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Neto | Bruto

7,58 | 9,18 €
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3 dias
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Impreso incl. Sistema, 4+0 tintas (CMYK)
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7 dias
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TENDENCIAS

FIRMA INVITADA

Innovacion y creatividad

DRrA. CAROLINA GoDAYOL DISARIO
PRESIDENTA DE CONECTA
(ASOCIACION DE CANALES TEMATICOS)

sistimos en la ac-

tualidad a una nue-

va forma de hacer,

de distribuir y de
consumir television, un es-
pejo de la multiplicidad y de
la pluralidad que caracteri-
zan hoy a las sociedades, una
ventana que nos brinda el ac-
ceso a la sociedad de la infor-
macion y a todas sus infinitas
posibilidades.

La oferta de contenidos audiovisuales es un elemen-
to central, no s6lo porque se multiplican los formatos,
sino, también porque hay mas segmentos de mercado,
una mayor especializacién y con ello la posibilidad de
enfocar todo el contenido dirigido a un publico objetivo
mucho mas especifico.

Los canales tematicos distribuidos a través de las
plataformas digitales de television (Movistar+, Vodafo-
ne, R, Euskaltel, Telecable o los operadores locales) in-
cluyen, ademas de los géneros de mayor consumo como
innegablemente son el cine y las series, canales de en-
tretenimiento, o de comedia, infantiles, documentales
o de lifestyle, con una clara apuesta por la exclusividad
y primicia en los contenidos, la innovacion, la tecnolo-
gia, la produccion local y la especializacion tematica.

Es esta combinacion entre la cobertura, la inno-
vacion y la tematizacion la que, junto a los soportes,
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“La creatividad, la
originalidad y las nuevas
ideas publicitarias tienen
en los canales tematicos un
aliado perfecto”

permite un mayor y mas veloz
enriquecimiento del panorama
audiovisual, una vez que al mul-
tiplicar las perspectivas, ofrece
nuevas opciones a los ciudada-
nos contribuyendo a la innova-
cion del sistema televisivo.

La creatividad, la originali-
dad y las nuevas ideas publici-
tarias tienen aqui a un aliado

perfecto, ya que es precisamente éste el espacio ideal
para comunicar y explorar nuevos formatos medibles,
contrastables y con datos que demuestren la eficacia de
los resultados al mercado.

Después de un periodo de crecimiento sostenido,
las proyecciones indican que estos canales tematicos
alcanzaran en el 2021 una penetracion en torno al 44%
en la television de pago. Hasta ahora, el compromiso
con la calidad les ha permitido conseguir un notable
crecimiento en la audiencia y una valorada fidelidad
con sus marcas.

La innovacion es sin duda una de las claves. Innova-
cion para adaptarse a los nuevos tiempos, y para acep-
tar el desafio planteado por las nuevas tecnologias; in-
novacion para facilitar el transito hacia el mundo que
viene y para cimentar unas bases s6lidas para la convi-
vencia entre todo el sector audiovisual. La innovacion
y la creatividad son los elementos en los que se funda-
mentara nuestro éxito. ll

IPMARK
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OPINION

L 0s lectores opinan

Los lectores pueden enviar sus opiniones a través de correo electronico
(correo@ipmark.com), correo postal (Enrique Larreta, 5. 28036 Madrid) o de la web.

El nuevo shopper demanda una
experiencia de compra sin limites

Con todos mis respetos, yo creo que estos estudios sobre los nuevos compradores
pecan de optimistas y ofrecen una visién poco ajustada sobre como son y como
compran los consumidores actuales. ¢Alguien tiene tiempo suficiente para buscar y
disfrutar experiencias en las tiendas? Pero si lo habitual es el “coge, paga y corre”...

Maria Pilar

v en IPMARK.COM

¢(Esta su compania preparada para la plena
entrada en vigor del Reglamento General de
Proteccion de Datos (RGPD)?

No Mas o menos, pero

quedan “lagunas”

LACLAV/E

Publicacion
de noticias
online

Television
Social media

No tengo un
medio preferido

Radio

Medios
impresos

Las publicaciones online son el medio preferido para consumir noticias,
segun el estudio In news we trust, elaborado por Teads, que analiza las
actitudes y tendencias en consumo de contenidos informativos y pub-
licidad.
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EL OTRO LADO

Sabor

ay niimeros y nimeros. Todos se plantean con la misma ilu-
sién, o casi, pero no todos salen igual. De este que tiene entre

sus manos estoy particularmente contento. Por dos motivos.
Por la generosidad de los que os habéis sumado a la celebracion del 55
aniversario de IPMARK y habéis participado en el contenido que hemos
preparado para conmemorarlo, bien con publicidad, bien con vuestras
respuestas a las preguntas que os planteamos en las diferentes encues-
tas. Y es que en esas encuestas se esconde un tesoro: el de la experiencia
de reconocidos profesionales que se han tomado la molestia de pararse
a reflexionar sobre como ha cambiado este oficio en los tiltimos afios y
qué aspectos de su naturaleza siguen siendo vilidos hoy.

El otro motivo es la cobertura de los Best Awards, los premios
de marketing alimentario que otorga IPMARK en colaboracién con
Alimentaria. Ademas de la crénica, el palmarés y las iméagenes de la
entrega, hay un articulo que incluye las descripciones de las campa-
fias y las piezas premiadas con un oro. Estas breves notas, redactadas
en su mayoria por las agencias o los anunciantes que las crearon, son
otro filon; una acerada muestra de la creatividad del pujante sector
de alimentacién y bebidas.

Hay nimeros que, como los guisos, salen mas sabrosos que otros.

PEDRO URQUIDI
REDACTOR JEFE DE IPMARK

DESDE MI ATALAYA

El papel de los medios publicos

Vivimos tiempos dificiles para la informacién. Un equipo del MIT capita-
neado por Sinan Aral demostro el afio pasado algo que ya sospechabamos: los
bulos (ahora llamados fake news) se difunden mas rapido, mas lejos y mas am-
pliamente que las noticias verdaderas en todas las categorias de informacion.

La profesora Emily Bell, directora del Tow Center for Digital Journalism,
manifestaba en una reciente entrevista que en los tiempos actuales en los que,
a través de las plataformas digitales, recibimos la informacién personalizada,
y por tanto adaptada a nuestras caracteristicas personales, el papel de los me-
dios piblicos es cada vez mas importante. La selecciéon de contenidos reali-
zada por los algoritmos hace que no recibamos toda la informacion ni todos
los puntos de vista. S6lo los temas y las perspectivas que nos son mas afines.

Se entiende que los medios ptiblicos deben ofrecer informacién sobre to-
dos los temas, de modo gratuito y no sesgada.

No es ese el papel que han jugado los medios publicos espafioles en los
dltimos afios, cuando parece que son el 6rgano de comunicacién del partido
que gobierna en cada caso.

Precisamente estos dias estamos viendo como el movimiento
@MujeresRTVE denuncia, mediante la campafia @AsiSeManipula las ma-
niobras de algunos directivos de esa cadena (que seguramente se podrian
extender a mas de una autonémica, de uno u otro color) para favorecer las
posiciones del Gobierno.

La decision de eliminar la publicidad de TVE, tomada en 2010 por el
PSOE, el partido que gobernaba entonces, ha aumentado sobremanera la de-
pendencia de esta empresa del partido gobernante, ya que su financiacion
depende, casi exclusivamente, de la asignacion otorgada en los presupuestos
del Estado.

La financiacién mediante publicidad no esta exenta de riesgos (las marcas
pueden presionar para que no se publiquen noticias que les perjudican), pero
esos riesgos se diluyen por el hecho de que las
marcas presentes en el mercado son muy nume-
rosas. Hay muchos ejemplos de que las noticias
acaban publicandose aunque perjudiquen a las
grandes marcas.

Los medios ptiblicos son necesarios y daran
mejor informacion si la publicidad forma parte
de su financiacion.

)

EDUARDO MADINAVEITIA

IPMARK
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EN PORTADA

“La creatividad es el
modelo de negocio mas
rentable”

Fernando Machado

GLOBAL CHIEF MARKETING OFFICER DE BURGER KING

Impone un cierto respeto entrevistar a alguien que lleva colgado el
titulo de Grand Brand Genius y que ha sido nombrado Anunciante del
Afio en mas de una ocasion. Alguien formado en una de las mayores
“universidades del marketing” y que, sin embargo, se ha convertido

en una especie de guri para los creativos publicitarios de todo el

mundo. Aparentemente ajeno a la admiracion que despierta, Fernando
Machado, global chief marketing officer de Burger King, se presenta a la
cita acompaiiado de su equipo en Espatfia y vestido con los colores de la

compaiiia, de la confiesa haber sido un “fanatico” desde su niiiez.

TEXTO ANA EGIDO FOTOS IGNACIO MARTINEZ

anto que, tras 18 afios de trabajo y

éxito en Unilever, donde fue artifi-

ce de campafias tan memorables

como Dove Real Beauty, no dudo

en levantar el teléfono para pedir
trabajo en la cadena de restauracién rapida.
Una decisién ciertamente arriesgada que Ma-
chado recuerda divertido en una endiablada
mezcla de inglés, brasilefio y espafiol de Miami,
sentado a la mesa de uno de los restaurantes
que Burger King tiene en Madrid.

¢En qué momento y por qué decide
abandonar su dream job en Unilever para
sumarse a las filas de Burger King, una mar-
ca muy popular pero que no lidera su cate-
goria?

Yo estaba muy a gusto en Unilever. Me en-
canta la empresa y todavia tengo grandes amigos
alli. Trabajaba para una marca global, con pro-
posito y compromiso social... era un dream job,

IPMARK

ciertamente. Pero en un momento dado senti
que habia llegado la hora de hacer algo realmen-
te distinto. Marcharme a otro fabricante de gran
consumo no era lo que mas me provocaba. Yo
siempre habia sido muy fan de la marca Burger
King, de su publicidad y de sus productos y, ade-
mas, anhelaba la experiencia de colaborar con
una marca retadora. A todo ello se sumo que, en
2010, Burger King fue comprada por 3G Capital,
una firma que me resultaba muy interesante. Asi
que, a finales de 2013, decidi llamar a Alexan-
dre Macedo, por entonces presidente de Bur-
ger King para Norteamérica, para contarle que
abandonaba Unilever y pedir un trabajo.

¢Y...? ¢Como resulto el cambio?

Al principio se ri6 mucho. Alexandre y yo
nos conociamos bien desde que cursamos jun-
tos un MBA. No me creia. Pero logré convencer-
lo, tentandole con todas las cosas grandes que
juntos podriamos hacer por Burger King, renta-

10

bilizando toda mi experiencia previa en esa gran
escuela de marketing que es Unilever.

Los cambios son muy excitantes para mi y
esta vez no fue diferente. En febrero de 2014 ya
estaba en Burger King con el desafio de armar
un equipo y estructurar una operacion global de
marketing para la marca, porque hasta entonces
habia funcionado de una manera muy fragmen-
tada. En los dltimos cuatro afios he tenido que
aprender tantas cosas sobre esta industria... y
todavia sigo haciéndolo.

¢Cudl es el enfoque que le ha dado a la
operacion de marketing de Burger King en
estos cuatro afos?

Cuando 3G Capital compro6 la compafiia, su
primer objetivo fue ordenar el mercado nor-
teamericano, que representa casi el 50% del
volumen de negocio de Burger King. Asi que
todos los ejecutivos, hasta el nombramiento de
Macedo, habian tenido una visién bastante lo-
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EN PORTADA

Fernando Machado nos recibid en el Burger King de Isaac Peral, 38 (Madrid).

cal. Cuando yo llegué, nos pusimos a crear el
equipo y a renovar cada aspecto de la marca:
el posicionamiento, la identidad visual, la pu-
blicidad, el punto de venta, las fotografias de
la comida, los uniformes, etc., porque no habia
una pauta global consistente. Lo mejor es que
en Burger King todo va tan rapido que en uno
o dos afios hicimos lo que en otro sitio nos hu-
biera llevado cinco. Como equipo, Alexander y
yo éramos una maquina perfecta. El sabia mu-
cho de restaurantes y yo de marketing global. Al
principio apenas fiché talento externo. Necesi-
taba aprender de la gente que llevaba afios alli,
porque ellos eran los que conocian el “manual
no escrito” de la compania. En ese momento ni
siquiera habia muchos perfiles de marketing;
poco a poco hemos ido incorporando mas pero
no demasiados. La cultura de la empresa apues-
ta por equipos muy pequefios, por la agilidad,
la meritocracia, la diversion...

CREATIVIDAD EFICAZ

Repasando su curriculum, uno llega a la
conclusiéon de que usted conoce el secreto
de ganar leones en Cannes haciendo publi-
cidad creativa y eficaz al mismo tiempo...

Es que he trabajado para compafiias que
han valorado mucho la creatividad. En el caso
de Burger King es algo vital porque ni somos
la marca lider, ni la que mas presupuesto tiene
para comunicacion. No queda otra que hacer
cosas sobresalientes que construyan un vinculo
muy fuerte entre la marca y el consumidor. No-
toriedad con eficacia. La creatividad es el mo-
delo de negocio mas rentable pero tiene que ha-
ber una estrategia férrea detras. Si no, puedes
acabar convertido en una especie de contador
de chistes.

Grand Brand Genius, Marketer of the
Year... y, desde hace unos dia, miembro
del Comité de The One Club for Creativity.
¢Cuanto tiene Fernando Machado de mar-
ketiniano, cuanto de de creativo y cuanto
de psicologo social?

Yo soy marketinero (risas). Pero para ser
un buen marketinero tienes que entender muy

IPMARK

bien a la gente. En Burger King estudiamos a los
consumidores de forma exhaustiva. Y sabemos
que casi todos sienten mas apego hacia las mar-
cas que, ademas de ofrecer un buen producto,
conectan con ellas a otros niveles. Las marcas
que yo admiro son asi. Son mas que un produc-
to. Unilever siempre ha hecho esto muy bien, a
través de sus propositos de marca, como la be-
lleza real, en el caso de Dove. Funciona con los
consumidores y con los propios empleados. Pa-
samos mas tiempo en el trabajo que en ningtn
otro sitio y resulta gratificante sentir que formas
parte de una empresa que lo hace bien, y no
solo en términos de negocio sino de responsabi-
lidad social. Es un rasgo que comparten ambas
compafiias, Unilever y Burger King.

Convénzanos. ¢Por qué deberian los
consumidores enamorarse de Burger King?

Porque no somos una marca que juzgue.
“Have it your way” fue durante 40 afios nuestro
eslogan. Hace cuatro afos lo cambiamos por
“Be your way”, pero el mensaje es el mismo:
hazlo a tu manera. Respetamos al individuo.
Encima somos relajados, divertidos, abiertos,
acogedores y “perfectly imperfect”. Nos gustan
las cosas reales, no el plastico. Y, lo mas impor-
tante, nuestras hamburguesas estan muy ricas:
la carne es de buey, la cebolla y el tomate se
cortan en el momento de servirlas... [risas].

ANUNCIANTE DEL ANO

Burger King fue reconocido como Anun-
ciante del Afio en la edicién 2017 de Cannes
Lions. Un afio antes, Cliente del Afio por la
D&AD. Coraje creativo y marketing inspi-
rador. ¢Es mérito de la compaiiia o de un
puiiado de grandes agencias que la incitan
al riesgo?

Burger King es un anunciante que ha mima-
do su publicidad siempre. Esa es una de las ra-
zones por las que yo me apasioné con la marca
siendo un nifio, en Brasil. Confieso que el fle-
chazo no surgi6 por las hamburguesas, porque
entonces la compafia no tenia restaurantes
alla. El primer le6n de Cannes lo consigui6 en
1969 y desde entonces se han ido sucediendo

12

campafias con mucha repercusién. Cuando em-
pezamos a crear el equipo global de la marca,
uno de nuestros objetivos fue recuperar esa
excelencia publicitaria. Queriamos dejar a la
competencia totalmente ojiplatica. Mantuvimos
a muchas de las agencias del pool, cuyo trabajo
era muy brillante, y fichamos a otras nuevas. La
mayor parte de las agencias de publicidad que
he conocido son fantasticas. A veces lo que falla
es la quimica con el cliente, la falta de un buen
briefing o de fe en lo que la creatividad puede
aportar a la marcha del negocio.

Yo creo que la clave del éxito publicitario de
Burger King no somos nosotros ni las agencias,
sino el trabajo conjunto que hacemos en cada
pais. Por nuestra parte, el punto fuerte es la cla-
ridad en nuestro posicionamiento y objetivos.
Por la suya, el conocimiento profundo que tie-
nen de la marca y de sus expectativas comer-
ciales.

¢Es dificil para una agencia satisfacer las
expectativas del equipo de Fernando Ma-
chado?

Somos dificiles porque tenemos criterio.
Trabajamos a un nivel creativo muy alto que
a veces es complicado alcanzar y mantener.
Buscamos cosas nunca vistas, radicales, que
sacudan los cimientos de la propia marca, de
la industria y de la gente. Vivimos en una rein-
vencion constante. Quizas podamos deprimir
un poco a las agencias [risas]. Es broma. En
realidad somos un buen cliente. Cuando una
propuesta nos apasiona, la sacamos adelante
sin dudar. Para una agencia nada hay tan frus-
trante como un anunciante medroso, que reci-
be grandes ideas y nunca se embarca en ningu-
na. Nosotros no dejamos morir las ideas en un
powerpoint.

¢Comparte con algunos grandes anun-
ciantes esa creencia de que en la actualidad
la verdadera publicidad es la experiencia
de cliente?

Uhmm... Si la experiencia de cliente es
mala, desde luego puedes dejar de invertir en
publicidad porque el resultado va a ser cero. Es
muy importante, qué duda cabe. Hay marcas
muy fuertes gracias a la experiencia de cliente
que ofrecen, independientemente del impacto
de sus campafias publicitarias. En Burger King
dedicamos mucho tiempo y esfuerzo a mejorar
nuestros restaurantes, la logistica, los tiempos
de espera, el servicio de los camareros, etc.
Pero siento que las grandes marcas que tienen
presupuesto suficiente pueden y deber ir un
poco mas alla en el terreno de la comunicacion.
La experiencia de cliente es el punto de parti-
da para todo lo demas pero la publicidad es el
nexo de la marca con la sociedad y la cultura de
su tiempo. Las marcas tienen que tener un rol,
formar parte de las conversaciones sociales, to-
mar partido. Nosotros tratamos de adivinar qué
es lo que preocupara a los ciudadanos a corto
y medio plazo y ver si hay un hueco para intro-
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ducirnos en el debate con un discurso relevan-
te. Ahi estan campafias como Proud Whopper o
McWhopper.

¢Qué pas6é con el McWhopper? McDo-
nald’s decliné el ofrecimiento pero les pro-
puso hacer algo mas grande por la paz que
una hamburguesa... ¢Se ha producido algiin
contacto con Steve Easterbrook?

Yo soy un enamorado de la idea. Que las dos
empresas mas importantes del sector hicieran
un gesto conjunto el Peace One Day me pare-
cia algo muy positivo. McWhopper hubiera sido
algo bueno para la industria. Una hamburguesa
que tuviera una mezcla de los ingredientes del
Whopper y del Big Mac y que se comercializase
solo el 21 de septiembre... Publicamos esa carta
tan divertida en el New York Times, sin segundas
intenciones. Pero ellos tenian derecho a decir
no. Y lo entiendo. Cuando eres lider resulta
arriesgado aceptar la propuesta de un challen-
ger. También es cierto que McDonald’s tiene el
doble de franquiciados que nosotros y logisti-
camente les debi6 parecer todo muy complejo.
Peo ojala logremos hacerlo algtn dia.

UN POCO DE PROVOCACION

Espaia es el mercado mas importante
de Burger King en Europa. ¢Cuales cree que
son los motivos de ese fuerte arraigo de la
marca en este pais?

Es fruto del trabajo del equipo tan fuerte y
comprometido que la compafiia ha tenido en este
pais. El hecho de que aqui Burger King tenga mas
restaurantes que nuestro principal competidor no
es casual. Es casi una proeza: en Estados Unidos
tenemos la mitad de locales que ellos. En linea
con esta fortaleza de la marca en Espafia, conta-
mos con agencias que trabajan especificamente
para el mercado espafiol, como La Despensa y
LOLA MullenLowe, cuyo trabajo es tan destacado
que en ocasiones lo exportamos a otras regiones.
Es el caso de Scary clown night, que se ha conver-
tido en un bombazo global.

Algunas de las iltimas campafas es-
pafolas de Burger King, como Play for the
Whopper, han causado polémicas que han
trascendido a diversos ambitos de opinion.
¢Es casual o forma parte de la estrategia de
Burger King Espafia un cierto grado de pro-
vocacion?

Hacer cosas diferentes siempre implica un
poquito de provocacion. Pero no es algo gratui-
to ni malintencionado. Nuestro discurso publi-
citario es positivo, humoristico... un poco raro,
si se quiere. Como con Scary clown night, se tra-
ta de pura diversion. No hay mala onda con la
competencia. Solo un guifio. Y yo creo que los
consumidores entienden perfectamente nues-
tro codigo.

¢Qué grado de autonomia tiene Burger

King Espafia en la ejecucion de planes de
marketing y publicidad?
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Todos los paises gozan de bastante autono-
mia. Posicionamiento, valores, identidad visual,
etc. son intocables pero a partir de ahi se fun-
ciona con libertad aunque nos gusta trabajar
muy cerca y compartir todas las ideas locas que
se nos ocurren. Tenemos un grupo en WhastApp
muy, muy activo [risas]. Puede sonar extrafio
porque el dia a dia de las multinacionales sue-
le ser muy diferente, con mucho mar de fon-
do, mucho conflicto de intereses. Lo bueno de
nuestra cultura es que es poco o nada politica.

Burger King es una marca muy activa en
redes sociales... ¢Es usted un convencido
del real time marketing?

En los tltimos tres o cuatro afios hemos de-
dicado mas atencion a las redes sociales y en
nuestros mercados principales, como Estados
Unidos o Espafia somos realmente activos. Son
un vehiculo para dialogar, no las concibo como
un medio de comunicacion al uso. Constituyen
una magnifica herramienta de real time marke-
ting porque hay consumidores que nos siguen
para enterarse de las promociones, los nuevos
lanzamientos, conseguir cupones de descuen-
to, etc. Ocasionalmente enganchamos nuestro
discurso a algtin acontecimiento social impor-
tante o lanzamos campafias con un fuerte apo-
yo en relaciones publicas. También nos gusta
colaborar con pequerios influencers, gente que
de verdad sienta los colores de Burger King, que
comparta nuestros valores, que sean divertidos,
un poco frikis... No buscamos al influencer con

BURGER KING

Clientes mundiales

+ 11 millones

al dia

Restaurantes en Espafia

750

Empleados en Espaiia

18.000

13

muchos seguidores, sino al que resulte creible
de forma natural porque ame la marca.

ENCIENDE TU FUTURO

¢Como esta capeando Burger King la ac-
tual obsesion por la alimentacion y los ha-
bitos saludables? ¢{Qué opina de toda esta
corriente de opinion?

Nos estamos dejando la piel con este tema. A
la gente le llama la atencion el leon de Cannes, el
glamour de la publicidad y desconoce las cientos
de horas que la empresa emplea en llevar a cabo
tareas menos vistosas. En los tltimos dos afios he-
mos hecho un trabajo enorme para limpiar nuestros
ments de conservantes y saborizantes artificiales y
ahora estamos estudiando como conseguir un pro-
ducto nutricionalmente equilibrado, que combine
ingredientes cien por cien naturales y una elevada
palatabilidad. Quizas no lo estamos comunicando
suficientemente, pero no creo que el consumidor
vaya a acudir mas a nuestros restaurantes porque le
digamos que se ha retirado tal o cual conservante.
Sin embargo, son cosas que hay que hacer. Yo tengo
un hijo de tres afios y no podria trabajar en un lugar
que sirviera comida que €l no pudiera comer.

Poco a poco hay que ir cambiando las percep-
ciones para librarnos del estigma que afecta al
sector de la comida rapida. Con todo... le diré que
la realidad es mucho mejor de lo que la gente tien-
de a creer. Puede acompafiarme a la cocina y se
lo muestro. La carne, el pan, los tomates, la cebo-
lla..., todo es de real. Incluso en los restaurantes
de mi principal competidor todo es mucho mejor
de lo que se piensa [risas]. Hay que desterrar el
mito de que la fast food is not good.

Los problemas de nifios y adolescentes
ocupan gran parte del esfuerzo de la com-
paiiia en RSC. ¢Qué proyectos tienen activos
en este momento?

Burger King siempre se ha volcado mucho en
la educacion de la infancia ya que James McLamore,
uno de sus fundadores, era una persona muy in-
volucrada en el tema. En Estados Unidos hay un
sistema de donaciones muy eficiente a través de
la red de restaurantes y todo lo recaudado va a
proyectos educativos. Igualmente, la Fundacién
Burger King McLamore tiene activos numerosos
programas de alfabetizacion infantil en Africa y
Latinoamérica.

Pero ademas de la educacion de los nifios,
también nos preocupan otras situaciones con-
flictivas que afectan a los jovenes, como el bull-
ying o la falta de diversidad en las empresas. En
Espafa activamos dos campafas, Bullying Who-
pper Jr y Proud Whopper, para denunciar estas
lacras y contribuir a su erradicacion.

También, desde hace algo mas de un afio,
Burger King Espafia y Cruz Roja estan sacando
adelante el Programa King Empleo: enciende tu
futuro, cuyo objetivo es ayudar a la insercion la-
boral de los colectivos mas vulnerables a través
de la formacion. Alrededor del 30% de los par-
ticipantes en el proyecto han pasado a formar
parte de nuestra plantilla.

IPMARK
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Coca-Cola lanza una nueva
campana de apoyo ala
hosteleria

Coca-Cola ha lanzado un nuevo spot publici-
tario de apoyo a la hosteleria y a los bares como
espacio de socializacién: No bebemos para olvi-
dar, bebemos para disfrutar. Con creatividad de
McCann Madrid y produccién de Lee Films, la
campafa cuenta con la participaciéon del mo-
delo y actor Andrés Velencoso. El lanzamiento
coincide con el 65 aniversario de la llegada de
Cola-Cola a Espafia.

Tendam, nueva marca
corporativa de Cortefiel

Interbrand
ha creado Ia
nueva marca
corporativa
de Grupo Cor-

TENDAM

GLOBAL FASHION RETAIL

tefiel, que se
transforma en
Tendam, denominacién bajo la que se engloban
sus cinco marcas comerciales: Cortefiel, Pedro
del Hierro, Women’secret, Springfield y Fifty.
La creacion de Tendam forma parte del plan es-
tratégico del grupo.

‘Proyecto Tiempo’, nuevo
largometraje de Cinergia

Proyecto Tiempo es el nuevo largometraje
producido por Gas Natural Fenosa en el marco
de Cinergia, su iniciativa para concienciar a tra-
vés del cine sobre el uso responsable y eficien-
te de la energia. A las 6rdenes de Isabel Coixet
han rodado Carmen Machi, Lluis Homar, Ursu-
la Corber6, Belén Cuesta, Pablo Rivero, Hiba
Abouk, Miguel Angel Mufioz y Charlotte Vega,
entre otros.

OJD Exterior audita el
inventarioy la eficiencia del
medio exterior

Las campafias de publicidad exterior po-
dran ser certificadas con OJD Exterior, un nue-
vo servicio que permite auditar el patrimonio
(inventario) utilizado en las campafas, asi
como la ejecucion, duracién y eficiencia de las
acciones.

‘Me llamo One’, nueva campana
de Sra. Rushmore para
Vodafone

Vodafone ha lanzado la campaiia publicita-
ria Me llamo One, obra de la agencia Sra. Rush-
more, con la que quiere relanzar su paquete de
fibra, movil y television para el hogar Vodafone
One, bajo el concepto “Cuando todo esta conec-
tado suceden cosas maravillosas”.
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Jaime Lobera, hasta aho-
ra director corporativo de
marketing y ventas de Cam-
pofrio Food Group para Eu-
ropa, ha sido designado VP
marketing central de Sigma
Alimentos, la multinacio-
nal mexicana que compro
Campofrio hace cuatro
anos. Ademas de en Europa,
Sigma tiene una importante
presencia en Norteamérica
(EE. UU. y México) y Suda-
mérica (18 paises).

Rita Estévez Luaiia ha sido
elegida presidenta y CEO
para Espafna y Portugal de
Experian, compaiia glo-
bal de servicios de data,
software y analitica avanza-
da, en sustitucion de Felipe
Fernandez Atela, quien pasa
a ser non-executive chair-
man de la compania. Estévez
se convierte en la maxima
responsable de la estrategia
corporativa de Experian en la
peninsula ibérica.

Rodolphe Rodrigues ha
sido nombrado global head
of data de Havas Group Me-
dia, puesto de nueva crea-
cién dentro de la compainia.
Rodrigues, global media di-
rector de AXA y cofundador
de Weborama, sera el res-
ponsable mundial de todas
las actividades relacionadas
con los datos y reportara a
Stéphanie Marie, chief trans-
formation officer de Havas
Group Media.

Leer mas en
ipmark.com

Coixet y Segarra, Académicos
de Honor de la Academiadela
Publicidad

El Jurado de la Acade-
mia de la Publicidad ha
nombrado cuatro nuevos
Académicos de Honor: Isa-
bel Coixet, Toni Segarra,
Félix Mufioz y José Luis
Segura. Ademas, este afio
se ha elegido por primera
vez al Publicitario del Afo,
distinciéon que ha recaido
en Eva Santos.

Los nuevos académicos han sido elegidos entre las casi
ochenta candidaturas enviadas por los socios y que el jurado
evalu6 a la luz del nuevo reglamento de distinciones, que es-
tablece cuatro criterios para ser escogido: mérito, integridad,
generosidad y ejemplaridad.

Las decisiones del jurado, como marca el reglamento, se adop-
taron por unanimidad y se cubri6 el niimero maximo de nuevos
Académicos de Honor, que esta fijado en cuatro por afio.

La inteligencia artificial no
es nada sin la inteligencia
humana... todavia

xisten muchas apuestas sobre cuando la inteligencia ar-
E tificial se sobrepondra a la humana, superando sus pro-

pias capacidades cognitivas. La mayoria situan el punto
de inflexion en un umbral entre el 2025 y 2045.

Sin embargo, hasta que esto pase, aun tenemos que tener
en cuenta el influjo del pensamiento humano en la construc-
cion del pensamiento artificial. Ya no hablo tanto del ambito le-
jano de la investigacién sino centrdndonos en las aplicaciones
directas para el marketing y la publicidad.

En nuestra especialidad, ya existen varias aplicaciones con-
cretas del aprendizaje automatico por parte de maquinas que
se estan abriendo paso en el mercado. Podemos citar, entre
otras, los asistentes virtuales (incluyendo el reconocimiento de
voz que implica), las motores de busqueda y de recomenda-
cion, la publicidad programatica, el analisis predictivo,...

Si nos fijamos bien, a dia de hoy ninguna de estas aplica-
ciones funcionaria sin una aportacion inicial de un ser humano.
Somos las personas las que tenemos que explicar a los proce-
sadores y los algoritmos que ciertas palabras combinadas jun-
tas tienen sentido, o qué datos son los que tienen que analizar.

Obviamente, las maquinas tienen una capacidad de proce-
samiento mucho mayor que, combinado con la capacidad de

aprendizaje y correccion, hace que podemos

esperar a medio plazo un liderazgo impor-
tante en estos aspectos. Pero hoy el pri-
mer impulso todavia lo tenemos que dar
las personas. Y a veces el ultimo, valgase
por ello la anécdota de Bob y Alice,
dos robots creados por Facebook
y que la compaiia tuvo que des-
conectar el afno pasado ya que
habian desarrollado un lengua-
je propio ininteligible para los
humanos.

JoNATHAN LIEGE

GENERAL MANAGER DE KANLLI
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MIKEL ECHEVARRIA

La agencia TBWA\Es-
paiia ha fichado a Mi-
kel Echevarria como
director creativo eje-
cutivo.  Procedente
de DDB, Echevarria
se une a Guillermo
Ginés, director gene-
ral creativo de y Juan
Sanchez, vicepresi-
dente creativo del
grupo en Espafa, en
la direccion del de-
partamento creativo
de la compafia.

Pablo Alonso, anti-
guo director general
de PHD Media, se ha
incorporado a la Aso-
ciacion paralalnves-

PATRICIA SUAREZ

tigacion de Medios
de Comunicacién
como director gene-
ral técnico, cargo en
el que sustituye a Fer-
nando Santiago.

Patricia Suarez es
la nueva directo-
ra de marketing y
compras de Midas
Espana, cargo en el
que sustituye a In-
maculada Seco, que
pasa a dirigir equi-
po de marketing de
la compania a nivel
europeo.

de Maria
incorporado

Miguel
se ha

DAVID ALBERTIN

a Manifiesto como
director creativo de
su oficina madrilefa,
donde liderara el de-
partamento junto a
Noelia Fernandez vy
Ramén Ramos, direc-
tora creativa y head
of art.

David Albertin ha
sido nombrado di-
rector de marketing
de Philips Lighting
para Espafa y Por-
tugal, cargo en el
que sustituye a Jor-
ge Jusdado, que se
trasladara a Philips
Lighting en Latinoa-
mérica.

Havas Media Group reestructura su cipula en

Espana

José Maria Frigola,
hasta ahora CEO de
Havas Group Iberia,
asume la presidencia
de la division de agen-
cias de medios de
Havas Media Group,
mientras que Ester
Garcia Cosin y Alva-
ro Garcia han sido
nombrados directora
general y director ge-
neral corporativo, res-
pectivamente.

Con mas de 15
afos en la compafiia,
José Maria Frigola de-
sarrollara funciones
de  representacion
con medios y clien-

Ester Garcia Cosin.

tes, apoyando la estrategia general de la compaiia.

Asi mismo, Ester Garcia Cosin, hasta el momento directora de
operaciones y desarrollo estratégico de la operacion de agencias de
medios, liderara a Havas Media Group a través de un proceso de trans-
formacion cultural destinado a que la empresa gane en flexibilidad,
agilidad, rapidez y simplicidad para poder responder mejor a las ne-
cesidades de los clientes y del mercado.

Por su parte, Alvaro Garcia se encargara de liderar el proceso de
transformacion en términos operativos, dando asi continuidad a su
actual responsabilidad en las dreas de finanzas, personal, IT y legal en
Havas Media Group Iberia.
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INAKI MARTI

Inaki Marti se ha
incorporado a Pu-
blips-Serviceplan en
calidad de director
creativo ejecutivo.
Marti liderara el equi-
po creativo de Pu-
blips-Serviceplan, asi
como la relacién crea-
tiva internacional con
Serviceplan  Group,
grupo internacional.
Junto con Marti se ha
incorporado a la agen-
cia la dupla formada
por Teresa Garcia e
Iris Fernandez como
creativas senior.

SILVIA PADI

ejecutiva de cuentas
supervisora de cuen-
tas de DDB Espaiia,
respectivamente, han
sido promocionadas
a los cargos de super-
visora y directora de
la cuenta de BBVA.

Andrea Gomez y a
Laura Rodriguez se
han incorporado a
Kitchen como com-
munity manager y su-
pervisora de cuentas,
respectivamente, de
la cuenta de Cervezas
Alhambra.

JOYCE MORAES

macéutica Zambon
como directora de
marketing de lberia,
en sustitucion de Eli-
sa Cuadras, la cual ha
sido promocionada a
directora del area de
ventas.

Joyce Moraes se
ha incorporado a
MRM//McCann
como nueva head
of planning de la
agencia de Madrid.
De origen brasilefo,
Joyce llegdé a Espafa
en 2015 para unirse a

Y&R Madrid como di-
rectora de estrategia
e innovacion.

Silvia Padi se ha in-
corporado a la far-

Inma Muioz y Maria
Vicente, hasta ahora

Condé Nast Espana refuerza su equipo directivo

.
Susana Ibafez.

Beatriz Sdnchez Guillén. Lina Calzado. Rafael Martinez.

Javier Pascual del Olmo, presidente del grupo editorial Condé Nast
Espafia, ha anunciado ajustes en su equipo directivo para impulsar el
desarrollo estratégico de sus cabeceras Vogue, Glamour, GQ, Vanity Fair,
Condé Nast Traveler y AD a través de una direccion integrada de marke-
ting y data. El objetivo es ahondar en el conocimiento de la audiencia y
ofrecer un mejor servicio a los clientes.

De esta forma, las areas de marketing print y digital, distribucion y
data de la compaiiia se fusionan bajo la batuta de Beatriz Sanchez Gui-
1lén, hasta ahora adjunta a la direccién general de la compafiia centrada
en el negocio digital, y que a partir de ahora desempeiiara sus funcio-
nes como CMO de la compaiia.

Susana Ibafiez, hasta ahora directora de marketing del grupo editorial, amplia-
ra sus responsabilidades para convertirse en directora adjunta de esta nueva area.

A este cambio se suma una nueva direccion de tecnologia, liderada
por Rafael Martinez como CTO, que atina IT e ingenieria web para ga-
rantizar el desarrollo digital y los aspectos de infraestructura necesarios
en el mercado actual.

Y Lina Calzado, hasta ahora directora de producto comercial y client
services, pasara a asumir la subdireccion operativa de negocio digital, con
el objetivo de impulsar una de las areas de mayor apuesta del grupo.

Las nuevas direcciones de marketing y tecnologia reportaran al area
de direccién general de la compafiia, encabezadas por Natalia Gamero
del Castillo y Juan Manuel Martin-Moreno.
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NOTICIAS

e
CONFIDENCIAL TIMES

FERNANDO MONTARES

SOBRE SORRELL, EL GRAN COCINERO. Poco hay que decir de
la salida de Martin Sorrell, el hombre que cambio radicalmente el
sector, que paso de ser dirigido por creativos y ejecutivos publi-
citarios a depender de grandes grupos financieros cotizantes en
las grandes bolsas. La mayoria de los Mad Men que habian creado
sus propias agencias y las habian hecho crecer cobraron un buen
dinero, pero pasaron ser duefios a simples socios sin poder ejecu-
tivo real. En la metafora biblica que contaba uno de esos publici-
tarios de toda la vida, “vendimos la primogenitura por un plato de
lentejas”. Y el gran cocinero de las lentejas era y es Martin Sorrell,
que invento el sistema: primero como financiero de los hermanos
Saatchi, y luego creando su propia gran cocina a partir de Wire
and Plastic Products, esa empresa que nada tenia que ver con la
publicidad hasta que la compré Sorrell. Los J. Walter Thompson,
Ogilvy & Mather, Young & Rubicam y tantos otros pasaron a ser
simples siglas en las puertas de las agencias, marcas dependien-
tes e integradas en el gran macrogrupo WPP, y que ademas nunca
dejo de comprar otras agencias que nacian como independientes
en cuanto veia que sobresalian y tenian posibilidades. Por supues-
to, no estaba solo, los otros grupos tuvieron que adaptarse a los
nuevos tiempos. Y de tantos excelentes restaurantes mas o menos
independientes, dirigidos y gestionados por sus propios chefs, pa-
samos a tener cadenas de franquicias presentes en todo el mundo,
en las que el menu es tan parecido como el Big Mac de cualquier
McDonald’s, estés en Madrid, Londres, Nueva York o Singapur.

LAS AUDITORAS, AL ACECHO. Hoy dia resultan bastante du-
dosas las razones reales de la caida de Sorrell, pues los resul-
tados del grupo no son muy positivos en los ultimos tiempos, y
la ofensiva de las grandes auditoras en el sector publicitario es
cada vez mas fuerte, lo que causa una enorme y légica preocu-
pacion en los socios del grupo WPP. Lo cierto es que la publi-
cidad perdié gran parte de su encanto, romanticismo y sentido
original cuando los publicitarios perdieron el poder real en sus
agencias dejandolo en manos de Sorrell y otros financieros que
siguieron su ejemplo. Y si ahora o en un futuro cercano vienen
peces aln mas grandes llamados auditoras que se comen a los
macrogrupos publicitarios o a sus directivos, no parece que
pueda haber muchas lamentaciones.

SANCIONES DE LA CNMC. Los 7,1 millones de euros de sanciones
de la comision Nacional de los Mercados y de la Competencia a
cinco agencias de medios parecen como las multas a las televisio-
nes por exceder el tiempo legal de publicidad. Bueno, es bastante
mas alta que los 1.200 euros impuestos por Fomento a Iberpistas
por los mas de 3.000 vehiculos atrapados en la autopista por la
nevada del 6 y 7 de enero, que suenan directamente a cachondeo.
Pero cuando se tienen todas las pruebas, como debe ser el caso,
se supone que una sancion debe doler, y no creo que les haya
causado la minima preocupacién. Otro tema es el origen y fondo
del asunto, que los concursos publicos de publicidad sigan dando
prioridad a la oferta econdmica, contradiciendo cualquier minimo
conocimiento sobre el sector y la eficacia real de la publicidad.
Pero me temo que esa es una batalla perdida.

FESTIVALES. En la primavera festivaleras me llama la atencién que
Cannes elimine 120 premios con otras tantas subcategorias y no
pase nada, lo que parece indicativo de la inflacion de trofeos que
habia. Y me parece una buena noticia que Eva Santos presida el ju-
rado de El Sol, un reconocimiento mas que merecido. Lo cierto es
que estos y algunos otros grandes festivales son hoy dia méas nece-
sarios que nunca, pues la brutal dispersion de medios y soportes
hace practicamente imposible estar al dia de todas las novedades
creativas y publicitarias. Otra cosa es que, como siempre, sean
discutibles los criterios de los jurados y los premios que se den,
pero eso es inevitable en un sector en el que no existe ni existira
jamas la verdad absoluta y objetiva.

IPMARK

Cinco agencias de medios
sancionadas porla CNMC

Cinco agencias de medios han sido sancionadas por la Comision Na-
cional de los Mercados y la Competencia (CNMC) por intercambiar in-
formacién comercial sensible para repartirse las adjudicaciones de los
contratos de publicidad institucional, seglin explica la propia CNMC en
una nota de prensa.

Seglin esta nota, cuatro de las empresas sancionadas —Carat Espafia,
Media by Design Spain, Media Sapiens Spain y Persuade Comunicacion—
intercambiaron informacion comercial sensible, con la colaboracién de
la quinta empresa, Ymedia, para repartirse las campanas de publicidad
institucional de la Administracion General del Estado convocadas bajo el
Acuerdo Marco 50/2014.

