20%". Pero es que ademas, el
informe de IAB y Elogia sobre Digital Signage certifi-
ca que el 47% de los que conocen las pantallas digi-
tales afirman que éstas les ha proporcionado infor-
macion Util y a un 39% les ha influido en la compra.
Es por eso que Hernandez cree que “las tiendas del
futuro deben precisar el valor afiadido que aportan a
la venta tanto la exposicion fisica como las pantallas
digitales; y en ese sentido, implementar opciones de
compra mediante aplicaciones que permitan a los usua-
rios poder realizar la compra a través de sus disposi-
tivos, aprovechando ademds que los consumidores es-

tan perdiendo el miedo a realizar compras a través de
internet”. Morales cree que éste es un campo en el que
“sdlo la imaginacion puede establecer algun limite, si
lo hubiera”; de ahi que se esté experimentando con
probadores virtuales de todo tipo, compras directas de
productos y servicios, todo tipo de juegos, promocio-
nes, descuentos, escaparates 0 anuncios personalizados.
La base para sequir experimentando es 6ptima: el 79%
de los encuestados por IAB y Elogia ya ha inter-
actuado con pantallas digitales y una cuarta
parte de los entrevistados ha realizado ya al-
guna compra (principalmente billetes de trans-
porte o espectaculos y comida), valorando su
experiencia como buena o excelente en el 90%
de los casos. En realidad, dice Morales, “el medio
exterior puede emplearse como una prolongacion o
extension de los comercios no soélo para atraer con-
sumidores, sino para interactuar y prolongar la rela-
cién con los mismos”; una evolucion que no sélo de-
berd centrarse en el desarrollo tecnoldgico sino tam-
bién en sequir analizando los datos que obtiene. Sdlo
asi, desarrollando estrategias desde ecosistemas de da-
tos, “se podré aprovechar el contexto y conectar a los
consumidores con contenido o experiencias de valor
para ellos en el momento y lugar adecuado; algo cla-
ve- explican desde Posterscope- para activar al con-
sumidor hacia la compra”. Queda por ver, matiza Jor-
diAlba, si “en algunos casos la inversion sequira pri-
mando el brand awareness y en otros las acciones call
to action con reversién inmediata y por supuesto cada
vez mas geolocalizadas”.



Experiencias digitales

Durante las jornadas de AEPE, Alberto Garcia también
comenté que en menos de cuatro afos, habra un
100% de penetracion movil en Espaiia, y por
lo tanto, “se necesitaran anunciantes con una
vision mas trasversal de los medios” y una me-
jor planificacion de cara a consequir creatividades li-
gadas a la marca, capaces de atrapar la atencién y que
movilicen al consumidor.

En esa linea, la publicidad experiencial es otra de las
nuevas tendencias que aterrizan. Paqui Anton consi-
dera que, ya que "estamos viviendo en la era de la re-
alidad virtual, este tipo de avances debe tener su pun-
to culminante en el espacio fisico de venta con el ob-
jetivo de explotar las ventajas de la integracion del mun-
do real con el digital”. Al fin y al cabo, en un futuro
en el que el usuario estd permanentemente conecta-
do y donde las marcas deben integrarse en nuestras
vidas, la interaccion tiene que ser cada vez mas pro-
tagonista. En esa linea, y a medida que se vaya con-
solidando, el socio de Showerthinking pronostica que
la inversion de los anunciantes ird en aumento; y es
que “aunar espacios fisicos con experiencias digita-
les, mejorando la experiencia de compra, y permitiendo
una presencia omnicanal debe redundar necesaria-

qué peso tendra dado que la digitalizacién implica a
muchas éreas de la empresa”.

Por otro lado, se sabe que este tipo de acciones “no
solo aportan notoriedad —como dice Carlos Valiente-
, sino que ademas pueden convertirse en ventas in-
mediatas y permiten modular las inversiones en fun-
cién de los resultados obtenidos”. Quiza la rentabili-
dad dependa del sector al que pertenezca el anunciante.
Desde Confersa y Elite Publicidad se piensa asi. Ca-
brera cree que “hay sectores mas propicios por las ca-
racteristicas de sus productos, como son el sector tex-
til 0 el de bebidas. Y dependiendo también del ambi-
to geografico, no es lo mismo un anunciante con pre-
sencia nacional o internacional que un anunciante lo-
cal”; mientras que Hernandez piensa que “cada vez
se van a digitalizar mas establecimientos dentro del
ambito del retail, la moda, loteria, farmacias o res-
tauracion, tanto por el buen resultado a nivel de ven-
tas, como por la atraccion visual y proyeccion de ima-
gen de modernidad, y la posibilidad de cambiar ima-
genes de forma inmediata y a coste cero”.

En realidad, uno de los desafios que tiene que superar
exterior pasa por esforzarse por conectar lo suficiente
con el consumidor actual. Eso supone incentivar una pu-
blicidad mas dindmica, interactiva, que se adapte al en-

po, y actuar en consecuencia; es decir, comprando sa-
biendo que los tiempos de emision son variables, elds-
ticos y flexibles; todas ellas ventajas creativas que to-
davia no sabemos explotar”.

En este nuevo escenario, el mévil jugara un papel im-
portante si se integra con la publicidad exterior. Para
Agata Romo, en una etapa en la que “priman las ex-
periencias de marca, el branded content y unos con-
sumidores hiperconectados, debemos ser capaces de
entenderlos y hacer una publicidad que les llegue”; y
en ese sentido, dado que exterior y el mévil son me-
dios que conviven con nosotros de forma natural, es
importante saber que “cualquier integracion bien des-
arrollada a nivel creativo y con un argumento detras
contribuird a desarrollar el conocimiento de marca y
por qué no, las ventas”.

En definitiva, el momento de cambio continuo que
vive el medio reta a que todos los actores del
sector mantengan la capacidad de transfor-
macion del medio, planificacion y comerciali-
zacion. Pautas, todas ellas necesarias para llevar la
publicidad exterior mas alla del soporte, lograr la ma-
xima cobertura, lograr una respuesta directa de las cam-
pafias y ofrecer a los anunciantes un perfil completo
de sus acciones publicitarias.

El desafio de exterior pasa incentivar una publicidad mas
dinamica, interactiva, que se adapte al entorno y al contexto.
Que luche por destacar y conectar con el consumidor.

mente en un incremento de la fidelidad de los com-
pradores y en un incremento de ventas y del ROI".
Sin embargo, otros como Antonio Morales no comparte
el mismo entusiasmo por el crecimiento de las inver-
siones. Cree que si bien la publicidad experiencial es
una de las tendencias que apuntan hacia arriba, ésta
suele tener un coste relativamente elevado y “no apa-
rece que de momento puedan plantearse acciones re-
almente masivas, de modo que en la inversion dificil-
mente representaran un porcentaje muy alto”. Por su
parte, Michel Sanchis matiza argumentando que,
“en proporcion al coste de una semana tipo en un so-
porte convencional, la generacion de acciones en es-
pacios fisicos con experiencia digital es muy accesible,
por lo que no requiere de un sobre-esfuerzo, sino de
un mejor reparto de inversion y roles de las diferen-
tes posibilidades del medio exterior”. En una linea in-
termedia se sitda el director general de iWall in Shop,
quien considera que el retailer tiene que evolucionar,
pero desconce “de qué area saldra el presupuesto y

torno y al contexto; es decir, que luche por destacar y
no por formar parte del paisaje. La experiencia que tie-
ne que buscar el medio exterior ha de ser relevante sin
importar si la publicidad es digital o analdgica. Eso si,
si se trata de utilizar de la tecnologia para conectar con
el consumidor, desde Posterscope Alberto Garcia inci-
de en la necesidad de que "anunciantes, agencias y me-
dios pongan atencién en tener y desarrollar tecnologia
que permita conocer mejor a cada consumidor y en-
tregarle valor en cada punto de contacto; de ahi que la
inversion vaya en funcion de lo que enfocada al con-
sumidor que esté cada organizacion”.

Precisamente respecto a la inversion, el gerente del drea
de marketing y Publicidad de Renfe, Jorge Rodriguez,
ha explicado en las XXIIl Jornadas de AEPE que el man-
tenimiento de exterior es “muy muy caro, no sélo en
el establecimiento sino en el mantenimiento”. Sin em-
bargo, lejos de acercarse de exterior, Rodriguez cree
en su apuesta por “cambiar de mentalidad para en-
tender que ahora no compramos espacios, sino tiem-

Con todo, dice Morales, “la inmensa mayorfa de la in-
version, asf como las grandes campafias y acciones en
exterior, sigue estando en los soportes tradicionales,
y asi sequira siendo a corto y medio plazo”. Quiza sea
porque, como dice Sanchis, “la audiencia va siempre
por delante de los soportes”. Sea como fuera, sugie-
re que “cuanto méas valor se dé realmente a la apor-
tacion de calidad de visualizacién y tiempo de aten-
cion, se hard mas necesario el uso y combinacién con
soportes digitales, independientemente de su capacidad
de interaccion”. De ahi que el mayor reto que estan
asumiendo las empresas de exterior esta precisamente
en modernizarse y mejorar las posibilidades, carac-
teristicas y ventajas del medio sin perder ninguna de
las que siempre ha tenido. Ya lo dice Jordi Alba: en el
caso de exterior digital, “es clave la innovacion tec-
noldgica pero con objetivos de marketing”.

