16-31 de marzo de 2015 ¢ 321

“Ista

laxcomunicacion y el marketing

! "

elpublicista.com

Branding: marcas del siglo XXI

Coca-Cola estrena estrategia
de marca Unica

b Marcas sociales

Clear Channel'impulsael”
talento espanol

PLANIFICAR

RED?

TIA%

N\
AGENCY HOLDING
COMPANY

INitiative

WORLDWIDE ADVERTISING AGENCY
PART OF IPG MEDIABRANDS

contacto.spain@initiative.com | +34 917 893 240 | @InitiativeSpain

\j Jorge Espuny, vicepresidente de marketing y ventas de Bimbo Iberia
g “La innovacion y los formatos asequibles son la base de nuestro crecimiento”




ORGANIZAN:

:BILINGUISMO)»] X33 (o X

| CONGRESO/WORKSHOP DE EXPERTAS Y EXPERTOS EN GESTION
DE TALENTO, MARKETING Y COMUNICACION

Zaragoza, 29 y 30 de abril 2015

Informacion e inscripciones
www.ellassuman.com
ellassuman@ellassuman.com y lucia@ellassuman.com

Teléfono: 675352047

Ny - A (’ ) Sblicista ~ Anuncios  MarketingNews M”~” lborcola _gh ff;“
A]‘a. ‘e O o T )

premrer e —— A C D . .
ARAGOMESA, T ANDRADE & ARAGD S
.! BEAABD ¥ TELEVISION \E/ €S s impulsando ANDRADE & ARAGON EMPRESARIE]
T .

PR



Ista

Scomunicacion y el marketing

BEARIRT C0m

Branding: marcas del siglo XX
Coca-Cola a\lga astrategia

Director: Daniel Campo
(danielcampo@elpublicista.com)
Redactor Jefe: Dani Moreno
(danimoreno@elpublicista.com)
Redactores y colaboradores:
Teresa Garcia, M? Luisa Puyol, Luis Ximénez
(redaccion@elpublicista.com)
Director comercial:

Ignacio Hernandez
(nachohernandez@elpublicista.com)
Director de administracion:
Carlos E. Venegas
(suscripciones@elpublicista.com)
Disefo: José Avila
(diseno@elpublicista.com)

Disefo portada: Tomas Llamas
Edita:

Editora de Publicaciones Especializadas, S.L.L.
C/ Santa Engracia, 18. Esc. 1-1° izda.
28010 Madrid

Teléfono: 91 308 66 60

Fax: 91 308 27 85

E-mail: elpublicista@elpublicista.com
www.elpublicista.com

Impresién y encuadernacion:
Imedisa

Depésito legal: M-10.824-1999
Precio del ejemplar: 13 euros

El Publicista esta abierta a todos los profesionales,
pero no se identifica necesariamente con las opiniones
vertidas en los articulos por sus colaboradores.

SUMARIO | ne321

6 Entrevista

Jorge Espuny, vicepresidente de marketing y ventas
de Bimbo Iberia:

"La innovacion y los formatos asequibles son
la base de nuestro crecimiento”

Retos y barreras a los que se enfrenta la publicidad online
en Espafia

Internet es facil si sabes cdbmo

- Casos de éxito

Las claves definitivas para construir una marca actual

Marcas del siglo XXI

Coca-Cola comienza su estrategia de ‘marca Unica'.

Una Coca-Cola para tod@s

u ﬂ m . @ Las marcas multiplican por cinco su actividad en las redes

NOUAEDOEN “-
E ﬂ @ Marcas sociales

34 Anunciantes

La dltima accién de la plataforma Pornhub alcanza el éxito
WANK BAND

| & viral tras convertir la masturbacién en energa.
Porn hub

El poder esta en tu mano

36 Opinidn

Candido Gerardo Alvarez:
La deriva social de la publicidad
latinoamericana

44 Anuncios y campanas

-;J
¥ g

Clear Channel y ESIC emprenden el proyecto ‘Talento'.

Se busca talento espafiol

- \}' ! .IV - |
ESTOY HARTO ESTOY HARTO EMPLES. ESP&HIJI%ETSG

DE LOS ESPANOLES. DE LDS ESPANOLES. ' MEC:

MALENTO. HECHOSDE.TAM
" e

N° 321 ﬁ%blicista 3



DE ENTRADA |

\_

Daniel Campo
Director de El Publicista

El talento de todos

Suscribo la campafia orquestada por Clear Channel
y Esic, con la colaboracion de JWT y Arena, para po-
tenciar el talento en Espafia. Un talento que ya exis-
tey que tan solo hace falta darle difusion tanto den-
tro como fuera para reconocerlo. Es verdad que en
nuestro pais existen demasiados prejuicios sobre la
valia de los espafioles y que la envidia y las criticas
hacen el resto. No nos parecemos a nuestros vecinos
franceses, que con su defensa a ultranza de su idio-
sincrasia se han ganado el respeto y una buena ima-
gen en todo el mundo.

No creo que seamos un pais de pandereta, como nos-
otros mismos acostumbramos a calificarnos, sino més
bien un pais poco amigo del patriotismo, lo que hace
que seamos incapaces de dar valor a todas nuestras
cualidades.

Somos niimeros uno en deporte y en gastronomia,
con figuras y maestros que han trascendido nuestras
fronteras con sus éxitos. Que se han esforzado y que
han conseguido sus triunfos, y que luego los hemos
aplaudido, no antes, y menos ayudado. Pero también
somos destacados en otras materias que muchas ve-
ces pasan desapercibidas para el pablico general. Por
ejemplo en nuestro sector de la publicidad y del mar-
keting. Numerosos profesionales espafioles han te-
nido que salir fuera para ser reconocidos dentro. No
solo en los campos de los anunciantes y de las agen-
cias, sino en todas las disciplinas.

Es muy dificil dar una nota al talento. Talento no es
siempre el que tiene un 10, ni el que est4 hecho de
una materia diferente, ni el que tiene tres masters, sino
el que redine unas actitudes y unas aptitudes que so-
bresalen en una determinada actividad y que son ejem-
plo en su trabajo y en su vida.

La campafia puesta en marcha a favor del talento es-
pafiol tiene que abrir un debate en torno a nuestros
valores, ser objeto de tertulias, andlisis de investiga-
ciony, por supuesto, llegar hasta el reconocimiento. De
hacernos subir la cabeza, levantar la mirada y sacar
pecho.

El proyecto talento necesita de la implicacion de to-
dos, incluso de las instituciones publicas, porque con
talento también se construye la marca Espafia.

J
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Marta Rico, la referencia de muchas
aspirantes a la direccion creativa

Presume de parecerse cada vez mas a la ico-
nica anciana que da nombre a su agencia y
de haber crecido junto con un montén de los
grandes creativos de este pais. Un grupo en
el que ella brilla con luz propia.

{Recuerdas el instante en el que decidis-
te hacerte creativa?

No exactamente. Creo que siempre he que-
rido hacer algo creativo. Pienso que no te ha-
ces creativa. La creatividad es algo innato en
el ser humano. Pero si creo que es muy im-
portante en todas las personas y deberia ser
una asignatura a lo largo de la formacion de
los nifios.

Después de 15 afios cargando las pilas de
la Sra. Rushmore ;cuantos Aquarius ne-
cesitas para venirte arriba?

Me encanta Aquarius y es verdad, que te sien-
ta muy bien y lo bebo asiduamente. Pero, lo
que me hace venirme arriba son las campafias que hemos hecho para esta marca. Don Justo, Colifata, los
Exonerados, o la Ultima: “la increible sensacidn de venirse arriba”. Un lujazo.

g A

Desde que la parieron sus tres progenitores parece que Lady Rushmore es bilinglie también en tér-
minos de genero ¢Quién ha ensefiado a quien a hablar hombre y hablar mujer?

La agencia naci6 mujer. Sra. Rushmore. En la direccion somos siete y tres somos mujeres. Directoras crea-
tivas, directoras de cuentas. Directora financiera.

Es una agencia muy muijer: intuitiva, trabajadora, luchadora.. me gusta.

¢Es ya la Gran Via Madrilefia la nueva Avenida Madison?

Cada vez hay mas agencias, es verdad. La Sra. Rushmore naci6 en Gran Via. Hace poco nos mudamos de
oficina y nos fuimos a otra, dos nimeros mas abajo. Forma parte de nuestra filosoffa. Estamos donde pa-
san las cosas. En el corazén de la ciudad. Bajas a la calle y pasan cosas. Y nosotros vivimos de eso. De la
gente de la calle. Para los que hacemos las campafias.

Disfruta de la entrevista completa comprando el libro MAD WOMEN made in Spain
www.reyesferrer.com




La Stanza es un proyecto Unico en el mundo. Una iniciativa de Studio A e Interbrand que se configura como experiencia de intercambio cultural continuo cuyo objetivo es promo-
ver el disefio grafico y dar visibilidad a jovenes creativos de todo el mundo; dandoles la oportunidad de vivir una experiencia tnica en la que integrar diferentes culturas, pensa-
mientos, puntos de vista y aprendizajes. En definitiva, La Stanza es la primera residencia e intercambio de artistas graficos del mundo, al igual que se realiza en el universo y cir-
cuitos actuales del arte contemporaneo.

El proyecto busca disefiadores graficos, digitales, tipografos, escritores, ilustradores, disefiadores de apps, caligrafos. .. Creativos de todos los rincones del planeta dispuestos a vi-
vir una experiencia artistica Unica, con ganas de compartir perspectivas, conocimiento y que finalmente dara cémo resultado la creacién de una pieza grafica Unica, ligada a la
cultura milenaria e idiosincrasia peruana (ya que la residencia esta en Cuzco). Dicha pieza entrara a formar parte de nuestra coleccion privada de La Stanza y sera expuesta en un
Museo de renombre, asi como en otros puntos del circuito artistico nacional e internacional. El primer miembro ha sido el espafiol David Angulo. Més info en

www.studioa.com.pe/stanza

La exposicion “Hacen falta aparadoras. Més de 100 de afios de publicidad en Elche” es la primera muestra
que recoge mas de 100 afios de costumbres, estilos de vida e historia a través de las diferentes piezas pu-
blicitarias realizadas en la ciudad ilicitana. Surge con motivo del cincuenta aniversario de Grupo Antén, cuen-
ta con fotografias, carteles, panfletos, periédicos y distintos objetos relacionados con el mundo de la comu-
nicacién y esta organizada en torno a varios bloques teméticos: propaganda institucional, turismo, fiestas,
deporte, espectéculos y marcas.

Nuevo negocio

Accion Humanitatis Tapsa Y&R

Alma Bloom Territorio Creativo
Amstel Publip’s

Burgo de Arias Social Noise

CAM (escolarizacion) PHD

Calvin Klein Territorio Creativo
Caser Territorio Creativo
Dainese Manifiesto

FAD Publicis Espafia

Germaine de Capuccini

Inhouse Smart Com.

lkea

McCann Spain

La Fallera La Mujer del presidente
La rioja Turismo Gesmedia

MasMovil Territorio Creativo
Multiopticas China

Tesoro Publico Darwin & Co

Transforma Espafia

Territorio Creativo

Vodafone (digital)

Sra. Rushmore
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Bimbo celebra su 50 aniversario sintiéndose reforzado tras la crisis econémica. Jorge Espuny, vicepresidente de marke-
ting y ventas de Bimbo Iberia, explica que tras unos afios de dura competencia con la marca blanca, Bimbo se esfuerza
por seqguir ofreciendo al consumidor productos atractivos a un precio asequible que permita equilibrar las ventas, con el
funcionamiento del negocio y la transformacién de la compaiia.

¢{Como resumiria en tres claves principales los
50 afnos de Bimbo?

El acta fundacional de la compafiia consignaba lo que
debia ser Bimbo: una compafiia innovadora, que ofre-
ciera a los consumidores unos productos frescos, nu-
tritivos y sabrosos, que proporcionara un servicio
extraordinario a clientes y consumidores, y con unos
planes de distribucion ambiciosos, ya que tenia voca-
cion de llegar a todos los puntos de venta. 50 afios
més tarde la filosoffa no ha cambiado: buscamos la
excelencia en el servicio a clientes y consumidores, te-
nemos un compromiso con la frescura y la calidad de
nuestros productos y también nos preocupamos y nos
adaptamos a las necesidades de los consumidores, que
van cambiando a lo largo del tiempo.

Hablar de Bimbo es hablar de la innovacién como fac-
tor clave de nuestra historia. Hace 50 afios fuimos pio-
neros en la comercializacion del pan de molde en
Espafia y hoy seguimos abriendo nuevos segmentos
de mercado cada afio.

Otra de las cualidades que nos definen es la omnipre-
sencia, que nos permite acercar nuestros productos a
todas las personas de la forma mas efectiva y eficiente.
En este sentido, sequimos creciendo y mejorando, con
una red de distribucion que actualmente sirve a

50.000 puntos de venta a través de mas de 1.000
rutas por todo el territorio espafiol.

En lo que respecta a las areas de marketing y
comunicacion, ;sobre qué lineas se va a asen-
tar la estrategia de producto de Bimbo en los
proximos afios?

En Bimbo, buscamos nuevos targets y momentos de
consumo, siempre innovando con la premisa de ofre-
cer productos cada vez mas saludables y nutritivos.
Thins, Oroweat, Thomas Bagels o Kekos, nuestros ul-
timos lanzamientos, asi lo demuestran. La comunica-
cién tiene un peso importante en todo ello, ya que
ademés de darlos a conocer, aporta un punto didac-
tico, como en el caso de los Bagels, un producto pen-
sado para tostar. Ofrecemos soluciones a los nuevos
habitos y necesidades de consumo.

En términos publicitarios, ¢ cuales han sido las
campaias mas exitosas?-. ;Por qué? ; Qué pun-
tos en comun tenian?

“Para pan, para pan, pan Bimbo" fue el pegadizo jin-
gle, concebido por Gabriel Garcia Marquez, que dio a
conocer la marca en el mercado espafiol. Desde en-
tonces, varias campafias han calado en el consumidor

espafiol, como “Los frescos del barrio”, emitida a fi-
nales de los 70 y principios de los 80, que conectaba
con la realidad de cada persona, cada dia, en cada ba-
rrio, por lo que resultaba muy cercana a la gente y pre-
sentaba a los vendedores de Bimbo como una parte
mas de la vida diaria de los espafioles.

Otra campafia de éxito fue el lanzamiento del pan Sin
Corteza, en la que un nifio preferia quedarse con el
pan y dar el jamén a su padre cuando este le propo-
nia compartir su bocadillo. Mas recientemente, la cam-
pafia de Eduard Punset para el pan Natural 100% tuvo
una gran repercusion y generé muchisimo trafico en
las redes sociales, donde tuvimos 500.000 impactos
en Twitter.

Todas estas campafias tienen en comun la complici-
dady la cercania con el consumidor, ademas de mos-
trar un buen equilibrio entre el mensaje racional y la
vertiente emocional de nuestros productos.

¢Como ha sido la evolucion del mix de medios
de Bimbo? ;Qué previsiones de inversion ma-
nejan para 2015?

La television ha sido siempre nuestra mayor apuesta,
tanto por cobertura como por notoriedad, aunque
también damos mucha importancia al material en el

EXPERTOS EN COMUNICACION VISUAL
EN EL PUNTO DE VENTA

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

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

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

info@instore.es / www.instore.es
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"Adaptar nuestros formatos a presentaciones
mas asequibles nos ha servido para recuperar
consumidores gue se habian pasado a la marca
de la distribucion”.

punto de venta. Ultimamente, la irrupcion de las nue-
vas tecnologfas ha hecho que estemos mas presentes
en el entorno digital, especialmente para dirigimos a
algunos targets mas jovenes.

¢Diria que el sector 'Alimentacion’ todavia no
ha superado las 'barreras’ del canal online?
¢Qué estrategia ha seguido la marca en este canal?
Nuestros productos son parte de la cesta de la compra
y se suelen comprar junto con productos de otras ca-
tegorias, por lo que nosotros estamos presentes a tra-
vés de las respectivas paginas de compra online de los
distribuidores. Alli hemos desarrollado algunas accio-
nes conjuntas.

Durante estos afios de crisis, y teniendo en
cuenta la incidencia de la marca de la distribu-
cion, ;como se ha comportado el volumen de
ventas?

Tanto en Espafia como en Portugal, la marca de la dis-
tribucion esté teniendo un gran desarrollo, y es preci-
samente ahi donde tenemos nuestro principal reto:
debemos ofrecer al consumidor un producto atractivo
en calidad, variedad frescura y precio, ya que es él
quien toma la Ultima decisién. El reto de Bimbo es so-
brepasar las expectativas del consumidor dia a dia.
Para ello, Bimbo ha apostado por la innovacion, que
esté siendo fundamental para consolidar nuestro cre-
cimiento, pero también por el negocio base, adaptando
muchos de nuestros productos a presentaciones ase-
quibles para un consumidor con menor poder adquisi-
tivo. La combinacién de ambas palancas nos ha
permitido alcanzar nuestros objetivos en cuanto a cre-
cimiento en las ventas, funcionamiento del negocio y
transformacion de la compafia.

Durante los ultimos aiios, la marca ha optado
por una estrategia de promocion en punto de
venta y por la diversificacion de tamafios de
sus productos. ;Continuara esta tendencia en
el corto-medio plazo?

Hemos apostado por la omnipresencia en cuanto a la
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distribucion. Perseguimos un equilibrio entre nuestros
canales, desde las grandes superficies y los supermer-
cados a las pequefias tiendas de autoservicio, la hos-
teleria o el consumo fuera del hogar, pero siempre
alcanzando el maximo nimero de puntos de venta po-
sible. Para ello, trabajamos diferentes portafolios y for-
matos de producto en funcién del canal al que nos
dirigimos, siempre con nuestro principio de frescura
como centro de la estrategia y apoyandonos en nues-
tra solida distribucion, que es una de nuestras princi-
pales fortalezas.

El avance de cuota de la marca blanca ha obli-
gado a muchas marcas a bajar los precios para
compensar la bajada de ventas. ;Este tipo de
decisiones han supuesto un sacrificio para la
imagen de la marca?

Nuestros consumidores saben que nuestros productos
ofrecen una garantia de calidad, y hemos adaptado
nuestros formatos a presentaciones més asequibles.
Nos ha servido para recuperar consumidores que se
habian pasado a la marca de la distribucién. En cuanto
aimagen de marca, hemos conseguido que los consu-
midores nos valoren como la mejor opcion calidad/pre-
cio.

En los dltimos afos han lazando productos re-
lacionados directamente con la salud o el cui-
dado personal (pan sin gluten, pan especifico
para la cena, etc). ;Qué resultados les esta brin-
dado este posicionamiento de tangibles técni-
cos y ‘saludables’?

Bimbo estd comprometida con sus consumidores vy,
como lider de la categoria, ha apostado por la salud
con el lanzamiento de productos elaborados 100%
con ingredientes naturales. También hemos entrado
en el segmento sin gluten con una variedad de pany
una de plum cake. Por otra parte, hemos hecho una
apuesta decidida por el Grano Completo, que con-
serva integros todos sus componentes naturales y con
ello un gran nimero de beneficios para la salud. Hoy,
toda nuestra gama de pan Silueta esta elaborada con

harina de Grano Completo, que también incorporan
nuestras novedades Thins y Oroweat.

Tanto en Espafia como en el resto del mundo, el con-
sumidor esta dispuesto a probar nuevas texturas y
nuevos granos, y hemos traido al mercado este con-
cepto que no existia en Espafia, donde Unicamente
se conocia el pan integral. En Bimbo nos gusta ofre-
cer los maximos estandares en alimentacion, aunque,
para ganarse el favor del consumidor, hay que inver-
tir mucho en educacién y comunicacién para que
cambie hacia esta categoria, que antes era conside-
rada casi como ‘de castigo’. Estamos lanzando mu-
chas variedades para acercar el Grano Completo al
consumidor. Afortunadamente, tenemos un amplio
portafolio desarrollado en todos los mercados en los
que Grupo Bimbo opera, y en algunas subcategorias
estas variedades suponen ya casi el 50% del con-
sumo. La compafiia tiene un plan para desarrollar
estos portafolios saludables de forma exponencial
durante los préximos 5 afios.

Dani Mateo, Messi, Eduard Punset han sido
prescriptores de la marca. En términos de no-
toriedad y valor, ;qué han apartado a la marca?
¢Hay intencion de volver a contar con caras co-
nocidas en proximas campaiias?

Contar con una celebrity siempre da una notoriedad
afiadida a nuestra marca y ademas potencia el men-
saje de cada producto segun el perfil y la personali-
dad de la persona elegida. Por ejemplo, Messi nos
vinculd a un publico més joven y unido al deporte,
mientras que Punset nos aportaba credibilidad para
avalar nuestro proceso de doble horneado en el caso
del pan Natural 100%. Bar Refaeli y Manu Carrefio
nos ayudaron a ejemplificar que Oroweat satisface
tanto a consumidores de pan blanco como de pan in-
tegral. En el futuro, la posibilidad de contar con una
celebrity siempre serd una opcion, si encaja con lo
que queremos transmitir.
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En relacion a la capacidad innovadora de la
marca, ; cuales han sido los hitos mas importan-
tes de Bimbo en estos afios? (nuevos productos,
sustentabilidad, etc). ; Cuales son los retos mas
urgentes ahora?

Bimbo siempre ha sido pionera: el pan de molde, Bimbo
sin corteza, Bimbo Corteza Tierna, Natural 100%. Nues-
tro papel de lideres nos impulsa a ir siempre por de-
lante.