Los hechos ahora sancionados se produjeron durante un afio y me-
dio, desde la primera campafia convocada en diciembre de 2014 hasta
mayo de 2016.

Las sanciones impuestas a las cinco empresas ascienden a 7,23 mi-
llones de euros: 4 millones a Carat Espafia, 2 millones a Ymedia, 627.890
euros a Media Sapiens Spain, y 495.000 euros a Persuade Comunicacion.
A Media by Design no se le ha impuesto multa por su alegada falta de fac-
turacion en el ejercicio 2017, segtin explica la nota de prensa de la CNMC,
aunque “su participacion en la conducta ha quedado acreditada”.

Ademas de las sanciones a las agencias, la CNMC ha multado a tres di-
rectivos, por un monto total de 109.000 euros: 40.000 euros a Giacomo
José Pullara Sanz (Persuade), 32.000 euros a José Pablo Canal (Ymedia) y
37.000 euros a Guillermo José Hernandez Lopez (Media Sapiens).

REACCIONES. La resolucion no se puede recurrir por via administrati-
va, pero si se puede interponer recurso contencioso-administrativo en la
Audiencia Nacional.

En este sentido, Carat, ha declarado que se opone rotundamente a la
resolucion y que va a recurrirla: “No se ha encontrado ninguna evidencia
de conducta irregular por parte de Carat, por lo que consideramos que
tenemos solidas bases legales para recurrirla. En Carat operamos bajo
los mas elevados estandares regulatorios y de compliance, apoyados por
continuos programas de formacion de nuestro personal incluyendo pro-
gramas de Codigo de Conducta”.

Guillermo Hernandez, director general de Media Sapiens, ha decla-
rado que considera que “la sancion interpuesta es totalmente injusta
y desproporcionada, tanto por las cuantias establecidas, muy dispares
entre las agencias y sin explicacion légica alguna, como por el agravio
comparativo entre las empresas y directivos sancionados”.

Preguntado por IPMARK, Hernandez sefiala que su agencia ha co-
laborado desde el inicio con claridad y transparencia, pero “siempre
hemos defendido y mantenido que el propio organismo de la CNMC
se contradice con esta resolucion, ya que ellos fueron los que critica-
ron inicialmente el Acuerdo Marco en varios aspectos importantes y
ahora nos condenan por haberlo seguido con todas sus limitaciones,
carencias e incongruencias que, ademas, se siguen manteniendo en
el nuevo Acuerdo Marco. Por supuesto, no me cabe duda que contra
esta resolucion interpondremos un recurso contencioso-administra-
tivo en la Audiencia Nacional para defendernos de lo que considera-
mos injusto para la compafiia”.

El resto de las agencias implicadas no han querido hacer declaracio-
nes, aunque Ymedia ha afirmado que también recurrira la resolucion.

Desde ipmark.com
TR e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Compra programatica: manual de uso inhouse

Los responsables de marketing digital de las grandes marcas piensan que las
agencias no estan midiendo con precision las acciones ejecutadas a través de com-
pra programatica. Los departamentos de marketing digital del 86% de las marcas
estan comenzando a gestionar la compra programatica de publicidad internamen-
te. De hecho, el1,4% de los anunciantes ya lo hace. En 2017, Procter & Gamble, cuyas
decisiones de marketing crean tendencia, prescindié de una parte de las agencias
con las que trabajaba paraincrementar las acciones inhouse.
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El estilo dice coupeé.
La aventura, SUV.
Yo digo Arona.

Nuevo
SEAT Arona
pOr 13.900 eo Llega nuestro SUV urbano, con diseio personalizable, faros

Full LED, y toda la tecnologia y equipamiento en seguridad
para seguir tu propio camino: Full Link, Sistema de sonido
BeatsAudio™, Sistema KESSY de apertura y arranque

sin llave, Detector de dngulo muerto, Control de crucero F
SEA

Sujeto a financiacion.

adaptativo y Asistente de frenada en ciudad. Unos dicen
esto, otros aquello. Yo digo Arona.

-

Consumo medio combinado de 4,0 a 5,1 |/100 km. Emisiones de CO: de 105 a 115 g/km. (Datos de consumo y emisiones provisionales).

PVP recomendado para Peninsula y Baleares para SEAT ARONA 1.0 TSI 70 kW (95 cv) Reference Plus por 13.900 € para clientes particulares que presenten la documentacion de un Vehiculo de Ocasion de mas de 4 afios de
antigliedad. IVA, transporte e impuesto de matriculacién, aportaciones comerciales de marca, descuento minimo de concesionario y Volkswagen Finance incluidos en el precio. Oferta valida hasta el 31/05/2018 para
clientes particulares que financien a través de Volkswagen Finance, S.A. EFC seglin condiciones contractuales un capital minimo de 9.500€, con una permanencia minima de la financiacién de 48 meses. Campafa
incompatible con otras ofertas financieras. Pack Confianza SEAT incluido en el precio si se financia la compra con Volkswagen Finance SA EFC (ver las condiciones contractuales). Los servicios incluidos son los siguientes:
5 afios de mantenimiento SEAT Service o0 80.000 km (lo que antes suceda), Extension de garantia durante 3 afios adicionales a los 2 afios de garantia del fabricante o 100.000 Km (lo que antes suceda) y 5 afos de Servicio
Movilidad SEAT. Imagen acabado Arona FR con opcionales.
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Monica Moro, primer miembro espainol del
Comité de The One Club for Creativity

Monica Moro, directora
general creativa de la agen-
cia de publicidad McCann
Espafia, ha sido designada
miembro del Comité Direc-
tivo Internacional de The
One Club for Creativity,
organizacion internacional
sin fines de lucro que reco-
noce la excelencia creativa
en publicidad y disefio.

Esta es la primera vez
que un creativo espafol
accede al Comité Directivo
Internacional de The One
Club for Creativity. “Es un
orgullo para mi represen-
tar a Espafia en una de las
organizaciones creativas
mas importantes y repu-
tadas del mundo. Espero
poder acercarla a nuestro pais y que a partir de ahora nos hagamos mas
relevantes y necesarios mutuamente”, ha declarado Moro.

La gamificacion como
herramienta de concienciacion
social

ntendemos cémo gamificacidén una técnica de aprendizaje que
E traslada la mecanica de los juegos al ambito educativo-profe-

sional con el fin de conseguir mejores resultados: nos ayuda a
generar conocimiento y a mejorar algunas habilidades a través de re-
compensas por lo general emocionales. Estos ultimos afios ha adquiri-
do gran popularidad sobre todo en entornos digitales y educativos. Es
importante que los participantes quieran jugar y formar parte de ello.

Se pueden gamificar dentro del marketing muchos campos. Por
ejemplo, si un proceso de compra puede resultar tedioso, igamificalo!
Si quieres que amen tu marca y generar leads, jgamifica! Las colas para
pagar cada vez son mas rapidas, jhazlas divertidas también! ;Tu marca
es sponsor de un evento?, !sé diferente, hazlos jugar! Play the Game
sabe cémo hacerlo.

Desde la FAD (Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion) nos re-
taron a crear una campana para que los jovenes a partir de 13 afos
aprendieran a hacer un uso razonable de Internet y las redes sociales.
¢Jugamos? Lo facil y topico hubiese sido crear una campanfa unidirec-
cional o un test, pero seamos sinceros, divertido no es. Tras un bra-

instorming surgié la idea de una desaparicion.
El desarrollo era jugar con redes sociales,
geolocalizacién el rastro en Internet. Les re-
tamos a saber mas de la protagonista para
averiguar que le habia pasado. Resultado:
sin darse cuenta, las carencias de privacidad
y de seguridad, los errores que habia come-
tido nuestro personaje, les llevo a ella. Paso
a paso, sin saberlo, mientras se divertian
con nuestros desafios veian qué no debian
hacer. Pudimos ver en directo los resultados
de la gamificacion por la que Play the Game
apuesta.

Eva M. Josk Lizcano

DIRECTORA DE COMUNICACION DE PLAY THE GAME

IPMARK

Ocho jurados espanoles en Cannes Lions 2018

Scopen, representante oficial del festival Cannes Lions en Espafia, ha
presentado a los ocho profesionales espafioles que formaran parte del
jurado de Cannes Lions 2018, que se celebrara del 18 al 22 de junio en la
ciudad francesa homoénima.

Los jurados son:

« Gil Blancafort, chief executive officer de Yslandia, en Brand Expe-
rience.

¢ Chacho Puebla, partner & chief creative officer de LOLA Mullen-
lowe, en Direct.

» Miguel Bemfica, chief creative officer de MRM//McCann, en Enter-
tainment.

« [sahac Oliver, chief executive officer de &Rosas, en Film.

* Ester Garcia Cosin, general manager de Havas Media, en Media.

« Higinio Martinez, chief executive officer de Omnicom PR, en PR.

e Marta Llucia, executive creative director de McCann, en Print & Pu-
blishing.

« Blanca Gomara, directora creativa ejecutiva de Dimension, en Radio
& Audio.

Rigel Media, nueva agencia de medios para
Madrid y Barcelona

Rigel Media es una nueva agencia de medios creada por Agustin Casa-
do, Javier Vazquez y Esther Camafies, en asociacion con la compafiia de
comunicacion Atrevia.

La nueva agencia de medios, que toma su nombre de una estrella azu-
lada perteneciente a la constelacion de Orion (El Cazador), sustenta su
posicionamiento en la investigacion, la estrategia, la planificacién, la ne-
gociacion, la compra de medios y también en las alianzas estratégicas con
empresas independientes, que comparten la misma vision de negocio y
conocen el proceso global de comunicacién de las marcas para cubrir
todos los puntos de contacto entre el consumidor y la marca.

Los integrantes de Rigel Media comparten una amplia experiencia en
el mundo de las agencias y los medios. A lo largo de su carrera, Casado
ha trabajado en Publinsa, Kenyon & Eckardt, Radio 80, Ars Publicidad,
Media Planning Group (MPG Espafia), Zenith Media y CliktoMedia, entre
otras compaifilias; Vazquez, que dirigira Rigel Media en Madrid, en Grupo
Havas Media, Proximia, Cuatro y ClicktoMedia, entre otras; y Camafies,
directora de la agencia de medios en Barcelona, en Digital Group, Sales
Plug-In y Yahoo!

B Shackleton ganalacuenta M AENA confia suinversion

de Uber en Espaiia

Uber, la compania de movi-
lidad, ha confiado a Shackleton
sus acciones publicitarias en Es-
pafa.

La agencia trabajara en una
estrategia de comunicacion 360
grados que garantice la notorie-
dad de la marca y que la posicio-
ne entre sus clientes, potenciado
su reputacion y crecimiento.

B Beon Worldwide ganala
cuenta de OVB

OVB Allfinanz Espafia, espe-
cialistas en asesoramiento multi-
tematico ha asignado a la agencia
Beon Worldwide la gestion de su
estrategia de marketing y comu-
nicaciéon online y offline. Beon
gestionara su gabinete de comu-
nicacién online y offline, asi como
el desarrollo web, la reputacion
online y los perfiles de las redes
sociales de la compania.

en medios a Irismedia

Irismedia ha ganado el con-
curso publico convocado por
AENA (Aeropuertos Espafoles
y Navegacié Aérea) para ges-
tionar su inversion publicitaria
en medios. La agencia se ocu-
pard de la estrategia, planifi-
cacion y compra de espacios
publicitarios en los distintos
soportes. El presupuesto supe-
ra los 2 millones de euros.

H Dr. Oetker confia su
cuenta a Ymedia Vizeum

La agencia de medios Yme-
dia Vizeum gestionara la inver-
sion publicitaria de Dr. Oetker
en Espafa y Portugal tras ganar
el concurso convocado por la
marca. La cuenta la llevaba hasta
ahora OMD. Fundada en Alemania
en 1981, Dr. Oetker comercializa
pizzas, pasteles y postres en mas
de 50 paises.
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XIIl Foro Profesional AEA

A las ordenes del consumidor

N

Vista general de la mesa de debate. De izquierda a derecha, y en primer plano, Félix Mufioz, Javier Rodriguez Zapatero, Pablo Alzugaray y Marcos de Quinto.

Los anunciantes celebraron en
Madrid, la decimotercera edicion
del Foro Profesional bajo el lema
“¢Estamos ante la tormenta
perfecta?”, en el que participaron,
entre otros profesionales, Marcos
de Quinto, Pablo Alzugaray y
Javier Rodriguez Zapatero.

IPMARK

1 foro de la Asociacion Espafiola de
E Anunciantes (AEA) se celebr6 en la

sede de la CEOE, en Madrid, el jue-
ves 26 de abril. Ese mismo dia, tuvo lugar
la 53 Asamblea General de la asociacion, en
la que se eligi6 a Begofia Elices, directora
general de comunicacién y presidencia de
Repsol, nueva presidenta (ver recuadro).

Ana Plaza, secretaria general de la CEOE,
fue la encargada de inaugurar la jornada y en su
discurso reivindic6 la importancia de la publici-
dad en la economia —a la que contribuye con un
1,31% del PIB—, y su labor como “impulsora de la
sana competencia entre las empresas”.

El coordinador del XIII Foro Profesional
de la AEA, Jestus Maria Moreno, fue el encar-
gado de presentar a los participantes: Marcos
de Quinto, consejero del CEO de The Coca-Co-
la Company; Pablo Alzugaray, presidente de
Shackleton; y Javier Rodriguez Zapatero, pre-
sidente del Instituto Superior para el Desarro-
llo de Internet (ISDI). Félix Muifloz, consultor
independiente de marketing y comunicacion,
actu6 como moderador.

Marcos de Quinto puso el foco en el ver-
dadero retorno de la inversion que solo con-
trola el anunciante y no los medios, y reco-
mendo a las empresas hacer internamente la
transformacion digital sin confundir el pro-
ceso con invertir en social media. “El social
media es la estrategia digital de las compa-
fifas sin estrategia digital”, dijo.

22

Sobre las inversiones en digital, Zapatero
afirmé que deberian ser mas transparentes y
que es primordial que el anunciante entien-
da el retorno de su inversion. En este senti-
do, el presidente del ISDI insisti6 en que las
agencias de medios necesitan acometer una
gran transformaciéon y entender que, en el
nuevo modelo publicitario, el consumidor es
el que tiene el poder.

VUELTA AL ORIGEN. Si en algo estuvie-
ron de acuerdo los ponentes fue en que los
principios de la publicidad se mantienen in-
tactos, ya que las buenas historias siguen
funcionando. Alzugaray precis6 que la crea-
tividad es una de las grandes palancas de
la eficacia y que en publicidad se utiliza no
solo para hacer anuncios, sino sobre todo
para influir.

Zapatero afiadié que se estd volviendo a
la esencia del marketing de producto, pero
ahora respaldado por los datos, necesarios
para crear el mensaje adecuado y difundirlo
en el momento adecuado a la persona ade-
cuada.

Para ello, dijeron, es necesario que se
transforme el talento. Por ejemplo, se critico
la existencia de “estructuras jerarquicas cas-
tradoras”, como las definié6 De Quinto, “en
donde las buenas ideas se pierden y de nada
sirven si no hay enfrente un anunciante que
sepa valorarlas”.
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Begona Elices,

nueva presidenta de la AEA

Durante la 53 Asamblea General de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA), que se celebré en Madrid el pasado 26 de abiril,
se eligio a Begona Elices, directora general de comunicacion y
presidencia de Repsol, nueva presidenta, en sustitucion de Jaime
Lobera, VP central marketing de Sigma Alimentos.

En la Asamblea se presentd, asimismo, el jurado de los Premios a

la Eficacia, que este afno cumplen 20 anos y que estara presidido
por Jaime Lobera. Los premios se entregaran el 25 de octubre en el
Teatro Real de Madrid.

El jurado lo componen Nines Alcalde (VCCP Spain), Silvia Bajo
(Bankia), Cristina Barbosa (Vodafone Spain), Pepe Chamorro (Tribal
Worldwide Espana), Antoni Lopez (Kantar TNS), Marta Lozano
(BP Fuels), Gerardo Marifias (GroupM), Franco Martino (Ferrero
Ibérica), Pilar Ordax (Beiersdorf), Gema Reig (Axa Seguros),
Anna Roca (Contrapunto BBDO), Mauricio Rocha (Y&R MAD) y
Jesus Valderrabano (Ogilvy & Mather). A estos se uniran, con
motivo del 20 aniversario, un jurado internacional, Carlos Felipe
Arango, presidente ejecutivo de Sancho BBDO Colombia; y un
representante del primer jurado de los premios y del Club de
Jurados, César Vacchiano Lopez.

Sobre el talento, Alzugaray dijo que la di-
ferencia entre un buen trabajo y otro normal
radica en el “egoismo ético”, es decir, el de-
seo vehemente de hacer algo de la mejor ma-
nera posible. Y reivindicé la meritocracia
como sistema de valores: “Las sociedades
que estan basadas en el mérito, en el logro,
en el esfuerzo, y en la pasion resuelven me-
jor sus vidas que las que no”.

PROBLEMA DE CREDIBILIDAD. De Quinto
afirmé que la publicidad tiene un problema
de credibilidad y que es necesario presti-
giarla para evitar que los contenidos falsos
(fake news) acaben influyendo en la gente
mas que los buenos anuncios. Y Rodriguez
Zapatero concluy6 diciendo que todos los
sectores estan sujetos al cambio y que de-
ben vencer el miedo que puede derivar en
paralisis.
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Las 10 marcas mas valiosas de Espana

Zara destrona a Santander

1 ranking de Brand Finance de las mar-

cas esparfiolas mas valiosas ha cambia-

do de lider: Zara, con un valor financie-
ro de 14.837 millones de euros, un 21% mas que
el afio pasado, arrebata el cetro al Banco San-
tander, que se queda en la segunda posicion.

A pesar de perder el liderazgo, el Banco
Santander aumento6 su valor un 2%, situando-
se en 13.772 millones de euros, mientras que
BBVA, que completa el trio de cabeza, experi-
ment6 un incremento del 42% en su valor fi-
nanciero, alcanzando la cifra de 9.875 millones
de euros.

El valor total de las diez marcas mas valio-
sas de Espafa asciende a 67.002 millones de
euros, un 11,7% mas que en el afio anterior. Re-
sulta llamativo que las diez empresas mas va-
liosas del pais concentran casi el 60% de la cla-
sificacion de las cien primeras marcas de 2018,
cuyo valor ascendi6 a 113.672 millones. Se trata
de un porcentaje muy alto si se compara con
Francia, Reino Unido o EE. UU., donde el por-
centaje se sitiia entre el 30% y el 40%.

Estas cifras representan, segiin el CEO de
Brand Finance, David Haigh, dos tendencias
caracteristicas del tejido empresarial espafiol.
Por un lado, que las grandes empresas nacio-
nales tienden a crecer mediante operaciones
de fusiones y adquisiciones, tras Alemania e
Italia; y por otro, que el sistema empresarial
tiene un marcado caracter oligopolico en el
que las empresas de menos peso deben hacer
mayores esfuerzos para generar marcas mas
visibles, una caracteristica que acaba perjudi-
cando al consumidor, que se ve sometido a una
politica de precios muy vertical.

EL IMPERIO INDITEX. Zara, la punta de lan-
za del grupo Inditex, ha mejorado en todo du-
rante el Gltimo afio: su cifra de negocios fue
un 14% mas alta, las previsiones de crecimien-
to mejoraron un 6% y sus margenes de renta-
bilidad se encuentran entre los mas fuertes de
la industria.

La compafiia es, ademas de la primera en
el ranking espafiol, la marca mas fuerte de
nuestro pais, segiin el indice de Fortaleza de
la Marca, con 86.3 puntos de cien. “Lejos de
conformarse con un éxito a corto plazo, Zara
ha sabido mantener una inteligente politica de
inversion de capital en sus instalaciones crean-
do unos beneficios que ahora recoge”, destaca
Teresa de Lemus, managing director en Espa-
fia de Brand Finance.

A Zara le siguen en el ranking de fortaleza
de marca Bershka (85.6), Stradivarius (84.1),
SEAT (84.1), BBVA (84.0), Loewe (82.0), Movis-
tar (80-2), Melia (79.3), Massimo Dutti (78.9) y
Endesa (77.1). &
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La diaspora de marcas catalanas
hacia otras regiones

El ranking de Brand Finance de las cien marcas espafolas mas valiosas cuenta con 21 empresas
de origen catalan, de las que ocho han trasladado ya su sede a otras comunidades auténomas.
Entre éstas, las cuatro firmas mas valiosas son Caixabank, Banco Sabadell, Gas Natural

y Abertis; las dos primeras se marcharon a la Comunidad Valenciana y el resto a Madrid.
Completan la didaspora Catalana Occidente, eDreams, Cellnex y San Miguel.

La fuga de empresas, sumada a la caida de creacion de nuevas empresas tras el referéndum del 1

de octubre de 2017, abre una oportunidad para que otras comunidades crezcan y atraigan nuevas
inversiones: “El tejido productivo de algunas regiones puede beneficiarse y compensar el momento
de la economia catalana. Es lo que ocurre por ejemplo en la Comunidad Valenciana: no solo es la nueva
sede de las grandes entidades bancarias catalanas, es también el destino de su ‘fuga de depdsitos’. La
inversion extranjera aumento casi un 600% durante el afio 2017, y el turismo batié records histéricos
con dos millones de visitas”, revela Teresa de Lemus, managing director en Espaiia de Brand Finance.
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BEST AWARDS 2018

Campofrio, Carbonell, Font Vella
y Makro, grandes vencedores en los
Best Awards 2018

Campofrio, Carbonell,
Font Vella y Makro se
alzaron con los grandes
premios de los Best Awards
2018, los tinicos premios
de Espafia dedicados al
marketing alimentario.
Durante la gala, celebrada
la noche del 18 de abril

en el hotel NH Collection
Barcelona Tower, también
se concedieron los premios
Best Awards Great Agency
y Great Advertiser, que
este afio han recaido en
McCann y Campofrio,
respectivamente.

C ampofrio, que repite como Great Ad-

vertiser por segundo afio consecuti-
vo, se hizo con los grandes premios
Best Grafica y Best Integrated por Conde Mor
e Hijos del entendimiento, dos trabajos firma-
dos por McCann.

A su vez, Carbonell (Deoleo) consiguio el
gran premio de Best Spot gracias a Sé de un
lugar, con creatividad de &Rosas, mientras
que Font Vella obtuvo el maximo recono-
cimiento en la seccién Best Branding, con
el trabajo de Morillas Edicion especial Font
Vella.

El quinto gran premio de la noche recayo
en Makro, en la seccion Best Branded Con-
tent, por Geoplato, de la agencia Publips Ser-
viceplan.

Por su parte, McCann y Campofrio se hi-
cieron acreedores de los Best Awards Great
Agency y Best Awards Great Advertiser al ser
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Fernando Fernandez, director general de Gallina Blanca, en el centro, recoge el Premio a la Excelencia de Marketing de
los Best Awards 2018, flanqueado por Jaime de Haro, director general de Ediciones y Estudios, a la izquierda, y José Luis

Bonet, presidente de Alimentaria.

McCann y Campofrio fueron elegidos agencia y anunciante del certamen. Laura Alvarez, marketing categories & media director

de Campofrio, recogié ambos premios.

los que mayores puntuaciones sumaron en
funcién del nimero y valor de los premios
obtenidos. En la edicion 2017, estos recono-
cimientos recayeron en Momentum Madrid y
Campofrio, respectivamente.

Durante la gala, que fue presentada por
el mentalista y mago Jordi Neux, también se
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entregaron los 32 oros, 23 platas y 41 bron-
ces concedidos este afio por el jurado en las
modalidades de Branded Content, Branding,
Grafica, Integrated, Media, Digital, PR, Sho-
pper Marketing y Spot.

Todas las piezas concursantes en esta edi-
cion de los Best Awards, asi como las del afio
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GP Best Grafica y Best Integrated: Campofrio y McCann por Conde Mor e Hijos del entendimiento, respectivamente.
Recoge el premio Laura Alvarez, de Campofrio; entrega Xavier Piquet, de CPM.

GP Best Spot: Carbonell (Deoleo) y &Rosas Sé de un lugar. Recogen el premio Nacho Ginestra, director creativo de Rosas,
y Reyes Calvo, brand manager de Deoleo; entrega Alejandra Pinzén, responsable de marketing y comunicacion de Cprint.

pasado, se expusieron en el Espacio The Ali-
mentaria Hub, durante la feria Alimentaria.

GRANDES PREMIOS. Dos campaiias de Mc-
Cann y Campofrio, agencia y anunciante del
afo, se alzaron con sendos grandes premios:
Conde Mor en Grafica e Hijos del entendi-

848 / MAYO 2018

miento en Integrated.

Tras la muerte del cé6mico y humorista
Gregorio Esteban Sanchez Fernandez, mas
conocido como Chiquito de la Calzada, en
noviembre de 2017, Campofrio lanz6 una
campafa en redes sociales y medios impre-
sos en la que pedia al rey Felipe VI —“por la
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gloria de tu madre”— que nombrase a Chiqui-
to, a titulo p6stumo, Conde Mor. Para ello, la
empresa burgalesa localizo el Ginico pueblo
llamado Mor en Espafa, el de San Pedro de
Mor en Lugo (Galicia): “Tenemos un pueblo
llamado Mor en Galicia. Tenemos un hombre
que se merece todos los honores. Porque no
hay nada mas noble que hacer reir a un pais,
nombrele Conde, por favor. Hagamos que
#ChiquitodelaCalzada nos siga manteniendo
unidos”. La campafia obtuvo un oro en la
seccion de Grafica.

Con Hijos del entendimiento, oro en Inte-
grated, Campofrio volvia a poner de relieve
los valores que, segiin la compafiia, caracte-
rizan a los espafioles, en este caso, la capa-
cidad de superar diferencias de opiniones,
prejuicios, creencias o ideologias. La cam-
pafia recogia el testimonio de parejas reales
que conviven en armonia a pesar de tener
creencias, ideologias o estilos de vida opues-
tos, y que han transmitido ese espiritu a sus
hijos, los hijos del entendimiento. La historia
del spot se llevo a la vida real con una obra
de teatro protagonizada por Michelle Jenner
y Adrian Lastra, y dirigida por Daniel San-
chez Arévalo, que se estrendé en Madrid en
febrero de 2017. El guion de la obra estaba
inspirado en tres historias reales enviadas
por los consumidores a la web de la campafia
(Hijosdelentendimiento.com).

Ademas de los dos grandes premios y dos
oros mencionados, Campofrio obtuvo dos
oros, una plata y un bronce, por las cam-
pafias Amodio, Venganza, Una buena base lo
es todo y Hecho entre todos, todas ellas de
McCann. Y la agencia McCann complet6 su
palmarés con tres bronces: EI mapa de los
valientes, para Buitoni; e Inocencia y Si nos
importan, para Aldi Supermercados.

La campafia Sé de un lugar, de la agencia
&Rosas para Carbonell, marca de aceite de
Deoleo, recibi6 el gran premio en la seccion
Spot. El anuncio es un homenaje a la comi-
da espafiola, a su variedad, a su riqueza y a
la alegria que transmite: “Tenemos la suerte
de ser de uno de los paises donde mejor se
come, y no solo en los restaurantes, sino en
cada una de las cocinas de los miles de ho-
gares. Y parte del mérito le corresponde al
aceite de oliva, que se encuentra en el 95%
de los platos”, explica la agencia. La campa-
fia obtuvo un oro en Spot y un oro en Grafica.

Deoleo consiguio, ademds, un oro por
Fresco & Extra, de Manifiesto; un oro por
Maestros de Hojiblanca, de Comunicacion En-
bicicleta; una plata por Oda a nuestra tierra,
de Dorian; una plata y un bronce por Tru-
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co, de &Rosas; y un bronce por Luréola, de
&Rosas. Y la agencia &Rosas completo su pal-
marés con un oro por Fillo do Atldntico, para
Bodegas Martin Codax; un oro por El tomate,
para Alvalle; y un oro por Mariscadora, para
Bodegas Martin Codax.

La agencia Morillas y Aguas Font Vella
(Danone) consiguieron el gran premio de
Best Branding (oro en la categoria Best Bran-
ding: Packaging) por Edicion especial Font Ve-
lla, una botella elegante y sofisticada, cuyas
lineas verticales se inspiran en la caida del
agua de una cascada, y que con sus ventas
colabora con la Fundacién Quiero Trabajo,
que ayuda a la insercién laboral de mujeres.

Danone logré, ademas de los premios re-
sefiados, un oro (A tu gusto), una plata (1919)
y dos bronces (Lo bueno de la Navidad y Ex-
traordinaria normalidad); y Morillas, una
plata (Sofia Hotel) y un bronce (Impar).

El quinto gran premio se concedi6 en la
seccion Branded Content y recayo en la cam-
pafia Geoplato, de la agencia Publips Servi-
ceplan para Makro, que logré también el
oro de su categoria. Geoplato es una acciéon
ideada para agradecer a la hosteleria su la-
bor. Con el fin de promover el consumo en
bares y restaurantes, Makro cre6 el #Martes-
delaHosteleria, y para promocionarlo inven-
to el Geoplato, una pieza tnica con geoloca-
lizador incorporado que recorri6 Espafia y
fue registrando cada kilometro de su periplo
gastronémico en la web. Reconocidos chefs
y hosteleros de todo el pais se fueron pasan-
do el Geoplato, creando una ruta de platos
Gnicos para mostrar la grandeza y variedad
de la gastronomia espafiola. Por cada kilome-
tro recorrido, 16.091 en total, Makro doné un
euro a Accion contra el Hambre.

La agencia Publips Serviceplan obtuvo,
ademas de los dos premios citados, un oro
y un bronce por El pelotari y la fallera, para
Amstel, y un bronce por Pacella Today.

GALLINA BLANCA, PREMIO A LA EXCE-
LENCIA EN MARKETING. Gallina Blanca,
uno de los anunciantes mas emblematicos
de Espafia, recibi6 el Premio Especial a la
Excelencia en Marketing, que cada dos afios
otorga el Comité Organizador de los Best
Awards.

La compaiiia ha cumplido recientemente
80 afos. Entre los hitos de su larga historia
destaca el lanzamiento en 1937, en plena
Guerra Civil, de los primeros cubitos de cal-
do concentrado. A esta innovacion le siguie-
ron la introduccion de las populares sopas de
sobre (1957), del caldo en brik (2000), de la
gama de fideos orientales Yatekomo (2013) o
de Avecrem Dtuo (2016).

Gallina Blanca, ademas, fue uno de las pri-
meras empresa espafiolas en buscar nuevos
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GP Best Branding: Font Vella y Morillas por Edicién especial Font Vella. Entrega Lluis Torra, presidente del Club de Marketing de

Barcelona.

r

A
cdec

club de creativos

Barcelona
Gallery

Gruplglesias

GP Best Branded Content: Makro y Service Plan (Publips Serviceplan) por Geoplato. Jordi Nexus, presentador de la gala, a la
derecha, entrega el premio a Chema Leon, director de marketing de Makro, y Luis Piquer, CEO de Publips Serviceplan (en el

centro).

mercados. Su expansién internacional empe-
z6 hace mas de 40 afios en Africa; después
siguié en Rusia, y ya en el 2000 desembar-
c6 en diferentes paises europeos. Reciente-
mente ha reforzado de nuevo su posicion en
Africa con la compra de marcas referentes en
varios paises estratégicos de este continente.

Como anunciante, Gallina Blanca ha de-
jado una importante huella publicitaria tam-
bién y fue pionera en el uso de la radio y la
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television. La marca ha protagonizado mo-
mentos de gloria a la publicidad espafiola
como el striptease de la gallina, que recibi6
la Palma de Oro del Festival de Cine Publi-
citario de Venecia, o los esléganes publicita-
rios tan recordados como el de “Gallina vieja
hace buen caldo, Gallina Blanca lo hace me-
jor”, el “Adios, que le vaya bien, que le sirvan
Avecrem!”, o los mas populares “Chup, chup,
Avecrem”, “jQuiero una sopa!”, “Cueces o
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Nuevos aires

El palmarés de esta edicion de los Best Awards es un compendio de lo mejor del marketing
alimentario. Ademas de los grandes premios, el jurado concedié 32 oros, un nimero muy alto en
comparacion con otras ediciones. Tantos oros, sumados a un también elevado nimero de platas y
bronces, tuvieron un efecto no deseado, la excesiva duracion de la gala de entrega; pero ofrecieron
a los asistentes la oportunidad de disfrutar de una magnifica muestra del marketing alimentario que

se hace en Espaia.

Los oros, de los que se ofrecen una ficha y una breve descripcion en este nimero, reflejan la

buena salud de la publicidad en este sector. Campaias como Dear Bansky, de Ymedia para 1906

de Estrella Galicia; Terra de Preguntas y Global Muifieira, de Bap & Conde para Terra de Peguntas

y Supermercados Gadis; o Invoco Caballo Loco, de VCCP para Terry White son una muestra de la
capacidad de las agencias y de los anunciantes que trabajan en este campo y de los nuevos aires que

estan renovando la comunicacion alimentaria.

Un ejemplo de esa renovacion es la campaia Vinos Hu-Ha, de Bodegas Arraez y Kids Advertainment.
Para promocionar una nueva marca de vino, nacida de la asociacion de la bodega con el legendario
pinchadiscos de la Ruta del Bakalao, Chimo Bayo, la agencia emprendié una campaia, con cero
euros de presupuesto, difundiendo una imagen del vino en WhatsApp. La gente, convencida de
que era un montaje —el vino lleva por nombre Hu-Ha, el grito de guerra de Chimo Bayo, y en su
contraetiqueta dice: “Nuestra uva bobal ha sido seleccionada minuciosamente bajo el método ‘esta
si, esta no, esta me gusta, me la como yo'. Solo asi podemos conseguir un technovino que en boca
produce un ligero chiquitan chiquiti tan tan tan, que tun bam bam...”—, comenzé a compartir la
fotografia que pronto dio el salto a las redes sociales y de estas a los medios de comunicacion. La
campaia obtuvo un oro, una plata y un bronce en las secciones de PR, Integrated y Digital (Online
Advertising). Y si bien no deberia ser un modelo a seguir en cuanto a inversion en medios se refiere,
demuestra la fuerza que puede adquirir un concepto bien planteado y dirigido.

enriqueces”, “Juan Palomo, yo me lo guiso
yo me lo como” o “Gallina Blanca Sofrito iy
trabajo que te quito!”.

El Comité Organizador de los Best Awards
que elige al ganador del Premio Especial a la
Excelencia en Marketing esta formado por
José Luis Bonet, presidente de Alimentaria
y de Freixenet; Jordi Mird, general sales ma-
nager de Danone; Laurent Dereux, director
general de Nestlé; Juan Ignacio Elizalde, di-
rector general de Coca-Cola; Ricardo Anme-

lla, director general de Idilia Foods; Paulo
Soares, director general sur de Europa y EE.
UU. de Campofrio; Jorge Villavecchia, direc-
tor general de Grupo Damm; Antonio Valls,
director general de Alimentaria Exhibitions,
y Jaime de Haro, director general de Edicio-
nes y Estudios. En 2016, este premio recayo
en Damm.

EL JURADO. El jurado de esta edicion de
los Premios Best Awards, que se reuni6 en

Todo sobre el marketing y

la comunicacion en su buzon

de lunes a viernes

Suscribase gratis al newsletter

de IPMARK en

www.ipmark.com
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Barcelona el pasado 5 de abril para deliberar
sobre las piezas inscritas, ha estado formado
por:

José Antonio Rojano, brand manager de
El Corte Inglés; Cristina Kenz, directora de
marketing de Danone; Natalia Gomez, direc-
tora de marketing de Codorniu; Javier Por-
tillo, director de marketing de Campofrio
Food Group; Pedro Medina, director de mar-
keting de Lactalis; Mar Dofiate, directora de
marketing de Calidad Pascual; Joaquim Calaf,
director general de Contrapunto BBDO Bar-
celona; Jordi Rosas, presidente y director es-
tratégico de &Rosas; Jon Lavin, director crea-
tivo ejecutivo de McCann; Luis Gandiaga,
director general corporativo de Beon; Jordi
Urbea, director general de Ogilvy Barcelona;
Miguel Conde, director general creativo de
Bap & Conde; Beto Nahmad, director creati-
vo ejecutivo de VCCP Spain; Angel Canales,
director general de Valor y Marca de Comu-
nica+tA; Gema Arias, creative strategy direc-
tor de Kitchen; Elena Baz, directora de mar-
keting de Angulas Aguinaga; Lucas Paulino,
fundador de El Ruso de Rocky; Ed Carrasco,
head of strategy de Tango; Alejandra Nufio,
directora general de Amor Propio; Cristian
Saracco, fundador de Allegro 234; Marta
Garcia Alonso, directora de marketing de
Heineken; Gonzalo de Diego, responsable
de creatividad y disefio de Quelinka; Alvaro
Villarjubin, fundador y CEO de September;
Marta Sierra, marketing manager Foodservi-
ce Iberia de McCain; Pablo Amade, director
creativo de Summa/Aebrand; Jests Ovejero,
director general de Manifiesto; Marc Mori-
llas, CEO de Morillas; y Celia Martinez, direc-
tora de eventos y congresos de Mahala Co-
municacion y vocal de Aevea. B
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BEST AWARDS 2018

Palmareés

CAMPARA Marca AGENCIA SECCION PremiO
Geoplato Makro (S:J;:?:spéi?';zzg:an) Best Branded Content GP
Conde Mor Campofrio McCann Best Grafica GP
Sé de un lugar Carbonell (Deoleo) &Rosas Best Spot GP
Edicion especial Font Vella Font Vella (Danone) Morillas Best Branding GP
Hijos del entendimiento Campofrio McCann Best Integrated GP
CAMPARA Marca AGENCIA SECCION Premio
Dear Banksy 1906 (Estrella Galicia) Ymedia Best Branded Content Oro
#HablemosdeProteccion Nidina (Nestlé) Ogilvy Barcelona Best Branded Content Oro
Geoplato Makro (SF?urg;iCpesplsaer;vSiE:gI]an) Best Branded Content Oro
Fresco & Extra Fresco & Extra (Deoleo) Manifiesto Erejr;ih:gﬁ)\zrul\c/l)irketing: Oro
Tratado oficial de la Navidad Suchard (Mondelez Espana) I(D)L?klll\i/cyiﬁag/l?\gzrrid Best Digital: Social Oro
Maxituber Maxibon (Nestlé) J. Walter Thomson Best Digital: Social Oro
Mariscadora Albarifio Martin Codax &Rosas Best Gréfica Oro
Sé de un lugar Carbonell (Deoleo) &Rosas Best Gréfica Oro
Conde Mor Campofrio McCann Best Gréfica Oro
Vino HU-HA HU-HA (Bodegas Arraez) Kids Advertainment Best PR Oro
Maestros de Hojiblanca Maestros de Hojiblanca (Deoleo) Comunicacion Enbicicleta Best PR QOro
Fillo do Atlantico Albarifno Martin Codax &Rosas Best Spot Oro
Invoco Caballo Loco Terry White (Bodegas Fundador) VCCP Spain Best Spot Oro
El tomate Alvalle (Pepsico) &Rosas Best Spot Oro
Meteorito Arroz Dacsa Kids Advertainment Best Spot Oro
Amodio Campofrio McCann Best Spot Oro
Venganza Campofrio McCann Best Spot Oro
Sé de un lugar Carbonell (Deoleo) &Rosas Best Spot Oro
Los Arraez Bodegas Arraez Kids Advertainment Best Branding: Packaging Oro
Manila San Miguel (Mahou San Miguel) Summa Comunicacion Best Branding: Packaging Oro
Edicion especial Font Vella Font Vella (Danone) Morillas Best Branding: Packaging Oro
A tu gusto Danone Danone Best Branding: Packaging Oro
Arroz Basmati Nomen Nomen grerﬁass(;a;rﬁégzl Best Branding: Packaging Oro
Don Bocarte Don Bocarte Supperstudio Best Branding: Packaging Oro
Terra de preguntas Terra de preguntas Bap & Conde Best Branding: Packaging Oro
Chok Chokanias Chok the Chocolate Kitchen Espluga + Associates Best Branding: Packaging Oro
Oli Tramuntana Oli Tramuntana Espluga + Associates Best Branding: Packaging Oro
Kong Kong Eduardo del Fraile E)isrfozz;]ed;ggntity Oro
Terra de preguntas Terra de Preguntas Bap & Conde Eisrroig?ediggntity Oro
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Serviceplan Spain

El pelotariy la fallera Amstel (Heineken) (Publips Serviceplan) Best Integrated Oro
Hijos del entendimiento Campofrio McCann Best Integrated Oro
Global muineira Supermercados Gadis Bap & Conde Best Integrated Oro
CAMPARA MaARcA AGENCIA SECCION Premio
The unexpected machine Coca-Cola Tango Bes't Shopper Lt eeing Fremo Plata
Activation
Cheetos Home Collection Cheetos (Pepsico) Fullsix Bes.t Shopper Marketing: Promo Plata
Activation
Paella popcorn Arroz Dacsa Kids Advertainment Best Shopper Marketing: Direct Plata
Tiempo para descubrir Cervezas Alhambra (Mahou San Miguel) Kitchen Best Digital: Plata
Web Development
The Beertionary San Miguel (Mahou San Miguel) VCCP Spain Sesit il Plata
Mobile Advertising
El arte de brindar Freixenet Carta Nevada TBWA Espana Bes_t Digital - Plata
Online Advertising
Analista de ventas Green Cola J. Walter Thomson BesF Sz . Plata
Online Advertising
) . ) Best Digital:
Trucos Koipe Sol (Deoleo) &Rosas/Zenith Online Advertising Plata
La vuelta de Pepi Cacaolat Contrapunto BBDO Best Digital: Social Plata
Cheetos Home Collection Cheetos (Pepsico) Fullsix Best Digital: Social Plata
oo U i consigue que Telepizza Telepizza Best PR Plata
ocurran cosas maravillosas
Actualiza tu concepto de Legumbres Luengo Bap&Conde Best Spot Plata
legumbres
Una buena base lo es todo Pizzas Finissimas (Campofrio) McCann Best Spot Plata
A glass and a half Cadbury VCCP Spain Best Spot Plata
La vida nuestra Estrella Damm (Damm) Arena Media y ADSMura Best Integrated Plata
Vino HU-HA Technotinto HU-HA (Bodegas Arraez) Kids Advertainment Best Integrated Plata
Cultivare, cultivamos la cultura Cultivare (Domenech Vidal) Vallformosa Best Branding: Packaging Plata
Vifia Pomal Compromiso Vifa Pomal Compromiso Series Nemo Best Branding: Packagin Plata
P (Bodegas Bilbainas) o ging
Kong Kong Eduardo del Fraile Best Branding: Packaging Plata
1919 Danone Danone Best Branding: Packaging Plata
The Beautea Young and Beautifood Supperstudio Best Branding: Packaging Plata
Oda a nuestra tierra Maestros de Hojiblanca (Deoleo) Dorian Best Branding: Packaging Plata
' : o ) Best Branding:
Sofia Hotel Sofia (Selenta Hospitality Group) Morillas S EsiEe ey Plata
CAMPARNA Marca AGENCIA SECCION PremMiO
Vifa Pomal Compromiso Vina Pomal La Fabrica de Sombreros Best Branded Content Bronce
La botella de las 100 yardas Coca-Cola Tango Best Branded Content Bronce
Extraordinaria normalidad Mi primer Danone (Danone) Proximity Barcelona Best Branded Content Bronce
Pop Up Gardens Ben & Jerry’'s Ben & Jerry’'s BeAgency/Mindshare Best Branded Content Bronce
The Cocktail Shot Jim Beam Tango Best Shopper Marketmg: Bronce
Promo Activation
Amb too Viladrau (Nestlé) Tiempo BBDO St Shopper Marketlng: Bronce
Promo Activation
Enter the poster Coca-Cola Tango Best Shopper Marketmg: Bronce
Promo Activation
El mapa de los valientes de Buitoni Buitoni (Nestlé) McCann Best Digital: Web Development Bronce
. , ) . Best Digital:
Vino HU-HA HU-HA (Bodegas Arraez) Kids Advertainment ) - Bronce
Online Advertising
The Beertionary San Miguel (Mahou San Miguel) VCCP Spain Blesit Iiel Bronce
Online Advertising
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CAMPARA MaARcA AGENCIA SECCION Premio
Arroz con Cosas Arroz Dacsa Kids Advertainment gislitnzlgAg?/l:ertising Bronce
) L , ) Best Digital:
#HablemosdeProteccion Nidina (Nestlé) QOgilvy Barcelona e e — Bronce
) : Serviceplan Spain Best Digital:
El pelotari y la fallera Amstel (Heineken) (Publips Serviceplan) Mobile Advertising Bronce
La Vaca que Rie La Vaca que Rie (Grupo Bel) Young & Rubicam Barcelona E/IeoséilDelg,JAlzja\l;ertising Bronce
La vida nuestra Estrella Damm (Damm) Arena Media y ADSMurai Best Digital: Social Bronce
#TuMomentoDeSerBueno Vichy Catalan (Premium Mix Group) Globally Best Digital: Social Bronce
Este nombre me gusta Bifrutas (Calidad Pascual) :_r?g?eedsizirt]ess Creativos Best Digital: Social Bronce
Trucos Koipe Sol (Deoleo) &Rosas/Zenith Best Digital: Social Bronce
Lo bueno de la Navidad Danone Danone Best Digital: Social Bronce
La abuela tiene un plan Litoral Tiempo BBDO Best Digital: Social Bronce
Luréola Koipe Sol (Deoleo) &Rosas Best Grafica Bronce
I'm vegan Steak’n’Shake Distrito Agencia Best Gréfica Bronce
El arte de brindar Freixenet Carta Nevada TBWA Espana Best Spot Bronce
Extraordinaria normalidad Mi Primer Danone (Danone) Proximity Barcelona Best Spot Bronce
Campamento para padres Extrafino (Nestle) J. Walter Thomson Best Spot Bronce
PipasG PipasG (Grefusa) Lola MullenLowe Best Spot Bronce
Pasemos mas tiempo juntos Telepizza BIG/Zenith Best Spot Bronce
Magic Magic by Colet Topo Best Branding: Packaging Bronce
Lanewyorquina. New Granola Lanewyorquina La Cia Best Branding: Packaging Bronce
Native Guacamole y Mango Sauce Native El Cuartel Best Branding: Packaging Bronce
Chips con sal marina Starbucks Supperstudio Best Branding: Packaging Bronce
DogXtreme packaging DogXtreme Zapping Publicidad Best Branding: Packaging Bronce
Tmpar Tmpar (Selenta Hospitality Group) Morillas iii;ig?g;gg%tity Bronce
Eventos clandestinos Royal Bliss (Coca-Cola) Momentum Madrid Best PR Bronce
Hecho entre todos Campofrio McCann Best PR Bronce
Dear Banksy 1906 (Estrella Galicia) Ymedia Best Media Bronce
#ColaCaoCalentito Cola Cao (Idilia Foods) Havas Media Best Media Bronce
Paella Today, la pelicula Paella Today (SPeurgllicp?splsaer;vSissgan) Best Integrated Bronce
Campana Fundacion Infantil , TBWA Espana/OMD/
Ronald McDonald McDonald's Apple Tree Best Integrated Bronce
Si nos importan ALDI Supermercados %ﬁg%gg&gol\lm) Best Integrated Bronce
Inocencia ALDI Supermercados %’EgaBZZIigon) Best Integrated Bronce
Chganta; Patrocinador principal: Patrocina: Copatrocina:
” - ]
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E1.ABORADA CASUALIDAD.