Teresa Garcia
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creatividad y tendencias en el medio

A continuacion publicamos algunos de los mejores casos y acciones ideadas
en el Ultimo ano para que las marcas aprovechen al maximo las posibilidades
tecnologicas y creativas del medio exterior.

& dbortiontravel

Anunciante: Adidas Anunciante: CELEM

Producto: Adidas D Rose 3.5 shoes Producto: Campafia concienciacién Ley Aborto
Agencia: TBWA Londres Agencia: DDB Spain

Pais: Reino Unido Pais: Espafna

ANZ Bank is Principal Partner of the Sydney Gay and Lesbian
Mardi Gras. We wanted to show the bank’s support and spread
their message of diversity and inclusion.

So we turned ATMs into GAYTMs.

ALIFESAVING BODK THAT FILTERS WATER
AND TEACHES PROPER HYGIENE & SANITATION

WATERsLIFE

Anunciante: ANZ Anunciante: Waterislife
Producto: ANZ Bank Producto: Imagen
Agencia: Whybin/TBWA Group Agencia: DDB NY
Pais: Australia Pais: Estados Unidos
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Anunciante: Unilever
Producto: Ketchup
Agencia: Adam & Eve DDB
Pais: Reino Unido

SOHRY, | SPENT IT DN MYSELP
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Anunciante: Harvey Nichols
Producto: Campana navidad
Agencia: Adam & Eve DDB
Pais: Reino Unido

rice-code

Anunciante: Inakadate Village
Producto: Imagen

Agencia: Hakuhodo Tokio
Pais: Japon

Anunciante: OBI

Producto: OBI

Agencia: JUNG von MATT Hamburg
Pais: Alemania

B ~vine [Joros
BECAUSE EVERY WORD DESERVES TO BE COMPLETE

...‘1
i.

FARMA “IA

v SCRARBLE

Anunciante: Mattel
Producto: Scrabble
Agencia: Lola Madrid
Pais: Espafia

Anunciante: Mercedes Benz
Producto: Smart

Agencia: Contrpaunto BBDO
Pais: Espana
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#RalnbowNation

Anunciante: Coca-Cola South Africa. Producto: Coca-Cola
Agencia: FCB Johnnesburg. Pais: Sudafrica

(-'BLOOD
CHARG=R
POSTER ::

Anunciante: Fundagao Pro-sangue
Producto: Imagen de marca/donaciones
Agencia: Publicis Sao Paulo

Pais: Brasil

G T HEE

N i iabs o
230 MILLIONS PEDM.E WERE REACHED:

M niox 6 T & T oo FOX O
Perple

}_@1 &P L
|| Rt . B
Anunciante: GRAACC

Producto: NGO

Agencia: Ogilvy Brasil
Pais: Brasil
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Anunciante: Bischofliches Hilfswerk Misereor. Producto: Campafa
donaciones. Agencia: Kolle Rebbe Hamburgo. Pais: Alemania

Anunciante: Constellation Brands
Producto: Corona extra

Agencia: Cramer Krasselt Chicago
Pais: Estados Unidos

Anunciante: Infas Publications
Producto: WWD Japan
Agencia: Hakuhodo Tokio
Pais: Japén
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= beldent gurm

Anunciante: Monedelez Internacional Anunciante: SONY Pictures

Producto: Beldent Infinit Producto: El poder de electro
Agencia: Del Campo Saatchi & Saatchi Buenos Aires Agencia: OMD

Pais: Argentina Pais: Espafa

THE DALLAS @)

AT ARV

Anunciante: British Airways
Producto: Imagen
Agencia: Ogilvyone Londres
Pais: Reino Unido

Anunciante: TNT
Producto: Dallas Serie
Agencia: Grey NY
Pais: Estados Unidos

TRIMIAL FURSUIT

BEFORE BEING A GUERRILLA,

YOU ARE MY SON.

T e e i e e E_,:: e e et

Anunciante: Ministerio de Defensa
Producto: Programa de atencion a los desmovilizados
Agencia: Lowe SSP3 Bogota

Pais: Colombia

Anunciante: Hasbro
Producto: Trivial Pursuit
Agencia: DDB Paris
Pais: Francia
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PuBLICIDAD Y SALUD

Si, la publicidad médico farmacéutica es un drea muy
especializada dentro de la industria publicitaria, por
aquello de que hablamos de un sector muy estudiado
y regulado. Pero no solo se transmiten conceptos re-
lacionados con la salud en los &mbitos mas profesio-
nales o cuando hablamos de terapias y
medicamentos. También hay marcas de gran consumo
o instituciones estatales, por ejemplo, que se preocu-
pan por materias relacionadas con el bienestar del
individuo y la sociedad y cuyos desarrollos y acciones
publicitarias, tanto de imagen como de producto, ha-
blan de salud (fisica y mental). Esto da pie a que la
salud, o lo saludable, sea un territorio donde las mar-
cas se internan cada vez mas, y por tanto las creati-
vidades se multipliquen para impactar, tanto en
consumidores finales como en prescriptores o in-
fluencers.

Sea como sea, la sociedad de consumo avanza hacia
un camino saludable, donde los actores més espe-
cializados compiten con otros que no lo son tanto
para dar servicio a las distintas empresas anuncian-
tes que operan en el mercado. Un mercado con nue-
vas medidas regulatorias desde enero de este afio

gracias al renovado Cédigo de Buenas Précticas de
Farmaindustria, con el que se transpone la normativa
de la Federacion Europea de Asociaciones de la In-
dustria Farmacéutica (EFPIA) y se alinea el sistema
espafiol de autorregulacién con el resto de sistemas
existentes en Europa en materia de promocion de
medicamentos de prescripcion e interrelacion con
profesionales y organizaciones sanitarias. El nuevo
Cadigo recoge en un Unico texto el Cédigo de Bue-
nas Practicas de Promocién de Medicamentos y de
Interrelacion de la Industria Farmacéutica con Profe-
sionales Sanitarios, y el Cédigo de Buenas Précticas
de Interrelacion con las Organizaciones de Pacientes,
vigentes hasta ahora en nuestro pais.

Con él se pone de manifiesto el compromiso de este
sector con mayores niveles de exigencia ética y de
responsabilidad en las actividades de promocién de
medicamentos de prescripcion y en las relaciones que
la industria farmacéutica innovadora mantiene con
profesionales y organizaciones sanitarias, asi como
con las organizaciones de pacientes.

El nuevo Codigo cubre todas las formas de promo-
cién del medicamento: prensa y publicidad directa

por correo, las actividades de los empleados del la-
boratorio, Internet, la utilizacion de materiales au-
diovisuales tales como peliculas, videos, sistemas de
almacenamiento de datos y otros que pudieran sur-
gir en el futuro.

También cubre la interrelacién entre las compafifas
farmacéuticas con profesionales y organizaciones sa-
nitarias, incluyendo el patrocinio de congresos cien-
tificos y de reuniones de caracter profesional o
cientifico, el ofrecimiento de muestras y hospitalidad,
y las derivadas de acuerdos de investigacién (ensayos
clinicos, estudios) o de otro tipo de acuerdos (cola-
boracion, consultoria, etc.). Igualmente cubre todas
las formas de interrelacion entre las compafiias far-
macéuticas y las organizaciones de pacientes.

A continuacion, como muestra de la calidad
estratégica y creativa de la industria espa-
fiola, El Publicista os ofrece una seleccion de
los 20 trabajos mas destacados en el campo
de la salud y el healthcare ideados por las
agencias espaiiolas en el ultimo afio.