Y, mas recientemente, Thins y Oroweat, ambos premia-
dos por su grado de innovacion dentro del sector del
pan. Son productos que proceden del portafolio de
Bimbo en Estados Unidos, un mercado en el que el con-
sumidor de pan esta mas avanzado, lo que nos permite
ofrecer nuevas referencias para hacer crecer la catego-
ria. Ambos estan elaborados con harina de Grano Com-
pleto y responden a la apuesta de la compafiia por
ofrecer productos mas saludables y nutritivos. Estan
siendo todo un éxito y sus ventas crecen a doble digito.
Ahora acabamos de lanzar Thomas Bagels, un producto
especialmente concebido para tostar que abre una
nueva categoria en el mercado espafiol del desayuno.
También hemos lanzado recientemente los Kekos, unos
bizcochos infantiles que, por su especial formulacion,
cumplen con nuestro compromiso con la nutricion.
Pero entre las prioridades de Bimbo no solo esta la in-
novacion, sino la revitalizacion de todo el portafolio. En
los Ultimos afios, hemos redisefiado todas las catego-
rias que teniamos. En el caso del pan tostado, hemos
lanzado una nueva referencia bajo la propia marca
Bimbo que esté funcionando francamente bien, y ade-
mas contamos con una marca lider con mas de 100
afios en el mercado como Ortiz. Es el caso también de
Silueta, una marca lider con muchisima aceptacion, para
la que hemos creado nuevos formatos que se adaptan
a las nuevas necesidades del consumidor. O la incorpo-
racion de nuevas referencias de bolleria dulce bajo la
marca Sonrisas. Estos lanzamientos han tenido gran
éxito por su asequibilidad y creemos que tienen adn un
enorme potencial de crecimiento.

Otra marca insignia que estamos revitalizando es Eagle.
Hasta ahora, manteniamos la categorfa de snacks con
muy baja inversion, pero desde este afio hemos cam-
biado el foco y la hemos reposicionado; desde una po-
sicion previa mas premium hasta dirigirla a un publico
mas joven. Para conectar con este target, estamos pa-
trocinando la NBA y también hemos lanzado nuevas va-
riedades de snacks con muy buenos resultados.

Teresa Garcia
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Retos y barreras a los que se enfrenta la publicidad online en Espafna

INnternet es facil si

sabes cOoMmo

Los problemas de medicion del medio internet, vencer el freno o la reticencia de los anunciantes a invertir mas en el
canal mobile, acabar con la complejidad de herramientas para trabajar la publicidad online y, por supuesto, el avance
del RTB y la publicidad nativa en el negocio de la compra y planificacién de medios son los principales focos a los que
habra que prestar atencién en 2015 y 2016.

Internet es un macrogigante que acapara todo. Digital
ya no es un medio, sino un todo que engloba a otros
medios. Una realidad. Pero aln asi existen actores es-
pecializados en el mercado que pueden ayudarnos a de-
terminar en qué momento estamos en el partido. Incluso
si nos centramos en sus problemas particulares, pro-
bablemente hagamos una fotografia seria de la reali-
dad del mercado. Es el caso de las agencias de medios
digitales, aquellas especializadas en el medio online y
lo digital y sus posibilidades publicitarias. ; Cudles son
los principales problemas o retos a los que se enfren-
tan las agencias de medios digitales en Espafia?
¢Donde estaran sus oportunidades de negocio a cor-
to y medio plazo? ; Donde habra que poner el foco para
estar al dia en materia de publicidad digital? En defi-
nitiva, ;Qué tendencias determinaran el negocio pu-
blicitario a corto y medio plazo?

Analizando sus opiniones podemos resumir una serie
de puntos clave que marcaran el mercado en el corto
y medio plazo. Por un lado la publicidad nativa y adap-
tada se impondrd y acaparara cada vez una mayor cuo-
ta de produccién y presencia en los distintos medios y
canales del mundo internet. La clave pasa por ofrecer
contenidos relevantes que se puedan mostrar a través
de los diferentes dispositivos e interfaces de las que dis-
ponen los usuarios. En este punto la responsabilidad y
la sensibilidad de la que hagan gala agencias especia-
lizadas y anunciantes ser4 critico. Tanto a la hora de ele-
gir contenido como a la hora de adaptarlos a los dife-
rentes dispositivos, que seré lo que marque la diferen-
cia. Este concepto se puede aplicar tanto al marketing
en tiempo real (llevado cominmente a cabo en el en-
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torno social media) como a los desarrollos publicitarios
desde el punto de vista del disefio. Rapidez, flexibilidad,
fluidez y contexto seréan los cuatro pilares sobre los que
los “marketeros” deberdn asentar sus estrategias este
2015.

Ademés el mobile avanzaré batiendo records en 2015.
La reticencia de los anunciantes se est4 desmoronan-
do al comprobarse que las inversiones en el medio aba-
ratan la conversion y garantizan un mayor retorno. Y mu-
cho ojo a la pata de search mobile, que pueden supe-
rar a las que se realizan desde el PC u otros dispositi-
vos conectados.

Y es que la inversion en digital ird en aumento por la
sencilla razon de que el sector se enfrenta a un consu-
midor multidispositivo. Los usuarios ya no estan solo en
el ordenador, sino que una gran parte de su navegacién
se produce desde el movil o la tablet y, por tanto, de-
bemos desarrollar estrategias que nos permitan llegar
al usuario esté donde esté.

EI RTB o compra programatica seguira aumentando su
cuota de mercado dentro del negocio de la compra y pla-
nificacion. Es ldgico, porque se trata de una disciplina
que, superados los miedos iniciales por su impacto, ga-
rantiza una optimizacion de la inversién de los anun-
ciantes y una relevancia a audiencias menos cualifica-
das que se esconden en los medios y canales de los pu-
blishers de contenido. Ademas, es muy probable que ve-
amos desarrollarse el RTB mas alla del display ya que
las agencias de medios digitales pueden acudir a la com-
pra programatica en momentos eventuales. Por ejem-
plo, la compra programética representa tan sélo el 1%
de todo el gasto total de la publicidad en television aun-

que las previsiones apuntan a que esta podria conver-
tirse en una industria millonaria en un plazo de 12 a 14
meses. Algunos estudios sefialan que podria alcanzar
hasta el 20% del gasto total en publicidad en 2018. Es
por esto que las expectativas apuntan a que esta ten-
dencia comience a despegar ahora, aunque en el mer-
cado espafiol parece que es demasiado pronto.
Igualmente existe una preocupacion generalizada para
garantizar un tréfico de calidad. Las agencias deben sa-
ber desarrollar y aplicar los algoritmos adecuados, ade-
mas de no abandonar la supervision manual de los da-
tos. Los datos, si. Y es que hay una correlacién eviden-
te entre lo digital y el big data, que tanto interesa a to-
dos los actores de la profesion.

Es precisamente uno de los retos para los actores di-
gitales: la extraccién de conocimiento del Data. Los da-
tos (antes se llamaba simplemente investigacion pre-
via) se hacen fuertes en la estrategia y proceso publi-
citario, hasta el punto de determinarlo casi al comple-
to. Es Idgico si tenemos en cuenta que contamos con
informacion al detalle del consumidor en cuanto a uso
de medios, trafico, preferencias, formas y canales de com-
pra, etc. Pero sin un andlisis de los mismos su poten-
cial se evapora. Lo que hace Big al Data es su capaci-
dad de convertirse en informacion de méaximo valor para
optimizar las campafias de marketing. Por tanto el ne-
gocio de las agencias de medios y la realidad del mer-
cado pasa por incrementar la formacion y profesiona-
lizacion de los actores en este campo, apostando por
talento y expertise, ademas de por tecnologfa.



SANDRA SOTELO

Directora de OMD Digital

Somos conscientes de que en los dltimos
afos y a una velocidad vertiginosa el con-
sumidor, la comunicacion y por ende el pa-
norama de medios ha cambiado
radicalmente. Hoy, nos dirigimos a un en-
torno de marketing que podemos denomi-
nar “On Demand”, que sitdia al consumidor
en el centro y en el que se demandan mar-
cas relevantes, que conecten, construyan
historias y propongan una experiencia.
Este nuevo entorno nos enfrenta a nuevos
retos de diversa indole, como pasar de rea-
lizar campafias multimedia a desarrollar es-
trategias de comunicacion transmedia, de
contar una misma historia en distintos me-
dios a contar maltiples historias, a través de
mdltiples canales, que se unen para contar
una gran historia.

Otro factor principal serd la necesidad de
conectar personas tnicas, 2015 serd el afo
en que pasaremos de hablar de Big Data a
hablar de como este se aplica y da lugar al
micro marketing y a la hipersegmetacion,
en el que seran claves la movilidad, la eclo-
sion de Internet de las cosas y en el que ju-
gard un papel decisivo la compra
programética.

Pero 2015 nos trae otros retos mucho més
concretos en materia de seguridad y visibi-
lidad, a los que daremos respuesta imple-
mentando herramientas de Brand Safe y
estandarizando nuevas métricas como Vie-
wability (ratio de visibilidad de las campa-
fias).

Todo ello, hace que estimemos que a nivel
de crecimiento de la inversidn este afio ga-
narén la batalla el branded content, mobile,
video, compra programatica y digital sig-
nage; y que veamos campafias innovadoras
que saquen partido al nuevo ecosistema,
como por ejemplo campanas sincronizadas
enTVy online o campanas que incorporen
la data de redes sociales a la hora de seg-
mentar con el objetivo de ser mas relevan-
tes y eficientes.

MIGUEL ESTEBAN-LISTA

Chief Digital Officer Grupo ZenithOpti-
media y director de la unidad Performics
En la agencia de medios digital el futuro
llega cada vez mds répido. Necesariamente
debe llegar antes que para las marcas a las
que damos servicio. Para nosotros, el futuro
es eso que estd pasando ahora. Este es el
reto; la necesidad de actualizacion en un es-
cenario en rdpida transformacion y en
medio de la batalla con el legado de nues-
tro pasado. La actualizacion de la organiza-
cion, de nuestras capacidades y procesos,
de nuestros perfiles, de la tecnologia que
necesitamos.

El modelo de agencia del futuro se decide
en un lugar que estd fuera de los confines
del modelo de agencia de siempre y, en ese
lugar, no existe el extratipo y el coste de los
contactos no se negocia, se subasta, siendo
la relevancia y la transparencia las que mar-
can el precio de la conexion.

El valor que aportamos como agencia se
desplaza desde el poder de la negociacion y
la compra hacia el insight y la estrategia,
desde la planificacin a la optimizacion de
las conexiones, su analitica y su modeliza-
cion predictiva, obligando a un modelo de
remuneracion completamente diferente.
Ademas, los anunciantes nos demandaran
cada vez més consultoria de transformacion
y servicios de tecnologia relacionados con
la comunicacion.

En 2015, hablaremos de personas en lugar
de targets, de ID en lugar de cookies, de
datos y audiencias en lugar de medios, de
conexion programética, de visibilidad y pri-
vacidad, de analitica, atribucién y modeli-
zacién predictiva, de sincronizacion de
pantallas, de experiencia fisica y digital, de
mévil y movilidad, de publicidad nativa e
inmersiva, con el retail como categoria pro-
tagonista, especialmente la moda, alimen-
tacion, salud y belleza, acompafados por la
vuelta de la banca y los servicios financie-
ros.

LUIS MIGUEL FERNANDEZ

Director de servicios al cliente de
Hello Media Group

Los grandes retos de este afio estan relacio-
nados con el Big Data, nuestra capacidad de
gestion de los datos que somos capaces de
recoger en relacién a nuestros anunciantes
y sus clientes, y su posterior utilizacion en
las estrategias y planificaciones. De esta
forma, optimizaremos los recursos de nues-
tros clientes consiguiendo mejores resulta-
dos al llegar con un mensaje adecuado, a
una audiencia concreta en el momento per-
fecto. Este uso inteligente y sencillo de los
datos Utiles que discrimina la informacién
no relevante, nos lleva a otro reto, el Smart
Data, extraccion y uso de los datos relevan-
tes.

Con las nuevas posibilidades de control y
andlisis del comportamiento de los usua-
rios se abren nuevas oportunidades de
compra y segmentacion de la audiencia. Po-
demos aplicar este aprendizaje en la seg-
mentacién de audiencias en la compra
programatica y RTB; tanto en los canales
habituales como en las principales redes so-
ciales. En ese sentido, esimportante revisar
los modelos de atribucién yendo mds alla
del dltimo clic, ya que resulta interesante
observar los movimientos de los grandes
players para conquistar ese escenario.
Poco a poco, mobile crece en cuanto a in-
version publicitaria, alrededor del 35% en
los proximos dos afios, actualmente la in-
version es de un 5% sobre el total digital,
aunque todavia a un ritmo muy inferior al
del uso y consumo que realiza la sociedad.
Observamos que, como también sucedid
con Desktop, Search crece mucho més ré-
pido que la publicidad Display mévil (mien-
tras Desktop Display supone un 40 % de la
inversién digital en Search se invierte un
60%) por lo que el share entre ambas mo-
dalidades de acciones cambiara muy rapi-
damente hacia el lado de Search
(actualmente la inversion en Display Mobile
esde un 70% y Search de un 30%).

ESTELA VINARAS

Responsable relacion clientes en
Cyberclick

Las técnicas de la Publicidad Online en Es-
pafia estén evolucionando a un ritmo verti-
ginoso, y para poder adaptarse a él es
imprescindible abordar algunos retos. En
primer lugar, es vital tener una mentalidad
analitica y orientacién a resultados, para asi
dominar e interpretar correctamente las
métricas de los distintos canales: no todas
son utiles ni igual de importantes para la
consecucion de los objetivos de cada em-
presa. En esta linea, se hace fundamental
ademds aprender a definir el mejor modelo
de atribucién e identificar el valor que
aporta cada canal en el proceso de conver-
sion.

Dada la limitacién en la inversién y la nece-
sidad de alcanzar a mds usuarios con menos
recursos, otra labor crucial es realizar accio-
nes bien segmentadas y optimizar de forma
continuada los mensajes.

Por dltimo, existe una preocupacion gene-
ralizada para garantizar un tréfico de cali-
dad. Las agencias deben saber desarrollary
aplicar los algoritmos adecuados, ademds
de no abandonar la supervision manual de
los datos.

Aparte de afrontar estos retos aportando el
asesoramiento y herramientas adecuadas,
la apuesta en 2015 en el mundo digital de-
beria trazarse sobre estos ejes que nos ga-
rantizaran sequir consiguiendo el retorno
esperado: “Pensar en mévil’, adaptando
todos los canales y comunicaciones a este
medio y potenciando todas ventajas que
ofrece, como la geolocalizacion; desarrollar
estrategias basadas en la atraccion de los
usuarios a través de la generacién de con-
tenidos de valor. Las acciones de captacién
directa con ofertas explicitas estan viendo
decrecer sus resultados, debemos buscar la
conversion a través de procesos de lead nur-
turing mds paulatinos; y aprovechar la
apertura y crecimiento de los Ads en redes
sociales como Twitter e Instagram.
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ENRIQUE JIMENEZ

CEO de Digital Group

Este sector en continuo cambio tiene por delante
un aio lleno de retos y sorpresas. Los més rele-
vantes tiene que ver con la medicidn, el mévil, las
herramientas o nuevas formas de consultoria y
el RTB.

Medicion es uno de los problemas sin solventar.
En SEM, herramientas como SEMrush o Seo-
guardian ofrecen buenos datos, 0 Admetricks en
display, pero todavia son herramientas que solu-
cionan el problema de forma parcial. No hay una
medicion que nos garantice todavia qué cliente lo
estd haciendo mejor que otro.

Todos los afios es “el afio del mdvil”. Lo primero,
diferenciemos el efecto del mévil para los sopor-
tes, que es demoledor, del que produce en anun-
ciantes. Actualmente, menos de un 4% de las
inversiones son para movil, y es Idgico pensar el
porqué: sonimpresiones mds caras y son mas di-
ficiles de convertir, ya sea por el producto o por-
que el anunciante no estd preparado.

En cuanto a herramientas, estd claro que hay que
avanzar hacia otro modelo que no sea el post click
(ltimo evento. No podemos encerrarnos ahi. Es
necesario que las agencias integren servicios de
analitica y tratamiento de datos avanzados.

EI RTB. Otro de los elementos mds repetidos en
los dltimos dos afos. Va ganando importancia,
pero no tanto como nos hacen creer. Su creci-
miento en Espaiia se debe al uso del retargeting
pero menos para llegar a usuarios nuevos donde
hay muchos clientes que no estdn satisfechos con
Su experiencia para generar leads.

Creo que este afo creceremos por encima del
10% en online. Somos los dltimos en sufrir la cri-
sisy los primeros en salir de ella. No perderemos
de vista ni el desarrollo del content marketing ni
el resurgimiento del emailing y otros elementos
que nos hardn especiales.

RAFAEL SERRAHIMA

Director de GroupM Interaction

Video, publicidad mobile, nativa y RTB en creci-
miento explosivo. Cuatro claves que hacen que la
publicidad digital siga siendo protagonista del
mercado publicitario espafiol, con un 8% mds de
inversion hasta los 1.026 millones de euros.
Veremos despegar metedricamente los conteni-
dos en diferentes formatos. Contenido diferen-
cial queinvite a la conversacion, a su viralizacion,
y por el que apuestan los anunciantes y también
el usuario que cuando se siente identificado lo
comparte a través de todos los dispositivos que
tiene a su alcance: pc, tablet, smartphones...
Aunque se prevé un 2015 muy positivo, no po-
demos adoptar una actitud autocomplaciente.
Nos quedan muchos desafios en los que debe-
mos trabajar todos los players de la industria para
superarlos, como alcanzar estandares comunes
de medicion o convertir las audiencias méviles
en auténtico ROI, entre otros.

Sin embargo, i tuviera que elegir un auténtico
reto o prioridad para este afio seria la extraccion
de conocimiento del Data. Los datos nos rodean,
se hacen fuertes pero sin un andlisis de los mis-
mos su potencial se evapora. Lo que hace Big al
Data es su capacidad de convertirse en informa-
cion de méximo valor para optimizar las campa-
fas de marketing.

Y para ello tendremos que contar més que con
tecnologia con el talento y expertise. Las agencias
digitales deberdn contar con profesionales espe-
cializados, que extraigan conocimiento de esos
datos y los integren en las estrategias digitales
de los anunciantes. Los planificadores se trans-
formaran en analistas, estadisticos y matemati-
cos que trabajardn en tiempo real, comossi fuesen
brokers. jBienvenidos los Maths Men!

ENRIQUE DiAZ

Director de digital e innovacion de
Linkmakers

Empezaré con lo que quizés es lo mas facil: la
evolucién del mercado. Sin duda, continuard cre-
ciendo, pero a un ritmo mas bajo que estos ulti-
mos afios, empujado, ahora si, por la inversién
en mobile que crecerd, no este afio, pero si en
posteriores muy rapidamente. Ademds, la pe-
netracion y el consumo de HBBTV también pro-
vocard un trasvase de inversion en television
tradicional a television digital.

En cuanto a los actuales y proximos retos a los
que debemos adaptarnos, el principal problema
y necesidad se encuentra en la 6ptima medicion
de la evolucién de las campafias y sus resulta-
dos. Sin duda, los modelos de atribucién nos
ayudaran mucho. Pero como todo en Internet
estd relacionado, es dificil crear modelos de atri-
bucién o plantear cualquier andlisis dptimo
cuando las herramientas oficiales en las que se
basa el mercado no son las adecuadas, y el nivel
de profundidad que permiten es tan bésico que
ralla con la ineficiencia. Y también es frecuente
que un gran ndmero de medios digitales no en-
tiende de esta necesidad y etiquetan sus con-
tenidos de forma inadecuada haciendo casi
imposible controlar o relacionar la efectividad
de una campania realizada en éstos.

Un segundo reto estd relacionado con el auge de
los modelos de compra programética o RTBs,
donde actualmente nos encontramos con una
posibilidad tnica en la historia de la publicidad
pero que, sin embargo, actualmente ofrece dos
grandes riesgos que debemos solucionar entre
todos si de verdad queremos que los anuncian-
tes confien en estos modelos: el nivel de “vie-
wability” de los formatos utilizados y, mas
preocupante, el uso de robots por parte de mu-
chos de éstos.

Monetize your
website

Qaddoor

CESAR NUNEZ

Director general de Addoor

2015 ha empezado con un aumento de inver-
sién en programatico, en nativo y en mobile y
en la combinacion de los tres.

En programatico: el marco para obtener un re-
torno positivo y directo para los anunciantes
ya estd muy desarrollado.Ahora es momento
de evangelizar. En nativo ocurre igual. Y aun-
que el modo de poner el anuncio en la web es
més tradicional (no programético) ya estamos
dotando de elementos programaticos a los for-
matos nativos (autoservicios, whitelists, blac-
klists, trackings, etc.). A su favor respecto a la
compra programadtica de formatos IAB estan-
dar, encontramos que la conversion es mucho
mayor y el coste menor, con lo cual el retorno
para los anunciantes es mayor.

Y respecto a mobile apreciamos que se trata de
un entorno donde la intrusion de los formatos
IAB estandar, el rich media, etc, estdn mucho
peor aceptados por los usuarios. Con lo cual el
crecimiento de la inversién en mobile va a ir
muy ligado a los anuncios nativos, con un
menor nivel de intrusién. No es estrictamente
necesario que las landing pages estén adapta-
das para movil para poder anunciar en nativo
mavil; es un plus, pero hemos visto buenos re-
sultados en anunciantes que no han adaptado
su web, pues el usuario hace zoom y lee los
contenidos o compra. No obstante cada vez
mas webs estdn adaptadas por defecto tanto a
mévil (prioritario), como a desktop, por lo que
poco a poco ird creciendo la inversién nativa y
mévil; y, paso a paso, la iremos convirtiendo
en “programética”.
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GONZALO DE ANTA

Director general de iSolated (Media Diamond)

Desde mi punto de vista la mayor dificultad s la heterogeneidad existente tanto en la tipologia de anunciantes como en las diferentes propuestas de servi-
cios de las agencias. La verticalizacién de las disciplinas como SEQ, SEM, SMO y RTB, principalmente, estd provocando una especializacién tan profunda que
en muchos casos la planificacion estratégica y la visién global para acometer acciones resulta escasa. Es dificil concebir una estrategia de comunicacién sin un
conocimiento integral de todos los canales del marketing digital. En consecuencia si un anunciante estd gestionando su estrategia digital con varias agencias
especializadas, los avances pueden resultar menores si realmente no hay una agencia que desarrolle y coordine todas las actuaciones desde un plano estra-

tégico.