Tal vez sea casualidad que la misma semana que hemos
recibido 8 premios Best Awards sea la misma donde
ACNielsen nos otorga la mejor cuota de mercado de los
ultimos 32 periodos y la misma donde Deoleo consigue 32
medallas a la calidad en Aceites de Oliva Extra Virgen en
certimenes por todo el mundo. Si, bendita casualidad. La
misma casualidad con la que conseguimos juntar un equipo
Unico con Reyes, Maca, Teresa, Raquel, Julieta, Walter,
Maria Angelesy Fran. O la misma casualidad con la que nos
encontramos a &Rosas, Craft, EnBicicleta, Picnic, LaCia,
Dorian, Zenith, Manifiesto, ShowMustGoOn, Guerrero &
Parners, BMC, La Pequena Fibrica, Peidro
Comunicacion, Ebiquity, The Production Club, Murphy
Cobb & Associates Ltd y los que siempre estuvieron y
seguirdin apostando como Lola, César, Lucia, Maria
Dolores, Fernando, Tamara, Arturito, Arturo, Maria,
Curro, Gonzalo, Lourdes, Fernando, Carlos, Paco y Maca
y nos acompafaron en el camino. O la misma casualidad con
la que nuestros companeros de Alcolea y Tavernelle cuidan
con delicadeza la calidad de las olivas, de los olivos, de los
aceites y de todos sus procesos. ;Casualidad, no?

dee®leo .os.



BEST AWARDS 2018

Premios de oro

A continuacion reproducimos las fichas y las descripciones de los trabajos
premiados con un oro en los Best Awards 2018.

Querido Felipe VI:
Por favor,
nombre a Chiquito
Conde Mor a titulo
postumo, por la
gloria de tu madre.

Tanarncs un pusbis Iienacs Mot an Galics, THnems Ln NEm ue 50 s 1693 163 herores.
Porgue no hay rida més noble que hacer relr a toda un pal, ndmbrele Conde por favor.
Hagamos gue Chiguiio nos sigs manteniendo unidas.

#MartesdelaHosteleria makro

FRESC
&EXTR.

Anunciante: Hijos de Rivera (1906)

Agencia: Ymedia
Campaiia: Dear Banksy
Descripcion: Como parte de su apoyo constante
a iniciativas artisticas y culturales, la familia de
cervezas 1906, decide colaborar, difundir y ex-
tender el conocimiento del marginal barrio galle-
go de Canido que, coincidiendo con la filosofia
de la marca, revive gracias a las interpretaciones
personales realizadas por diferentes artistas de
una de las obras mas importantes de la historia
del arte: Las meninas de Velazquez. Reservamos
un muro para Banksy en Canido y contratamos
soportes de publicidad exterior en las ciudades
donde los rumores situaban al artista (Londres y
Bristol). Y para hacer mas ruido y asegurar que el
mensaje le llegara a Banksy, incluimos el llama-
miento en los diarios europeos de mayor audien-
cia en el Reino Unido , Italia y Francia. Amplifica-
mos la biisqueda a través de influencers y medios
digitales. Planificamos el lanzamiento de nota de
prensa dos dias después del inicio de la accion.
Para entonces, Canido ya era noticia en los prin-
cipales medios espafioles e internacionales.
URL: http://www.lasmeninasdecanido.com

—I BEST BRANDED CONTENT

BEST BRANDED CONTENT

Anunciante: Nestlé (Nidina)

Agencia: Ogilvy & Mather Publicidad
Campaiia: #HablemosdeProteccion
Descripcién: Puesto que actualmente la protec-
cién de los padres hacia sus bebés esta derivando en
sobreproteccion y generando cierta alarma social,

IPMARK

Nidina se ha querido implicar y ha dado un paso
adelante. Con un claim claro y conciso, “Preparalos
para descubrir el mundo”, y mensajes como “Lo
natural es proteger sin sobreproteger” y “Toda la
proteccion que necesitan cuando la necesitan”, la
agencia cre6 para la marca la campafia #Hablemos-
deProteccion. Los contenidos se publicaron en los
canales de Facebook y Youtube de la marca, y se
difundieron también mediante anuncios displays
y newsletters. El spot de television reflejaba los co-
mentarios, las reacciones y preocupaciones de un
grupo de siete madres en la presentacion de un su-
puesto producto nuevo para proteger a los bebés:
el Bubble Baby Protect.

URL: https://www.youtube.com/watch?time_conti-
nue=18&v=-KFOOlaloQ4

BEST BRANDED CONTENT

Anunciante: Makro

Agencia: Serviceplan Spain (Publips Service-
plan)
Campaiia: Geoplato
Descripcion: Para agradecer a la hosteleria su
labor, Makro cre6 el #MartesdelaHosteleria. Y
para impulsar esta inicativa, que queria promo-
ver el consumo en bares y resturantes de Espafia,
se ide6 el Geoplato Makro, una pieza tnica que
recorri6 todo el pais en un viaje de 16.091 kil6-
metros. Con su geolocalizador incorporado, fue
registrando cada kilémetro de su periplo gastro-
noémico en la web. Reconocidos chefs y hostele-
ros de todo el pais se fueron pasando el Geoplato,
creando una ruta de platos Ginicos para mostrar la
grandeza y variedad de nuestra gastronomia. Es-
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tos kilometros se tradujeron, ademas, en 16.091
euros para la ONG Accion contra el Hambre.

URL: https://wwwyoutube.com/watch?v=00q4z-v87cg

BEST SHOPPER MARKETING: PROMO

ACTIVATION

Anunciante: Deoleo (Fresco & Extra)
Agencia: Manifiesto
Campana: Fresco & Extra
Descripcion: Con el fin de explicar a los consu-
midores las cualidades del aceite de oliva virgen
extra mas fresco del afio, y de ensefiarles a elegir
un buen aceite, Deoleo desarroll6 la marca Fres-
co & Extra. Para presentarla, se cred un espacio
propio que se instal6 en dos grandes superficies
comerciales. Esta acci6on se complet6 con una
web y una campafia en redes sociales que invi-
taba a experimentar y disfrutar de los mejores
aceites de la temporada.
URL: https://aceitefrescoyextra.com/

BEST DIGITAL: SOCIAL

Anunciante: Mondelez Espafia (Suchard)

Agencia: Ogilvy & Mather Publicidad Madrid
Camparfia: Suchard Campana 2017/2018: Tratado
Oficial de la Navidad
Descripcion: En Espafia hay gente que ama la
Navidad y otra que la odia, pero en general tie-
nen en comun su adoracion por Suchard. La
marca aprovecho6 esta coyuntura para crear una
campafia en la que haters y lovers expresasen lo
que les gustaba y lo que no de la Navidad en las
redes sociales via hashtags y a través de la web.
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({QUE TIENE
DE ATLANTICO
ESTE VINO?
“QUE ANTES
DE S5ER UvA
FLIE MAR™

VIETORL G,
AARIACATIONA

La finalidad era crear el primer Tratado Oficial de
la Navidad para llegar a un acuerdo y vivir esta
época del afio en armonia.

URL: https://youtu.be/Op212aDv-Fw

BEST DIGITAL: SOCIAL

Anunciante: Nestlé Helados (Maxibon)

Agencia: J. Walter Thomson
Campafia: MaxiTuber
Descripcion: #MaxiTuber fue el primer talent
show digital vehiculado exclusivamente a través de
redes sociales: Youtube, Facebook y Twitter, con el
objetivo de encontrar a los generadores de conteni-
dos e influencers digitales del futuro. Dirigido a jo-
venes mayores de 16 afios con no mas de 20K en su
canal de Youtube, la primera edicion de MaxiTuber
consigui6 incrementar el niimero de seguidores en
todas las plataformas de la marca y ser trending to-
pic organico en la gran final. Se lograron 27 millo-
nes de views y 32 millones de reach.
URL: https://www.youtube.com/playlist?list=PL-
2prCgPgat0167WoHKNXeyEVH-KilYnms

BEST GRAFICA
Anunciante: Bodegas Martin Codax (Albari-
fio Martin C6dax)
Agencia: &Rosas
Campaiia: Mariscadora
Descripcién: La cooperativa de bodegas Martin
Codax se nutre de cientos de pequefios producto-
res vinicolas que llevan afios trabajado en la misma
orilla atlantica. Es tanta la influencia del océano
que todo producto o actividad huele a mar, como el
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Elsino solo se disfruta €on aw_n. i3° =
1 .

Albarifio Martin Codax. La campafia es un retrato
de cinco personajes que nos explican cémo influye
el océano Atlantico en sus vidas. Los protagonistas
fueron una mariscadora, un percebeiro, un cocine-
0, Un marinero y un viticultor.

BEST GRAFICA

Anunciante: Deoleo (Carbonell)

Agencia: &Rosas
Campafia: Sé de un lugar
Descripcién: Sé de un lugar es un homenaje a
nuestra comida. A nuestras celebraciones alrede-
dor de cualquier mesa. A nosotros. Porque si hay
algo en lo que estamos de acuerdo en este pais es
en que comemos bien. Es cierto, tenemos la suerte
de ser de uno de los paises donde mejor se come, y
no solo en los restaurantes, sino en cada una de las
cocinas de los miles de hogares. Y parte del mérito
le correspone al aceite de oliva, que se encuentra
en el 95% de los platos.

BEST GRAFICA

Anunciante: Campoftrio (Campofrio)

Agencia: McCann
Camparia: Conde Mor
Descripcién: Campoftio lanz6 una campafia para
pedir al rey Felipe VI que concediese a Gregorio
Esteban Sanchez Fernandez, mas conocido como
Chiquito de la Calzada, el titulo péstumo de Conde
Mor. Para ello, la empresa burgalesa localiz6 el tini-
co pueblo llamado Mor en Espafia, el de San Pedro
de Mor en Lugo (Galicia). El popular humorista mu-
ri6 el 11 de noviembre de 2017.
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BEST PR
1 Anunciante: Bodegas Arraez (HU-HA)

Agencia: Kids Advertainment
Campafia: Vino HU-HA
Descripcion: Para el lanzamiento de
HU-HA, el vino que surgi6 de la union de Bo-
degas Arraez y del popular D] Chimo Bayo,
orquestamos una campafa de comunicaciéon
con una inversiéon de cero euros. ¢Co6mo lo
hicimos? La idea fue lanzar una imagen de la
botella con el disefio de la etiqueta por de-
lante y por detrds para generar revuelo en
WhatsApp. En poco tiempo, la mayoria de los
grupos habian compartido la fotografia, que
acabé saltando a las redes sociales y medios
de comunicacion de toda Espafia. La gente
pensaba que era un fake. Y todo por sélo cero
euros.

URL: https://vinohuha.com/

BEST PR

1 1 Anunciante: Maestros de Hojiblanca
(Maestros de Hojiblanca)

Agencia: Comunicacién Enbicicleta

Camparia: Estrategia Comunicaciéon PR Maestros

de Hojiblanca

Descripcién: Nuevo posicionamiento de la marca

de aceite de oliva virgen extra, Maestros de Hoji-

blanca, que ha centrado la comunicacion de este

2017 en crear experiencias para prensa y consumi-

dores.

URL: https://www.youtube.com/watch?time_conti-

nue=1&v=d3X3Tt4M4FA
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Anunciante: Bodegas Martin Codax (Al-
barifio Martin C6dax)
Agencia: &Rosas
Campaiia: Fillo do Atlantico
Descripcion: Ver la ficha nimero 7.
URL: https://www.youtube.com/watch?v=090iCe-
fW_ol

—I BEST SPOT

BEST SPOT

1 Anunciante: Bodegas Fundador (Terry
White)

Agencia: VCCP Spain

Campaiia: Terry White Invoco Caballo Loco
Descripcién: Terry White es la nueva bebida de
Bodegas Fundador, un destilado cien por cien na-
tural a base de uvas airén, muy versatil para com-
binar y con un sabor sorprendente, con caracter
pero sin estridencias, con la suavidad como ca-
racter central. La campafia se dirigi6 al target 18
a 25 afos, sociales, digitales y fundamentalmen-
te experienciales. Bajo el claim “Invoco Caballo
Loco”, el spot presenta un mundo de diversion,
locura y desinhibicién que transforma las noches
de los mas jovenes.

URL: https://vimeo.com/221252062

Anunciante: Pepsico (Alvalle)

Agencia: &Rosas
Campafia: El tomate
Descripcion: Es increible hasta donde hemos
llegado con el arte del tomate. A veces, inten-
tando hacerlo mas bonito, mas atractivo, mas
sabroso, mas tomate, estamos perdiendo su
sabor, su olor y su esencia. Con esta campafia
hemos querido destacar la tradicion, el cuida-
do y la delicadeza con la que hacen el gazpacho
en Alvalle. Lo hacen como antes, cultivando

—I BEST SPOT
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cada hortaliza fresca con carifio, y es asi como
consiguen que su gazpacho sepa a gazpacho de
verdad, como los de antes. Un gazpacho con el
sabor de siempre.

URL: https://vimeo.com/238781807

Anunciante: Arroz Dacsa (Arroz Dacsa)

Agencia: Kids Advertainment
Camparia: Meteorito
Descripcién: Aprovechando la polémica de la re-
ceta de la paella de Jamie Oliver con chorizo, decidi-
mos crear una pieza audiovisual para lanzar la nue-
va campafia de Arroz con Cosas. Una campafia que
por encima de todo defendia la libertad de la gente
para innovar con el arroz, siempre que se cocinara
con buen arroz y con buenas cosas. Porque como
marca de arroz tenemos que defender la libertad
de la gente para cocinar todo tipo de arroces y aca-
bar asi con la intransigencia de los talibanes de la
paella.
URL: http://www.arrozdacsa.com/arrozconcosas/
#recetas

-I BEST SPOT

Anunciante: Campofrio (Campofrio)

Agencia: McCann
Campaiia: Amodio
Descripcion: Campofrio acuiié una nueva
palabra para la campafia de Navidad de 2017:
amodio, que refleja la tendencia espafiola a
amar y odiar a raudales y cambiar el objeto
de dichas emociones dependiendo del mo-
mento o el estado de animo. Dirigida por
Isabel Coixet, la pelicula que da nombre a la
campafa, reunio a destacados personajes de
la actualidad y la cultura de Espafia, como
Carmen Maura, Joan Manuel Serrat, Balta-
sar Garzon, Risto Mejide o Irene Villa, entre

-I BEST SPOT

36

otros. La campafia se enmarca en la linea de
comunicacién que Campofrio adopt6é hace
afios con el lanzamiento del concepto “Que
nada ni nadie nos quite nuestra manera de
disfrutar de la vida”.

URL: https://www.youtube.com/watch?time_conti-
nue=1&v=N730CoQFsfl

Anunciante: Campoftio (Salchichas Cam-

poftio)
Agencia: McCann
Camparia: Venganza
Descripcion: La campafia, difundida en tele-
vision y medios digitales, recuerda en clave de
humor el poder que tienen los mas pequefios
en el hogar y concilia preferencias de padres
e hijos gracias a sus nuevas salchichas. El spot
muestra el desencanto en el rostro de los nifios
cuando se sientan a la mesa y ven lo que hay
en el plato. Y plantea diferentes preguntas a los
padres: ¢quién pagara la pension en el futuro?,
équién decidira si los nietos visitan a los abue-
los en la residencia?, o ¢quién podra explicar a
los padres el funcionamiento de la nube o pon-
dra las pilas del sonotone? Por eso, porque los
nifios tienen la llave para el bienestar de los pa-
dres, la campafia llama a darles lo mejor ahora:
pechuga de pavo o pollo con la forma que mas
les gusta.
URL: https://www.youtube.com/watch?v=0IZ0Y-
YePXq8

-I BEST SPOT

Anunciante: Deoleo (Carbonell)
Agencia: &Rosas

Campaiia: Sé de un lugar

Descripcién: Ver la ficha nimero 7.

URL: https://vimeo.com/257129947

-I BEST SPOT
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Anunciante: Bodegas Arraez (Los Arraez)

Agencia: Kids Advertainment
Campaiia: Los Arraez
Descripcion: Es el proyecto mas personal de Toni
Arraez, los vinos estandarte de la bodega y que lle-
van trabajandose durante generaciones. Sus uvas
son cultivadas en parcelas especiales, tanto por su
localizacién como por sus condiciones orograficas
o su historia. Son, sin duda alguna, los vinos mas

representativos de la bodega.
2 Anunciante: Manila (San Miguel)
Agencia: Summa Comunicacion

Campaiia: Manila

Descripcion: A través de un disefio con un carac-
ter premium, jugando con blancos, negros y oro,
conseguimos posicionar San Miguel Manila como
una cerveza con unos valores y personalidad pro-
pia: exploradora, exdtica, atrevida y sorprendente.
La imagen de la barcazo nos remonta a su lugar de
origen: Manila (Filipinas), la ciudad que vio nacer
San Miguel en 1890. El rol de la marca San Miguel
funciona como aval, dejando que la marca Mani-

la coja toda la fuerza del pack.
2 1 Anunciante: Font Vella Aguas Danone
Agencia: Morillas

Campaiia: Edicion especial Font Vella
Descripcién: Edicion especial de botella de plasti-
€O que sirve para vestir la mesa en ocasiones espe-
ciales. Se disefia una botella elegante y sofisticada
cuyas lineas verticales se inspiran en la caida de
agua de una cascada. Se complementa con un dise-
fio de etiqueta limpio y poco invasivo que focaliza
la atencién en la marca. De venta en supermerca-
dos y hosteleria, y fabricada con plastico cien por
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cien reciclable, cada botella destina el 10% de su
importe a la Fundacién Quiero Trabajo, que ayuda
a la insercion laboral de mujeres.

Anunciante: Danone

2 Agencia: Danone

Campaiia: A tu gusto

Descripcién: La innovacion Danone A Tu Gusto
se lanzo en septiembre 2017 en el marco del relan-
zamiento integral de la marca Danone. Los consu-
midores buscan cada vez mas soluciones para un
desayuno saludable, y el objetivo de A Tu Gusto es
ser la base de un desayuno completo para todos los
gustos y edades. El formato del pack es ideal para
servir y crear desayunos al gusto del consumidor,
y su disefio lo ancla en esta ocasién de consumo.
Ademas, en el reverso hay sugerencias de recetas

para hacer en casa.

2 Anunciante: Arroz Nomen (Nomern)
Agencia: Arrossaires del Delta de 'Ebre

Campaiia: Arroz Basmati Nomen

Descripciéon: Nomen ha querido llevar al consu-

midor el arroz basmati Nomen, un arroz muy aro-

matico cultivado en los valles del Himalaya. Segin

los expertos, es uno de los arroces mas selectos y

exquisitos del mundo. Destaca por su excepcional

blancura y su aroma especial a nuez. El packaging

transmite toda su esencia de su origen hindd, con el

elefante dorado representativo de la India.

URL: http://nomen.es/arroz/arroz-basmati/

2 Anunciante: Don Bocarte (Don Bocarte)

Agencia: Supperstudio

Campaiia: Don Bocarte

BEST BRANDING: PACKAGING
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Descripcion: El nuevo packaging de Don Bocarte,
empresa de conservas gourmet lider en Espafia,
convierte las anchoas en una obra de arte. Como
si fuesen pinturas, las ilustraciones de producto
refuerzan ese posicionamiento premium de la
marca, caracterizada por la calidad y la seleccion
de sus productos. A partir del concepto “arte en el
paladar”, desarrollamos este disefio con el objetivo
de fortalecer la personalidad de la marca y actuali-
zar su propuesta de valor. El desarrollo de una es-
tructura comiin de packaging para todas las gamas
(Clasica, Ecologica, Seleccion y Alta Restauracion)
ayuda al reconocimiento de la marca y a la diferen-

ciacion en el lineal
2 Anunciante: Terra de Preguntas
Agencia: Bap & Conde
Camparia: Terra de Preguntas
Descripcién: El disfrute a través de la comida mas
una marca con ADN gallego: una tierra capaz de
responder a una pregunta con otra. Esa idea es la
que reflejan todos los packagings de la marca. Pen-
sados en base a preguntas creativas y disruptivas
que crean una experiencia alrededor del producto.
En el caso de los “chorizos enjaulados”, con una
doble funcion, ya que esta disefiado para que intro-
duzcamos en el nuestros méviles mientras come-
mos y poder asi volver a disfrutar de buenas charlas
en la mesa.

BEST BRANDING: PACKAGING

URL: http://terradepreguntas.com
BEST BRANDING: PACKAGING

2 Anunciante: Chok The Chocolate Kit-
chen

Agencia: Espluga + Associates

Campaiia: Chok Chokanias

Descripcion: Packaging para la linea de cracka-

nias de Chok, un espacio dedicado a todo tipo
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de productos hechos a partir del chocolate. Gra-
cias a la diéresis de la palabra chdk, uno de los
distintivos de la marca, podemos personificar las
diferentes variantes del producto.
2 7 Anunciante: Oli Tramuntana
Agencia: Espluga + Associates
Campaia: Oli Tramuntana
Descripcion: Packaging para el aceite de oliva
virgen extra Tramuntana, proveniente de olivos
jovenes del Cap de Creus, de las variedades verdal
y budell. El caracter de este aceite viene marcado
por unos olivos fuertes y vigorosos, aferrados a
la roca de un terreno arido y remoto del parque
natural de Cap de Creus, siempre sometido a un
fuerte viento de Tramuntana. El disefio representa
una manga de viento, un elemento utilizado para
medir la fuerza y direccion del viento, algo muy
caracteristico de la zona. Se trata de un territorio y
un aceite con personalidad propia, un homenaje a
la gente de sus tierras.
2 8 IDENTITY
Anunciante: Kong
Agencia: Eduardo del Fraile
Campaina: Kong
Descripcion: Kong es un ron de Guatemala des-
tilado con ingredientes del habitat de los gorilas,
el Rainforest de las Montafias de Virunga, y que
embotellamos en una escultura que representa la
cabeza y los gestos de un gorila adulto. El proposi-
to de Kong es conectar a las personas con nuestro
ancestro el gorila a través del sabor, los aromas de
su habitat y el tacto de su botella al producirse en
un compuesto mineral que recuerda a las rocas
volcanicas en las que habitan. Como mensaje de
concienciacion, Kong se embotella en ediciones

limitadas y numeradas de 4.680 botellas cada vez.
Tantas botellas como gorilas orientales quedan en

BEST BRANDING: PACKAGING

BEST BRANDING: CORPORATE
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el mundo. Para desarrollar el producto, trabaja-
mos con estudios cientificos de nuestras ONG so-
cias, The Dian Fossey Gorilla Fund Internacional y
GRACE Gorillas.

URL: www.kongspirit.com
BEST BRANDING: CORPORATE
IDENTITY

2 9 Anunciante: Terra de Preguntas

Agencia: Bap & Conde
Campaina: Terra de Preguntas
Descripcion: Terra de Preguntas surge de una
costumbre puramente gallega, la de responder
a una pregunta con otra. Productos de alimen-
tacion gourmet gallegos que transmiten el valor
del origen y el saber hacer de los pequefios pro-
ductores que dan lugar a pequefias y cuidadas
lineas de producto. Una apuesta por una comu-
nicacion centrada en preguntas de una forma
disruptiva y divertida. La primera marca que
vende preguntas y regala producto.
URL: https://www.instagram.com/terra_preguntas/
8 O Anunciante: Heineken Espafia (Am-
stel)
Agencia: Publips Serviceplan
Campaina: El pelotari y la fallera
Descripcion: El pelotariy la fallera es la prime-
ra pelicula de una marca que se estrenaba en
cine y television. Una doble historia de amor:
la de dos actores en una sala de ensayos, y la
de dos chefs gastronémicamente incompati-
bles que recorrerian una ruta entre Bilbao y
Valencia, principales mercados de Amstel. Una
estrategia inédita dentro del branded content,
haciendo crecer la notoriedad de marca por
encima del sector. Ademas, la pelicula llegaba
a los bares contada en una coleccion de 16 bo-

tellas ilustradas.
URL: https://www.amstel.es/elpelotariylafallera/

BEST INTEGRATED
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8 1 Anunciante: Campofrio

Agencia: McCann
Campaiia: Hijos del entendimiento
Descripcion: La campafa pone de relieve la ca-
pacidad de los espafioles para superar diferen-
cias de opiniones, prejuicios, creencias o ideo-
logias a través del entendimiento y del amor. Se
trata de parejas reales que comen del mismo
plato con creencias, ideologias o estilos de vida
opuestos pero que han conseguido llegar a un
entendimiento, la prueba de ello son sus hijos,
los hijos del entendimiento. Ademas, la histo-
ria del spot se llevo a la vida real con una obra
de teatro protagonizada por Michelle Jenner y
Adrian Lastra, y dirigida por Daniel Sanchez
Arévalo, que se estrend en Madrid en febrero de
2017. El guion de la obra estaba inspirado en tres
historias reales enviadas por los consumidores
a la web www.hijosdelentendimiento.com.
URL: https://www.youtube.com/watch?v=nfE-

gxZDzoDE&feature=youtu.be
8 Q Anunciante: Gadisa (Supermercados
Gadis)
Agencia: Bap & Conde
Campaia: Global Muifieira
Descripcion: Esta es la historia de dos teimu-
dos (testarudos) con un suefio: conseguir que
la muifieira se bailase en todo el mundo; y un
reto: que todo gallego supiese al menos cinco
pasos del baile. La campafia fue trending topic
en Espafia el dia de su lanzamiento y gener6
piezas virales a ambos lados del Atlantico que,
a su vez, se convirtieron en virales. Una cam-
pafia emocional que refuerza el sentir identi-
tario de los gallegos a través de la puesta en
valor de su cultura de la que hace abanderada
a la marca.
URL: http://www.bapconde.com/trabajos/ga-
dis_global muineira/gadis_glob_al_ muineira.php
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SAMSUNG

Safety Truck | Blind cap | Dytective | Copiloto

Recibir un premio

es bueno,

recibirlo por mejorar

la vida de las personas
es aun mejor.

Graciads d El Sol por elegirnos anunciante del ano.

#HTecnologiaConPropdsito.



BEST AWARDS 2018

La gala en imagenes

Galeria fotografica de la entrega de premios de los Best Awards 2018, celebrada
en el Hotel NH Collection Barcelona Tower el 18 de abril. Las fotografias estan
ordenadas por premios de oro, plata y bronce.
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AGENCIAS

C de C 2018

Mas alla de 1a publicidad y del miedo

El realizador y cineasta Tony Kaye animo a los creativos a tener confianza y mantener la pureza de sus ideas.

TEXTO ANA EGIDO

Es donde hay que dirigirse. La
idea, lanzada por Kazuhiro
Shimura, director creativo de
Dentsu, al inicio del C de C 2018,
reboto de ponente en ponente
durante las tres jornadas del
certamen (San Sebastian,

12-14 de abril). Los interrogantes
sobre lo que la publicidad puede
aportar a los anunciantes y a la
sociedad fueron una constante en
la reflexion de todos ellos. Para
mantener su propuesta de valor, la
profesion publicitaria ha de perder
el miedo, dar un paso adelante

y aventurarse a territorios
inexplorados hasta ahora, como
el desarrollo de productos o la
resolucion de algunos de los
problemas que agobian a los
consumidores en esta época de
cambios constantes.

IPMARK

uevas versiones de a creatividad.
N Ideas liquidas que se extienden a nue-

vos entornos. Inventar cosas. Solucio-
nes innovadoras. Sobre todo ello hablé Kazu-
hiro Shimura, director creativo de Dentsu, en
el Dia A, la jornada que el Club de Creativos
dedica a los anunciantes, y que este afio des-
perto gran expectacion por la presencia de fi-
guras como Fernando Machado, global chief
officer de Burger King, o Toni Segarra, uno de
los creativos espafoles mas respetados de to-
dos los tiempos.

Durante su intervencion, Shimura demos-
tr6 como una agencia, la suya, puede reinven-
tar su funcion y desarrollar planteamientos que
no solo alimenten el negocio de su clientes,
sino que redunden en beneficio para los ciuda-
danos, como es el caso de los proyectos Open
Road Toyota o Sound X, que han mejorado la
movilidad urbana y los problemas de aparca-
miento en Tokio, personalizar la experiencia
de la conduccion e incluso racionalizar la re-
carga de los coches eléctricos de la automovi-
listica nipona. “Es lo que en Dentsu llamamos
creatividad de semillas. Nuestra gran fortaleza
como profesionales de la creatividad es ser ca-
paces de generar ideas que faciliten la vida a las
personas. Y para ello no siempre es necesario
recurrir a la tecnologia puntera. Basta con un
equipo flexible, multidisciplinar y con ideas”.

46

COMO SER UN CLIENTE MENOS LAMEN-
TABLE. Con este arranque tan sugerente para
su conferencia, el responsable mundial de
marketing de Burger King ya tenia unos cuan-
tos puntos de ventaja para ganarse al publico
del C de C, creativos en su gran mayoria. Ata-
viado con los colores corporativos de la com-
pafia, Fernando Machado revel6 parte de la
formula que le ha convertido en un anuncian-
te admirado por las agencias publicitarias.

Antes que nada, recomend6 a los “mar-
ketineros” conocer a fondo su producto y los
valores de la marca; solo asi seran capaces de
entregar un buen briefing, sencillo y breve,
a sus agencias. “Hacer un briefing asi es mu-
cho mas dificil, lo sé. Pero suele dar buenos
resultados”, afirmé Machado. Y puso como
ejemplo la campafa Scary clown night, creada
por la oficina madrilefia de LOLA MullenLowe
(ganadora del GP en esta edicion del C de C)
y que ha tenido una gran repercusiéon en los
medios y en los festivales de publicidad. Con
motivo de la celebracion de Halloween, la
marca anuncio6 en el mercado estadouniden-
se que todos los que acudieran a cualquiera
de sus restaurantes vestidos de payaso reci-
birian un Whopper de regalo. Resultado: mas
de 100.000 personas se presentaron en los
restaurantes de la cadena disfrazadas de pa-
yasos.
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También aconsejo a los anunciantes dejar cre-
cer las ideas a pesar de la incertidumbre. “Tener
dudas es bueno. El mayor riesgo es no arriesgar-
se. Ten miedo, mucho miedo, pero hazlo. El peor
infierno dura solo 24 horas”. Y confes6 su propia
zozobra antes del lanzamiento de algunas campa-
fias de Burger King como Bullying o la accién pro-
gramada para la Super Bowl, que aprovechaba el
asistente de voz de Google.

Su ultima sugerencia para los departamen-
tos de marketing de las marcas fue la de formar
un tnico equipo con su agencia porque “la crea-
tividad es contagiosa”.

TAN VALIOSA COMO EL PETROLEO. Y es
que la creatividad es una materia prima escasa
y tan valiosa como el petréleo, como se acordo
en el coloquio que inici6 la segunda jornada
del C de C 2018, con Stephan Schwarz, director
creativo de BETC; Paul Drake, fundador de JDO
y miembro del D&AD; Eva Santos, directora
creativa ejecutiva de Proximity, y José Gamo,
director creativo ejecutivo de JWT, diagnosti-
cando el “estado de salud creativo” de Europa.

Poco optimistas al respecto, los cuatro coin-
cidieron en sefialar como primer problema
la formacion de los futuros creativos, lastrada
por un modelo que fomenta los estandares en
vez de la individualidad. Un modelo que, de no
erradicarse, debilitara cada vez mas la posicion
de las agencias publicitarias. “Somos muy cons-
cientes de la necesidad de reinventarnos. Tene-
mos que ser figuras relevantes para los CEO de
las compafiias y no solo para los directores de
marketing. Hay que formarse, aprender el len-
guaje de los negocios”, afirmo6 Eva Santos.

La tarea no parece facil. Porque la creativi-
dad vive una crisis de credibilidad. “En algunos
departamentos de marketing y ventas, resulta-
mos sospechosos. La creatividad publicitaria
no se asocia a innovaciéon y a oportunidad de
negocio. Tenemos que hacer una labor de evan-
gelizacion muy importante”, afiadi6 José Gamo.

Pero ademas de reorientar su foco hacia el
negocio, los creativos se enfrentan también a la
revolucion de los datos. El reto consiste en utili-
zarlos de forma inteligente y con prudencia. “El
dato per se no es nada. Necesitamos que nos lle-
gue interpretado. Aportan inputs interesantes
pero la innovacién no se hace con datos, sino
barajando hipétesis. Y hay que tener cuidado
para no ahogar el impulso creativo en una ma-
rana de datos”, advirtié Santos.

Por ultimo, los participantes en la charla
manifestaron su deseo de que los futuros crea-
tivos recuperen una cierta dosis de rebeldia y
esa pasion que la profesion ha ido perdiendo lo
largo de los altimos afios.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL AL SERVI-
ClO DE LA CREATIVIDAD. Jamshid Alamu-
ti es un experto en desarrollo personal y en
creatividad. Y su habilidad para reunir talento
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Kazuhiro Shimura (Dentsu) mostré como los creativos pueden desarrolar soluciones que mejoren nuestras vidas.

Fernando Machado, agachado en primer plano, con los equipos de Burger King y LOLA Mullenlowe, ganadores del GP.

GP para ‘Scary Clown Night’, unaidea
“sorprendente y poderosa”

El jurado del C de C 2018 concedio el Gran Premio de esta edicion a Burger King y LOLA
MullenLowe Madrid por Scary Clown Night. “Una idea sorprendente y poderosa que ha dado
la vuelta al mundo, impecablemente rodada e implementada”, senalod Félix del Valle, director
creativo ejecutivo de Ogilvy Brasil y presidente del jurado.

Sobre el palmarés, Del Valle destacé que cada vez hay mas campafas espafiolas que se exportan
al resto del mundo: “Esto confirma el poder de nuestras agencias y creativos para realizar trabajos
no sélo brillantes sino también de gran relevancia. Hemos visto también grandes marcas haciendo
grandes campanas, lo cual es una buena sefal para la salud de nuestra industria. Los casos de
Burger King y Audi son claros ejemplos de ello”.

El presidente del jurado también sefald que los trabajos premiados este aflo son una muestra de
como los publicitarios espanoles siguen dominando el arte del guién y de contar buenas historias.
“Faltaria quizas dar un paso mas en innovacion, uso de tecnologia y creacion de productos”,
concluyd.

Integrado por 24 profesionales de la publicidad, el jurado de la 19 edicion del C de C otorgd un
total de 13 oros (6 en el apartado de Ideas y 7 en el de Ejecucién: 3 en audiovisual, 2 en gréfica,
1 en digital y 1 en experiencial); 24 platas (12 en Ideas y 12 en Ejecucion: 4 en audiovisual, 4 en
gréfica, 3 en digital y 1 en experiencial) y 34 bronces (21 en Ideas y otros 13 en Ejecucion: 2 en
audiovisual, 3 en gréfica, 4 en digital, 3 en innovacién y 1 en experiencial).

Asi mismo, 198 piezas, entre las que se incluyen los citados metales y el Gran Premio fueron
seleccionadas para formar parte del XIX Anuario de la Creatividad, que el Club de Creativos
publicara el préoximo otofo.

El palmarés completo del C de C 2018 puede consultarse en la direccion http://ipmark.com/c-de-
c-2018-ganadores/.
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Toni Segarra, a la izquierda, mantuvo una interesante conversacion con Antonio Escohotado.

Gestores de la complejidad

El plato fuerte del Dia A, la jornada del C d C dedicada a los anunciantes, fue la presencia del
creativo Toni Segarra, fundador de Alegra Roca, y los invitados a su charla: Carlos Barrabés,

presidente de Grupo Barrabés; Marta Fontcuberta, ex ejecutiva de Coca-Cola, y el fildsofo y

escritor Antonio Escohotado.

Entre las muchas ideas y frases interesantes que se escucharon durante las charlas hemos

seleccionado estas:

- “La publicidad es el postureo de las marcas”. (Toni Segarra)

- “A los creativos nos da vergiienza llamarnos vendedores, que es lo que realmente somos”. (Toni

Segarra)

- “La television nos lo puso muy facil a los publicitarios. Internet nos ha mostrado la complejidad

1”

de la vida real”. (Toni Segarra).

- “Para creatividad, el penalti que lanz6 Ronaldo contra la Juve”. (Antonio Escohotado)

- “Los publicitarios transformais los ruidos en conceptos”. (Antonio Escohotado)

- “La unica alternativa al capitalismo es el simplismo”. (Antonio Escohotado).

- “Las consultoras siempre han tenido un enfoque de negocio que también deberian tenerlo las
agencias. Y no solo una vision creativa”. (Marta Fontcuberta)

- “Cualquier persona que trabaje con tecnologia esta preocupada porque se nos puede ir de las
manos. Muchos nos replanteamos si esta evangelizacion que hemos hecho tiene sentido”. (Carlos

Barrabés)

- “Nos estamos convirtiendo en gestores de la complejidad, que se ha multiplicado, es
inabarcable. En este momento de incertidumbre, la enfermedad del momento es cdmo construir

significados para salir de la niebla”. (Carlos Barrabés)

de lo mas dispar a su alrededor acab6 mate-
rializandose en Pi School, una escuela de em-
prendimiento ubicada en Roma en la que tec-
nologia y creatividad se conjugan en pos de la
innovacion.

La presencia de Alamuti en el C de C 2018
tuvo por objeto aminorar la desconfianza que
la comunidad creativa siente por la inteligencia
artificial. “En realidad, la IA solo imita algunas
virtudes del cerebro humano. No supone una
amenaza para la industria creativa. Al contrario,
podemos utilizarla a nuestro favor. Es cierto que
esta teniendo gran impacto en muchos sectores.
Pero los creativos no tenéis que tenerle miedo.
No hay que tomarsela tan en serio. Sois capaces
de controlarla y amoldarla a vuestras necesida-
des”, animo.

