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Es costumbre en el sector que los profesionales, tras
una etapa a caballo entre agencia  y agencia, ter-
minen por constituir su propia compañía. Normal-
mente es cosa de dos, uno con dominio de la ges-
tión de cuentas y otro con perfil creativo, y que jun-
tos empiecen a caminar su nueva andadura arro-
pados por un cliente amigo. La historia se repite,
aunque cada vez menos se da la circunstancia de
que, una vez demostrada su valía y con la cartera
llena de clientes, pasen a depender de las garras
de la multinacional. Aunque casos, haylos, como el
reciente acuerdo McCann-El Laboratorio. Para al-
gunos es la aspiración, para otros es el ejemplo, pero
para la mayoría es una posibilidad remota, porque
ni hay tantas multinacionales que compren ni es el
objetivo final, sino consumar el proyecto propio y
en el mejor de los casos expandirse. Precisamen-
te está de moda que las agencias independientes,
o 100% españolas o nacionales, como se les quie-
ra llamar, salgan fuera de España a buscar nego-
cio, sobre todo a Latinoamérica. Antes se abrían de-
legaciones en otras capitales del país, pero ahora
cada vez vemos más ejemplos de empresas que sal-
tan el charco y se instalan en Miami, Chile, Méji-
co, Perú o Argentina. Tarea que facilita el idioma pero
que no es nada fácil por la idiosincrasia de cada mer-
cado y  la lejanía del proyecto. Cuesta consolidar
la aventura y extenderla fuera de los confines de
la lengua, pero no deja de ser un intento para con-
vertirse en pequeñas multinacionales españolas, con
lo que ello conlleva de paradoja.
Siempre se ha querido enfrentar las agencias locales
con las multinacionales, de ahí el nombre de in-
dependientes, que no dependen de una red, y que
gozan de mayor libertad de movimientos, agilidad
e implicación en el trabajo, cercanía con el cliente
y adaptación a los tiempos. La verdad es que hay
mercado para todos y que lo que realmente se des-
taca de una buena agencia, sea cuál sea, es el ta-
lento, las ideas y el servicio, siempre con una piz-
ca de humildad.

DE ENTRADA I

Independientes

Daniel Campo
Director de El Publicista

¿Cómo llegaste al negocio de la música?
Al terminar mi posgrado tenía que realizar las prácticas en una agen-
cia de publicidad de las grandes, pero se aplazaron y busqué un em-
pleo temporal. Lo conseguí en el departamento de marketing de una
compañía discográfica. Ahí empezó todo.

¿Qué distingue al marketing de eventos musicales?
En los eventos musicales se dan dos aspectos que hacen diferen-
tes las estrategias de marketing respecto a otro tipo de productos:
en primer lugar que es un producto único, porque un concierto no
es el mismo que el del día anterior. En segundo lugar, tiene un gran
componente emocional, es música y un artista o varios detrás de
ese sonido. La combinación de estos dos aspectos hacen que haya
un movimiento de fans que equivale a esos ‘clientes fidelizados’ que
tanto cuesta conseguir en otro tipo de campañas. Por otro lado, en el marketing de los eventos musica-
les (también de las artes escénicas o el cine), el propio artista puede ser prescriptor al participar en la cam-
paña de promoción y esa es una parte fundamental de la estrategia de marketing.

¿Esta igual de desarrollado el marketing y la comunicación de productos culturales en Es-
paña que en otros países? ¿Por qué?
Los productos culturales han sufrido mucho en España con la subida del IVA. Creo que todo el ámbito cul-
tural de este país está intentando sobrevivir y una estrategia de marketing elaborada y desarrollada al ni-
vel de otros países que siempre han sido referencia, como USA o UK, está sólo al alcance de grandes pro-
ducciones que están prácticamente avaladas por su retorno de inversión o por un éxito internacional que
le precede. Esta situación, unida a la revolución que estamos viviendo con las nuevas formas de comuni-
cación, hace que el marketing de productos culturales estén en una situación ‘expectante’, podríamos de-
cir.   

¿Y el consumo?
El consumo no. Hay países en los que la música es la base de su cultura y por desgracia no lo es en el nues-
tro. Todavía cuesta mucho que el ciudadano medio vea el gasto en cine, teatro, conciertos como algo nor-
mal, todavía seguimos esperando que sea gratis. Eso unido a la subida del IVA, que ha encarecido el precio
de las entradas y a la situación económica de España, que ha obligado a las instituciones públicas a dejar
de invertir en el desarrollo de políticas culturales, hace que el consumo haya bajado enormemente.  

¿Qué es lo que más te gusta de tu trabajo? 
La falta de monotonía es muy motivadora en mi trabajo. Ninguna gira es igual, ningún artista es igual. Se
crea alrededor de cada evento un equipo diferente, se trabaja con medios diferentes, se realiza una es-
trategia diferente. Lo que menos es la incertidumbre. 

¿Cómo te gustaría que evolucionara el negocio en los próximos años?
Me encantaría que se pudiera volver a un precio mucho más competitivo. Eso aumentaría el consumo y
por tanto la demanda, lo que provocaría que se pudieran traer muchas más giras internacionales que ac-
tualmente han dejado de hacer parada en España.

Comparte la idea desde www.reyesferrer.com

Marisa Márquez, responsable de medios online de Live Nations,
líder mundial en eventos en directo y comercio electrónico

Ellas suman, por Reyes Ferrer
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Nuevo negocio

Adeslas Comunica+A

Ajuntament de Barcelona Evil Love

Cacaolat JWT

Carrefour Publicis

Dodot Tapsa Y&R

Eroski García

Marriot Interncional Digitas lLBi

Orange Barbara

Paramount Tapsa Y&R

Malibu Scrum&Sons

RACC Jirada

Revlon Pavlov

San Miguel 0,0 SCPF

Svenson Tapsa Y&R

Zovirax BTOB

Llega #streetsofcolour a Madrid de la mano de Campoviejo El Rioja Campo-
viejo ha invitado a los madrileños a compartir su pasión por la vida, realizando un sin-
gular paseo por el Barrio de las Letras. A lo largo del recorrido el vino se ha hecho
presente a través del olfato y la vista en diferentes reinterpretaciones de espacios em-
blemáticos como la floristería “El Jardín del Ángel”. Asimismo,  artistas urbanos Okuda
y Remed han plasmando en una fachada la diversa gama de colores de Campo Viejo

en un mural gigante que pintarán en directo. El broche lo puso el espacio pop up de
Rioja Campoviejo, instalado en la antigua y reconocida tienda de ultramarinos “Ali-
mentación Quiroga”, situada en el número 19 de la Calle de las Huertas, que durante
años acercó Campo Viejo a los clientes del barrio y hoy en día acoge un comercio de
muebles vintage.
.

Danone y Fundación
Theodora se unen para lograr la

sonrisa más grande del mundo. Con mo-
tivo del Día Mundial de la Sonrisa, Danone y Fun-

dación Theodora han dado un paso más en su
compromiso y han animado a la gente a construir la
sonrisa más grande del mundo. A quienes se han acer-
cado a participar se les ha hecho una foto de su son-
risa y con todas las imágenes se ha creado un mural
con forma de sonrisa. También se ha podido par-

ticipar en las redes sociales, subiendo una
foto a Twitter con el hashtag de la

acción #lagransonrisa.  
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INVESTIGACIÓN I ENTREVISTA

“Las marcas están 
sobreestimando el papel
de los social media”

Nigel Hollis, executive vicepresident and chief global analyst de Millward Brown



tener sus conexiones con su público local. En ese sen-
tido, Coca Cola puede afrontar esa dicotomía porque
disponen de un presupuesto grande para publicidad
en medios; sin embargo, también es cierto que mu-
chas marcas fracasan porque quieren ser globales pero
no mantienen el equilibrio entre su proyección inter-
nacional y local. Es decir, no sólo se trata de manejar
las herramientas adecuadas, sino de presupuesto y
mentalidad. 

¿Cuáles son los retos de la industria del mar-
keting en un entorno de consumo estancado
como el español? 
Muchas marcas, para conectar con los consumidores,
primero han de plantearse cómo establecer lazos y
fuentes de conexión con ellos. Por lo que observo, y
ocurre con frecuencia, es que destinan un pequeño
presupuesto para publicitarse en medios, tratan de
crear eventos especiales a través de los social media,
y utilizan blogs e influencers para expandir sus men-
sajes. Los medios sociales comienzan la conversación
y luego los medios tradicionales crean más ruido; es
decir, se trata de una forma diferente de conectar con
los consumidores. Desde luego genera más engage-
ment que con un spot de 20 segundos en televisión,
pero alcanza mucha menos cobertura.

¿Que porcentaje de engagement en social
media se traduce en ventas?. ¿Qué factores in-
fluencian en que haya otro porcentaje que no
acaba en una compra?
A menos que se hagan investigaciones específicas y
enfocadas en este asunto sería muy difícil de saber.
Creo que la publicidad de las marcas es buena porque
ayuda a que la gente te recuerde en el momento de la

compra. Pero los estudios crossmedia señalan que uno
de los mayores factores de influencia de compra sigue
siendo el word of mouth, por encima incluso de la te-
levisión, punto de venta, display etc. Por eso muchos
clientes hacen campañas de difusión de la parte pos-
terior de la publicidad, usando videos de los consumi-
dores, entrevistas con ellos etc.

¿Qué factor es más poderoso a día de hoy para
diferenciarse, el branding o el precio?
Siempre habrá gente que compre por precio y siem-
pre habrá otro para el que el precio sea poco impor-
tante. Desde luego que el precio es importante, pero lo
es más que las marcas impriman factores de diferen-
ciación a sus productos. También es verdad que la elec-
ción entre precio y marca depende tanto del país como
del producto y de la categoría. Por ejemplo, a la hora
de elegir cerveza lo importante es la marca, mientras
que la compra de unos billetes de avión suele estar
más determinada por el precio. Ahora bien, el detalle
fundamental que aporta la investigación de mercados
es que incluso la gente que dice que lo que más le im-
porta es el precio, si la marca sobresale de forma sig-
nificativa y ofrece a los compradores algo más que el
simple producto, ellos terminan por pagar incluso una
diferencia de precio mayor a la existente. 

¿Qué conclusiones globales se pueden extraer
sobre el comportamiento de los consumidores
en la actualidad?
En líneas generales, los consumidores viven en un mo-
mento en el que, por un lado, negocian consigo mis-
mos la compra de productos premium, y por otro lado
se preocupan por ahorrar y buscan productos de
oferta. Esta es una de las principales tendencias, que
además más está afectando al mundo del marketing.  
Otra de las tendencias más extendidas tiene que ver
con la globalización, y con la sensación de que las co-
nexiones hacen que el mundo parezca cada vez más
pequeño a ojos de los consumidores. A través de los
social media o del tradicional boca-oreja no sólo se
consigue que los mensajes se amplifiquen, sino que
además hacen que circulen más rápido. En ese sen-
tido, cabe señalar que cuando se habla de globaliza-
ción, uno tiene la sensación de que el mundo cada vez
es más reducido. La gente puede consumir películas
de cualquier país del mundo o escuchar música de
cualquier región, sin embargo, cada vez tenemos más
datos para certificar que, cada vez más, los consumi-
dores tienen más necesidad de estar en contacto per-
manente con su cultura local; de ahí que surjan
movimientos como el sentimiento catalán, el escocés,
la industria del cine de Bollywood en India o Noliwood
en Nigeria. Ante esta situación, considero que las mar-
cas tienen ante sí el doble reto de conseguir que la
gente sea tan exitosa como ellos necesitan ser, de
acuerdo con las bases de la globalización, y al mismo
tiempo, establecer los lazos locales y cercanos con
ellos. 

¿Cuáles son las mejores herramientas de mar-
keting para estar adaptado a las nuevas ten-
dencias de consumo?
No hay una única respuesta. Las marcas globales
como Coca Cola hacen global marketing y local mar-
keting porque consideran que una marca global es
más atractiva, pero al mismo tiempo necesitan man-

Los nuevos canales quizá hayan desfigurado el escenario del marketing. Así lo cree Nigel Hollis, executive vice president and chief
global analyst de Millward Brown, quien considera que la apariencia, la credibilidad o cómo una marca hace sentir a sus clientes
siguen siendo factores de compra decisivos para el consumidor. Tradicionales, si; pero fundamentales. Hollis apuesta por dar un
paso atrás, volver a pensar en los objetivos de una marca, crear diferencias significativas y enraizadas con la experiencia de mar-
ca y dejar de preocuparse en primer término por la ejecución. 
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Ahora mismo, ¿qué herramientas son las más
eficaces en retail para conseguir la activación
del consumidor? 
Normalmente hacemos una distinción entre consumi-
dores y compradores y en ese sentido, el packaging
juega un papel determinante porque marca la diferen-
cia. Al fin y al cabo, el packaging hace que una marca
sea reconocible en una tienda. Cuando los zumos Tro-
picana cambiaron su envase en Estados Unidos, per-
dieron unas ventas estimadas en 30 millones de
dólares en dos meses. El problema no es que cambia-
ran su packaging, sino que forzaron a la gente a pen-
sar y con ello rompieron la compra instintiva de los
compradores. Con eso quiero decir que una de las cla-
ves que las marcas del fabricante deben tener en
cuenta es que tienen que facilitar los procesos a los
consumidores, para que se conviertan en comprado-
res, y reconozcan sus productos y sus marcas. Y aunque
a veces se hacen promociones, regalos o similares en
punto de venta, no hay que olvidar que mientras un
consumidor piensa y reflexiona sobre una marca, el
proceso de elección se ve distraído. 

¿Qué pasos está dando MillwardBrown en ma-
teria de neurociencia en la investigación de
mercados?
Es difícil predecir qué va a pasar pero lo más impor-
tante es que seamos capaces de usar técnicas de neu-
rociencia para entender las reacciones instintivas. La
emoción que surge inmediatamente después de un es-
tímulo, particularmente las vacilaciones acerca de
cómo se siente el consumidor realmente ante un estí-
mulo. Además, ahora se hacen mejores mediciones. 

¿Cómo se pueden aplicar estas técnicas en
tiempo real cuando se generan conversaciones
a través de las redes sociales?
No bromeo cuando digo que en redes sociales no hay
conversaciones de este tipo. Sólo uno de cada 10

consumidores interactúa con las marcas en redes so-
ciales, y es que todo se resume a ‘hola’, ‘me gusta’,
o ‘tengo una queja’. No creo que los consumidores
quieran hablar con las marcas; lo que si creo que
cuando tienen un problema con ellas, los consumi-
dores quieren ser atendidos rápidamente. Si una com-
pañía aérea me pierde la maleta, quiero que una
persona me responda a través de Twitter ahora. Los
profesionales del marketing tienen que tener esto
claro: la fuerza de conexión emocional de los consu-
midores con las marcas es muy pequeña, al fin y al
cabo, la gente no piensa en marcas, sólo quiere com-
prar una el producto que necesita. No dice voy a com-
prar una Sony, una LG o una Samsung, tan sólo dice
voy a comprar una televisión. 

¿Esa falta de conexión a qué se debe?
En líneas generales creo que el error está en sobresti-
mar el papel de los social media. Coca Cola, incluso
siendo una gran marca, tiene una tasa de interactua-
ción baja en redes sociales. Por eso, creo que tenemos
que ser muy cuidadosos en la forma en la que utiliza-
mos los social media y de qué manera planteamos su
importancia dentro de una estrategia de marketing. No
digo que no sean importantes, ni que dejemos de tra-
bajar en social media, ahora bien, tenemos que ser ca-
paces de medir la importancia de las respuestas y hacia
dónde llevan a una marca. Si una compañía aérea
pierde la maleta de un consumidor, éste contactará con
ellos vía Twitter, por ejemplo, y está bien. El error está
en compensar a ese consumidor con un dinero extra.
Es decir, sobrevalorar el poder de las redes sociales
puede conllevar gastos extra a las marcas. Quizá las
marcas hayan perdido el foco de lo que significan los
social media, y es que cuando solucionen los proble-
mas de los consumidores, éstos ya queden satisfechos. 