Anunciante: Faes Farma
Producto: Gluc Up 15
Agencia: Ogilvy CommonHealth
Titulo: Gluc Up 15
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SILHOUETTE SOFT

Anunciante: Silhouette Lift
Producto: Silhouette Soft
Agencia: Savia Design
Titulo: campafa Silhouette
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Anunciante: Rottapharm-Madaus

Producto: Saugella You Fresh

Agencia: Blue Bliss Comunicacion

Titulo: Un secreto intimo, un secreto muy delicado

Anunciante: MSD

Producto: programa de Formacion Médica
Agencia: Luzan 5

Titulo: ENDI Endo IBD Imaging Project

can I venckin
wacunal adecudds

Anunciante: Merial

Producto: Vacunaccion
Agencia: Bubblegum

Titulo: Mascotas llenas de vida

Anunciante: Esteve

Producto: Dormidina

Agencia: Havas worldwide Spain
Titulo: Que nada te quite el suefo

1 Sttt Datin [ —
a1 T = - o=

TESTIMONIOS
DEPACIENTES
REALES

Anunciante: Roche. Producto: servicio cientifico dirigido a profesionales Anunciante: Sociedad Espafola de Reumatologia. Producto: campana
sanitarios. Agencia: Saatchi & Saatchi Health. Titulo: Biomarker Point Agencia: Popin Group. Titulo: Mas que un dolor
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v

Anunciante: Uriach
Producto: Aerored
Agencia: HC Barcelona
Titulo: Barriga

Anunciante: Invesa

Producto: Imagen

Agencia: The Ad Man Studio

Titulo: The Human Touch / El Factor Humano

SILEE

A MILLO

Anunciante: AAA (Asociacion Espanola de Adolescentes y Adultos Jovenes con Cancer)
Producto: Campafa concienciacién cancer de testiculos

Agencia: VCCP SPAIN

Titulo: Esta en tu mano

SE BUSCA SE BUSCA
gente gente

b s P nicos con ganas con ganas
de compartir salud de compartir salud

El Mevimiento por la calided do vida da muestras
mayoru o i Hoah, haien

Salo tienes o Ramas al 1okitons da Crar Bojs

902222292

ﬁ RS-, (-]

Anunciante: Feder y Shire

Producto: Concienciacion enfermedades raras
Agencia: llusionlabs

Titulo: Enfermedades raras. Pacientes Unicos

e SfEQUITEOUTD y kil
etk e mcren qvn. £o0
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caftn cin vk
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IApntate y colaboral

Anunciante: Boehringer Ingelheim

Producto: campana RSE

Agencia: Innuo

Titulo: Movimiento por la calidad de vida de los mayores
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Anunciante: Campofrio
Producto: Gama Cuidat+
Agencia: McCann Madrid
Titulo: Larga vida

Premios Aspid 2014

El pasado lunes 2 de junio se celebrd la XVIII edicién de los Premios Aspid de Comunicacion Publicitaria Iberoamericana de Salud y Farmacia, premios que tienen por
objetivo reconocer y galardonar los mejores trabajos y acciones de publicidad y marketing en el mundo de la salud. Por segundo afio consecutivo la agencia Bubble-
Gum se sitda en el primer puesto del ranking con tres oros y una plata. La agencia Popin Group, que ha conseguido un segundo puesto con dos oros, y Saatchi & Saat-
chi Health, ganadora de un oro, 2 platas y un diploma, también han sido agencias destacadas.

Este afio ha habido 176 entradas entre campafas y acciones de comunicacion, es decir, un 17% mas que el afio pasado. En esta edicién han presentado obras 55
agencias y 5 compafiias farmacéuticas con entradas directas (realizadas por ellas mismas).

PALMARES PREMIOS ASPID 2014

Rank Agencia Oros  Platas  Diplomas Total 8 RitaWanda 1 1
1 Bubblegum 3 1 4 8 Sanofi 1 1
2 Popin Group 2 2 8 Savia Design 1 1
3 Saatchi & Saatchi Health 1 2 1 4 8 The Ad Man Studio 1 1
4 Innuo 1 1 2 9 Global Healthcare 4 4
5 Ogilvy CommonHealth 1 1 2 10 (DM Barcelona 3 3
5 lusionlabs 1 1 2 11 Carre Noir Barcelona 1 1
5 Nova Harriet 1 1 2 11 Coleo Comunicacion 1 1
6 Havas Wordwide Spain 1 1 11 Esteve Durba 1 1
6 Luzdn5 1 1 11 Fictio Comunicacid Integral 1 1
7 HC Barcelona 2 1 3 11 Grupo Draft 1 1
8 Blue Bliss Comunicacién 1 1 11 ManekiNeko 1 1
8 MK Media 1 1

8 Profarmaco 2 1 1 Fuente: Premios Aspid

8 Raizqubica 1 1
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Anunciante: Biobierica Anunciante: Fundacion Reina Sofia

Producto: Cosequin HA / Condrovet taste Producto: Campafa concienciacion sobre el Alzheimer
Agencia: RitaWanda Agencia: Sra. Rushmore

Titulo: Artrosis canina Titulo: Edicion recuerda

The sun'iss&
the si

Anunciante: Visionlab Anunciante: Bayer
Producto: Gafas de proteccién solar Producto: app
Agencia: Lola Mad Agencia: Raizqubica
Titulo: el sol no es lo que dicen que es el sol Titulo: CRC tools

eyenlimes

Anunciante: Novartis Anunciante: Nova Harriet

Producto: Certican Producto: campana autopromocional
Agencia: Bubblegum Agencia: Nova Harriet

Titulo: Potencia Inmunosupresora Titulo: Caja tortuga
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Tramo final para la XVI edicion de los Premios a la Eficacia

Premiar el resultado

El certamen que organizan los anunciantes espafioles cuenta con 111 casos de 75 empresas y 66 agencias diferentes,
todos ellos enfocados hacia los resultados. El jurado ya esta trabajando en las evaluaciones de cara al 23 de octubre.

El jurado encargado de otorgar los premios de este afio, encabezado por Nuria Hernandez, vicepresidenta
de marketing de Unilever Espaa.

El Jurado de la XVI edicion de los Premios a la Eficacia
2014 ya esta trabajando en el andlisis de los 111 casos
que componen la lista larga del certamen que organiza
la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA), junto a
Grupo Consultores. Las empresas anunciantes que com-
petirdn con mas casos en el evento son Coca-Cola, Cam-
pofrio y Vodafone como anunciantes, de un total de 75,
y McCann y OMD a la cabeza, por parte de 66 agencias.
Segun detalla la organizacion, las categorias que han
registrado mayor nimero de casos han sido las de efi-
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cacia en comunicacion comercial, eficacia en medios y
eficacia en comunicacion comercial con un presupuesto
inferior a 250.000 euros.

En esta edicién, la linea tematica se centrard en el con-
cepto “Enfocados”, término con el que se quiere sim-
bolizar la filosofia de marca y optimizacion de recursos
en donde cada vez se hace mas necesario definir la
prioridad y enfocar los esfuerzos. La gala de entrega de
los Premios a la Eficacia 2014 se celebrard en Madrid
el préximo 23 de octubre.

Este afio el jurado esta encabezado por Nuria Her-
nandez, vicepresidenta de marketing de Unilever Es-
pafia, para quien “la publicidad tiene la capacidad de
transformar el mundo permanentemente, no solo de
vender productos o servicios, sino de influir en posi-
tivo, creando valor para todos, para la sociedad y para
la empresa”. Junto a Hernandez la acompafian Fran-
cisco Javier Aguado, director de publicidad de El Corte
Inglés; Carlos Bosch, director de medios y CRM de Da-
none; Raul de la Cruz, country manager de Microsoft
Advertising; Miguel Conde, presidente y director ge-
neral creativo de BAP & Conde; David Colomer, regio-
nal CEO de Arena Iberia y CEO de Havas Worldwide
Spain; Maria Menéndez, marketing manager de Beiers-
dorf; Ménica Moro, directora general creativa de
McCann Espafia; Miguel Olivares, socio y director crea-
tivo de La Despensa; Nuria Serrano, directora de plani-
ficacion estratégica de VCCP Spain; y Eva Lopez,
miembro de la junta de ANEIMO y client service direc-
tor de Ipsos ASI. Lidia Sanz, directora general de la AEA,
y César Vacchiano, presidente de Grupo Consultores,
actuaran como secretarios del jurado.

Nuevos miembros

El Club de Jurados de los Premios a la Eficacia de la Co-
municacion Comercial, liderado por Marcos de Quinto,
ha dado la bienvenida a 12 nuevos miembros, por lo
que esta plataforma suma ya 150 profesionales. En pa-
labras de De Quinto, este grupo representa “el curri-
culo colectivo més espectacular, con anunciantes,
agencias, medios, investigacién y docencia, cuyo obje-
tivo es generar una plataforma de conocimiento e inter-
actuacion entre todos los que nos dedicamos al mundo
de la comunicacién”.
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Brasil 2014 inyectara 1.500 millones
de délares extra a la publicidad

El Mundial de Futbol ayudaré al mercado pu-
blicitario mundial a crecer un 5.4% en 2014, fren-
te a una tasa de crecimiento del 3.9% en 2013.
Este crecimiento seguird mejorando en los 2 pro-
ximos afios y alcanzara tasas del 5,7% en
2015y del 6,1% en 2016.