Alamuti record6 también que las maquinas
no pueden hacer el mal salvo que sus usuarios
introduzcan datos erroneos en ellas. Y para ilus-
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trarlo se refiri6 al caso de una empresa de Bar-
celona (Rocket Al) que con motivo de su puesta
en marcha convocé a cientos de personas por
internet para celebrar su inauguracion. La invi-
tacion genero6 tanta expectacion que hubo gente
que les pidio trabajar con ellos y algunos incluso
se ofrecieron para invertir en la compafiia. En
solo ocho horas, el valor de empresa alcanzo los
37 millones de dolares. Todo era una gran men-
tira. Crearon una web en la que se presentaban
como expertos en inteligencia artificial. “Los da-
tos también nos pueden engafiar si quienes los
manejan quieren hacerlo”.

GENDER BLINDNESS. ¢Qué es un hombre?
¢Qué es una mujer? ¢(Nos hemos preguntado
de donde vienen nuestras creencias y valores?
¢Realmente es culpable la publicidad de trans-
mitir estereotipos? ¢O son nuestros propios pre-
juicios los que los crean y perpettian?
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Fernando Machado, responsable mundial de marketing de
Burger King.

Alejandra Chacon, socidloga y directora de proyectos
estratégicos de Arena Media.

Alejandra Chacén, soci6loga y directora de
proyectos estratégicos en Arena Media, en su
conferencia “Gender Blindness. Hacia una co-
municacion con libertad de género”, intento
arrojar luz sobre la diferencia entre sexo (geni-
talidad) y género (caracteristicas culturales que
se atribuye a cada sexo), y como éste tltimo se
va consolida en la familia y a través de los me-
dios de comunicacion. El resultado es que a una
edad muy temprana, nifios y nifias ya han asu-
mido como propios los roles y las expectativas
que la sociedad tiene sobre ellos en virtud de
Su sexo.

“Las nifias, por ejemplo, raramente tienen
interiorizados los atributos de brillante, valero-
sa o inteligente... sino que su universo esta con-
formado por los adjetivos guapa, bonita, simpa-
tica, carifiosa o fea, antipatica, etc.” Y no solo
eso. Chacon también mostré a los asistentes
como la narrativa de muchos cuentos infantiles
también intenta predeterminar comportamien-
tos futuros. “Existe el topico de la insolidaridad
entre mujeres. (Y de dénde procede ese prejui-
cio? Si recordais, las princesas de Disney nunca
tienen amigas. Cuando tienen problemas son
rescatadas por un principe o auxiliadas por los
animalillos del bosque”.

La visibilidad femenina es claramente in-
ferior en todos los contenidos de entreteni-
miento. En los dibujos animados, por ejemplo,
suelen aparecer una media de seis personajes
masculinos por uno femenino. Una proporcion
extrapolable a peliculas y series. “La industria
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Un momento del debate sobre la presencia femenina en la
direccion de las agencias de publicidad.

Desmontando el mito del artista infeliz

Hace cuatro anos, el disefiador Stefan Sagmeister
anuncio en el C de C que se disponia a rodar

una pelicula sobre la felicidad, inspirada en su
famosa exposicion itinerante, y que regresaria
para estrenarla ante el mismo publico. Fue la

suya una conferencia tan estimulante que la

cinematografica esta rectificando esto porque
se ha percatado de que los titulos con mujeres
recaudan mas en taquilla”, afadio.

La publicidad no puede sustraerse a esta
realidad. “En nuestra industria también tene-
mos un problema de visibilidad. En los anun-
cios, ellos tienen el doble de presencia y de
discurso... Utilizamos la cosificacion. La publi-
cidad activa la amenaza de estereotipos 3.000
veces al dia. Se han normalizado imagenes to-
talmente inadecuadas pero nuestra mirada esta
ya tan construida que no nos damos cuenta de
lo que estamos viendo. Pero tenemos el poder
de cambiar las narrativas. Estamos viviendo un
gran momento en el que las mujeres dicen que
no quieren verse representadas como se ha ve-
nido haciendo. En el que los consumidores nos
han dicho que no les importaria que desapare-
cieran el 90% de las marcas y en el que ha que-
dado demostrado que los anuncios que no dis-
criminan por género son un 25% mas efectivos.
Vosotros decidis”, desafi6 Alejandra Chacon ala
concurrencia.

“UN CLUB DE MACHOS". La baja visibili-
dad femenina en publicidad no se limita a los
anuncios. También escasean las mujeres en los
departamentos creativos y en la ctipula de las
agencias publicitarias: en los puestos directivos
apenas llegan al 30%, mientras que en creativi-
dad el nimero de hombres supera al de muje-
res en un 70%.

Es un tema que preocupa al sector y que ha
ido logrando cada vez mas eco gracias a iniciati-
vas como la plataforma Mas Mujeres Creativas,
muy presente en las dos Gltimas ediciones del C
de C. En esta ocasion, el programa del certamen
incluyé un debate (“Cards against equality”)
para abordar el problema. Guille Viglione, pre-
sidente y director creativo ejecutivo de Dimen-
sibn; Monica Moro, directora general creativa
de McCann; Laura Sampedro, directora creativa
de Wieden + Kennedy; Chacho Puebla, direc-
tor creativo ejecutivo de LOLA Mullenlowe, y
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expectacion era muy grande ante su presencia
en la edicion de este ano. Lo visto, sin embargo,
dejo un regusto agridulce en los admiradores

de Sagmeister al quedar patente que tras dos
anos de intensa busqueda, Sagmeister no habia
encontrado la felicidad y que, ademas, no habia
sido capaz de resolver sus problemas con las
mujeres debido a su manifiesta incapacidad para

el compromiso emocional.

Stefan Sagmeister.

“Hacer una pelicula sobre la felicidad me hizo muy

infeliz”, confeso el disefiador austriaco, que hizo meditacidn, se sometio a terapia cognitiva e
incluso tomo farmacos (Lexapro). “Las sesiones con el psicélogo resultaron ser la mejor opcion,
pero al final llegué a la conclusion de que hay aspectos de nuestra personalidad y de nuestra vida
que nunca podremos dominar y solo nos queda aceptarlos”.

Sagmeister termind reconociendo que aunque se aprende mucho cuando las cosas van mal, la
infelicidad no es buena para la creatividad. “Lo del artista que crea sus mejores obras cuando es
infeliz no es cierto. Cuando no tienes energia solo puedes acometer proyectos basicos. De toda
esta experiencia he aprendido que para tener un buen dia son mejores 15 minutos de ejercicio

que 30 de meditacion”.

la consultora creativa Emma Pueyo fueron los
protagonistas de una conversacion en la que se
pusieron de relieve los obstaculos a los que se
enfrentan las mujeres que deciden seguir 1 pro-
fesion de publicitarias.

Porque a pesar del halo de modernidad que
rodea al sector, la realidad parece ser otra muy
distinta. “Esta es una profesion rancia. Todos
llevamos zapatillas y somos de lo mas cool y
vanguardistas, pero esto realmente funciona
como un club de machos. Los hombres se han
encontrado y se siguen encontrando muy c6-
modos con las cosas como han sido hasta ahora.
Asi que depende de nosotras”, espetd6 Monica
Moro, directora general creativa de McCann,
una agencia que, a diferencia de la generalidad,
ha confiado sus puestos de maxima responsabi-
lidad a mujeres.
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La cultura de trabajo de las agencias, que
Emma Pueyo calific6 como “del pleistoceno”,
centr6 parte del debate, en el que se reclamo
un modelo mas racional y acorde a los tiempos.
Porque “si el directivo creativo, que suele ser un
hombre, sigue en la agencia hasta las mil y una,
el resto del equipo se siente forzado a quedarse
también”. Un circulo perverso que Moro solo
se atrevié a romper después de ser madre. “Yo
dormia en la agencia, lo confieso. Me apasiona
mi trabajo. Pero la vida cambia cuando eres
madre. Lo pasé muy mal porque me encanta lo
que hago pero también queria disfrutar mi ma-
ternidad. Tuve que racionalizar mis jornadas.
Ahora llego puntual a las 9:00 de la mafiana y a
las 19:30, como muy tarde, me voy aunque arda
Troya. Y solo hago excepciones cuando hay al-
glin momento critico por un concurso”.
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Jamshid Alamuti, fundador de Pi School.

Una pauta que es norma en la oficina londi-
nense de Wieden + Kennedy, en la que ejerce
como directora creativa la espafiola Laura Sam-
pedro, y donde no solo “concilian” las madres,
sino todos los trabajadores. “Algunos tenemos
hijos, otros no. Pero todos tenemos una vida
mas alla de la profesion que tenemos que cui-
dar. Los equipos de las agencias no pueden es-
tar conectados 24/7, trabajando a horas intem-
pestivas. Patrocinemos una forma de vida mas
moderna y feliz para todos”.

¢Pero en qué consiste la conciliacion? Para
Chacho Puebla no se trata de trabajar menos,
sino de trabajar de forma mas eficiente y tam-
poco se puede “demonizar a aquella gente apa-
sionada por lo que hace que quiere pasarse 50
horas seguidas en la agencia: hay que trabajar
mucho para llegar”.

Asi mismo, Guille Viglione, afirmé que él
contrataba a profesionales, no a hombres o
mujeres, pero que “ser directivo es un opcién
personal que supone trabajar como un desgra-
ciado: te tiene que apetecer mucho”.

Sobre la brecha salarial del 22% que existe
entre creativos y creativas, Monica Moro “cul-
pabiliz6” en cierto modo a la forma de ser de las
mujeres, en general aquejadas por el sindrome
del impostor. “Somos poco asertivas, pedimos
poco y mal. Los hombres, sin embargo, recla-
man un aumento de salario con mucha facilidad
y sin ningin problema. Las mujeres que hacen
lo mismo son tachadas de ambiciosas y trepas.
¢No es injusto?”.

JOHNSON Y BRADY: MODELOS ALTERNA-
TIVOS. Dos de los momentos mas esperados
del C de C 2018 fueron las intervenciones de
Carl Johnson, fundador y director creativo de
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Carl Johnson, fundador y director creativo de Anomaly.

Anomaly, y de Kevin Brady, director creativo
ejecutivo Droga 5. Ambos compartieron con los
asistentes los modelos de trabajo de sus agen-
cias, que resultaron coincidentes en muchos
aspectos.

La maxima “el talento es vital pero no sufi-
ciente” rige en Anomaly, donde no se permite
que los egos ni la “politica de oficina” perju-
dique el flujo creativo. El miedo también esta
prohibido en una compafiia en la se exige una
justa remuneracion y se rechazan las ofertas del
75% de los anunciantes. “No queremos partici-
par en esa mierda de subastas en las que se han
ido convirtiendo los concursos, donde solo se
busca una propuesta mas barata”, explicé Carl
Johnson, que declar6 su adhesion a las marcas
que trabajan por impulsar la cultura en sus pai-
ses. “Claridad, conviccion, coraje y talento. La
falta de miedo es lo que te hace fuerte”, defen-
di6 Johnson para finalizar su ponencia.

El “no” al miedo también forma parte de las
convicciones del director creativo ejecutivo de
Droga 5, que demostré que valor no le faltaba
haciendo su presentacion en el “espafiol de
bar” que aprendio de joven en Andalucia.

Quizas por aquello de la limitacion lingtiis-
tica, Kevin Brady opto por la sintesis a la hora
de presentar sus ideas sobre como debe funcio-
nar una agencia, bautizandolas como las “Cinco
leyes de Brady”, que finalmente fueron unas
cuantas mas y que pueden resumirse en las si-
guientes:

- Preserva tu inocencia. Sé un sofiador y
cree firmemente en que tus ideas pueden me-
jorar el mundo.

- A nadie le importa tu anuncio, asi que pén-
selo facil a la gente. Si lo que cuentas no podria
salir publicado en un peri6dico, sigue pensando.
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Kevin Brady, director creativo de Droga 5.

- Si tu idea es tunica, defiéndela sin miedo.
Arriesga. Si es realmente buena no necesitaras
mucho para difundirla.

- No contrates a gente como ta. Trabajar con
iguales resulta mas facil para ti, pero no es lo
mas recomendable para la agencia. Eso no sig-
nifica que todo el mundo tenga que remar en
la misma direccion. “Los de cuentas no son tus
enemigos”.

-No te creas el mejor. No eres bueno en
todo. “No seas gilipollas: ayuda y pide ayuda”.

- Controla las criticas para no cohibir la crea-
tividad de la gente.

- Ponte en la piel del cliente para evitar ten-
siones. Acepta su briefing pero haz también el
tuyo y sigue los dos.

- Piensa en la idea y en c6mo venderla. Hay
que convertirla en una historia que contar, algo
personal, para triunfar en las presentaciones.

CONFIANZA. La aparicion del realizador y
director de cine britanico Tony Kaye fue la gran
sorpresa del C d C 2018. Se dio la casualidad de
que Kaye, de paso por San Sebastian invitado
por la productora Lobo Kane, acept6 cerrar
esta edicion del congreso.

Vestido de negro riguroso y con capucha,
Kaye subi6 al escenario del Kuursal, se acer-
c6 al micr6fono, pronuncié la palabra “trust”
(confianza) y se marcho, repitiendo asi lo
que afios atras hizo en otro evento para gran
revuelo de los asistentes. Esta vez, compin-
chado con la directora del Club de Creativos,
Concha Wert, si que regreso al escenario pero
no para hablar, sino para interpretar una can-
cién que condensaba su mensaje mejor que
cualquier conferencia al uso: “Mantén la pu-
reza de tus ideas”. W
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Consumer insights

“Si lo que quieres es vivir cien anos...”

a piramide poblacional en Espafia cada

dia se parece menos a una piramide y

mas a una peonza, y dentro de no mu-
cho tiempo, no sera ni piramide ni peonza,
sino mas bien un embudo.

En los afios 70, la base de la piramide, aque-
lla que agrupa a las generaciones recién llega-
das, era mas ancha que las franjas maduras, y
mucho mas que las franjas situadas en la cima
de la piramide.

Hoy en dia las franjas que mas volumen
agrupan son las de edad media. Los mayores lo
son cada vez mas porque la esperanza de vida
no deja de crecer, alcanzando ya los 83 afios, y
los recién llegados, son cada vez menos.

El 55% de los responsables de compra del
hogar en Espafia tienen mas de 50 afios.

A la cuestion demografica podriamos afa-
dir la situacion econémica: multitud de jévenes
mileuristas que conviven con (cuando no viven
de) seniors jubilados o prejubilados con menos
cargas econdmicas, mucho mas tiempo libre y
en definitiva, mas posibilidades de afrontar un
gasto.

En este escenario parece sensato preguntar-
se: ¢como podria yo hacer mi marca atractiva
para los seniors? ¢No sera este target el nuevo
mand de las marcas? A ver si el marketing deja
de ir de millenials para tratar sobre vigjenials...

Con lo que nos ha costado darnos cuenta de
que cada vez tiene menos sentido hacer un tar-
get por franja de edad, que las segmentaciones
reales estan mucho mas ligadas a los intereses y
las actitudes... Que nadie nos va a comprar o a
dejar de hacerlo por estar o no en una década...
Y cuando parece que por fin estamos saliendo
de los millenials, llegan los SENIORS.

Las marcas que nos vienen presentado en
sus anuncios la imagen de un consumidor jo-
ven, guapo, inteligente y disfruton, quiza debe-
rian empezar a acostumbrarse a dibujar a ese
mismo consumidor lleno de alegria y glamour
con unas canitas y algo mas experimentado...

Una marca de coches acaba de lanzar un
modelo SUV, en cuyo spot vemos a un conduc-
tor que vive su segunda mitad de siglo... (Y qué?
Si ya sabemos por otros estudios que la edad
media del comprador de un coche nuevo en
Espafia supera la cincuentena, pues igual es el
momento de atreverse a ensefarlo, a decirlo, el
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JAVIER ACEBO
CONSUMER INSIGHTS DIRECTOR DE PHD

momento de que el target aspiracional se parez-
ca mas al real.

Andamos pensando como vamos a vender
yogures a las neveras inteligentes, pero antes
deberiamos ser capaces de vendérselos a los
mayores. Eso si, algunos ya se han dado cuenta:
la inversion publicitaria en medicamentos ha
crecido un 50% en los tltimos 10 afios.

Hemos entrevistado a una muestra de ese
publico senior y la conclusion que sacamos es
clara: tenemos target para rato.

Su percepcion por su propio estado de sa-
lud es buenisima: un 59% se adjudica una salud
buena y un 20% incluso muy buena.

Para preservar ese estado de salud, dos ba-
ses fundamentales: alimentacion sana y ejerci-
cio fisico.

La inmensa mayoria, el 88%, dice tener una
dieta sana, aunque es verdad que la mitad de
ellos afirman haber adquirido este habito re-
cientemente.
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Ciertamente la dieta mediterranea nos
ayuda, pero también nos sirve de excusa para
autoindultarnos, y un 57% de nosotros come-
mos, al menos puntualmente, productos que
sabemos no son los mejores para nuestra sa-
lud.

Todos hemos visto otra piramide, la nutri-
cional, en la que las frutas y verduras ocupan
la base y sabemos que deben ser diarias, pero
resulta que, en Espaiia, 1 de cada 2 individuos
no consume verduras a diario, y 1 de cada 3 no
come fruta.

Mediterraneos, si, pero mas de cerdo y ter-
nera que de naranja valenciana.

Ademas de que la carne nos puede, tenemos
otro factor que pone en riesgo la dieta medite-
rranea: la prisa.

La seccién cuya venta ha crecido mas en
2017 seglun datos Nielsen es platos cocinados
y precocinados (11,5%), ademas crecimientos
importantes en congelados, platos preparados
y legumbres en conserva, platos refrigerados...

¢Quién esta detras de esta prisa, de los pre-
cocinados?, ¢los que vamos del trabajo a casa
a toda velocidad, con parada en el cole, o ese
target senior del que hablamos? Seguramente,
en eso también tenemos mucho que aprender.

El ejercicio nos cuesta un poco mas, pero
vamos mejorando. El 79% de los seniors lo hace
regularmente, y un 42% dice que lo ha hecho
siempre.

Sélo 4 de cada 10 espafioles practica una ac-
tividad fisica habitualmente; en Finlandia, por
ejemplo, son 8 de cada 10, pero claro, alli no les
da el sol.

Por si con la alimentacién y el ejercicio atin
nos faltase algo, 6 de cada 10 entrevistados afir-
man consumir algiin producto para mejorar su
salud. Si hablamos concretamente de la catego-
ria de bebidas para luchar contra el colesterol,
iel 53% de los entrevistados sin problemas de
colesterol las consumen como prevencion!

Conclusion: si la salud es buena, la cuida-
mos comiendo bien y haciendo deporte, y enci-
ma consumimos productos para mejorarla, ha-
bra que decirle a Sabina que “si lo que quieres
es vivir cien afios, no haran falta pastillas para
no sofiar”, y tendremos que pensar: para cuan-
do un circuito de vallas en centros de la tercera
edad” ®
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Y&R

CONTENIDO FACILITADO POR BCN

“El paradigma del nuevo liderazgo
se basa en la fuerza del equipo”

asados unos meses desde su nombra-

miento como Directora General de

Young & Rubicam Barcelona, parece
un buen momento para conocer mejor a Fina
Sola y entender el sentido de su liderazgo y de
los objetivos de su gerencia.

Quién es Fina Sola y como se definiria?

Soy una resistente! iNacer en Tona, im-

prime caracter! Creo en el poder de las perso-
nas, son el motor de todo.

Me gusta entender a la gente. Es la base
de nuestra profesion. Entender al consumi-
dor, es la clave de nuestro trabajo. Y entender
a los que trabajan contigo, es fundamental.

Es clave detectar los talentos, vislumbrar
la calidad humana.

La teoria de las Matroskas.iEnvolverte
en el talento del otro, rodearte de gente mas
grande y mejor que tu!

Asi seremos mas efectivos y eficientes.
Colocaremos las piezas en su lugar.

La deshumanizacion de la empresa me
remueve...

Creo que ya va siendo hora de romper el
estereotipo de que ser empatico es ser débil.

La empatia y la humanidad es una fuerza
creadora. Construye, no destruye.

Definenos Fina tu regla de oro en el ambito
de la gerencia...

El paradigma del nuevo liderazgo se basa en
la fuerza del equipo. Porque cada uno de noso-
tros tenemos un “super poder” y un buen lider
es quien sabe detectarlo para sumar talento. Un
buen lider hoy no entra en competicion, constru-
ye desde la colaboracion: la suma de fuerzas. Asi
creas una complicidad con tu equipo que te hace
imparable.

Esta compenetracion que se genera con los
equipos a lo largo del tiempo es lo que te permite
respuestas agiles y altamente eficaces.

El nuestro es un tiempo de transformacion
permanente, de nuevas reglas. Que valor le
das al cambio?

El cambio es consustancial al avance de nues-
tra cultura y de nuestra forma de vida. Es necesa-
rio para afrontar nuevos retos y no hay que dejar
que el miedo a los cambios nos bloquee. Cada
reto es una nueva oportunidad de evolucionar
y una aventura porque hoy mas que nunca han
dejado de existir las zonas de confort donde refu-
giarnos. Asi que hay que ser valientes y abordar
los nuevos retos, sean los que sean. La diversion

Fina Sola, directora general de Young & Rubicam Barcelona

esta en responder a las nuevas preguntas. iDivir-
tamonos!

Como ves el contexto actual? Cual es tu
proyecto?

Celebramos estos dias Mayo del 68, una re-
vuelta que lo cambio todo.

Estamos en un mundo, en el que ahora, igual
que entonces, la sensacion es de panico total por
la incertidumbre y la sensacion de inseguridad.
Pero la realidad es que aquel tiempo, fue un mo-
mento de apertura y ruptura de los paradigmas
antiguos. Se empez0 a crear la sociedad en la que
vivimos hoy. En los momentos de convulsién se
generan grandes oportunidades.

2018 esta siendo un afio lleno de retos y opor-
tunidades.

Basandonos en nuevos pilares, estamos abor-
dando ese cambio.

Queremos entrar en categorias donde no
estamos: la energia, los seguros, la banca, cer-

“Mi objetivo para el futuro
no pasa por ser la agencia
mas grande de Barcelona
sino por ser la que aporta
mas valor ”

vezas... para ayudar a reinventar su modelo.
Para revalorizarlas.

Romper barreras perceptivas, solucio-
nar sus tensiones con el consumidor y crear
marcas o transformarlas a partir de los nue-
vos paradigmas.

Crear el Futuro necesita una cultura y
una filosofia que lo propicie, que ilusione a
todos los protagonistas de tu equipo...

Por supuesto y en YR BCN las tenemos.

Nos volcamos en orientar el talento al cam-
bio. Somos una organizacion viva con células
de trabajo que escucha al cliente y responde al
consumidor. Estamos a disposicion de las mar-
cas y de sus objetivos de ventas y equity.

Al estar acostumbrados a trabajar en gran
consumo, dénde entender los drivers de
compra diarios, el awarness y la relevancia
son claves, nuestra experiencia en Alimenta-
cion nos ha ensefiado claves que funcionan
con éxito en otras Categorias como la Farma-
cia, los Cruceros, o los Portales on line... Nos
necesitan para crear marcas, transformarlas

y llegar al consumidor.

No hay nada mas apasionante que los nuevos
retos, y llevamos un tiempo inmersos en el terri-
torio de las Start ups. Un mundo que avanza tan
rapido, que a veces no tiene tiempo de apunta-
lar los cimientos, y aunque todos hablamos del
mundo liquido...los fundamentos de una marca
han de ser sélidos.

Cual es el objetivo irrenunciable que te
mueve?

Mi objetivo para el futuro no pasa por ser la
agencia mas grande de Barcelona sino por ser la
que aporta mas valor.

Hay que cambiar el modelo de negocio de las
companias y centrarlo mas en el consumidor. De-
bemos impactarlo de forma diferente. Ser agiles,
creativos y multidimensionales. Hoy las nuevas
generaciones no quieren marcas masivas, buscan
compromiso y valores como la cercania, natura-
lidad, igualdad de género y/o el medio ambiente.
Hay que generar Ideas que impulsen el cambio.
Usar la creatividad para avanzar.

Estamos en una época de transformacion
social, transformacion del mercado y de las ca-
tegorias. El limite que las separa cada vez es me-
nos visible. Y las categorias se mezclan y funden
entre ellas.

Nuestro foco esta en interpretar los datos y
en transformar el modelo de negocio, para se-
ducir al consumidor y conseguir ventas. ll
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Los felices 30 anos de ‘Vogue Espana’

123 de marzo de 1988 sali6 a la calle el

primer nimero de Vogue Espafia con

una joven Cindy Crawford acompafiada
Gnicamente por un abanico rojo en la porta-
da. La revista estaba recién nacida en nuestro
pais, pero traia consigo el amplio bagaje de una
cabecera fundada en Nueva York en 1892 y el
titulo oficioso de “la Biblia de la moda”. Tan-
tas cosas han cambiado en los 30 afios que nos
separan de aquella fecha, pero algunas perma-
necen. Como Vogue Espafia, que celebra su 300
aniversario en un momento extraordinario.

Es dificil que los primeros responsables
de la revista imaginaran, siquiera en sus mas
desatados suefios, que Vogue pudiera alcan-
zar casi 10 millones de impactos al mes. Pero
tal es dato de influencia del que, 30 afios des-
pués, goza la cabecera si sumamos las audien-
cias de su version impresa, digital y sus redes
sociales. Convertida en una ensefia global con
mas de 20 ediciones en el planeta, ¢cqué es Vo-
gue hoy? Es la marca editorial mas famosa del
mundo de la moda, un sinénimo de autoridad
y de estilo que ha traspasado las fronteras del
soporte para convertirse en un auténtico ico-
no de la cultura pop de nuestro tiempo, siem-
pre asociado a la belleza, la inteligencia,la
elegancia y el poder. Vogue es un adjetivo,
un barémetro de lo relevante y un filtro de lo
estéticamente celebrable: una interpretacion
de la cultura, la actualidad y la sociedad de
nuestro tiempo a través de una perspectiva de
moda. En una industria de la moda en perma-
nente cambio y evolucién, Vogue es la tinica
constante.

Los valores permanecen, pero la cabecera
se adapta al cambio de los tiempos. “Antes de
que esté de moda, estd en Vogue”, reza uno
de los credos que debemos observar cuantos
trabajamos en esta revista en cualquier lugar
del globo. Y eso lo aplicamos también a la pro-
pia evolucion del titulo, en constante transfor-
macion. Por eso hoy es una maquina perfec-
tamente engrasada que entrega prescripcion
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EuUGENIA DE LA TORRIENTE
DIRECTORA DE 'VOGUE ESPANA’

Portada del numero de abril corresponediente
al 30aniversario.

y contenidos de calidad en distintos formatos
y canales. Un billete a una existencia mas fa-
bulosa, creativa y bella, con validez para va-
rios medios de transporte. Desde la exquisita
edicion impresa, cuidada con mas primor que
nunca, hasta la formidable plataforma Vogue.
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es, que propone una mirada auténtica y singu-
lar sobre la informaciéon diaria de moda, ten-
dencias y belleza; pasando por la narracion
de historias a medida de las mejores marcas,
por el didlogo con una audiencia fiel a través
de las redes sociales o por acontecimientos
Gnicos que se convierten en noticia, como el
premio Vogue Who’s On Next o la noche de
compras Vogue Fashion’s Night Out.

En los mas de 125 afios que van desde la
fundacion de Vogue hasta la actualidad no
solo se han transformado la industria de los
medios y la de la moda. Es la sociedad la que
acaso mas profundamente ha evolucionado. Y
las mujeres. Aunque Vogue naciera como una
revista generalista, el piblico femenino muy
pronto fue su razén de ser y su foco principal.
A nosotras, Vogue nos ha acompafiado en va-
rias revoluciones y también lo hace en la que
hoy vivimos. El compromiso con el liderazgo
femenino siempre ha formado parte de la fi-
losofia de Vogue y la cabecera hoy lidera con
orgullo un movimiento a favor de la solida-
ridad entre mujeres para erradicar desigual-
dades y romper techos de cristal alla donde
los encuentre: en la moda, en la industria del
espectaculo, en la empresa, en la politica o en
la tecnologia.

Dirigir Vogue es un ejercicio constante de
orgullo y humildad. Digo a menudo que una
marca asi no nos pertenece, ni siquiera un
poco, a los que tenemos la suerte de tenerla
brevemente en las manos. Es un privilegio que
trae consigo una enorme responsabilidad, la
de intentar entregarla a su siguiente custodio
en tan buenas condiciones como la recibimos.
Yo me siento afortunada de poder celebrar este
aniversario con una cabecera que tanto significa
para cualquier apasionado de la moda. Los 30
afios son una edad muy buena. Todavia eres jo-
ven, pero ya estas lejos de los impulsos adoles-
centes. Afrontas una etapa serena, pero llena de
optimismo, energia y pasion. Asi es, al menos,
como los vivimos en Vogue Espafia. B
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Por un simple tweet

Asi comenzd la Campana que FOX Network Group creo
para el estreno de la tercera temporada de “Vis a Vis”

© KIKE AMORES

Miriam, participante en la ultima edicion de ‘Operacion Triunfo’, durante el rodaje del videoclip de la cancion que
compuso inspirada en la serie ‘Vis a Vis'.

1 reto era ambicioso para FOX: hacer rele-

vante una serie de produccion local, que

venia de la television en abierto, donde se
habia emitido sus dos primeras temporadas, y en
un momento en el que la produccién local de con-
tenidos de ficcion se ha disparado en nuestro pais
desde todos los players del mercado, no s6lo las
cadenas generalistas, sino también los operadores
y los servicios de pago en streaming.

Todo empez6 cuando la marea amarilla de
fans, tras la cancelacion de la serie en abierto, co-
menz6 a demandar el regreso de “Vis a Vis”. Una
llamada de atencién desde las redes sociales que
fue haciéndose mas y mas intensa hasta que FOX
decidi6 escucharles y llegar a un acuerdo de pro-
duccioén con Globomedia y Atresmedia para conti-
nuar la serie en coproduccién con la primera.

En este contexto, contabamos con un excelente
aliado: la calidad del contenido, ya probada en sus
dos primeras temporadas, que al llegar a FOX ha
contribuido a consolidar los altos niveles de pro-
duccién, direccion e interpretacion de esta serie.

Nuestro objetivo era crear una campafia nove-
dosa y de gran conexion con los fans de la serie, que
capturase el espiritu de ésta bajo los codigos de FOX
y llegase a todos los targets potenciales de la serie.
Para ello, sabiamos que el entorno digital era critico
para lograrlo. La busqueda de contenidos transme-
dia fue para nosotros crucial desde el momento en
el que comenzamos a construir la campafia.

Mientras, otro fenémeno de masas se estaba
gestando en la television: “Operacion Triunfo” vol-
via a arrasar en TVE en audiencias y notoriedad
mediatica y, cuando nadie lo esperaba, Miriam Ro-
driguez, una de las concursantes de OT, se decla-
16 fan de la serie. Por supuesto, FOX se unio a esa
conversacion.
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Alavelocidad a la que sucede todo en este mo-
mento, con una concentracion de mensajes a veces
muy dificil de gestionar, ser capaces de crear conte-
nidos que nos permitan entrar en la conversacion
del usuario resulta cada vez mas complicado. Sin
embargo, nosotros tenemos claro que es uno de
los caminos mas eficaces para ser relevantes. Por
eso, cuando Miriam declar6 ser fan de “Vis a Vis”
durante su formacion en la Academia de OT, vimos
una oportunidad clara: el movimiento organico
generado en las redes sociales #MiriamAVisAVis,
debia ser respondido por FOX.

En FOX decidimos que habia que convertir
esta peticion social en una estrategia de marke-
ting sin precedentes. (Como? A través de un sim-
ple tweet. Asi fue como desafiamos a Miriam a
componer una cancion inspirada en la serie. Y
la intérprete acepto el reto. Desde ese mismo
instante, las redes sociales ardieron. Mas de 200
medios publicaron la noticia, el hashtag #Miriam-
VisAVis se convirtio rapidamente en trending to-
picy una veintena de personajes publicos locales
se unio a la conversacion, una repercusion en es-
calada que ha generado un alcance de mas de 4
millones de usuarios con un coste cero.

Para calentar a la audiencia, lanzamos una
primera pieza que dispar6 las expectativas y
acaparo6 la atencion de los medios. Mas tarde,
el teaser del videoclip termin6 de enloquecer a
los fans: no solo habia compuesto una cancion,
sino que ademas habiamos conseguido rodar el
primer videoclip de Miriam en un universo ins-
pirado en “Vis A Vis”. En las primeras 48 horas
de exposicion, el videoclip de Miriam lleg6 a ser
segunda tendencia en Youtube y super6 el millon
de visualizaciones. Poco después, la cancion se
colocaba en el niimero 1 de ventas de Itunes.
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En un tiempo récord, FOX habia creado una
estrategia tinica de marketing organico:

= Impacto en 230 medios entre webs, periodi-
cos, televisiones y redes sociales que generaron un
valor publicitario de mas de 2 millones de euros.

= Un alcance global de mas de 10 millones de
usuarios y mas de medio millon de interacciones
en redes propias y mas de 7 millones de visualiza-
ciones.

= En twitter, mas de 100.000 tweets genera-
ron 4,2 billones de impresiones potenciales.

= Fuimos trending topic en cada fase de la
campafia y los usuarios crearon trending topics pa-
ralelos que alimentaron el fenomeno.

= Los fans generaron sus propios contenidos
con montajes y covers espontaneos.

En conclusion, una campafa en tiempo real
que consiguio un ROI del 3000%.

Todo gracias a los fans y a un simple tweet.

FICHA TECNICA

Anunciante: FOX Network Group
Producto: Serie Vis a Vis
Campaia: #MiriamAVisAVis

CRrisTINA MIQUEL

MARKETING DIRECTOR
EN FOX NETWORK
GROUP
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MEDIOS

19 acumulado del EGM del 2018

Solo crecen internet y exterior

PENETRACION DE LOS MEDIOS CONTROLADOS POR EGM EN EL 1° ACUMULADO DE 2018

INDIVIDUOS EN MILES (000) INDIVIDUOS EN %
2018 2017 2018 2017
Medio acurrlfjlado acurﬁzlado Var. % 1°/3° acurrlfjlado Var. % 1°/1° acurrlzlado acurgzlado acurrlfjlado
Diarios 9.631 9.655 -0,2 10177 -54 24,2 24,3 25,6
+ Generales 8404 8.428 -03 8.820 -4,7 211 21,2 22,2
« Econémicos 206 166 241 170 21,2 05 04 04
- Deportivos 2905 3.053 -4.8 3.279 14 73 77 8,2
Suplementos 3.317 3.448 -3,8 3.647 90 8,3 8,7 972
Revistas 12721 13.034 24 13.610 -6,5 319 328 34,2
- Semanales 5466 5528 11 5965 -84 13,7 13,9 15,0
« Quincenales 544 526 34 563 -34 14 13 14
- Mensuales 8.302 8.527 -2,6 9.029 -81 20,8 214 22,7
« Bimestrales 1.001 1.057 -53 720 39,0 2,5 2,7 18
Radio® 23.515 23.605 -04 23679 -0,7 59,0 5183 595
« Generalista 1.277 115 1.5 101 16 28,3 279 279
- Tematica 14126 14.390 1,8 14.520 2,7 354 36,2 36,5
Television® 33.995 33.910 03 34.517 15 853 85,2 86,8
« Nacionales 25.465 25660 -08 26.615 -4,3 63,9 64,5 66,9
« Autondmicas 6.416 6.286 2] 6.325 14 16,1 15,8 159
« Tematicas 13.749 13.765 -01 13.566 13 34,5 34,6 34,1
Exterior 30.905 30.954 -02 30.365 1.8 775 778 76,3
Cine 1.504 1.540 2,3 1.585 -5/1 38 g9 40
Internet 30.304 30.097 07 29.226 37 76,0 75,7 73,5
Fuente: AIMC. EGM.
(1) Los datos de radio y television son de lunes a domingo.
ligual que en el tercer y tltimo acu- periodo del afio anterior. El smartphone (30,6 Novedades

mulado del EGM (Estudio General de

Medios) de 2017, en el primero de 2018
solo crecen internet y exterior: un 3,7% y un
1,8% respecto del mismo periodo del afio ante-
rior. El resto bajan, los que mas los suplemen-
tos, un 9%, seguidos de las revistas (-6,5%), los
diarios (5,4%) y el cine (5,1%).

4 TELEVISION. En el primer acumu-
lado de 2018, la television volvio a
bajar, como viene haciendo desde
2012, pero sigue siendo la primera
por penetracion y audiencia. La lista de cade-
nas mas vistas (de lunes a domingo) se mantuvo
sin cambios: en primer lugar se situaron los ca-
nales agrupados en “resto tematicas”, con una
cuota de pantalla del 19,3%, seguidos de Antena
3 (16,5%), Lal (12,4%), La Sexta (7,2%) y las te-
maticas de pago (7,0%). El consumo medio por
persona y dia ascendi6 a 212 minutos.

S EXTERIOR. Exterior se mantuvo
sin grandes cambios. Con una au-
diencia conjunta de 30,9 millones
de soportes vistos a la semana, los
autobuses se sitian en primera posicion, con
21,3 millones. A estos le siguen las paradas de
autobus, con 19,0 millones, las vallas y cartele-
ras, con 17,5 millones, los relojes, con 12,7 millo-
nes, y los mupis/opis, con 12,4 millones.

INTERNET. La audiencia de inter-
net en el primer acumulado de 2018
creci6 un 3,7% respecto al mismo
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millones e incremento del 3,9%) sigue siendo el
primer dispositivo para conectarse a internet,
seguido del ordenador (22 millones e incremen-
to del 2,1%) y la tableta (10,1 millones e incre-
mento del 11,6%). Una vez conectados, la activi-
dad principal de los internautas es la mensajeria
instantanea, con 30,6 millones y un incremento
del 3,9%. A esta le siguen la btisqueda de infor-
macion (20,5 millones), las redes sociales (17,7
millones) y el correo electronico (16,9 millo-
nes). Las paginas que mas visitantes atrajeron
en los altimos 30 dias fueron Youtube.com (24,7
millones), Elpais.com (5,9 millones), Twitter.com
(4,6 millones), Marca.com (4,6 millones), y Lo-
teriasyapuestas.es (2,8 millones).

_— RADIO. La radio, cuarto medio por
penetracion, desciende un 0,7%, y
registra una audiencia de 23,5 mi-
llones, que se distribuyen entre la
radio generalista (11,2 millones y un incremento
del 1,6%) y la tematica (14,1 millones y un decre-
mento del 2,7%). Por cadenas, la Ser se coloca
en primera posiciéon, con 4,1 millones de oyen-
tes y un incremento del 0,1%, seguida de Los 40
(2,6 millones y una bajada del 2,6%), Cope (2,6
millones y un incremento del 2,0%), Dial (2,1
millones y un incremento del 2,3%) y Cadena
100 (1,9 millones y una subida del 9,3%).

PRENSA. Los medios impresos con-
tintian su descenso en el primer acu-
mulado de 2018. La audiencia de los
suplementos cay6 un 9,0%, la de las
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Enla12 Ola del EGM de 2018 se han introducido
tres novedades: se ha reemplazado un 5% de la
muestra multimedia de entrevistas personales por
entrevistas realizadas a través de internet,

con el fin de ajustar la penetracion global de
internet en el EGM; se han incorporado los
lectores de diarios o revistas a través de visores
digitales o PDF (Kiosco y Mas, Orbyt, etc.); y se

ha incluido la escucha desglosada de radio en
directo/streaming y en formato diferido/podcast.

En la actualidad, el EGM combina cinco estudios,
mas de 150.000 entrevistas y tres metodologias
distintas de captacion: entrevista personal,
entrevista telefonica (incorporando maviles en
2008) y, desde este aiio, entrevistas online.

revistas un 6,5% y la de los diarios un 5,4%. Entre
estos ultimos, Marca sigue siendo el mas leido,
con 1,8 millones de lectores, pero pierde un
10,6% de audiencia. Le siguen EI Pais (1,1 millon y
una bajada del 1,1%), As (926.000 y una caida del
17,0%), El Mundo (736.000 y una subida del 2,8%)
y 20 Minutos (686.000 y una bajada del 15,5%).

CINE. El cine sigue siendo el me-
dio con menos audiencia (1,5 millo-
nes de espectadores semanales) y el
altimo por penetracion (3,8%). En
el primer acumulado de 2018, la au-
diencia descendi6 un 5,1% con respecto al mis-
mo periodo del afio anterior. B
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FESTIVALES

Las novedades de El Sol en seis puntos

El Sol. Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria, que organiza la Asociacion
Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP), ha cambiado el sistema de jurados
y renovado las secciones de competicion.
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Originales de grafica de la campaiia de la edicién numero 33 de El Sol, realizada por Publicis.

a edicion ntimero 33 de El Sol. Festival
I Iberoamericano de la Comunicacion

Publicitaria se celebra en Bilbao del 31
de mayo al 2 de junio. A continuacién enume-
ramos las novedades principales de cita:

1. JURADOS. Esta edicion sera la primera en
contar con un jurado digital formado por 200
profesionales, encargado de elegir los finalis-
tas, y un gran jurado, compuesto por 22 miem-
bros, que seleccionara los ganadores:

Digital. Segiin los organizadores, el jurado
digital se ha creado con el fin de dar representati-
vidad al mayor nmero de agencias y paises posi-
bles. Para ello se han inspirado en otros festivales
internacionales que ya han incorporado las nue-
vas tecnologias en el proceso de votacion.

De los 200 miembros del jurado digital, 140 se-
ran creativos y el resto, anunciantes, disefiadores,
planners, productores, relaciones ptblicas o profe-
sionales de medios. En cuanto a su procedencia, la
mitad seran de Espafia y la otra mitad de Latinoamé-
rica, del mercado hispano de EE. UU. y de Portugal.

Este jurado se dividira en 10 grupos de 20
personas, en funcién de las secciones, y sera el
encargado de elegir entre todas las inscripcio-
nes a los finalistas, que pasaran a engrosar la
llamada lista corta.
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Gran jurado. Una vez conformada, la lista
corta se sometera al examen del gran jurado,
formado por 22 profesionales, que decidira los
ganadores. Para ello, se organizara en tres gru-
pos de siete personas que evaluaran entre cua-
tro y cinco secciones cada uno.