En 2015 continuard creciendo la compra programatica y por supuesto todo lo relacionado con mobile. Sin embargo, y en un contexto mas a medio plazo, el
content marketing como elemento dinamizador del SEQ continuara siendo uno de los grades retos.
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ALBERTO RUIZ

RTB & Data Specialist de Contversion
Hoy en dia el principal reto al que se en-
frentan las agencias digitales reside en sa-
carle el méaximo partido al dato — tanto de
fuentes propias como externas — de forma
que proporcione informacion valiosa y con-
trastada dentro del entorno digital que con-
duzca a tomar las decisiones mds acertadas
tanto para la planificacion de una estrategia
multicanal en medios digitales como para
realizar una posterior evaluacién y optimi-
zacion de la misma. Segun el modelo es-
tandarizado que afirma que el canal que
tenga dltimo clic se atribuye la venta, el
hecho de que observemos que ciertos ca-
nales no generen ventas puede llevarnos a
decisiones erréneas si no consideramos la
ruta de interaccion completa desde que el
usuario conoce el producto o marca hasta
que la venta se cierra. De este modo, aun-
que un canal en un principio no genere ven-
tas que justifiquen su inversion, éste puede,
por ejemplo, convertirse en la principal
fuente de trdfico de nuestra web que de a
conocer al cliente potencial nuestro pro-
ducto o marca para posteriormente apro-
vechar ese trafico generado para realizar
una estrategia de retargeting a través por
ejemplo del canal de display que consiga
cerrar la venta. Un analisis en profundidad
de todo el embudo de ventas que contem-
ple modelos de atribucién mas avanzados
en el que todo el peso de la venta no recaiga
Gnicamente en el canal que registre el tl-
timo clicy, teniendo en cuenta el papel que
cada uno de los canales y acciones en me-
dios digitales juegan a la hora de cerrar la
venta o lograr la accion deseada, evitaria
tomar decisiones erréneas y consequir el
objetivo fijado en la estrategia planteada.
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RAUL PERALTA

Director de Boca-Byte

En los dltimos afios los medios digitales
estan evolucionando muy rdpido. Las ac-
ciones de RTB estan irrumpiendo con fuerza
y se posicionan como una tipologia de cam-
pafa cada vez méas demandada. Pero no
todos los clientes han evolucionado al
mismo ritmo, y para anunciantes todavia
muy acostumbrados a campanas offline,
mucho mas numerosos de los que podria-
mos imaginarnos a priori, es dificil enten-
der el funcionamiento de estas acciones. En
muchas ocasiones el principal reto al que
nos enfrentamos las agencias de medios di-
gitales es saber detectar en qué punto se
encuentra cada uno de los clientes para
conseguir introducirles poco a poco en nue-
vas modalidades de campafia.

En cuanto a las herramientas de anélisis y
medicién ocurre lo mismo. El potencial ac-
tual para analizar audiencias y detectar per-
files de especial interés para el anunciante
es enorme, pero son herramientas que atin
solo estan usando los anunciantes de un
perfil més evolucionado en lo que se refiere
a publicidad digital. Los datos que se pue-
den extraer de las campafias tienen un
valor incalculable para cualquier tipo de
cliente, y sin duda, el uso de este tipo de he-
rramientas se ird generalizando con el paso
del tiempo.

En cuanto a las previsiones a corto 0 medio
plazo, todo apunta a que hay més movi-
miento en el sector y esperamos que esto
ayude a ir aumentando las inversiones en
medios digitales. Lo mds importante es que
se empiece a percibir el entorno digital
como un entorno multidispositivo. Los
usuarios ya no estan solo en el ordenador,
sino que una gran parte de su navegacion
se produce desde el mévil o la tablet y, por
tanto, debemos desarrollar estrategias que
nos permitan llegar al usuario esté donde
esté.

INFORME
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FABIO MARTINEZ

Performance Manager en Zizer

El principal problema del marketing digital
es tener la capacidad de sequir los avances
del propio medio digital y saber aplicarlos a
nivel estratégico. En el entorno actual, el pa-
norama del Real Time Bidding se ha posicio-
nado como una fuente de inventario
accesible para aquellos que forman parte del
mercado digital. En ese sentido el desarrollo
de tecnologias programaticas es y serd fun-
damental en el contexto estratégico de cual-
quier player del sector. Lo que permitira
avivar ese contexto serd la gestion del Big
Data tan necesario en el panorama del RTB.
Otro aspecto del que tenemos que ser cons-
cientes, es que los datos y la medicion van de
la mano. Para poder analizar tenemos que
very para poder ver tenemos que medir. La
intangibilidad de los datos permitird hacer
una trazabilidad tecnoldgica a través de cual-
quier sistema tangible para que, mediante
una interpretacion adecuada de los datos po-
damos detectar el interés de los usuarios y
potenciar la eficacia de la planificacion pu-
blicitaria.

Ademds es absolutamente clave conocer
mejor las capacidades y datos del dispositivo
que miramos 150 veces al dia: el mavil, pe-
sadilla de los ultimos afios de las agencias por
la (ya conocida) reticencia de los anuncian-
tes a invertir. En relacién a esto ultimo hay
buenas noticias para los que quieran argu-
mentos: google, principal player del mercado
digital, penalizaré a los anunciantes que no
tengan sus sites adaptados a mobile y esto
posiblemente marcard un antes y un después
cuando hablamos de marketing mobile.

En Zizer entendemos que la compra progra-
matica, la correcta gestion de los datos y la
movilidad, van a marcar el futuro del mar-
keting digital y nuestros esfuerzos se dirigen
a posicionarnos como parte activa de ese
cambio.

RUBEN FERREIRO

CEO de Viko

(asi cinco afios mds tarde de que Eric Schmidt
dijese aquello de“Mobile first’, es hora de que
asumas que estds desfasado silo que haces no
pasa previamente el filtro de “funciona a la
perfeccién en el mvil”. Esto ya no es tenden-
cia, es necesidad. Para este 2015 los retos son
dos: la omnicanalidad y la fidelizacion online.
Una estrategia omnichannel supone pensar de
formaintegral en tus canales de comunicacién
y venta. Deja de analizarlos como cajones es-
tancoy pasa a leerlos como vasos vinculantes.
Haz que sumen, en vez de permitir que se
miren de reojo. La omnicanalidad significa
dejar de mirarse el ombligo y poner el foco en
|a experiencia de usuario, de verdad. Y esto es
fundamental, sobre todo para las marcas tra-
dicionales, para las que hace afios empezaron
a probar cosas en Internet y el mévil. Ya no es
hora de probar, toca convertir los canales en
negocio, 0 al menos alinearlos claramente con
el plan general.

Y por otro lado, ya has probado a hacer cam-
paiias online, te has familiarizado con su len-
guaje geek, su estresante medicion; has
conseguido tréfico cualificado y, si vendes on-
line, que te compren. Pero la gallina de los
huevos de oro, cada vez mas, esta en la fideli-
zaci6n: en que ese usuario recompre o, en su
defecto, te traiga nuevos clientes.

En ese campo veremos muchas novedades
en 2015: en cerrar el circulo virtuoso de la fi-
delizacién. Obligard a nuevos esfuerzos
(newsletters, hipersegmentacion...), nuevos
aprendizajes (jherramientas de automatiza-
con de marketing?). Pero recuerda lo funda-
mental: si creas contenido de calidad, el
usuario te querrd. Todo lo demds, es técnica. Y
para eso hay grandes profesionales en las
agencias que podrdn ayudarte ;).
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HAMBURGUESAS PAGADAS

A BASE DE SELFIES

La firma Burger King abria tres tiendas propias en Gauteng (Sudafrica)
hace unos meses y para promocionar la llegada del popular Whopper
la agencia King James Group decidid apostar por la vertiente mds en-
tretenida de las redes sociales y también visual: el selfie. Para crear
expectacion en torno a la puesta en marcha se lanzé una campana di-

Cp.&adica-ﬂ

{?B‘Jf@few{w

gital integrada bajo el titulo"Whopper your selfie’ Mds de 2.000 im3-
genes Unicas de Whoppers se ubicaron soportes de exterior en el
primer dia de lanzamiento, ademds de inundar los medios digitales,
blogs y otros espacios de Gauteng. Desde la agencia se animaba a la
gente a hacerse fotos con alguno de estos soportes y a emplear el has- BRI I_I_OTE RAPIA EN LAS
htag de la campafia. Asi entraban en un concurso donde los ganado-

res optaban a mens y sandwiches gratis en alguna de las tiendas. REDES

Como resultado se obtuvo més de 3.000 usuarios reclamando premios Para promocionar el turismo de Canarias, la filial espafiola de Maxus im-
plementd una innovadora campafia que aproveché al méximo todo el po-

tencial de distintos medios digitales. Customizd una web metereolégica
para ocho paises europeos donde suele hacer frio. Una vez la consultaba
IT ,s Y OURSI el usuario, si la temperatura bajaba de los 12 grados, se activaba una per-

e sonalizacion que mostraba el tiempo que hacia en Canarias. La accién se
reforz con un canal meteoroldgico creado ad hoc para mévil, con video
online y con Display Advertising Content. Los resultados superaron las ex-

pectativas: la campafia‘Practica la brilloterapia’ consiguié més de 50 mi-
Ilones de impactos europeos que deseaban viajar a este destino.

en tiendas, tras haber participado en la promocidn, ademds de més

de 30 000 nuevos fans en Facebook, trending toppic en Twitter du-
rante varios dias, alt ratio de respuesta y engagement en el canal de
Facebook e Instagram (clics, likes y posts realizados por usuarios) y
més de 3.118.309 délares en valor por la cobertura de medios de co-
municacién alcanzados ese mes.

Més ejemplos de las tendencias que marcaran el ne-
gocio publicitario digital en 2015 con las campanias y
casos de éxito que hemos seleccionado para ampliar
este reportaje, ubicados en nuestra plataforma web
www.elpublicista.com
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VENTAS CON SEMY RR.SS.

SEAT capitaliza el Black Friday de la Automocion en Espafia. La firma fue
a primera del sector de automocidn en participar en el Black Friday es-
paiiol. Con el lema“El dia més importante de tu vida (i lo que quieres es
un coche)’, creado por Lola & Partners, la agencia de medios Mediacom
desarrollé una estrategia de tres dias. La protagonista fue la radio, apo-
yada por Digital en diarios digitales, SEM y RRSS.Las cufias registraron
300 GRPs y 65% de cobertura. Aumentaron las visitas a los concesiona-
rios y ese viernes los comerciales realizaron un 57% mds de ofertas que
cualquier otro dia. La web recibi6 66% mas visitas que la media del mes.
El cierre de ventas se duplicd respecto al promedio anual.

h =04
4SEAT*

BLACK
FRIDAY BLacKk

EL DiA MAS IMPORTANTE DE TU ¥IDA o - FRIDAY
E UIERES £5 UK COCHE] g = o

151 L0 4l




i Preparatuiajen
SUDAMERICA! :

iFarticipa aharal

DIGITALY BIG DATA

La aerolinea LAN y TAM buscaba incrementar el nimero de potenciales clientes, por lo que la agencia Cyberclick apostd por desarrollar una campana con el objetivo de cap-
tar suscriptores para las bases de datos de este anunciante en sus principales mercados europeos a base de incentivar la participacion de los usuarios mediante viajes gra-
tis a Sudamérica. Los canales de difusion fueron emailing, display y social media, que dirigian el trafico a un minisite. El CTR medio de las creatividades alcanzé el 13% y el
LTR superé el 50%. Como resultado se captaron mas de 40.000 leads en Espaiia, 18.300 en Alemania y 6.000 en UK, todos ellos en 3 meses.

EL REAL TIME MARKETINGY EL

LBl o =22

Oye @MNissan_mx dils a tu hacker gue ya no
busoue mas.
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LAS CLAVES DEFNITIVAS PARA CONSTRUIR
UNA MARCA DEL SIGLO XX

Debemos tener en cuenta que una marca se gueda instalada en nuestra memoria para siempre cuando es capaz de hacer-
NOS Vivir una situacion sensorial y verdaderamente gratificante. Es algo que va mas alla de la satisfaccion que nos produce re-
alizar una compra o disfrutar de un servicio. La experiencia comienza cuando atravesamos la puerta de un establecimiento o
entramos en una web para ver qué nos ofrece. Es un cumulo de acontecimientos que influyen en una futura adquisicion, en

el grado de fidelizacion, en convertir en prescriptor a un cliente.

LOGO (NO SALGAS EN LA FOTO CON LOS 0J0S
CERRADOS)
Crear un logo es el primer paso para desarrollar la imagen cor-
porativa de un negocio y su marca comercial, por lo que es 16-
gico que se destine una buena parte de la inversion, tiempo y
estrategia en su creacion, desarrollo e implementacion. Un logo
efectivo no es sdlo atractivo visualmente, también comunica
los elementos que representan a la empresa. Esta imagen
ayuda a distinguir las marcas de la competencia y si se hace correctamente, incre-
menta el valor de la organizacién, por lo que su revision y actualizacién debe con-
templarse como una decisién estratégica clave para la marcha de la empresa y marca.
Desde El Publicista, tomando diferentes fuentes, hemos resumido en cinco los factores
que tienen los logos de las grandes marcas actuales: simpleza visual para ser fcil-
mente reconocibles (Apple, BP), originalidad en color, forma y simbolismo (Mini, Red
Bull, Repsol), relevancia y atraccion (Nike, Disney), tener un carécter atemporal (Coca-
Cola, Guiness, Kellog's) y que sea adaptable y camalednica (Google, Whatsapp, Fa-
cebook). Las marcas mas valiosas del planeta (ranking Interbrand) cuentan con logos
que encajan en estas definiciones: Apple, Google y Coca-Cola.

DIFERENCIACION (TEN PERSONALIDAD, NO
SEAS UNA COPIA)

La personalidad de la marca es igual que la de una persona,
pues queda patente en cada una de sus actuaciones. ;Como
gestionar, pues, una personalidad de una marca polifacética?
Pues prestando atencién a cada paso, construyendo marca
desde dentro, con cada accion que se lleve a cabo. Es lo que
se llama cultivar la cultura de empresa, por un lado, y trabajar
para mejorar la experiencia del cliente, por otro. Ahi es cuando se refleja esa dife-
renciacion.
Seglin un estudio de eMarketer el 60% de los clientes estaria dispuesto a pagar mas
por los productos y servicios de su marca elegida con tal de mejorar precisamente su
experiencia personal con esa insignia. Incluso en época de crisis. Lo extrafio es que,
seglin esta misma fuente, solo el 8% pegunta a sus clientes cdmo quiere que sea esa
relacion. Esto implica que existe un gran desconocimiento sobre el grado de satis-
faccion real de los clientes. La realidad muestra que el 91% de los clientes insatisfe-
chos no volverd a contar con esa marca. Los principales activos de una marca son sus
empleados y sus clientes. Serco muestra que un mayor compromiso con la marca re-
percute positivamente en la satisfaccion del cliente (12%), aumentando con ello el

margen de beneficio. Las empresas que aportan beneficios a sus empleados vieron
aumentar sus beneficios tres veces mas rapido que su competencia. Aquellas que
estan realmente concienciadas de la necesidad de fomentar el engagement con su
personal han visto reducirse la rotacién de personal en un 87% y que su rendimiento
ha aumentado un 20%.

De acuerdo con el estudio Talk Track Report de Keller Fay, el 78% de la decision de
compra en negocios B2C y B2B, se basan en opiniones y en la percepcion del usua-
rio sobre la marca. Por si esto fuera poco, el andlisis arrojo que el 86% de usuarios
y consumidores ha dejado de comprar por una mala experiencia. Moraleja: el cliente
no perdona. Y es que, en definitiva, las marcas deberfan sobrepasar las expectativas
de los clientes, tal y como defienden desde Mercedes Benz Espafia, “ir mas alld de
las meras encuestas de satisfaccion, sabiendo aceptar retos acordes con la evolu-
cion sociodemogréfica del planeta, respetando las caracteristicas culturales, sociales
y de consumo de sus mercados, prestando atencion a nuevos valores como el eco-
logismo, nuevos modelos de familia...".

FLEXIBILIDAD ESTRATEGICA (HAZ VERSATIL
TU MARCA)

Vivimos en un entorno que cambia constantemente. No solo la
tecnologia, sino también las tendencias sociales e incluso los
flujos econémicos hacen que la supervivencia de una compa-
fifa pasa por su capacidad de ser flexible a la hora de hacer los
cambios necesarios para satisfacer a la demanda eterna. La
habilidad para hacerlo, y mejor cuanto mas agil, se traduce
convertir cada obstaculo en una nueva oportunidad.

Asi lo ha hecho, por ejemplo, la marca Mercedes, capaz de escanearse tanto a si
mismo como a su entorno competitivo y crear una imagen de marca més permeable
a los nuevos consumos y tendencias. Gracias a que la marca ha readaptado su iden-
tidad, tono, percepcion y significado de marca, la short list de palabras asociadas a
Mercedes hace unos afios, comparadas con las de ahora, no tienen nada que ver. En-
tendieron la necesidad de abrirse y conectar con el publico joven para no quedarse
anclada en un target (demasiado) adulto; reajustaron su oferta y eligieron un con-
cepto que no solo despierta el interés por saber qué esté pasando en la marca, sino
que ademds se muestra predispuesta a renovarse. En definitiva, han conseguido fle-
xibilizar su propuesta estratégica y convertirse asi en una alternativa de compra para
un publico que, hace afios, nunca hubiese pensado comprar un Mercedes.

Otra marca que también se caracteriza por ‘escanear’ el entorno competitivo y flexi-
bilizar su oferta y planes estratégicos en funcion de él es McDonalds. La marca, ahora
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trata de posicionarse como méas healthy, pasando del rojo al verde, transformado sus
menUs y cambiando por completo su comunicacién. Esta apertura quiza venga mo-
tivada porque, segun el estudio Global Health and Wellness Survey, de Nielsen, el
41% de los integrantes de la generacion Z (menores de 20 afios), estan mas intere-
sados e incluso més dispuestos a pagar mas por aquellos productos que consideran
més saludables; un porcentaje més elevado que el de los Millenial (21-32 afios), y
los Baby Boomers (nacidos entre los afios 50 y los 60). En este contexto, y dada la
creciente preocupacion por la obesidad infantil, considerada una de las primeras pre-
ocupaciones mundiales por la OMS, la marca ha cambiado su imagen reposicionan-
dola con una actitud mas saludable y mas eco-friendly.

REPUTACION (SE VERAZ)

La reputacion se ha convertido en un activo estratégico para las
compafiias. Hoy, es uno de los intangibles claves para cual-
quier organizacion y la veracidad por parte de las compafiias
es algo altamente valorado por la audiencia.
SegUn el estudio Authentic Brands 2014, de Cohn & Wolfe, la
autenticidad en los negocios supera a la utilidad del producto
y a la innovacion en los doce mercados analizados. Tanto es
asi que algunos rasgos auténticos como la comunicacion honesta de productos y
servicios (91%) y la informacion de las medidas de sostenibilidad llevadas a cabo por
la empresa (87%) son mas importantes para los consumidores globales que la utili-
dad de producto (61%), el atractivo de la marca (60%) y la popularidad (39%).
Lo mejor es que la autenticidad tiene un impacto positivo en los resultados globales
de la compafia, y asi lo demuestra el estudio al sefialar que la mayoria de los con-
sumidores espafioles también serian mas leales a las compafiias honestas (67%) y
las recomendarian a sus amigos (49%). Desde contar la historia de una compafiia y
vender un producto, hasta comprometer a sus empleados y gestionar una crisis, ges-
tionar con autenticidad y transparencia es siempre la mejor estrategia para una
marca. De momento, el estudio pone de relieve que los supermercados se encuen-
tran a la cabeza de los sectores mas auténticos mientras que las compafifas alcoho-
licas se sittan a la cola.
Mientras que mas de la mitad (52%) de los consumidores globales consideran que
los supermercados realizan adecuadamente la gestién de sus caracteristicas autén-
ticas, este porcentaje cae hasta el 27% para las compafias alcohdlicas. Sin embargo,
existen diferencias pronunciadas en cuanto a la region en los sectores considerados
auténticos. Los espafioles consumidores consideran al sector retail como el mas au-
téntico, mientras que los bancos y las compafiias energéticas son los sectores menos
transparentes. La proximidad y el foco en el servicio al consumidor son las claves de
esta alta puntuacion del sector retail; quiza porque los consumidores deciden com-
prar productos préximos a su hogar.
Ante la proliferacién de nomenclaturas comerciales alusivas a Navarra para comer-
cializar productos procedentes de paises ajenos a la Union Europea, ‘Esparrago de
Navarra’ ha apostado por la autenticidad como garante de origen y calidad repre-
senta la piedra angular del mensaje. Asi lo pone de manifiesto el sello de Indicacion
Geogréfica Protegida, un distintivo otorgado y requlado por la Unidn Europea. Desde
el Consejo Regulador de esta IGP han implantado un sistema de numeracién de sus
etiquetas, con la finalidad de aumentar las garantias del consumidor. Esta nueva
identificacion es la protagonista de una accion de comunicacidn que busca explicar
a los consumidores las razones que hacen de los esparragos amparados por la IGP
un producto de calidad dnica, diferenciada y avalada.
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BRAND ENGAGEMENT (TEN CORAZON)

La gente hace las marcas. Las empresas crean productos pero
quien realmente les da vida, son los consumidores; de ahi que
las conexiones emacionales sean fundamentales en las estra-
tegias para que, no sélo se compre la marca, sino que se co-
necte con ella. En un momento en el que el ‘dato’ rige muchas
de las decisiones que se toman, es necesario sefialar que la
Unica capacidad humana que no se puede automatizar es la de
las emociones; el 80% de las decisiones de compra que tomamos son emocionales.
Los consumidores sin conexiones emocionales con las marcas se centran en los atri-
butos del producto, son importantes pero no lo suficientemente potentes para cons-
truir fidelidad, lealtad a largo plazo. Por lo tanto, hay que poner de relieve que el
engagement, lejos de ser un compromiso transaccional, es un compromiso emocio-
nal que trasciende al propio producto; y es que un buen branding logra que los pro-
ductos sean menos importantes que las historias que sus marcas cuentan.
Se necesitan marcas con un alto contenido emocional, pero también con un sustento
racional que conecte a la marca con el producto; o lo que es lo mismo, que el pro-
ducto conecte con la propuesta de valor de la marca. En el caso de Nespresso, por
ejemplo, la singularidad de su producto, conecta con unos codigos propios que cons-
truye un universo diferencial y Unico, tanto de construccion de significados como de
proyeccion de valor.
Por otra parte y desde 1890, los productos de Jabugo Real han estado presentes en
los mejores momentos, como excusa perfecta para reunir a un grupo de amigos o per-
sonas que quieren pasar un buen rato. Ahora, Jabugo Real ha redisefiado sus pac-
kagings para transmitir y provocar en el consumidor una experiencia mas emocional
en cada uno de los puntos de contacto que los consumidores tengan con la marca.
Dando como resultado un packaging capaz de transmitir aquello que forma parte de
la esencia de sus productos: calidez, artesanal, tradicion, natural y felicidad.
Ejemplo de como se transmite la idea de fortaleza, por la pertenencia a unos valo-
res compartidos por la aficion del club y contextualizada en la dificil situacion labo-
ral actual, es la campafa "El Atleti te hace mas fuerte’. La campafia del Atlético de
Madrid, realizada en 2013 con motivo del 110 aniversario de la entidad, reflejaba la
dificil situacion laboral por la que atraviesa nuestro pais, y la garra y esfuerzo de sus
aficionados; dos de los valores que més presentes estan en el ADN de la marca Atlé-
tico de Madrid y que més se explotan emocionalmente para vincularse a sus segui-
dores colchoneros.