¿Cree este proceso es más complicado de con-

trolar cuando una marca trabaja con diferen-
tes agencias digitales? 
Si. Creo que vivimos un momento complicado para los
profesionales del marketing. Tienen agencia de medios,
agencia creativa, agencia de social media, otra para
compras programáticas etc; pero es que además, a los
anunciantes cada vez les cuesta más hacer dinero con
sus campañas. Por eso, tienen que afrontar la respon-
sabilidad de decir: “así es como quiero que sea consi-
derada mi marca, estos son los canales que necesito
para conseguirlo, esto es lo que mi marca tiene que
decir y esto es lo que nunca podría decir”; al fin y al
cabo, hay que recordar que cada campaña debería
tener un objetivo concreto y por lo tanto tiene que
estar diseñada para cambiar algo. Por eso, estaría bien
que los anunciantes tuvieran una agencia de servicios
integrales o bien un área que ejerza de ‘guardían’ de
la marca para asegurarse de que todas las actividades
que se realizan están en consonancia con la idea de
marca que se quiere proyectar. 

¿Cuál es la visión de Millwardbrown sobre las
herramientas de análisis de Facebook o Goo-
gle? ¿Cómo les afecta la competencia?
Creo que lo mejor que tiene Millward Brown no es
sólo la habilidad a la hora de plantear preguntas; la
clave está en relacionar la calidad de las respuestas
con el comportamiento de los consumidores hacia las
marcas. Podemos predecir la probabilidad de que un
consumidor compre una marca determinada, pode-
mos predecir cuánto va a gastar en comprar esa
marca e incluso saber si esa marca va a crecer y au-
mentar sus ventas o no. Quizá Google y Facebook
puedan determinar estas cuestiones algún día, pero
hoy por hoy Millward Brown ya puede analizar estos
escenarios. 

Teresa García 

INVESTIGACIÓN I ENTREVISTA

Si la marca sobresale de forma significativa, incluso
los consumidores más determinados por el factor
precio, terminan por pagar una diferencia de precio
incluso mayor a la existente
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COMUNICACIÓN I TENDENCIAS

Los profesionaLes de Las

rrpp deben ser La conciencia

de Las organizaciones

LAS QUINCE CLAVES DEL FORO MUNDIAL DE LA COMUNICACIÓN

Con Dircom (Asociación de Directivos de Comunicación) como asociación anfitriona, el Foro Mundial de la Comuni-
cación, celebrado en Madrid, ha contado con la asistencia de más de 800 profesionales de todo el mundo y 65 paí-
ses representados y ha conseguido posicionarse como líder en redes sociales durante tres días seguidos gracias a
la emisión de 17.376 comentarios (con un impacto potencial de 21 millones). Unas cifras que no han restado luz a
las conclusiones de un debate intenso sobre cómo los profesionales de las relaciones públicas y la comunicación
deben ejercer su profesión para alcanzar el éxito.

Buscar nuevos
enfoques
Hay que ser conscientes de
que se necesitan nuevos en-
foques en el panorama de la
comunicación y las relacio-
nes públicas y comprender
las nuevas reglas que han

nacido al albor de las redes sociales. La toma de poder de la ciudadanía supone una
oportunidad para reevaluar los procedimientos y pautas profesionales de los direc-
tores de comunicación, pero es que además se necesita tener un sentido moralmente
cívico, no sólo por imperativo ético, sino porque la gente ya sabe que, gracias a las
redes sociales, ya no hay intermediarios entre ellos y las organizaciones.

Nuevo equilibrio entre
las partes implicadas
La sociedad es una de las partes más
importantes. Las ideas poderosas vie-
nen de la creatividad y no del poder je-
rárquico. Por eso, para el blogger y
fundador de QuiShare, Antonin Léo-
nard, el papel de la economía colabo-
rativa ha supuesto un revulsivo

también para la comunicación y la forma tradicional del funcionamiento de las rela-
ciones públicas. Cree también que la era de internet como soporte para crear una pá-
gina propia informativa se ha transformado gracias a las comunidades de las redes
sociales y que “en el futuro no habrá diferencia entre lo que dicen los empleados, los
usuarios o los clientes”. De ahí que mantenerse alerta, escuchar con honestidad a
esos clientes ayudará a la misión de las organizaciones porque “las empresas ya no
pueden controlar el mensaje”.

Lanzar mensajes creíbles
El vicepresidente de Mail & Guardian Media Group de
Sudáfrica  Trevor Ncube, ha expuesto su visión sobre
cuál es el papel a nivel de comunicación que los líde-
res deben implementar, a través de auténticos mensa-
jes, creíbles y que aporten valor. “Es difícil entender cómo
alguien se puede convertir en un líder sin comunicar correcta-
mente. Por ello, hay que liderar a través de una comunicación eficaz. No tanto que
sean buenos oradores sino que su mensaje sea creíble y auténtico”.

Integrar la RSC en el modelo de negocio
Luisa García, Socia y CEO de la Región Andina de Llorente & Cuenca,
ha señalado que en América Latina, las compañías sienten que las
iniciativas e inversiones relacionadas con la RSC aún no tienen
tanto impacto positivo en la reputación como quisieran.
“En nuestra experiencia, para lograr aprovechar todo este poten-
cial reputacional derivado de la RSC, la única opción es transfor-
mar la comunicación, generando estrategias innovadoras en base a 3
ejes fundamentales: una integración plena de la RSC en los modelos y des-
arrollos de los negocios; un diálogo real y continuo con los stakeholders, especial-
mente importante para que en el diseño de los planes de RSC se consideren sus
expectativas y, finalmente, planes de comunicación que generen experiencias con
estos stakeholders, no solo expresiones”, ha detallado.

El dircom como conductor
Los líderes necesitan a especialistas en comunica-
ción porque pueden entender lo que ocurre en la
sociedad, saber a qué aspira, y traducir sus espe-
ranzas en acciones concretas. Un dircom no tienen
que ser el objeto principal del proceso comunicativo, pero sí ser el gestor de un con-
texto determinado y responsable de que ese proceso no se detenga. En palabras de



Neysi Palmero, presidenta de la Confederación Interamericana de Relaciones Públi-
cas (CONFIARP), el dircom “tiene que dejar de ser el profesional que ejerce una fun-
ción y empezar a ser parte de un equipo multidisciplinar con una misión que ya no
es instrumental ni cortoplacista, sino que crea valores intangibles gracias a la inte-
gración de todos los elementos que conforman una organización”.

Responsabilidad como
eje del cambio
Con la crisis de ingresos existente,  una
sociedad impaciente y recelosa y una
ruptura entre los que lideran y los lide-
rados, muchos medios de comunica-
ción han virado hacia el amarillismo.
Por eso, ahora más que nunca, se ne-
cesita una prensa justa y libre. La
gente, dice Daniel Tisch, “debe volver a
creer en los medios, y para ello nos en-

frentamos a la obligación de ser la conciencia de las organizaciones”. En esa línea,
la directora de comunicación y asuntos públicos de Google Sur de Europa, Marisa
Toro, ha señalado que este proceso de cambio se remonta a los últimos 8 años aun-
que es ahora cuando el proceso ha comenzado su aceleración, si bien “debemos lle-
var como compañero de viaje al periodismo”. Y es que para Toro hay varios aspectos
fundamentales a tener en cuenta para que el profesional de la comunicación consiga
el éxito: valorar las formas de consumir las noticias; cómo presentar las noticias y los
canales por los que circulan las noticias.

Restaurar la confianza
Como dice Ann Gregory, Chair of the
Global Alliance of Public Relations and
Communication Management, “la co-
municación es liderazgo y el papel de
líder consigue que a través de la comu-
nicación se guíen las esperanzas de la
sociedad”. Por eso, el reto del comunicador es restaurar la confianza “ante un audi-
torio social precavido y con más capacidad de presión colectiva”, como lo denomina
José Antonio Llorente.

Manejar habilidades por 
encima de las herramientas
Es necesario dejar de obsesionarse con las herramientas del
oficio de un dircom y comenzar a hacerlo con el propósito. El
dircom debe ser “el motor de la estrategia de lide-
razgo y no sólo el ejecutor, lo cual implica un cambio
de estado mental para poder llevar la profesión
al siguiente nivel”, según J. Ang, una actividad
que a veces requiere “saber frenar y cortar la co-
municación”, como así lo cree Teresa Mañueco, di-
rectora de comunicación de Cepsa.
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Nuevas formas de
comunicación
Dice Peggy Liu, presidenta
de JUCCCE (Joint US China
Collaboration on Clean
Energy, que el problema me-
dioambiental ha pasado a
un segundo plano en la
agenda mundial por un pro-

blema de enfoque. En su opinión, el movimiento medioambiental “ha fracasado por-
que ha fallado un socio en su comunicación, así como nuevas y divertidas formas de
comunicar e incentivar a la gente a construir un mundo habitable y justo”. Cree que
no basta con estar preocupados por el futuro, sino que los profesionales de la co-
municación tienen que contribuir para mejorarlo. 

Ser más agiles
Las ideas fluyen bastante lento. Así
lo cree David del Val. Cree que “en
las organizaciones cuesta bastante
que las ideas pasen de una persona
a otra con agilidad y se materialicen
pronto”. Quizá, si la comunicación

formara parte integral de todas las áreas de una compañía y tuviera presencia real,
los tiempos de reacción se reducirían y la gestión del riesgo sería más provechosa a
la hora de aportar soluciones y valores tangibles.   

Manejar los datos para
ayudar en el proceso de
toma de decisiones
Según Samuel Martín Barbero, las orga-
nizaciones necesitan datos de investiga-
ción procedentes de las ciencias sociales
para poder llegar a un conocimiento pro-
fundo. Además, J. Ang alude a la necesi-

dad de distinguir entre las métricas de ROI y las métricas “que de verdad importan”;
y es que en su opinión, “las métricas que utilizamos normalmente no son las más
importantes, sino las que justifican nuestro puesto como comunicadores, cuando
en realidad lo que deberíamos hacer es medir el impacto real de lo que hacemos”.
En definitiva, la comunicación organizacional necesita romper con los paradigmas
planos e instrumentales y entender que la mejor forma de construir, es investigar. 

Crear conexiones
Al trabajador medio se le inte-
rrumpe cada ocho segundos
(llamadas, e-mails etc). En ese
escenario, ¿cómo se pueden
crear conexiones/relaciones
humanas?. Para J.Ang es esen-

ciar hacerlo a través de una estrategia correcta, las personas adecuadas, la excelen-
cia operativa y la comunicación. 

Cuidado de la reputación
En los años 70, el 80% del valor de una empresa tenía que ver con los activos. Ahora,
tan sólo el 20%. La reputación copa el porcentaje más alto de los activos de una or-
ganización, de ahí que José Antonio Llorente crea en la necesidad de “sostener la re-
putación de una empresa sobre la solvencia fáctica y olvidarse de una propaganda
banal que no construya confianza”. 

Crear diálogo en base al storytelling
Los directores de comunicación y relaciones públicas necesitan conectar emocional-
mente con los consumidores haciéndoles partícipes de sus historias. Por eso, la clave
reside en lanzar mensajes que les
enganchen y les impulse a co-
crear esas historias. El chef Joan
Roca explicó su último proyecto
desarrollado en América Latina,
en el que se ha apostado por el
talento, la autenticidad y los valo-
res a través de la formación en es-
cuelas de cocina y, en esa línea, señaló que lo que “nos interesaba era contactar con
las escuelas para hacerles partícipes del proyecto desde el principio”. Es decir, que los
usuarios sientan las historias y los proyectos más suyos.

Trabajar la 
planificación 
estratégica
Según Teresa Mañueco, hay
pocas organizaciones donde la
planificación de la comuniación
forme parte de la planificación
estratégica de la compañía. En su
opinión, la comunicación debe
estar cerca del core del negocio, y
esto supone tanto conocer en de-
talle sus actividades como discu-
tir la estrategia con los distintos
grupos de interés”. 
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Bailando en los 
semáforos con Smart

ANUNCIANTES I ESTRATEGIAS

Los profesionales del medio exterior insisten en que la tendencia de futuro es la inno-
vación y con ella, la experimentación tecnológica que les lleva a comprender, más y
mejor, a los consumidores. Ninguno deja de lado la creatividad, el alma de exterior, dicen;
pero son todavía excepcionales las veces en que las ecuaciones se conjugan con ta-
lento, propuesta de valor y utilidad social. Y esta, por suerte, es una de esas veces. 
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El medio exterior tiene ante sus ojos una magnífica
oportunidad para desentumedecer los músculos y dejar
de ser un medio meramente publicitario. De hecho,
como epicentro de repercusión mediática, exterior
puede ofrecer información a los consumidores y ser
más relevantes para éstos. Al fin y al cabo, con creati-
vidad, la batalla por la atención del consumidor está
ganada. Cuenta con la ventaja de que la mejor arma
del medio exterior es que, de por si, atrae miradas. 
En ese sentido, mejorar las creatividades ad-hoc al mo-
biliario urbano se postula como una de las mejores
fórmulas para acercar las marcas a los consumidores
y despertar en ellos el interés de ver, conectar y en-
ganchar. De momento, ciudades como Tokio, Singapur
y Nueva York ya han mostrado interés en contar con
sus propios contenedores inteligentes; será que los
propios anunciantes, conscientes de la necesidad de
estar con y para los consumidores, se están mostrando
cada vez más proclives a integrar este medio en sus
planes de comunicación. Convertir un contenedor de
basura en un elemento útil, digital y elegante acumula

peatón, proponiendo que baile. ¿Cómo Michael Jack-
son?, por ejemplo.
Gracias a las nuevas tecnologías, la marca ha puesto a
disposición de los peatones de Lisboa (ciudad escogida
para llevar a cabo el experimento) las herramientas y
sensores necesarios para captar sus movimientos y bai-
les particulares para dar vida al inanimado muñeco de
color rojo (stop) que nos detiene en los semáforos de
nuestras calles. Y todo a tiempo real, para hacer de este
reconocible icono todo un bailarín. Sorpresa para aque-
llos que esperan a que el muñeco se ponga verde, im-
pacto y efectividad, ya que la firma asegura que con
esta acción la cantidad de personas que no les moles-
taba la espera aumentó hasta un 80%.
La acción se ha demoninado 'The Dancing Traffic
Light', y se ha llevado a cabo con la colaboración de la
agencia BBDO Berlín. "Pensamos que las ideas inteli-
gentes y creativas pueden convertir la ciudad en un
lugar mejor para vivir -afirman desde la marca- Y esta
campaña es el resultado de este pensamiento y con-
vicción. Una muestra más del espíritu Smart".

suficientes atributos como para capar la atención de
cualquiera. Lo mismo parece haber pensado Smart de
los semáforos. 
La firma de automoción ha llevado a cabo una acción
muy viral para concienciar sobre los peligros que tiene
la ciudad para los peatones que no respetan las seña-
lizaciones y los semáforos, retando a los viandantes a
que sigan el ritmo de los muñecos rojos.
Aquellos que estén acostumbrados a vivir en las gran-
des urbes y a caminar por sus calles saben de lo que
hablamos: a nadie le gusta perder tiempo esperando
en los semáforos para cruzar la calle o plaza de turno.
Pero no respetar las señalizaciones conlleva un riesgo
muy elevado para nuestra integridad y para la de otros.
La firma de automoción Smart (con modelos muy en-
focados al público urbano) es consciente de esta rea-
lidad y ha querido desarrollar una acción de marketing
puntual para concienciar sobre este problema presente
en todas las ciudades del planeta haciendo que la es-
pera en el semáforo sea mucho más llevadera para el

Es cierto que muchos ciudadanos caminan por la calle
con los ojos puestos en su smartphone y muchos
anuncaintes se preguntan si esos desplazamientos son
el mejor momento para ponerse en contacto con ellos
y engancharlos. Quizá, vista la repercusión que tiene la
campaña, la balanza caíga del lado de una creativi-
dad tan impactante como atractiva. Al fin y al cabo,
bailar es algo así como soñar con los pies.
Los datos también convencen, y es que las tasas de vi-
ralidad que ha alcanzado la firma en sus dos primeros
días de exposición alcanza dos millones de visualiza-
ciones únicamente en su canal oficial de Youtube y más
de siete millones y medio de resultados en Google. 
La acción se completa con diferentes desarrollos de
comunicación y relaciones públicas, así como explota-
ción de su vertiente viral en los social media a través
del claim #WhatAreYouFOR.