Son datos que facilitan la recuperacion, no solo
del sector publicitario, sino de la economia de los
mercados desarrollados, donde el consumo se en-
cuentra estancado, sobre todo en la Eurozona.
La cifra se extrae del andlisis de las previsiones
sobre la inversion publicitaria que realiza Zeni-
thOptimedia, que estima que el Mundial de Bra-
sil 2014 aportara 1.500 millones de euros adi-
cionales al mercado publicitario este afio.

Marquesinas con olor a naranjas de
Andalucia

La marca de zumos Zumosol ha lanzado una cam-
pafia de publicidad exterior con el objetivo de des-
pertar el recuerdo de la marca entre los consu-
midores.

Con presencia en Madrid, Barcelona y Cdrdoba,
la campafia muestra a los habitantes de estas tres
ciudades la esencia de Zumosol, la fruta. Desde
mediados de junio, un recorrido de marquesinas,
medianeras y lonas se han cubierto con image-
nes atractivas representando diferentes sabores.
Los madrilefios y barceloneses disfrutan ademas
del efecto sorpresa de esta estrategia publicita-
ria, ya que las marquesinas desprenden el aroma
de las naranjas del Valle del Guadalquivir, prin-
cipal origen de la materia prima de la marca de
zumos espafiola. La campafia evoca asi los dife-
rentes sabores con los que Zumosol inunda los
lineales, donde los “solo fruta” seran protagonistas
en esta etapa de relanzamiento de la marca.
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Larios elige a TBWA Espafia para manejar la cuenta global. La marca de gi-
nebra que distribuye Maxxium se prepara para afrontar su plan de comunicacién
en 2014, afianzando su imagen, su posicion de liderazgo y captando la atencion
de los consumidores de esta categoria. La eleccion se ha producido tras llevar-
se a cabo un concurso de agencias.

El equipo a cargo de la cuenta estara formado por Blanca Gutiérrez, como di-
rectora de la cuenta, Marfa de la Gandara, como ejecutiva, Juan Sénchez y Gui-
llermo Gines, directores generales creativos, Fran Lopez y Vicente Rodriguez como
directores creativos, Iris Martin como redactora y Miguel de Marfa como direc-
tor de arte. Jesus Fuertes sera el director general estratégico y Marta Donlo la plan-
ner. Por parte de Larios la responsabilidad recae en Soco Trejo, directora de mar-
keting de las marcas Beam Suntory, y en Livinia Stuyck, marketing manager de la marca.

Arnold Madrid se refuerza. La agencia ha fichado a Sol Ledn
como directora del area de social media y a Laura Leo como eje-
cutiva de cuentas online, reforzando los equipos que dan servi-
cio a cuentas como Alsa, Coca-Cola o La Fiebre Eventos, entre
otros. Desde su nuevo puesto Ledn, que procede de Territorio cre-
ativo, contard con el apoyo del Head of Creative Social Media
Reputation, Roberto Platas, y del director creativo ejecutivo, Ton
Valdés.

Laura Leo se incorpora al equipo como ejecutiva de cuentas on-
line, dando soporte a Coca-Cola, Sony Mobile y Alsa. Anteriormente ha trabajado en McCann y TBWA Interactive.

Maxus pone en marcha Metalworks en Espafia. La agencia se refuerza abriendo esta division especializada en Re-
search & Development y coordinada a nivel global a través de la red Maxus Global. Esta unidad esta enfocada a fa-
cilitar a anunciantes servicios de creacion de contenidos e historias para las marcas, asi como la construccion de "ex-
periencias relevantes a partir de la unién creativa entre arte, ciencia y tecnologia”, segin detalla Nico Abbruzzese,
su creador y global director of creative technology de Maxus). Mas informacion en www.elpublicista.com.

JCDecaux aumenta su peso en Japon

La multinacional compra a los socios japoneses un 25% de MCDecaux y amplia el nimero de ciu-
dades donde gestionara soportes de exterior.

JCDecaux ha dado un golpe de autoridad en el mercado nipon para aumentar su peso y poder de decision a nivel
local. La multinacional ha comprado a su socio Mitsubishi Corporation el 25% de las acciones de MCDecaux, la em-
presa con la que opera a nivel local, aumentando su poder interno. Desde ahora posee el 85% de la empresa y am-
plia ademés su presencia, entrando en las 20 ciudades niponas mas importantes, tanto con concesiones en ciuda-
des como Yokohama, Osaka, Nagoya, Kobe, Hiroshima o Kioto, como con concesiones con los principales operado-
res privados de autobuses de Tokio, Fukuoka o Sapporo.

Ademas de 1.600 marquesinas publicitarias y 150 bicicletas en libre servicio instaladas en 36 de las 50 comunida-
des japonesas, MCDecaux lleva la gestidn de un circuito de mobiliario urbano en 163 centros comerciales de las ca-
denas Aeon e Ito Yokado, que representa 6.300 caras publicitarias de 2 metros cuadrados.




Discine y Movierecord se alian para crear Moviedis. Estos ltimos meses
hay muchas novedades en el escenario del medio cine en Espafia. Si hace unas sema-
nas eran Cinesa, Kinépolis y Yelmo las que anunciaban que centralizaban la explota-
cién comercial y publicitaria de sus pantallas en la agencia 014Media, por lo que se
concentraba en un Unico actor publicitario mas del 50% de cuota de negocio publici-
tario exclusivista con la que cuenta el medio cine en Espafia, ahora salta la noticia del
acuerdo entre Discine y Movierecord para crear Moviedis Media Cine, una nueva so-
ciedad consituida al 50% entre ambas empresas especialistas en planificacion, gestion
y exhibicién de publicidad en las salas de cine.

El objeto del acuerdo es comercializar todas sus salas y audiencias de forma conjunta
y Unica, con objeto de fortalecer el medio a partir del 1 de julio de este afio, la misma
fecha en la que se hard efectivo el acuerdo entre Cinesa, Kinepolis y Yelmo Cines con
014Media.

Segun sus responsables, Moviedis agrupa el 59% de cuota de exclusivistas, teniendo
el 100 % de la audiencia en 27 provincias y mas del 50 % en otras diez. En el perio-
do de enero a junio de este afio ambas compafiias han alcanzado més de 23.000.000

ROAD LODGE

BY CITY-LODGE HOTELS

de espectadores, lo que representa un in- M
cremento del 30% sobre el mismo perio- & )
do del afio anterior, seglin datos recogidos
por Rentrak (lboe).

Por tanto, con esta operacién el niime-
ro de exclusivistas de cine en Espafia se
reduce a dos, Moviedis Media Ciney 014
Media. La competencia entre ambos acto-
res en el nuevo escenario ya ha comenzado.
La audiencia digital fruto de la alianza entre Disci-
ne y Movierecord les coloca como lideres con 2.179 salas
equipadas para ofrecer la misma inmediatez de contratacion que ofrecen otros medios,
y con precios mas reducidos al eliminar los costes de envio y produccidén. Ambas com-
pafiias trabajan desde hace tiempo en el total reposicionamiento del medio cine hacia
el universo digital. En la actualidad, las tres cuartas partes de las salas en Espafia ya cuen-
ten con proyector digital, y un 24,7% ya tengan capacidad para proyectar en 3D.

Una estrella da para mucho. ;Nunca has pensado que hay establecimientos y hoteles donde las estrellas de calificacion estan de mas? Al que suscribe, por lo me-
nos, le parece a que a muchos hoteles se las regalan. Lo cierto es que en hosteleria una estrella da para mucho, si se emplea en lo que de verdad importa.
Genial campafia grafica de TBWA\Hunt\Lascaris para la cadena de hoteles City Lodge Hotels.
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Espaiia, a la cola en e-commerce en gran con-
sumo. Las compras online suponen un 3,7% de la
facturacion del sector gran consumo en el mundo, pero
s6lo un 1% en el caso del mercado espafiol.
b Yo peor es que este canal apenas lle-
gard al 1,2% en 2016, ante un 5,2%
que se espera para el mercado global. Al
menos asi lo revela el informe "El e-com-
merce en Gran Consumo” elaborado por
la consultora Kantar Worldpanel en 10 pa-
ises (Brasil, Corea del Sur, China, Espafia,
Francia, Malasia, Portugal, Reino Unido, Tai-
wan y Vietnam). Por el contrario los paises
donde el comercio electronico estad mas des-
arrollado en el sector Gran Consumo son Co-
rea del Sur, con un importante 10% de sus ven-
tas totales, sequida de lejos por Reino Unido (5%) y
Francia (4%), donde el concepto “drive” triunfa.
El mercado espafiol es ademas uno de los menos
desarrollados en cuanto a atraccién y compromiso del
comprador online. Apenas un 14% de los hogares es-
pafioles compra productos de gran consumo a través
de internet, ante un 20% que hace la compra online
en todo el mundo, 0 mas de la mitad de los hogares
en Corea. Por otra parte, mientras Reino Unido goza
de los consumidores online més fieles (aquellos que

compran por Internet gastan un 20% de su presupuesto
total online), los hogares espafioles dedican un 6%
de su presupuesto a este canal.