ASPIRACIONAL/INSPIRACIONAL (SE UNICO)

Ya lo decfamos antes. Una marca ha de ser diferente, no Uni-
camente decir cosas diferentes. Hay que poner pasion en el
mensaje y en cdmo te presentas al consumidor para conseguir
esa identificacion y conexion emocional, para consequir ser
Gnico. Las marcas iconicas, las aspiracionales, siempre han sus-
citado amores por parte de los consumidores. Ahora es igual,
pero para conseguir ser aspiracional hay que ser inspiracional.
0 lo que es lo mismo. Ya no vale con ir de divo y Unico por la vida, sino que debes
ser fuente de inspiracion para los demas.

Por ejemplo ;Cémo puedes hacer de tu producto algo mas aspiracional si basica-
mente hablamos de agua con sabor a limén, o sea algo muy sencillo? Pues con pa-
sion, por supuesto. Eso es lo que puso encima de la mesa Coca-Cola para presentar
su marca Limén&Nada y su principal producto: un refresco basado en agua mineral
con alma y sabor a citrico limdn. ¢ Insipido? ¢ Poco atractivo? No, si das rienda suelta
a tu imaginacién. Y nada mejor que inventar un catalogo real de juguetes sencillos
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con los quedar rienda suelta a la imaginacion del cliente: un palo, una piedra, una
caja... Todos ellos en un envoltorio corporativizado al alcance del fan'y consumidor.

TIPOGRAFIA (ESCRIBE BONITO)

No, no es una imposicion que venga del departamento de di-
sefio. Es que es una necesidad real si la marca quiere conectar
mejor con el consumidor actual. Es un tema emocional, como
explicdbamos anteriormente. Nuestro dia a dia esta lleno de
mensajes, de frases, de palabras y de simbolos y aunque se-
guramente solo sean los profesionales del disefio quienes mas
atencién prestan, lo cierto es que no deja de ser otra forma de
cautivar a la audiencia. En los dltimos afios es una tendencia al alza la tipografia
manuscrita, el gusto por las piezas Unicas, lo hand made y lo artesano.
Una plataforma de éxito entre los usuarios (del que pueden tomar ejemplo las mar-
cas) es Notegraphy, una web (www.notegraphy.com) y una aplicacion mévil que re-
plantean la forma de escribir y compartir texto online a través del disefio. Gracias a
la colaboracién de algunos de los mejores disefiadores graficos del mundo, Note-
graphy permite a los usuarios crear contenido escrito cuidadosamente con coleccio-
nes pre-maquetadas. Las notas se pueden compartir de forma automatica en las
redes sociales sin importar (excepto en Instagram) la longitud del texto. Asimismo
también se pueden guardar de forma local o enviarse por email o sistemas de men-
sajeria online.

CAUSA SOCIAL (SE GENEROSO)

Las marcas generosas son aquellas que estan preparadas para
realizar gestos con sus clientes que, lejos de estar motivados
por intereses comerciales, tienen la capacidad de empatizar a
través de su comunicacion, su aspecto social o la innovacién de
sus productos. Asf aguellas marcas que se caractericen por
construir, movilizar y formar parte de las inquietudes sociales,
lograran la confianza y el compromiso de los clientes. El com-
promiso de una marca con sus clientes se traduce en beneficios para la marca, y
dado que ganar la confianza de los consumidores deberia ser uno de los principales
objetivos de marketing de una compafiia, la generosidad de marca representa una
buena estrategia para conseguirlo.
SegUn el estudio ‘Generosidad de Marca”, de Affinion International, ya no compra-
mos como antes, ahora establecemos vinculos con aquello que consumimos, y para
que ese vinculo se mantenga es imprescindible que las marcas aporten un valor a
aquel que las consume. En ese sentido, las marcas pueden mejorar y afiadir valor a
cada una de las dimensiones de la Generosidad de Marca, ya sea afiadiendo pro-
ductos afines y personalizados que respondan a necesidades concretas de los clien-
tes o bien ofreciendo beneficios tangibles que revierten directamente en el dia a dia
de los clientes. También pueden permitir nuevas oportunidades de comunicacién con
los clientes y anticiparse a sus necesidades, complementar la oferta de productos y
servicios de la compania con nuevas dimensiones de producto, reconocer la fidelidad
de los clientes con programas de descuento, promociones, etc; o incluso contribuir a
una causa social concreta, a la que la marca asocia su imagen sus productos; en de-
finitiva, una férmula en la que todos ganan: tanto quien necesita la ayuda, la empresa
que realiza la campafia, y el consumidor que decide prestar su ayuda. Dice un estu-
dio de Edelman que los clientes doblan su interés por las marcas socialmente com-
prometidas. Entre 2008 y 2012 aproximadamente el 42% de los internautas afirmé
que, siendo idénticas la calidad y el precio del producto en cuestion, aquellas mar-
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cas que tenian un fin social eran mas propensas a desencadenar la compra. Pero es
que ademds, en 2012 esta cifra elevd 11 puntos porcentuales, alcanzando el 53%.
Con la campafia de Campofrio #elcurriculumdetodos, por cada mensaje que se pu-
blico con el hashtag en sus Redes Sociales (Facebook y Twitter), la empresa don¢ 1
euro a Cruz Roja. Por su parte, Playstation, coincidiendo con el veinte aniversario de
la marca, lanzé una version especial de Playstation 4 en color gris. Lo peculiar de
dicha iniciativa es que cada territorio podia subastar a placer dichas consolas, y en
el caso de Playstation Espafia se decidio por donar todo lo recaudado entre dos or-
ganizaciones sin animo de lucro: Juegaterapia y UNICEF. Asi, de las 375 consolas su-
bastadas en Espafia, se consiguio recaudar 78.072 € que iran destinados a UNICEF,
posibilitando la vacunacion contra el sarampién de mas de 200.000 nifios y el tra-
tamiento contra la desnutricion a mas de 2.000; mientras que otros 39.036€ van a
parar a Juegaterapia, fundacién que trata de hacer més llevadera la estancia de los
nifios con cancer en los hospitales facilitandoles diversas formas de jugar.

Otro ejemplo es el de Pernod Ricard Espafia y Mytaxi Iberia que, las pasadas Navi-
dades, crearon una alianza para promover el consumo responsable de alcohol. Asi,
con la campafia ‘Hoy a casa en taxi’, se invit6 a los consumidores que habian bebido
algo de alcohol a optar por no conducir y regresar de forma segura a casa en taxi.
Cada persona que se descargo la aplicacién de mytaxi, tenfa derecho, a la hora de
pedir en uno de los locales involucrados, una copa de alguna de las bebidas de Per-
nod Ricard a recibir un bono de 10 euros, que le seria descontado del precio del taxi.

SOCIAL MEDIA (NO DES LA ESPALDAATU
PUBLICO)

SegUn el Estudio Social Media 2014, publicado por OBS Online
Business School, hay aproximadamente un 70% de las mar-
cas que confian en los social media para hacer branding y
atraer la atencién de los consumidores potenciales. Quiza
tenga que ver el hecho de que alrededor de dos tercios de los
usuarios de internet movil sean usuarios de redes sociales, y
estan por encima del promedio en uso activo y visitas frecuentes; aunque también
es cierto que las marcas optan por estos canales para enterarse de lo que los con-
sumidores esperan de ellas.

De momento, el valor reputacional global alcanzado en 2014 por las compafiias ha
pasado de 5,07 puntos en el sequndo trimestre, a 10,78 puntos en el cuarto. Los mo-
tivos del crecimiento son que en el cuarto trimestre, el 57% de las compafiias ha
conseguido mayor visibilidad gracias a que los medios digitales han puesto de ma-
nifiesto la capacidad de estar marcas para generar empleo y mostrar evidencias de
recuperacion. Ademas, se ha observado un incremento en la visibilidad de atributos
corporativos con connotacién positiva, como son las acciones de RSC, patrocinios, in-
novacion, calidad y sostenibilidad, habiendo alcanzando una visibilidad del 3,51%
en el ADN reputacional de las compafiias en el cuarto trimestre, frente al 1,57% que
alcanzaron en el tercero. Ademas, seglin el andlisis de la evolucién anual de la re-
putacion digital de las 100 empresas con mejor reputacion en Espafia, la presencia
web se consolida como responsable del 58,85% de la visibilidad de la imagen re-
putacional de las compafias e incluso la Wikipedia ya se sitda en el top 20 de Goo-
gle como responsable del 8,9% del total del ADN reputacional.

A dia de hoy, el control del contenido que configura el ADN reputacional estd en
manos mayoritariamente de las compafiias (68%) a través de sus presencias oficia-
les en sites corporativos, perfiles en redes sociales, en portales de empleo, etc. y el
32% restante en manos de terceros, como medios de comunicacion, blogs, directo-
rios, portales econémicos, etc. Asimismo, la apertura de canales oficiales en redes
sociales se ha consolidado como un nuevo canal de comunicacién y una forma de




complementar la identidad digital de las compafias; de ahf que el 89% de las com-
pafiias tengan, al menos, un perfil oficial en redes sociales posicionados en el Top20
de Google para la busqueda corporativa. En realidad, internet ha cambiado el ta-
blero de juego y eso incluye la activacién del momento de compra. Por eso, cuanto
mas sencilla sea la transaccion en internet, y mas se customice la experiencia de
compra para potenciar la fidelizacion, mas éxito tendré la marca. Al finy al cabo, el
consumidor da mucho valor a que la marca no solo conozca sus gustos, sino que
ponga en marcha todas las herramientas a su servicio para activarlo alli donde se en-
cuentra. En este caso, en internet.

La esencia del fendmeno 2.0 es compartir y conectar, y es que al final, los social
media tratan mds sobre sociologia que sobre tecnologia, y més en un mundo en el
que los consumidores creen en su comunidad, y por lo tanto, hay que conquistarlos
para extender esa confianza a las marcas.

EXPERIENCIA SENSORIAL (DOTADEVIDA A
LA MARCA EN OFFLINE)

Los usuarios se gufan por el boca a boca, y las redes so-
ciales, blogs, foros y portales especializados, registran y al-
macenan millones de opiniones de consumidores. Ademas,
mientras surgen nuevos canales, la experiencia de usuario
evoluciona a la multicanalidad y la omnicanalidad. Sin em-
bargo, y aunque internet sea un canal imprescindible para
las relaciones comerciales, el espacio fisico sigue siendo el
rey. Es més, segtn un informe de McKinsey, en 2020 mas del 80% de las ventas ocu-
rrird dentro de las cuatro paredes de una tienda; otra cosa es que el concepto de
tienda tal y como lo conocemos se esté quedando obsoleto. Por ejemplo, Karl Lager-

feld abrié en 2014 su mayor tienda europea en la avenida londinense Regent Street.
En esta nueva boutique, la marca combina las colecciones de lujo con la tecnologfa,
permitiendo a los clientes dejar su huella en el ‘libro" de visitas en los iPad de Lager-
feld, tomar fotos de sus articulos preferidos o dejar una nota al disefiador. Asimismo,
los probadores de la tienda estaran equipados con cabinas fotogréficas con pantallas
tactiles que permitiran que los clientes fotografien sus "looks", apliquen filtros inspi-
rados por Karl Lagerfeld, compartan las fotos por correo electrénico, Facebook o Twit-
ter o incluso permitan que el propio disefiador las utilice en su pagina web.

Es decir, Channel ha optado por crear un espacio donde no solo se exaltan los benefi-
cios de la marca y se genera valor emocional, sino que ademas se aportan experien-
cias Unicas que consiguen fidelizar al publico para atraerlo a los puntos de venta fisicos.

MEDICION (PREGUNTA, CAMBIA, CRECE)
A veces ocurre que la estrategia de canales se basa en el
andlisis de un nimero reducido de puntos de contacto, una
situacion que conlleva que los resultados que puedan su-
gerir una estrategia acertada o todo lo contrario, en fun-
cién de qué puntos de experience (con mayor o menor
impacto) se estén midiendo sobre el valor de la marca.
Para ser lo mas certero posible, GfK ha lanzado Experience
Effects, que proporciona una medida precisa no sélo de los
puntos de experiencia que los consumidores encuentran mas memorables, sino que
también registra las reacciones sociales y emocionales que desencadena cada uno de
€s0S puntos.
La herramienta traza un mapa compuesto por cada punto de experiencia que los con-
sumidores reconocen con una marca determinada. Se analizan puntos de contacto con-
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trolados por la marca, como por ejemplo, la publicidad o el marketing en tienda, asi
como envases o el personal de ventas. También, se analizan puntos de experiencia fuera
del control de la marca, tales como el boca-oreja y las redes sociales. Luego, se priori-
zan aquellos puntos mostrando no s6lo cdmo la marca se esta comportando en cada
uno de ellos frente a sus competidores directos, sino que también es capaz de deter-
minar la influencia que cada punto aporta en la decision de compra del consumidor.
Un ejemplo de esta metodologia lo constituye el estudio realizado para una marca
lider de cerveza en Europa central y oriental, cuyas conclusiones muestran que la ex-
periencia con la bebida en un bar era la mas importante para impulsar de las ventas
del producto. Ademas, los resultados indican que la marca en estudio no lo estaba
haciendo mejor en los bares en comparacién con su principal competidor. Esta pre-
cision se pierde con los estudios tradicionales sobre los puntos de contacto, ya que
si la marca hubiese contemplado la baterfa clasica de touchpoints nunca hubiese
detectado al punto de experiencia mas importante sobre el que deberia actuar. Con
esta informacion, la marca fue capaz de reorientar su estrategia en aquellos puntos
de experiencia que le reportaban el maximo retorno.

PACKAGING (VENDETE A CACHITOS)

No, no vamos a terminar este reportaje sin hablar de
identidad corporativa y producto. Dentro de la rela-
cién marcas-consumidores, el packaging tiene un
papel fundamental, y es que no solo es la cara visible
del producto para el comprador, sino que ademas en-
tiende un componente comunicativo que va mucho
mas alld de su propio valor estético. Segun un estudio
de Pelican Communications, la innovacién en el pac-
kaging es capaz de aumentar las ventas. El estudio revela, ademas, que las decisio-
nes de compra de cuatro de cada diez consumidores (38,5%) tienen que ver con
innovaciones como el resellado, una vida Util mas larga, la facilidad de apertura y cua-
lidades interactivas, como los cddigos QR; pero es que ademds, una cuarta parte de
los encuestados admitié que habia comprado un producto sélo porque les gustaba
el envase (el 27% en el caso de las mujeres y el 19% en el caso de los hombres).
Este contacto cognitivo del packaging, no solo contribuye a alinear los objetivos es-
tratégicos de un proyecto y el plan de negocio de la compafiia, sino que ademas,
ahora se pone como reto conquistar a la generacién Millenial; un grupo de consu-
midores que se distingue de generaciones anteriores porque compran por internet,
estd conectado a las redes sociales y basan sus decisiones de compra en el valor. Asi
lo describe el estudio Viewpoint del grupo Stora Enso, titulado 'El Futuro del Packa-
ging para los Millennials', que sefiala que esta generacidn, en concreto, el 59% de
los millennials, considera la sostenibilidad del packaging importante para la cadena
de valor. Ademés, dicha generacion es mas propensa a comprar productos ecolégi-
cos, de forma que el 80% lo considera como un criterio importante para su decisién
de compra el packaging. EI 85% considera, ademés, que el envase es una parte im-
portante de su experiencia de marca y el 44% esta dispuesto a pagar mas por un en-
vase sostenible. Segin Stora Enso, ello significa que aquellas empresas que
incorporen envases sostenibles podrian incrementar sus ventas entre un 2% y un
4%, porcentaje que se ird haciendo mas importante a medida que los millennials se
vayan convirtiendo en el grupo dominante de los consumidores.

En 2014, el packaging espafiol destaca a nivel internacional: 9 de los 22 Premios Li-
derpack que han representado a Espafia en el concurso mundial de envase y emba-
laje WorldStar 2015 han conseguido un galarddn. Entre los premiados figuran frascos
de perfume de madera, envases reutilizables para galletas y golosinas, un carton bio-
degradable para huevos, packs de edicion limitada de fragancias y brandies, un es-
tuche de incienso, un palet de plastico reciclado o un sistema multidimensional para
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transportar y exponer productos. Con dos galardones cada una, Alzamora Packaging
e ITC Packaging han sido las grandes triunfadoras espafiolas de esta edicion. La pri-
mera, por el nuevo pack reciclable y biodegradable para huevos ‘Dagu’ y por el ele-
gante y colorido estuche para el incienso ‘Inspired by Gaudi' de Tierra Zen que
consigue un efecto giratorio, imitando la arquitectura gaudiniana. La segunda, por
un envase reutilizable para las galletas 'Bellin Box" y un envase funcional para golo-
sinas con forma de monstruo de juguete convertible en hucha.

MARCA CORPORATIVA (LA UNION HACE LA FUERZA)

Segun el estudio ‘la salud del branding en Espafia’, de
Aebrand, el 84% de los encuestados atribuyen la expre-
sién ‘marca corporativa’ a la expresion grafica de su
identidad, ya sea el naming, el logo o los colores corpo-
rativos. EI 79% lo asocia a un valor intangible de alto
valor estratégico; 64% al instrumento de comunicacion
de proyecto empresarial y, por ultimo, un 36% lo asocia
a las acciones de responsabilidad corporativa. Es decir, a
la vista de los resultados, la ‘marca corporativa’ es en-
tendida por las empresas tanto de una forma tangible como intangible; una situacién
que permite enfoques frescos e ideas rompedoras para satisfacer las demandas de los
consumidores. Sin embargo, aunque el 57% de los consultados dicen que la cultura de
marca esta mucho o bastante extendida en su compafiia, lo cierto es que todavia existe
un porcentaje amplio donde no sucede lo mismo; quiz por la dispersion de cudles son
los activos més importantes de la empresa. Los valores corporativos aparecen como los
activos mas importantes (40%) para la construccion de la marca corporativa quedando
relegados otros recursos como la historia o herencia de la empresa (30%) y otros més
estructurales como la cultural organizativa (32%), personaje clave de la organizacién
en la actualidad (16%) o el patrimonio de la empresa como el edificio (11%). Los per-
sonajes clave de la organizacion tienen mayor importancia para la construccién de la
marca corporativa en las empresas BtB que en las BtC. A la hora de preguntar para
qué audiencias se piensa a la hora de definir la estrategia de la marca, el estudio pone
de relieve que existe una gran variedad de audiencias que son tenidas en cuenta, des-
tacando la orientacion a los clientes 91%, sequido de los consumidores finales 76%,
los empleados 67%, los accionistas 61%, la sociedad en general 53%, la administra-
cion publica 45%, los proveedores 44%, los inversores y analistas financieros 40% y
las organizaciones de consumidores 32%.
Asimismo, el employer branding fomenta el compromiso de los trabajadores y es fun-
damental para crear estrategias en las que altos directivos, mandos intermedios y tra-
bajadores de base se sientan identificados con la empresa para la que trabajan y con
la marca que representan. Sin embargo, segun el estudio de Aebrand, en una gran
parte de las empresas preguntadas, la responsabilidad en la gestion de la marca cor-
porativa recae en cargos no especializados en la marca. En la mayorfa de los casos, la
gestion de la marca es una responsabilidad més entre otras: es atribuida a cargos ge-
neralistas, como la Direccion de Marketing 30%, la Direccién de Comunicacion 32%;
menos del 15% de los participantes ocupan un cargo especializado en la direccién cor-
porativa de la marca y el 54,3% de las empresas consultadas dice no disponer de un
equipo dedicado especificamente a la gestion de la marca. Sin embargo, alinear al per-
sonal con los objetivos corporativos, no solo genera un reconocimiento y un valor afia-
dido muy importante para la compafifa, sino que genera estabilidad y confianza entre
sus empleados, pudiendo desembocar incluso en una mayor productividad, proyec-
tando una imagen de marca mas saludable y deseable hacia el exterior.

Teresa Garcia/Dani Moreno
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Coca-Cola comienza su estrategia de 'marca unica'

Una Coca-Cola
para tod@s

El anunciante de Atlanta ha escogido Espana para presentar publicamente el nuevo branding de Coca-Cola, sus nuevos obje-
tivos publicitarios y el camino que toma su principal marca a nivel mundial. A partir de ahora la empresa integrara sus dife-
rentes variedades de la marca Coca-Cola bajo una identidad y una comunicacion comun.