Internet of Things
Jaime Fernández, marketing & business
development director de Arena
Las marcas debemos generar experiencias, hacer
sentir a las personas. Y es aquí donde entra la
tecnología para acompañar este viaje experien-
cial. El llamado Internet of things donde perso-
nas, cosas, empresas se conectan. Una conexión
que nos tiene que hacer la vida más fácil, que
aporte valor y sea relevante para solucionar los
problemas de la vida cotidiana de las personas.
Actualmente existe todo un ecosistema de start
ups y empresas ya consolidadas que están in-
vestigando y trabajando en que todo esté conec-
tado.  Gadgets, tecnología avanzada donde el
bajo coste de desarrollo debe ser clave para que
sea una realidad. Y así está sucediendo. Una vez
tenemos smartphones conectados todo es más
fácil. Ordenadores Arduinos del tamaño de una
tarjeta SD y un coste de no más de 30 euros o
pulsera de medición del ritmo cardiaco y movili-
dad por 80 €, hace que la barrera de entrada se
vea reducida.
Se habla del “human Api”, donde nosotros como
personas generamos datos que podemos com-
partir, gestionar y organizar para mejorar nues-
tras vidas, siempre con la ayuda de gadgets
como los relojes inteligentes o toda la variedad
de wearables que están surgiendo. Mi salud está
controlada con el Apple watch. Las ciudades re-
cogen los contenedores de vidrio solo cuando
están llenos.  Marcas de cerveza ya controlan el
consumo en tiempo real de sus tiradores de cer-
veza. Pulseras que te avisan si los rayos UVA
están afectando a la piel de tu hijo. Maquinas ex-
pendedoras que regalan café si bostezas. Lecto-
res de códigos de barras para hacer la compra en
tu propio hogar. 
Muchos son los ejemplos que podemos nombrar
del uso que hacen las marcas para conseguir que
la experiencia de sus consumidores con su pro-
ducto y servicios sea lo más sorprendente y me-
morable posible. Una realidad que alcanzará su
punto máximo cuando la tecnología pierde im-
portancia, humanizándose y siendo el resultado lo
verdaderamente relevante. 
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Después de varios años ganando cuota de nuevo ne-
gocio, las agencias independientes pierden terreno. Eso
si, su modelo de agencia no solo sobrevive entre gi-
gantes, sino que  se consolida entre las grandes por
su talento y capacidad de adaptación a las necesida-
des del cliente. Quizá la crisis ha propiciado a las in-
dependientes la posibilidad de ganarse un lugar re-
levante en el mercado; sin embargo, las cifras existen
para certificar que siguen ocupando un lugar protago-
nista. No en vano, el avance de estas agencias, en lí-

nea con la renovación de la industria, está logrando que
los cambios sean la norma y no la excepción y, por lo
tanto, se tracen nuevos horizontes para seguir creciendo. 
Los datos del estudio nbScore de Grupo Consultores
sobre nuevo negocio en 2009 señalan que las agen-
cias de medios movieron un volumen total estimado
de 1.423 millones euros. En ese momento, la suma de
nuevo negocio ganado por las agencias independientes
fue de 73,4 millones de euros, lo que suponía el 5,2%
del total. En cuestión de pocos años, la cifra creció has-

ta registrar en 2011 un 22,5%, y un 18,3% en 2012.
Eso si, los datos presentados en 2013 vuelven a mos-
trar un retroceso en el volumen de negocio ganado por
las independientes, que vuelven a ocupar un quinto
lugar con un 6,4%.  Precisamente en el año 2013 se
movió un volumen total estimado en 1.299,5 millo-
nes de euros en lo que respecta a las agencias de me-
dios (un 49% más de lo que representó en 2012), pero
sin duda lo que más destaca es esa caída del 11,9%
para las agencias independientes.

AgenciAs independientes: 

seguir hAciendo 
ruido dentro 
del ruido

El sEctor publicitario Español continúa un procEso dE transformación quE comEnzó
con la crisis Y las nuEvas formas dE comunicación,  a la irrupción dE nuEvas tEc-
nologías haY quE sumarlE El protagonismo adquirido por las agEncias indEpEndiEntEs.
En un mErcado históricamEntE dominado por los grupos multinacionalEs, El sEctor
rEinvEnta un modElo dE dEsarrollo Económico dondE pilarEs como El talEnto crE-
ativo Y la flExibilidad sostiEnEn la nuEva Estructura. 
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cArÁcter espAÑol
100%
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En lo que respecta a las agencias creativas, el infor-
me del Grupo Consultores también refleja una caída
del negocio captado por las independientes. Así, si en
el año 2009 consiguieron hacerse con la primera po-
sición y el 26,2% del nuevo negocio del año, en 2013
muestran valores parecidos, en torno al 21,3%, pero
quedan relegadas a la segunda posición. Los datos, más
positivos que los registrados por las agencias de me-
dios independientes, han vivido momentos alcistas en
2011 y 2012, momentos en los que consiguieron cap-
tar el 42,3% y el 37,8% del nuevo negocio. Ahora bien,

también hay que tener en cuenta que mientras que en
2009 el volumen estimado total de nuevo negocio asig-
nado fue de 731 millones de euros, el de 2013 ha sido
de 780 millones de euros, cerca de un 89% más que
en el año 2012, que fueron 413 millones de euros.
Si hablamos concretamente de inversión, Infoadex ha
analizado las cuentas de 21 agencias de medios y ha
imputado inversión a 4.982 marcas directas, perte-
necientes a 1.596 anunciantes, detectados en el con-
trol de Infoadex. Asimismo Infoadex señala que la in-
vesión gestionada atribuida a esas 21 agencias de me-

dios asciende a 2.538,1 millones de euros, es decir,
el 70,6% de la inversión publicitaria controlada por
Infoadex (en valores estimados como reales para el
año 2013). Dentro del ranking de agencias que han
colaborado en el estudio, Havas Media se sitúa en pri-
mer lugar como la agencia que más cifra de inversión
ha gestionado en 2013 (562.363.692 euros), si
bien aparecen también otras agencias de medios in-
dependientes en el ranking. Es el caso de Equmedia,
que aparece en el décimo puesto con 77.635.575 eu-
ros, Serendipia en el décimosexto (22.262.862 euros),

AGENCIAS I NACIONALES

Todos los expertos en la materia coinciden que en tiempos de contracción de mer-
cado, como el que vivimos desde hace más de un lustro, los grupos y agencias
publicitarias de perfil independiente están en mejor disposición, o al menos en
mejor posición, para resistir los envites de la recesión y el ajuste del mercado pu-
blicitario. Flexibilidad, mayor capacidad para adaptarse a las nuevas necesida-
des de los anunciantes, libertad a la hora de priorizar clientes y objetivos y no
estar bajo el yugo de una dirección internacional, son las bazas que tradicionalmente
han jugado a su favor, pero a estos factores  hay que sumar otros nuevos que
las hacen más atractivas ante los anunciantes: su talento creativo y estratégico
y el conocimiento de los nuevos consumidores. Al menos todos ellos son aspectos
mencionados por el grupo de 44 grandes anunciantes consultados por El Publicista
a través de la plataforma Encuestafacil.com (www.encuestafacil.com), con el ob-
jetivo de averiguar por qué trabajan con agencias independientes en España.
La flexibilidad y capacidad de adaptación es normal, puesto que sus estructuras
empresariales suelen ser más reducidas que las de las multinacionales, pero el
talento y conocimiento estratégico son conceptos nuevos y recalcados por los anun-
ciantes. Según los entrevistados cada vez es más habitual que las grandes ca-
bezas creativas y estratégicas se desvinculen de las multinacionales buscando un
nuevo futuro al frente de sus proyectos personales, “con mayor independencia,
ligereza y capacidad de actuación y respuesta”. Y el escenario de crisis y ajus-
tes permanentes en las multinacionales ha provocado la salida de grandes pro-
fesionales que o recalan en agencias ya formadas, o impulsan nuevos proyec-
tos, enriqueciendo el mercado.
Todo indica que los anunciantes no escogen una u otra agencia por su carácter
independiente o multinacional (al menos no la gran mayoría) pero aquellos que
operan con este perfil de agencias sí son conscientes de que hay determinados
aspectos donde unas superan a otras. Y es en ese sentido donde las agencias
independientes salen ganando en la comparativa. El 86% de los anunciantes con-
sultados han elegido a sus partner locales por su músculo creativo y capacidad
estratégica, en el caso de las agencias creativas, y un 76% por su conocimien-
to e implicación en la vertiente de medios, en el caso de las de medios. Son las
razones de mayor peso, aunque también hay otros factores como la gestión de
la cuenta y la calidad de los servicios (65% y 71%, respectivamente) la flexibi-
lidad (52% y 43%) y el equipo (50% y 45%).
Los tiempos de grandes inversiones en publicidad y marketing han pasado. Una

de las principales consecuencias de la actual crisis financiera es que las firmas
anunciantes han racionalizado sus inversiones en este campo y todo indica que,
tras la tormenta, los tiempos de bonanza que se han vivido en la pasada déca-
da no regresarán, al menos en la misma forma. Y es que el desarrollo y asenta-
miento de los nuevos canales (social media, marketing mobile…) y la fragmen-
tación de la audiencia en general, derivada del desarrollo de los nuevos mode-
los de negocio en los medios tradicionales (televisión, prensa, revistas, etc.) han
hecho entender a los anunciantes que es necesario revisar las estrategias de pla-
nificación y compra, así como los discursos de las marcas para alcanzar a los nue-
vos consumidores. Es un escenario completamente nuevo, acelerado por la cri-
sis económica, en el que la optimización de las inversiones se hace más nece-
saria que nunca. Y por tanto una agencia que presente un perfil más adaptado
a las necesidades de los anunciantes ejercerá una posición ventajosa en el mer-
cado que viene.
En este sentido creatividad, servicio y conocimiento de los medios online se ha-
cen más que necesarios para ser competitivos, y las agencias locales o inde-
pendientes salen muy bien en la 'foto'. Estos tres aspectos son los valores que
más destacan los anunciantes españoles de las agencias independientes en este
mercado, según la consulta de El Publicista. La mayoría aseguran que les apor-
tan mejor creatividad original y ofrecen una mejor relación calidad –precio.
Esta tendencia se sustenta igualmente con los datos del estudio sobre agencias
de Grupo Consultores.  A la hora de hablar de creatividad eficaz, un aspecto al-
tamente valorado por los anunciantes a la hora de seleccionar agencia, las fuer-
zas están equiparadas pero si hablamos de creatividad original las locales ade-
lantan en varios puntos a las multinacionales. Es decir, que los anunciantes son
conscientes de que el talento creativo abunda, pero hay más posibilidades de en-
contrarlo en agencias independientes.
Los anunciantes que han participado en la encuesta destacan igualmente el co-
nocimiento o servicio que prestan en el campo de los medios (colaboran más en
la planificación estratégica de los soportes y en la estrategia general de medios),
aunque reconocen que existe una clara desventaja en el aspecto de la compra
de medios y negociación.

¿Cuáles son las agencias más atractivas para los anunciantes?
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Por primera vez desde el año 2008, el negocio de las Relaciones Públicas ha crecido dos dígitos a nivel
mundial, consiguiendo en 2013 un aumento del 11% interanual. Así lo afirma el informe realizado por
The Holmes Report e ICCO. Buena parte de este crecimiento es debido al incremento de negocio de las
agencias independientes, que crecieron un 12,5% el pasado 2013; mucho más alto que el 4% que con-
siguieron los cuatro macrogrupos publicitarios (WPP, Omnicom, Interpublic y Publicis). Eso sí, estos cua-
tro gigantes siguen concentrando buena parte de los ingresos globales por negocios de relaciones pú-
blicas. La cifra total en 2013 fue de algo más 9,7 mil millones de dólares, lo que supone un 45% de la
cantidad ingresada a nivel mundial.
España ha conseguido colarse en el ranking con las siguientes 5 agencias de RRPP: Llorente & Cuenca
en el puesto 55; seguido por Inforpress en el 90; Marco de Comunicación, que se sitúa en el lugar 156,
Coonic en el 190 y por último la española Evercom en el puesto 232.  

Alma Media en el puesto 18 con 10.275.999 euros y
Entusiasmo y mucho valor en el puesto 19 con una in-
versión gestionada de 8.797.390 euros. 
A la vista de estos datos se observa que el total de ne-
gocio atribuido a las agencias tanto de medios como
creativas independientes se queda en un 27,7%
(21,3% agencias creativas + 6,4% agencias de medios).
Es decir, casi cuatro puntos porcentuales por debajo de
la cifra obtenida en 2009; momento en que la suma de
nuevo negocio ganado por las agencias independien-
tes creativas y de medios acaparaba el 31,8% del nue-
vo negocio (5,6% de agencias de medios y 26,2% de
agencias creativas independientes). La lectura de estos
datos parece querer decir que las agencias indepen-
dientes, al menos las controladas en el estudio, empiezan
a ceder terreno ante las multinacionales; las cuales han
incrementado su peso de cara a los anunciantes respecto
a la situación generada antes de la crisis. Ahora bien,
han sabido encontrar su lugar, ofreciendo servicios es-
pecializados y de calidad, trabajando cerca de los clien-
tes y aportando buenas ideas, ya sean estratégicas o
conceptuales. 
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REMO 
Alejandro Rojas Llamas, 
presidente
La ventaja es la libertad de elegir
hacer un buen trabajo sin que nin-
gún jefe en la otra punta del mundo
te obligue a comer una ración de
mierda diaria. Posibilidad de no
comer y que nadie te salve. También
poder mimar, retorcer, romper y es-
trujar en cada trabajo a tu cliente,
persona de tu equipo o colaborador
externo con el fin de mejorar el
mensaje. Que te aplasten las multi-
nacionales con sus bajadas de pre-
cios o pertenencia a lobbies
internacionales. Pero sobre todo pe-
lear por hacer buena publicidad, por
crear escuela y por encontrar clien-
tes que amen la creatividad cómo
fin para vender más gastando
menos.

ONTWICE 
David Bravo, 
socio director
Las principales ventajas son la capa-
cidad de adaptación al cambio, la
especialización, la implicación de la
dirección con el cliente, la flexibili-
dad y ausencia de conflictos inter-
nos para ver cómo se reparten los
ingresos de un cliente entre depar-
tamentos, compañías del grupo y/o
países. Creo que cuando un gran
anunciante elige una empresa inde-
pendiente tiene que tener una dosis
de valentía, para un director de
marketing las justificaciones ante
una multinacional siempre son más
sencillas. Este es un hándicap que
nuestro grupo tiene en España, sin
embargo ha jugado a nuestro favor
en México y Colombia con clientes
como Mapfre o Banco Santander.

DIMENSION DMD
Guillermo Castilla, 
director creativo digital
Después de 25 años y muchas ofer-
tas de compra en Dimensión somos
independientes por decisión perso-
nal. La ventaja para la agencia es la
libertad en la toma de decisiones.
La desventaja, vivir sin red de segu-
ridad. Los beneficios que vendemos
las independientes a los anuncian-
tes suelen versar sobre nivel de im-
plicación y ausencia de costes extra.
En Dimensión no creemos en las
ventajas genéricas. Cada agencia es
un caso particular y brilla o decep-
ciona por sí misma, independiente-
mente de la composición de su
consejo de administración.