Mientras en paises asiaticos predominan mas productos
de cuidado personal y perfumeria, en Occidente des-
tacan productos mas pesados o incomodos de cargar.
Pero en todos los paises las cestas online son tres ve-
ces mayores. En el caso de Espafia, cada vez que com-
pramos por Internet gastamos un promedio de 70 eu-
ros, contra los 30 que realizamos en tienda.

Solo el 9% de las empresas espaiolas permi-
ten pagos en sus webs. El afio pasado més de 11
millones de personas realizaron algun tipo de compra
a través de la red. E1 80,9% de los clientes de comercio
online compraron algln producto en empresas es-
pafiolas, pero s6lo hay un 9,1% de ellas que permi-
ten realizar un pago a través de sus webs, segtn un
estudio de Nominalia. Igualmente, a pesar de que el
55% de los usuarios espafioles realiza algun tipo de
compra a través Internet, sélo un 15,2% de las em-
presas nacionales ofrece la posibilidad de realizar pe-
didos o reservas online.

Esto supone que apenas 1 de cada 7 empresas es-
pafiolas cuenta con la posibilidad de hacer negocio di-
rectamente a través de sus sitios web y solo 1 de cada

11 permite cerrar compras online. \
El afio pasado mas de 11 millones de personas rea-
lizaron algun tipo de compra en la red y cabe desta-

car que el 80,9% de dichos clientes de comercio on-
line compraron algUin producto en empresas espafiolas.
Son datos que ha recogido Nominalia, empresa de ser-
vicios de presencia en la red, en el lanzamiento de su
nuevo servicio de disefio personalizado para tiendas
online, con el que reforzara sus soluciones de comercio
electronico para empresas y emprendedores.

El nuevo paquete WebSite incluye la creacién de pa-
ginas web, desde el sitio en sf mismo, hasta un dominio,
direcciones de correo personalizado y alojamiento web,
entre sus principales caracte-
risticas.

Otro dato a tener en cuenta
en nuestro pais es que el
‘mcommerce’ alcanza ya al 13,8% de los \
compradores online. Mas del 20% de los
compradores online a través de dispositi-
vos moviles realiza al menos el 60% de
sus compras en movilidad, segun el dl-
timo estudio sobre comercio electronico
en Espafa recogido por el Ministerio de In-
dustria, Energia y Turismo.

Otorgados los Premios Laus 2014. este afio han celebrado la 50
edicion con el objetivo de reconocer los mejores trabajos realizados en Espafia en ma-
teria de disefio y comunicacién visual. Un total de 1.300 proyectos se han presentado,
pero solo han resultado ganadores 373 en siete categorias diferentes. Se han reparti-
do un total de 5 Grand Laus, quedando las categorias de Empresas y Entidades des-
iertas, 26 oros, 110 platas y 232 bronces.

Los grandes premios han recaido en Ajuntament de Barcelona y David Torrents Studio,
por la pieza '‘BruumRuum' (disefio gréfico); Fundacion Especial Caja Madrid y Espa-
daysantacruz Studio por la web 'Makeawish' (web y medios digitales); el Festival de Cine

JORNAns

h a twist.

Religion
with a twist.

DiscoverSatanism.com

de Sitges y la agencia China por la campafia 'Discover satanism' (creatividad publici-
taria); y en Adobe y el estudio Dvein por ‘Magma caliente' (audiovisuales). El gran pre-
mio dentro de la categoria de estudiantes ha sido para y Galla Pascual Rafols por el
proyecto ‘SonarZines'.

Por su parte el Hospital de Sant Joan de Déu y Socialytics, ganadores del nuevo pre-
mio Laus Aporta. Asimismo Claret Serrahima gana el Laus de Honor por su trayectoria
profesional. En la imagen, un ejemplo de la campafia de China para el festival de Cine
de Sitges (gran premio en creatividad publicitaria). Consulta el palmarés comple-
to en www.elpublicista.com

®

Try Satan.
Things
won't get
any worse.,

DiscovarSatanism.corn
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Tecnologia digital en el gran formato de
Madrid

Clear Channel introduce la tecnologia digital en soportes de exterior de gran formato en la capital
de Espafia. Los soportes optimizados alcanzan cerca de dos millones de impactos semanales.

Clear Channel ha dado un paso mas en su apuesta por la digitalizacion del soporte exterior al incluir la tecnologia
digital en cinco soportes del circuito premium de gran formato de Madrid, perteneciente y gestionado por la UTE Cle-
ar Channel/Cemusa. De esta manera se convierte en el primer circuito digital de gran formato de la capital de Es-
pafia. El lanzamiento ha coincidido en el tiempo con la celebracién del Mundial de Futbol de Brasil, por lo que en
las nuevas pantallas se alterna la publicidad de los anunciantes con informacion sobre el evento deportivo.

La tecnologia utilizada en estos soportes, ubicados en el centro de Madrid (alcanzan cerca de dos millones de im-
pactos a la semana segun la empresa), ofrece ventajas para los anunciantes: inmediatez y flexibilidad de conteni-
dos, adaptar la creatividad y los mensajes en cualquier momento en funcion de la franja horaria, el dia de la sema-
na, el pablico objetivo o interactuar directamente con la audiencia. Clear Channel desarrolla estas acciones a través
de Play, su division especializada en soluciones de comunicacién digital.

La empresa esta apostando por el desarrollo digital del medio a través de su plataforma especializada en publicidad
movil interactiva Connect. Con este lanzamiento los soportes publicitarios urbanos de la compafiia se transforma-
ran en dispositivos de interaccidn méviles que permitiran a los clientes acceder a los contenidos interactivos del anun-
ciante a través de sus smartphones. Se calcula que cuando toda la plataforma esté instalada se llegard, cada mes,
a 175 millones de consumidores de 23 paises en 5 continentes.

N° 308

Las agencias de salud demandan me-
joras en los concursos creativos

Mas del 98% de las agencias de publicidad de
salud en Espafia demandan mejoras clave en el
procedimiento de los concursos creativos seglin
un estudio hecho publico por la AEAPS (Aso-
ciacion de Agencias Especializadas de Publicidad
de Salud)

Las agencias destacan diferentes areas en las que
habria que trabajar para hacer que estos con-
cursos fueran mas rentables y mas eficaces, tan-
to para el cliente que los convoca como para las
agencias que participan en ellos.

Las agencias asociadas son convocadas a con-
curso una media de 10 veces al mes, frente a los
5 que son convocadas las no asociadas. Mas in-
formacion en el Anuario Agencias 2014 de
El Publicista.

El futuro de ‘Grazia’, en el aire

La version espafiola de la revista femenina
‘Grazia' peligra al anunciar el grupo Planeta, res-
ponsable de su edicion a través de Prisma Pu-
blicaciones, su intencion de dejar de editar la ca-
becera. No obstante, al cierre de esta edicion, el
grupo Mondadori, propietaria de la marca, no se
habia pronunciado al respecto, por lo que pue-
de haber una continuidad si ambos grupos al-
canzan un acuerdo o se abre una tercera solu-
cion. En Espafia el proyecto estd liderado por Cha-
ro Izquierdo y los respalda un equipo de mas de
20 personas. La gestion de marketing y comer-
cial esta centralizada en Prisma Publicaciones des-
de septiembre de 2012, fecha en la que Plane-
ta'y Mondadori alcanzaron el acuerdo de edicion
y gestion de la revista semanal en Espafia.
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La radio 0n|ine, de un vistazo. esun trabajo de la co- Las compras a través de tablets crecen mas rapido que las que se realizan con smart-
misién de radio digital de la asociacion IAB Spain. EI documento recoge phones. Concretamente cuatro veces mas rapido, segun demuestra un es-

de manera gréafica y préctica todos los aspectos claves de un ecosistema tudio global realizado por la plataforma Rakuten, uno de los lideres del

que aporta grandes beneficios y posibilidades al mercado publicitario en mercado de venta online. Parece que el consumidor se decanta por

general y a los anunciantes en particular. En la infografia se explican los las prestaciones que aporta este dispotivo a la hora de navegar y

aspectos mas importantes de la Radio Online en cuanto a tipos (musica- comprar online, y los actos de compra su multiplican a la par que

les, habladas, teméticas, on demand y corporativas), formatos publicitarios aumenta la penetracion de estos terminales en los hogares (el es-

(la cufia publicitaria y los formatos integrados sincronizados) o las forta- tudio analiza tendencias sobre mcommerce en 14 mercados dis-

lezas del medio (frecuencia de impacto, engagement y ROI, interactividad, tintos con la colaboracion de Comscore). El uso de las tabletas para

segmentacién del contenido, menor saturacion publicitaria, exposicion ase- compras aumento un 41,9% durante el pasado afio; mientras que,

gurada y medible, y por tltimo las “3Ms"), entre otros aspectos. en el caso de los smartphones, este crecimiento fue de apenas el 9,7%.