Coca-Cola apuesta por la integracion y la marca Unica
para interactuar con el nuevo consumidor a partir de
ahora. La empresa arranca asf una nueva etapa donde,
bajo este enfoque, las diferentes variedades de la fa-
milia Coca-Cola (Coca-Cola, Coca-Cola light y Coca-
Cola Zero) se unificaran bajo una identidad vy
comunicacion comunes. Es decir, que todas las sub-
marcas que integran Coca-Cola se convertiran en una
sola. Se trata de un nuevo enfoque que extenderd los
iconicos valores de la Coca-Cola original a todas sus
variedades y una estrategia pensada “para crecer con
fuerza y estar mas cerca que nunca de los consumido-
res”, segln detallaron en Madrid este mes los respon-
sables globales de la empresa.
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Este nuevo enfoque, que se lanza como piloto mundial
en Espafia, unifica todas las marcas de la familia Coca-
Cola en lo que representa el mayor hito de las Ultimas
décadas. Donde antes se veian tres marcas indepen-
dientes (Coca-Cola, Coca-Cola Zero y Coca-Cola Light)
ahora se vera una sola marca Coca-Cola, con sus dife-
rentes variedades. Donde antes veiamos diferentes tipos
de comunicaciones para cada marca (publicidad, bran-
ding, merchandising...) ahora veremos una comuni-
cacion comln para todas ellas apoyada en la
comunicacién de la icdnica Coca-Cola. Donde antes ve-
famos envases con diferentes disefios y colores, ahora
cada lata y botella de Coca-Cola tendran el mismo es-
tilo aunque con diferentes colores para distinguir cada

Zerozero

calorias cafeina

variedad. Este cambio supone una evolucion significa-
tiva para Coca-Cola, que sitda la posibilidad de elec-
cién en el centro de su estrategia de marca. “La
prioridad del negocio a nivel global, y en Espafia, es cre-
cery hacerlo de manera sostenible. La estrategia que se
lanza en Madrid es ejemplo de este gran objetivo. Ade-
més, queremos reconectar con el consumidor y situar la
posibilidad de eleccion en el centro de esta nueva forma
de comunicar”, detalla Jorge Gardufio, director general
de Coca-Cola para Espafia y Portugal.

Alo largo de sus 129 afios de historia, Coca-Cola ha in-
novado para adaptarse a los gustos y estilos de vida de
los consumidores, ofreciendo la posibilidad de elegir
distintos sabores, asi como el contenido en calorias y



cafeina. Este cambio representa un paso hacia adelante
para Coca-Cola, que sitda la “posibilidad de eleccion”
en el centro de su estrategia de marca. Para ello, el di-
sefio de los envases y la comunicacién se centraran en
las distintas caracteristicas de cada uno de sus pro-
ductos, haciendo mas fécil y sencilla la eleccion para
los consumidores.

“Innovar, sorprender, siempre nos gusta ir un paso mas
alld. Coca-Cola vuelve a reinventarse para seguir con-
quistando el espacio de los lineales y el corazén de los
consumidores”, ha destacado durante el evento Esther
Morillas, marketing manager de Coca-Cola para Es-
pafia y Portugal.

El cambio més visible de esta nueva estrategia es que
el disefio de los envases va a unificarse. Todas las latas
y botellas tendran el mismo estilo, basado en la iconica
marca original de Coca-Cola. Cada variante se distin-
guira gracias a un color caracteristico (aunque en Es-
pafia predominard el rojo, para hacer mas facil la
identificacion y la toma de decision al consumidor) e
incluirdn un descriptor que dejara claro de qué variante
se trata. En ninglin caso las bebidas van a cambiar. Lo
que cambian son los envases y la comunicacion, unifi-
cando las marcas y sus valores.

A partir de ahora también habra cambios en la estra-
tegia publicitaria y de comunicacion. Con la nueva es-
trategia de "marca Unica" también se unificard la
comunicacion de los distintos productos: "Si antes di-

ferencidbamos la publicidad y el merchandising de las
tres submarcas, ahora veremos a la marca Coca-Cola
apoyando a todas sus variantes”, explican desde mar-
keting.

100 afios de su botella

Para conmemorar el centenario de la creacion de la bo-
tella de Coca Cola, la compafiia ha puesto en marcha
una campafia que englobard la emision de nuevos
anuncios publicitarios protagonizados por personajes
como Elvis Presley, Marilyn Monroe y Ray Charles, entre
otros, un himno musical propio y una serie de exposi-
ciones de obras de arte realizadas por algunos de los
principales artistas contemporaneos de todo el mundo,
incluidos Andy Warhol, Norman Rockwell y Peter Blake.
Nacida el 16 de noviembre de 1915, la botella de Coca-
Cola fue creada por la empresa Root Glass Company de
Terre Haute (Indiana). A lo largo de estos afios se ha
convertido en un icono mundial y, segiin Marcos de
Quinto, director de marketing mundial de The Coca-
Cola Company y nuevo vicepresidente ejecutivo de la
empresa, ha ganado la condicion de “simbolo del re-
fresco y el optimismo”.

La campanfa del centenario de la botella se materiali-
zara, por tanto, en una serie de iniciativas. Por un lado
el High Museum of Art presentara la exposicion titu-
lada “La botella de Coca-Cola: Cumple cien afios un
icono americano”, una muestra que rendird homenaje

a la botella de Coca-Cola y al lugar que ha ocupado
en el mundo del arte, el disefio y el comercio durante
los Ultimos cien afios. Por primera vez en la historia se
podré contemplar dos cuadros originales de Andy War-
hol de la botella de Coca-Cola, junto a otras cien obras
de arte y fotografias originales protagonizadas por la
botella. En la exposicion, que permanecerd abierta al
publico desde el 28 de febrero hasta el 4 de octubre de
2015, también se exhibiran al publico prototipos y bo-
cetos originales de la botella.

Por otro lado se realizara la exposicion itinerante ‘Gira
artistica de la botella de Coca-Cola: Inspirando a la cul-
tura pop durante cien afios’, que trasladard a los con-
sumidores a través de un viaje multisensorial
protagonizado por una serie de experiencias interacti-
vas y artefactos histdricos y obras de arte sobre la bo-
tella de Coca-Cola. La exposicion recalara en mas de
quince paises de todo el mundo y recorrerd casi
100.000 kilémetros a lo largo de 2015.

Asimismo la historia legado de la botella de Coca-
Cola se dard a conocer a través del cine en 14 peli-
culas digitales y de televisién originales que seran
emitidas en todo el mundo a lo largo de 2015. Un
anuncio de Ogilvy & Mather Paris narra la historia
épica de la creacion de la botella de Coca-Cola a tra-
vés del cuento relatado por un hermano mayor a su
hermano pequefio. La botella viaja por tierras lejanas y
curiosos escenarios, cautivando la imaginacion del nifio.
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El Sol se rinde ante Coca-Cola. El Sol, El Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria ce-
lebra este afio su 30 aniversario. Con este motivo el certamen quiere hacer un reconocimiento especial
a la marca Coca-Cola por ser la més premiada en los ltimos diez afios del festival.

Y es que, en esta década 2005 — 2014 la marca Coca—Cola ha obtenido un total de 53 trofeos en el
festival. Dos de estos han sido grandes premios, 14 han sido oros, 25 platas y 12 bronces. Estos galar-
dones han sido otorgados por el trabajo de agencias espafiolas como Sra. Rushmore, McCann, Interac-
tive McCann, Universal McCann, DelfinGroup y Momentum; argentinas como Ogilvy&Mather, Santo,
Craverolanis, Young &Rubicam, Del Campo Nazca Saatchi&Saatchi, David, Human-Plataforma y Wun-
derman; brasilefias como Ogilvy; colombianas como Ogilvyy Leo Burnett; peruanas como McCann; y pa-
raguayas como FWD-MPG.

Ademés, cabe destacar que este afio el tema central del programa de conferencias del festival sera “La
consistencia de las marcas” y precisamente Coca-Cola "destaca por mantener la excelencia creativa y
una indudable consistencia en sus mensajes"”, declaran desde la organizacion. “Coca-Cola ha demos-
trado, tal y como lleva haciendo durante casi toda su historia, que es una de las marcas que mas apuesta
por la creatividad en su publicidad, mostrando valentia, saber hacer y confianza en sus agencias a tra-
vés de novedosas campafias en todos los soportes, desde los clasicos spots hasta las més innovadoras
acciones de exterior, pasando, por supuesto, por la comunicacion digital y mvil, las graficas en prensa,
cufias de radio y el marketing promacional. Asimismo, Coca—Cola ha destacado especialmente por la
buena integracion de sus campafias consiguiendo hacer una comunicacién 360° muy emocional y, a la
vez, muy creible". Hay que aclarar que este premio se refiere solo a la marca Coca-Cola y no el resto de
bebidas de The Coca—Cola Company.

La 30 edicién de El Sol. El Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria tendra lugar en Bil-
bao los dias 28, 29 y 30 de mayo de 2015. Accede a algunas campafias premiadas de la marca en estos
Ultimos diez afios en el festival en www.elpublicista.com
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A través de ese viaje, la botella va cobrando sus rasgos
distintivos y se va llenando de Coca-Cola bien fria para
terminar el viaje nuevamente en manos del hermano
mayor. Los otros doce anuncios han sido creados por
Ogilvy & Mather Paris y Wieden + Kennedy Portland.
Conmotivo de estos 100 afios, la compafifa también pre-
senta un nuevo himno, “Nobody Like You”, interpretado
por el joven cantante y compositor canadiense Francesco
Yates, de 19 afios. La letra de este himno narra una his-
toria de amor tradicional, ademas de servir de oda a la
forma redondeada de la botella de Coca-Colay a lo es-
pecial de los momentos compartidos. “Nobody Like You"
ya puede descargarse y sera emitida en radio y anuncios
de television de Coca-Cola durante todo el afio 2015.
También los emblematicos Marilyn Monroe, Elvis Presley
y Ray Charles se relinen para protagonizar la nueva cam-
pafia publicitaria mundial ‘Besados por’, formada por
anuncios en el exterior, en los medios digitales y en esta-
blecimientos comerciales. Las imagenes mostraran a sus
protagonistas con la iconica botella de Coca-Cola. Du-
rante todo el afio, los mercados locales se sumaran a la
iniciativa “Besados por” con sus propias aportaciones en
las que presentaran a personajes y musicos famosos.
Asimismo Coca-Cola, en colaboracion con la editorial
francesa Assouline, va a publicar un libro de edicion limi-
tada titulado 'Demos la bienvenida al pasado con un
beso’, que recorrerd los momentos mas destacados de la
historia de la botella de Coca-Cola. Ademés de reprodu-
cir famosas obras de arte protagonizadas por la botella de
Coca-Cola, la empresa ha invitado a artistas y disefiado-
res contemporaneos de todo el mundo a reinterpretar la
botella con su estética caracteristica propia, dando como
resultado un conjunto de obras de arte mash-up que po-
dran contemplarse en el libro tras su publicacion a fina-
les de este mes de marzo.

Y, I6gicamente, también se ha pensado en los nuevos me-
dios. "Para compartir nuestro rico legado con los consu-
midores de una manera actual, se ha creado un viaje
interactivo a través de la Aplicacion Historia de la botella
de Coca-Cola, que nos trasladara a través de un recorrido
entre bastidores por los archivos de Coca-Cola que, desde
la sede central de la compafiia en Atlanta, relatara he-
chos curiosos sobre la marca y la botella”, declaran desde
marketing internacional. La aplicacion, gratuita, podra ser
descargada tanto dispositivos iOs como Android. Durante
todo el afio este desarrollo de appvertising servira de cen-
tro neuralgico de todos los contenidos de la conmemo-
racion del centenario, un destino Unico desde el que los
consumidores podran acceder a todas las experiencias de
la campafa.

Dani Moreno
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...para los que han visto pasar una revolucion im-
parable y han sido incapaces de adaptarse, para los
que, al amparo de la misma, la han hecho suya y li-
deran negocios e industrias millonarias en ideas y, a
veces, en dinero, para los que la han intentado mol-
deara su antojo y se han dado cuenta que les supera,
para los que se han refugiado en la auto complacen-
cia de su dia a diay no tendran “oxigeno profesional”
para aguantar hasta su jubilacion, para todos. . .

...Internet, online, on, digital. .. términos utiliza-
dos desde hace mds de 15 afios para describir la
mayor revolucion social desde la imprenta. Afios en
los que la sociedad ha cambiado mds que en los miles
de millones anteriores. ... en los que la tecnologia ha
multiplicado las comunicaciones, los datos. . . en los
que. .. unsector que creci6 al amparo de la creativi-
dad, la innovacidn. .. ha demostrado que necesita
reinventarse urgentemente. ...

iPor qué? Por nosotros, las personas, nuestra acti-
tud... las comunicaciones, la tecnologia, facilitan
compartir conocimiento, las ideas, el 1+1=3, pero
el “capital humano”manda, y la industria publicita-
ria no es diferente. ..

Las agencias: “hay que aprender digital, hay que in-
tegrarse, hay que ponerse al dia, hay que dar forma-
coén, hay que crear més departamentos de
especialidades (social media, buscadores, mévil. . .)"
jtesuena? jhay que. .. jod**sel... como i las perso-
nas que se han adaptado, o las que se han incorpo-
rado en los tltimos afios y lo siguen haciendo, no
tuvieran bastante con suplir carencias e ineficiencias
de los que “ya estaban’, y, encima, responsabilizarse

Manuel Cordero, director Initiative Spain

de su formacion... como si no cobraras suficiente por
un trabajo que no te has preocupado de cuidar, no
ya de disfrutar... como si no vieras que cada vez
quedas mas en evidencia, pero eres “Director/a de
todas las dreas que te dejan”. . . deberiamos estar en
la etapa de jcomo integrar el contenido adaptado
como parte de la estrategia de puntos de contacto?,
ic6mo aprovechar el comportamiento del consumi-
dor en pro de las marcas?... ya somos multimedia,
multi-todo, “ser, o querer ser mas digital” esta (de-
beria) superado.

Las herramientas: datos, audiencias, inversiones, for-
matos, actividad. .. en un momento donde cada dia
aparecen millones de innovaciones, nos mentimos
al solitario. Los “medios comprados” se quieren con-
trolar en base a declaraciones, no a tecnologia, pa-
gando a la vez porque nos “devuelvan” esos datos con
el sello de una certificacion jtécnica? Los “medios
propios”, los de las marcas, ni se contemplan, ni se
miden, ni parece que se les espere para integrarlos
en lo que deberia ser una estrategia de puntos de
contacto, que no de medios. ;Y los “ganados”?, los
que son propiedad de los consumidores, potenciales
multiplicadores del ROI (formato actual) de cualquier
presupuesto, hoy es basicamente la suma de posts,
likes, RTs, visionados. . . el resto no son mds que bue-
nas intenciones. Un OK por todas las innovaciones
que trabajan en pro de esto (0s sugiero conocer Per-
fomly, autopromo) y un KO por las tradiciones soste-
nidas (os sugiero mirar alrededor).

Las marcas (si, también las marcas): digital es un
canal de comunicacion, un soporte publicitario, un
canal de distribucién/venta. .. como poco, el ob-

viarlo, el no integrar estas facetas no resta, jdivide!...
equipos de marketing/ventas que no integran los ca-
nales digitales, webs de coste millonario que no pen-
saron en que la tecnologia avanza y deben verse en
todos los dispositivos, herramientas de medicion que
no fueron pensadas desde el principio y que no pue-
den serimplantadas ni al final, websdecampanade-
modaenvezdetrabajarlamarcacomoplataforma.com,
herramientas de medicion que no miden la contri-
bucién de cada punto de contacto sélo el final de la
cadena concentrando ahi su actividad, (esto, cuando
se utilizan), apps que pretenden forzar al consumidor
a ver un contenido que no le importa. ..

iDespierta! La comunicacion, la publicidad, no esun
secreto, no es el santo grial, no va de la edad que tie-
nes, siquiera la experiencia... va de actitud, de
ganas, proactividad, formas de hacer y deshacer, in-
quietud, capacidad de arriesgar, asumir retos, tener
Iniciativa. .. no es cuestion de una industria u otra,
lo es, como casi todo, de personas. . . y como decia al-
guno, deben empezar aimportarnos las que se que-
dan, no las que se van o tienen que irse, si queremos
recuperar el lugar que el talento y las capacidades
que el sector merecen, ;te imaginas mayor reto que
nosotros mismos?, ;mejor marca que la de nuestras
empresas?, ;mejor audiencia para contdrselo que las
marcas?...

jHazlo! Que no te lo cuenten, si donde estds no te es-
cuchan, aqui te espero... #cadadiacuenta
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Las marcas multiplican por cinco su actividad en las redes sociales

Marcas sociales

En Espana la plataforma Facebook es la red utilizada para crear comunidad y Youtube donde se dan mas respuestas
de los usuarios. Ante la necesidad de estandarizar un modelo de medicién de la eficacia de las campanas en redes
sociales, la Comisién de Redes Sociales de IAB Spain ha presentado, por tercer ano consecutivo, el Estudio Top 50
Marcas en Redes Sociales. A partir de los datos obtenidos, no solo se pueden extraer conclusiones que ayuden a me-
jorar estrategias y conseguir cifras y estadisticas reales del mercado, sino también, ofrece la posibilidad de crear un
modelo estandar de andlisis de efectividad en redes sociales, aplicarlo sobre las principales marcas y sectores de mer-
cado y mostrar una metodologia que permita comparar unas marcas con las de la competencia.
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Gracias a la unién de IAB Spain, Gestazién y Ontwice,
el estudio pone de relieve la importancia de construir si-
nergias con reas de negocio y sectores del mercado con
el objetivo de incrementar la inversion en marketing y
publicidad en redes sociales y aumentar la confianza de
las marcas anunciantes.

Antes de entrar a valorar los resultados, es importante
poner en contexto los datos obtenidos por las marcas
en un universo en el 82% de los internautas de entre
18y 55 afios utilizan las redes sociales, es decir, 14 mi-
llones de usuarios en Espafia. A la vista de este dato, se
puede afirmar que las redes sociales se mantienen con
buena salud en nuestro pais, dado que los datos de pe-
netracion han crecido ligeramente en 2014y a priori no
se identifica ningun problema de saturacion. El perfil del
usuario de redes sociales esta formado por un 49% de
hombres y un 51% de mujeres, con una concentracion
mayor entre los targets mas jovenes, si bien la edad me-
dia de acceso se sitla alrededor de los 34 afios. Exis-
ten pocas diferencias entre usuarios/no usuarios de re-
des sociales en términos de variables sociodemografi-
cas, de hecho, las Unicas variaciones identificadas son
por sexo y edad (entre los no usuarios el 58% son hom-

Nueve de cada
el 38% lo hace

bres y el 38% tiene entre 40y 55 afios).

Dentro de los no usuarios de redes sociales, es desta-
cable que las barreras de uso de las redes sociales es-
tan motivadas por la falta de interés o de gusto (41%),
sequido por la falta de privacidad (29%) o porque no
les parece (til ni necesario (15%). Ahora bien, si se pre-
gunta de forma sugerida, el principal motivo de no re-
gistro es la proteccion de su privacidad, motivo argu-
mentado por el 44% de los encuestados. Eso si, tam-
bién es importante sefialar que tanto la privacidad (-16)
como la falta de interés (-13) son motivos que han per-
dido peso de forma significativa respecto al afio ante-
rior. Ahora bien, el 16% de los entrevistados que no uti-
lizan redes sociales actualmente declara que en los pro-
ximos meses seguro o probablemente se registrara en
una red social, un dato que baja 10 puntos porcentua-
les respecto a la Ultima oleada; y es que el rechazo au-
menta de un 45% en 2013 a un 56% en 2014.

A pesar de ello, el estudio pone de relieve que las mar-
cas han aumentado el volumen de fans en un 30%. As
se desprende del estudio TOP 50 marcas en Redes So-
cailes, que ha medido las 50 principales marcas de los

10 sectores que mas invierten en publicidad digital (se-
gun el Estudiod e Inversién IAB Spain 2014): Alimentacion,
Automocion, Bebidas, Belleza e Higiene, Cultura y Me-
dios, Distribucién y Restauracion, Juegos y Apuestas, Ser-
vicios Publicos, Telecom y Tecnologia y Transportes y Tu-
rismo. De esta forma, el estudio ofrece una radiografia
del sector que permita la comparacion con otras mar-
cas de cara a mejorar sus estrategias en medios socia-
les. Maxime teniendo en cuenta que este estudio sigue
|a estela del anterior VI Estudio Redes Sociales de 1AB
Spain 2015, en el que se encontraron relevantes datos
que apuntalaban la importancia de las Redes Sociales
en el ecosistema de los internautas, dado que 9 de cada
10 admitia sequir a una marca (el 38% con mucha fre-
cuencia), el 70% declaraba que antes de tomar una de-
cision de compra comprobaba antes qué se decia de ella
en sus medios, 0 el 37% ya ha creado una nueva pau-
ta de uso, y es que tras una experiencia de compra, en-
tra siempre en Redes Sociales a compartirla.

En grandes rasgos, los datos del TOP 50 Marcas en Me-
dios Sociales sefiala que las marcas han aumentado por
cinco su actividad en redes sociales (Presencia: fans y
contenido generado por la marca) en el Gltimo afio, mien-

tras que los usuarios han multiplicado por tres la res-
puesta a sus contenidos (Respuesta: interacciones so-
bre el contenidos), por 12 la generacion de contenidos
vinculados a la marcas (Generacién: contenido generado
por el usuario) y por ocho la sugerencia de las mismas
(Sugerencia: recomendaciones). Sin méas, aclarar que la
presencia de la marca se divide en dos aspectos: el nd-
mero de fans en Facebook , followers en Twitter, sus-
criptores en Youtube y nimero de personas en circulos
en Google+; y el contenido en posts, TWs y RTs, vide-
0s y publicaciones. Por su parte, la respuesta se mide en
Me gusta, favoritos, Me gustay “+1", (Facebook, Twit-
ter, Youtube y Google-+, respectivamente); mientras que
la sugerencia serfa el contenido compartido, los RTs de
usuarios, y las comparticiones en Google+.

De momento, el estudio sefiala que Facebook y Twitter
sean los sitios preferidos por los usuarios para generar
contenidos (escribir comentarios, subir fotos, etc.) y su-
gerir las marcas a sus contactos. Sin embargo, llama la
atencién que, aunque Facebook sea la red social méas
utilizada por las marcas para crear una comunidad, es
en Twitter donde generan mas actividad y en Youtube

donde se dan mas respuestas de los usuarios. Sea como
fuera, lo cierto es que la media PRGS espafiola no deja
de crecer.

El estudio tampoco olvida las cuotas asociadas a cada
red social, un dato interesante de cara a las marcas
a la hora de plantearse a qué sector perteneceny a
dénde quieren llegar. En Presencia (teniendo en
cuenta el volumen de la comunidad), el 79,9% es para
Facebook, el 14,8% para Twitter y el 3,4% para Youtube;
mientras que si hablamos de la presencia teniendo en
cuenta el contenido generado por la marca, el 80,7%
es para Twitter, el 13,5% para Facebook y el 2,2% para
Youtube. En términos de Respuesta, el 65,5% es para
Youtube, el 31% para Facebook y el 3,5% para Twitter.
Por su parte, si hablamos de Generacion, Facebook
(46,6%) y Twitter (43,2%) se disputan el puesto, a gran
distancia del 0,3% de Youtube, mientras que en Suge-
rencia, el 59,9% es para Facebook, el 39,9% para Twit-
tery, en este caso, Youtube se queda fuera.