INDIRA
Mónica Abad, 
cofundadora y directora 
creativa
La mayor de las desventajas son los
prejuicios. Muchas marcas piensan
que los grandes grupos internacio-
nales ofrecerán un mejor servicio,
valorando el tamaño positivamente,
cuando en realidad puede ser todo
lo contrario. Muchas marcas termi-
nan siendo los patitos feos dentro
de estas agencias multinacionales, y
lamentablemente jamás se convier-
ten en cisnes. Por otro lado, la prin-
cipal ventaja es ofrecer un servicio
mucho más cuidado a cada cliente.
Para nosotros cada cliente es impor-
tante. Tenemos estructuras más di-
námicas. 

R* 
José Manuel Rodrigo, 
director general
Agilidad, flexibilidad y servicio. Agi-
lidad a la hora de tomar decisiones
rápidas que mejoren el día a día con
el cliente. Flexibilidad para recondu-
cir cualquier incidencia y solventarla
sin tener que pasar filtros sin fin.
Servicio como consecuencia de todo
lo anterior. Tres premisas sostenidas
sobre personas con un perfil senior
en todos los ámbitos de la agencia:
estrategia, creatividad y producción.

ENTUSIASMO Y MUCHO VALOR
Antonio Ruiz, presidente 
La mayor ventaja de una agencia de me-
dios independiente y nacional dirigida por
sus accionistas, es la capacidad de concen-
trar más recursos humanos y económicos
al servicio de los clientes. Por otro lado,
entre una agencia independiente nacional
y cualquier agencia multinacional, inde-
pendiente o no, solo podremos ver las di-
ferencias por los recursos tecnológicos que
aplican en el país y los recursos humanos
disponibles para dar servicio a los anun-
ciantes. Las agencias de medios indepen-
dientes y nacionales son capaces de
competir en recursos con cualquier agen-
cia de medios internacional sea esta inde-
pendiente o no. Lo que si se manifiesta
como una tremenda desventaja, es la im-
posibilidad de poder demostrar a grandes
anunciantes nacionales y a anunciantes in-
ternacionales, la calidad de los servicios, la
eficacia en la comunicación y la eficiencia
en la negociación con los medios de cual-
quier compañía nacional independiente.

NEUROMEDIA 
Córdoba Ruiz, 
directora general
La principal ventaja es la indepen-
dencia en estructuras financieras
evitando que puedan influir en
nuestra capacidad de prescripción
con los clientes, realizando las estra-
tegias que la marca realmente ne-
cesita.  La decisión del negocio y
hacia donde tiene que avanzar la
compañía es local, por lo que se
puede adaptar rápidamente a las
necesidades y cambios de nuestro
mercado. La desventaja, es la impo-
sibilidad de competir con las multi-
nacionales para gestionar
localmente las cuentas internacio-
nales.

B Ä R B A R A & CO.
Belén Romero, 
socia fundadora
¿Independientes?Todos somos de-
pendientes. O dependemos de
nuestra red o de nuestros socios. De
nuestros objetivos o de nuestras
ambiciones. “Independiente” no
creo que sea el término que nos de-
fina, lo  que si nos define es ser un
proyecto propio. Eso significa tener
tu propia forma de ver el negocio.
Atender tus proyectos y trabajar
como tu crees que se tiene que tra-
bajar. Y en general estar en esto más
por oficio que por negocio.

GROW
Juanjo Arroyo, socio director
Desde siempre, en Grow  hemos in-
tentado mostrar, no tanto lo que
nos diferencia de las multinaciona-
les, si no más bien lo que nos iguala.
Agilidad, servicio, inmediatez en la
toma de decisiones y  rapidez en
adaptar nuestras estructuras a las
necesidades de nuestros clientes,
desde luego,  pero lo verdadera-
mente relevante es que las indepen-
dientes hemos incorporado el
talento necesario para estar a la al-
tura de lo que por encima de todo,
estos nos demandan, estrategia y
creatividad. Y esto es lo que nos
hace iguales. 

GENETSIS 
Roberto Barreto, 
director general  
La frescura, el dinamismo y la cre-
ciente facilidad de acceso a la infor-
mación y herramientas hacen que
las agencias locales, en muchos
casos, puedan ofrecer niveles de es-
trategia, creativos o de servicio
iguales o superiores a las agencias
multinacionales. En estos últimos
18 meses estamos observando
cómo algunos grandes anunciantes
están buscando la mejor combina-
ción de recursos locales y multina-
cionales para contar con el talento y
capacidad de los dos mundos.”
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SEPTEMBER 
Luca Finotto 
VP markting & vusiness 
solutions
Hay más ventajas que desventajas.
Como principal ventaja señalaría la
capacidad de ofrecer una real orien-
tación al cliente. Las decisiones es-
tratégicas de la agencia, su política
de fichajes y su calidad de servicio,
no responden a criterios financieros
marcados por un head-quarter en el
extranjero, sino por la autentica de-
dicación al cliente local. La principal
desventaja es la dificultad de captar
cuentas multinacionales. Pero in-
cluso, para eso, hay solución.

RUSO DE ROCKY 
Paco Rodríguez y Amaro González,
socios fundadores
Desventajas ninguna para los que
de verdad estamos en esto para
hacer un buen trabajo con nuestros
clientes. Ventajas muchas: no finan-
ciar ninguna expansión en Asia, ser
dueño del destino del activo princi-
pal de una agencia: el talento, ajus-
tar los criterios de rentabilidad a la
realidad y no a un Excel, evitar ser
un centro de ahorro de costes, evitar
impuestos revolucionarios encubier-
tos en servicios centralizados que no
siempre son eficientes…

EL CUARTEL 
Pilar Ruiz, fundadora y 
directora creativa
La ventaja reside en que las agen-
cias independientes, estamos más
cerca de los clientes, de su producto
o servicio, trabajando más en
equipo con ellos y adaptándonos
permanentemente. Por el contrario,
tenemos que seguir luchando con
que se cierren puertas a grandes
cuentas o proyecto internacionales
solo porque no haya unas grandes
siglas detrás. Por otro lado los em-
pleados españoles idealizan a las
grandes compañías, parecen incues-
tionables, sólo los que tienen crite-
rio y son de verdad maduros
comprenden el valor de trabajar en
una agencia independiente.

THE MOONMEDIA 
Gonzalo de Anta, CEO
Las agencias independientes tienen
su mayor punto diferencial en el
proceso de respuesta y adaptación
inmediata ante las necesidades del
el cliente. Un proceso rápido y eficaz
que en la mayoría de los casos son
los mismos socios quienes ofrecen
soluciones sobre la marcha. De igual
manera los resultados económicos
no están sometidos al valor de la ac-
ción. Por el contrario como principal
desventaja es que en muchas oca-
siones no existen inputs de otros
mercados que puedan ofrecer una
visión más global sobre las tenden-
cias así como la escasa o nula posi-
bilidad de poder optar a cuentas
internacionales.

INTERNET REPUBLICA
Ismael El-Qudsi, CEO 
Como ventajas destacaría la agili-
dad. Carecemos de burocracia y po-
demos elegir las mejores
herramientas y medios con inde-
pendencia de los acuerdos adopta-
dos por matriz. No tenemos que
reutilizar folletos o campañas inter-
nacionales hechas para otros merca-
dos, pero que no encajan en España.
Como desventaja la principal es que
no podemos presentarnos a concur-
sos internacionales o 360.

PUNTA ALTA 
Ton del Pozo, CEO
Una de las ventajas es que en pro-
yectos determinados, la búsqueda
de la calidad del servicio está por
encima de los objetivos de rentabili-
dad. Además el equipo está más
volcado al servicio del cliente que
no a reportar a la central y las deci-
siones son  independientes en
cuanto a políticas de compañía, no
tergiversadas por el resultado de la
red de la agencia en otros
paises.Entre las desventajas está la
imposibilidad de manejar lanza-
mientos internacionales que sean
asignados a una red internacional y
una menor capacidad financiera
para abordar asuntos importantes. 

CSG SERVICIOS 
Maribel Navarrete, 
directora de marketing y 
publicidad
Como ventaja creemos que algunos
anunciantes están más cómodos, ne-
cesitan poner cara a las personas que
trabajan en la agencia, ser prolonga-
ción de las empresas para completar
sus necesidades de día a día, además
una agencia independiente tiene
personalidad propia. Entre las des-
ventajas destaca el acceso a determi-
nados tipos de anunciantes. Es muy
complicado que te den la oportuni-
dad, y si lo hacen te miran desde otra
perspectiva. Las agencias internacio-
nales tienen un nombre detrás que
por sí solo facilita el acceso a muchas
cuentas importantes, nosotros lo te-
nemos más complicado, al menos
hasta que ya consigues convertirte
en una de las agencias de referencia

PAVLOV 
Josep María Ferrara, director
La ventaja es colaborar con clientes
que te eligen sin que a ninguno les
hayas sido impuesto. Aconsejar li-
bremente qué es mejor para cada
caso sin ningún tipo de consigna o
presión. Trabajar con los mejores co-
laboradores independientemente
del grupo al que pertenezcan. Deci-
dir dónde y cuánto inviertes tus re-
cursos sin que otros te los recorten o
impongan. Dedicar tu tiempo y tu
energía a tus clientes, y no a justifi-
carte ante terceros. Y, lo más impor-
tante, ser coherente con tus ideas y
principios, y no con los intereses de
otros. Con estas ventajas, ¿quién
piensa en los inconvenientes de ser
independiente?

GARCIA 
Pau Calderón, CEO e inspirador 
Ser una agencia independiente y no
muy grande mola por tener libertad
absoluta para decidir qué es mejor
para el cliente sin otro interés que
su interés.También mola poder
construir equipos a medida del pro-
yecto y del problema que tenemos
que resolver, y no al revés. No tene-
mos que rendir cuentas más que a
nuestro cliente. Ello nos permite
una flexibilidad y una neutralidad
que son absolutamente imprescin-
dibles en los tiempos que corren. Lo
que no mola es no tener acceso a
determinados clientes. Y sobretodo
que alguien del grupo gane un
cliente en un país y tú automática-
mente también! 

ARROBA 
Daniel Casal, CEO
Para los que creemos que lo impor-
tante en la comunicación comercial
es generar valor en el consumidor
final y no los accionistas,  ser inde-
pendientes es una liberación ajena a
los intereses económicos que te
hace trabajar con rigor e ilusión,
pero con sacrificios personales pro-
pios de esos intereses económicos."
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IRISMEDIA 
Cesar Catalá, socio director
Para Irismedia ha resultado clave en el desarrollo
internacional el prisma de agencia indepen-
diente, con valores y estructuras sólidas y proce-
sos muy definidos. Nuestros imprescindibles
pasan por un amplio conocimiento del mercado
objetivo en todos los ámbitos,  mostrarte como
un proyecto tangible, respetar los tiempos, en-
tender los procesos, acercarte a  la empresa local
y compartir con ellos el enfoque estratégico. En
definitiva se necesita una capacidad de adapta-
ción al entorno y la convicción en tus ideas. 

TERRITORIO CREATIVO 
Gonzalo Martín, socio director 
Nuestra estrategia está condicionada por nuestro
modelo de empresa, lo que supone contar con
un equipo local, formado en las metodologías de
la compañía e integrado en su cultura, que sea
capaz de ofrecer la misma experiencia al cliente
que se da en tu mercado de origen. Considera-
mos clave adaptar los códigos de comunicación
para ser locales y globales, conocer a fondo las
implicaciones jurídicas y fiscales de contar con
una sociedad en el nuevo territorio, contar con
personas respetadas y conocidas en el mercado
local que generen confianza para ser considera-
dos para realizar ofertas, y apoyarse en tus clien-
tes del mercado de origen todo lo que sea
posible

BTOB 
Jorge Rodríguez, co fundador y CEO
No hay formulas únicas para la internacionaliza-
ción de una agencia española y menos sin cono-
cer la situación real de cada negocio. Por ello
prefiero identificaros tres ‘pecados’ a evitar: el pri-
mero es la soberbia a la hora de hacer plantea-
mientos creativos, sobre todo en países
supuestamente menos desarrollados que Es-
paña, el segundo pecado es la intransigencia
para cambiar nuestra mentalidad ante el nuevo
mercado y el tercero es la impaciencia, el ritmo
en determinados mercados es más lento que el
nuestro y mal gestionado provoca ansiedad al
equipo creativo y problemas de caja al director
financiero."

SOCIAL NOISE
Miguel Pereira CEO
Para hacer negocios con empresas, hay que estar
muy bien conectado. Es fundamental la partici-
pación de un facilitador o socio comercial de alto
nivel que nos conecte con la cúpula empresarial.
El mercado requiere paciencia y perseverancia
porque los tiempos de las negociaciones suelen
ser largos. El mexicano necesita conocerte y
fiarse de ti antes de hacer negocio. También es
fundamental un equipo directivo de confianza
en todos los sentidos. Además, los clientes mexi-
canos querrán ver a las cabezas de la empresa
frecuentemente, por lo que hay que contar con
visitar el país con asiduidad. Hay que conocer los
códigos culturales de la comunicación y de las
reuniones y tener contadores y administrativos
que conozcan bien las enrevesadas leyes fiscales
y contables. 

HELLO MEDIA GROUP 
Francisco Jiménez-Alfaro, director General 
El modelo perfecto no existe y aunque una buena
opción es optar por una compra local, a veces es
mejor hacer un aterrizaje más progresivo para valo-
rar el potencial real. Desde el punto de vista opera-
tivo, optamos por modelos matriciales mixtos,
local-remoto que permiten equilibrar las necesida-
des financieras asegurando un servicio óptimo a los
clientes, pero manteniendo parte del know-how,
del procedimiento y el control de forma centrali-
zada. Además, tres pasos claves para internaciona-
lizar un negocio sería tener claro qué países son
interesantes para nuestro negocio, un plan de 3-5
años y un presupuesto y recursos para poder inver-
tir sin esperar retornos inmediatos. Además, se ne-
cesita un modelo progresivo de
internacionalización que vaya de la mano de un
cliente al que ya ofrezcamos servicio en otro país y
usarlo como palanca para iniciar operaciones. Por
último, contar con apoyo local bien vía personal
propio bien mediante un partner que prospecte el
mercado y testee si nuestros servicios generan in-
terés en los clientes locales.

LA DESPENSA 
Miguel Olivares, fundador y 
director creativo
La primera ventaja de la internacionalización y la
más importante es que te obliga a salir de tu
zona de confort y te ejercita como agencia inde-
pendiente como jamás lo harás en tu mercado
de origen. Te enfrentas por primera vez a nuevos
mercados, con nuevas reglas y con diferentes
lenguajes a la hora de abordar los proyectos, y
eso siempre estimula la creatividad. El resto de
ventajas se derivan de esta primera, la capacidad
de desarrollarte y de estar en otros mercados
presentes te abre muchísimo el campo de visión,
y se hace palpable la frase que la internacionali-
zación es un arma cargada de futuro.

COMUNICA + A
Cedric Bertin, general manager 
Hemos probado de todo: enviar recursos españo-
les (Chile y México), comprar una agencia local
(Colombia), asociarse con locales (Perú, Portu-
gal), e ir de la mano de un cliente (Brasil y Fran-
cia). En algunos casos el resultado ha sido
excepcional y en otros hemos tenido que desin-
vertir. No creemos en una solución milagrosa
porque existen demasiadas variables. Lo que sí
sabemos es que lo más importante va a ser como
consigues integrar este negocio dentro de tu red,
transmitir una filosofía de trabajo garantizar el
uso de las herramientas de gestión, compartir
información, experiencias y best practices. La
distancia hace muy complicado gestionar estos
negocios locales y tienes que adoptar siempre
una postura humilde, en caso contrario la
apuesta puede salir muy cara.