Mediante el presente documento se espera ayudar a los tomadores de de-

cisiones, fomentar las inversiones, facilitar herramientas de ventay, en de-
finitiva, dinamizar el mercado de Radio Online.

Irismedia gestionara de nuevo la campaiia de Turismo de Pert de for-
ma global. La agencia de medios, 100% espafiola, afianza su escala interna-
cional con este proyecto. La cuenta sera gestionada desde la oficina de Lima (Per()
y Madrid (Espafia). En el concurso han participado también Grupo Havas, Uni-
versal Mccann, GroupM y Starcom. La agencia lleva trabajando mas de tres afios
las campafas de Promperu en diferentes mercados, tanto en Europa como en
el mercado anglosajon. Ahora suma la gestion el mercado latinoamericano. El
presupuesto manejado supera los 16 millones de délares.
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Starcom se hace con la cuenta
global de Asics

La agencia de medios desarrollara un modelo integrado de comunicacion que englobara 14 merca-
dos a nivel mundial.

Asics ha nombrado a Starcom como su socio global. A partir de ahora la agencia de medios se encargara de la es-
trategia de comunicacién de la firma deportiva a nivel mundial, gestionando toda la planificacion y compra de me-
dios, asi como los datos y el anlisis, tras celebrarse un concurso entre agencias de medios a nivel internacional. Tra-
bajando de la mano con la agencia creativa global, 180 Amsterdam, Starcom desarrollara un modelo integrado de
comunicacion que englobara 14 mercados a nivel mundial.

"La consolidacion y la maximizacion de la eficiencia de nuestra estrategia global de medios e inversiones es un paso
crucial para acelerar el valor de la marca ASICS y el crecimiento empresarial. Starcom ha demostrado una muy agu-
da comprensién de nuestra marca y de nuestros objetivos estratégicos con una clara hoja de ruta para el éxito. Es-
tamos impacientes en comenzar nuestra asociacion mundial para alcanzar nuestros ambiciosos objetivos en los pré-
Ximos afios", comenta el director general de la division de marketing global de Asics, Asics y senior executive officer,
John Mollanger.

La firma entra a formar parte del grupo de anunciantes para los que la red mundial de la agencia presta servicio, en-
tre las que se encuentran Heineken, Novartis, Honda, McCormick y Samsung. Precisamente SMG acaba de ser nom-
brada red de medios del afio en el Festival Internacional de Creatividad Cannes Lions y red de agencias més efecti-
va en Norte América en los Effie Awards.

I mind

Medir el ROl en las redes sociales. La agencia de medios Mediabrands ha lanzado su propia herramienta de me-
dicién de ROI en redes sociales bajo la marca Performly. Segun sus responsables esta tecnolohia permite a las marcas
evaluar el impacto financiero de su actividad en redes sociales. Esta innovacion evalta automéaticamente toda la acti-
vidad de la marca en Facebook y Twitter, calculando la repercusion que esta actividad genera en base a la interaccion
de otros usuarios. De este modo, calcula por ejemplo el valor de un comentario o RT comparandolos con la inversién
en medios pagados tanto de la marca como de la industria a la que pertenece dicha marca.

Havas Media Group Espaiia refuerza Ecselis y Mo-
bext. Como parte de su apuesta digital en Espafia el gru-
po ha fichado a Gonzalo Galvan y a Alberto Alonso como
general manager de sus divisiones Excelis y Mobext, res-
pectivamente. Sus objetivos seran consolidar e impulsar
el crecimiento del area de performance y marketing mo-
vil del grupo.

Martinez Cabrera y Cebrian entran en
Social Noise

El publicitario Carlos Martinez-Cabrera y la em-
presaria y productora de television Eva Cebrian han
pasado a formar parte del consejo de adminis-
tracion del grupo publicitario independiente Social
Noise. Ambos aportaran su experiencia profesio-
nal en los sectores audiovisual y publicitario res-
pectivamente, y ademas ayudaran a impulsar el gru-
po Y sus agencias, que se encuentran en expansion
nacional e internacional, segun detalla Miguel Pe-
reira, CEO de Social Noise.

Martinez-Cabrera ha trabajado durante mas de 15
afios en el grupo BBDO Espafia, donde llegd a ejer-
cer como presidente de Contrapunto BBDO més de
10 afios. Director del Festival El Sol en tres edicio-
nes, también presidio la AEACP.

Por su parte Cebrian tiene una larga trayectoria en
medios de comunicacion. Fue directora del drea de
cine de RTVE y de varios programas de TVE, directora
de Los 40 Principales en Catalufia y Baleares, sub-
directora nacional de la radio-férmula musical en
Cadena Ser y directora de programas sindicados
para su desarrollo y venta internacional. En Prisa.com
ha sido directora de las areas de QOcio y Entrete-
nimiento.

Remo gana la cuenta de la D.O. de
Ribera del Duero

Remo ha ganado el concurso convocado por el Con-
sejo Regulador de la Denominacién de Origen Ri-
bera del Duero.

El consejo regulador, que atina mas de 260 bodegas
con alrededor de 1.300 marcas, ha elegido a la
agencia independiente para la creacion y desarrollo
de una campafia de comunicacion, de caracter mul-
timedia, con la idea de potenciar los valores de la
zona y la personalidad de sus vinos.

La campafia se llevara acabo en los proximos me-
ses.
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YA ES DE NOCHE" ‘ b ' PROBAR COMO SABE QUE TENGAS NO EQUIVALE
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EL LLEGATARDISMO
DIAGNOSTICADO

¢ Eres de esas personas que siempre hace esperar a los demas? ¢ Llegas tarde a todos los sitios importantes?
¢ Te has quedado sin empleo por este motivo? ¢Sin disfrutar del ocio? ¢Sin amigos? Piénsalo, tal vez sufras de
Sindrome de la Demora Cronica. Es decir, que seas un llegatardista clasico. Para ti, Atrapalo y Doubleyou tienen
una posible solucién.



La plataforma de ocio y viajes Atrapalo.com da una vuelta
de tuerca mas a su estrategia de comunicacion y publici-
dad y se saca de la manga el concepto “llegatardismo”.
¢Qué es un llegartadista? Pues aquella persona que siem-
pre se pierde los mejores momentos de su vida por llegar
tarde: conciertos, cine, viajes. ... todo esté en vilo en la vida
de un llegatardista o, empleando el término cientifico, el
paciente que sufre Sindrome de la Demora Cronica.

Origen: el Llegaprontismo

Para combatir este mal la marca ha ideado este afio, de la
mano de la agencia Doubleyou, el llegaprontismo. Llegar
tarde es un habito casi intrinseco en la cultura nacional. Y
esto nos puede llegar a perjudicar en muchas ocasiones y
en la reserva de viajes también. Todos tenemos algin
amigo o familiar que, inevitablemente, llega tarde a todas
sus citas, ya sea para tomar unas cafas, ver una pelicula
o ir al partido del domingo. Esta manera de hacer tam-
bién se deja ver en la reserva de viajes, donde, segun los
datos de Atrapalo, un 18% de los usuarios reservan sus
vacaciones con menos de una semana de antelacion. Este
poco tiempo impide que el viajero pueda encontrar planes
con las mejores condiciones econdmicas y el mejor pro-
ducto. La receta para que no suceda: llegar pronto y re-
servar anticipadamente.

"Atrapalo.com sabe lo que se siente cuando pasan los
minutos, las horas, sin que tu amigo o amiga doble la es-
quina o cuando tu pareja te dice que ya baja, y ain no ha
comenzado a prepararse. Cuando tu madre grita “sera
s6lo un segundo” y un segundo se convirtié en una espera
interminable”. Por eso ha instaurado el 14 de mayo como
el Dia Nacional del Llegaprontismo, conmemorando a
todos aquellos que llegan pronto a los sitios.

Segun los dltimos estudios, existen tres tipos de personas
(las que se acuestan tarde, las que se levantan temprano
y las que se sitlian en un término medio). Sin embargo la
tipica division entre madrugadores y trasnochadores
puede deberse a una cuestion cientifica. La mayoria de
las personas no es ni una cosa ni la otra, son neutras, per-
tenecen a un tipo intermedio. El tic-tac del reloj también
afecta a nuestro caracter. Las personas que son madru-
gadoras son més simpaticas, mas productivas y sufren
menos depresion. Estar con antelacién en un sitio reduce
el estrés, al mismo tiempo que contribuye al cuidado del
bienestar fisico y mental.