El gran jurado, a diferencia del digital, se
reunira y trabajara en la sede del festival en Bil-
bao. Y también a diferencia del digital, cuenta
con un presidente. La elegida para cubrir este
puesto en esta ediciéon es Eva Santos, directo-
ra general creativa de Proximity Espafia y chief
creative officer de Proximity Worldwide.

2. SECCIONES. El Sol ha renovado y renom-
brado varias secciones de competicion, y ha
creado nuevos premios:

Renovadas. Se ha reestructurado internamen-
te la seccion de Innovacién y se han incorporado
premios a la innovacién en otras secciones del fes-
tival. De esta forma, los trabajos que obtengan oros
en esos apartados podran optar también al gran pre-
mio de la seccién de Innovacion. Se ha reducido el
numero de categorias de la seccion de Medios, y se
han revisado las secciones de Exterior, RR. PP., Cam-
panas Integradas, y Disefio y Produccion.

Renombradas. Diarios y Revistas pasa a lla-
marse Medios Impresos; Radio pasa a ser Audio;
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y TV/Cine ahora es Film, seccién en la que podran
participar tanto spots como videos online.

Fusionadas. Digital y Movil se fusionan en
una Unica seccion, y Marketing Directo y Mar-
keting Promocional se funden en Activacion de
Ventas.

Nuevas. Se han creado las secciones Mejor
Idea Internacional, que premia la mejor idea
iberoamericana desarrollada en al menos tres
paises, y Mejor Idea Global, que debe haberse
desarrollado en al menos dos continentes.

3. CONGRESO. Durante el Sol Festival se cele-
brara el IT Congreso El Sol de la Comunicacion
Publicitaria, en el que participaran ponentes
nacionales e internacionales. El jueves 31 de
mayo tendran lugar las presentaciones de Hoy
es Marketing, de Esic, sobre patrocinio depor-
tivo, tendencias de marketing y comunicacion,
y marketing de la salud. El viernes sera el turno
de los conferenciantes internacionales, como
Nadav Perry, responsable para EMEA de solu-
ciones de branding de Youtube, Paul Feldwich,
consultor y conferenciante estadounidense, o
Malcom Poynton, global chief creative officer
de Cheil Worldwide. Ese dia también se podra
ver el documental Tortilla espafiola. Pais busca
simbolo, de Javier San Roman, y el realizador
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Martin Jalfen hablara sobre como los nuevos
formatos pueden convivir con la realizacion y
produccion de calidad.

El sabado 2 de junio, dia de la gala de en-
trega, se celebrara la mesa redonda sobre mar-
keting financiero en la que participaran Maria
Alonso, directora de marketing y gestion de
marca de ING; Silvia Bajo, directora corporativa
de marca de Bankia; y Gonzalo Saiz, head of
marketing de Bankinter.

4.SAMSUNG, ANUNCIANTE DEL ANO. Sam-
sung ha sido elegido Anunciante del Afio. La
eleccion de este galardon especial se basa en
los premios obtenidos en El Sol durante los
altimos tres afios. En el caso de Samsung, la
organizacion ha destacado las campafias desa-
rrolladas por tres de sus agencias: Cheil Spain,
Starcom y Leo Burnett Argentina, que han con-
seguido para la marca tecnologica un total de
12 premios entre 2014 y 2017.

El afio pasado, Samsung obtuvo seis soles:
un gran premio en Mévil, dos oros en Medios y
Moévil, una plata en Digital y un Bronce en Me-
dios, con trabajos como Dytective for Samsung o
Blind Cap. En el 2016, Safety Truck, de Samsung
Argentina, consiguio tres galardones: un Sol de
Platino, un oro y un gran premio en la secci6n
de Innovacion.
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La mayoria de estas campaias se centran en
dar a conocer iniciativas en los que la tecnologia
se emplea para mejorar la vida de las personas.
Asi lo explica la organizacion del festival: “Un
punto diferencial que demuestra que el gigan-
te tecnologico va mas alla que la comunicacion
de los beneficios de sus productos poniendo un
claro foco en mejorar la sociedad a través de sus
productos y servicios. Todo ello ha convertido a
Samsung en un referente de la nueva publicidad
y en un claro ejemplo de c6mo sacar el maximo
partido a las nuevas tecnologias™.

5. JOVENES CREATIVOS. Samsung es asi-
mismo el patrocinador del concurso Jévenes
Creativos, que este afio invita a los estudiantes
de escuelas, universidades y centros de estu-
dios de comunicacion y marketing a desarrollar
campafias de concienciacion sobre la igualdad
en el reparto de las tareas domésticas.

En este concurso se busca que los participan-
tes creen una campana transgresora que salga del
target habitual (familias y amas de casa principal-
mente) para dirigirse también a hombres y muje-
res de 25 afios en adelante. La propuesta debera
ser una evolucion natural de la camparia de 2017 y
ser coherente con el lema de la marca: “Hacemos
lo imposible para que tt lo hagas posible”.

6. CAMPANA. En la campafia de promocion
de la 33 edicion del festival, El Sol se ha presen-
tado con humor como la solucién a la hipocre-
sia con que los publicitarios juzgan en las redes
sociales el trabajo de sus colegas.

La campafa es obra de la agencia Publicis
y en el video aparece un grupo de reconocidos
profesionales del sector alabando en las redes
sociales el trabajo de sus colegas, mientras una
voz en off refleja lo que piensan en realidad.

Sito Morillo y Bitan Franco, directores creativos
ejecutivos de Publicis, son los padres de la idea,
que parte de la presuncion de que todo el mundo
miente en las redes sociales cuando ve los trabajos
de los compafieros. “El problema es que las criti-
cas no son del todo fiables”, se dice en la nota de
prensa en la que el festival ha comunicado el lanza-
miento de la accion. “Muchas veces, aunque el tra-
bajo de nuestros colegas no nos parezca bueno, les
damos me gusta o les felicitamos por sus ideas, ya
sea por quedar bien, porque son nuestros amigos
o porque puede haber un pequefio interés detras
de esa accion. Asi, los comentarios estan un poco
condicionados, pues por lo general son positivos”.
De esta manera, los autores quieren poner de ma-
nifiesto, con un toque de humor, que “el festival
El Sol es el que dira la verdad sobre cuales son las
campafias realmente buenas”. W
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MK DIGITAL

I-COM, el festival de creativos del dato

Fotografia de grupo de los ganadores de los Smart Data Awards. En el centro, con pajarita y esmoquin, Andreas Cohen, organizador y director del I-Com Global Summit.

Javier Oliete, director general de
Neo Spain, estuvo en la novena
edicion del I-COM Global Summit,
congreso mundial dedicado a

la inteligencia de datos, que se
celebro en San Sebastian, del 9

al 12 de abril, bajo el lema “The
Reality Disruption Field”. Esta es
la cronica de lo que alli sucedio.

n afo mas se ha celebrado en una ciu-
l l dad espafiola, San Sebastian, el I-COM

Global Summit, que retine durante
una semana a las mentes mas brillantes del
marketing y la publicidad basada en datos.

Un festival internacional itinerante que desde
2004 se ha ido celebrando en las ciudades mas re-
levantes del mundo, y que ya recal6 en Espafia en
2015, en San Sebastian, y en 2016, en Sevilla.

Con mas de cuatrocientos asistentes de los
cinco continentes, el encuentro, ademas de pre-
sentar los trabajos mas punteros en torno a la
nueva creatividad basada en datos, conferen-
cias, sesiones de trabajo, incluso un hackathon,
también tiene una gran atencion a la gastrono-
mia y las buenas conversaciones en torno a la
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mesa. Por esta razén el festival continta rom-
piendo récords de asistencia en nuestro pais
afo tras afio.

El congreso es una magnifica oportunidad
para conocer de primera mano como estan
abordando los mejores profesionales del sector
los retos que afectan a las empresas de todo el
mundo en general.

Por ejemplo, cémo las organizaciones pue-
den comprender mejor lo que estd afectando
sus resultados y pensar en integrar el analisis
de marketing con las ventas y la cadena de su-
ministro. Las metodologias lean manufacturing,
que introdujo la industria de la automocion, y
que posteriormente han ido adoptando el resto,
ahora estan siendo incorporadas por la indus-
tria del marketing y la publicidad. El dato es el
elemento que debe fluir por toda la organiza-
cion e ir aportando en toda la cadena de valor,
desde la conceptualizacion del producto hasta
su puesta en manos del consumidor.

Otro tema que se abordo fue como el marke-
ting puede aplicar el blockchain en la negocia-
cion con los distintos actores e intermediarios,
su impacto en la transparencia, en las transac-
cion en tiempo real y, por supuesto, en la ges-
tion de la privacidad y la identidad del consu-
midor.

El Reglamento General de Proteccion de Da-
tos (RGPD), que entra en vigor el 25 de mayo,
fue uno de los temas candentes del encuentro
y tuvo, por supuesto, su espacio monografico.
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Otro de las cuestiones que se trataron fue la
introduccion del dato de la televisién dentro de
los ecosistemas de medicién y su impacto en los
modelos de atribucion, tanto como su efecto en
medios pagados como en medios ganados gra-
cias al impacto del social media.

También se dedico especial atencion a los
diferentes modelos y técnicas de medicion de la
atribucion y el camino que esta tomando la ana-
litica de medios, para medir mas objetivamente
el valor que cada uno de los medios aporta en la
consecucion del objetivo.

Una idea muy compartida es que cualquier
modelo debe construirse desde lo mas senci-
llo a lo mas complejo. Cualquier ejercicio que
intenta incluir desde el princpio todo lo medi-
ble y no medible en el modelo esta abocado al
fracaso. En contraposicion, se destaca que los
modelos deben encaminarse a dar soluciones
omnicanal, pues el consumidor utiliza todos los
medios a su alcance, y el cierre de la venta pue-
de terminar offline u online

EL HACKATHON: RETAR AL MEJOR
TALENTO. Una actividad que desde hace unos
afnos esta recibiendo una gran aceptacion es el
Hackathon, donde dos grandes marcas (Intel y
Lufthansa) suministran cantidades ingentes de
datos historicos de sus acciones de marketing,
campafas, trafico, ventas, interacciones con
consumidores, comentarios en redes sociales,
datos de los principales competidores...
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Se presenta un reto de negocio y diferentes
equipos deben realizar un ejercicio de anilisis,
creacion de modelos probabilisticos y estrategias
para ofrecer la mejor solucion en 48 horas.

Los equipos estan divididos en dos catego-
rias: la profesional, donde sus participantes
pertenecen a agencias o empresas de marketing
con experiencia de negocio; y una segunda don-
de los participantes son aun alumnos de univer-
sidades y escuelas de negocio.

Es sumamente enriquecedor ver como cada
uno de estos equipos presentan sus trabajos des-
pués de 48 horas sin dormir. La clave esta en que no
es un trabajo real, por lo que la estrategia, las herra-
mientas y las metodologias para llegar a la solucion
se pueden compartir en toda su profundidad; inclu-
so los modelos matematicos clave para la resolucion
del problema, se explican con total trasparencia.

Lufthansa planteo un problema muy co-
mun para todos los departamentos de marke-
ting: como determinar los objetivos de ventas
dependiendo del reconocimiento de marca, la
inversion en marketing, las rutas mas y menos
vendidas y las acciones de la competencia

El equipo ganador fue la Universidad Car-
los III, que correlacion6 el nimero de puntos
de contacto con el cliente, necesarios para ven-

om #icoml8 j-com #icomiB j-

picom18 | c? om18 :-t‘ﬂ“*
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Fotografia de grupo de los ganadores del Data Science Hackathon.

der un billete de avi6én y el gasto necesario para
conseguirlo en cada una de las rutas, segin tu-
viera mas o menos reconocimiento de marca y
la presién comercial de la competencia.

Un trabajo muy inspirador y totalmente eje-
cutable que seguramente Lufthansa utilizara en
sus proximos presupuestos.

allF1lmjuntos

El resto de ganadores de la Hackathon fue-
ron, en el reto de Intel, Ekimetrics (Overall Win-
ner Masters), y Havas Media Group (Dbi) (Ove-
rall Winner Scientists); y en el de Lufthansa,
Mindshare International (Overall Winner Mas-
ters) y la ya mencionada Universidad Carlos III
de Madrid (Overall Winner Scientists). Asimis-
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Fotografia de grupo de los ganadores de los I-Com Creativity Awards.

mo, se entregd el premio Domo Data Storytelling
Award a la IE University-PintxoData.

La primera jornada finaliz6 con la esperada
cena de gala y la entrega de los premios. El lu-
gar elegido fue el Museo San Telmo, un antiguo
convento de frailes dominicos, construido en la
falda del monte Urgull a mediados del siglo
XVI.

Como siempre de rigurosa etiqueta para de-
gustar esta vez un men realizado por el pres-
tigioso chef Eneke Atxa Azurmendi, premiado
con tres estrellas Michelin.

DATA CREATIVITY AWARDS. Durante el con-
greso también se entregaron los premios I-Com
Data Creativity Awards. Estos galardones, que
este afio se concedian por sexta vez, reco-
nocen la labor de individuos, equipos y com-
pafiias que se han destacado por emplear la
inteligencia de datos de manera creativa e in-
novadora para la definicién de nuevos insights.
Los ganadores en las diferentes categorias
fueron: IBM (EE. UU.), gran premio y premio
en Data Visualisation; Omnicom Media Group
y NIKE (China), en la categoria General; Ample-
ro y Sprint (EE. UU.), en Inteligencia Artificial;
Flashtalking, Integral Ad Science & Tapad y
Dish Networks (EE. UU.), en Atribuciéon; Wun-
derman y Shell (Reino Unido), en CRM;
GroundTruth y Outback Steakhouse (EE. UU.), en
Movil; Cadreon & Universal McCann y BMW (EE.
UU.), en Programatica; y Mindshare e Hindustan
Unilever (India), en Mercados Emergentes.

SMART DATA. Ademas de las competiciones
resefiadas, durante el I-Com Global Summit se
entregaron también los premios Smart Data,
que reconocen la excelencia de las compafiias
en el campo del marketing de datos, y se con-
ceden a las empresas que mas puntos obtie-
nen en los Creativity Awards y los Data Science
Hackathon.

Asi, Barclaycard International fue elegida
Anunciante del Afio; Midnshare, Agencia del
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Afio; y GroupM, Red de Agencias del Afio.

DEMOCRATIZACION DEL DATO. Durante
el programa de conferencias se pudieron ver
experiencias profesionales y casos de éxito que
compafiias, agencias y empresas de tecnologia
han puesto en marcha en el tGltimo afio.

Una de los casos mas aplaudidos fue el de
Unilever, que present6 el reto que supone para
una megacompafiia de gran consumo la “de-
mocratizacion del dato” haciendo accesible a
la organizacion la informacién de negocio y su
actividad de marketing.

Un trabajo arduo de toma de requerimien-
tos, de consensuar los principales términos y
conceptos de unificacion de las diferentes pan-
tallas para de este modo tener una vision unifi-
cada para todos los paises de los diferentes KPI.

Se resaltaba la importancia de haber con-
seguido que la organizacion conociera mejor
lo que se estaba haciendo en el departamento
de marketing, pero sobre todo de tener acceso
a una informacion relevante de negocio antes
inaccesible y poco entendible para gran parte
de la organizacion.

CHINA. Un gran nimero de empresas, agen-
cias y asistentes provienen del mercado ameri-
cano, que por su madurez y sofisticacion pre-
sentaron los casos mas avanzados, sin embargo
fue la presentacion de Joey Bian, de JD.com, el
lider del comercio electréonico en China, quien
dejo a la audiencia boquiabierta con las cifras
de la evolucion del comercio movil y las ten-
dencias en un sector que no se mide por la pe-
netracion de los smartphones, sino por el tanto
por ciento de nueva clase media con capacidad
de compra online mensual y anual. Una pobla-
cion que supera la totalidad de la poblacion en
activo en EE. UU. Mientras que en 2010 habia
en China 13,69 millones de habitantes con ren-
tas entre los 16.000 y los 34.000 délares, en
2020 habra 166,57, frente a los 33 millones de
EE. UU.
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DATOS ACCIONABLES. Entender al consu-
midor, inspirarle, seducirle, conseguir que nos
compre y superar sus expectativas en cada mo-
mento de la relacion han sido siempre los obje-
tivos del marketing y la publicidad. Ahora con
la ingente cantidad de informacion disponible,
se ha sofisticado el proceso. Ya no se habla de
big data ni tan siquiera de smart data, si no de
actionable data.

Uno de los principales problemas a los que
se enfrentan los departamentos de marketing
es el gran volumen de informacion que no
pueden gestionar ni mucho menos analizar y
ejecutar con cierta velocidad de reaccion. Para
resolverlo, durante el congreso se propusieron
diferentes opciones: en vez de planificar, proto-
tipar acciones y situaciones; y en vez de reco-
lectar datos, integrar datos. Debemos ser capa-
ces de anticipar las situaciones y las respuestas.
Asi, los modelos de atribucién no deben funcio-
nar como un retrovisor, sino como GPS que nos
conduzca al siguiente mejor touch point para
conseguir la venta.

Una de las grandes conclusiones del I-COM
es que para inspirar al consumidor y anticipar-
se a sus necesidades hay que entender su con-
texto, y este lo determinan los datos que somos
capaces de entender, pero también la forma de
accionarlos.

Cada vez hay mas creatividad en la forma
que se ejecuta el marketing con datos y los
nuevos creativos utilizan Python en vez de
Photoshop.

El conocimiento de estas areas ya no estan
reservadas a los analistas de datos o los data
scientists, como ahora les gusta llamarse, o a
los departamentos de consumer Inshights o re-
search. El lider de cualquier organizacion esta
obligado hoy en dia a manejar los términos, co-
nocer las principales variables que determinan
el éxito de su compafiia y manejarlos con toda
la organizacion de forma trasparente y demo-
cratica.

Las compafiias que no sepan transformar
la informacion y los datos que reciben a diario
en valor para su cliente, seran sustituidas por
aquellas que si lo hagan.

Los eventos como el I-COM, que tenemos la
gran suerte de disfrutar en Espafia y que ponen
a nuestro alcance los mejores profesionales de
la Champions League de la nueva economia del
data, hay que tenerlos agendados y seguirlos
durante el afio.

JAVIER OLIETE

j DIRECTOR GENERAL DE
NEO SPAIN
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AMP: el nuevo estandar de alto
rendimiento en el movil

e BT

spafia es el quinto pais
del mundo donde mas [i] Aspage load time
se usa el movil. Este ele- goes from
mento se ha convertido en algo 1s - 2s delay
indispensable para nosotros. >
Segu‘n Statista, 2'horas y 32%
11 minutos es el tiempo
que, de media pasamos S
diariamente con nuestro
teléfono. La mayor par-
te de las biisquedas de los o
usuarios también se realizan a
través del movil /\

En este contexto en el que los

usuarios cada vez pasamos mas
tiempo en el mévil, no es de extra-
fiar que aparezcan iniciativas orienta-
das a maximizar el rendimiento de las paginas
cargadas desde nuestros teléfonos. Si, me refiero a
las paginas AMP. La nueva apuesta de Google que
pretende revolucionar la manera en la que consu-
mimos desde el teléfono.

Cada vez mas proyectos online estan apostan-
do por esta novedosa tecnologia desarrollada por
Google: AMP (Accelerated Mobile Pages). Es posi-
ble que ya las tengas bien identificadas en los re-
sultados de biisqueda de Google o en los feeds de
apps como Facebook, Linkedin, Instagram... Las
podras reconocer por el caracteristico relampago
antes del enlace. Ya hay mas de 31 millones de do-
minios publicando contenido con esta tecnologia y
el nimero no para de crecer.

LA TECNOLOGIA AMP PISA EL ACELERADOR.
Haciendo referencia a lo que viene, al hacer clic en
uno de estos resultados notamos una espectacular
velocidad de carga del contenido. Practicamente
de manera automatica ya disponemos del conte-
nido que queremos ver, haciendo la experiencia
gratamente sorprendente. Es una tecnologia con
una mision clara: Mejorar la experiencia del usua-
rio tanto como sea posible.

Esto es lo que viene: paginas que cargan al
instante, con la posibilidad de que el scroll sea
infinito y centradas en que el usuario tenga la
mejor experiencia posible en el mévil. Esta tec-
nologia nace con un objetivo claro, conseguir en-
gagement con el usuario y lo esta consiguiendo.
Segun Forrester, los usuarios pasan el doble de
tiempo en paginas AMP y el ratio de conversion
se incrementa de media, en un 20%.
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LOS GIGANTES ONLINE APUESTAN POR AMP.
Ademas de los usuarios, los principales benefi-
ciados de la tecnologia AMP han sido los medios
digitales, puesto que han sido los mas rapidos en
implementar esta tecnologia que gusta tanto a los
usuarios en sus plataformas de contenido. Por si
fuera poco, Google esta trabajando mano a mano
con los principales medios editoriales del mundo
para hacer una tecnologia que les ayude a incre-
mentar los ingresos.

Por poner un ejemplo durante las charlas que
se dieron en Amsterdam durante la AMP Conferen-
ce 2018, El Pais mejoro un 32% su CTR y redujo su
latencia un 90% con los pilotos de AMP ADS. Otro
ejemplo lo encontramos en India Today: con pagi-
nas AMP monetizaron un 23% mas su inventario
€ONn menos anuncios.

En ecommerce hasta hace poco la venta en el
movil suponia un gran reto. Con pantallas cada vez
mas grandes y mejor conexion de datos sumado
a la tecnologia AMP ya se empieza a sacar rendi-
miento de estas mejoras. Y ya encontramos casos
de éxito del uso de esta tecnologia en cuanto a
generar ventas. Por ejemplo, el gigante asiatico de
reservas de vuelos y hoteles Wego que increment6
un 95% el ratio de conversién en su programa de
partners.

Sin ir tan lejos, en nuestro pais también con-
tamos con ejemplos muy solidos. Por comentar
el que mas conozco de cerca, comentaré el caso
de Privalia. Todos conocemos el negocio de este
gigante. Vender colecciones monomarca de una
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" duracion limitada de 3
a 5 dias en los cuatro
mercados que opera
(Esparia, Italia, Brasil
y México) de los que
goza de la mayor cuo-
ta de mercado en todos
ellos.
En las primeras prue-
bas de ensayo y error con
la tecnologia AMP ha conse-
guido incrementar su ratio de
conversion un 15% respecto a su version
movil inicial en sus campanas de Google Ad-
words. Esta tecnologia puede ser sin duda una
gran palanca de mejora de sus costes de adquisi-
cion de compradores.

Como ves, AMP es una tecnologia que se opti-
miza con criterios de performance, es decir, esta
centrada en conseguir mejores resultados. Ya sea
mayor niimero de paginas vistas en el caso de los
editores o un mayor porcentaje del ratio de conver-
sion en el caso de los anunciantes, AMP pretende
ser un estandar basado en alto rendimiento.

Sin lugar a dudas, optimizar la experiencia
post-click de nuestros usuarios siempre es un
caballo ganador en nuestras campafas de mar-
keting digital. Después de analizar varios cientos
de campanas de diferentes anunciantes, las ca-
suisticas son similares. La parte que depende de
la plataforma publicitaria suele estar bien opti-
mizada por grupos de anuncios y audiencias seg-
mentadas, pero toda la experiencia post-click de
la campafia, es decir, la landing page suele tener
mucho margen de mejora. H

IVAN ENRiQUEZ

MANAGING DIRECTOR
DE MOOSE
WWW.MOOSEWAY.COM
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La experiencia de compra personalizada
en Due-Home aumenta sus ventas un 30%

n la mayoria de las tiendas

online, los clientes estan cons-

tantemente expuestos a las
mismas ofertas y recomendaciones de
productos, independientemente de
sus gustos y preferencias individuales.
Uno de los mayores desafios a los que
se enfrentan los retailers online es per-
sonalizar estas recomendaciones.

Due-Home.com necesitaba una so-
lucion que le permitiera destacar fren-
te a la creciente competencia online,
ofrecer a cada usuario una experiencia
de compra personalizada y aumentar
las ventas online.

Due-Home implement6 la tecno-
logia Retail Rocket, que es tan rapida
y facil de implementar como Google
Analytics. Las recomendaciones de
productos se muestran dinamicamen-
te en distintas paginas de la web y se
actualizan en tiempo real, mostrando
una oferta concreta para cada usuario
para que el producto que necesitan sea
facil de encontrar.

Todo esto asegura que el usuario
tenga una agradable experiencia de
compra online, aumentando la pro-
babilidad de que realice una compra.
Como resultado, se consigue un au-
mento de los KPI claves en una tienda

mendaciones. Uno de ellos presenta
productos similares, que son arti-
culos alternativos y que tienen mas
probabilidades de ser comprados
por usuarios que vieron el produc-
to actual pero no lo compraron, en
base a varios algoritmos de conteni-
do y filtrado colaborativo.

El otro bloque, ubicado debajo
del anterior, muestra productos re-
lacionados, que son complementa-
rios al producto que se esta viendo
actualmente.

4. Pagina de Error 404. Un usua-
rio encuentra una pagina de error 404
cuando el servidor no puede encon-
trar un recurso en particular, debido
a una direccion URL mal escrita o un
error inesperado.

Por lo general, este tipo de pagi-
na lleva a un callejon sin salida, pero
al afadir recomendaciones persona-
lizadas, ayuda a los usuarios a conti-
nuar navegando sin interrupciones.

Due-Home muestra en la pagina
de error 404, un bloque de reco-
mendaciones personalizadas basa-
das en el perfil del usuario, que les
motiva a seguir navegando por la
tienda online.

online, como un aumento de la con-
version, un valor de pedido promedio
mas alto y una mejor retencion de clientes.

ACCIONES. A través de la plataforma de Re-
tail Rocket y al analisis de big data en tiempo
real, la tienda online ofrece recomendaciones
personalizadas en mas de 10 secciones de su
web. Esto guia al usuario hacia los productos
que mas se ajustan a él.

Analizamos los resultados de los bloques de
recomendacion de productos personalizados ubi-
cados en cuatro de las secciones mas importantes
de Due-Home.com desde agosto de 2017 hasta di-
ciembre de 2017, de la siguiente manera: 1) pagina
de inicio, 2) pagina de categoria, 3) pagina de pro-
ducto y 4) pagina de Error 404.

1. Pagina de inicio. La pagina de inicio es el
escaparate de la tienda a través del cual los usua-
rios buscan lo que necesitan. Solo les lleva tres se-
gundos de media decidir si quieren comprar en la
web o abandonar, por lo que es importante que la
primera impresion sea buena.

Es por eso que Due-Home agreg6 dos bloques
de recomendacion de productos. El primer bloque
se muestra en dos escenarios diferentes:
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1. Cuando la web no tiene ninguna informacion
relacionada con el usuario, se muestran los pro-
ductos mas populares de la tienda online.

2. Cuando la web tiene informacion sobre el
usuario y sus preferencias, se le muestran reco-
mendaciones personalizadas.

2. Pagina de categoria. Due-Home afiade un
bloque de recomendaciones de productos en la
pagina de categorias para ayudar a los usuarios a
explorar su catalogo.

Cuando se tiene el perfil sobre el historial e inte-
reses del usuario, se utiliza para personalizar estas
recomendaciones. De lo contrario, este bloque de
recomendaciones tiene en cuenta la “sabiduria de
la masa”, mostrando productos relevantes basados
en las preferencias de otros usuarios con perfiles e
intereses similares.

3. Pagina de producto. En la pagina del
producto, los usuarios deciden si realizar o no
una compra. También se usa para destacar y re-
comendar mas productos, lo que eventualmente
aumenta el valor promedio de los pedidos.

Como Due-Home tiene una gama tan amplia
de productos, se muestran dos bloques de reco-
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RESULTADOS. Después de imple-
mentar las recomendaciones de productos de
Retail Rocket en Due-Home.com, los ingresos de
la tienda online aumentaron en un 30%. Mas del
37% de los pedidos incluia uno o mas articulos
recomendados por Retail Rocket y el valor pro-
medio de los pedidos aument6 un 14%.

CONCLUSION. El poder de la personalizacién
en el comercio electréonico esta hoy mas que
demostrado. La plataforma de Retail Rocket
puede ayudar a las tiendas online a ofrecer a
sus usuarios una experiencia de compra ex-
cepcional y prosperar en un entorno digital
competitivo. H

TERESA
SANCHEZ-HERRERA

DIRECTORA DE
MARKETING DE RETAIL
ROCKET
www.retailrocket.es
marketing@retailrocket.net
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Oxfam Intermon: cOmo mejorar
el ratio de conversion un 210%
gracias a la tecnologia AMP

esde el momento en el que la tec-

nologia AMP (Accelerated Mobi-

le Pages) vio la luz, supimos que
seria uno de esos cambios importantes a
los que los clientes tienen que hacer frente.
Uno de esos cambios que pone a la indus-
tria muy nerviosa ya que se lanzan casi sin
avisar y sabes perfectamente que cambiara
las reglas del juego. Aquel que tiene visibi-
lidad previa a lanzamientos de este tipo se
puede ver perjudicado, mientras que aquel
que estaba rezagado y no sabia por qué, tie-
ne la oportunidad de dar un salto y alcan-
zar o superar a su competidor.

He de decir que al principio, me lo tomé
como un cambio en el que el principal im-
plicado era el departamento de SEO pero,
una vez que pudimos investigar mas y ver
resultados, es innegable que es un cambio
profundo en la forma de hacer las cosas y
que afecta de forma transversal a toda la
compaiia.

Gracias a Oxfam Intermo6n, pudimos ha-
cer el primer experimento y el primer caso
de éxito de AMP que public6 Think with
Google en Espafia, una recompensa que nos
hizo mucha ilusion a todo el equipo involu-
crado en el proyecto.

Como sabéis, Oxfam Intermén es una
ONG que denuncia activamente situaciones
de injusticia, pobreza y desigualdad a través
de campafias de recogida de firmas.

Su objetivo en cada campafia es maxi-
mizar los resultados con los recursos con
los que cuenta y, bajo esta premisa, se
detect6 que desde hacia unos meses ha-
bia un aumento progresivo del porcen-
taje de trafico movil sobre el total. Debido a
diversos problemas de velocidad de carga y
usabilidad, el ratio de conversion a firma era
bastante mejorable en este dispositivo, por lo
que se propuso hacer un test A/B en rotacion
de anuncios, enviando el 50% del trafico de la
campafa a una pagina desarrollada en AMP y
el otro 50% a una Non-AMP.

Una vez finalizado el A/B testing, la version
variante desarrollada en AMP result6 ser la ga-
nadora triplicando la tasa de conversion en mo-
vil y captando asi tres veces mas con el mismo
esfuerzo. Se mejoraron notablemente los valo-
res de las métricas que afectan a la calidad de la
visita y por lo tanto eso afect6 directamente a la
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conversion de la campafia. Algunos de los datos
que obtuvimos fueron los siguientes:

e Se gener6 una reduccion de peso de la
web en un 71,67% algo que cada vez tiene mas
importancia, tanto desde el punto de vista del
usuario como de los motores de biisqueda.

e Se obtuvo una puntuacion movil de 96/100
en Google PageSpeed, muy superior a la obteni-
da por la version Non-AMP que era de 60/100

e Se mejor6 notablemente el ratio de
conversion a firma global (desktop y movil)
en un 190%.

e Se disparo el ratio de conversion a firma
en movil (65% del trafico total) en un 210% apli-
cando simplemente algunos cambios en la usa-
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bilidad de la pagina pero sobre todo mejo-
rando los datos de carga del site gracias a
la tecnologia AMP.

Una vez finalizado el experimento y de
haber ganado experiencia en este campo
con otros proyectos similares, la conclu-
sién principal es que el desarrollo y uso
de paginas creadas en AMP en las acciones
de marketing tiene un impacto enorme en
los resultados. La reduccién de peso de las
webs, y por tanto, un aumento en la veloci-
dad de carga junto con las mejoras de usa-
bilidad obtenidas a través de los insights
generados por los datos de las herramien-
tas de medicion, tienen un impacto directo
en la mejora del ratio de conversion desde
cualquier dispositivo, siendo mas destaca-
do el impacto en movil.

Google ha dado claros avisos de que
AMP serd un elemento muy importante
en su estrategia. Las Gltimas comunicacio-
nes de la compafiia sobre AMP for Email,
nuevos formatos de Ads para AMP y la con-
firmacion de que la velocidad de carga es
uno de los factores clave a la hora de po-
sicionar en el ranking del principal motor
de buisqueda tienen que animar a clientes
y agencias a incluir en sus estrategias esta
tecnologia. Es cierto que atin las limitacio-
nes en algunos aspectos son importantes,
como los carritos de compra y los formu-
larios que, aunque siguen desarrollandose
a toda velocidad, las funcionalidades que
estan disponibles son muy basicas. Ahora
bien, lo que es innegable es que este tipo
de pruebas como la que hemos realizado
con Oxfam Intermén son sencillas de im-

plementar y testar y a la vista esta que los resul-
tados merecen la pena. Estamos seguros de que
si presentas unos resultados asi en tu empresa,
la aparicion del AMP en tus acciones de marke-
ting a nivel global sera inmediata. B

ALEX FURQUET

CRO DIRECTOR ELOGIA
WWW.ELOGIA.NET
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BRANDING

AEBRAND PRESENTA..

Retos para la gestion de la marca
en las empresas espainolas

Décima entrega de la serie “La nueva era del branding.
Claves para la gestion estratégica de marca”

ace unas se-
manas pre-
sentamos

los resultados del IIT
Barometro de la Salud
del Branding en Es-
pafia, impulsado por
Aebrand con la cola-
boracién de IPMARK.
Los datos del es-
tudio ponen de relie-
ve que las empresas
otorgan a la marca
un papel relevante
en la consecucion de
los objetivos de ne-
gocio, pero que este

la alta direccion esta
comprometida de ver-
dad con la gestion de
la marca y el respon-
sable de marca cuenta
con la capacidad, las
atribuciones y los re-
Cursos necesarios.

3. Compromiso.
Hoy las organizacio-
nes son mas liquidas
y los empleados cuen-
tan con voz propia y
tienen mayor influen-
cia social, por lo que
conseguir su implica-
cion e identificacion
con la marca es mas

convencimiento sigue
aln sin materializarse
suficientemente en hechos, en practicas concre-
tas. Son pocas relativamente las empresas que
destinan equipos especificos a la gestion de la
marca y los recursos humanos y econémicos
asignados siguen siendo insuficientes, segiin la
opinioén mayoritaria de los propios responsables
de marca de las empresas.

Las empresas mas grandes han empezado
a incorporar la gestion de la marca como una
practica especifica y diferenciada del marketing
o la comunicacion, pero en general falta que
esté entre sus prioridades estratégicas. Y las me-
dianas empresas, que necesitan ganar volumen
e internacionalizarse mas, deberian hacerlo
cuanto antes.

La posicion que ocupa nuestro pais en el
conjunto del PIB mundial no se corresponde
con el nimero y el peso que tienen nuestras
marcas en este contexto global, por lo que es un
reto, pero también una oportunidad, para las
empresas espafolas explotar mejor el potencial
de sus marcas y fortalecer asi su crecimiento y
competitividad en el mundo.

UN ENTORNO MAS COMPLEJO. Construir
marcas poderosas requiere un gran esfuerzo
de coordinacion, constancia puesto y deter-
minacion. Y el entorno interno y externo de
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las empresas no facilita esta labor, por diversas
razones:

e La necesidad de conseguir resultados a
corto a veces relega los esfuerzos destinados a
construir el futuro y la sostenibilidad del nego-
cio, como es la construccion de las marcas.

» Las estructuras organizativas de las empre-
sas no favorecen en general la accion coordina-
da por parte de sus distintas areas.

« El entorno actual se caracteriza por el cam-
bio y la volatilidad, asi como por una mayor exi-
gencia de los consumidores y una necesidad de
responder en todo momento y en tiempo real a
las demandas de los clientes.

CLAVES PARA TENER EXITO EN LA GES-
TION DE LAS MARCAS. En mi opinion, hay
cinco requisitos que son imprescindibles para
tener éxito en la gestion de las marcas:

1. Propésito. Todas las marcas poderosas se
han construido a partir de una vision empresa-
rial clara y ambiciosa. Y la vision debe traducir-
se en un proposito que de sentido a lo que hace
la empresa y le sirva de inspiracion.

2. Liderazgo. La construccion de una mar-
carequiere una gran capacidad de liderazgo, de
convencimiento, de movilizacion, de ilusion y
de participacion. Y esto solo puede lograrse si
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importante que nun-
ca para que sus comportamientos estén alinea-
dos y materialicen el proposito de la empresa.

4. Constancia. Construir una marca es un
proceso, no una actuacion puntual. Aunque
una estrategia enfocada y un despliegue inicial
global y coherente son imprescindibles, es el
conjunto de acciones, decisiones y comporta-
mientos alineados con el espiritu de la marca
lo que construye su valor. Y esto es un trabajo
que se lleva a cabo en el dia a dia y de forma
permanente.

5. Monitorizacion. En el contexto actual,
es necesario monitorizar en todo momento las
marcas y estar muy atentos a los cambios tec-
nologicos, sociales y en los modelos de negocio
para ajustar las estrategias en todo momento y
seguir siendo relevante y aportar valor. l

CoNRAD LLORENS

PRESIDENTE DE AEBRAND
Y CEO DE SUMMA
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HISPACK

Coloquio Hispack-IPMARK

La sostenibilidad,
principal reto que
transformara el sector
del packaging y la PLV

Con motivo de la 179 edicion de Hispack, Salon
Internacional del Envase y Embalaje, celebrado en
Barcelona del 8 al 11 de mayo, IPMARK reunio en un
desayuno-coloquio a profesionales del sector para repasar
cudles son los retos a los que se enfrenta el packagingy la
PLYV en el punto de venta, asi como cudl es el valor de la
experiencia del cliente.

TEXTO ISABEL ACEVEDO

a sostenibilidad, la experiencia de
I uso, la automatizacién y la logistica

son, segln los expertos, los principa-
les retos a los que se enfrenta el packaging
en el presente y en el futuro mas inmedia-
to, y también fueron los temas sobre los que
gir6 el coloquio organizado por IPMARK. Y es
que, todavia es una gran incertidumbre qué
impacto que va a tener en el mercado la ma-
yor conciencia que la sociedad actual tiene
por la sostenibilidad y la ecologia, aunque lo
que si queda claro es que esta transformando
y transformara el sector.

De hecho, es un tema que entre los pro-
fesionales suscita diferentes puntos de vista,
tal y como quedo¢ reflejado en el coloquio. El
desayuno de trabajo, celebrado en las insta-
laciones de Fira de Barcelona, el 24 de abril,
cont6 con la asistencia y participaciéon de Xa-
vier Pascual, director de Hispack; Ignasi Cusi,
secretario general de Pack, Graph & Retail de
Graphispack Asociacion (POPAI), y Jordi Ma-
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gre, director de Graphispag, de Fira de BCN,
entre otros.

EL SECTOR DEL PACKAGING, EN MUY BUE-
NA FORMA. Inauguro el coloquio el director
de Hispack, Xavier Pascual, para recordar
que el certamen es, ademas de un dinamiza-
dor del mercado, un lugar donde se pone en
valor toda la innovacion del sector. Un sector
que respira buena salud, tal y como afirmo6 Pas-
cual, ya que el salon ha crecido un 20% y se
ha convertido, tras Alimentaria, en el segundo
mas grande de los que se celebran en Fira de
Barcelona.

Y es que, el packaging es la tercera in-
dustria mundial en volumen de negocio, tal
y como record6 Victor Mirabet, vicepresi-
dente de Summa, un dato que le sirvié para
subrayar la importancia y responsabilidad
que tiene este sector a la hora de cuidar el
medio ambiente y el planeta. “El consumidor
siempre va muy lento, por eso es la industria
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Cristina Gascon

la que ha de llevar la batuta, y el consumidor
dara las gracias porque se lo encontrara. Por-
que, o cambiamos, o el planeta se acaba. Es
por ello que vamos a ver cambios en el sector
muy radicales y dentro de poco”, remarcé Mi-
rabet.

El vicepresidente de Summa afiadio
que, “estamos en tiempos tnicos y frente a
esto, o se tiene la vision muy clara, o nos re-
planteamos los roles nuevos que debe asumir
la PLV y el packaging, o sera insostenible”. De
hecho, record6 que ya existen modelos muy
buenos que dan buenos resultados economi-
cos, y esto augura que el cambio es posible.
Porque nadie obvia que las empresas necesi-
tan ser rentables y ser sostenible no siempre
es visto como algo rentable. De hecho, de cara
al consumidor final, todo lo sostenible y eco-
logico siempre tiene un coste mas elevado, lo
que puede suponer un freno.

Frente a esta opinion, la de Marc Xau-
diera, gerente comercial de Disme, quien

848 / MAYO 2018



Joan Mier

Jordi Magre

considera que “debe ser el consumidor el que
reclame a la industria esta nueva tendencia,
porque si el consumidor no estd maduro, los
cambios no funcionaran”.

En este sentido, Lucia Teresa Cuenta,
brand marketing specialist de Mediamarkt,
destacé que ser mas ecolégicos o sostenibles
ya no es una tendencia, sino una realidad y un
argumento para dar pie a nuevas manera de
hacer. Por su parte, Joan Mier, socio funda-
dor de Casa Menorca, afiadio que hay real-
mente una “lucha contra el exceso de embala-
je, y esta preocupacion ha llegado incluso a los
reguladores de la UE, que ya empiezan a dar
algunos pasos. De hecho existe una tendencia
a la regulacion que en los préximos afios mar-
cara el camino”.

En este sentido, el papel que deben desem-
pefiar los organismos regulatorios, el consu-
midor, las escuelas de formacion o la industria
suscito momentos de auténtico debate, puesto
que los asistentes mantenian puntos de vista
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diversos. Como punto neutral, Xavier Pas-
cual, director de Hispack, remarc6 en di-
versas ocasiones que desde el momento en
que las grandes compafiias han decidido ser
sostenibles, ya se esta hablando de una estra-
tegia que va a marcar los siguientes pasos del
sector: “Lo que queda muy claro es que hay
que racionalizar procesos y materiales. Y este
nuevo escenario abren para el sector del pac-
kaging nuevas oportunidades que todos debe-
mos aprovechar”.