DSEIS
Gonzalo Figari
Creer que hay una hoja de ruta para hacer las
cosas bien es mentira. La vida está viva. Y salir
del país para abrir oficinas fuera es todo un reto.
Debes estar primero que nada preparado econó-
micamente.Lo segundo más importante es con-
fiar. Tener alguien al mando de tu oficina
overseas que sea de tu absoluta confianza, y que
sea tu socio real. Con % de tu negocio. O sino
estás perdido.
Lo tercero es no desligarte jamás. No se trata de
ir a pasear y dar la mano a clientes, se trata de ir
a currar y dejarse la piel. Es vital ser parte de tu
proyecto, vivirlo, respirarlo; y no olvidar lo más
importante: si te gusta, no te cansa. 

internAcionAliZAciÓn
Uno de los aspectos más valorados de las agencias internacionales es sU adaptación; Un valor más
importante si cabe cUando se trata de adaptarse a otros mercados distintos al español. QUe los clien-
tes pUedan hablar in sitU con los responsables de Un proyecto, hace posible adaptar las estrate-
gias a las necesidades  tácticas locales  y orientarlas a resUltados concretos. por eso, porQUe cada
mercado es diferente, y porQUe el nivel del trabajo español en otros mercados es reconocido, mU-
chas agencias han dado el salto para entender otras realidades y enamorar a otros clientes. 
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IRIS MEDIA PARA MARCA PERÚ
El objetivo principal de la campaña reside en posicionar Perú como destino preferido, potenciando la imagen del país a
nivel económico y destacando valores como gastronomía, moda, etc. Para ello la comunicación se dirige a dos target di-
ferenciados: uno inversor y exportador y otro turista. Se consiguió  creando una estrategia multipantalla, potenciando

al máximo el vínculo con el usuario y bus-
cando la interactuación con la marca. Para
ello Iris Media utilizó las últimas noveda-
des que ofrecían los medios y asociaron la
Marca Perú a las nuevas tecnologías.
La campaña se desarrolla en USA, UK, Fran-
cia, Alemania, Brasil y España, adaptando
el mix de medios a cada país según los aná-
lisis de investigación realizados.
Los resultados fueron espectaculares: Más
de 2 millones de interactuaciones en la
campaña digital, con CTR entre un 18% y
un 37% en formatos video con los que el

usuario podía interactuar. Con un 34% menos de inversión que la campaña del año anterior, conseguimos un valor agre-
gado para el cliente del 14% de la inversión total de la campaña. Más de 3 millones de visualizaciones del spot en You-
Tube a nivel mundial.
Incremento de un 46% de los fans en el perfil de Facebook. Según el estudio Country Brand Index Perú subió 4 puestos
en el ranking general.

GROW PARA  CRUZ ROJA.
A su ya consolidado “No es por el Oro” suma este año  una llamada a la acción en el más estricto sentido de la palabra.  Cada
boleto dice “Cómprame”, y las vallas, Mupis, PLV, etc… muestran el mismo mensaje, alto y claro.
Grow ha diseñado una campaña trasmedia con el mismo objetivo que todas, vender, pero para una “marca” muy conocida
y respetada, que puede permitirse no hablar del beneficio del producto.
La campaña cuenta con un spot como pieza principal, una película que mezcla algo de storytelling, protagonistas entra-
ñables y guiños cinematográficos.
El spot de tv fue premiado con un oro en el Publifestival 2014 a la mejor creatividad para pieza de tv.
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R* PARA ASISA
No es ningún secreto que todas las empresas buscan siempre el máximo beneficio económico. Es lo normal, algo
que está en su ADN, su filosofía, su razón de ser.  
Por eso, cuando una aseguradora como Asisa hace tambalearse los cimientos de los principios empresariales más
básicos con un mensaje que viene a decir que desempeña su labor sin ánimo de lucro, elaborar una comunica-
ción creíble se convierte en un reto difícil de afrontar.
Un reto con el que nos topamos en R* al ganar el concurso, ya que nos encontramos ante algo que en publicidad
no suele ocurrir: un mensaje claramente diferenciador, potente y altruista. Algo más raro que un perro verde. Se
trataba de un valor tan fuera de lo común que el desafío radicaba en conseguir que no pareciese un overpromise. 
Trabajando en publicidad aprendes que si se trata de ser creíble, lo mejor es la frontalidad. Es decir, ser lo más na-
tural posible sin caer en la tentación de cargar la idea de artificios o adornos innecesarios que puedan despertar
perspicacias o desdibujar el trasfondo de lo que reamente se quiere decir. 
Por eso elaboramos una campaña directa y visual, jugando con los gráficos financieros que estamos tan acos-
tumbrados a ver en televisión, sobre todo desde que empezó la crisis. Aprovechamos la familiaridad de la au-
diencia con esta iconografía que en los últimos años solo ha plasmado datos negativos para representar otros
muy distintos y mucho más valiosos: la sonrisa de una chica, la tripa de una embarazada, la rehabilitación de un
paciente… En definitiva, los verdaderos beneficios por los que trabaja Asisa. 
Con un casting muy cuidado para dar con los actores más cercanos posibles, y un lenguaje simple y amable, con-
densamos este concepto en un spot de planos sinceros con un contundente cierre de campaña: “Nuestro benefi-
cio es tu salud”. 
Extrapolando esta filosofía al resto de medios, conseguimos posicionar a Asisa en un nicho de mercado total-

mente virgen, demostrando así que hasta el perro más verde se puede ganar la confianza de cualquier persona si se vende de la manera
adecuada.    

AGENCIAS I CASOS DE ÉXITO
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EL CUARTEL PARA
UNICAJA BANCO
El nuevo segmento de Banca Personal y Banca Em-
presas de Unicaja requería de una imagen y denomi-
nación acorde a sus valores de exclusividad,
rendimiento y disponibilidad, además de coherencia
y complementariedad entre sí mismos. Para ello El
Cuartel creó las marcas de Próxima Banca Personal y
Óptima Banca Empresas, con un diseño elegante y
moderno en consonancia con todas las ventajas y ser-
vicios que aúnan.
Además del naming, los logotipos y un layout exclu-
sivo de cada línea, para el lanzamiento se desarrolla-
ron todo el conjunto de cartelería y merchandising
de oficina, vinilos de suelo, animaciones para Internet
y cajeros, prensa, radio y carpetas + catálogos para
acompañar a los gestores personales, además de
marketing directo y tarjetas financieras. Toda una
línea de comunicación y diseño, con un estilo y un
tono de comunicación centrado en el valor de marca,
en la calidad del servicio y en la disponibilidad y ase-
soramiento exclusivos de cada gestor personal. 

DARWIN & CO  PARA 
QUALITAS AUTO 
Qualitas Auto nace con un enfoque basado en su posicionamiento en bus-
cadores. Para esto el precio es fundamental, pero para ser elegidos frente a
marcas más consolidadas necesitábamos además conseguir notoriedad y
credibilidad. El planteamiento estratégico de la agencia fue posicionar a
Qualitas Auto como el buque insignia del grupo británico Admiral, con mi-
llones de clientes en toda Europa. Para ello, el mensaje y la forma de co-
municarlo eran clave, más incluso que la repetición, uno de los mantras de
la respuesta directa. La agencia propuso apostar por un embajador de los va-
lores de marca, que denotase la procedencia británica y con carisma inter-
nacional: Pierce Brosnan. Y aconsejó comenzar con comunicación de marca,
posponiendo la respuesta directa a un segundo momento. 
Era una estrategia atrevida, y no era una decisión fácil para una compañía
que no contaba con mucho dinero y que tenía la necesidad de invertirlo
bien. Después de algunas noches sin dormir y de mucha valentía por parte
de la dirección de marketing, se decidió que era preferible invertir menos en
medios y tener algo más relevante que decir. El resultado fue un lanza-
miento exitoso, con notoriedades altas en sugerido y espontáneo, con alta
valoración de confianza, y lo más importante, con un excelente retorno en
ventas. Un ejemplo de que, a menudo, ser valiente es lo menos arriesgado.
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CARLITOS Y PATRICIA
PARA AJUNTAMENT DE
BARCELONA
40 minutos de televisión en 20 programas y telediarios diferen-
tes. 120 minutos de radio. Más de 50 artículos en periódicos y re-
vistas y cientos de posts online. 60 piezas audiovisuales de
famosos creadores. Una exposición en el Metro de Barcelona.
Una conferencia TED... Y 3.276 barceloneses que enviaron sus
mensajes al futuro, exactamente al año 2159. Estas son algu-
nas de las cifras de lo que quizás sea la “campaña” de mayor du-
ración de la historia. El Año Cerdà celebraba el 150 aniversario
del Plan de Reforma urbanística de Ildefons Cerdà y había que
comunicarlo a la ciudad. El proyecto barcelona2159, en lugar de
limitarse a una campaña en medios convencionales, propuso a
las gentes de Barcelona imaginar la ciudad del futuro de la
misma manera que Ildefons Cerdà lo había hecho 150 años
antes. Para ello, se invitó a la ciudad a responder a la pregunta:
“¿Cómo será Barcelona dentro de 150 años?”

Los mensajes recibidos se colocaron en una cápsula de tiempo diseñada por un grupo
de expertos de la Universidad Politécnica de Barcelona, y con la frase “Es la cosa más original que he hecho”, el alcalde de Barcelona la selló para el futuro en el Museo de la Cien-
cia CosmoCaixa. La cápsula se abrirá en el año 2159.

CÓDIGO VISUAL
PARA 
RESTAURANTE
OTTO MADRID 
La agencia de publicidad Código Visual,
situada justo encima del restaurante
que más está dando que hablar en la
capital, ha sido la responsable de crear,
partiendo de cero, toda la comunica-
ción y puesta en escena del local. Desde
la creación de su identidad visual, el
papel social, el desarrollo y manteni-
miento de la web, la implantación y
gestión diaria de hasta siete redes so-
ciales (más de 11.000 facebook fans en
menos de 5 meses), el análisis de posi-
cionamiento SEO y SEM, hasta la orga-
nización de las sesiones fotográficas del
local y platos estrella, la producción de

todas las cartas y soportes, generación de dossieres corporativos, presentaciones de nuevos conceptos de negocio… y todo, logrando excelentes resultados que colocan al
nuevo restaurante muy cerca del cartel "estamos completos".
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EL SEÑOR GOLDWIND PARA
SAN MIGUEL 0,0%
El Señor Goldwind diseñó y desarrolló el Tour Ciudadano 0,0; una iniciativa
como antesala de la celebración de la Copa del Mundo de Baloncesto FIBA
España 2014, cuyo objetivo era poner el país en movimiento, contagiar la pa-
sión por el basket, la vida saludable y el deporte. Para ello, se consiguió que
una pelota de baloncesto recorriera más de 5.2000 km por toda España gra-
cias al impulso de los ciudadanos y como si se tra-
tara de una llama olímpica. Así, durante
38 días, el equipo del Tour Ciudadano
0,0 recorrió 20 ciudades, entre
ellas las seis sedes de la Copa
del Mundo y más de 60 locali-
dades. Más de 1.000 ciuda-
danos (inscritos en la página
www.tourciudadano00.es)
participaron como relevistas
botando la pelota de balon-
cesto en tramos de 500 metros
para transmitir el apoyo a la selec-
ción. A esta iniciativa se sumaron los her-
manos Pau y Marc Gasol, que actuaron como
primeros relevistas, y el ex jugador de baloncesto Jorge Garbajosa, que fue el
encargado de botar el último tramo de la pelota de baloncesto a su llegada
a la Alhambra de Granada.
En cuanto a los resultados, se consiguió más de un millón de euros de publi-
city,  34 minutos de cobertura televisiva, más de un centenar de artículos en
prensa y 600 reportajes on line.

INDIRA PARA RETICARE
En Indira nos sentimos orgullosos de estar a su lado ayudando a construir
una nueva marca. Por esta razón hemos elegido a Reticare para hablar de
nuestra relación con ellos en este artículo.  Cuando Reticare llegó a Indira la
agencia se encontró con un nuevo producto, basado en una tecnología pun-
tera desarrollada en España, pero completamente desconocido en el mer-
cado. Reticare es una lámina de protección ocular que se instala en
dispositivos móviles, ta-
bletas etc. y que protege
los ojos de las emisiones
nocivas de luz tóxica; de
ahí que “Mira por tus
ojos” fuera el claim que
Indira propuso a la
marca y el comienzo de
todas las piezas de co-
municación que hicieron
desde la agencia  para
ellos.  Una campaña en
medios on y off  con un
mensaje claro: “La tecno-
logía ha evolucionado
mucho más deprisa en
los últimos años que
nuestro cuerpo y nos encontramos indefensos ante ella”. 
También realizaron piezas audiovisuales para televisión e internet; piezas
gráficas, radio, piezas digitales y asesoramiento en comunicación de la marca.
En definitiva, el caso de una nueva agencia trabajando para un cliente tam-
bién nuevo en el mercado.
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YSLANDIA PARA PEPSICO
FOODS
Para el lanzamiento de la nueva tira cierra fácil de Lays, la agencia buscó
una forma innovadora de comunicar el lanzamiento de esta innovación. 
Tenían claro que para convencer sobre la relevancia de la tira cierra fácil
era preciso la demostración. Y estaban convencidos de que la demostra-
ción no estaba reñida con el entretenimiento  y la originalidad. Así nació
“Cierring”, un advergaming anclado en algo tan sencillo como el movi-
miento que el consumidor debía realizar para cerrar el nuevo pack de
Lay’s. El usuario accedía al juego a través de una aplicación en Facebook.
El reto era conseguir cerrar la bolsa de Lay’s antes de que una abeja, una
mano robótica o una pinza mecánica se hicieran con el contenido del pack.
Para ello el usuario tenía que conectar su smartphone al ordenador vía
código QR y realizar con su móvil el mismo movimiento que realizaría con
la bolsa de Lay’s para poder cerrarla. Entre todos los participantes que
conseguían mantener a salvo sus Lay’s, se sorteaban diferentes premios.
Para amplificar la campaña y ofrecer mayor oportunidad de juego, se des-
arrolló un banner richmedia interactivo conectado a la misma base de
datos que la app, a través del cual también se podía participar. 

Tecnológicamente, el proyecto es un ejemplo del uso de técnicas de real-
time que consigue establecer una sincronía entre una web app y una mo-
bile app y una sesión compartida entre ambas plataformas. El resultado
fue más de 739.000 usuarios impactados y más de 137.000 participacio-
nes, con una media de 4 minutos de interacción con la aplicación. Nunca
un packaging había dado tanto juego. 

KITCHEN PARA AYUDA EN 
ACCIÓN
Ayuda en Acción luchaba en su campaña de Navidad contra la pobreza y el ham-
bre que afecta a los niños alrededor del mundo. Pidieron a Kitchen hacer una
campaña que despertara a la gente y colaborara con la causa. Así, surgió ‘Mons-
truos’, campaña que bajo el claim “Dile a la pobreza/hambre que se meta con
alguien de su tamaño”, personifica a esos dos grandes males que asolan el
mundo, convirtiéndolos en fieros seres que intentan asustar a los niños. 

QUE IDEA PARA CONTINENTAL
Neumáticos Continental lanzó un nuevo neumático exclusivo para autobuses
que hasta ahora compartían neumáticos con los camiones. Para la presenta-
ción se desarrolló una acción basada en una campaña teasser, que se con-
vierte en un evento demo para clientes potenciales y medios del sector. Un
target muy definido, profesionales poco dados a los eventos y reuniones fuera
de su día a día. El tratamiento de esta acción demostró que lo emocional fun-
ciona, que el interés por lo desconocido crea interés en todos los sectores. 