Por otro lado, el estudio ha hecho publico un ranking
de Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia por
sectores. En cuanto Presencia, el sector de distribucion
se lleva la palma, seguido del sector cultural y el de be-

diez usuarios sigue a una marca y
con mucha frecuencia.

lleza e higiene. En Respuesta, la cultura suscita la ma-
yor respuesta, sequido del sector bebidas y del de dis-
tribucion. Por su parte, en Generacion, el puesto uno es
para telecomunicaciones, el segundo para distribucién
y el tercero para cultura; mientras que en Sugerencia,
gana cultura, servicio publico y privado y distribucion.
Asimismo, al hacer el ranking de marcas con cada una
de las variables analizadas, se observa que en Presen-
cia, y teniendo en cuenta el volumen de sus comunidades,
las marcas mas destacadas son Fox, sequida de El Cor-
te Inglés y Durex; en términos de Respuesta, y midien-
do el nimero de respuestas generadas, Universal se pone
a la cabeza, por delante de Warner y Coca Cola; asimismo,
por los contenidos que generan sus propios usuarios, es
decir, por Generacién, Sony encabeza el liderato, El cor-
te Inglés se queda en segunda posicién y Orange cie-
rra el podium; mientras que en Sugerencia de la mar-
ca, los resultados colocan a Universal en primer lugar,
sequido de la Asociacidn Espafiola Contra el Cancer y
Bwin.

Atendiendo a la media de comunidad que tienen las mar-
cas en los medios sociales en Espafia, el estudio indica
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que ha crecido un 30% respecto a la dltima oleada y
ahora alcanza un volumen de 452.270 usuarios. Por otro
lado, destaca el crecimiento de un 420% de la cantidad
de contenidos que generan las marcas al mes, y que en
2014 se ha situado en 532. Se sabe ahora también que
el 49% de los usuarios responde a las marcas, alcan-
zando una cifra de 267.801 respuestas; mientras que
la media de contenidos que generan los usuarios en los
medios sociales de las marcas (al mes) se sittia en 3.424;

2 Siblicista w321

es decir, una media de siete contenidos por cada mil usua-
rios. El estudio también ha preguntado cuantas veces
recomiendan los usuarios los contenidos de las marcas
al mes, y ahora se sabe que son 6.503, lo que equiva-
le a 14 sugerencias por cada mil usuarios.

En el sector Alimentacion, caen todos los niveles de Pre-
sencia (-23%), Respuesta (-96%), Generacion (-63%)y
Sugerencia (-75%). Dentro de las marcas analizadas, y
detallando la cuota de marca por PRGS, se observa que

Kit Kat y Chupa Chups (29% y 27%, respectivamente),
destacan en Presencia, mientras que Danone lo hace en
Respuesta (40%), a gran distancia del segundo, que es
Kit Kat con un 22%. En cuanto a Generacion, Grefusa
se sitlia en una clara primera posicion (35%), por de-
lante de Danone (24%); mientras que en Sugerencia es
Danone (56%) la marca con més cuota de Sugerencia,
a gran distancia de Grefusa (20%), Cola Cao (10%), Kit
Kat (9%), Chupa Chups (3%) y Donuts (2%).

En segundo lugar, Audi, BMW, Ford, Citroen y Mercedes-
Benz han ido las marcas analizadas del sector Auto-
mocion. En este sector, las variables también han reci-
do, concretamente un 5% la Presencia, un 52% la res-
puesta, un 59% la Generacion y un 4% la Sugerencia.
Sobre la cuota de marca por PRSGS, en términos de pre-
sencia, BMW y Audi destacan sobre las demés con un
27% y un 29%, repsectivamente; mientras que en tér-
minos de respuesta es Audi (32%) y Mercedes (27%).
De nuevo BMW vuelve a destacar en Generacion, a bas-
tante distancia del resto de sus competidores (Ford y Mer-
cedes 18%; Audi 16% y Citroen 14%); y lo mismo ocu-
rre con la Sugerencia, donde BMW vuelve a liderar so-
bre el resto de las marcas.

Sobre el sector Bebidas, las marcas que han participa-
do en el estudio son Cruzcampo, Mahou San Miguel,
Coca Cola, Ballantines y Pepsi. En este sector, la Respuesta
encuentra valores positivos (46%), si bien el resto de va-
riables continua registrando valores negativos: - 19% Pre-
sencia; -22% Generacion y -43% Sugerencia. Es Pep-
si la marca que mas cuota de Presencia alcanza (36%),
seguida a distancia de Cruzcampo (20%); si bien en-
términos de Respuesta es Coca Cola la que lidera el ran-
king (64%) a mucha distancia de Cruzcampo (18%), en
segunda posicion. Eso si, es precisamente Cruzcampo
la marca que mas cuota de Generacion alcanza (52%),
por encima de Coca Cola (30%) y Mahou San Miguel
(12%); algo parecido a lo que pasa con la Sugerencia,
donde también lidera Cruzcampo (28%), aunque a poca
distancia de Coca Cola (25%) y Mahou San Miguel
(24%), y ya mas alejado de Ballantines (19%), y Pepsi
(3%). Respecto a la cuota por red social, destaca es-
pecialmente el papel de Youtube en la generacion de res-
puesta (96,2%), frente al 2,9% de Facebook; asi como
la cuota de Twitter en Generacion (59,5%) y Sugeren-
cia (58,8%), frente a Facebook.

Por otro lado, Durex, L'Oreal, Schwarzkopf, Axe, Max Fac-
tor y Ariel son las marcas que han participado en el es-
tudio dentro de la categoria de Belleza e Higiene. En este
sector, también hay nimeros positivos en cuanto a Pre-
sencia (32%), aunque sigue habiendo niimero negati-
vos en Respuesta (-32%), Generacion (-67%) y Suge-
rencia (-41%). Sobre la cuota de marca por PRGS, Du-
rex destaca en Sugerencia con un 86%, frente al 4% de
su competidor més cercano, Ariel. Lo mismo ocurre en
términos de generacion, y es que Durex con un 61% se



aleja del 25% de Ariel 0 el 7% de L'Oreal Parfs. Ahora
bien, en términos de Respuesta son L'Oreal Paris
(41%) y Max Factor (42%) las marcas destacas, mien-
tras que en Presenciavuelve a destacar el 42% de Du-
rex.

En Cultura y Medios de Comunicacion, el PRGS crece en
todas las variables: 66% Presencia (alcanzado a mas de
750.000 personas), un 360% Respuesta, un 65% en Ge-
neracién y un 120% en Sugerencia. La cuota de Sony
Pictures en Generacion es la mas destacada (69%), se-
guida a distancia de Universal Pictures (21%); precisa-
mente Universal dfestaca en Sugerencia (51%), muiy por
encima de sus competidores; mientras que en términos
de presencia la cuota de Fox (44%) es superior al res-
toy la de Universalk Pictures ‘gana’ con un 44% en res-
puesta, frente al 30% de Warner Bross. En este caso, el
de los Medios de Comunicacion y Cultura, Youtube vuel-
ve a tener un papel muy destacado en Respuesta
(96,6%), y en Generacion (71,6%), batiendo el predo-
minio de Facebook y Twitter; mientras que en Sugerencia
son estas dos rededes, Facebook (48,9%), y Twitter
(50,9%), las que mayor cuota alcanzan.

En Distribucion y Restauracion, las marcas que han par-
ticipado en el estudio de IAB son El Corte Inglés, lkea,
MErcadona, McDonalds, Telepizza y Ofertix y gracias al
andlisis se puede ver que el PRGS en este sector tam-
bién avanza crecimientos de un 69% en Presencia, de
otro 8% en Respuesta, de un 68% en Generaciony un
30% en Sugerencia. Sobre la cuota de cada marca por
PRGS, sefialar que Ikea sobresale en cuanto a Sugerencia
con un 43%, por encima del 27% de El Corte Inglés; si
bien los grandes almacenes destacan en Generacién con
un 50%, a gran ventaja de su competidor directo, Mer-
cadona (21%). De nuevo lkea cobra protagonismo en
Respuesta (66%), mientras que El Corte Inglés lo hace
en Presencia. En este caso, la cuota por red social se re-
parte de la siguiente manera: Facebook destaca en Pre-
sencia (referida al volumen de comunidad) y Twitter en
cuanto a contenidos; mientras que la cuota de Youtu-
be en Respuesta es la predominante; la de Twitter en Ge-
neracion y de nuevo Facebook en Sugerencia.

En lo que respecta al sector de Juegos y Apuestas, mien-
tras que las Sugerencias suben un 11%, cae un 39%
la Presencia, un 97% la Respuesta un 29% la Genera-
cion. Sobre la cuota de marca por PRGS, Bwin es la mar-
ca mas destacada entre las analizadas (PokerStar,
Bet365 y Ventura24), tanto en Presencia (71%), como
en Respuesta (68%), Generacion con un 39% (aunque
a poca distancia del 36% de Bet365) y Sugerencia (83%).
Si hablamos de los Servicios Publicos, las marcas que han
participado son Intermén Oxfam, Ecovidrio, Ministerio
del Interior (Gobierno de Espafia), Asociacion Espafio-
la Contra el Cancer y Ayuntamiento de Barcelona; mar-
cas que desvelan que el nivel de Sugerencias ha creci-
do un 109%, mientras que la Presencia, la Respuesta
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Ademas de un contenido de
calidad, es necesario invertir
para generar actividad en los

usuarios.

y la Generacién han decrecido un 60%, 82% y 46%, res-
pectivamente; siendo la Asociacién Espafiola Contra el
Cancer la marca que mayores cuotas acapara, princi-
palmente en términos de Respuesta, Generacion y Su-
gerencia.

El sector de las telecomunicaciones, y concretamente Mo-
vistar, Vodafone, Ono, Jazztel, Orange y Samsung, ofre-
cen datos positivos de crecimiento en cuanto a Presencia
(9%), Respuesta (13%), Generacion (192%), aunque ne-
gativos en términos de Sugerencia (-35%). Orange es
la marca que mas destaca en Sugerencia (54%), a dis-
tancia de la segunda, que seria Samsung con un 22%.
Lo mismo ocurre con la Generacién, donde Orange so-
brepasa el 25% de Movistar y el 17% de Vodafone. Sin
embargo, es Vodafone la primera en cuanto a Respuesta
con un 46%; mientras que en Presencia, Samsung es la
primera de la lista con un 29%, sequida a pocos pasos
por Vodafone (27%). Destaca también la cuota de You-
tube en Respuesta (96,3%), asi como la de Twitter tan-
to en Generacién (92,3%), como en Sugerencia (80,4%).

Por ltimo, el sector de Transportes y Turismo ha contado
con la colaboracion en el estudio de Vueling, Easyjet, Ren-
fe, Iberia, Melid y Barceld Viajes. El andlisis anuncia ca-
idas tanto de Presencia (29%), como de Respuesta (68%),
Generacion (39%) y Sugerencia (-71%). En Presencia,
las cuota de Iberia (40%) y Vueling (38%), son las que
destacan por encima del resto, como asf ocurre en Res-
puesta (56% Y 37%, respectivamente). Por su parte, Vue-
ling encabeza la Generacién con un 60% y al doble de
distancia que Renfe.

En términos generales, y la vista de los resultados del
estudio, se puede sefialar que ha habido un aumento
importante de la actividad de marcas, que han aumentado
por cinco su actividad en redes sociales; y de usuarios,
que han aumentado por tres la Respuesta, por 12 la Ge-
neracién y por ocho la Sugerencia.
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¢, Tehas parado a pensar la cantidad de energia que consumes diariamente conectado a internet”? Una
energia gue dana gravemente el medioambiente al ser generada. En Pornhub se sienten parte del pro-
plema por ofrecer millones de horas de entretenimiento adulto a diario. Por eso han creado la Wank-
and: un wearable que “te permite amar el planeta mientras te amas a timismao”.

La ultima accién de ;a plataforma Pornhub alcanza el éxito viral tras convertir la
masturbacion en energia

El poder esta
en tu mano

WANK-~ BAND

Porn hub

Bl =
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Si amigo@s. En plena era de '50 sombras de Grey' llega Pornhub (una d elas pla-
taformas lideres en contenido audiovisual para adultos) y revoluciona internet y las
redes sociales con su Ultima accién autopromocional. En realidad se trata de una
apuesta por el mundo “wearable” ya que el medio ha lanzado una pulsera que “te
permite amar el planeta mientras te amas a ti mismo”, por decirlo educadamente
(Si. Es una pulsera que carga energia mientras el usuario se masturba). ;Realmente
se puede generar marca con esta accién? Si, si tenemos en cuenta que quieres re-
forzar tu posicion dentro del mercado del porno y ademés conseguir que la noto-
riedad de tu marca alcance nuevas cotas a nivel global.

La Wankband, tal y como la han bautizado, consiste en un cargador cinético que
almacena electricidad al ser movido de arriba a abajo y que (“Se adapta de forma
natural a tu rutina, actuando durante tu momento més gratificante del dia”, de-
tallan sus responsables). No es necesario ser més especifico ;verdad? La wankband
se encuentra en fase de desarrollo y pronto se presentara su prototipo, pero los in-
teresados en hacerse con un ejemplar pueden optar a ser elegidos en un beata tes-
ter en la web que hace de epicentro de la accion: www.thewankband.com

El innovador gadget, asi como la campafia de publicidad que lo rodea y que inunda
internet desde hace dos semanas, es idea de Alex Katz y Javi Ifiguez de Onzofio
(dos creativos que trabajan en la agencia espafiola La Despensa y que también
son conocidos como Officer and Gentleman). Ambos profesionales llevan colabo-
rando con la marca meses con el objetivo de convertir a Pornhub en el Google del
porno “a través de la innovacion de producto. Creando contenido de actualidad,
“safe for work” y con sentido del humor que convierte el tabt del porno en un
tema de conversacion en la red”, tal y como detallan ellos mismos. En esta accién
han contado con la colaboracién de Sr.Gordo en la animacién y Arturo Saez en el
disefio 3D.

Suya es también la idea que esta detras de la Gltima campafa notoria de esta
marca: los Titcoins, una divisa virtual basada en contenido erético generado por
usuario. Tras ese desarrollo Pornhub pidi6 a O&G su colaboracion para ayudarlos
a que la marca rebasara la frontera de sus seguidores y llegara al consumidor ge-
neral.

El alto poder viralizador de este nuevo desarrollo y el interés que despierta ha con-
seguido que la marca haya sido protagonista durante la Gltima semana de febrero
y los primeros dias de marzo en las redes sociales a nivel global, apareciendo en
los principales medios de comunicacion locales e internacionales.

El video de presentacion acumuld dos millones de visualizaciones en tan solo cua-
tro dfas (en las dos semanas siguientes ha sido visto por otras 650.000 personas)
y mas de 30.000 personas se han apuntado al “dirty power program” con la es-
peranza de convertirse en “beata testers”.

D.M.

FUTURO DEL SEXO
=5 Il

CUMMING SOON

" ( (SE EL PRIMERO EN DESCUBRIRLOI )

VISIT THEWAN 5 CO
TELL US WHY YOU SHOULD JCiN
THE DIRTY POWER PROGRAM
AND YOU COULD BE THE FIRST
TO DISCOVER A TOOL THAT
CAN SAVE THE PLANET.




CREATIVIDAD | opmion

latinoamericana

Candido Gerardo Alvarez

Como todos los publicitarios que trabajamos en el Pert, me alegré de los 14 leones
ganados en Cannes en 2014 que situaron a este pais en el puesto 10 del ranking glo-
bal y en el 3 del latinoamericano. El Grand Prix logrado por McCann Lima para
Coca-Cola fue definitivo pero a la vez representativo de una evolucion del trabajo de
mucha gente que -como sefialé Mauricio Fernandez Maldonado en la entrevista del ™|
diario EI Comercio: Fue como un solo pufio a Cannes, poniendo a un lado la natu- '
ral competencia entre agencias.

Conectado

con el Perni

El ranking por pais beneficia a todos y es bueno que lo tengamos todos bien claro. 5. Conectados con el Perti para Movistar ~ Buscando corazones para ‘Ponle Corazon’
Sin embargo, junto al innegable salto de la creatividad peruana, de la innovacién en (Y&R Peru): Fortalecimiento de la identi-  (FCB Mayo): Campafia para promover a

! ' dad nacional que tanto necesita el pais colecta en pro del tratamiento para los
las propuestas, la generacion de nuevos medios para llegar a la gente, hay un factor para autoafirmarse (da lo mismo que la nifios con cancer.

marca sea espaiiola cuando su foco es el

més importante que se esta gestando, y es tal vez el verdadero punto de partida: el Pert)

enfoque social de la publicidad.
Revisemos algunas de las campafias peruanas que han logrado leones este afio, inclu-

yendo el mismo Grand Prix, y lo comprobaremos: . . 3 ) ) )
Sin restarle mérito a la campafia de La Tinka, por ejemplo, que gano Ledn de Oro en

prensa para Publicis, y es muy creativa, hay 6 campafias peruanas ganadoras en Can-
nes que tienen como diferencial, en el centro de su creatividad, un enfoque social. Y
esto no debe llamar la atencion, si revisan esta lista de Advertising Age con los 15
Grand Prix de Cannes 2014, siete, casi la mitad de los premios, estan enfocados en
campafas en pro del medio ambiente, la ciudadania, la integridad de las personas o
de la sociedad.

El esterotipo de la publicidad es tan poco justo a veces que muchos la consideran

e ——

- P - ” L S superficial, mercantilista, y “naturalmente” masiva, pero basta con ver las campafias
DNI Feliz para Coca-Cola (McCann Lima):  Panel Purificador de Aire para UTEC ) . ) .
Apunta a un cambio de actitud en los FCB Mayo): Conservacion del medio que ya se estan haciendo en el Pert, y de hecho en el mundo, para romper paradig-

peruanos. ambiente. mas, y demostrar que el objetivo de negocio inherente no esta peleado y hasta
necesita tener conciencia social para calar mas hondo, y que las marcas sean verda-
deramente relevantes

Ahora, claro que hay innovacion también, pero no necesariamente en los productos
0 servicios en si mismos, sino en cdmo se promocionan. El panel de UTEC,( los pane-
les de UTEC considerando el del afio pasado que también gand en Cannes), es tal
vez una muestra clara de un enfoque social de la publicidad pero a la vez de mucha
innovacion, y lo mejor es que la universidad gana importancia sin presentar la cla-
sica imagen de alumnos y profesores exitosos, sino generando cambios favorables

La hija perfecta para Promart (Farenheit Agua para Colgate (Y&R Pert): Conserva-
DDB): El protagonista una persona con cién y conciencia de la importancia del para la vida de todos. Naturalmente debe ser un gol comercial, motiva a postular,
discapacidad que no pierde la sonrisa. agua para todos.

36 peLEblicista N° 321



ademas por supuesto del respaldo académico de la institucion, pero hay un cambio
cultural de todas maneras para un enfoque nuevo, que distingue a la marca de toda
competencia.

La publicidad peruana, reputacion mundial.

GP ORO PLATA BRONCE TOTAL

AFRaRY
26 45

REINO UNIDO 5 28 104
== ESTADOS UNIDOS 2 4 70 99 214
= SUECIA 2 10 10 12 34
&0 AUSTRALIA 2 4 19 38 63
11 FRANCIA 1 18 33 33 85
BRASIL 1 127 kR 58 107 -
& JAPON 1 15 13 15 44
= PAISES BAJOS 1 13 2 7 23
B SUDAFRICA 1 3 6 18 28
Bl perty 1 2 2 8 13

El enfoque ciudadano, social, innovador, del talento humano, ético, ya no forma parte
de un mundo de maravilla e irreal, es parte de una necesidad que cada vez vemos mas
presente en las marcas, en el marketing y la publicidad. Cuando las marcas hablan de
lo buenas que son en si mismas, hablan como todas, y es lo de siempre; cuando hablan
de lo buenas que son para una persona, ok, se da un paso mas; pero cuando las mar-

cas hablan o demuestran que pueden ser buenas para la sociedad, inclusive, para un
grupo que podria no ser su mercado primario, entonces trascienden.

Este es el gran mérito -y reto para mantenerse- que veo en la publicidad peruana,
cuya creatividad todos destacan pero es junto a su profundidad social que se pone
en este momento en la esfera global. Por ello es siempre esencial para la reputacion
de las marcas como base Util para el marketing, una relacion que ya era sugerida por
Kotler en su libro Marketing 3.0, que en la portada dice: “De los productos, a los clien-
tes, al espiritu humano”, eso es o que se estd logrando, y es mas que creatividad e
innovacion, que de hecho son los principales medios, pero es mas grande el fin.

¢Y donde esta la efectividad?