Detras de todo este planteamiento esta detras el objetivo
de la marca: promocionar su plataforma online como la
mejor opcion para planificar ocio y viajes, entre otras ofer-
tas, de forma adelantada y asi asegurarse los mejores pre-
cios y servicios. “Llegar pronto es sindnimo de ahorrar
—detallan desde el drea de marketing del anunciante-
Todos sabemos que si reservamos nuestro vuelo o ese
hotel con el que sofiamos con anticipacion podemos con-
sequir un ahorro considerable”. Por eso la marca decidid
crear la plataforma web www.llegaprontismo.com/ donde

incentiva a los usuarios a reservar sus planes de vacacio-
nes de forma adelantada, con premios y ventajas tnicas
y especiales para los que no esperen hasta el Gltimo mi-
nito.

El caso Dunbar

Y qué mejor forma de exponer este problema y su posi-
ble solucion que exponiendo un caso real. De esta forma
la marca nos presenta, a través de los medios digitales,
principalmente, y con apoyo en television, radio, social
media y acciones de relaciones publicas.

Se trata de la historia de Jim Dunbar. A sus 57 afios de
edad, este escocés no ha sido capaz de llegar nunca a
tiempo a los sitios y, por supuesto, nunca ha podido hacer
nada por evitar su impuntualidad. Esto le ha sumido en
un caos absoluto durante toda su vida: ha perdido em-
pleos, sus amigos, familiares y parejas se han enfadado
con él, no ha conseguido ver nunca una pelicula entera
en el cine, sus platos de comida estaban siempre frios y
no ha podido coger ni un solo avién. En 2013 un médico
le diagnostico “Llegatardismo”, una enfermedad que le
impide llegar a tiempo a los sitios. Esto se debe a que su
cerebro es incapaz de estimar correctamente cuanto
tiempo ha transcurrido desde que comienza una activi-
dad, por tanto, aunque quiera llegar a las 17:00 a un
sitio, no lo logrard, porque su cerebro no sabe calcular el
tiempo de manera precisa. La enfermedad afecta a la
misma parte del cerebro que el trastorno por déficit de
atencion con hiperactividad.

De esta forma la historia de Jim es el concepto creativo
que emplea la agencia para desarrollar la campafia y lo-
grar los objetivos marcados por el cliente. La marca pone
a disposicion de este personaje unas vacaciones en Japén
y le facilita la vida para que pueda disfrutarlas sin retra-
sos ni inconvenientes, al tiempo que pone en marcha en
las redes sociales un concurso (en forma de porra popu-
lar) para hacer participes a fans y sequidores de esta ex-
periencia, donde pueden apostar a favor o en contra de
Dunbar. El ganador de #laporraDunbar (debe acertarse
la hora a la que Jim llega al aeropuerto) ganard un viaje
como el de él.

La campafia cuenta con varios videos online difundidos
por la red, en formato teaser y resolucion, ademas de ele-
mentos y contenidos viralizables en las redes sociales por
los usuarios

“La creatividad y originalidad de las campafias de co-
municacion de Atrapalo ha sido reconocida con premios
de publicidad nacionales e internacionales. La originali-
dad es sello de identidad de la marca y esta campafia
sigue con la linea de apostar por conceptos imaginativos
para comunicar valores racionales”, explican desde la
agencia creativa.

Junto a Doubleyou la marca se ha apoyado en Idealme-
dia Comunicacién para gestionar todas las acciones de
relaciones publicas ante medios e influencers.

SI RESERVAS YA TUS VACACIONES EN ATRAPALD
TE LLEVAS UN VALE DE HASTA 300€

Anunciante: Atrapalo

Marca: Atrapalo

Sector: servicios online

Producto: campafia promocional verano

Agencia creativa: Doubleyou

Agencia de medios y PR: Idealmedia Comunicacion
Piezas: spot television y videos online, campafa me-
dios digitales, grafica offline, acciones social media y
Spotify , camparia de relaciones publicas.

Titulo: “Llegaprontismo”
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Anunciante: Banco Sabadell
Producto: Inmobiliaria

Marca: Solvia

Contacto cliente: Ramon Doménech,
Elisabet Valls, Margarita Alvarez, Joan
Griera y Marta Jara

Agencia: SCPF

 BOSC

Innavacidn para tu vida

ELS

Direccion creativa: Toni Segarra,
Miguel Madariaga, Marion Dénneweg
Redactores: Miguel Madariaga,
Félix Carral, Javier Diaz-Masa,

Toni Segarra y José |zaguirre
Planificacion estratégica:

José Marfa Piera y Toni Segarra

Anunciante: Bosch

Producto: Frigorifico

Contacto del cliente: Carlos Perdiguer y
Purificacion Romeo

Agencia: Remo

Director gral. creativo: Pablo Torreblanca
Director creativo ejecutivo: Gerardo Silva
Equipo creativo: Gerardo Silvay

Daya Mufioz

Equipo de cuentas: Blanca Fernandez,
Vanesa San Millany Elena Pineda
Agencia de medios: Ymedia
Productora: Garage

Realizador: Sonia Ramirez

Estudio de postproduccion: Exit
Titulo: "Manzana”

Anunciante: lkea

Producto: Decoracion
Contacto del cliente: Miguel Angel Orbaneja, Patricia Roset,

Catarina Bastos

Audio:

Loc off: Este es el reto de un frigorifico
Bosch: conservar esta manzana 120 dfas.
iDemostrado! Gracias a la tecnologia
Hydrofresh las frutas y verduras duran tanto
que les cogeras carifio. Bosch, innovacion

para tu vida.
i
Ahom mmbién Solvia.es
segundas residencias e
e aljuiler. il

Disefio: Marion Dénneweg
Directores arte: Marion Donneweg y
Alex Dalmau

Estudio: Cristina Pagador

Equipo de cuentas: Helena Grau,
Victoria Vidal y Eira Mogas

Producer audiovisual: Pau Cabarrocas
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Agencia de medios:
Difusion y Audiencias

Anunciante: Mutua Madrilefia

Producto: Seguro Coche

Contacto cliente: Belén Pando, Fuencisla Municio
Agencia: Comunica + A

Director de arte: David Rodriguez

Redactor: Alex Sierra

Directora de servicios al cliente: Nuria Santacruz
Directora de cuentas: Mdnica Gonzalo
Supervisora de cuentas: Susana Farran
Producer agencia: Gonzalo Samper
Productora: Albifiana Films

Realizador: Ramses

Productor ejecutivo: Kepa Vizcay

Director de fotografia: Ramdn Grau
Postproduccion y sonido: Serena

Musica: La Nevera

Agencia de medios: Havas Media

Piezas: Spot TV 20"

Titulos: "Playa"

Audio:

Loc off: Si tienes diez afios de carnet de conducir vente
ala Mutua y te damos diez euros por cada afio de mas.
Llama al 902 555 555

Socia: jSoy de la Mutua!

Productora: Sofa Experience
Director y realizador: Bernat Lliteras
Producer grafica: Marta Rubio
llustradora: Carmen Segovia
Titulo: “Campafia verano”

Agencia: Ymedia

Equipo creativo: Miguel Angel Nieto, Ekhi Mendivil,
Haitz Mendibil

Equipo de cuentas: Silvia Moreno, Rocio Parra
Soportes: JC Decaux

Produccion: Soluciones Pirez

Titulo: "Embolsados”

Solvia ©S

Audio:

Loc off: Casas con verano incluido. Sol-
via.es, la inmobiliaria de Banco Saba-
dell

Anunciante: Destinia.com

Producto: Agencia de viajes online
Contacto del cliente: Beatriz Oficialdegui
Agencia: Planilandia

Directores creativos: Diego Gonzalez,
Anibal de la Fuente

Director de arte: Pablo Chico
Produccidn: Emoziona

Soportes: JCDecaux Innovate

Titulo: "Viajar a la riojana”
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Anunciante: Suzuki Realizador: Fernando Garcia-Ruiz

Marca: Suzuki S-Cross Titulo: “Todocorazén”

Contacto del cliente: Juan Lopez Frade

y Pilar Enjuto Audio:

Agencia: Eureka Global Advertising Loc off: dicen que en la ciudad de Todo cora-
Equipo creativo: Camilo Santa Cruz y z6n el amor es la emocion mas importante.
Betsabé Blanco Pero algo cambié cuando llegd un Szuki S-
Equipo de cuentas: Javier Fernandez y Cross a la ciudad. Un turismo y un todote-
Oscar Domingo fTeno en un mismo crossover. La gente
Agencia de medios: SCM empez6 a enamorarse con la cabeza. Suzuki
Productora: The Kitchen Corp. S-Cross, el crossover que enamora a la razon.