34 Nº 311

AGENCIAS I CASOS DE ÉXITO

YSLANDIA PARA WARNER BROS 
ENTERTAINMENT
Para el estreno de ‘Mindscape’, el thriller dirigido por Jorge Dorado,  la agencia se inspiró
en la posibilidad de introducirse en la mente de otro y convertirse en observador directo

de sus recuerdos mientras estos son revividos por él.
Teniendo claro que, como sucede en la película, querían hacer creer lo que no era,

decidieron montar un falso hallazgo. Lo primero que se preguntó fue cuál
sería la secuencia de acontecimientos si un investigador descubriera la fór-
mula para adentrarse en la memoria de otros. Las necesidades estaban cla-
ras: un neurocientífico creíble; un centro prestigioso a nivel internacional
que le acogiera para ofrecer una conferencia sobre el gran avance; y un pe-

riodista que diera cobertura a la noticia. Conseguir un neurocientífico convin-
cente y un periodista era cuestión de casting, relativamente sencilla. Conseguir

un centro cultural de referencia, sin contar con presupuesto para ello,  parecía algo
más complicado. Como la película se estrenaba el 24 de enero de 2014, decidieron lanzar
la falsa noticia el 28 de diciembre de 2013, día de los Santos Inocentes. Precisamente  esa
decisión estratégica fue la que favoreció no solo la amplificación de la noticia, con dife-
rentes soportes que se hicieron eco de ella, sino también la colaboración de un centro como
el Niemeyer de Avilés. A partir de ahí, con todos los ingredientes claves a disposición de la
agencia desarrollaron las piezas de campaña: una conferencia divulgativa de la nueva téc-
nica que denominamos MS; la redacción de la noticia; y una web que, aparentemente,
daba acceso a más información sobre el proyecto y que, en realidad, presentaba la película. 

EQUMEDIA PARA 
PREMIOS NACIONALES 
DE MARKETING
Para mostrar en qué consiste el mundo del marketing y la publicidad
en la Gala de los Premios Nacionales de Marketing de 2014, Equ-
media ha invitado a los más pequeños de la casa para que, junto con
la Fundación Teodora, contasen de primera mano qué pensaban
sobre el marketing y la publicidad a través de los valores que deben
regir en toda acción de marketing.

BAP&CONDE PARA LARSA
En una sociedad hiperconectada como la actual, Larsa quería invitar a los consumidores
a desconectar y disfrutar de las cosas buenas de la vida. Así, Bap&Conde creó el movi-
miento social ‘Desconecting’, un movimiento que profundizaba en el territorio de la co-
municación de marca ‘As cousas boas da vida, sempre estarán aí’. Una campaña que se
tradujo en un spot, gráficas, exterior y packaging exclusivo para la ocasión.
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LA DESPENSA
PARA LA CASERA
Con el objetivo de hacer sentirse como en
casa a aquellos que han tenido que ir a tra-
bajar o estudiar al extranjero, La Despensa
creó ‘La Caseta Mensajera’. Un servicio de
mensajería gratuito para enviar paquetes a los españoles que están fuera del país. Así, durante dos días,
se abrió una mensajería pop up gracias a Tinto de Verano la Casera.

CHINA PARA
SCHWEPPES
Iggy Pop protagonizó la primera campaña de China
para Schweppes, ‘Primera vez’. Basada en el claim
“Solo para adultos”, la campaña mostraba al can-
tante, uno de los hombres más duros de la historia
del rock, acompañado de un personaje especial que
le inició en algo más duro que cualquier otra cosa que
hubiera probado nunca.

SHACKLETON PARA
MUTUA MADRID
OPEN
Shackleton hizo de el Mutua Madrid Open de tenis
un torneo ‘mágico’ en el que sucedieron cosas im-
posibles: lesiones crónicas en codos que desapare-
cen, a un aficionado le creció el pelo, a otro le bajó
el colesterol e incluso una persona se dio cuenta de
que estaba situada junto al amor de su vida, aun-
que hasta entonces sólo le había considerado como
un amigo. Tras este torneo mágico, la agencia dio
vida a un anucnio donde se recogieron todos estos
testimonios. Con el hashtag #aquihaymagia, el
anuncio reflejaba cómo algunos de los espectado-
res del torneo experimentaron sensaciones que
cambiarían sus vidas.

D6 PARA BALAY
La agencia D6 realizó la nueva campaña de publicidad de Balay, ‘Un poquito de mi’, centrada en dar a co-
nocer las prestaciones de sus productos de la mano de los trabajadores que los han fabricado. Se trata de
la continuación de la campaña iniciada en 2013, ‘Gracias por elegirnos’, y que ya tuvo como protagonis-
tas a los trabajadores de Balay.
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EL CUARTEL PARA 
GAS NATURAL FENOSA
Gas Natural Fenosa precisaba comunicar a sus empleados a nivel
nacional e internacional la importancia de la seguridad y la pre-
vención en el entorno laboral, para lo cual El Cuartel creó una
campaña en varios soportes con un mismo eje de comunicación:
“En Gas Natural Fenosa sólo aceptamos una manera de traba-
jar, con seguridad”. Este eje se hizo extensible a varias oleadas co-
municacionales las cuales contarán con diferentes piezas: por un
lado un vídeo-testimonial de un accidentado: Una inspección de
rutina, un accidente y el testimonio de dos compañeros a los
que aquel día les cambió la vida, en un vídeo que pretende con-
cienciar de la enorme importancia que tiene la seguridad en el
trabajo. También se hizo merchandising, concretamente un
marca-páginas con la identidad gráfica de la campaña así como
un decálogo de las normas básicas de seguridad. Asimismo se
pusieron vinilos en oficinas de Gas Natural Fenosa. De hecho se
realizó una acción especial para que todos los empleados de
oficina, al llegar a su puesto de trabajo, encontraran en sus pan-
tallas de ordenador un vinilo electroestático con un mensaje de
prevención y concienciación.

DARWIN & CO PARA RASTREATOR
Rastreator empieza a tener reconocimiento de “marca de toda la vida”, y sin embargo hace apenas cinco años que se lanzó. Fue el primer comparador de seguros en utilizar
medios masivos, y aunque hoy la categoría está más abierta su espíritu pionero, tanto en negocios como en comunicación, le permite mantenerse como líder.
Y en este liderazgo, la estrategia de comunicación es clave, puesto que la publicidad es casi el único punto de contacto con su público. El éxito se fundamenta en tres pilares:

la notoriedad, para maximizar los presupuestos; la conversión, crítica en un anunciante
de respuesta directa; y la afinidad a la marca, para ser la opción elegida por el consu-
midor.
Y en todas, Rastreator saca nota. La notoriedad espontánea es muy alta, y la sugerida
es cercana al cien por cien: espectacular para una marca tan joven y con un presupuesto

medio. Además, en los últimos años, la estrategia ha pasado por conferir a Rastreator una personalidad más adulta, profesional y fiable, sin perder su cercanía. Esto ha forta-
lecido la salud de la marca y la ha consolidado en su valoración por los usuarios. Y en cuanto a respuesta, los datos son excelentes, batiendo récords cada año, con crecimientos
de negocio de tres dígitos que le han llevado a  tener a día de hoy más de seis millones de usuarios… y subiendo.
Los resultados de Rastreator son una demostración de que se puede construir marca con una estrategia de respuesta directa, y que imagen y venta no son mundos incompati-
bles, sino complementarios. 
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COMUNICA + A PARA 
ADESLAS
La campaña de Adeslas, ‘Somos 1’, realizada por la agencia Comunica +
A, gira en torno a que aunque nuestro día a día lo compartamos con mu-
chas personas, tanto familiares como amigos y  tanto dentro como fuera
de casa, cuando hay que trabajar, Adeslas trabaja como uno sólo. La cam-
paña de imagen para televisión incluía piezas de 10 y 20 segundos, en la
que se quería transmitir la importancia de tener una compañía que está
a tu lado cuando lo necesitas.

QUE IDEA PARA INFOJOBS
Para el lanzamiento del nuevo portal InfoJobs Formación y conseguir visitas a la web de un
segmento joven de población en busca de su primer trabajo, Que Idea creó una campaña en
la que se jugaba con las emociones, la ilusión y el humor. Para ello planteó un concurso/cas-
ting donde los participantes enviaban sus propios vídeos que colgaban en el microsite de la
campaña. De los 7 vídeos más votados salieron los 7 "actores" que protagonizaron un spot
publicitario para InfoJobs Formación. El objetivo marcado por el cliente era de 20.000 visi-
tas y sin embargo, se consiguieron más de 600.000 visitas.
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¿Cómo son los 
creativos?
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El perfil del creativo en comunicación comercial en Es-
paña es el de un profesional joven, en un 80% por de-
bajo de los 45 años,  y bien formado, ya que en un 90%
es licenciado o postgraduado. Por lo general,  presta
sus servicios en empresas que cuentan con menos de
10 trabajadores, y simultanea varias de las funciones
que se han considerado propias de este oficio, la de re-
dactor, director de arte o dirección creativa. Estos son al-
gunos de los datos que se desprenden de la encuesta
on line que ha llevado a cabo el Club de Creativos entre
1.000 profesionales con el fin de profundizar sobre el
estado de la profesión y averiguar no solo cómo es ac-
tualmente  sino anticipar escenarios de futuro. Llama
la atención que el 70% de los creativos trabaja en es-
tructuras de menos de 10 personas, lo que da una idea
de cómo se configura el mercado español de la comu-
nicación, y cómo esta situación puede suponer un freno
a su crecimiento y anticipe una tendencia a la concen-
tración. Ahora bien, no precisamente en lo que respecta

a sus funciones. De hecho, el creativo español simulta-
nea varias tareas, como la dirección creativa, redacción
y dirección de arte, si bien se han creado nuevas fun-
ciones como la de “UX (user experience) designer”,
“tecnología creativa”, “un poco de todo”,  “museo-
grafía”, o, curiosamente,  “mirar mierdas en Youtube”.
En lo que respecta a las funciones,  la distinción entre
hombre y mujeres demuestra que las mujeres se de-
cantan por el diseño y la dirección de arte antes que
por la dirección creativa.  Mujeres que ocupen direc-
ciones creativas representan el 10% del total de las
mujeres encuestadas, mientras que ese porcentaje casi
se triplica cuando son los hombres quienes contestan.
Ahondando más en cuestiones de género, llama la
atención la alta preparación de los creativos españoles,
sobretodo de las mujeres, ya que el 36% de ellas de-
clara estudios de postgrado, frente al 25% de los hom-
bres. En cuanto a licenciados o graduados, la
proporción es superior en hombres, un 60%, que en
mujeres, un 58%, pero la suma de ambas sigue siendo
superior en el bando de las mujeres, un 94%, que en el
de los hombres, un 85%.
Respecto a la opinión de los consultados sobre el nivel
de la creatividad española, la encuesta revela que el
creativo español es crítico con su propio oficio ya que,

pese a que la gran mayoría lo califica de medio alto, el
porcentaje más alto de respuestas se encuentra entre
los que aseguran que la creatividad española es de nivel
medio. Para mejorarla, proponen diversas acciones, y,
por encima de todas, la formación, pero no sólo de los
creativos, también de los clientes. La relación con el
cliente aparece como uno de los elementos en los que
se puede incidir para mejorar la creatividad y en este
punto los encuestados proponen que se forme mejor a
los departamentos de marketing, y que se propicien
proyectos de colaboración entre ambos colectivos. Sea
o no por las circunstancias propias del mercado espa-
ñol, lo cierto es que los vientos emprendedores parecen
soplar con fuerza entre los creativos, ya que el 31% de
los encuestados asegura que existen muchas posibili-
dades de que en un futuro cercano establezca su pro-
pia empresa y casi la mitad de los participantes lo ve
probable. En el caso de que se vieran obligados a salir
de España, el mercado anglosajón es el que ofrece más

atractivos para el creativo español. Estados Unidos y
Reino Unido, acaparan el 46% de las respuestas, aun-
que Latinoamérica recibe un 26% de las respuestas, el
mismo porcentaje que Estados Unidos.

Lo mejor del CdeC
El Club de Creativos ha elaborado un informe sobre
cómo ha sido el año creativamente, a partir de los datos
que se han incluído en el Anuario. El informe contiene
tanto las clasificaciones anuales y quinquenales de las
empresas –anunciantes, agencias y productoras—como
de las personas que han aparecido en más ocasiones
en las fichas técnicas del Anuario en los últimos años.

Anunciantes
De las compañías que ocupan los cinco primeros pues-
tos del listado de anunciantes de 2014, tres pertenecen
al sector bancario: Sabadell, InG Direct, que ocupa el
tercer puesto, y Solvia (inmobiliaria de Sabadell), situada
en quinto lugar. A la vista de estos resultados, parece
que la banca haya tomado nota de la falta de confianza
generada entre los consumidores en los últimos años,
y ahora apuesta por una creatividad más audaz para
captar a su público. 
Entre Sabadell e ING Direct se ha colado Tuenti Mobile,

un anunciante de un categoría tan competitiva como
la de la telefonía móvil. En cuarta posición se sitúa el
Festival Interncional de Cine Fantástico de Cataluña, un
anunciante que suele tener presencia en el anuario de
forma recurrente; al igual que Coca Cola (con las mar-
cas Coca Cola, Aquarius y Limón y Nada). No ocurre lo
mismo con FAD, en séptimo lugar, ni con el octavo
puesto, Dewar’s. Concretamente este anuncainte ha
conseguido el primer Gran Premio concedido por el c de
c. Por último, cierran el ranking dos ONG’s, Ayuda en
Acción y Save the Children, que superan a otros anun-
ciantes como Schweppes, Opel y Campofrío. 

Profesionales
El listado de profesionales que aprobaron las campañas
de sus marcas, de acuerdo con los resultados del Anua-
rio 2014, es prácticamente igual al de anunciantes,
tanto en presencia como en lugar ocupado en la tabla
(sólo a excepción de Solvia y Save the Children, que

desaparecen de la clasificación).
Así, Montserrat Esteve, de Sabadell, encabeza la lista
con 11 apariciones. Le sigue Alejandro Vázquez-Gui-
llén, ex Tuenti Mobile, con diez apariciones. A conti-
nuación está Almudena Román, de ING con ocho
pariciones y Marina Queraltó de Sitges Festival Inter-
nacional de Cine Fantástico de Cataluña, con siete apa-
riciones. Varios profesionales comparten el quinto
puesto: tres de FAD (Antonio Cobelo, Cristina Gosálvez
y Jordi Torrents), dos de Dewar’s (Tom Swift y John
Burke) y uno de Sitges (Angel Sala), todos ellos con
cinco apariciones cada uno en el anuario. En sexto lugar
figuran tres profesionales de Opel (Paula Bartolomé, Ja-
vier Mendizábal y Laura Prado), dos de Ayuda en Ac-
ción (Esther Alonso y Jessica Romero), uno de
Campofrío (Juana Manso) y otro de Schweppes (César
Vargas), cada uno de ellos con cuatro apariciones. 

Agencias
A la vista de los resultados, se aprecia que las agencias
españolas han logrado mayor presencia frente a las
multinacionales en los primeros puestos de la tabla, ya
que entre las diez primeras hay seis nacionales.
SCPF lidera la tabla de presencia de agencias en el
Anuario con 31 apariciones gracias a sus trabajos para

La gran mayoría de los creativos en España creen que el nivel de creatividad es medio
alto en nuestro país. Un síntoma que refleja el nivel de crítica hacia su propio oficio; un
trabajo que en la mayoría de los casos se desarrolla en estructuras pequeñas, de gente
joven y sin miedo a salir de España para triunfar.