De hecho, se pusieron algunos ejemplos
que recientemente se han podido ver en
otras ferias profesionales como Alimenta-
ria, donde ya se han presentado envoltorios
de alimentos comestibles. Es la bisqueda de
nuevos materiales otra de las vias que abri-
ra, segiin los expertos, nuevos caminos para
el desarrollo del disefio en packaging. “Hay
que racionalizar procesos y materiales, y
son nuevas oportunidades para el packa-
ging, porque es un tema de pura eficiencia”,
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GeEmMMA MIER
(CASA MENORCA)
( El mundo fisico y el digital
deben evolucionar en para-
lelo”

JoaN MIErR
CASA MENORCA
( Esta claro que hay un gran
despilfarro y que la UE aca-
bara regulandolo”

XAVIER PAscuAL
(HISPACK)

( El retailer y la marca van ala
experiencia de marca y esto
es una oportunidad para el
sector, en concreto para la
PLV, que ha de pasar de un
tema puramente de bran-
ding a algo mas experien-
cial”

CRISTINA GASCON
(EXTERNALIA)

( Todos los ambitos han de
apostar por ser mas eficien-
tes y ecologicos con vistas
al futuro”

JOrDI MAGRE
(GRAPHISPAG, DE FIRA BCN)

( La sostenibilidad es y sera la
protagonista del sector”

IGnast Cusi
(GRAPHISPACK ASOCIACION (POPAI)

( Estamos en un momento
crucial, y el sector se adap-
tard porque es muy poten-
te”

NATALIA MOLGO
(BANWARD)

( Los nativos digitales nos ha-
ran cambiar todavia mas el
escenario, pero por ahora,
lo online y offline han de ir
juntos”

VicTorR MIRABET
(SUMMA)

( Estamos en tiempos uni-
cos y debemos plantearnos
nuevos roles de la PLV y del
packaging, porque si no,

esto es insostenible”

IPMARK



Natalia Molgo

RosA MIRALLES
(SIGN-TRONIC)

( El packaging personalizado
tiene todavia mucho reco-
rrido desde el punto de vis-
ta de la sostenibilidad”

FLEMMING JENSEN
(SIGN-TRONIC)

( Las grandes marcas esta-
ran en un futuro en grandes
tiendas de las metropolis,
mientras que las pequefas
tiendas serdn bazares de
conveniencia”

JULIETA GARCiA MURCIA
(DEOLEO)

( En Espafa la tienda de
proximidad nos abrird mu-
chas nuevas oportunidades,
sobre todo en lo referente a
la PLV”

ASISTENTES

HISPACK

"N
Figitf p ALY ;1

subray6 Xavier Pascual. “Hoy ya se esta
invirtiendo mucho en bioplasticos, en en-
vases flexibles, y todo va en esa direccion”,
afiadi6 Ignasi Cusi, secretario general de
Pack, Graph & Retail de Graphispack
Asociacion.

Jordi Magre, director de Graphispag,
de Fira de BCN, por su parte, apunto que en
la actualidad, sin embargo, “hay muchas gran-
des marcas que quieren parecer ecologicas,
pero no serlo”.

IMPACTO DEL CONSUMIDOR MULTICA-
NAL. Otro de los retos del sector, y que tam-
bién puede ser vista como una oportunidad,
viene del entorno online. El aumento de las
compras online es imparable. ¢(Co6mo poner
en valor la marca cuando el producto llega
por correo?

De hecho, durante el coloquio también
se pudo ver que es un tema que levanta
controversia. Nuria Alonso, marketing &
communication graphic system de Fu-
jifilm Espaiia, cree que ni hoy ni mafiana
morira el retail store, pero esta claro que
“todos buscan reducir costes, asi como
ofrecer experiencias. Esto llevara al sector a
reinventarse. Las tiendas pequefias deberan
dar una vuelta a su oferta, diferenciarse y
ser sostenibles”.

Al coloquio organizado por Hispack e IPMARK acudieron Gemma Mier, responsable de packaging
de Casa Menorca; Joan Mier, socio fundador de Casa Menorca; Xavier Pascual, director de
Hispack; Cristina Gascon, POS materials manager de Externalia; Jordi Magre, director de
Graphispag, de Fira BCN; Ignasi Cusi, secretario general de Pack, Graph & Retail de Graphispack
Asociacion (POPAI); Natalia Molgo, brand consultant director de Branward; Victor Mirabet,
vicepresidente de Summa; Rosa Miralles, director de marketing de Sign-Tronic; Flemming Jensen,
managing director de Sign-Tronic; Julieta Garcia Murcia, trade marketing manager de Deoleo;
Juan Manuel Lopez, responsable de comunicacion de Electronic Imaging de Fujifilm Espafa; Nuria
Alonso, responsable de marketing y comunicacion de Graphic System de Fujifilm Espafa; Lucia
Teresa Cuenta, brand marketing specialist de Mediamarkt; y Marc Xaudiera, gerente comercial de

Disme.

IPMARK
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Rosa Miralles

En este sentido, Cristina Gascén, POS
materials manager de Externalia, cree que
“conviviran los dos mundos, porque somos
seres humanos y como personas que somos
necesitamos experimentar, tocar, oler... Por
ello, la evolucion de estos dos canales debe
ir en paralelo. La tienda fisica, tiene todavia
mucho recorrido, pero deber ganar agilidad
para adaptarse a las nuevas exigencias de un
cliente hiperconectado”.

Por su parte, Gemma Mier, responsable
de packaging de Casa Menorca, la mas jo-
ven del coloquio y, por tanto, con una vision
mas cercana a la de los nativos digitales, tam-
bién se sumo a esta teoria y afiadio que “el
mundo digital y el fisico han de evolucionar
en paralelo, porque como personas, nunca re-
nunciaremos a poder experimentar”.

LA EXPERIENCIA DEUSO Y LA EVOLU-
CION DE LA PLV. Por otro lado, Jordi Ma-
gre, director de Graphispag, de Fira de
BCN, reivindic6 la importancia de la expe-
riencia del uso. “¢Como reacciona el nuevo
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Flemming Jensen

Lucia Teresa Cuenta

consumidor cuando esta delante del expo-
sitor? Ese es el punto mas destacable donde
el sector deberia poner todos sus sentidos”,
remarco.

De hecho, pese a los nuevos retos del pac-
kaging frente al auge de las ventas online, los
profesionales consideran que el packaging
todavia tiene mucho qué decir y esta en la
personalizacion una de las vias para seguir
desarrollando el mercado, junto con la inves-
tigacion de nuevos materiales y la racionaliza-
cion de los procesos.

Asi lo confirmé Nuria Alonso, marke-
ting & communication graphic system de
Fujifilm Espafa, quien dijo que cada vez
los clientes piden mas materiales personali-
zados y tiradas pequefias. Porque el cliente
quiere ofrecer experiencias tnicas y hechas
a medida.

Asi también se ve en la PLV, que esta en
constante cambio. Lucia Teresa Cuenta,
brand marketing specialist de Mediamarkt,
matizé que en muchos casos, la tienda ente-
ra se ha convertido en PLV. Incluso, en PLV
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Julieta Garcia Mu

Marc Xaudiera

lo online se esta integrando, porque ahora
el carton incorpora las pantallas donde el
cliente puede interactuar, ofreciendo una
experiencia mas proxima entre la marca y
el cliente. Es la evolucion de la PLV. Pero en
este punto, Cristina Gascén, POS materials
manager de Externalia, afiadié que ademas
de ser importante el cambio de modelo de la
PLV, también es importante el uso que se hace
de ella, porque “no solo tenemos que enamo-
rar al cliente, sino también al responsable de
tienda, ya que de él dependera un buen uso
de la PLV”.

También dio mucha importancia a la PLV
Julieta Garcia Murcia, trade marketing
manager de Deoleo, ya que recordé que a
dia de hoy la venta online de productos de ali-
mentacion solo representa un 2%, el resto se
hace en tienda fisica, por lo que augura una
larga vida a la PLV. Y es que, aunque algunos
invitados al coloquio apuestan mas por un
futuro practicamente digital, la mayoria con-
sidera que habra una convivencia entre lo on-
line y lo offline. W
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Juan Manuel Lopez

JuaN MANUEL LOPEZ
(FUJIFILM ESPANA)

( El papel todavia tiene mu-

cha vida, porque lo excep-

cional y lo diferente es ten-
dencia”

NURIA ALONSO
(FUJIFILM ESPANA)

( Conviviran los dos sistemas,
lo digital y lo real, porque
hay muchos tipos de consu-
midor”

LuciAa TERESA CUENTA
(MEDIAMARKT)

( En nuestro sector hay mu-
chas aristas y matices, pero
lo que esta claro es que la
PLV va a cambiar y que el
packaging todavia tiene una
larga vida”

MARC XAUDIERA
(DISME)

( La PLV va hacia lo premium,
hacia la integracion con lo
digital y la personalizacion,
porque es lo mas enrique-
cedor”

IPMARK
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Un buen sistema de impresion puede
mejorar los margenes de ventas hasta un 45%

Para celebrar sus cinco afios de existencia, C!Print, el salon profesional de referencia en el mundo
de la impresion, prepara una quinta edicion ineludible con muchas novedades y sorpresas que
ambicionan responder a nuevos desafios estratégicos y expectativas del mercado. El Salon se celebrara
del 25 al 27 de septiembre de 2018, en el Pabellon de cristal de la Casa de Campo en Madrid.

TRUPOL

ras una exitosa cuarta edicion, C!Print

I Madrid vuelve, del 25 al 27 de septiem-

bre, en Madrid, con el desafio de reunir

atodos los agentes del mercado de la comuni-

cacion visual y a los nuevos agentes proceden-

tes de mercados conexos e industrias creativas:

decoradores, interioristas, arquitectos, disefia-
dores, retail marketers, etc.

Para conocer mejor las necesidades de cada
uno, realizamos un estudio que, entre otros da-
tos, revela que el 89% de los negocios necesitan
servicios de impresion especializados.

No se trata solo de impresion de folletos,
documentos o tickets, sino que ademas hay
otras necesidades como la carteleria, el pac-
kaging, la decoracién o las pantallas.

De hecho, los datos revelan que los ne-
gocios con una calidad de impresién buena
pueden llegar a atraer hasta un 70% mas de
consumidores y clientes. De estas cifras se
traduce un aumento minimo del 15% en la
facturacion del propio negocio.

SECTORES Y TENDENCIAS. Segtin el anali-
sis realizado por C!Print, se ha producido un
cambio en la dinamica y es que si antes eran
los diferentes mercados los que se acercaban
a la impresion, ahora es el propio sector el

IPMARK

que acude a los mercados con soluciones
para todos los sectores.

Entre los sectores con mas uso de la im-
presion se encuentra el retail. Hoy en dia
no hay establecimiento que no disponga de
mas de 10 tipos de soportes de impresion
diferentes: carteleria, flyers, pantallas digi-
tales, decoracion de escaparates, incluso la
propia ropa hoy en dia se puede hacer en
impresion textil.

El sector industrial es por tradicion el
que mas uso de impresion utiliza. Desde las
etiquetas hasta el packaging, es comtn ver
todo tipo de sistemas de impresion para uso
industrial. Desde la personalizacion en masa
de automoviles, de botes de alimentos, etc.

Un sector que cada vez cobra mas fuer-
za en el uso de sistemas de impresion profe-
sional es el del interiorismo y la decoracion.
Desde la personalizacion de elementos, espa-
cios, mobiliario o incluso de la pintura o vi-
nilos de las paredes. La impresion es una de
las grandes tendencias de los altimos afios en
el sector de la decoracion y del interiorismo.

Segun el estudio, la Gltima tendencia en
sistemas de impresion comun en todos los
sectores es la posibilidad de personalizacion
de los productos. Desde coches hasta botes
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de alimentos o bebidas, pasando por la ropa,
la decoracion, la elaboracion de cuadros ar-
tisticos, etc. En todos los sectores se tiende a
la personalizacién del producto algo que se
ha hecho posible gracias a las novedades del
sector de la impresion profesional.

La realidad es que hoy en dia todo pro-
ducto se puede imprimir tanto de manera
individual como en un sistema de produc-
cion en masa. Desde regalos pequefios hasta
colecciones completas de moda. El llamado
fast fashion es una realidad y cada vez mas
marcas de moda recurren a ello por la inme-
diatez de la produccion.

La quinta ediciéon de C!Print (www.salon-
cprint.es) se celebrara en Madrid, del 25 al 27
de septiembre, una cita ineludible para todos
los actores de la comunicacion visual. B

ALEJANDRA PINZON

RESPONSABLE DE
MARKETING DE CIPRINT
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CASO PRACTICO

INTEGRADO

El consumidor en el
centro de la estrategia
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eckitt Benckiser (RB) junto con

Batllegroup lanza al mercado Flor

Elixir, la nueva gama de suavizantes
concentrados que contienen un extraordina-
rio intensificador de fragancia. Se trata de un
producto superior que nace con un claro valor
diferencial en la categoria de suavizantes apor-
tando no solo suavidad sino también una sen-
sacion de recién lavado mas duradera, gracias a
su formula con perlas protectoras de frescor y
liberador de fragancia prolongado.

La gama esta disponible en tres fragancias:
Flor Elixir Azul con un aroma fresco, Flor Elixir
Herbal con aceites naturales y Flor Elixir Senso-
rial con fragancia a flores.

Flor Elixir se une asi a otras innovaciones de
la compaiiia desarrolladas desde Espafia don-
de RB tiene centralizado el hub de innovacién
y comunicacion para toda Europa en las cate-
gorias de detergentes, un caso tnico. Otras in-
novaciones, amparadas también bajo la marca
Flor como Flor Momentos Felices, concentran
fragancias evocativas y 12 veces mas duraderas,
para poder revivir los momentos felices tantas
veces como quieras.

OBJETIVOS. Ya no sélo nos conformamos con
sacar la ropa de la lavadora y sentir el aroma
agradable y limpio que desprende. Deseamos
que esa sensacion se prolongue hasta después
de recoger las prendas del tendedero, cuando
sacamos la ropa del armario e incluso cuando
la llevamos puesta.

IPMARK

Nicola Lagana, marketing manager innova-
tion de la division Household Europe, lider6 la
innovacion desde RB, con el objetivo de ofrecer
al consumidor —siempre en el centro del pro-
yecto— una nueva manera de experimentar la
fragancia. Asi como aportar al mercado un pro-
ducto diferenciador versus la competencia y se-
guir construyendo el branding de un producto
lider e innovador.

ACCIONES. Aunando pensamiento estratégico,
creatividad y pasion por la innovacion cocreamos
la nueva gama de Flor Elixir, donde el frescor y la
fragancia son los protagonistas indiscutibles que
conectan con un consumidor que busca expe-
riencias tnicas y relevantes con la marca.

Se rompen los codigos a través de un volu-
men primario sorprendente en su forma y en
la evocacion del concepto elixir. A través de un
lenguaje grafico sensorial, actual y que apela di-
rectamente a los sentidos, disefiamos la nueva
gama transmitiendo su esencia en cada uno de
los elementos visuales del pack. A la hora de co-
municar la superioridad del producto el mensa-
je es claro y directo “Sensacion de recién lavado
durante 300 dias” reforzandolo con un estilo vi-
sual diferencial, elegante y mas premium pero
coherente con los codigos de la categoria y el
imaginario de la marca.

El frescor, los aceites naturales y las flores
mas placenteras se concentran en un elegante
elixir y sinfonia de colores. Una nueva experien-
cia de uso para el target mas experto.
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RESULTADOS. La nueva gama es el claro
ejemplo de como hacer branding a través del
packaging asi como el resultado de la innova-
cion centrada en las personas y en la pasion del
trabajo en equipo.

Con este lanzamiento, RB se afianza en el
segmento de suavizantes y crea nuevos activos
clave de marca, no sélo en Espafia sino también
en Portugal bajo la marca Quanto.

Ya disponible en supermercados e hiper-
mercados y aunque su incorporacion es recien-
te, la valoracion del trade es muy positiva y la
compafiia espera que se traduzca en una alta
distribucién.

El lanzamiento se ha completado con dos
innovadores sprays refrescantes de tejidos que
perfuman la ropa entre lavados ofreciendo un
plus de fragancia en aquellas prendas que toda-
via no se han de lavar.

Ahora s6lo queda probar los nuevos Flor
Elixir, la combinacién perfecta de fragancia e
intensificador de frescor para tus prendas. W

FICHA TECNICA

Anunciante: Reckitt Benckiser
Producto: Suavizante Flor Elixir
Agencia: Batllegroup

OLGA MORALES
SANCHEZ

CLIENT SERVICES
DIRECTOR DE
BATLLEGROUP
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Miguel de Haro y Luis Manuel Roy

“En los contenidos se han fusionado
dos disciplinas, y el resultado es mas
naturalidad y mas conexion con nuestro
publico objetivo”

o0s generaciones unidas por su amor al
D mundo de la publicidad. Dos visiones

solo distanciadas por la diferencia de
edad. Miguel de Haro, fundador de IPMARK, y
Luis Manuel Roy, manager de Operaciones TV
en Amplifi (Dentsu Aegis Network), hablan en
la siguiente entrevista, realizada por Dentsu Ae-
gis Network con motivo del 55 aniversario de
IPMARK, sobre como hemos evolucionado
como audiencia y, por tanto, como sociedad.
¢Qué ha influido en la manera de consumir los
medios? ¢Como los consumen ellos?

Para comenzar, (qué cambios en los me-
dios encuentran mas relevantes de los tiltimos
55 afos?

Miguel de Haro (M. H.). Una sociedad se en-
cuentra constantemente en cambio. Siempre hay
un cambio mas o menos profundo, unas veces
mas notorio, pero siempre en movimiento. El con-
sumidor sabe lo que quiere y espera que los me-
dios sean rentables, pero también que participen
activamente en la solucion de los desafios sociales
mas urgentes. Los medios, como empresas, estan
vinculadas a la sociedad como instituciones au-
ténomas, viven cada vez mas los problemas de la
sociedad. La sociedad contribuye a la estabilidad y
supervivencia de la empresa.

Estamos en la sociedad de la informacién o
mas bien en la sociedad del conocimiento. No es
acumular datos y mas datos, sino obtener un co-
nocimiento innovador. Siempre la innovacién. La
empresa se mete de lleno en una economia de lo
intangible y esto exige reputacion sin mancha que
pide un informar objetivo y permanente. Un nuevo
hacer y un nuevo decir. Las empresas lideres de-
sean participar como agentes del cambio con nue-
vos proyectos, o incluso, si fuera necesario, con la
renuncia a parte de los beneficios.

Luis Manuel Roy (L. M. R.). Creo que Internet
ha sido el que ha marcado un antes y un después.
Desde que la Red se popularizoé y sali6 del ambi-
to académico, hemos experimentado un cambio
social sin precedentes, dada la cantidad de infor-
macion que somos capaces de procesar y las con-

IPMARK

Miguel de Haro, fundador de IPMARK, a la izquierda, y Luis Manuel Roy, manager de Operaciones TV
en Amplifi (Dentsu Aegis Network), durante la entrevista.

secuencias que esto tiene tanto para nuestra vida
personal como para la profesional. Y centrandonos
en el ambito de los medios, sin duda, este hito ha
marcado el paso tanto por la apariciéon de una nue-
va plataforma como para afianzar y desarrollar los
medios mas tradicionales. Hoy en dia, no conce-
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bimos la comunicacion sin el territorio digital y la
publicidad se ha adaptado a este paradigma para
llegar a una audiencia cada vez mas conectada, que
consume desde sus dispositivos méviles y que, por
tanto, elige cudando —en Dentsu Aegis Network esti-
mamos que la inversioén publicitaria en Espafia en
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movil sera el 12,5% del total digital, frente al 9,1 de
2017 o el 5,9 de 2016, lo que demuestra que es un
campo en continuo crecimiento—.

¢Qué me dicen de la audiencia? ¢Ha cam-
biado mucho o, en esencia, sigue siendo igual?

848 / MAYO 2018

El consumidor sabe lo que quiere y espera
que los medios sean rentables, pero
también que participen activamente en

la solucion de los desafios sociales mas

urgentes

M. H. La audiencia no ha cambiado, lo que ha
cambiado es la forma en la que accede a los conte-
nidos, y el poder que se les ha otorgado desde hace
tiempo. La capacidad de eleccion del momento
de consumo es lo que le ha dado mas libertad. Las
necesidades basicas de entretenimiento e infor-
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macién de la audiencia siguen siendo las mismas
ahora que hace décadas, pero cuando tienes un
cambio tan radical en la oferta, las tornas cambian
y ahora el poder de eleccion lo tiene la audiencia.

L. M. R. Hoy tenemos muchos mas dispositivos
disponibles para consumir contenidos audiovisua-
les: smartphones, tablets, ordenadores portétiles,
televisiones inteligentes. Sin olvidar tampoco el au-
mento de vias que nos proveen de dicho conteni-
do. Ahora la audiencia puede elegir coémo, cuando
y de quién consume sus contenidos favoritos. Este
es el gran cambio, seguimos demandando conteni-
do, mas si cabe, pero ahora siendo un interlocutor
mas en todo el proceso. No olvidemos que esto es
una tendencia que va en aumento, pero la audien-
cia sigue estando mayoritariamente en la television
tradicional.

Gracias al dato, tenemos la publicidad pro-
gramatica y hemos pasado de comprar espa-
cios en medios a comprar audiencias. ¢C6mo
piensan que ha influido la experiencia previa
y como piensan que evolucionara en los si-
guientes afios?

M. H. Los medios tienen un verdadero reto.
Han de tomar conciencia de que su audiencia
pasa un porcentaje muy pequefio del tiempo
con ellos, pero deben fidelizarlo, identificarlo
y seguirlo alli donde vaya, y mostrar su ofer-
ta incluso fuera de sus propios soportes. Las
empresas tecnologicas tienen una ventaja des-
comunal porque nacieron con esa mentalidad.
Los medios tradicionales, por su parte, han
tardado mucho en darse cuenta de esto y aho-
ra estan acelerando a marchas forzadas para
no perder el paso. Creo que en los proximos
afos la brecha sera todavia mayor y habra una
lucha mas marcada por la hiper segmentacion
e identificacion de la audiencia.

L. M. R. El data bien utilizado nos permite
un mayor y mejor conocimiento del usuario, a
niveles que no teniamos antes. Esto nos permite
una mayor segmentacion y capacidad de trasmi-
tirle un contenido mas relevante que tenemos
que aprovechar para mejorar la relacion entre
las marcas y los usuarios. La publicidad progra-
matica tiene atin un largo camino por recorrer,
sobre todo en el medio televisivo, pero ya es una
solucion de mercado muy potente para impactar
con el mensaje adecuado, en el momento preci-
soy a las audiencias buscadas.

IPMARK



¢Cudl es su medio preferido? ¢C6mo se po-
nen al dia de la actualidad?

M. H. La prensa, para analisis y reflexiones.
La television para el gran espectaculo, pero mas
a demanda que la tradicional.

L. M. R. La television, aunque cada vez mas
bajo demanda que contenido lineal. Para noticias y
actualidad prefiero la inmediatez de Twitter. Y para
el consumo de mitisica, Spotify.

¢Cuantos minutos de television ven (si es
que la ven) al dia? ¢Se trata de television tradi-
cional o bajo demanda?

M. H. Yo veo muchas series ahora, con conteni-
dos bajo demanda. La television tradicional la con-
sumo mucho menos que hace afios. Es una ventaja
y un adelanto impresionante, poder decidir el qué
y cuando consumir los contenidos. Mi hijo me re-
cordaba como hace menos de cinco afios tenia que
comprar los DVD de sus series favoritas o esperar
semana a semana a verlas.

L. M. R. La televisién tradicional cada vez me-
nos. Ahora mismo, con plataformas como Movis-
tar+, donde tienes todo practicamente a la carta,
Netflix, HBO, Amazon Prime Video... las opciones
de contenido son brutales y confieso que muchas
veces me cuesta mucho decidir qué ver.

¢C6mo ha evolucionado la television en los
ultimos afios? ¢Estamos viviendo los tltimos
coletazos de la television como la conociamos
tradicionalmente? ¢Estan evolucionando las
televisiones tradicionales hacia un modelo
mas parecido a Netflix o HBO a través de sus
webs?

M. H. Desde que teniamos dos canales publi-
cos hasta ahora, la television ha cambiado de ma-
nera exponencial. Pero no para todo el mundo. De
los 18 millones de hogares en Espafia hoy en dia
aproximadamente un tercio tiene acceso a la tele-
vision de pago, el resto sigue teniendo acceso ni-
camente a la oferta tradicional. Aunque las cifras
van creciendo, no creo que lleguen a la mitad de la
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poblacién en los proximos afios, son demasiados
consumidores que seguiran viendo canales TDT de
manera tradicional. Las televisiones tradicionales
tienen una grandisima oportunidad de potenciar
el modelo a demanda, como estan haciendo Ne-
tflix y HBO. Tienen mucho glamour, pero son los
otros dos actores los que manejan los gruesos de
las audiencias.

L. M. R. Es cierto que los minutos consumidos
de television se han reducido algo en los tltimos
afios, sobre todo en los jovenes. Como hablamos,
la oferta de contenidos de pago cada vez es mas
grande, pero la TDT sigue siendo la opcion mas ex-
tendida en los hogares espafioles. Solo el 35,5% de
los hogares tiene television de pago segun los tlti-
mos datos EGM, en 2013 era del 10,2%... La tenden-
cia es clara hacia el consumo de contenidos bajo
demanda, pero todavia a la television tradicional le
quedan afios hasta que hablemos de cifras pareci-
das. Atresmedia, Mediaset y RTVE son conscientes
de este movimiento y ya tienen sus propias plata-
formas digitales donde ofrecen sus contenidos bajo
demanda con ntimeros muy parecidos a las nuevas
OTT, a excepcion de Netflix, con un crecimiento
brutal, que solo es superada por RTVE.es. La te-
levision sigue muy viva, solo cambia la forma de
consumirla.

En la era de los contenidos ante todo,
épiensan que es la manera mas acertada de
crear conversacion con el publico objetivo de
una marca? ¢Es nuevo esto de los contenidos
o simplemente estamos viviendo una adapta-
cién de lo que ya existia, un nuevo punto de
vista?

M. H. Sufrimos una infoxicacion de conteni-
dos, un exceso de informacion y de fuentes y las
marcas tienen un reto de conversacion con sus
consumidores. El peligro que corren las marcas es
no lanzar un mensaje personalizado para sus tar-
gets. Cada uno de nosotros somos distintos depen-
diendo la hora, el dia o la época en la que estemos.
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Las necesidades
basicas de
entretenimiento e
informacionde la
audiencia siguen
siendo las mismas
que hace décadas,
pero ahora, ademas,
tiene el poder de
eleccion

El reto para ellas es avanzar y adaptar el mensaje
con la evolucion que hacemos los consumidores en
estos tiempos de cambio vertiginoso.

L. M. R. Considero que es una forma de adap-
tar las necesidades de las marcas a la manera de
consumir por parte de la audiencia. En una socie-
dad cada vez mas informada, los anunciantes han
de entretener, ganarse a su publico y, de esta mane-
ra, conectar con ellos. Tradicionalmente las mar-
cas han transmitido los valores de sus productos
gracias a la publicidad tradicional, con mensajes
cortos y una imagen muy potente, pero ahora tie-
nen la oportunidad (y el espacio) para desarrollar
esas historias y adaptarlas con mucha mas preci-
sion dependiendo del medio. Por lo tanto, creo que
lo que ha pasado con los contenidos es que se han
fusionado dos disciplinas y el resultado ya lo esta-
mos viendo: mas naturalidad y mas conexién con
nuestro publico objetivo. De hecho, este ha sido el
caldo de cultivo para que las redes sociales tengan
cada vez mas penetracion y en Espafia, cada usua-
rio tenga entre tres y cuatro cuentas activas.

¢Qué opinan de los términos anglosajones
en el mundo de la publicidad?

M. H. Los prefiero en espafiol, pero a sus auto-
res corresponde darle nombre.

L. M. R. Muy dificil estar en un sector tan glo-
bal y que no aparezcan anglicismos, pero en mi
modesta opinion tengo la impresion de que abusa-
mos de ellos.

¢Qué piensan que no cambiara nunca?

M. H. Nunca digas nunca jamas. iTodo! Es-
tamos en constante evolucion y precisamente el
cambio constante es lo que nunca cambiara. Habra
que adaptarse cada vez mas rapido a los retos que
nos ofrece la tecnologia.

L. M. R. En esto, como en la vida, estamos
continuamente recalculando. El reto es hacerlo a
su misma velocidad y, si es posible, adelantarnos a
ellos. Pero cambios seguro que tendremos y, en mi
opinion, es parte del encanto de esta profesion. l
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ANOS CON EL MARKETING

ENCUESTA

Maestros y discipulos

Con la ayuda de los responsables creativos

de las principales agencias de Espafia nos
hemos propuesto analizar la evolucion de

la publicidad en estos afios; en concreto,
averiguar si la esencia continua siendo

la misma que definieron los pionerosy
maestros de la profesion, y qué ensefianzas,
de las recibidas, siguen siendo vigentes.
¢Cambian las formas, los medios y los
canales, pero lo esencial permanece; o,
por el contrario, las reglas de ayer ya no
sirven?

Sin duda, si

Fueron los grandes de la publicidad ame-
ricana e inglesa quienes crearon el modelo
actual de agencia y el método de trabajo que
seguimos usando. También nos dejaron mon-
tones de libros con la teoria: pensaron antes
que nosotros que las emociones venden me-
jor, que una idea sencilla es mas efectiva, que
la buena publicidad construye marcas y, so-
bre todo, amaron la creatividad.

Los ultimos 10 afios han sido de locos

o
pero, menos mal, seguimos hablando de pro-
ductos, targets, GRP, resultados... Y segui-
mos haciendo pelis y graficas, jincluso cufas

En estos tiempos de
cambio constante,
ésiguen vigentes las
ensenanzas recibidas
de los maestros de
profesion?
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En Espafia también ha habido algunos
grandes de los que hemos aprendido. Mu-
chos siguen dando guerra, como Agustin
Medina, Casadevall y Pedrefio, Bassat, Zamo-
rano, o mas jovenes como Segarra, Pingiii,
Vizcaino... Otros estan en el cielo de los crea-
tivos como Rilova, Guasch o Mancebo.

Me da pena que todavia no haya mujeres
entre mis referencias pero la cosa también
esta cambiando en eso.

Ton VALDES
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE ARNOLD

Del logotipo al branding

En Batllegroup creamos con Danone el
yogur del siglo que viene...

iY ya hace unos afios que hemos entrado
de pleno en él! A lo largo de los altimos 55
afios se han vivido grandes cambios en nues-
tro sector: pasando de hablar de logotipo a
branding, de envoltorio a packaging, de le-
traset a keynote o de unidireccional a multi-
direccional...

Antes la publicidad era el eje central de
todas las marcas, donde focalizaban su estra-
tegia de marketing e inversién en comunica-
cién. El branding y el packaging eran grandes
desconocidos... Y nosotros hemos evolucio-
nado de artesanos artistas a profesionales
expertos en creatividad. A las palabras como
tipografia, diagramacién, color, fotografia,
concepto y creatividad hemos sumado em-
patia hacia las personas, innovacién, cocrea-
cion, colaboracion, sociedad, sostenibilidad,
tendencias y transformacion digital.

Ahora afiadimos nuevos conceptos a
nuestro dia a dia, nos especializamos, suma-
mos conocimientos y somos mas criticos con
lo que hacemos. También nos hemos trans-
formado en profesionales y empresas mas
flexibles que colaboramos de forma abierta
con las marcas y sus equipos.

Una vision mas holistica y global de las
necesidades de las marcas, para conectar de
forma empatica con las personas.

Las claves: nuestra valentia, capacidad de
adaptacion al cambio y una innovadora men-
te creativa.

ENRIC BATLLE
CEO Y DIRECTOR CREATIVO DE BATLLEGROUP

Transformacion digital

1de junio de 2013. Entro en una sala aus-
tera. Nadie tiene una libreta. Solo hay por-
tatiles y tablets. Todos teclean con frenesi y
tienen la vista clavadas en sus pantallas. Ha-
blan de conceptos y palabras que no entien-
do: UX, UI, CTA, growth no se qué, etc. En
ese momento creo que me he equivocado de
lugar y oficio, que jamas lograré adaptarme
a esta nueva situacion, a mi nueva empresa,
con perfiles como ingenieros, matematicos,
consultores, analistas de CRM, programado-
res y algin creativo despistado como yo.

De esto hace solo cinco afios y me sirve
para explicar en pocas palabras mis primeras
sensaciones en BeRepublic (de la que en 2015
nacié BeAgency) y como ha mutado la publi-
cidad en los tltimos 10 afios. De como empe-
cé a trabajar como director general creativo
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en una agencia especializada en marketing
digital o, mejor dicho, como alunicé en otro
planeta con vida desconocida. Por poner un
ejemplo, mi vecino de mesa era Agus, un in-
geniero en telecomunicaciones y CEO de una
nueva compafiia que finalmente se llamo
Wallapop. Compartiamos espacio (lo seguimos
haciendo con Antai Venture Builder, una de las
empresas mas punteras de negocios digitales
que existen hoy en dia), ganas de aprender y
vision: revolucionar el negocio digital.

27 de abril de 2018. Lo que en su dia
fue una alucinacion digital, hoy es mi casa
—BeAgency y BeRepublic—. Entre las dos
compaiiias ya somos 200 personas. Ahora la
pregunta es: (qué vendra mafiana? Da igual,
estaremos preparados.

RAFA FERRATER
DIRECTOR CREATIVO DE BEAGENCY

Siempre sorprender

Desde mi punto de vista, las bases de la co-
municacion publicitaria y la experiencia que te
van dando los afios, es siempre un aprendizaje
acumulativo. No creo que se trate de tener que
tirarlo todo a la basura, sino mas bien de ir su-
mando cosas nuevas a esa base.

Pasa lo mismo en otras profesiones, foto-
grafos, escritores, médicos... Todos ellos tienen
que tener una serie de conocimientos impres-
cindibles e ir creciendo, desde ahi, hasta el infi-
nito. Por tanto, si que creo que las ensefianzas
de los maestros siguen hoy vigentes. Es mas, a
veces no esta mal recordar dichas ensefianzas
que nos devuelven a la esencia de nuestra pro-
fesion. Conectar con las personas.

Si estudiamos a los maestros de la co-
municacion, y los padres de la publicidad
moderna, siempre hay un factor comun,
sorprender. Creo que la base de una buena
publicidad no solo es encontrar nuevos for-
matos o tecnologias. Hablamos de que las
campafias que impactan suelen ser las que
nos muestran ideas que compartimos. Cosas
que nos pasan a nosotros también, y que nos
hacen acercarnos a las marcas. Y eso hay que
aprenderlo. Y cuando ya lo sabes, sobre esa
base construyes todo lo demas.

En las peliculas de Pixar, por ejemplo, el
nivel de acabados 3D mejora con los afios, la
iluminacion digital o las texturas son cada
vez mas increibles, pero si el guion de la pe-
licula no es bueno, no funciona.

En resumen, comunicarse siempre tie-
ne el mismo fin. Que nos entiendan, y que
lo que digamos tenga cierta influencia sobre
nuestros interlocutores.

DANI FERRER
CREATIVE DIRECTOR DE BEON COMMUNICATION

Un lenguaje que evoluciona

La publicidad ademas de una industria
es un lenguaje. Un lenguaje que evoluciona
y que comparten millones de personas en
el mundo. Los profesionales que nos dedi-
camos a esto intentamos dominar ese len-
guaje, intentamos combinar la claridad que
necesita un mensaje, con la originalidad que
lo hace atractivo, sorprendente. Es erroneo
pensar que ese lenguaje se reinventa cada
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En estos tiempos de
cambio constante,
ésiguen vigentes las
enseianzas recibidas
de los maestros de
profesion?

afio partiendo de cero. Grandes publicistas,
marcas que fueron mas alla y agencias que
se rompieron la cabeza a lo largo de muchas
décadas, siguen siendo los responsables de
como entendemos hoy el lenguaje publicita-
rio. Esta en los libros, estd en los anuarios
para todos aquellos que quieran aprender.

El lenguaje publicitario evoluciona porque
el consumidor evoluciona. Evoluciona su for-
ma de relacionarse con las marcas, de comu-
nicarse y de recibir informacion. Pero el Gni-
co referente contra el que hay que luchar es
ese librito de trucos que cada uno de nosotros
se va construyendo a lo largo del tiempo. Eso
que llamamos experiencia y que en realidad
suele ser una forma de resolver los problemas
de forma segura. Ese librito de cosas que nos
funcionaron en el pasado y que nos dan cier-
ta seguridad. Ese librito, al cual te dan deseos
de agarrarte cuando no sabes por donde tirar,
es el referente que no siempre es valido en los
tiempos que vivimos.

CARLOS JORGE
DIRECTOR GENERAL CREATIVO DE
CONTRAPUNTO BBDO

Lo que ha cambiado y lo que no
tanto

Siempre decimos que las cosas van muy
rapido. Que todo cambia a toda velocidad.
Que no tenemos tiempo de asimilar un cam-
bio y ya estamos en el proximo. Y aunque no
dejemos de preguntarnos por lo tltimo, no
creo que nada haya cambiado tanto en rea-
lidad.

Porque a la gente le sigue interesando las
historias con intriga, con amor, drama y final
feliz. A todo el mundo le sigue gustando que
le hablen de ta a td, sin vueltas ni mentiras,
la informacion verdadera y, por supuesto, to-
dos seguimos queriendo pasar un buen rato.

Creo que eso no ha cambiado atin y no
importa nada en absoluto en qué formato o
canal nos lo expliquen.

Esta claro que ya casi no hacemos anun-
cios en revistas y que no pintamos las vallas
a mano. Es evidente que la television ya no es
solo la television, que ahora los anuncios se
ven yo que sé donde. Eso ya da igual. El como
ha cambiado pero, ¢ha cambiado el qué?

Puede ser que la irrupcion de la tecnolo-
gia en la comunicaciéon nos haya hecho du-
dar del principio basico de la creatividad vy,
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lo creativo (y esto no ha cambiado atin) es lo
que la gente recuerda. Bill Bernbach, alla por
los afios sesenta del siglo pasado —si, ejem,
siglo pasado— dijo: “Las reglas son lo que los
artistas rompen; lo memorable nunca ha sur-
gido de una formula”.

Hoy disponemos de algoritmos y formu-
las para todo. Disponemos de todos los datos
del mundo. Pero como dice Byung-Chul Han
en su libro Psicopolitica los datos sin un buen
proposito no sirven de nada. No sirve de
nada que hipersegmentemos los targets y les
bombardeemos con mensajes hiperespeciali-
zados si cada mensaje no les hace un poquito
mas felices. No. Eso ya se hacia y tampoco
gustaba.

CARLOS DE JAVIER
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE
CONTRAPUNTO BBDO BARCELONA

Ahora mas que nunca

He tenido la inmensa fortuna de aprender
de genios del negocio. Cada uno con su es-
tilo: alguno gamberro, otro mas tradicional
pero todos, asi o asid, muy estratégicos. Eso
es lo que destacaria de cada uno de ellos. De
Siro, Nico Hollander, Lidia Espasande, Luis
Maria Garcia, Vanesa Sanz, Javi Ojeda, Mano-
lo Moreno o Nacho de Antonio. Su compro-
miso con el territorio e historia de la marca y
la idea por encima de cualquier cosa.

Aln me retumban —para bien— sus frases:

—“Qué queremos contar”.

—“Te faltan cinco horas de pensada”.

Porque aunque parezca que todo ha cam-
biado, en realidad, todo sigue bastante igual.
Y eso que yo comencé en este negocio en ple-
na transformacién cuando se veia a los equi-
pos digitales con cara de ¢qué hacen estos en
esta reunion? Esa digitalizacion solo ha servi-
do para que las audiencias estén infinitamen-
te mas fraccionadas que antes. Pero no para
cambiar la esencia de esto.

Ahora te respondo a la pregunta. ¢(Siguen
vigentes las ensefianzas recibidas? Pffffftf...
ahora mas que nunca. iY lo que queda!

MiGUEL MORIARTY
DIRECTOR CREATIVO DE EL CUARTEL

Intuicion y datos

En la actualidad, el marketing y la comu-
nicacion se rigen por los mismos principios
que hace afios. No han cambiado demasiado.

Cierto que la tecnologia nos permite aco-
meter objetivos de formas tan innovadoras y
nuevas, que eran impensables hace solo 20
afios. Podemos realizar acciones diferentes e
interactuar mucho mas con el usuario en los
dos sentidos de la comunicacién. De forma
dinamica y en tiempo real.

La intuicién ya no es la tnica via en la
cual basarnos para acertar con nuestras cam-
pafias, sino que también disponemos de los
datos, que nos aportan una vision veraz de
qué esta pasando y como podemos actuar en
consecuencia. Intuiciéon y datos van ligados,
pudiendo rapidamente verificar la corazona-
da con cifras.

Davip ToMAs
CEO Y COFUNDADOR DE CYBERCLICK
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Actualizacion profunda

De manera espontanea responderia que
si, los fundamentos del marketing siguen
vigentes en la actualidad: qué producto sa-
tisface mejor unas necesidades dadas, cual
es el precio 6ptimo para su venta, qué canal
de distribucion es el mas adecuado y qué es-
trategias de promocion vamos a desarrollar
para dar a conocernos en el mercado son los
ejes del marketing, de ayer y de hoy.

Ahora bien, es evidente que la revolucion
que ha supuesto internet ha transformado de
tal manera c6mo nos relacionamos fabrican-
tes, distribuidores, agencias y clientes, que
las ensefianzas que aprendimos al inicio de
nuestras carreras han necesitado una actua-
lizacién profunda. En este sentido, valoro
muy positivamente los esfuerzos que los pio-
neros del marketing interactivo en nuestro
pais han hecho por transmitirnos las nuevas
maneras de hacer marketing.

Jorbi Puic
DIRECTOR GENERAL DE DIGITAL RESPONSE

Capacidad de cuestionarse
todo

En mi caso, creo que las ensefianzas que
recibi al comienzo siguen vigentes. Hace casi
20 afios en digital todos estdbamos apren-
diendo, ya que internet era un medio muy
nuevo, con poca historia y casi ningtin maes-
tro tal y como entendemos la palabra.

Creo que la generacion de profesionales
que empez6 conmigo en aquella época, antes
de que existiera Facebook, Google, Youtube
y demas, tenemos algo en comiin que es muy
bonito, y es que desde el principio nos acos-
tumbramos a mirar a los lados: preguntar y
compartir con los compafieros de profesion,
buscar referencias, intentar aprender, pro-
bar y experimentar, ser muy curiosos y no
dar nada por sentado.