Anunciante: NISA Hospitales

Producto: Imagen

Agencia: McCann Spain

Directora creativa general: Mdnica Moro
Directores creativos ejecutivos:

Jon Lavin, Raquel Martinez

Copy: Jon Lavin

Director de arte: Rafael Quilez
llustracion: lllusiorium

Titulo: "Bomba/avién/aeroplano”

Lucas Paulino

Anunciante: Coca-Cola

Producto: Refresco

Marca: Coca-Cola Regular

Contacto del cliente: Carmen Lorenzo,

Rocio Almodévar y Ménica Rubio

Agencia: Del Campo Saatchi&Saatchi
Directores creativos ejecutivos: Angel Torres y

Directores de arte: Miguel Novillo y Mari Vazquez

Anunciante: Bankia

Producto: Banco

Contacto cliente: Silvia Bajo, Mariano Casares,
Elena Ruiz, Elena Cebrian, Berta Garcia
Agencia: VCCP Spain

Director general: Javier Suso

Director creativo ejecutivo: Beto Nahmad
Directores creativos:

Jestis Mellado, David Sousa

Equipo creativo: Yerai Gomez, Sergio Villarrubia,
Nacho Arauijo, Javier Barreiro

Equipo de cuentas: Isabel Pardo, Sara Payo
Directora de planificacion estratégica:
Nuria Serrano

Productora: Sal Gorda

Realizadora: Elena Trapé

Disefio de sonido: The Lobby

Titulo: 'TU decides cuando’

Audio:

Nifio: Puede que alin note hayas dado cuenta,
pero hay una cosa que me gustaria decirte.

Y es que t0 lo eres todo para mi. jHaces que cada
mafiana me levante con una sonrisa.

Me das fuerzas y me haces ser mejor. Por eso
pienso esforzarme toda la vida para que, cuando
por fin puedas conocerme de verdad, quieras que-
darte a mi lado.

iOye! ;Te gustaria algin dia dar una

vuelta conmigo?

Chica: No sé. Puede ser...

Loc off: Te estamos esperando.

Tu decides cuando. Bankia

- TESTAMOS ESPTR

TU DECIDES CUAND

Redactor: Miguel Garcia

Producer agencia: Freelance For
Directora de cuentas: Eva Galan
Supervisor de cuentas: Carlos Garicano
Ejecutiva: Izaskun Arrien

Agencia de medios: Carat

Productora: Primo Madrid

Realizadora: Sonia Ramirez

SAL A LA CALLE

JUEGA AL FUTBOL
#salyjuega

Producer: Ramon Corominas

destapa i felicidad™
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Anunciante: ONCE
Producto: Sorteos
Agencia: Crema

Anunciante: Induyco
Producto: Tintoretto
Agencia: Lowe FMS

Anunciante: Banco Bilbao Vizcaya
Producto: Superfondos BBV
Agencia: Tandem-DDB Needham Campmany Guasch

Uuele a la calefaccion a gas natural

LY

Uncte o 1s calefuocites aonborsable,  asios saslon 1 busnsmar s
doin

de b s
[ —
g il g s s et

gasNatural

Revoluckin energhtica
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Anunciante: Gas Natural SDG
Producto: Calefaccion
Agencia: D'Arcy Masius B&B

Anunciante: Ministerio de Asuntos Sociales
Producto: Inserso
Agencia: Alféizar
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ANUNCIOS Y CAMPANAS | inTernacioNAL

Anunciante: National Crime Prevention Council
Agencia: Merkley + Partners, New York
Titulo: "Lock It Up, 1"

Never let your g et inthe wirong hands.
un

VS

Anunciante: Cadbury Dairy Milk oy
Agencia: Ogilvy & Mather India
Titulo: “Snowfight” ®8A BE= &

Anunciante: Road Lodge

| ! . Producto: Hotels & Resorts s A TR
I\ 4 Agencia: TBWA, Johannesburg o
' \ i B Titulo: "Sack”
\ " | ?
: :
Jh WhE Ao
| 1 -

I',' .

Anunciante: Volkswagen Group
Producto: Audi
Agencia: Y&R Dubai

v Titulo: "River”

Anunciante: Hyundai Sonata
Agencia: Innocean, USA
Titulo:"Family Racer”
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Social CRM. Conectando con el cliente
social

Fecha: 1 de julio de 2014

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Adigital

Web: adigital.org

Transmedia para la estrategia social media
Fecha: 2 de julio de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidades Online y Profesionales del Social Media,
AERCO-PSM

Web: www.aercomunidad.org

Premios Eventoplus 2014
Fecha: 2 de julio de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Grupo Eventoplus

Web: www.eventoplus.com/edays/

Evento days 2014

Fecha: 2y 3 de julio de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Grupo Eventoplus

Web: www.eventoplus.com/edays/

Day M: Management Emergente
Fecha: 3 de julio de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: IR

web: www.iir.es

VIl Curso Creacion y Gestion de Eventos
Corporativos

Fecha:del 7 al 11 de julio de 2014 (Barcelona) y del 14
al 18 de julio de 2014 (Madrid)

Lugar: Barcelona y Madrid (Espafia)

Organiza: Event Management Institute

web: www.eventmanagementinstitute.es

International Digital Business Seminar
at RCC al Harvard

Fecha: del 7 al 11 de julio de 2014

Lugar: Boston (Estados Unidos)

Organiza: ISDI

Web: mib.isdi.es

DMEXCO

Fecha: 10y 11 de septiembre de 2014
Lugar: Colonia (Alemania)

Organiza: The Art Directors Club

Tel: +49 221 821-3198

E-Mail: info@dmexco.de
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Premios Genio 2014

Fecha: 15 de septiembre de 2014 (inscripciones)
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Grupo Consultores

Web: www.premiosgenio.com

Foro Mundial de la Comunicacion

Fecha: Del 21 al 23 de septiembre de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dir-
com)

Web: www.worldprforum.com/es

Clio Awards

Fecha: 1 de octubre de 2014
Lugar: Nueva York (EEUU)
Organiza:

E-Mail: brooke@clioawards.com

Salon C Print 2014

Fecha: 7, 8 y 9 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: 656 Group

Web: http://salon-cprint.es/

Off On Commerce Day 2014
Fecha: 16 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Brainsis y eCommbits

Web: www.offoncommerceday.com

Premios a la Eficacia 2014
Fecha: 23 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: AEA - Grupo Consultores
web: www.premioseficacia.com

DMA Annual Conference & Exhibition
Fecha: Del 25 al 30 de octubre de 2014

Lugar: San Diego (Estados Unidos)

Organiza: Direct Marketing Association

Tel: +1 855 422 0749
E-Mail:dma@orchideventsolutions.com

Packaging Innovations
Fecha: 5y 6 de noviembre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: easyFairs

Web: www.easyFairs.com/pimad

Cambios y nuevas empresas

Avlend
Ingeniero Torres Quevedo, 24 Nave 3
28022 Madrid (Espafia)

Getty Images Sales Spain
Paseo de la Castellana, 79 Planta 7.
Edificio Lexington

28046 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 787 09 07

Idealmedia

Gran Via, 73 2°C

28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 183 17 30

Inertia Sports Management
Zurbano, 66 Bajo
28010 Madrid (Espafia)

Investigacion y desarrollo Antium
Ambrosio Vallejo, 13 Atico
28039 Madrid (Espafia)

M&C Saatchi Espana
Gran Via, 27 Planta 3
28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 360 01 72

Media By Design
Gran Via, 27 Planta 3
28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 360 01 72

PAN

Avenida General Peron, 32 17)
28020 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 188 60 02

The Brand Company.
Josep Brunet, 3

08394 Sant Viceng de Montalt
Barcelona (Espafa)

Tel: (+34) 93 791 51 88

Vodafone Espaiia
Avenida de América, 115
28042 Madrid (Espafia)
www.vodafone.es



‘La App para sequrr, gestlonar
y compartir todos los
resultados de fUtbol de base

y profesional.

FUtbol base, cantera, futsal, femenino, profesional,
amateur, seniors, veteranos, regional, liga empresas,

= =

D App Store.l*



Fuerzas de Van der Bubble”

* Fendmeno Unico acontecido por primera vez en los Premios Aspid, resultado de las fuerzas
intermoleculares de Bubblegum al proclamarse agencia nimero 1 por segundo afo consecutivo.

Aspid ORO Aspid ORO Aspid ORO Aspid PLATA
Campana integral Campana Campana integral Campaha de prevencion
de producto farmacéutico de marketing interno de veterinaria de enfermedades
NOVARTIS NOVARTIS MERIAL SALVAT
b t g HEALTH

www.bubblegum.agency
London // Paris // NY // México DF // Bruxelles // Zurich // Madrid // Barcelona
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