¿Cómo son los 
creativos?
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Sabadell, Solvia, Ron Santa Teresa, FAD, Ikea y Coca
Cola. Le sigue China, que ocupa la segunda posición
con 15 apariciones gracias a sus trabajos para Schwep-
pes, Sitges Festival Internacional de Cine Fantástico de
Cataluña, Evo y KFC. El tercer puesto lo ocupa Shac-
kleton, con 12 apariciones. La Despensa se sitúa en
cuarto lugar con 10 apariciones en el anuario; y
McCann en el quinto, con nueve, por sus trabajos para
Greenpeace, Ayuntamiento de Brunete, Grupo Calvo,
Campofrío y Grupo Coca Cola. Tras ella, está OgilvyOne
Madrid, con ocho apariciones; y a continuación Del
Campo Saatchi & Saatchi, Dommo, &Rosas, Kitchen,
Sra. Rushmore, Leo Burnett, Píxel and Píxel y Remo. 

Directores creativos
Toni Segarra, máximo responsable creativo de SCPF, es
el director creativo con más apariciones en el último
anuario del CdeC; concretamente 30. La segunda po-
sición la ocupa Rafa Antón, de China, con quince apa-
riciones. Le siguen David Caballero y Paco Badía, de
SCPF, con 12. A continuación está Juan Silva, de Shac-
kleton y Miguel Madariaga y Pipo Virgós, de SCPF, con
11. Belén Coca, Javier Carrasco y Miguel Olivares, los
tres de La Despensa, suman 10 apariciones, las mismas
que Marius Zorrilla, ex SCPF; mientras que Mónica
Moro, de McCann Erickon, con nueve, completa la
tabla. 

Productoras
La producción española no vivió su mejor año en 2013.
De hecho, son dos compañías extranjeras, de dos fotó-
grafos americanos (Christian Weber y Joy Asbury) las
que lideran la clasificación de las compañías que tra-
bajan en producción del Anuario de 2014, con nueve
apariciones cada una de ellas. Señalar además que las
dos deben sus menciones a los trabajos realizados con-
juntamente para Banco Sabadell y SCPF. Los tres si-
guientes puestos de la tabla los ocupan tres
productoras audiovisuales españolas: Agosto, Miopía y
Sofa Experience, con seis apariciones cada una; mien-
tras que en los siguientes puestos, con cinco, se colocan
Taif Films, Blur, la fotográfica The Mushroom Company,
Story we produce y Fish. Finalizan la tabla, con cuatro
apariciones, Wind, Lee Films, Píxel and Píxel y Binalogue. 
Importante señalar que la producción audiovisual se
está trasladando al terreno de los contenidos, así como
la hibridación que se está produciendo entre las dife-
rentes especialidades y cómo en las producciones ac-
tuales, en las que se mezcla imagen en movimiento,
fotografía e interacción, se fusiona el trabajo de distin-
tas especialidades. 

Para mejorar el nivel de la creatividad en
España, los profesionales aluden a la
formación, tanto de los creativos como
de los clientes

Las compañías que dan importancia a la creatividad tienen
mejores resultados que sus competidores en ingresos, cuota
de mercado y liderazgo competitivo
El estudio de Forrester Consulting para Adobe ha analizado cómo impacta la creatividad en los resultados
de empresa y ha llegado a la conclusión de que se trata de un factor esencial para el éxito del negocio ac-
tual y futuro. 
Según el estudio, las compañías que fomentan la creatividad consiguen un crecimiento excepcional de sus
ingresos, en comparación con sus competidores de igual tamaño. El 58 % de los encuestados que res-
pondieron dijeron que las firmas que fomentan la creatividad tuvieron unos ingresos en 2013 que supe-
raron a los del 2012 en un 10 % o más. En contraste con esto, solo el 20 % de las compañías que eran
menos creativas alcanzaron estos resultados. 
Más compañías creativas disfrutan de una mayor cuota de mercado y de un liderazgo competitivo. Es más
probable que las empresas creativas comuniquen que disfrutan de una posición dominante de liderazgo
de mercado y que tienen una mayor cuota de mercado que sus competidores. Entre las compañías que co-
municaron ser líderes en cuota de mercado, las compañías creativas superaron a las menos creativas por
un factor de 1,5 en el tanto por ciento de cuota.
A pesar de los beneficios percibidos de la creatividad, el 61 % de las empresas no consideraba que sus
compañías fueran creativas. Solo el 11 % dijo que sus prácticas se alineaban perfectamente con las firmas
que se reconocían claramente como creativas. La mayoría (51 %) dijo que eran neutras o no alineadas con
las firmas creativas, y el 10 % pensaba que sus prácticas eran, de hecho, lo opuesto a lo que hacen las em-
presas creativas.  
Las empresas creativas disfrutan de un mayor reconocimiento como las mejores compañías en las que tra-
bajar. Un entorno de trabajo positivo para los empleados es un terreno fértil para la creatividad. El 69 %
de las firmas creativas también comunicaron haber ganado premios y reconocimiento nacional como
“Mejor empresa en la que trabajar”. Tan solo el 27 % de las empresas menos creativas consiguieron ga-
lardones similares. 
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Cambios en la cúpula directiva de 
Carat España

Erik Häggblom es el nuevo CEO, Patricia Ferán-
dez es la directora de la oficina de Madrid y Car-
los Gómez es chief digital officer, mientras Car-
los Viladevall es nombrado CEO de Posterscope
Dentsu Aegis Network ha anunciado el nom-
bramiento de Erik Häggblom como nuevo CEO
de Carat España, cargo que compatibilizará con
su actual puesto en Isobar. Esta operación for-
ma parte de la estrategia de la multinacional de
acelerar el proceso de convergencia hacia la di-
gitalización, potenciando el talento de sus equi-
pos y ampliando la oferta de servicios de co-
municación a sus clientes. Este proceso se rea-
lizará de manera secuencial y ordenada quedando
ejecutado en su totalidad el 1 de enero de 2015.
Por otro lado, la multinacional ha elegido a Car-
los Viladevall, quien hasta hoy lideraba el equi-
po de Carat, para asumir a tiempo completo las
funciones como CEO de Posterscope.
Dentro de los cambios de restructuración, la com-
pañía anuncia el nombramiento de Patricia Fer-
nández como nueva directora de Carat para Ma-
drid y de Carlos Gómez como nuevo chief digi-
tal officer para Carat.

Laura Molano, directora general cor-
porativa de marketing de Iberostar
Laura Molano ha sido nombrada directora general
corporativa de marketing de Grupo Iberostar, en
sustituciónd e Luis Herault, que deja la compa-
ñía. Desde su nuevo cargo, será la máxima res-
ponsable en materia de marketing del Grupo a
nivel mundial, liderando la estrategia de marketing
en todas las unidades de negocio.

¡Hola! celebra su 70 aniversario
La revista¡Hola! ha cumplido 70 años de vida en este mes de septiembre y para celebrarlo ha organizado varios ac-
tos y realizado diversas acciones para sus lectores y anunciantes. La editora ha celebrado la efeméride ofreciendo a
los lectores un número Especial 70 Aniversario, que se ha regalado junto con el número semanal, en el que se mues-
tra un repaso del ayer al hoy, un viaje por el estilo, la moda y la vida de las grandes personalidades que han marca-
do la historia de estos setenta años, y por los grandes momentos que han hecho posible que ¡Hola! sea testigo ex-
cepcional de nuestro tiempo.
Una exposición con las 70 portadas más emblemáticas de la revista en formato gigante ha sido otra de las acciones
especiales desarrolladas en el Paseo de Recoletos en Madrid y en el Passeig de Colom de Barcelona. A los lectores
les ha hecho protagonistas del evento a través del photo call donde todos aquellos que lo han deseado han podido
hacerse su portada personalizada.
El site 70aniversario.hola.com, creado especialmente para la ocasión, ha acercado la exposición de forma virtual a
todos los rincones. En ese mismo site se han colgado las portadas de los lectores para ser votadas y conseguir así
grandes premios.
El hashtag #hola70 también ha sido protagonista del aniversario. Los cerca de 5 millones de seguidores de la mar-
ca en redes han podido conocer la historia de ¡Hola! de primera mano a través de las publicaciones diarias de “Tal
día como hoy en 19XX” mostrando la portada de esa misma fecha hace varios años, “De ayer a hoy” con fotos de
nuestros personajes hace unos años y ahora, y “Felicitaciones” y “Recuerdos” de nuestros queridos personajes en
relación a ¡Hola!.
Los anunciantes también han ocupado un lugar especial en las celebraciones del 70 aniversario con una fiesta ex-
clusiva para ellos celebrada en la Terraza del Palacio de Cibeles. Las portadas y la interactividad en redes sociales tam-
bién fueron protagonistas de esta fiesta tan especial donde la fuente de Cibeles se tiñó de rojo en honor al logo de
la publicación y la superluna presidió una noche mágica llena de sorpresas y grandes regalos. Los asistentes fueron
fotografiados al llegar y después fueron sorprendidos con una portada personalizada con su foto.

El sector publicitario crecerá al menos un
0.9% en 2014
Empiezan las buenas noticias para el sector publicitario. Según estiman los panelistas de Zenith Vigía (un panel com-
puesto por directivos de medios de comunicación, tanto tradicionales como de los nuevos medios digitales) espe-
ran ahora crecimientos en la inversión publicitaria tanto para este año (+0,9%) como para el próximo (+2,6%). Estas
previsiones suponen un bálsamo para un sector muy dañado por haber sufrido una merma del 50% respecto al año
2007.
La reactivación del mercado se producirá en los próximos meses, entre noviembre y abril, en función de los diver-
sos estimadores utilizados”, asegura Eduardo Madinaveitia, director general técnico de Zenith. Todas las previsio-
nes para los diversos medios son mejores que las realizadas en el mes de julio. Se esperan crecimientos para los
medios digitales (Móviles e Internet) así como para las Televisiones (Generalistas y de Pago) y para el Cine que, al
menos desde el punto de vista de la exhibición, está viviendo un buen año. Ver www.elpublicista.es
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Pilar García Miranda, directora general de Arista
Pilar García Miranda es la nueva directora general de Arista España, cargo desde el que
se responsabilizará del liderazgo de las cuatro oficinas de la agencia en el país. Previamente
a su incorporación y durante trece años, ocupó el puesto de presidenta de Draft FCB
España. Anteriormente, fue directora general en Pool Comunicaciones Publicitarias, di-

rectora general de Bates Direct y directora de cuentas en Bassat Ogilvy, entre otras fun-
ciones. 
Asimismo, a la estructura de Arista en España se incorporan Diego Andériz y Fátima Ta-
razona, ambos en calidad de directores de desarrollo de negocio. Diego Andériz, experto
en marketing digital y CRM, era el máximo responsable en Europa de la agencia digital
norteamericana Greater Than One Europe hasta su incorporación a Arista.  Fátima Ta-
razona, licenciada en Publicidad y Relaciones Públicas por la Universidad Complutense
de Madrid y Master en Marketing y Dirección Comercial por ESEM, ha desempeñado du-
rante trece años el cargo de directora de servicios al cliente de Draft FCB y previamen-
te fue directora de cuentas en Sheridan y en La Banda, entre otras compañías.
En el ámbito internacional, la agencia ha traladado la Dirección Internacional a Mia-
mi. Allí se ha establecido Xabier Urien, director general de Internacional, para liderar
el crecimiento de las cuatro oficinas que la compañía tiene en el extranjero (Miami, Mé-
xico D. F., Lima y Montevideo) y coordinar las nuevas aperturas previstas en el plan es-
tratégico de Arista, que tiene como mercados clave de crecimiento Latinoamérica y USA.
Además  Arista ha integrado a su estructura a la agencia Neto ubicada en Montevideo,
que pasa a denominarse NetoArista
En la fotografía adjunta de izquierda a derecha: Diego Andériz, Enrique Astier (Conse-
jero delegado de Arista), Pilar García Miranda y Fátima Tarazona.

Nace The Modern Kids & Family
La agencia de comunicación integral especializada en
el segmento infantil, juvenil y familiar, The Modern Kids
& Family, nace de la mano de un grupo interdiscipli-
nar de profesionales que, tras una larga trayectoria en
otras agencias, han decidido poner al servicio de las
marcas e instituciones su creatividad y conocimien-
to sobre el target familiar y adolescente. 
Liderada por Miguel González-Durán, los tres princi-
pios de la agencia se basan en “hacer un gran tra-
bajo, divertirse en el proceso y no perder el alma de
niño que todos llevamos dentro, además de dedicar
tiempo al juego y a la conversación con chavales”, se-
gún indica Miguel. Para ello, la agencia ha creado el
método Kidsbraining basado en la particular forma de
pensar y hacer de los niños. 
Los servicios con los que cuenta la nueva agencia van
desde la consultoría de marca y estrategia, la comu-
nicación, el diseño corporativo y de producto, mar-
keting, entre lo que destaca el school-marketing has-
ta la organización de eventos así como la creación y
gestión de redes sociales pasando por el asesoramiento
en inteligencia digital.

Luca Finotto, nuevo consejero de 
September
Luca Finotto, profesional con dilatada experiencia en
agencias y anunciantes, es el nuevo consejero y vi-
cepresidente de September, la agencia fundada hace
menos de un año por Álvaro Villarjubin.

Según sus declaraciones “September es un proyecto
muy interesante y atractivo. Su innovador modelo de
agencia, multi-cultural y multi-expertise, es el tipo de
propuesta que hace falta hoy en el mercado”. Finot-
to es uno de los profesionales que mayor numero de
EFI ha ganado (5 oros) como anunciante y ha traba-
jado en el mundo de la agencia (Milano&Grey, Grey
España, BDDP) y del anunciante (Telefónica/Páginas
Amarillas/Yell/Hibü).

4 Comunica, la evolución de P4C
4 Comunica se presenta como una agencia de pu-
blicidad de servicios integrales que "piensa en posi-
tivo" y que ha sabido evolucionar y crecer en un mer-
cado cada vez más exigente, más competitivo y con
entorno cambiante del consumidor, de la tecnología
y de los medios. Renovarse y adecuarse a las necesi-
dades de los anunciantes de hoy fue la razón de cre-
ar esta nueva agencia" según explica su director ge-
neral Javier Garrido.
Su valor añadido se sustenta en dos pilares: su dila-
tada experiencia en el sector de la co-
municación con más de 25
años de vagage (evolución
de P4C a 4Comunica) y
su capacidad de inte-
grar todos los servicios
al cliente: creatividad
4D, planificación y
compra de medios di-
recta, marketing de pro-
ximidad , planificación y or-
ganización de eventos, e-mar-
keting y asesoría y ayuda a ex-
pansión internacional de pymes.
El equipo directivo está formado por Javier Garrido,
director general; Esther Ruiz, directora ejecutiva; Lo-
rena Santos, directora de servicios al cliente, y Álva-
ro Olivar, director creativo.
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Vocento, Prisa, Unidad Editorial y
Godó, juntos en la venta online en
tiempo real
Con la intención de satisfacer la creciente demanda
del mercado publicitario de un modelo de com-
pra automática de espacios publicitarios, Vocen-
to, Prisa, Unidad Editorial y Godó, junto con otros
medios digitales, han lanzado PMP Medios. Con
esta plataforma se pasa a comprar directamen-
te las audiencias a través de un sistema de puja
de compra-venta de espacios para anunciarse.
PMP Medios pone a disposición de agencias y
anunciantes, de manera conjunta, su inventario
digital para ofrecerles un entorno seguro donde
poder planificar sus campañas de manera pro-
gramática mediante la automatización de la com-
pra de espacios publicitarios en tiempo real en
función de los criterios de segmentación esta-
blecidos. Las agencias y anunciantes podrán com-
prar publicidad eligiendo el perfil de las audiencias
en función de los distintos canales. PMP Medios
está formado por más de 50 cabeceras de España
que, en conjunto, suman más de 17.605.000 lec-
tores y alcanzan una cobertura del 92% de la au-
diencia de información digital.
La plataforma ya está operativa e integrada en
el mercado a través de DoubleClick AdExange.