Esa capacidad de cuestionarnos todo,
de entender que digital es un medio que
evoluciona todos los dias, que es complejo
y emocionante, que lo Ginico que debes sa-
ber es que no sabes nada... creo que esa es
la mayor ensefianza que hemos tenido y que
hoy echo de menos en muchos expertos digi-
tales que me encuentro, con poca perspec-
tiva, poca profundidad, mucha seguridad y
poca capacidad de autocritica. Algo que, por
suerte, mis compafieros no compartian ni si-
guen compartiendo con ellos. Por eso, segu-
ramente, hoy, como ayer, siguen siendo mis
maestros.

NuriaA MARTINEZ LEcuoONA
DIRECTORA CREATIVA EJECUTIVA DE DSEIS

NO

No, y si siguieran vigentes tendriamos un
problema. Cualquier profesién esta sujeta
al cambio y a la evolucién, mas en el sector
digital debido al crecimiento que hemos su-
frido estos tltimos afos. El comportamiento
del consumidor ha cambiado y con él las es-
trategias de marketing que disefiamos para
impactarlos. El comprador utiliza diferentes
medios demandando informacién de milti-
ples formas antes de realizar su compra, por
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ello, el mix de medios que se plantea a dia de
hoy no tiene nada que ver con lo que hacia-
mos hace ocho afios.

Cuando empecé en Elogia, por ejemplo,
no existian las redes sociales, ni la compra
programatica, el remarketing, el uso de los
marketplaces como Amazon era inexisten-
te... Las planificaciones de medios se centra-
ban en la compra de impresiones en medios
generalistas para generar branding y sites de
nicho junto a campafias SEM para buscar un
impacto de mayor calidad.

Actualmente, el uso de la data es funda-
mental y poder cruzarla para generar estra-
tegias omnicanal para acompanar a tu target
durante el camino hacia la compra mediante
el dispositivo movil, tablet, ordenador, tien-
da fisica...

Ir1a CasAL
CMO DE ELOGIA

Todo suma

¢Dejo Freud obsoleto a Aristoteles? ¢Ga-
rage Band al bongo? ¢Camar6n al flamenco?
¢Messi a Cruyff? ¢La oveja Dolly al cordero
de Dios? ¢El bitcoin al oro? ¢El sexo grupal
al buen y viejo misionero? Las nuevas in-
terpretaciones, tecnologias y herramientas
que irrumpen en nuestras placidas vidas no
cambian el valor de lo que nos han ensefa-
do los maestros del oficio. Es asi porque el
conocimiento nunca es nuevo, siempre viene
a aportar a nuestra realidad —que es la mis-
ma-y alo que ya habiamos aprendido de an-
tes. Todo suma, sobre todo a nuestro oficio
de contar historias que saquen la gente de
su zona de confort. Es mas: a veces, solo el
tiempo nos da la perspectiva necesaria para
entender a los insights de la profesion vivi-
dos por otros (véase Confucio, Buda, El Fary,
etc.). Por eso, los memes nunca quitaran va-
lor a Segarra, ni el UX a la direccion de arte,
ni tampoco la cerveza de chapa con anilla a
la cerveza de chapa clasica. Las modas pa-
san, los calvos por el estrés de la profesion se
quedan. (Opinién valida hasta la llegada de
los robots de Boston Dynamics al mundo de
la publicidad).
GABRIEL SILVEIRA
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE EVIL LOVE

La esencia no cambia

Estoy convencido de que si. La tecnolo-
gia y los nuevos medios nos plantean la ilu-
sién de que todo es nuevo, pero con el pasar
de los aflos me doy cuenta que aquello que
los mas viejos del sector nos ensefiaron, al
menos en esencia, sigue inalterable.

El tener un concepto potente y bue-
nas ideas sigue siendo el mantra de cual-
quier creativo. Si bien es cierto que muchos
formatos donde esas ideas se sustenta-
ban cambiaron, lo que sigue igual es la for-
ma de comunicar de forma ingeniosa para
conseguir una respuesta.

Siempre recuerdo un consejo de un direc-
tor creativo que tuve hace afos, que decia:
“Olvidate del formato antes de pensar en una
idea, la idea debe ser liquida, debe viajar en-
tre formatos, como un rio, en el momento en
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que tu idea se estanque y no fluya tu mensaje
no viajara y tu trabajo estara incompleto”.

ALEJANDRO DI TROLIO
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE GOOD
REBELS

Lo fundamental sigue vigente

La esencia o lo basico de nuestra profe-
sién no ha cambiado para nada, nuestra la-
bor fue, es y serd comunicar.

Estos conocimientos basicos son la base
y los fundamentos clave para poder enten-
der las reglas del juego a pesar que éstas han
evolucionado y se estin adaptando segundo
a segundo a las novedades que, casi a diario,
aparecen en escena.

Si comparamos los primeros textos pu-
blicitarios del afio 1800 con una campafia
de David Ogilvy o con una idea innovadora
de RG/A, las tres tienen el objetivo de inten-
tar incrementar el consumo de un produc-
to o servicio y lo que las diferencia son la
profesionalizacién, las técnicas, la atomiza-
cion de los medios y el modelo de audiencia.
Estos, en mi opinion, son los cambios y los
retos a los que nos enfrentamos a dia de hoy
que diferencian a la publicidad de antafio,
y que hacen que nuestra profesion sea mas
complicada y desafiante a la vez.

Lo importante para la gente que esté em-
pezando ahora con este panorama es que en-
tiendan la naturaleza de la profesion, las téc-
nicas y herramientas de las que disponemos;
y entender que la coyuntura cambia tan rapi-
do que lo mejor es aprenderla enfrentandose
que recibiendo lecciones. Lo fundamental
sigue vigente.

Enric NEL.LO
DIRECTOR GENERAL CREATIVO DE GREY

El fin es el mismo

La creatividad es tan antigua como el ser
humano y por mucho que evolucionemos
sigue articulando los mismos mecanismos y
procesos: generar ideas novedosas partiendo
de ingredientes e informacion comun.

Los maestros de profesién trabajaban con
sus medios y nosotros con los nuestros, pero
en pro de un mismo fin. Nos ensefiaron a ser
meticulosos y respetuosos con el briefing, a
respetar tiempos y presupuestos y a dar va-
lor a la marca y a su imagen.
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Nos ensefiaron que el cliente siempre tie-
ne la dltima palabra, que los consumidores
saben mas de lo que muchas veces se piensa
en un primer momento y que la publicidad es
solo un elemento mas en la lista de factores
determinantes en la venta de un producto.

Que el tiempo es un bien escaso y que
hay que aprender a escuchar a comparfieros,
clientes y consumidores.

Que la primera idea no suele ser la buena
y que sin trabajo no hay grandes resultados.
Que los momentos de iluminaciéon e inspi-
racion son pocos y que hay que entrenarse
para hacerte fuerte ante la frustracion.

Que todo el mundo opina sobre las ideas,
pero que esto no solo ocurre en este sector.
Que la profesion esta llena de momentos in-
creibles, que pasan en un instante, y que los
dias muchas veces parecen tener 28 horas.

Que cuanto mas te enamores de una idea
mejor la vas a transmitir, pero que cuando
el amor te ciega corres peligro de sufrir un
desengafio. Que hay que estar agradecido de
trabajar en algo que te apasiona y afrontar
con mente abierta cada desafio.

Que no hay proyecto pequefio y que hay
que ser agradecido con todos los maestros
que nos ensefiaron, lo mejor que sabian, va-
lorando siempre la suerte que has tenido de
haberte topado con ellos.

Por todo ello, igracias!

Juanma GOMEZ
DIRECTOR GENERAL Y CREATIVO DE INDIRA
MADRID

Cambian los medios y los
canales

La aceleracién tecnolégica que estamos
viviendo en los tultimos afios hace que mu-
chos se replanteen si lo que se hacia hace 55
afios sigue teniendo siquiera algo de validez.
Por mi parte soy un firme defensor del back
to basics y tener en mente lo que ya idearon
y explicaron visionarios del marketing y de la
publicidad, de Kotler a Bassat, pasando por
David Ogilvy o Leo Burnett.

Realmente, lo que ha cambiado reciente-
mente son los medios y los canales a través
de los cuiles se efectiia la comunicacion y
por ende los que debemos usar y con los que
debemos jugar en nuestro papel de publicis-
tas. Pero eso no modifica drasticamente el
proceso creativo que adoptar en la ideacién
de campafias o la manera en la que tratar y
desarrollar las marcas.

Por poner s6lo unos ejemplos: sigue sien-
do muy importante la construccion de la
marca para alcanzar el éxito a largo plazo,
mas alla de las ventas a corto; hoy, igual que
ayer, ser creativo significa arriesgarse; la pu-
blicidad atn debe tener como foco el generar
relaciones, principalmente entre marcas y
usuarios; y sigue siendo relevante conseguir
la simplicidad en la transmision del mensaje.

Simplemente, al haber cambiado los ca-
nales, ademas de trabajar en piezas creati-
vas, hay que trabajar mas que nunca en el
uso creativo de los medios.

JONATHAN LIEGE
GENERAL MANAGER DE KANLLI
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Nada es para siempre

Hay un discurso histérico basado en la crea-
tividad como materia prima, la lucha contra el
miedo, la formacién constante, la competiti-
vidad y la especializacion que obviamente no
va a caducar nunca porque es la base de este
negocio; y a la vez nacen nuevas estructuras
de agencia y profesionales, formas de trabajo
que van a quitar horas de oficina para meterlas
en cualquier otro lugar, y planteamientos muy
creativos en la manera en la que te acercas a tu
target, dejando seriamente de ser relevante la
creatividad como la hemos estado entendien-
do hasta ahora. Basta ver las cosas que real-
mente nos impactan y los temas que escuchas
en la barra de un bar.

No es efectivo plantear television, radio,
exterior y formatos intrusivos online porque
con eso no se llega. Es mas, esas personas a
las que apuntamos rechazan este plan direc-
tamente pagando por no ver publicidad y la
Gnica manera de captarles es a través de con-
tenido relevante para aumentar la percep-
cién de marca y a medio plazo el consumo.
Para corto plazo la television sigue funcio-
nando pero ese escenario de plan de medios
old school ya no es altavoz suficiente.

Siempre hay quien dice que las cosas es-
tan peor, pero es entonces cuando aparecen
propuestas creativas que iluminan el camino
a todos los demas y hacen que esta siga sien-
do una profesion motor capaz de influir so-
bre otros negocios y comportamientos.

Si. Vivimos tiempos de cambio constante,
pero esta ha sido siempre una profesion en la
que nada es para siempre.

Afortunadamente.

INak1 BENDITO
PRESIDENTE Y DIRECTOR GENERAL CREATIVO
DE KITCHEN

Aprender fuera de las aulas

Lo aprendido no debe olvidarse y segui-
ra funcionando si somos capaces de darle la
vuelta a ese conocimiento y aplicarlo desde
un punto de vista completamente nuevo. Ahi
estd la magia. Aun asi, como creativa publi-
citaria debo decir que incluso cuando te es-
tas formando es imprescindible investigar y
aprender fuera de las aulas. Sobre todo en
el ambito digital donde la evolucién es prac-
ticamente diaria. No debemos olvidar que
la creatividad publicitaria trata de aportar
soluciones a problemas de comunicacion y
uno de esos problemas es precisamente en-
contrar nuevas vias para llegar y sorprender
a la gente. Encontrar eso que no haya hecho
nadie antes. Por lo tanto, si no nos reinven-
tamos, si no somos parte de esa transforma-
cién, dejamos de ser precisamente lo que
decimos que somos: creativos.

NoELIA FERNANDEZ
DIRECTORA CREATIVA DE MANIFIESTO

éSiguen vigentes? Siiiii

En el mundo de la publicidad ha mutado
practicamente de todo: los productos, los no
briefings, las necesidades del consumidor, los
canales de venta, los medios de comunicacion,
los timings, los presupuestos (a la baja)... Lo
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Gnico que probablemente no haya cambiado
demasiado es la esencia misma de la publici-
dad, es decir, el concepto creativo. Porque un
concepto creativo solido se adapta facilmente
a cualquier medio offline u online. Las buenas
ideas siguen ganando concursos de marketing
y concursos creativos. Siguen marcando dife-
rencias entre el creativo profesional y el creati-
vo estrella. Y pese a los nuevos tiempos, siguen
siendo el alma de la publicidad.

Por eso, creo que también sigue vigente lo
que aprendi de mis primeros directores crea-
tivos: Juan Carlos Menal y Luiggi Sarrias, asi
como las ensefianzas de un libro. ¢Un libro? Si,
concretamente el de Santiago Rodriguez: Crea-
tividad en Marketing Directo, que me ayudo a
mejorar como copywriter cuando me asaltaron
esas primeras dudas existenciales que tenemos
todos los creativos en algin momento de nues-
tra carrera. ¢Y si hasta ahora he tenido suerte?
¢Y si esta vez me quedo en blanco y todos des-
cubren que soy una farsa? Pero bueno, 20 afios
después, atin nadie me ha descubierto.

ALBERTO BARO VIDAL
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE ODISEA
BARCELONA

El sentido comiin no caduca

La respuesta es un rotundo si. Y es un si
porque el sentido comiin no tiene fecha de
caducidad. Las ensefianzas de los maestros
de la profesion estian y seguiran estando vi-
gentes, independientemente de la tuberia
por la que circule nuestra comunicacion.

Ahora que vivimos en la era del big data 'y
que toda la informacién que manejamos nos
parece poca, antes de ponernos manos a la
obra, se me vienen a la cabeza las palabras
de David Abbott: “Paso mucho tiempo reu-
niendo datos y s6lo empiezo a escribir cuan-
do tengo demasiado que decir”.

Ahora que los consumidores se han rebe-
lado contra la publicidad que interrumpe y
que el contenido se esta abriendo paso como
uno de los formatos estrella, recuerdo la re-
flexion de Marty Cooke: “Ya no tenemos lec-
tores, tenemos ojeadores”.

Ahora que la diferenciacion en casi todos
los productos de consumo se ha diluido y
que el barniz creativo se hace imprescindible
para llamar la atencién y dotar de personali-
dad a las marcas, es imposible no poner en
valor la frase de David Ogilvy: “Si anuncias
extintores, empieza abriendo fuego”.

Con todo —y aunque es cierto que hoy en
dia las marcas se ven obligadas a ir de punti-
llas ante un consumidor que exige ademas de
un buen producto o servicio, compromiso—,
el pasado nos recuerda que la esencia de lo
que es comunicar no ha cambiado ni cambia-
ra nunca.

Podemos innovar en formatos, en tecnolo-
gia... Pero mas alla de la forma de llegar, siem-
pre estara el mensaje. Y ahi, la diferencia en
nuestro negocio la ha marcado siempre y la
seguira marcando la madurez creativa frente a
quien busca la mera complacencia personal.

JEsUs LUQuE
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE OGILVYONE
WORLDWIDE EN MADRID
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Sinlaidea, no hay nada

Esta es una profesion que se alimenta
constantemente de todas las disciplinas, ten-
dencias, modas y reflexiones. Cada dia saca-
mos ensefianzas de alguna fuente diferente
y si es nueva, mucho mejor. Todo vale: arte,
cine, videoclips, fotografia, documentales,
novelas, ensayos, chistes..., y ahora gifs, me-
mes, fakes... Todo vale porque todo es bueno
y/o malo. Pero hay algo que es capaz de in-
clinar la balanza hacia el lado oscuro o hacia
el lado luminoso. Y eso es la idea. La idea
sigue siendo el absoluto protagonista bienve-
nido de todo proceso creativo. Sin ella, no
hay nada. Afortunadamente esa fue la ense-
fianza de los maestros de profesion con los
que tuve el placer de trabajar. Me transmi-
tieron la obsesion por encontrar la idea, sin
detenerse y sin concesiones, con la maxima
exigencia. Afortunadamente, cuando llegas a
ella, lo sabes, te emocionas, respiras hondo
y sonries. Es un proceso maravilloso y ab-
solutamente vocacional. Por esta razon, la
respuesta a la pregunta es afirmativa. Siguen
vigentes porque el proceso es el mismo. Lo
que ha cambiado son las fuentes, solo eso. La
idea sigue siendo la estrella del rock’n’roll. Y
menos mal.

VicTorR MORALES
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE PARADIGMA
BARCELONA

El fin de la publicidad
‘M H 14
inteligente

Yo diria que en lo esencial contintan ab-
solutamente vigentes. Esto sigue tratandose
de encontrar ideas diferentes, que sorpren-
dan, que seduzcan y que consigan que esa
marca para la que trabajas caiga mejor que
las demas.

Pero en los tltimos afios ha cambiado algo
que afecta profundamente al tipo de ideas
que deberiamos buscar: el nivel de atencién
de nuestros potenciales clientes.

Cuando yo empezaba en esto, el consumi-
dor en el que me ensefiaron a pensar era un
tipo sentado en un sofa dispuesto a comerse
un bloque publicitario completo sin que se le
pasara por la cabeza la idea de levantarse o
cambiar de canal. De alguna manera, no era
esencial buscar la forma de interesarle desde
el segundo 1. Habia un mantra recurrente en
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aquellos afios que era: hagamos publicidad
inteligente. Deciamos: el consumidor es in-
teligente y le gusta la publicidad inteligente.
Por eso, las ideas que mas gustaban a nues-
tros directores creativos, las que premiaban
en Cannes, eran esas que tardabas un buen
rato en entender.

Hoy, hacemos publicidad para la Genera-
cion Impaciente, esa que recorre el timeline
de sus redes sociales a toda velocidad y sélo
se para unos segundos cuando algo llama
poderosamente su atencion. Para esa gene-
racion ya no vale la publicidad inteligente,
precisamente porque son inteligentes y no
quieren ver publicidad. Ni publicidad, ni
branded content, ni nada que no les apetez-
ca ver, porque el problema no es que la mar-
ca esté mas o menos presente en el conteni-
do, el problema es que sea lo que sea lo que
hagamos, les llame la atencion, les interese o
les divierta.

Joskt Luis Moro
DIRECTOR CREATIVO Y SOCIO FUNDADOR DE
PINGUINO TORREBLANCA

Una guia para seguir
avanzando

La esencia en publicidad, comunicacién
y marketing siguen siendo la misma pero
los canales y sus formas de distribucion han
variado y se han diversificado. También el
publico es diferente, quizas nos hemos dado
cuenta que somos personas Unicas y que no
vale lo mismo para todos.

La transformacion digital es la clave de
que se haya diversificado la forma en la que
comunicamos. Los canales mediante los cua-
les enviamos nuestros mensajes publicitarios
cada vez son mas digitales y nos permiten
segmentar y dirigirnos a un publico mucho
mas concreto y mas afin.

No podemos generalizar la comunicaciéon
y, por lo tanto, no podemos generalizar se-
gln qué enseflanzas de los maestros de pro-
fesion, simplemente debemos dejar que nos
sirvan de guia. Vivimos en un entorno cam-
biante y, por lo tanto, debemos adaptarnos
dia a dia a sus avances y a las oportunidades
que nos ofrecen la tecnologia y el desarrollo
para mejorar los procesos comunicativos.

Eva M. Josk Lizcano
DIRECTORA DE COMUNICACION DE
PLAY THE GAME

Si no es relevante, no interesa
Yo creo que la mayoria de las ensefianzas
sobre publicidad con las que yo empecé en
esta profesion han ido perdiendo vigencia
0, como poco, desdibujandose. Hay un cam-
bio sustancial que afecta a la manera en la
que la marca se dirige a los consumidores o
como deberiamos empezar a llamarles: ciu-
dadanos. Antes la marca lanzaba un mensaje
lineal y unidireccional a su publico objetivo.
Ahora, con la llegada de las nuevas tecnolo-
gias, ha cambiado la manera en que consu-
mimos cultura, como nos relacionamos unos
con otros y, por supuesto, es muy diferente
la forma de relacionarnos con las marcas. Si
una marca no tiene algo relevante que con-
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tar no interesa; la gente quiere establecer un
dialogo auténtico, bidireccional, con las em-
presas que fabrican los productos que consu-
men. Antes haciamos una publicidad para las
marcas y ahora pensamos en personas.

Otro gran cambio que se ha producido en
los dltimos tiempos es el componente social
de la comunicacién. El ciudadano exige una
implicacién de las marcas en la sociedad,
que participen de su mundo, que demues-
tren en la realidad los valores que les ven-
den. En muchas ocasiones confian mas en
que sean las marcas, y no los politicos o las
instituciones, las que lideren un movimiento
o impulsen un cambio social.

SusaNA PEREzZ BERMEJO
DIRECTORA CREATIVA EJECUTIVA DE PROXIMITY
MADRID

Si, pero hay que seguir
aprendiendo

Para mi, si. Siguen completamente vi-
gentes. Yo aprendi de Santi Lucero, Fabio
Mazia y Marcelo Vergara; tuve esa suerte. Y
la verdad es que sigo trabajando igual que
cuando trabajaba con ellos. Es cierto que
hay nuevos medios, nuevos formatos, nuevas
palabras raras y que la industria evoluciona,
pero pensar un concepto, una estrategia o
una idea, no creas que ha cambiado tanto.
Sigue siendo lo mismo. Aunque creo que lo
que mas aprendes es un nivel de exigencia
y luego lo aplicas ta a todo lo que sea. Y de
paso también aprendes un respeto hacia el
trabajo, que también es bueno no perderlo.
Asi que mi respuesta es que si, la esencia si-
gue vigente, aunque haya cambiado la forma.
Pero eso no quita que tengamos que seguir
aprendiendo cosas. Y tampoco hace falta que
sea de maestros de la profesion, también po-
demos aprender de compafieros, de los equi-
pos, de clientes, de planners, de artistas, de
lo que sea. Cuanto mas sepamos mejor. Por-
que seria medio estiipido decir, ino, yo ya no
quiero aprender mas! iCon lo que sé me que-
do! ¢No? No sé, a mi me lo parece.

S1t0 MORILLO
EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR DE PUBLICIS
ESPANA

La comunicacion relevante es
una necesidad

Todos los campos y disciplinas evolucio-
nan, y con la llegada de la tecnologia y cam-
bios de habitos asociados mucho mas. ¢{Cémo
podemos comparar la medicina de hace si-
glos con la de ahora? La tecnologia afecta a
todo y mucho mas a la manera de comuni-
carse. Quizas la publicidad estd perdiendo
influencia en este sentido porque otros agen-
tes como las telecomunicaciones, medios,
las consultorias tecnologicas o de negocio,
o cualquier empresa involucrada en inno-
vacion constante, evoluciona u ofrece solu-
ciones mas visibles. Las ensefianzas de los
maestros de la profesion desde el punto de
vista de la persuasiéon pueden valer, pero los
mecanismos y medios para conectar estin
condicionados por un entorno cambiante y
cada vez mas distinto y no son tan validas.
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La visibilidad, la relevancia y el impacto para
que nuestra comunicaciéon llegue y consiga
un retorno esta condicionada por un nuevo
escenario donde entretenimiento, segmen-
tacion y programatica, data, digitalizacion,
medicion, innovacién son términos que no
se encontraban en los libros de antes y tene-
mos que asumir esa transformacién también,
aunque las ideas con poder en este caso con
resultados sean la esencia de nuestro trabajo.
Y esas hay que hacerlas valer con resultados.
La comunicacion relevante es una necesidad
y no se trata de dar premios a campafias que
vemos fundamentalmente nosotros, sino de
evolucionar, competir mejor colectivamente
y mejorar nuestra percepcion con mas valor,
buscando una transformacién y mayor res-
peto.

Luis P1QuER
CEO DE PUBLIPS SERVICEPLAN

No ha habido reglas y ahora
menos que nunca

Creo que la nuestra nunca ha sido una
profesion de maestros tal y como se entiende
en otros sectores. De hecho, si hoy pregun-
tas a cualquier junior o a cualquier estudian-
te de publicidad quien es Neil French, Tim
Delaney, David Droga o Carl Johnson no lo
sabran (tampoco muchos de sus profesores).
Sin embargo, pienso que eso no es especial-
mente malo. La digitalizacion ha construido
una realidad mucho mas horizontal, anarqui-
ca e imprevisible: hoy los maestros pueden
ser desde un equipo multidisciplinar que ha
disefiado una marca de cannabis premium
para abordar determinados estados de nece-
sidad (Anomaly), a un youtuber que ha con-
seguido conectar con millones de personas
y cuya influencia es superior a marcas que
llevan décadas invirtiendo millones de eu-
ros. No ha habido reglas y ahora menos que
nunca. Podemos premiarnos en festivales o
recopilar cada afio las mejores campafias y
las mejores acciones de marketing en libros,
pero posiblemente cuando éstos se editen ya
no sirvan como ejemplo...; aunque si la ac-
titud que reflejan. Y el hambre. Y la curiosi-
dad. Y la valentia. Y la innovacion. Y el res-
peto por la inteligencia de los consumidores.
Estas son en mi opinion las Ginicas ensefian-
zas maestras que siguen vigentes.

Josi M. MAYORGA
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE RKPEOPLE

El gran cambio es la relacion
entre anunciante y audiencia
La forma en que se coloca un mensaje de-
lante de un target ha estado cambiando des-
de hace siglos. Desde la imprenta de Guten-
berg hasta las redes sociales, pasando por la
radio y la television. La tecnologia ha exigido
la adaptacioén de los contenidos a nuevos for-
matos. Sin embargo, lo esencial se ha man-
tenido: el mensaje conecta o no. Comunica,
capta tu atencién, emociona, influye o no.
No sé lo que vendra mafiana. Pero si sé
que sea un libro, una pieza audiovisual o un
rich media que se encuentra con un target
de entre 25 y 30 afios en los siguientes 20
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En estos tiempos de
cambio constante,
ésiguen vigentes las
enseianzas recibidas
de los maestros de
profesion?

dias después de haber comprado zapatillas
deportivas, si lo que tiene para decir es irre-
levante, de nada habra servido. O como mu-
cho habra servido para ser parte del paisaje.

El verdadero gran cambio, el mas radical
y el que esta poniendo todo patas arriba es la
relacion entre anunciantes y audiencia.

La audiencia ya no es el ente cautivo, su-
miso y pasivo. Ahora también decide c6mo,
cuando y qué contenido quiere ver.

Estamos en la era en que la audiencia
tiene el poder de escapar, elegir, saltar, blo-
quear, boicotear o prestar atencién a un
mensaje. Es una audiencia que opina y es ca-
paz tanto de elevar a la categoria de culto si
le enamoras como de tumbar el mismo dia
una campafa si no le gusta.

Hay tres principios de Bill Bernbach sobre
esta profesion que siguen mas que vigentes:
“Sea creible, sea relevante y sea diferente”.

Parecen obvios.

Pero conseguir eso sigue siendo lo mas
dificil de todo.

Juan NonzioLi
DIRECTOR CREATIVO GENERAL DE SHACKLETON

Publicidad mas complejay
apasionante

El corazon de la publicidad se sigue man-
teniendo inalterable. Yo empecé mi carrera
en una agencia liderada por dos referentes,
Salvador Pedrefio y Luis Casadevall. Ahi
aprendi la esencia de este oficio. La publi-
cidad sigue basandose en ideas y conceptos
que permiten contactar con nuestro publico
objetivo. La esencia sigue siendo la misma,
sin embargo, la manera de llegar a nuestro
target ha cambiado radicalmente. La publi-
cidad se fundamenta en la audiencia y la
audiencia es la que se ha fragmentado. Este
factor ha obligado a las agencias a reinven-
tarnos y estar a la ultima en el ambito digi-
tal y el branded content. Internet ha llegado
para transformar muchas industrias y la pu-
blicidad no es una excepcion. Actualmente
la publicidad es mas compleja y apasionante,
internet es una especie de nueva dimension.
Hemos vivido una revolucién radical que
también ha acarreado un cambio de mode-
lo de agencia. La complejidad del escenario
obliga a una creatividad y espontaneidad
mas constante; y a trabajar mas de un modo
intuitivo. En ese entorno, lo estratégico tiene
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que estar mas claro porque el dia a dia es fre-
nético. Los cambios son rapidos y todo dura
menos. Hay que saber adaptarse y aprender
constantemente. Eso es lo que gusta a un
auténtico publicitario de vocacion, la posi-
bilidad de crear e inventar. Reinventarse. Lo
que esta claro es que estamos pasando de un
modelo de negocio a muchos y cambiantes.
Lo que complica todo esto es la convivencia
de modelos. No podemos abandonar atn la
agencia tradicional, pero estamos poniendo
en marcha la agencia de futuro.

ALBERT CAMBREDO
CEO Y DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE
SLOGAN

Desde luego que si

Siguen vigentes. O, al menos, en mi dia
a dia lo siguen estando. Y lo estan tanto que
muchas veces me sorprendo a mi misma pa-
rafraseando a algunos de ellos.

¢Acaso no sigue vigente la frase de David
Ogilvy “Si un anuncio no vende, entonces
no es creativo”? Porque algo creativo que no
vende —ya sea un producto, una marca o una
idea— no es publicidad.

0, como dijo Stanley Bendelac, ¢no segui-
mos pensando que la verdad es lo que mejor
comunica? El ser auténtico vende.

Y, quizas, ¢no deberiamos recordar la fra-
se de Lee Clow “No he visto ningtin proble-
ma de negocio que pueda solucionarse Gnica
y exclusivamente a través de la publicidad”
cuando se nos piden imposibles?

¢Acaso no nos sigue preocupando tanto la
fidelidad de los clientes como a Stan Rapp?

Es mas, ¢no vemos en nuestros compa-
fieros o en nosotros mismos reflejada aque-
lla idea de Rosser Reeves que afirmaba que
“La preocupacion por la originalidad puede
llevar al publicista a extremos absurdos. El
publicista debe hacer interesante el propio
producto, no el anuncio?”.

¢No intentamos cada dia hacer lo que Leo
Burnett indicaba cuando decia “Hazlo sim-
ple. Hazlo memorable. Hazlo de tal manera
que atraiga las miradas. Hazlo divertido para
leer?”.

Es mas, en este nuevo paradigma de la
comunicacion digital, donde la data es tan
importante, ¢no esta vigente la frase que
Bernbach dijo, cuando atin ni existia inter-
net: “Nuestro trabajo consiste en dar vida a
los datos muertos“?

Desde luego que estan vigentes. Es mas,
deberiamos, de vez en cuando, volver a leer-
los.

MARTA GUTIERREZ
CEO DE SRBURNS

La esencia permanece

Todo cambia para no cambiar nada. En
disefio es muy importante tirar de profesion
para dar respuesta a los retos actuales. La
esencia permanece pero cambian las formas.
Los elementos sobre los que se construye un
buen packaging se mantienen inalterables.
En disefio uno de los principales objetivos
siempre ha sido el de seducir a los consumi-
dores y a lo largo de la historia las marcas
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han ido construyendo en funcién de sus gus-
tos y/o necesidades de cada momento. En
el mercado actual todo va muy rapido y la
competencia es mucho mayor, pero la forma
de hacer las cosas es la misma. Avanza la tec-
nologia y la técnica permite utilizar sistemas
de impresion, impensables hace afios como
la impresion en 3D por ejemplo, reducir cos-
tes, reducir distancias y pensar en global,
aunque tengamos que actuar de forma local.
Pero lo importante, el fondo, permanece. El
consumidor sigue queriendo que le cuenten
historias, que le sorprendan, le gusta que le
hagan sentir bien. Eso no cambia. A través
del packaging buscamos conectar con el pi-
blico de una forma rapida. En el lineal no
hay mucho tiempo, tampoco en la compra
online, y tanto ayer como hoy esto es una
realidad a la que nos enfrentamos con cada
diseilo, con las mismas herramientas.

Paco Apin
DIRECTOR CREATIVO DE SUPPERSTUDIO

Cambia el entorno

Vivimos en un mundo cada vez mas liqui-
do. Ya lo dijo Zygmunt Bauman. Parece que
nada dura, todo cambia y se transforma. Vi-
vimos en un mundo cada vez mas digital. Las
nuevas tecnologias y la capacidad de los hu-
manos de adaptarnos y seguirlas parece una
quimera. Estamos en periodo de cambio de
paradigmas donde lo de ayer hoy no sirve y
mafiana menos. Sin embargo, las esencias, lo
que es fundamental, permanece. Desde mi
punto de vista, los pilares del marketing y la
comunicacioén siguen siendo los mismos, lo
que cambia es el entorno en el cual se deben
aplicar y los medios que utilizamos para ello.
Pero eso ha pasado siempre. Los entornos
cambian y los productos, servicios y mensa-
jes deben adaptarse a los tiempos para co-
nectar con el consumidor. Eso si, todo pasa
mas rapido. Tenemos resultados antes y po-
demos medirlos en tiempo real.

Juan MEzo
SOCIO DIRECTOR DE VALORES & MARKETING

Paciencia y corazén

Los tiempos cambian.

Cambian las tecnologias y las formas.

Cambian las personas y ha cambiado mu-
cho la forma de comunicar.

La tecnologia y su influencia en los me-
dios de comunicacion han dibujado un nue-
vo mapa de conexiones entre las personas y
las marcas.

Y parece que estos cambios no han hecho
mas que comenzar.

Pero hay cosas que no cambian.

Con esfuerzo y constancia todo se puede
conseguir, todo lo que parece imposible pue-
de llegar a ser realidad.

Hay que tener paciencia y corazon, son
las palabras clave.

Esas son las ensefianzas de mis antiguos
pero presentes profesores, que tanto me han
ensefiado y me siguen ensefiando, dia tras
dia.

Bero NAHMAD
DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO DE VCCP
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En estos tiempos de
cambio constante,
ésiguen vigentes las
enseinanzas recibidas
de los maestros de
profesion?

Las emociones no cambian

Es cierto que estamos una era de trans-
formacion, no solo de los medios ni las
tecnologias en si, sino también de los con-
sumidores, de co6mo nos conectamos e inte-
ractuamos entre nosotros mismos y con las
marcas. Ahora somos mas independientes,
mas exigentes, tenemos el control de ver,
de seguir y de elegir eso que va mas con
nuestro estilo de vida y nuestros gustos.
Desde mi punto de vista, este tipo de com-
portamientos son los que han cambiado y
seguiran cambiando por la evolucion de las
tecnologias y medios. Ahi es donde debemos
ser agiles y adaptarnos rapidamente.

Lo que no cambia son las emociones y
necesidades que tenemos como seres huma-
nos, por eso creo que, en términos de comu-
nicacion y marketing, si gran parte de las en-
seflanzas que ofrecieron nuestros maestros
se enfocaron en la importancia de conocer
y entender a las personas para generar una
gran idea, y posteriormente acertar en la for-
ma de conectarnos con ellos, en ese punto
si siguen vigentes, independientemente de la
evolucion de las tecnologias y de los medios.

Juan PABLO ALVARADO
EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR DE
WUNDERMAN

¢Los viejos maestros?
¢A quién nos referimos al hablar de los

viejos maestros?

¢A aquellos que dieron forma a nuestro
negocio en nuestro pais, en la tercera parte
del pasado siglo XX? Lorente, Pedrefio, Casa-
devall, Agustin Medina, Ricardo Pérez, Pedro
Sempere, Isabel Yanguas, Pedro Ruiz Nicoli,
Ramon Bilbao, Voro Ripoll...

¢0 nos referimos a los grandes fundado-
res de la Industria en USA? A los William
Tyler, Young & Rubicam, J. Walter Thomp-
son, Ted Bates, Ogilvy, Leo Burnett...

En ambos casos, Historia. Y olvido.

Por supuesto que a ellos debemos el desa-
rrollo y puesta en valor de nuestra profesion.

La creacion de empresas, de métodos, de
estilos. Que vivieron con ellos y, en muchos
casos, desaparecieron con ellos.

Su obra esta ahi, para entender el tiempo
que les tocé vivir y el consumidor de aquellas
épocas.
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Es el acta notarial de aquel mercado. De
aquellas marcas y de aquellos productos,
muchos de ellos desaparecidos para siem-
pre.

Pero apenas nada mas...

Esta es una profesién en continuo cam-
bio. Las reglas de ayer, mafiana ya no sirven.
El verdadero motor de nuestra profesion es
el consumidor.

Y éste cambia cada dia.

Asi que la tinica opcion es escucharle y
hacerle caso. Sin prejuicios y sin reglas.

Yo que me tengo, por mi edad, por un
viejo maestro, no me atreveria a dictar en-
sefianza alguna a nadie de mi profesién. Ni
a mi mismo...

MiGUEL ANGEL LABORDA
CHIEF CREATIVE OFFICER DE YR BARCELONA
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Tenemos multiples
personalidades
¢con cual te quedas?

La creativa, la estratégica, la artistica, la comunicadora, la tecnoldgica...
En beon. tenemos toda clase de personalidades que unas veces funcionan por
separado y otras todas juntas. Estamos aqui, alld, vamos, en todas partes.
Ahi estd nuestro éxito. Y el tuyo.

WORLDWIDE

www.beonww.com
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El futuro es de los FaB

Si en diez afios mads del 50% de
la poblacion espaiiola tendra
mas de 50 afios, y la mayoria
de la riqueza disponible estara
en hogares donde haya al
menos una persona de mas de
50, ¢por qué a las marcas les
cuesta tanto dirigirse al target
FaB (Fifty and Beyond)?

n Ipsos estamos en una posicion privi-
E legiada para observar las tendencias del

mercado. Por un lado, trabajamos con
los mejores clientes que nos cuentan sus secretos
e inquietudes, y después pasamos gran parte del
dia hablando con los consumidores, las personas
de a pie, que también nos cuentan sus secretos e
inquietudes. Esto nos permite tener una vision
transversal y con mucha perspectiva.

Una de esas reflexiones nos ha llevado a
realizar el estudio EI Futuro es FaB, es decir, el
futuro es de los consumidores mayores de 50.
Si analizamos los datos del INE y del Banco de
Espafia, confirmamos lo que todos podemos in-
tuir: en diez afios mas del 50% de la poblacion
espafiola tendra mas de 50 afos, y la mayoria
de la riqueza disponible estara en hogares don-
de haya al menos una persona de mas de 50.

¢A que no nos sorprende? Entonces, ¢por
qué no se refleja esto en la publicidad y los pro-
ductos que lanzan las grandes marcas? Los mas
sorprendidos y ofendidos son precisamente los
consumidores de 50 en adelante, que nos dicen
en los focus groups cosas como “¢Por qué insis-
ten en dirigirse a mi hija de 20 afios? jLa que lo
va a comprar y usar soy yo!”.

A las marcas les da miedo dirigirse al publico
maduro, salvo honrosas excepciones que luego
mencionaré. En general, es mucho mas atractivo di-
rigirse a los millennials, que no tienen ni un duro y
son cronicamente infieles a las marcas. Mientas que
los FaB tienen dinero disponible para gastarse en si
mismos, y tienden a ser fieles y marquistas.

En nuestro estudio, hablando con FaB, lle-
gamos a la conclusion de que esto se debe a dos
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factores: por un lado, al falso mito de la aspi-
racionalidad de la juventud, es decir, creemos
que con ver a una bellisima modelo de 20 afios
nos vamos a sentir todas identificadas, y aspirar
a ser como ella (jque no es cierto!); y, por otro
lado, los FaB también lo achacan a que los mar-
ketinianos y publicistas son personas mucho
mas jovenes que ellos, de entre 25 y 35 afios, y
no entienden co6mo es la etapa vital de los ma-
yores de 50, y por lo tanto cuando les hablan
caen en estereotipos caducados.

¢Cuales son esos estereotipos caducados?
Por un lado, tendemos a pensar en los seniors
como personas con pocas inquietudes persona-
les en la vida, mas alla de vivir tranquilos, jugar
al bingo, irse de viaje con el Imserso, y vivir por
y para sus nietos. El otro estereotipo caducado
es que son los nuevos adolescentes, que intentan
competir con los jévenes con conductas arries-
gadas y ocultando su edad a toda costa.

Los FaB son personas con
hijos ya adolescentes o
mayores, que tienen tiempo
y dinero para dedicarse a si
mismos; personas serenas,
comodos en su propia

piel, muy realistas y que
disfrutan de los placeres
mas sencillos de la vida

104

Nada mas lejos de la realidad. Resulta que
los FaB son mucho mas aspiracionales que todo
eso: son personas con hijos ya adolescentes o
mayores, que tienen tiempo y dinero para dedi-
carse a si mismos. Personas serenas, comodos
en su propia piel, muy realistas y que disfrutan
de los placeres mas sencillos de la vida. Intere-
sados en cultura, viajes, gastronomia y en man-
tenerse digitalmente al dia. Su gran preocupa-
cion es la salud, y hacen todo lo que esta en sus
manos por mantenerse saludables.

Una marca que ha captado muy bien a los FaB
es Multiopticas, con su sensual campafia Déjatelas
puestas: un buen ejemplo de marketing inclusivo,
donde en una de las piezas muestra parejas FaB
sin rastro de los estereotipos caducados.

Por otro lado, P&G también lo ha hecho muy
bien con su revista y web Victoria50, donde se
dirigen de forma relevante e intencional a esta
target tan importante.

Estamos seguros de que esto es solo el co-
mienzo, y que cada vez veremos mas ejemplos
brillantes. iNo nos equivoquemos, ser FaB es
muy cool! H

LouisE MORRISEY
EXPERTA EN
TENDENCIAS DE

CONSUMO DE IPSOS
ESPANA
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Abuelos haciendo surf

El envejecimiento no es solo
una cuestion que preocupe
a los mayores —de hecho,

a quien mas preocupa

es a los jovenes—, y la
capacidad para disfrutar
de la vida al maximo no es
solo algo de lo que puedan
estar orgullosos los jovenes.

racticamente uno de cada cinco espa-
P fioles tiene mas de 65 afios y la eleva-

da esperanza de vida de nuestro pais,
combinada con las bajas tasas de natalidad, van
a causar que esta cifra siga creciendo afio tras
afio. Algo que no paramos de escuchar. Pero el
reciente movimiento a favor de una mejora de
las condiciones de las pensiones, con manifes-
taciones en muchas ciudades espafiolas y una
intensa cobertura en los medios, ha puesto el
foco en esta franja de poblaciéon con mayor in-
tensidad que nunca. Y esto, aparte de asuntos
tan serios como el de la sostenibilidad de las
pensiones, vuelve a alimentar el debate acerca
de como estamos abordando en marketing y
publicidad a esta generacion.