Yo creo que estd incluida de todas maneras. Para quienes midan la efectividad de la
publicidad solamente por ganar premios Effie que normalmente asocia publicidad-
ventas, debo decirles que en los negocios las ventas solo son una de cinco cuentas
de resultados. Si un negocio solo mide su rentabilidad por ventas, se ha quedado en
los 90. La gestion del talento, la responsabilidad social, la integridad, la innovacion,
son activos que todo directorio de una gran empresa toma en cuenta, y cuando lo
hace entiende que la reputacién de una marca, no solo la comunicacién de sus carac-
teristicas, es el verdadero negocio, no solo para vender ahora sino mas adelante.
Yo lo que veo en las campafas ganadoras de Cannes, es comunicacién de marketing
y aln mas, hay reputacion. Por ello quienes lideran las marcas lo tienen claro, y el
diario El Comercio hizo bien en invitarlos a la entrevista junto con los publicistas, por-
que el tindem agencia-empresa, con un objetivo comercial ‘por default’ y social ‘por
espiritu’, es la que ha puesto al Perl en los ojos del mundo. Que siga siendo asi.
Candido Gerardo Alvarez

CEO de Boulevard, Consultores de Comunicacion

Profesor de Postgrado de la Universidad del Pacifico de Lima
bulevar.candido@gmail.com

www.blvdconsult.com

|
|

O

FROTAS TU TAZA DE CAFE POR SI < N
SALIERA UN GENIO CON LA RESPUESTA S

Si NECESITAS SABER O T

como se ha comportado la inversion
publicitaria en Espafia en 2013

En InfoAdex lo tienes

(Y CONSULTAS Estudees
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Nace Clientify, el Social CRM
para las pequefias empresas

Este mes de marzo de 2015 nace oficial-
mente Clientify Social CRM (http://clien-
tify.com). Con la publicacién de su version
Beta, se pone en marcha este nuevo Social
CRM, que viene a cubrir un hueco en el mer-
cado de las aplicaciones de gestion de clien-
tes y que sera distribuido bajo el modelo
Saas. Clientify Social CRM es una aplicacion
intuitiva que permite enfocar comercialmente
toda la actividad de comunicacion de las pe-
quefias empresas y negocios, sacando el ma-
ximo partido de la actividad de las redes so-
ciales. Fundamentalmente esta orientado a
profesionales, pymes y microempresas, con
funciones disefiadas para sacarle el méxi-
mo partido comercial a los contactos

Zenith vuelve a ganar la cuenta
de Cepsa

Cepsa ha confiado de nuevo sus inversio-
nes publicitarias a Zenith, y tras un concurso
de seleccion de agencia de medios, la
agencia de Publicis Groupe, ha vuelto a ga-
nar tras tres afios dando servicio a la mar-
ca. "Zenith contribuird, a través del disefio
de su estrategia y gestion de la inversion en
medios, a construir un futuro mejor y a ha-
cer frente a los nuevos retos que se le pre-
sentan a la compafiia en su sector -sefiala
su directora general, Candi Rodriguez- Es-
tamos muy satisfechos de haber ganado este
concurso y de poder seguir trabajando
con una marca del prestigio de Cepsa. Te-
nemos grandes proyectos para 2015 en los
que la innovacion y la omnicanalidad jugaran
un papel clave’.
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Los anuncios mas populares de
febrero de Youtube en Espana

El mes de febrero ha presentado mucha variedad en cuanto a los anuncios mas vistos de YouTube, desde imagenes
de alta calidad, la popularidad de 50 sombras de Grey de la que Durex toma ventaja y un anuncio retransmitido en
la Super Bowl. Y todos tienen en comin que utilizan imdgenes y/o mensajes alejados de lo racional del producto para
captar la atencion del usuario, segin Manuel Romén, marketing manager de YouTube

Los anuncios mas populares de Youtube en Espafia en el mes de febrero de 2015, presentados en exclusiva por El
Publicista, son:

1. Bombay Sapphire - #FindSublime — Bombay Sapphire y su busqueda de sublimes boténicos en los confines de la
Tierra. Agencia creativa: Opperman Weiss NY. Agencia de medios: Veritas Media.

2. Durex - Durex: Reality, it's better than fiction... #50GamesToPlay. Agencia creativa: Havas WW London. Agencia
de medios: Zenith Optimedia.

3. GoPro .GoPro: Pole Vaulting with Allison Stokke. Agencia creativa: GoPro Original Productions. Agencia de medios:
Performics.

4. Porsche - The new Porsche Cayman GT4 — Rebels, race on. Agencia de medios: PHD. Agencia creativa: Cramer-Kras-
selt Chicago.

5. Game of War: Fire Age - Game of War - 2015 Super Bowl Commercial "Who I Am" ft. Kate Upton. Agencia cre-
ativa: Jeguk Group NY.Agencia de medios: Cross Install.

Esta clasificacion se establece utilizando métricas de YouTube cémo el nimero de reproducciones en Espafia, ratio
de reproduccién (cudntos sequndos/minutos del anuncio el usuario decide ver) y el porcentaje de reproducciones or-
ganicas frente a reproducciones por las que el anunciante ha pagado.



Félix del Valle deja Contrapunto BBDO y ficha por Ogilvy Rio. El creativo espafiol Félix del Valle ha fichado por Ogilvy Bra-
sil para formar parte de la clpula creativa del grupo en el pais latinoamericano. Del Valle asume el cargo de director crea-
tivo ejecutivo de Ogilvy Rio. Hace apenas dos semanas el grupo anunciaba la incorporacion de Paulo Coelho como director
creativo ejecutivo de Ogilvy Sao Paulo. Ambos profesionales reportan directamente a Aricio Fortes, vicepresidente creativo
de Ogilvy Brasil.

Con esta operacion el grupo da por terminados los cambios en su direccion creativa tras la salida del espafiol Paco Conde
el pasado mes de noviembre, cuando decidié fichar por BBH Londres, junto al brasilefio Roberto Ferndndez, como director
general creativo de la oficina. Todos ellos reportan al CEO de Ogilvy & Mather Brasil, Fernando Musa.

Coelho procede de la agencia Africa, donde ejercia también como director general creativo. Por su parte Del Valle volard a
Rio desde Madrid, donde desempefiaba la direccion general creativa de Contrapunto BBDO junto a Carlos Jorge. Ha for-
mado parte de la agencia espafiola durante 12 afios, aunque anteriormente ha pasado por otras como Valmorisco GGK-
GGT, McCann, Young & Rubicam y FHV. Su trabajo ha sido reconocido en varios certémenes publicitarios como Cannes Lions
o El Sol, entre otros. Desde su nuevo cargo se le abren las puertas para elaborar grandes campafias globales para los clien-
tes que se manejan desde Brasil, puesto que la agencia es un referente creativo y estratégico para la red mundial de Ogilvy.
Del Valle coliderara Ogilvy Rio con Luis Carlos Franco, director general. Con casi 100 empleados, presta servicio a empresas
como Coca Cola Company, (Coca Cola, Coca Zero, Fanta), GSK, Ceras Johnson, Rio 2016, Anglo American, BP y Air France.

E »
Sesame Street &
channel

§ Talking Tomand...
hannel

Google pone en marcha Youtube para Nifios “Cada afio crece un 50% el tiempo que se pasa viendo videos en Youtube de manera general. Sin embargo, los
contenidos familiares lo hacen un 200%" Afirma Shimrit Ben-Yair, responsable de Youtube, Google+ y Google Docs. Con esta base Youtube ha lanzado esta semana
una nueva apuesta para mejorar la experiencia de padres e hijos con la aplicacién Youtube Kids destinada a ser el referente de entretenimiento de los mas pequefios

de casa con el total control y seguridad para los padres. Dentro de la aplicacién se localizan cinco funciones traducidas en iconos: Television para ver videos, Radio
para los videos musicales, Bombilla para contenidos educativos, Prisméticos para localizar los contenidos mas populares y Lupa para buscar. La aplicacion destaca por
su facil uso, ya que cuenta con una interfaz muy intuitiva y sencilla pensada para adaptarse a los més pequefios. Ha sido testeada por terceras empresas para poder
tener un producto lo mas eficiente posible y han contado con expertos en educacion para transformar la aplicacion en una herramienta pedagégica.
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Susana Voces asume la direccion general
de eBay en Espana.

eBay, la plataforma global de compraventa, ha nombrado a Susana Voces nueva directora general de la com-

pafifa en Espafia. La nueva responsable de la firma para Espafia es una profesional de la casa, donde lleva tra-
bajaba desde el afio 2007. Hasta el momento era directora comercial de eBay Europa, liderando el rea comercial
de la compafiia y encargandose de la expansion de la marca, ademas de ser la responsable de mejorar el ané-
lisis de la demanda y la gestién de la oferta para eBay Europa. Previamente llevd a cabo la direccion de ven-
tas y el desarrollo de negocio de PayPal para Espafia y Portugal durante cinco afios.

se fusionan

Revolution<K>

Inforpress inicia nueva etapa como Atrevia. La consultora
independiente de origen espafiol Inforpress, uno de los principales actores del merca-
do a nivel local en este dmbito, inicia una nueva etapa bajo la denominacion Atrevia
(ATREVIA). Justo en el afio en que celebra su 25 aniversario en el mercado, la firma se
consolida como grupo publicitario internacional con un portfolio de productos y servi-
cios integrales en materia de comunicacion comercial y corporativa y una red formada
por 17 oficinas repartidas por Europa, Latinoamérica y Estados Unidos, algunas de ellas
puestas en marcha hace apenas un mes, como la de Puerto Rico.

Bajo esta nueva marca la agencia comienza una nueva etapa estrenando estrategia de
mercado, filosofia y caracter, manteniéndose fieles a los valores que la han aupado has-
ta esta posicion lider en el mercado: "En realidad hoy nace una nueva marca con 25
afios de experiencia. Atrevia es la respuesta a una voluntad de sequir avanzando y cre-
ciendo, recordando nuestros valores: vision, valentia y superacién”, detalla Nuria Vila-
nova, presidenta de la agencia.

A partir de ahora la agencia explotard mucho mas su caracter internacional (opera con
oficinas propias en Espafia, Portugal, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, México, Perd, Puer-
to Rico, Bélgica y Estados Unidos soportando una estructura de mas de 300 personas)
y su oferta integrada de servicios, lo que debe aportarles un mayor valor de cara a po-
tenciales clientes. A partir de ahora los servicios de Atrevia que cubren todas las areas
de creatividad, disefio, plataformas, audiovisual y eventos para anunciantes, se presentan

40 pel.llblicista N° 321

Revolution y K-Dreams

Las agencias independientes Revolution y K-Dreams se han fu-
sionado para comenzar a operar en el mercado bajo una uni-
camarca y estructura: RK. El acuerdo de integracion se ha lle-
vado a cabo tras un afio en el que ambas empresas han co-
laborado conjuntamente en el trabajo con clientes, propios y
nuevos. La experiencia de ambas agencias, especializadas en
publicidad y digital-media, respectivamente, se integra con el
objetivo de aumentar el potencial de servicio a sus clientes en
las areas de comunicacion, publicidad y marketing. Tras la ope-
racion, RK se perfila como una agencia orientada a la defini-
cién estratégico-creativa en un entorno omnichannel y social.

El Grupo Ontwice desembarca ofi-
cialmente en Colombia. El Grupo Ont-
wice ha desembarcado en Bogota, capital
de Colombia. Esta empresa de origen es-
pafol y capital 100% independiente prosi-
gue asf su estrategia de crecimiento y ex-
pansion internacional tras poner en marcha
|a oficina de México DF. El grupo desembarca
en el mercado publicitario colombiano de la
mano de su agencia digital y creativa Ont-
wice y con equipo local, encabezado por Pa-
tricia Estévez (directora general) y Carlos Mo-
reno (director de estrategia).

Mas informacion en www.elpublicista.es

ahora Inforpresses

ATREVIA

en tres gandes dreas de consultoria estratégica: corporate (abordan temas de reputa-
cion y posicionamiento corporativo, RSE y Ciudadania Corporativa, Crisis & Issues, Pu-
blic Affairs, Comunicacion Financiera, etc.), marcas (comunicacion externay RR.PP, co-
municacion BtC y BtB, comunicacion especializada en salud e IT, social media, etc.) y
persona (desarrollos de people engagement, Employer Branding & Experiencia de Clien-
te Interno, gestion del cambio y alineamiento directivo, comunicacion interna, etc.)



ING Direct, Banco Santander y
Banco Sabadell, las entidades
financieras mas generosas

En el sector de Banca y Finanzas, las enti-
dades financieras ING Direct, Banco San-
tander y Banco Sabadell son las mas ge-
nerosas. Asi lo indica el Il Estudio Anual de
la Generosidad de Marca realizado por el
Instituto Affinion, que por segundo afio con-
secutivo analiza la capacidad de las marcas
para generar valor por parte de las empre-
sas espafiolas a la sociedad. Un total de 13
marcas de Banca y Finanzas — Banco Po-
pular, Banco Sabadell, Banco Santander, Ba-
nesto, Bankia, Bankinter, Barclays, BBK,
BBVA, Caixa Bank (La Caixa), Caixa Cata-
lunya, Citibank e ING Direct— han sido ob-
jeto de estudio para determinar su reputa-
cion e imagen de marca. En este sector, ING
Direct se coloca a la cabeza del ranking de
Generosidad de Marca por segundo afio
. e o ; consecutivo, con un fndice de Generosidad
TEE?AE’?EEL‘EMER I \ 3 = ' 3 \-57 \ de Marca (IGM) de 371,02 puntos. Igual de
e ' ' 8 relevante es el crecimiento notable del

] ' " Banco Santander (9,87%) con respecto al

. afio anterior. Asi, se ha situado en segun-

H aWkerS fICha por |OS La kers do lugar en crecimiento en cuanto a per-

cepcion de generosidad de marca, seguido

por el Banco Sabadell, que ocupa el tercer
puesto del ranking.

La marca de gafas de sol Hawkers se ha convertido en la primera empresa espafiola en ser esponsor oficial de un
equipo de baloncesto de la NBA, en concreto, de Los Angeles Lakers. El acuerdo, ademas de asociar estas dos mar-
cas, incluye la aparicién de la marca en campafias para todo el estado de California. Por su parte, la empresa espa-
fiola ha disefiado una coleccion de seis modelos que cuenta con el logo del equipo californiano. Segtn un comuni-
cado de la marca, su objetivo es “abrir nuevos mercados en Estados Unidos y Latinoamérica, tras haber entrado sa-
tisfactoriamente en Australia”. Ademés del acuerdo con Los Angeles Lakers, Hawkers ha disefiado las gafas de sol

Dichas entidades destacan en rasgos como
la confianza, la transparencia, la proactivi-
dady la calidad.

corporativas para marcas como Mercedes Benz, Dope o Paypal.

Los premios Genio se centran en la innovacion Los Premios Genio, pro-

Los O Gento 5 entan movidos por CMVocento desde 2007 con la asesoria estratégica de Grupo Consulto-

y % = = el s res, se reinventan para reconocer, no sélo la innovacion en medios y en comunicacion,

- & A sino la innovacion en sentido amplio. Iniciando este cambio de rumbo, los Premios Ge-
nio también cambian a un modelo de celebracion itinerante, comenzando esta nueva

edicion el proximo 9 de abril en San Sebastian. El evento de este afio cuenta con el apo-

yo de Mindshare y se celebrard en el marco de una jornada que centrara sus conteni-

dos en la innovacion desde el territorio de la gastronomia. El nuevo formato de los Pre-

mios contara con un inspirador encuentro profesional en el Parque Tecnoldgico y Cien-

tifico de Guiplzcoa en el que compartiran sus experiencias, entre otros, Joan Roca del

Celler de Can Roca que presentara ‘The Cooking Tour Experience by BBVA' 0 Ana Cas-

tro, connections & digital manager de Coca-Cola Iberia. La jornada terminara con el acto
de entrega de premios a los ganadores de esta edicion, que tendra lugar en el Museo San Telmo durante la cena de esa noche.
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Abbas Homae, britanico, inventor.

ESTOY

ARTO
DE LOS ESPANIOLES.
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ESTOY HARTO
DE LOS ESPANOLES.

ESTOY HARTO

DE LOS ESPANOLES.

DE LOS ESPANOI.ES.

CLEAR CHANNEL Y ESIC EMPRENDEN EL PROYECTO"TALENTQ", CON EL OBJETIVO DE RECONOCER Y

DAR VISIBILIDAD PUBLICA LOS ESPANOLES DESTACADOS EN SUS PROFESIONES

SE BUSCA
TALENTO ESPANUL

ESPafi0

HEGH




Durante varias semanas una campafa con el lema “Estoy
harto de los Espafioles” ha puesto en vilo a la poblacion es-
pafiola. ;Qué hay detras de este eslogan? ;enfado?, ;ma-
lestar? Simplemente envidia y, por supuesto, un proyecto de
colaboracién, sin &nimo de lucro y abierto, promovido por
Clear Channel'y ESIC con el objetivo de dar visibilidad y re-
levancia publica a aquellos espafioles que con su talento
contribuyen dia a dia a mejorar la reputacién, el desarrollo
y la imagen del pais dentro y fuera de sus fronteras. Para
ello cuenta con la colaboracion de diversas empresas de
comunicacion y la publicidad como J. Walter Thompson, o
Arena Media.

Tras esta fase teaser, lanzada con el objetivo de impactar
para provocar una reflexion entre los espafioles sobre la
imagen que tienen los extranjeros de nosotros y como se
ven los espafioles a si mismos, nace la sequnda, que des-
vela el objetivo principal de este proyecto de reputacion so-
cial: encontrar a todos aquellos espafioles que han
demostrado un especial talento en el desarrollo de su acti-
vidad profesional, sea cual sea la disciplina y el pais donde
la desarrollan. Es decir, ; por qué hay extranjeros que estan
hartos de Espafia? Pues porque en sus mismas profesiones
hay espafioles mejores que ellos.

Junto al slogan “Espafioles hechos de talento” aparecen
representadas algunas caras desconocidas de espafioles
que destacan en sus respectivas actividades y que han que-
rido unirse a este proyecto colaborativo, cediendo gratui-
tamente su imagen para esta campafia. Entre ellos, estan:
Jose Luis Lopez Goémez, Mejor Inventor Europeo 2013; Al-
berto Morillas, Perfumista del afio por su trayectoria profe-
sional 2013; Gisela Pulido, nueve veces campeona del
mundo de Kitesurf Freestyle; Xavier Carrillo, Premio FICOD
a la innovacién 2013; Rodrigo del Prado, director general
adjunto de BQ, empresa tecnoldgica europea revelacion y
José Iriondo, Country Manager de 20th Century Fox Home

*ROYECTO
TALENTD

Entertainment. Todos ellos son lideres en cada una de las
categorias en las que se desarrolla la labor de los extran-
jeros que aparecian en la primera fase.

La iniciativa invita a los espafioles a proponer y votar a
aquellos compatriotas que ellos consideren que poseen un
talento especial pero que hoy en dia no son conocidos.
Para ello se ha creado la web www.hechosdetalento.com
La dindmica es muy sencilla. Los participantes pueden pro-
ponerse a ellos mismos o a otra persona, conocido, amigo
o familiar que consideren que destaca por su talento en su
actividad profesional.

Las 50 candidaturas més votadas por el publico pasaran a
un jurado que seleccionard a 10 ganadores, que por un
lado seran reconocidos como Espafioles con Talento, y por
otro, protagonizaran la campafia nacional e internacional
a favor del talento espafiol a partir del mes de junio gra-
cias a la amplia red internacional de soportes exteriores
de Clear Channel.

Alcance de la campania

La campafia serd mostrada en los soportes de publicidad
exterior que Clear Channel tiene en 17 paises en América,
Europa, Asia y Oceania. En Espafia, se exhibira a nivel na-
cional y en Madrid, entre otros, en los circuitos de la UTE
Clear Channel — Cemusa.

Los recursos puestos a disposicion de este proyecto de ma-
nera desinteresada, incluyendo tanto los trabajos realiza-
dos por los partners, como el coste de la campafia mundial
en soportes de Clear Channel, tendrian un valor de mer-
cado superior a los 8.000.000 de euros.

"Este proyecto, ademas de garantizar la visibilidad y la ex-
posicion publica de las personas seleccionadas, pretende
contrarrestar el enorme peso y los amplios espacios infor-
mativos que actualmente ocupan precisamente todos
aquellos que con sus malas practicas contribuyen a todo

Anunciante: ClearChannel

Producto: ClearChannel

Contacto del cliente: Francisco Lopez Alonso,
Gemma Borrachero, Ana Molinero

Agencia: JWT

Director general creativo: Jaime Chavarri
Director Creativo: Ivan de Dios

Equipo creativo: Jaime Chavarri, Ivan de Dios,
Diego Herrero, Alvaro Gonzalez, Sergio Garcia
Director General Estratégico: Ugo Ceria
Director de Servicios al Cliente: Leles Blitz

Ejecutiva de Cuentas: Isabel de Miguel,
Sonia Candido

Social Media: Jon Valdivia, David Diaz
Produccion Grafica: Antonio Ortega
Produccion Audiovisual: Pablo Garcia,

Rebeca Fernandez

Fotdgrafo: Jests Alonso
Programacion: Actycrea

Pieza: Exterior, Cufias, Web, Social Media
Titulo: Hechos de Talento

lo contrario de lo que demuestran nuestros “Talentos”, ha
dicho Bill Derrenger, CEO de Clear Channel Espafia e im-
pulsor personal del proyecto. Para Derrenger, que ha tra-
bajado en 12 paises y lleva 31 afios en Espafia, “los
espafioles son los mejores profesionales pero en muchas
ocasiones se critican entre ellos, menos cuando estan
fuera”.

Fran Lopez, director de marketing de Clear Channel, afiade
que “lamentablemente el talento espafiol no es conocido.
Tan solo en algunos sectores, como en deporte y en gas-
tronomia, pero poco mas. Con este proyecto queremos
contribuir a reconocer el talento espafiol rompiendo los
complejos de los espafioles sobre si mismos y mejorando
la imagen en el exterior. ”

“Todos los que participamos en este proyecto queremos
contribuir con nuestro granito de arena y aportar lo que
mejor sabemos hacer. Venimos de unos afios complejos,
que nos hacen ser més pesimistas; pero hay mucho talento
en Espafia y la formacion ayuda a construirlo con actitud
y aptitud”, comenta Felipe Llano, director adjunto a la Di-
reccion General de ESIC.

“Teniamos que demostrar que hay investigadores, inge-
nieros, cientificos y muchos otros profesionales espafioles
que son muy talentosos. Y a través de esta campafia ex-
poner en las calles de Espafia y de medio mundo ese ta-
lento”, asegura Jaime Chavarri, responsable creativo de

De Izquierda a derecha: Felipe Llanos, director adjunto y director area de Executive Education en ESIC Business &
Marketing School; Jaime Chavarri, director creativo ejecutivo de JWT; Gisela Pulido, kitesurfer; Rodrigo del Prado,
director general adjunto de BQ; José Luis Lopez Gomez, inventor; Francisco Lépez, director de marketing y comu-
nicacion de Clear Channel; Bill Derrenger, consejero delegado de Clear Channel, y Alfonso Gonzalez, director de
planificacion estratégica de Arena Espaia.

JWT. Por su parte, Alfonso Gonzalez, director de planifica-
cion estratégica de Arena Espafia, afiade que “el talento es
transversal y no conoce generaciones”.
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Diecisiete millones.