BlaBlaCar lanza su primera 
campaña en telvisión
BlaBlaCar, la red social de coche compartido a
nivel mundial, se estrena en televisión en Espa-
ña con un spot de 20 segundos de duración. Con-
tando con la colaboración de Alma Media, la cam-
paña tendrá cuatro semanas de duración y se di-
vidirá en dos oleadas: una de televisiones ge-
neralistas y otra de temáticas
“¿Quieres viajar sin arruinarte?
Descarga BlaBlaCar y ahorra
compartiendo coche”, con
este diálogo comienza el
spot en el que dos carac-
teres de plastilina, que
bien pudieran ser un hom-
bre y una mujer, puesto que los
usuarios de BlaBlaCar son prácti-
camente mitad hombres y mitad mujeres
(52 y 48 %), los que se conocen en el spot a tra-
vés de la aplicación de BlaBlaCar y comparten
los gastos del viaje.

Clear Channel potencia la comunicación
digital con Play Fuencarral
Una pantalla LED interactiva de grandes dimensiones que facilitará experiencias emo-
cionales entre marcas y consumidores
Clear Channel ha presentado su proyecto Play Fuencarral, una pantalla digital gigante de Led situada en el Merca-
do de Fuencarral de Madrid. Se trata de un nuevo proyecto que pretende ser un referente en publicidad exterior al
instalarse en uno de los espacios más notorios de la ciudad con una audiencia de 475.000 individuos al mes. Es un
paso obligado para turistas, líderes de opinión y creadores de tendencia al ser el eje que une los barrios de Chueca
y Malasaña. En este caso, las últimas tendencias conviven con las marcas líderes, el diseño y la imagen.
La pantalla tiene unas dimensiones de 7,29 x 2,54 metros y una resolución de 416 x 1.136 píxeles y estará opera-
tiva durante las 24 horas del día, permitiendo la inclusión tanto de imágenes fijas como vídeo. Además, la pantalla
ofrece a los anunciantes la posibilidad de interactuar con sus consumidores a través de la plataforma tecnológica
Mobile Connect, de Clear Channel.
“La comunicación comercial que nos están demandando los anunciantes actualmente va más allá de dar una res-
puesta a los tradicionales conceptos de cobertura, targets, impactos, exhibición, etc...” señala Eduardo Ballesteros,
director general comercial y marketing de Clear Channel. Además, añade: “es evidente que estos parámetros tienen
que ser cubiertos exitosamente en toda campaña de publicidad que se precie, pero la realidad del consumo de me-
dios nos hace ver que se muestran insuficientes. Con la digitalización, la movilidad y la interactividad los patrones
se han hecho más complejos y los medios tenemos que responder a esa complejidad”.
En este sentido, Ballesteros apunta que “la única manera que tiene una marca de diferenciarse es establecer víncu-
los únicos y experiencias emocionales con sus públicos objetivos. Y pensamos que la Experiencia Fuencarral respon-
de a esta interacción multimedia y estas vivencias de la marca que hoy persiguen los anunciantes…”
Este nuevo proyecto corre a cargo de Play, la división especializada en soluciones de comunicación digital de la com-
pañía que ya tiene instaladas en España 635 pantallas FullHD distribuidas en centros comerciales y 28 monopostes
digitales ubicados en las principales arterias de salida y entrada a Madrid, Barcelona y Valencia.
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ANUNCIOS Y CAMPAÑAS I CINE, TELEVISIÓN, GRÁFICA

Anunciante: Vileda España S.A.
Producto: Vileda Magical
Contacto cliente: Elisabet Gómez, Inés Reverter,
Juanma Nuñez
Agencia: Proximity Barcelona 
Directora general creativa: Eva Santos
Director creativo: Ferran Lafuente 
Equipo creativo: Sergio Lahoz, Laura Cuni
Equipo social media:Antonio Guerrero, Maria Quintairos
Equipo de cuentas: Alba Cristóbal, Aida Mateo
Equipo de producción audiovisual:
Mercé Fernández, Diana Asenjo
Equipo de producción digital:
Ruben Mejías, Lluís Garcia
Productora: División Q
Director: Humbert Aparicio
Agencia de medios: Infinity Media
Título: “Magical Messages”

Audio:
Sobreimpresión: Recoge los pelos
Mujer: Grito
Off: Con Magical podrás prevenir la cal y las manchas de
agua durante más tiempo, escribir mensajes sorpresa, 

Anunciante: Burger King España
Marca: Burger King
Producto: Euroking
Contacto del cliente: Flavio Montini y Paula Novo
Agencia: La Despensa
Directores generales creativos: Miguel Olivares y
Javier Carrasco
Director creativo: Luis Monroy
Director de planificación estratégica: Pedro Aires
Redactora: Carmen Ibáñez
Director de arte:Willy Roda
Equipo cuentas: Alfredo González y Tania Martínez
Productora: Reno Films
Realizador: Enrico Trippa
Agencia de medios: Starcom
Título: “Experimento”

Audio:
Hombre: ¿Qué cuánto pagaría yo por uno de estos?
Voces: 2,75 ¿no?, 5, No sé, 4 euros ¿no?
Hombre: Pues lo tenemos por un euro
Mujer: Está genial
Offf: Disfruta de toda la variedad de EuroKing en diez
productos por un euro. Si. Solo por un euro. Burger
King, el sabor es el king.
Voces: Que invite, que invite

Anunciante: Foster´s Hollwwood
Producto: Black Label Burger
Contactos cliente: Paz Gómez-Ro-
dulfo, Germán Pilas y Lidia Ferrer
Agencia: Labstore
Director de Servicios al cliente:
Jose Luis Ruiz-Tapiador

Directora cuentas: Marta Marqués
Supervisora cuentas:
Mara Gómez-Rico Cruz
Director creativo ejecutivo:
Daniel Pownall
Equipo creativo: Javier García, 
Isaac Pérez, Miguel Hijón, Rosa Rincón

Agencia de medios: Arena
Productora: Nephilim
Realizador: Carles Lázaro
Música: Ismael Satari
Sonido: David Mantecón
Postproducción: Nephilim/ Zoltan
Título: "Perfecto Perfecto"

Audio:
Hombre: ¿No te parece el momento
perfecto?
Mujer: ¿Perfecto, perfecto?. Con una
botellita de champán y un billete a
París ¿no?
Off: Para perfecta, perfecta, la nueva

Black Label Burger. Con lomo de va-
cuno, cebolla al oporto, pan con sabor
a trufa y hasta 16 ingredientes y panes
a elegir.

Anunciante: FEB/FIBA
Marca: Copa del Mundo de Baloncesto FIBA
España 2014.
Contacto cliente: Pascual Martínez, Juan
Useros, Fernando Delgado, Ana Maria de Brito.
Agencia: Tapsa | Young & Rubicam Madrid.
Director general creativo: Tute Ostiglia y
Susana Albuquerque.
Equipo creativo: David Pascual, 
Luis Manuel Iturbe y Miguel Provencio.
Directora gral. adjunta: María Barberá.
Título: “Tatuaje”

Anunciante: RACC
Marca: RACC
Producto: Seguros
Agencia: Jirada Digital
Título: “Ahora si llegamos”
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Anunciante: Movistar
Producto: Movistar Fusión TV Fútbol
Contactos cliente: Dante Cacciatore,
Luis Miguel Muñoz, Paz Rivera, Ramiro
Lopetegui, Patricia Martínez, Pilar Mí-
guez, Moncho Méndez.
Agencia: Publicis
Equipo creativo: Oscar Martínez, 
Miriam Gutiérrez y Bitan Franco. 
Equipo cuentas: Paco Mendoza, Carlos

Sánchez-Garrido, Sara Cubillo, Marta Brenes
Productora: Tesauro.
Título: “Lo damos todo”

Audio:
Off: Te pasas 12 horas ahí, de pie, esperándolos.
Te vas a la cama sin cenar cuando pierde tu
equipo
Hombre: Me voy a la cama sin cenar
Off: Le sigues hasta donde sea necesario, te
compras absolutamente todo lo que tengas sus

colores, llevas ese corte de pelo, le has puesto
esa equitacioncita, te has hecho ese tatuaje…
Tu lo das todo por el fútbol.
Nosotros damos todo el fútbol por la tele.
Ahora solo con Fusión vive el fútbol por 15
euros al mes.
Cuando quieras, dónde quieras y con la calidad
que quieres.
Más en tiendas Movistar.

Anunciante: Findus
Producto: Verduras Congeladas
Contacto cliente: Justin Hunter, Victoria Calderón
Agencia: Publicis Comunicación, S.A
Equipo cuentas: Belén Segura, Mar Sánchez
Director creativo: Bitan Franco
Director de arte: René Macone
Productora: Story: We produce
Sonido: Free Your Mind
Post-Producción: Free Your Mind

Agencia de Medios: Initiative
Título: “Marta”

Audio:
Off: En Findus seleccionamos solo las mejores
verduras y las congelamos en el momento justo
para que mantengan todo su sabor y calidad. Y
para que tu solo tengas que hacer esto. Se nota
la diferencia, se nota que es Findus

Anunciante: Lladró
Dirección creativa:

Kees Kreuter & Montse Novau
Dirección artística y 

diseño de sets: Hattie Newman
Dirección de fotografía:

Katy MacGregor
Copywriter: Nenen Ruiz

Dirección gráfica: Nacho Pérez
Producer Manager: Maisa Batet

Anunciante: Aegon
Producto: Seguros

Director marketing estratégico y clientes:
José Ramón Azurmendi 

Responsable de publicidad, marca y medios:
Nicolás Cúneo

Agencia: Kitchen
Equipo creativo y cuentas: José Carnero, Iñaki
Bendito, Rafa Gil, Rafa Fortis, Alejandro Lavezzolo,

Sandra Ruiz de Somavía, Inma Ortega y  Chapi Calvo
Productora: The Gang 

Audio:
Niño: ¿Tu eres tímido?

No seas tímido
Niña: Es una forma terrible de 

desaprovechar tu juventud
Niño: No te pegues tanto a tu edad

Niña: No te ves bien en las fotos
Niño: Tranquilo, en diez años cambiarás de opinión

Niño: Cuando llueva
Niño: No huyas

Niño: ¿De verdad temes mojarte?
Niña: Arriésgate más

Niño: Toma tus propias decisiones
Niño: Te lo digo desde la experiencia

Niño: Besa y baila
Niño: ¿Eres feliz?

Niña: Si
Saborea tu fuerza

Niño: Tu fuerza y tu salud
Niña: No nos damos cuenta de su valor

Niños: Hasta que nos faltan, hasta que nos faltan,
hasta que nos faltan

Sobreimpresión: ¿Para qué quieres salud si luego
no puedes disfrutarla? Aegon, seguros de salud.
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ANUNCIOS Y CAMPAÑAS I PARA EL RECUERDO

Anunciante: Industrias Tauro
Marca: Samsonite
Producto: Maletas
Agencia: Grey

Anunciante: Conservas Calvo
Marca: Ensaladísimas Calvo

Agencia: Ricardo Pérez Asociados

Anunciante: Beecham Cosmetics
Marca: Margaret Astor
Agencia: FMRG

Anunciante: Campsa
Producto: Servicio Teléfono Consumidor
Agencia: Leit Motiv-RSCG

Anunciante: Fasa Renault
Marca: Renault 5 Triana
Agencia: RCP S&SA
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V Congreso de Regulación Publicitaria 
Digital
Fecha: 7 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: IAB Spain
E-Mail: maria@iabspain.net
Web: www.iabspain.net

I Congreso Internacional de Experiencia 
de Cliente 
Fecha: 7 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: DEC (Asociación para el Desarrollo de la 
experiencia de Cliente)
Tel: 91 551 98 91 ó 670 502 902
E-Mail: amalia.garcía@everythinkpr.com y virginia.fru-
tos@everythinkpr.com

Salon C Print 2014
Fecha: 7, 8 y 9 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: 656 Group
Web: http://salon-cprint.es/

Off On Commerce Day 2014
Fecha:  16 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: Brainsis y eCommbits
Web: www.offoncommerceday.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
web: www.dma13.org

Premios a la Eficacia 2014
Fecha: 23 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: Asociación Española de Anunciantes y 
Grupo Consultores
web: www.premioseficacia.com

Premios Anuales de Marketing de Málaga
Fecha: 30 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: Club de Marketing de Málaga
E-Mail: info@premiosmarketingmalaga.org

EBE 2014
Fecha: 1 y 2 de noviembre de 2014
Lugar: Sevilla
Organiza: Eventoblog
Web: www.eventoblog.com

Packaging Innovations
Fecha: 5 y 6 de noviembre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: easyFairs 
Web: www.easyFairs.com/pimad

Entrepreneur Hosts Entrepreneur
Fecha: Del 14 al 16 de noviembre de 2014
Lugar: Sevilla (España)
Organiza:Airbnb
Web: www.airbnb.es

EIBTM 2014
Fecha: del 18 al 20 de noviembre de 2014
Lugar: Barcelona (España)
Organiza: Fira de Barcelona
Web: www.eibtm.com

European Ecommerce Conference
Fecha: 19 y 20 de noviembre de 2014
Lugar: Bilbao (España)
Organiza: adigital
Tel: 91 598 11 57
E-Mail: info@adigital.org
Web: www.eec-conference.com

Foro Interncional de Contenidos Digitales
(FICOD 2014)
Fecha: 2,3 y 4 de diciembre de 2014
Lugar: Madrid (España)
Organiza: Red.es
Web: www.ficod.es

OMExpo
Fecha: 27 y 28 de mayo de 2015
Lugar: Madrid (España)
Organiza: OMExpo
Web: www.omexpo.com

Sustainable Brands® 
Fecha: 27 y 28 de abril de 2015
Lugar: Barcelona (España)
Organiza: Quiero Salvar el Mundo Haciendo Marketing
E-Mail: teresa.amor@quierosalvarelmundohaciendo-
marketing.com

AGENDA I

Cambios y nuevas empresas

AMPE
Avd/ Llano Castellano, 13 2º
28034 Madrid
Tel: (+34) 913 081 853

Bap& Conde
c/ Sagasta 24, 2º izquierda,
28001 Madrid
Tel: (+34)913 10 63 97

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

Investigación y desarrollo Antium
Ambrosio Vallejo, 13 Atico 
28039 Madrid (España)

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

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

PAN
Avenida General Perón, 32  17J
28020 Madrid (España)
Tel: (+34) 91 188 60 02

Sogués comunicación
Av. Diagonal 405 Bis, 7ºA 
08008, Barcelona (España)
Tel: (+34) 93 368 24 81 

Seidor
Calle Emilio Vargas, 12
28043 Madrid
Tel.: (+34) 902 995 374
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Agencias
Agencias de medios

Audiovisual
Cine

Servicios de marketing
Agencias

Audiovisual
Postproducción

Agencias
Agencias de publicidad

C/ Parma, 8-A
28043 MADRID

Tel. 91 721 87 94 Fax. 91 721 87 40

Audiovisual
Comunicación

Calatrava, 71 - 08017 Barcelona

Teléfono; 933 10 46 45

Email: info@sofaexperience.com

http://sofaexperience.com/

http://www.sofafilms.tv/

http://elquioscodesofa.com/
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Internet
Marketing online

Servicios de marketing
Artículos publicitarios

Exterior
Grandes formatos

Servicios de marketing
Artículos publicitarios

Servicios de marketing
PLV

Servicios de marketing
Agencias

María de Molina, 39-1ª pta.
28006 Madrid

Tel.: 91 451 20 00
Fax: 91 451 21 01

Bolivia, 68-70
08018 Barcelona
Tel.: 93 366 60 00
Fax: 93 366 60 01

www.ogilvyone.es

www.primeleadmedia.com
Francisco Silvela, 47 - 1º izda.
28028 Madrid
Tel.: 616 44 08 29

Servicios de marketing
Marketing directo