1
= '
EXTRA

DIiA DEL PADRE

Anunciante: ONCE

Producto: Extra dia del Padre

Contacto cliente: Antonio Mayor, Javier Nogal
Agencia: Ogilvy & Mather Publicidad
Equipo creativo: Paulo Areas, Pedro Urbez,
Ina Olvera, Pablo Martinez

Equipo cuentas: Laura Uranga,

Bérbara de la Plaza

Director planif. estratégica: José Juanco
Produccién: Tesauro

Realizador: Achero Mafias
Postproduccion: Telson

Sonido: Play Rec

Agencia de medios: Aegis Carat

Titulo: "Un premio casi tan grande como el
amor de un padre”

Audio:

Padre: jHola!

Hija: jPapa!

Padre: Pero hija! ;Como vas asi? ; Cuantas veces
te he dicho que te abrigues?

Hija: Diecisiete millones, papa... Diecisiete millo-
nes.

Loc off: Extra del Dia del padre de la ONCE. Un
premio casi tan grande como el amor de un padre.

Anunciante: Bankia

Contacto del cliente: Mariano Casares,
Berta Garcia Diaz, Elena Ruiz Martin
Agencia: El Ruso de Rocky

Direccidn creativa ejecutiva: Angel Torres,
Lucas Paulino

Head of art: Daya Mufioz

Direccion de arte: Maria José Corraliza
Copy: Susana Valverde

Equipo de cuentas: Estefania Gimeno, Izaskun Arrien
Titulo: "All you need is love”

amena.com

Audio:
Loc off: ¢Como seria una cancion de
Nino Bravo con llamadas gratis? Pues

Anunciante: Amena.com
Sector: Operador de telefonia
Producto: Tarifas 6,95€ /Convergencia

Vicepresidente creativo:
Javier Antofianzas de Toledo
Directores creativos: David Rodriguez

Productora: Sopa de Toro
Realizador: Alex Rodriguez
Productor ejecutivo: Juan Isasi

jLlama al 1413!
Amena.com jBravisimo!

Marca: amena.com y Alex Sierra Estudio de Postproduccion y una cancion de Nino jBravisimo!. Con
Contacto cliente: Marcos Martinez  Directora de servicios al cliente:  sonido: Jacaranda Amena.com 60 minutos de llamadas
de la Escalera Marta Plaza Musica: Jacaranda nacionales e internacionales gratis. Y

Agencia: Comunica +A Ejecutiva cuentas: Elena Balandin ~ Titulos: “Bravisimo” un giga por solo 6,95.

Anunciante: Fintonic

Agencia: El Optimista

Directores creativos: Artemio Buneta,
Carlos Martin Justicia

Producer agencia: Paco bueno (RPM)
Productora: Attic Films

Productor ejecutivo: Rafa Endeiza
Realizadora: Lyona

Titulo: 'Una nueva forma de ver tu dinero’

Audio:

Loc off: Descubre una nueva forma d ever tu dinero con

Fintonic, la app gratuita que te dice como y en qué te lo
gastas, donde consultar tus bancos y tarjetas. Fintonic te
avisa si algo no va bien o si va jgenial! Porque nada de

lo que hagas con tu dinero es una tonteria si sabes que

puedes hacerlo. jUsa Fintonic!. Descargala gratis.

Anunciante: Museo Guggenheim Bilbao
Producto: Exposicion

Contacto del cliente: Begofia Martinez,
Ainhoa Rubalcaba

Agencia: Zapping

Equipo creativo: Uschi Henkes, Manolo Moreno,
Urs Frick, Ana Delgado, Jorge Campafia,
Mikel Ortega

Equipo de cuentas: Maria Perea,

Juan Montes, Laura Sanguino

Titulo: 'Estadisticas’

)
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Anunciante: VAESA

Marca: Audi

Producto: Quattro

Contacto del cliente:

Edith Marzoa y Cristina De Blasio
Agencia: DDB Espaia

Director general creativo:

Jose Maria Roca de Vifials

Directores creativo ejecutivo: Daniel Calabuig
Director creativo: Jaume Badia
Director arte: Silvia Cutillas

Copy: Javier Nufiez

Director de cuentas: Maria José Moreno
Ejecutiva de cuentas: Cristina Gil
Producer agencia: Vicky Mofiino
Productora: Blur

Productor ejecutivo: Inés Segura
Realizador: Alberto Blanco

Director de fotografia: Paco Femenia
Estudio de sonido: Xevi estudi
Post-produccion: En efecto 3.0
Titulo: “Samba Quattro”

Audio:

Marcelo: jHay que tener la cabeza fria! ;Hay que
tener mas concentracion! : '

Carvajal: jQué pesado eres, eh! \ k

Anunciante: Simyo Piezas: TV 20" y 10" Marcelo: jMira! Asi... Concentracion... ;Ves?
Contacto cliente: Carlos Guri, Luis Larraz, Titulo: "Creemos” iMira!
Marcos Martinez de la Escalera. Carvajal: ;Sabes qué? Es que yo soy mas de
Agencia: Barbara & Co Audio: samba
Equipo agencia: Belén Romero, Marcos Gar-  Hombre: Amigos, tomad solo los minutos y los Marcelo: ;Mas de Samba t4?
cfa, Javier Wandosell, Alvaro Sainz, Guzman megas que vais a usar. Cread vuestra propia Carvajal: Si, si. Ven aca que te voy a dar una clase-
Molin-Pradel, Marga Reynés tarifa y pagaréis lo justo. jCreemos! cita...
Productora: Sopa de Toro Loc off: Llama al 1645 o Simyo.es Marcelo: jIncreible!
Realizador: Audikana Carvajal: ;Ves? Samba Quattrto

Postproduccion: Jacaranda

Anunciante: Apinyd

Producto: Mensajeria

Contacto del cliente:

Roger Mérquez y Daniel Xucla

Agencia: Evil Love

Director creativo ejecutivo: Gabriel Silveira
Director creativo: Gabriel Silveira
Directora de arte: Laura Diaz
Redactor: Gabriel Silveira

Director de planificacion estratégica:
Enrique Obregdn

Ejecutiva: Raquel Celma

llustracion: Gregori Saavedra

Titulo: "Blancanieves”

L b, L M LR AaES ey

Anunciante: Coca-Cola Directora creativa y redactora: Agencia de medios: Carat

Marca: Coca-Cola Zero Sin Cafeina Virginia Mosquera Titulo: 'Padres dormidos'

Contacto cliente: Ricardo Sandoval, Equipo de cuentas: Marta Carreras y

Carmen Lorenzo y Filomena Rainho Barbara Pujol Audio:

Agencia: McCann Spain Produccion audiovisual: Los Producers  Loc off (susurrando): Para disfrutar a tope
Directora gral. creativa: Monica Moro  (Alvaro Ferndndez Araoz y Martin Beilin)  de ese maravilloso momento que nos re-
Directores creativos ejecutivos: Productora: Landia gala el final del dia también hay una
Raquel Martinez y Jon Lavin Realizador: Lucas Shannon Coca-Cola. Zero Calorias. Zero cafeina
Director creativo y de arte: Postproduccion: Serena

Cover musica: OEO

Eduardo Hernandez

zero calorias
zero cafeina
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Renault apuesta por ampliar la eficacia en la comunicacion de sus ofertas postventa. Asi, para la activacion
de la primera oferta de mantenimiento, que consiste en el regalo de las pastillas de freno al realizar una
operacion de cambio de discos, se ha puesto en marcha una accién promocional en Spotify bajo el concepto
‘Discos que suenan mal’, que consiste en dar la oportunidad a los usuarios de colaborar en la creacién de
una playlist con todas esas canciones que suenan tan mal como los discos y pastillas de freno desgasta-
dos.Para incentivar a los usuarios, Renault sortea cuentas Premium de Spotify de 12 meses entre todos los
que se registren en la promocion y colaboren en la lista afiadiendo una cancion hasta el 31 de marzo.

Para sequir la conversacion en redes sociales, se ha habilitado el hashtag#DiscosQueSuenanMal, ademas
de crear el perfil de la marca Renault en Spotify y el lanzamiento de la brandplaylist ‘Discos que suenan mal'.

Para canjear tu premin, soue estos sl paso:

£ jedmbialos e Renautt!

La nueva campafia advergame de Manifiesto para Dainese, La Invasion Roja, ha invitado a los participantes
a ir a la caza de invasores que se encontraban en las calles de Madrid a través de Google Street View. To-
dos los premios conseguidos en www.lainvasionroja.com se canjearon el pasado 5 de marzo, cuando se ce-
lebré su Opening Day. Ademas, durante ese dia también pudo disfrutar y sentir en primera persona la velo-
cidad del MotoGP, gracias a lo simuladores que habia instalados en la tienda. Entre los premios, se podian
conseguir desde camisetas, gorras, chaquetas o cascos a un traje hecho a medida valorado en 1400 euros.

BIENVENIDO A
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Kimberly Clark elige InReadTM
Mobile de Teads,

Kimberly Clark, de la mano de Mindshare, ha es-
trenado un nuevo formato de publicidad en vi-
deo online para tablets con la campafia de los
pafiales DryNites. Se trata del formato inReadTM
Mobile de Teads, que garantiza el visionado del
anuncio en contextos de calidad, fuera del en-
torno de video pre-roll. En el formato inRead TM
Mobile de Teads, el video aparece entre parrafos
de un texto. Sélo se reproduce cuando el player
es visible en la pantalla del usuario y se detiene
si el espacio visible del player es menor al 50%,
volviéndose luego a reproducir el anuncio en el
mismo punto donde se habia detenido si mas
del 50% del player vuelve a estar visible en la
pantalla del usuario. El ratio de visualizacion de
la campafia es cercano al 30% de las impresio-
nes emitidas, con un ratio de clic del 23% de las
visualizaciones.

Asegura tu muro de Facebook

Partiendo de la idea de llevar un mundo de pro-
teccion alld donde estén las personas, nace Ase-
gura tu muro, una aplicacion web que permite al
usuario realizar con un clic una copia de seguridad
de todo lo que ha compartido en su muro de Fa-
cebook. Ademés, la aplicacion genera un dlbum en
formato pdf con las fotos que mas likes y comen-
tarios tienen por cada afio. La accién cuenta con
un spot online, pagina web, campafa de Face-
book Ads y un calendario de posts en las redes so-
ciales ademas de comunicaciones a los clientes de
Santalucia a través de email y en la web.La accion,
de Santalucia ha sido desarrollada por la agencia
matchpoint.



TBWA lanza postales del terremoto

El 23 de febrero hubo un terremoto en Madrid. Como eso es algo que no suele suceder y los madrilefios merecen
tener un recuerdo del momento en que la tierra tembld, la agencia TBWA\Espafia ha lanzado las postales del te-
rremoto. Una coleccidn de postales de Madrid terremotizadas que puedes conseguir en laspostalesdelterremoto.es.
Ademas en la pagina web se pueden terremotizar mas fotografias y compartirlas en las redes sociales. En menos de
24 horas la agencia de publicidad TBWA ided, desarrollé y programd la web, pero es que ademas se imprimié una
tirada de miles postales para que todos recordasen el terremoto.

/4)

The candy project by Mugaritz

Desde Mugaritz se comenzo un proyecto de investigacion con la idea de rescatar la memoria de las chuches y res-
ponder a preguntas como qué es una chuche, cémo y cudndo se consume, cual es el sabor predominante de la chu-
che en cada pais o donde y cémo se venden. Un sinfin de preguntas en torno a un concepto demonizado en muchas
ocasiones. El proyecto consta de dos partes, una mas tedrica en torno a las chuches y otra mas técnico-practica di-
rigida a la intervencién e innovacion social. Todo ello proporcionard informacion necesaria para elaborar un ‘mapa-
mundi’ de la chuche. Se buscaran paralelismos, si los hay, entre la evolucion del propio pais y la evolucion de sus chu-
ches en el tiempo entre los gustos del pais y el sabor de las chuches. Se trata en definitiva en hacer una genealogfa
de la chuche remontandose al nacimiento de la misma.

Gaudi, invitado de
Airbnb en el MWC

TBWA y Airbnb han creado una experiencia sin-
gular en el contexto del Mobile WorldCongress:
invitar a Gaudi, un innovador de su época, a par-
ticipar en la campafia que han lanzado duran-
te el Mobile WorldCongress.

Los emprendedores de la ciudad abrian las puer-
tas de sus casas con Airbnb para recibir a los em-
prendedores de todo el mundo, creando un nue-
vo concepto de networking al que denominaron
‘Business Sleepover'. Y Gaudj, tenia que participar
en la accion.

Se convoco a los emprendedores de todo el mun-
do para que crearan proyectos innovadores con
soluciones tecnoldgicas moviles para la casa Bat-
ll6. La respuesta global fue masiva ya que se re-
cibieron més de 3000 propuestas.

Gaudi le abrid las puertas de la casa Batllé al ga-
nador, lo trasladé hasta su universo particulary
fue su anfitrion durante dos noches.

Tassimo regala cinco
minutos mas

HavasWorldwideSpain reivindica el derecho a ‘5
minutos mas' cada mafiana, gracias a las nue-
vas capsulas de Café con Leche Tassimo.

Para enfatizar el beneficio principal de las nue-
vas capsulas se ha creado el ‘Plan Tassimo Café
con Leche'; un desayuno que regala cinco minutos
més cada mafiana. El Plan invita a conseguir cada
dia esos anhelados cinco minutos mas para que
el consumidor los utilice en lo que més le guste
0 en esta ocasion, como plantea la accion, para
ayudar a Dani Mateo en la direccion de su pri-
mer cortometraje.

A través de la microsite 5minutosmastassimo.com,
el target ‘Tassimero’ puede participar siguiendo
las indicaciones de Dani. El presentador y hu-
morista es el encargado de seleccionar el mate-
rial recibido para las diferentes escenas del que
sera su primer cortometraje. La campafia cuen-
ta con despliegue de medios online, radio, di-
namizacion de redes sociales y punto de venta
asi como diferentes momentos promocionales
para la incentivacion a la participacion y a la com-
pra de producto.
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Anunciante: Nestlé Espafia
Producto: Crunch
Agencia: Lintas

Anunciante: Glory | Producto: Pantys y medias | Agencia: Scacs Anunciante: Fasa Renault | Producto: Clio Williams | Agencia: Saatchi & Sartchi Advertising

900 123456
GARANTIZAR CREDIVIVIENDA AZUL

ACQ T 2= > PROTEGIDO CONTRA
LAS BA ¥ LAS SUBIDAS

¢QUIERE
UD. CONSEGUIR
LO QUE LE
FALTA A ESTE
ANUNCIO?

GARANTIZADAS
LAS BAJADAS

Anunciante: Barclays Bank
Producto: Credivivienda Azul
Agencia: Ava/CDP Europe

Anunciante: BMW Ibérica
Producto: BMW K! Black Limite
Agencia: Ruiz Nicoli

MW K1 BLACK LIMITED

BLANCO PERFECTO.

“FOF MODEL", LA REVISTA D€ ELLE CON LA VIDA
EAMPERATRIZ DE LA MODA FOR 500 FTAS.

Anunciante: Hachette Publicaciones
Marca: Top Model Elle
Agencia: Valmorisco GGK
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Dia C 2015

Fecha: 20y 21 de marzo de 2015
Lugar: Pamplona (Espafia)
Organiza: Club de Creativos
Web: www.clubdecreativos.com
Tel: (+34) 9159154 78

Internet Age Media Weekend
Fecha: del 20 al 22 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: IAM

Web: www.i-a-m.in

Graphispag 2015

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

Organiza: Graphispag

E-Mail: graphispag@firabarcelona.com
Web: www.graphispag.com

Tel: (+34) 93 233 2000

Gastromarketing 2015
Fecha: 25 de marzo de 2015
Lugar: Méalaga (Espafa)
Organiza: Gastromarketing

web: www.gastromarketing.org/

Neuromarketing World Forum
Fecha: del 25 al 27 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: NeuroMarketing Science & Bussiness Asso-

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

I Congreso de expertas y expertos en
gestion del talento, marketing y
comunicacion

Fecha:26 y 27 de marzo de 2015

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Ellas Suman

Mail: ellassuman@ellassuman.com

Web: www.ellassuman.com

Tel: (+34) 675 352 047

A’ Design Award and Competition
Fecha: 15 de abril de 2015

Lugar: Como (ltalia)

Organiza: A" Design Awards.

web: www.designaward.com

222 Jornada Investigacion de Mercados
Fecha: 16 de abril de 2015
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Aedemo/Asociacion de Marketing Espafia
web: www.aedemo.es/aedemo/images/stories/va-
rios/22jornadasinves.pdf

FIAP 2015

Fecha: del 22 al 24 de abril de 2015
Lugar: México DF (México)
Organiza: FIAP

web: www.fiaponline.net/

Sustainable Brands

Fecha: 27 y 28 de abril de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Quiero Salvar el Mundo Haciendo
Marketing

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

Festival Iberoamericano de Creatividad
y Estrategia (FICE)

Fecha: 11, 12y 13 de mayo de 2015

Lugar: Bogota (Colombia)

Web: www.festivalesfice.com

E-Mail: comunicaciones@festivalesfice.com

OMExpo

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

Web: www.omexpo.com

Festival Iberoamericano de Comunicacion
Publicitaria. El Sol 2015

Fecha: 28, 29y 30 de mayo de 2015

Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Fundacion El Sol

E-Mail: info@elsolfestival.com

web: www.elsolfestival.com

Congreso Web Zaragoza

Fecha: 2, 3y 4 de junio de 2015

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Formacion y Eventos del Conocimiento
S.Coop.

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

Web: www.congresoweb.es

World Business Forum

Fecha: 5y 6 de octubre de 2015

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: World of Business Ideas (WOBI)
Tel: (+34) 91384 67 13

Web: www.wobi.com/wbf-madrid

Cambios y nuevas empresas

Aleph Comunicacion

Avda de Manoteras, 38. Blogue D, 5°
Oficina 514

28050 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 386 69 99

Simbolo Marketing y Comunicacion
Avda. Cerro del Aguila, 7

San Sebastian de los Reyes

28703 Madrid

Cuatrocento Estudio de
Comunicacion

Pza. Felix Saenz, 9-4° dcha
29005 Malaga (Espafa)

Tel: (+34) 952 22 31 69

Forquimsa

Estano, 9

28500 Arganda del Rey (Espafia)
Tel. (+34) 91 87103 12

G+J

Ancora, 40

28045 Madrid (Espafia)
Te: (+34) 913470100

JWT Delvico

Paseo de la Castellana, 130 — 8 °
28046 Madrid (Espafia)

Tel. (+34) 91 592 33 00

Mas Cuota

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

28007 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 400 85 83

Random

Av. de Pablo Iglesias, 24
28003 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91-453-00-22

D
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eQUMEDIA

Infanta Mercedes 80 2°P
28020 + Madnd
T +34 917450160
F+349156271 71
info@equmedia.es

www.equmedia.es

comunicacion

grow

3 Madrid

g8 2121000
v Storgtelling
Publicitario

INTERNATIONAL

FILMS

C/ Parma, 8-A
28043 MADRID
Tel. 91 721 87 94 Fax. 91 721 87 40

Boutique Creativa de Publicidad

Tu publicidad
con el Punlo Cie
que necesita

8° D. Esquina Goya

para completar tu equipo

La pieza que falta

i
tangram

moreto 1, local
28014 madrid
191 389 b5 82
191 389 65 84

www.tangrampublicidad.es

50 pelﬁblicista N° 321

¢

WHITELINE

MOTION GRAPHICS
POSTPRODUCCION
3D

+34 952 268 389
www.whitelinestudio.com

NFATETEBTEEG

LAFSRMULA

ABVERMARKETKiE

LAFORMULA DE COMUNICACION

hoformula@aformula.es

www.laformula.es




Lonas y Banners

Impresion Directa el Material
Vinilos y Adhesivos
Impresion de Gran Formato
Serigrafia

C/ Galileo Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: +34 916 686 807 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es

DigitasLBi

dWhat's Next? Descibrelo con DigitasLBi
Marketing digital para el futuro de tu empresa.

C/Recoletos 19, 6° « 28001 « Madrid +
7670 72
gitaslbi.com/es,

You[TD)

CERTIFIED

Tel. INEBES
Web,  www.baseTh.com
Email.  infoSibaseTd.com

Imagen Corporativa
Rétulos y Luminosos
Letras Corpdreas
Sefalizacion

Ferias y Exposiciones

Www. .com

Gral. Ramirez de Madrid, 88-6°
28008 Madrid
Tel.: 662 299 221

WATER ano MORE

The Brand

www.thebrandcompany.net
Tel: 93 7915188

VISUAL"®
GIFTS. o

Regalos Promocionales

Calidad y Maxima Garantia
Importacion Directa y Grandes Stocks

Puede visitarnos en:

www.visual-gifts.com
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Catalogo y precios on line con mas de 5.000 productos promocionales

[
OB

Bolsas & Packaging
SERVICIO URGENTE

www.bolsapubli.com

™ Onpostal

Paga hasta un 60% menos
_por los envios
publicitarios internacionales

Diseiio, imprenta y
buzoneo a precios del
pais de destino

INNOVATIVE o mecanuion
ECONOMY "GRVELSANENT FUD
SATIGHAL CCHEAIIN STEATICY

GRANTS FOR INNOVATION - Investing in your future

Cl Galileo Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: +34 916 686 807 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es

Fabricacion de PLV
Escaparatismo

Visual Merchandising
Imagen Comercial
Transporte y Montaje de PLV

ne

worldwide

Ogil

Maria de Molina, 39-1° pta.
28006 Madrid
Tel.: 91 451 20 00
Fax: 91451 21 01

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

www.ogilvyone.es

G/ Galileo Galilei, 4
28939 Arroyomolinos - Madrid
Tel.: +34 916 686 BO7 - Fax: +34 916 686 386
bigprints.es - www.bigprints.es
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SAXOPRINT ¢

por ejemp‘o"

225 X118 mm

ot (Carton crom®)

c 4009
AO =

1359
olores :
i enlugar de 211.90€

/mz chbOdo /0 colores

es de envio € IVA.

£) Impresién ecoldgica (O Transparencia en precios

EX Pago por factura (=) Asesor persondl

Cédigo promocional: PUBL1503

Este c6digo promocional le descontard 15 € en su pedido de un minimo de 40 €
(para el conjunto del pedido) hasta el 30.04.15. Esta cantidad no es reembolsable
ni acumulable a otros descuentos.