¢Es un debate relevante? Es obvio que a par-
tir de determinada edad o estatus socio-laboral
nuestra receptividad a determinados productos
o0 servicios va a aumentar o disminuir y que la
predisposicion a vivir cierto tipo de experien-
cias de consumo varia en funcién de la edad,
pero cada vez vemos mas claro que la edad,
0, mejor dicho, los estereotipos asociados a la
edad, es un concepto cada vez mas liquido.

Las generaciones son una construccion inte-
lectual que asume que un determinado grupo de
personas que comparte un rango de edad habra
sido impactado por el mismo tipo de aconteci-
mientos culturales en un contexto de condiciones
vitales similares, y que eso es suficiente para de-
finir un conjunto de comportamientos parecidos
entre si y diferentes a los de otras generaciones.
Esto parece ser especialmente cierto cuando esas
generaciones alcanzan determinada edad, por-
que el relato juvenil y hedonista que impera en
nuestra publicidad generaliza atin mas a quienes
salen de esos parametros, pero parece ser que es
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bastante erréneo y que caracteristicas y compor-
tamientos individuales son claramente mas defi-
nitorios de la identidad de una persona que de su
pertenencia a una determinada generacion.

McCann Worldgroup condujo recientemen-
te Truth About Age, un amplio estudio en 28
paises, incluido Espafia, que aborda el punto de
vista acerca de cémo los afios nos hacen sentir.
Su primera gran conclusion es que el envejeci-
miento no es s6lo una cuestién que preocupe a
los mayores —de hecho, a quien mas preocupa
es a los jovenes—, y que la capacidad para dis-
frutar de la vida al maximo no es sélo algo de lo
que puedan estar orgullosos los jovenes.

En realidad, la edad es un problema para los
jovenes, y quienes mas piensan en ella son los
que estan en la treintena, mientras que a partir
de los 60 y 70 afios la gente en general se consi-
dera mas libre y menos preocupada por las con-
venciones sociales, y con la misma capacidad
de siempre para disfrutar de todo tipo de intere-
ses vitales o de la relacion con otros. De hecho,
esta demostrado que tener relaciones sociales y
algtin tipo de proyecto o pequefio objetivo con-

Sileemos las noticias, todas
las noticias, veremos que
hay un enorme problema

en nuestro pais con
mayores que viven solosy
literalmente no hablan con
nadie en todo el dia. Y no
han hecho surf en su vida
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tribuyen, obviamente junto con alimentacion
y actividad fisica, a mantener una muy buena
calidad de vida durante muchos afios.

¢Significa esto que en nuestra publicidad de-
bemos ver atin mas hombres mayores de pelo
cano practicando surf en una playa solitaria? ¢O
mas elegantisimas sefioras de 70 afios ejerciendo
de profesoras de baile clasico? Probablemente
no. Si salimos a la calle y visitamos mercados y
centros de salud veremos sefiores y sefioras muy
mayores que encajan en mas de un estereotipo
poco atractivo. Y si leemos las noticias, todas las
noticias, veremos que hay un enorme problema
en nuestro pais con mayores que viven solos y li-
teralmente no hablan con nadie en todo el dia. Y
no han hecho surf en su vida.

Pero si es cierto que las conversaciones
con este tipo de gente revelan puntos de vista
mucho menos conservadores de lo que cabe
esperar, puntos de vista a menudo tolerantes y
diversos, y muchos consejos que abundan en la
vitalidad y la curiosidad, actitudes que se supo-
ne no encajan en su generacion.

Y todo eso, que entre otras cuestiones ven-
dria a poner mas dificil el trabajo de los publici-
tarios, estd muy bien. Se supone que nos gustan
los retos. @

JuaNMA RAMIREZ
HEAD OF PLANNING DE

MCCANN

848 / MAYO 2018



‘MUCHAS
FELICIDADES!

IPMARK

Por tu 55° ANIVERSARIO

Generamos resultados a tu negocio

C/ Pirineos 29, Semisétano 28040, Madrid | (+34) 91 224 48 98



ANOS CON EL MARKETING

ENCUESTA

anunciantes

IPMARK

108

La extrana pareja

La relacion anunciante-agencia es uno de

los temas clasicos del sector. Preocupaba 'y

preocupa a unos y a otros. Pero ¢sigue siendo

en esencia la misma o se ha transformado

completamente? (Como eran las agencias

y los anunciantes de antes, y como

son ahora? Para averiguarlo, hemos

preguntado a un grupo de directores de
marketing de empresas de diferentes

sectores. Esto es lo que nos han dicho.

Masricas y complejas

Nuestras relaciones estan absolutamente con-
dicionadas por las circunstancias que nos rodean.
Las agencias se han especializado enormemente,
en nichos de negocios, en mercados, en cana-
les, en medios, innovaciones tecnologicas... Los
anunciantes han sofisticado sus necesidades, sus
exigencias estratégicas, sus demandas de nuevos
servicios globales de comunicacion, de una inte-
gracion simbio6tica entre producto y campana...

Cada dia la realidad del mercado nos obliga
a ser mas complejos, a pesar de tener todos casi
como objetivo vital, la simplicidad, no deja de ser

¢Como ha
evolucionado la
relacion anunciante-
agencia: sigue siendo
en esencia la misma
o se ha transformado
completamente?
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esto un deseo, y estamos abocados a profundizar
en conocimiento, tecnologia, investigacion, big
data, omnicanalidad, etc.

Nuestras relaciones, agencia-anunciante,
escalan también esa montafia de complejidad.
Aquellos tiempos en que las peticiones del
anunciante eran simples campafas publicita-
rias, cuando los planes de medios competian
con esas campafias en sencillez, cuando el mar-
keting directo redondeaba como una guinda de
innovacion una campafia multimedia. Cuando
la investigacion comercial la realizabamos de
cuando en vez, y escuchabamos al cliente de
vez en cuando. ¢Nos acordamos?

La relacién era casi como un proceso no es-
crito, pero si repetitivo de proyectos y trabajos
que siempre se orientaban y se dirigian bajo un
prisma metodolégico, casi sistematico de trabajo.
Ojo, no por ello menos creativo que ahora, pero
creo firmemente que con mucha menos riqueza
que la que en estos momentos, todos, agencias y
anunciantes, somos capaces de extraer.

JORGE Juan ManiA CEDEIRA
DIRECTOR DE MARKETING, INTELIGENCIA DE
NEGOCIO Y BANCA DIGITAL DE ABANCA

Cercanasy bien informadas

Desde Angulas Aguinaga vemos que la re-
lacion entre agencia y anunciante debe ser
muy cercana. Cada vez hay mas velocidad en
los negocios, y en esa constante evolucién nos
tenemos que asegurar siempre que todas las
agencias con las que colaboramos tengan toda
la informacién y detalles de todos nuestros pro-
ductos y marcas. Trabajamos para revolucionar
el sector de la alimentacién al servicio del con-
sumidor, y un pilar muy importante es tener
bien identificadas las necesidades y preferen-
cias del consumidor actual. Es en este punto en
el que las agencias nos deben ayudar a construir
y aportar su informacion para sumarse a nues-
tra mision. Para nosotros es muy importante ya
que todos nuestros insights los analizamos de la
mano de nuestros departamentos de ventas y
trade marketing y ellas deben funcionar a la par.

Todas las acciones de marketing que desa-
rrollamos, gracias a la colaboracién con nues-
tras agencias, suponen una herramienta muy
importante para nosotros. Debemos ayudar a
construir y dar a conocer todas las innovaciones
que, como compafiia, llevamos a cabo cada afio
y que se traducen en novedades en nuestros
productos y marcas.

Nuestra relacion con las agencias no fue siem-
pre igual. Antes, soliamos trabajar con una mis-
ma agencia creativa para todas las marcas. Sin
embargo, nos dimos cuenta de que es necesario
tener diferentes puntos de vista, ya que el posicio-
namiento de cada marca es totalmente diferente.
Esto nos permite construir y enfocar nuestras es-
trategias de manera muy innovadora, puesto que
lo que necesitamos es creatividad.

ELENA Baz
DIRECTORA DE MARKETING DE ANGULAS AGUINAGA

Anunciante + agencia=
resultados

Para mi, la relacién entre anunciante y agen-
cia esta en constante evolucién. Mi experiencia
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me dice que esta evolucién viene determinada
por quien tiene el poder de la informacién y anali-
sis; y, al mismo tiempo, por la madurez para rela-
cionarlas y la aportacion de la propia agencia, asi
como la confianza que se establezca entre ambas
partes.

En relacién a la informacion, antes solia ser el
anunciante quien la mantenia y, por lo tanto, el
papel de la agencia era mas de completar la es-
trategia y de cuidar la relacion con el cliente, mas
que el propio negocio.

Ahora, las agencias tienen mucho mas acce-
so a la informacion, a los insights de los propios
consumidores, datos de medios, incluso el clien-
te comparte mucho mas la informaciéon —y no
porque antes no quisiese, sino porque la agencia
tampoco estaba preparada para absorber tanta
informacién—. Hoy, ambos tienen la capacidad y
el entendimiento para trabajar juntos en la estra-
tegia y conseguir los resultados en base a los obje-
tivos definidos conjuntamente.

Hay un gran interés de la agencia en con-
tribuir al negocio del cliente, y eso es porque
estdn mas preparados. Analizan juntos datos,
traen las novedades del sector para compar-
tirlas y discutirlas. Creo que eso es lo que hace
que la relacion entre anunciante y agencia sea
muy saludable. Conseguimos asi que algo muy
formal, o enfocado solo a una alianza laboral
entre anunciante y agencia, empiece a ser una
relacion de confianza mutua, de entendimiento
completo entre ambas partes. Y eso, repercute
directamente en grandes resultados.

Bianca SHEN
DIRECTORA DE MARKETING DE
BURGER KING PARA ESPANA Y PORTUGAL

Gusto agridulce

Lo primero es felicitar desde Canon a la revis-
ta IPMARK en su 55 aniversario. Sabemos lo dificil
que es llegar a tan avanzada edad porque nosotros
llevamos mas de 60 afios en Europa y seguimos
cosechando éxitos junto a vuestra revista.

En cuanto a la relacién anunciante-agencia,
efectivamente ha evolucionado bastante. Los
cambios tecnologicos y la fuerza con la que ha
entrado el sector de los medios digitales obligan
a empresas y agencias a actualizar y cambiar
cada dia los conceptos de publicos, medios y
creatividades...

Por otra parte, debemos tener en cuenta que,
al principio, la agencia tenia una relacion real-
mente cercana y personal, con visitas continuas
y relaciones personales estrechas. Hoy en dia esta
relacion tan cercana se ha enfriado, lo que para
algunas cosas ha resultado una practica sana, aun-
que para otras supone un problema.

Los nimeros mandan, lo que significa que
las agencias van cambiando tan rapido como los
negocios. Este continuo cambio conlleva que
la agencia ya no conoce tan profundamente al
anunciante en general. Muchas veces hay que
explicar conceptos de marca, de valores o de
objetivos de empresa que antes no era necesa-
rio por el conocimiento mutuo profundo que se
habia labrado a lo largo de los afios.

En resumen, los cambios que se han produci-
do en la relacion entre anunciante y agencia dejan
un gusto agridulce que va con el signo de los tiem-
pos. La democratizacion de contenidos con las
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evolucionado la
relacion anunciante-
agencia: sigue siendo
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tecnologias online, la llegada de nuevos jugadores
como influencers, youtubers, etc., han complicado
mucho la labor de la agencia, pero también nos
ha abierto muchas puertas a los anunciantes para
ampliar nuestras herramientas de comunicacion
con nuestros clientes.

Jost: MANUEL ECHANOVE

MARKETING & SALES EXCELI:ENCE

DIRECTOR DE CANON ESPANA

Ajuste aunanuevarealidad

En estos tltimos afios, la reduccién de recur-
sos y la aparicion de nuevos medios, desconoci-
dos para todos, han generado miedo y descon-
fianza que han retado al maximo las relaciones
anunciante-agencia. Supongo que igual que como
todas las grandes instituciones —marcas, celebri-
ties, ONG, bancos, gobiernos, deportistas...—,
las grandes agencias han sufrido también una
pérdida de credibilidad con los anunciantes (y
muy posiblemente también los anunciantes para
las agencias, icobmo no!): ¢son efectivas sus cam-
pafias?, éestan sus costes ajustados a una nueva
realidad de recursos?, ¢son capaces de pensar en
otros formatos ademas del 20 segundos?, ¢son sus
datos fiables?, ¢tienen realmente las capacidades
que dicen que tienen?... Desde mi punto de vista,
esta etapa por la que estamos pasando es general,
y hasta cierto punto normal, es un ajuste a una
nueva realidad. Porque igual que volveremos a
fiarnos de los grandes medios de comunicacion
como fuente de informacion de calidad, en comu-
nicacion volveremos a centrar nuestras relaciones
en la creatividad, y volveremos a acudir y confiar
en las agencias, ecosistema Uinico para su naci-
miento, y factor clave para maximizar resultados.

Francisco RioNpA AGUERIA
DIRECTOR DE MARKETING Y TRADEMARKETING
DE DEOLEO ESPANA

Cada vez mas dinamica

En Gallina Blanca estamos convencidos que la
relacion anunciante-agencia cada vez es mas estre-
cha. La agencia se ha convertido un partner claro del
anunciante y colabora en todo el proceso de imagen
de marca, desde el planteamiento estratégico, la co-
municacion, el packaging y el material de punto de
venta. Ademas, el conocimiento de la agencia sobre
el negocio y su evolucion es mayor, un aspecto que
ayuda a encontrar las mejores propuestas en cada
proyecto que trabajamos.

Con la aceleracion del mundo digital y las re-
des sociales, la forma de trabajar con la agencia
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es distinta, se trabaja por conceptos llamados
“big ieas”: diferentes ejecuciones en funcion del
medio pero siempre con un Uinico mensaje para
trasladar al consumidor. Este nuevo entorno cada
vez mas cambiante hace que la relacién anuncian-
te-agencia sea cada vez mas cercana y dinamica.

Desde Gallina Blanca consideramos que la for-
ma de relacionarnos con la agencia, con una ma-
yor unién y cercania, es sin duda la clave del éxito
de los proyectos que desarrollamos juntos.

MARIELA ANDREOTTI Y GABRIEL TIMONER
MARKETING MANAGER CULINARY SOLUTIONS,

Y MARKETING MANAGER MEAL SOLUTIONS DE
GALLINA BLANCA

Partner estratégico a largo plazo

Desde mi punto de vista, la relacion entre
anunciante y agencia se ha transformado en los
altimos afios por varios motivos, pero el principal
es el empoderamiento del consumidor es que los
anunciantes hemos vuelto a poner al consumido
en el centro. El es el que verdaderamente importa
en cada accion de comunicacion de la marca, y
esta puesta en valor, junto con la hiperfragmenta-
cion y la transformacion digital, ha cambiado las
relaciones entre anunciante y agencia.

El trabajo en equipo es ahora una maxima. La
colaboracién y confianza entre ambos, de forma
que la agencia incluya al anunciante en su proce-
SO creativo y que los anunciantes elaboremos un
brief con objetivos y el target muy claros, es la tini-
ca forma de construir juntos pensando siempre en
el consumidor. Los anunciantes debemos poner al
limite a la agencia en el aspecto creativo, para con-
seguir esa big idea que cumpla los objetivos y estra-
tegia que perseguimos. El consumidor ya no busca
la publicidad, debemos crear contenidos liquidos
que nos permitan hablar e interactuar con él.

En la relacion con la agencia también es im-
portante conocerse muy bien, entenderse y en-
frentarse a los cambios de la mano. Ahora nues-
tro consumidor es omnicanal y tiene un movil
pegado a su mano con el que interactia en todo
momento.

Lo ideal es que la agencia sea un partner estra-
tégico a largo plazo, de forma que seamos capaces
de construir algo increible para el consumidor.
Los anunciantes debemos tener claros nuestros
objetivos, poner el foco en el consumidor y conse-
guir que nuestra marca sea relevante. La agencia
debe ayudarnos en todo este proceso con sus ca-
pacidades creativas, ademas de trabajar de forma
muy agil, flexible y versatil.

Anunciante-agencia debemos ser un tnico
equipo.

Moénica Vizcamno Fegoo

DIRECTORA DE MARKETING ESPANA
DE HIJOS DE RIVERA

“Aun no es tarde parasalvar ‘lo
nuestro’”’

A finales de los 90 la relacion se fundamen-
taba en una celebrada separacion de responsabi-
lidades. Mientras el cliente era el especialista en
conocimiento de producto y marca, la agencia
creativa era la encargada de hacer lo que realmen-
te sabia hacer: campafias. Dos posturas alejadas
pero que al final del dia conseguian encontrarse
gracias al pegamento de las personas, en forma de
infravalorados equipos de cuentas o sobrevalora-
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das relaciones personales entre directivos. Esta
especializacion permitioé perpetuar una sobrede-
pendencia que se tradujo en un modelo de retri-
bucion que atin sobrevive: el fee de agencia.

Fruto de la crisis econémica hoy vivimos en
un entorno liquido y volatil en el que la capaci-
dad de adaptacion es determinante. Mientras
los anunciantes, asumiendo riesgos, viven un
proceso de transformacion estructural en torno
al talento, el mundo digital y el emprendimien-
to, algunas agencias, apalancadas en el talento
creativo, luchan por volver a ser las preferidas
de los clientes sin entender por qué los teléfonos
han dejado de sonar. Y es que mientras las cor-
poraciones han decidido reinventar su modelo de
negocio poniendo a la persona en el centro de la
estrategia, incorporando en sus equipos gestores
de las emociones o analistas de big data, o pasan-
do de vender productos a servicios, atin algunas
agencias, aferradas a la magia de la creatividad
como Unico salvavidas, siguen pensando que sea
lo que sea lo que necesite el cliente (eso de bran-
ded content, CRM, innovacion, etc.) ellos tienen la
respuesta. Alin no es tarde para salvar lo nuestroy
solo aquellos que entiendan esta profunda trans-
formacion que esta ocurriendo volveran a ser per-
cibidos como imprescindibles.

Paco RECUERO
MARKETING DIRECTOR DE PERNORD RICARD

Perfecta simbiosis

Mas alla de la constante evolucion y de los
cambios que nos quedan por suftir, estamos en
un mundo digital, inmediato y global, donde el
constante cambio y asimilacién se ha vuelto esen-
cial e imprescindible para las empresas.

Para nosotros, como empresa, una agencia es
un partner imprescindible. La comunicacién en
la era actual se ha vuelto prioritaria y compleja,
donde la complicidad da resultados exitosos, pero
hay que encontrar ese equilibrio entre ambos.

La confianza también es un elemento de la
ecuacion que no hay que perder, ya hemos pasa-
do la etapa crecimiento en la relacion agencia-em-
presa, por lo que nos encontramos en la fase de
madurez, donde todo estd inventado y creado,
pero el valor afiadido que podemos ofrecer siem-
pre es un plus para el mercado.

Bien es cierto que las agencias siempre han
estado haciendo support a las empresas, pero es
ahora cuando la relacién ha evolucionado en una
perfecta simbiosis y donde nos hemos dado cuen-
ta que el vinculo es mas importante y potente de
lo que nos pensabamos.

Si.viaA HERNANDEZ
DIRECTORA GENERAL Y DIRECTORA DE
MARKETING DE PITILLOS

Equipos fuertes y comprometidos

Si pensamos en canales tradicionales, proba-
blemente la relacion con las agencias no ha cam-
biado mucho. Pero esto representa una parte cada
vez mas pequefia de nuestro trabajo de comuni-
cadores. Ademas, cada empresa puede crear un
modelo de comunicacién distinto, utilizando los
medios de forma tinica, también en el mismo sec-
tor. Por eso, lo retos de las agencias evolucionan a
medida que evolucione el ecosistema de canales y
la relacion con el publico objetivo. Esto supone un
cambio de rol. Es cada vez mas dificil encontrar
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una agencia que pueda solucionar todo el consu-
mer journey, sea por contenidos o por canales.
De todas formas, sigue siendo clave mantener una
relacién directa y frecuente con un equipo con-
solidado, que pueda conocer bien la empresa, el
sector y nuestro ecosistema.

En SEAT estamos enfocados en la movilidad,
pero también en la creacién de experiencias de
marca unicas que se puedan activar a nivel de
nuestra red de distribucién. Trabajamos a 360
vgrados, integrando posiblemente todas las areas
de negocio como ventas, posventa, vehiculos de
ocasion... Esto implica tener un conjunto de pro-
fesionales con competencias distintas y lo que
hacemos es fomentar un trabajo de equipo entre
agencias distintas. En este sentido, es muy impor-
tante superar el riesgo de competicion, el miedo
en compartir informaciones o ideas, y buscar una
forma para que el éxito sea para todos, es decir,
crear equipos fuertes y comprometidos.

GABRIELE PALMA
DIRECTOR DE MARKETING DE SEAT ESPANA
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SENIORS

Desmontando topicos sobre los jubilados:
una generacion activa y tecnologica

La generacion senior no

solo ha crecido en niimero

(en 2025 se calcula que
representaran el 40% de

la poblacion espatfiola con

una esperanza de vida de

85 afios), sino que se aleja

del estereotipo de jubilado
tradicional. o

ienen salud y un buen

estado fisico

valora tener salud para
= disfrutar de la jubilacién
| 4/ O es,
se ha adaptado sin problemas
a la jubilacion

Estan conectados

vos electrénicos

@ 70

tiene WhatsApp

O ..

g usa Facebook

Son activos

asta hace poco la mirada de
los marketers se centraba
en las jovenes generaciones.

Traian una ola de cambio tecnolégico,
nuevas maneras de consumo, nuevas
formas de visualizacion y comunicacion.
Y, sin embargo, al otro lado de la linea temporal,
otro grupo sociodemografico capta ahora nuestra
atencion. La generacion senior no sélo ha crecido
en nimero (en 2025 se calcula que representa-
ran el 40% de la poblacién espafiola con una es-
peranza de vida de 85 afios), sino que se aleja del
estereotipo de jubilado tradicional. Son activos,
tienen vida social, gozan de buena salud, dedican
tiempo libre a la familia y a sus aficiones y, ade-
mas, usan las nuevas tecnologias. ¢Sorprendidos?
Son datos del bar6metro Retrato de un jubilado en
Espafia, elaborado por Kantar TNS para VidaCaixa
y la Obra Social La Caixa. Nos encontramos con un
abanico de caracteristicas que los convierten en
un target de consumo al que conviene compren-
der para ofrecerle productos, servicios y experien-
cias adaptadas a sus necesidades.

Indaguemos algo mas en quiénes son y qué
hacen.

A pesar de que la edad actual de jubilacion en
Espafia es de 65 afios, la media de edad de los ju-
bilados espafioles es de 62,5 afios, ya que un 50%
decidi6 jubilarse de manera anticipada. A la ma-
yoria les llevo a jubilarse antes el haber alcanzado
el nivel de ahorros suficiente como para gozar de
una calidad de vida suficiente. Y es que el ahorro se
convierte para ellos en un pilar fundamental para
vivir sin ataduras. Han ahorrado durante su vida
laboral y casi un 40% de ellos cuenta con fuentes
de ingresos adicionales a la pension publica. De
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se siente libre para
hacer lo que le gusta

& .

se siente joven

La infografia completa esta disponible en https://www.pinterest.es/

pin/328551735308023639/.

hecho, recomiendan claramente el ahorro a los j6-
venes como mejor manera de prepararse para la
jubilacién, y el 31% confiesa que deberia haber aho-
rrado mas en su etapa laboral. Su objetivo tltimo
es no tener que estar preocupados con el dinero y
aprovechar el tiempo libre.

Esto tltimo ya nos da muchas pistas sobre su
actividad: los jubilados espafioles buscan disfrutar
y aprovechar el tiempo en todo momento, son per-
sonas activas. Casi 8 de cada 10 dedican su tiempo
libre a sus muy variadas aficiones. Mas alla de estar
con sus familiares (un 70% declara que pasa gran
cantidad de su tiempo con sus seres queridos), el
abanico de actividades, muchas de ellas unidas a
actos de consumo, es verdaderamente amplio:
leer, escuchar musica, salir con amigos y familiares
a comer o cenar fuera de casa, dedicarse a sus ho-
bbies, ir a museos o exposiciones, ir a conciertos o
asistir a actividades formativas o voluntariado son

iAtencion, marcas! Es una
generacion marquista, y
asocia marcas conocidas
a calidad; son fieles a

sus marcas y buscan la
confianza a través de ellas
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algunas de las actividades a las que se dedican. Esto
sin hablar del tiempo dedicado a cuidar su salud. El
84% de los jubilados practica ejercicio de forma ha-
bitual, siendo caminar la actividad mas frecuente
seguida de la natacion, gimnasia ciclismo o bailar.

En términos de consumo los mayores de 55
afos suponen ademas una generacion que lidera
tendencias. Segtn datos de Kantar Worldpanel,
un 73% de los espafioles de esta edad declara que
prefiere productos locales o de proximidad y un
75% que compra productos que no dafien el medio
ambiente. jAtencion, marcas! Es una generacion
marquista, y asocia marcas conocidas a calidad;
son fieles a sus marcas y buscan la confianza a tra-
vés de ellas.

CONECTADOS Y SOCIALES. (Y cudl es la mejor
manera de comunicarnos con ellos? Obviamente
no son nativos digitales y se han incorporado algo
mas tarde a la ola digital, con lo que para ellos la
television sigue teniendo una enorme importancia
y debe ser tenida muy en cuenta como punto de
contacto. Sin embargo, la generacion de jubilados
rompe con el estereotipo de desconexion. Segin
el estudio de Kantar TNS para Vidacaixa, de media
poseen tres dispositivos electrénicos, principal-
mente ordenador personal (75%) y smartphone
(70%), y un 45% tiene una tablet. A pesar de que
parecia cosa de las generaciones mas jovenes, ellos
también son usuarios de redes sociales. Facebook
es su red social favorita (la mitad la usa) seguida de
Youtube, con un 43% de penetracion. Pero no s6lo
eso, se han incorporado con asombrosa facilidad a
las nuevas formas de comunicacion: se comunican
por Whatsapp (el 70% lo tiene instalado) y hablan
por Skype (20%). Incluso algunos de sus hobbies
estan relacionados con la tecnologia (un 7% tiene
una videoconsola y un 4% una camara deportiva).
Y las tendencias nos dicen que esto va a mas: el
estudio TGI-Net de Kantar Media explica que casi
la mitad de los nuevos internautas de los tltimos
cuatro afnos tienen entre 55 y 74 afios. Estamos
hablando de un total de 3,2 millones de personas
que se han incorporado a Internet desde 2014.

En resumen, nos encontramos ante una gene-
racion llena de posibilidades que quiere vivir mas
y mejor. B

TERESA DE LEDESMA

COMMUNICATIONS
MANAGER DE KANTAR
TNS
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ANOS CON EL MARKETING

SENIORS

Seniors 4.0: hay vida mas alla
de los millennials

Objeto de deseo de los grandes
anunciantes, omnipresentes
en las campafias, los
millennials estan en el

centro de las estrategias de
marca porque son jovenes

y atractivos, tecnologicos y
consumistas. ¢Pero realmente
son tan rentables para las
marcas?

n Bap & Conde pensamos que hay vida
E mas alla de los millennials, una genera-

cién sobrevalorada desde el punto de
vista publicitario porque su indiscutible atracti-
vo y juventud no se encuentran al mismo nivel
que su poder adquisitivo, donde los seniors 4.0
(consumidores entre los 50 y los 75 afios) les
ganan por goleada.

Cualquier accién de marketing, para ser
eficaz, deberia empezar entendiendo cual es
el target adecuado, porque un buen producto
puede fracasar (la tasa de fracaso de nuevos
productos ronda el 70% en su primer afio de
vida) por algo en apariencia tan simple como
elegir el target equivocado, por apuntar en la
direccion incorrecta, por no llegar a un target
realmente rentable a largo plazo. Y la realidad
nos dice que los millennials ni son la panacea
para las marcas ni el ombligo del mundo, aun-
que éste parece girar en torno a ellos.

El término millennials alcanza su maxi-
ma popularidad en las bisquedas de
Google en 2016. Solo en Instagram (una de
sus redes por excelencia) encontramos mas
de 500.000 publicaciones con este hashtag.
Parece como si el resto de las generaciones
se hubiesen volatilizado. Solo tenemos ojos
para los millennials.

TARGET CON FUTURO. Si analizamos los con-
tenidos que adoran estos jovenes (ocio, moda,
tecnologia, entretenimiento...) se puede com-
prender el interés que despiertan en las firmas.
¢Pero por qué mirar solo a los consumidores
del mafiana —que puede que no lo sean tanto—
cuando el presente pertenece a otros targets
con mucho futuro? ¢Es vision selectiva o mio-

IPMARK

pia? ¢Publicistas y anunciantes vamos por el
buen camino?

Las estadisticas dibujan una realidad distinta
donde los millennials no tienen ni el protagonis-
mo ni mucho menos el peso en la rueda del con-
sumo que los seniors del siglo XXI. El fenémeno
del millennialismo, a nuestro juicio, es excesivo.

Numerosos estudios de mercado apuntan
hacia esta direccion y concluyen que el target
clave para el gran consumo no esta entre los
nacidos después de 1980, sino entre quienes ya
cumplieron los 50. En Europa, este grupo re-
presenta la mitad de los hogares y mas del 70%
de la riqueza. En 2030, solo en Espaia habra 17
millones de seniors y cuatro de cada diez gana-
ran una media de 3.400 euros al mes, concen-
traran casi la mitad del gasto del mercado.

Mas datos a tener en cuenta: los jévenes no
seran tantos en 2030 (8,9 millones en Espafia,
un 5% menos que en la actualidad) y su reali-
dad econdémica es mucho menos atractiva que
su imagen. Con unos ingresos medios de 14.000
euros al afio, el 40% no llegan a ser mileuristas
y solo unos privilegiados (el 11%) ingresa mas de
2.137 euros al mes, mientras que el porcentaje
de quienes ganan mas de 3.400 euros mensua-
les se reduce al 2%.

Los seniors 4.0 rompen
topicos y hacen anicos
conceptos como “mayores
o “tercera edad”

14

114

SENIORS 4.0. Desde el ObserBAPtorio de
Bap & Conde, nuestro observatorio social, cul-
tural y de tendencias, queremos arrojar algo
de luz sobre este target emergente tanto o mas
interesante por su capacidad de consumo y su
actitud ante la vida.

Los seniors 4.0 rompen topicos y hacen
aflicos conceptos como “mayores” o “tercera
edad”. Activos, preocupados por su aspecto y
con inquietudes, aman la vida y, sobre todo,
se preocupan por su calidad de vida. Es la
generacion que mas destina a la cesta de la
compra, la que mas invierte en viajes, la mas
selectiva y exigente. Nos referimos al tinico
target que crecera a corto y medio plazo. A
diferencia de anteriores generaciones de se-
niors, los actuales incorporan a su vida los
cambios tecnolégicos, adoptan nuevos roles,
promueven cambios sociales e impulsan ten-
dencias (consumo de productos locales, eco-
l6gicos, etc.). La generacion que peina canas
las luce con estilo en una época que considera
suya. Y esta actitud, respaldada por su gran
proyeccion demografica y su poder adquisiti-
vo, los convierte en los protagonistas de una
nueva era. Es el fin del millennialismo. H

MicueL Conbk Losato
DIRECTOR CREATIVO Y ESTRATEGICO
DE BAP & CONDE

CRISTINA VARELA PURRINOS
RESPONSABLE DE PLANIFICACION
ESTRATEGICA Y CULTURAL DE BAP & CONDE

LoreNA ViLAR BELLO
PLANNER ESTRATEGICA Y CULTURAL
DE BAP & CONDE
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ANOS CON EL MARKETING
ENCUESTA

Aliados de negocio

De todos los actores del teatro de la comunicacion,
las agencias de medios son probablemente los
que mads han cambiado en los tiltimos afios.
El desarrollo vertiginoso de la tecnologia y la
aparicion de nuevos canales, junto a la explosion
de los datos, las han situado en primera linea.
Por el camino han sumado a las habilidades
de gestores y planificadores obsesionados por
la rentabilidad y la eficacia, la creatividad,
la tecnologia y la estrategia de negocio. La
naturaleza de su funcion, sin embargo, no
parece haber cambiado tanto, al menos
en su esencia, a tenor de las repuestas de
los directivos de las principales agencias
de medios que han participado en la
encuesta de IPMARK.

Tomar las riendas de la
comunicacion

Las agencias de medios, como todo el
ecosistema publicitario, estdin mutando y
cambiando constantemente. Lo que en su
origen surgié como una central de compra,
que practicamente ofrecia la mejora de un

precio como tunico valor, ha ido ampliando
e incorporando servicios como la investiga-
cion, la optimizacién o las acciones espe-

ciales, hasta convertirse en lo que son hoy,

d e m e di O S donde el verdadero valor que aportan es la

¢Como ha cambiado el
papel de las agencias
de medios y cual
es actualmente su
principal funcion?
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consultoria en comunicacién. Una consulto-
ria que debe seguir caminando de la mano
de los medios pero que ya no esta exclusiva-
mente ligada a ellos. La consultoria hoy en
dia debe ser global y tocar todos los aspec-
tos de la comunicacién de marca. En un eco-
sistema donde los canales de comunicacion
estan cada vez mas interconectados, separar
las acciones de comunicacion con estanquei-
dad de mensajes es fallar el tiro, al igual que
trabajar con agencias de manera coordinada.
Las marcas ahora necesitan agencias de me-
dios que dejen atras ese estigma de buenos
negociadores y empiecen a tomar las riendas
de la comunicacion de las marcas. Las agen-
cias de medios debemos ser capaces de ayu-
dar a las marcas a tomar mejores decisiones
en comunicacion y ser mas certeros a nivel
estratégico, ademas de dar valor, optimizar
y mejorar los costes en medios pagados. En
un momento donde la television se ve a la
vez que se comenta lo que en ella sucede a
través de las redes sociales, ya no vale tratar
ambos canales por separado, sino como una
Gnica herramienta de comunicacién y como
un tnico modo de llegar al publico.

DiEco PAJARON
SOCIO DE 22GRADOS

Progresion exponencial

Cuando a finales de los afios 70 del pa-
sado siglo aparecen las entonces denomi-
nadas centrales de compras o centrales de
medios, con poca investigacion y escasa
tecnologia disponibles, la funciéon de estas
empresas se centraba en conseguir buenos
precios, buenos emplazamientos y buena
reproduccion. El foco estaba sobre el me-
dio, se trataba de conocerlo mejor, tener
mas datos y empezar a identificar a quién
alcanzabamos. Con pocas herramientas,
se construia la mejor recomendacion que
después habia que luchar por implemen-
tar, saltando barreras que hoy nos parecen
impensables como la compra de television
con seis meses de antelacion, a precio ce-
rrado y sin garantia de adjudicacion, entre
otros condicionantes.

A finales de los 80 empieza una transfor-
macién progresiva que no ha parado. Mas
oferta de medios, mas y mejor investigacion,
mas desarrollos tecnolégicos... Todo ello ha
permitido ir acercindonos cada vez mas al
conocimiento del consumidor que hoy es el
centro de nuestros intereses y nuestro prin-
cipal objetivo.

El zoom progresivo sobre el consumidor
ha ido adquiriendo una profundidad cada
vez mayor y si no hace mucho tratdbamos
de conocerlo, identificarlo y relacionarnos
con él desde fuera, hoy, con los avances de
la neurociencia y la inteligencia artificial, ya
estamos poniendo nuestra atencion en su ce-
rebro. Una evolucion imparable que avanza
en progresion exponencial y que atn desco-
nocemos adoénde nos puede llevar, con inte-
racciones cada vez mayores y mas profundas
entre marcas, individuos y comunicadores.

Las agencias de medios seguiremos adap-
tandonos y dando respuestas eficaces a nues-
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tros anunciantes. S6lo un deseo, que la ob-
sesién por el precio no dé al traste con los
grandes desarrollos que podemos alcanzar.

Jost CARLOS GUTIERREZ
PRESIDENTE Y CONSEJERO DELEGADO DE ALMA
MEDIA PLUS

Relaciones sostenibles

Somos afortunados de vivir tiempos tan
retadores como los actuales. Las agencias es-
tamos acompafiando a las empresas a poner
en valor sus marcas. La marca sigue siendo
la cara de la empresa y mas que nunca tienen
que ganar relevancia de cara a su consumi-
dor y/o usuario potencial.

Nadie esti totalmente preparado para
afrontar sin riesgo los retos de lo digital, de
la tecnologia, del consumidor social, etc.
¢Por qué digo esto? Porque todo avanza tan
rapido que nunca llegas al maximo. Lo que si
estamos haciendo las agencias es preparar-
nos para hacer frente a las necesidades de
nuestros clientes. Primero, convirtiéndonos
en empresas agiles, rapidas en la respuesta,
aunque siempre haciendo honor a algo que
creo que es uno de nuestros grandes pilares,
la solidez y rigor en esa respuesta. Sincera-
mente, creo que nuestro papel no ha cam-
biado, se ha ido adaptando a los diferentes
momentos de la sociedad y de las personas.

Nuestro rol sigue siendo poner en contac-
to personas y marcas, pero creo que hoy ya
hemos aprendido que, o hacemos sostenible
en el tiempo esa relacién, o tanto marcas
como agentes del mercado sufriremos el cas-
tigo de los consumidores.

Seguimos dando respuesta a las grandes
preguntas de la comunicacion: qué, quién,
cuando, como. Pero mas que nunca es nece-
sario buscar el porqué. Encontrar esa razon
de ser de la marca y hacerla llegar a sus au-
diencias es la tarea para la que trabajamos
actualmente.

MAaRGA OLLERO
DIRECTORA GENERAL DE ARENA MEDIA MADRID

Fuente de conocimiento

Es una obviedad decir que, gracias a la
tecnologia, nuestra forma de trabajar ha
cambiado radicalmente en estos 55 afios. Y
también es una obviedad decir que el papel
que desempefiamos es cada dia mas impor-
tante: comenzamos siendo un departamento
dentro de la agencia creativa, posteriormen-
te fuimos distribuidoras de compras, luego
agencias de medios y actualmente creo que
somos una pieza fundamental en la conexion
entre las marcas y los consumidores. Y so-
mos una pieza clave porque tenemos los da-
tos, la tecnologia y la medicién en el core de
nuestro negocio.

Hoy en dia, las agencias de medios somos
capaces de decirle a un anunciante cuantos
clientes va a conseguir, qué coste de capta-
cién por cliente va a tener, dénde robar cuo-
ta a sus competidores, qué notoriedad va a
obtener en funcién del marketing mix que
realice..., s6lo por poner algunos ejemplos
de informacién relevante que ofrecemos a
nuestros clientes a diario. Nadie hubiera ima-
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papel de las agencias
de medios y cual
es actualmente su
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ginado hace 55 afios que los departamentos
de planificacion se iban a transformar en una
fuente de conocimiento tan impresionante
como somos las agencias de medios actual-
mente.

Pero también hemos perdido algo por el
camino: las agencias creativas y de medios
nos hemos separado, particularmente creo
que demasiado. Pero en los préximos afios
volveremos al pasado, a estar juntas de nuevo
las agencias creativas y de medios.

CarLos Casapo BOBES
CEO DE BLUE 449

Cuando todo lo demas cambia

Las agencias de medios tienen una misién
fundamental: conseguir que la inversién pu-
blicitaria de sus clientes entregue el maximo
retorno posible. Era asi antes, es asi ahora y
asi sera siempre. Eso no ha cambiado.

Lo que ha cambiado es todo lo demas. El
mundo entero. Antes, disefiar y desarrollar
una estrategia de medios era una tarea rela-
tivamente sencilla. La televisién te propor-
cionaba audiencias masivas, de dos digitos,
y los medios graficos permitian realizar la
segmentacion por publicos. Visto hoy, pare-
ce que planificar era un juego de nifios. No
era asi, pero admito que lo parece.

Después aparecié un nuevo actor en el
tablero: internet. Prometia cambiarlo todo,
y vaya si lo hizo. A mi juicio, para bien, pero
a los planificadores nos complic6 mucho la
vida. Olvidate de audiencias de dos digitos.
No hay tal cosa como un auténtico publico
objetivo. Hoy buscamos al individuo, a la
persona Unica y con plena libertad de elec-
cion.

Seguimos con la misma mision: optimizar
la inversién de nuestros clientes. Pero, para
cumplirla, nos hemos convertido en empre-
sas de alta tecnologia, casi en laboratorios.
Invertimos grandes cantidades en el desa-
rrollo de herramientas de medicion eficaces
y exclusivas. Incorporamos profesionales
con un perfil marcadamente técnico: mate-
maticos, estadisticos, desarrolladores... Nos
movemos muy rapido, tanto como la propia
tecnologia.

Pero con la tecnologia no basta. Esto,
ahora mas que nunca, es un negocio de per-
sonas. Necesitamos olfato, instinto y creati-
vidad, porque ya no existen las audiencias
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cautivas. Ahora, los individuos, libres y es-
curridizos, son parte activa del negocio. Es
complicado. Es desafiante. Es maravilloso.

CeL1A CafNo
DIRECTORA GENERAL DE EQUMEDIA

Aliados de negocio

Que IPMARK, por su 55 cumpleafios, me
pida una opinién sobre cé6mo ha cambia-
do el papel de las agencias de medios no
deja de ser una paradoja. Media Planning,
la primera central de compra de medios
que hubo en Espafa, naci6 en 1978, es de-
cir, hace s6lo 40 afios. He ahi la primera
reflexion: las agencias de medios son muy
jovenes (mucho mas que IPMARK), y, en
ese corto lapso de tiempo han tenido que
cambiar mucho.

La segunda reflexion es mas importan-
te, para mi, y tiene que ver con la denomi-
nacién que mencioné cuando hablaba de
la fundaciéon de Media Planning: central de
compra de medios. Ese nombre, del que des-
pués hemos renegado, hace referencia a algo
que tiene mucho que ver con nuestra esen-
cia: el compromiso de hacer ganar dinero a
nuestros clientes. Al principio se hizo consi-
guiendo ahorros y mejoras de calidad en la
compra de medios. Con el tiempo, y sobre
todo con la llegada de la revolucion digital,
el punto de contacto ha ido cobrando mas
y mas importancia en la publicidad, hasta
el punto de que determina cual debe ser el
mensaje. Pero no debemos olvidar la razén
altima de nuestra existencia: conseguir que
nuestros clientes, de una u otra forma, ganen
dinero. Esta fue, y sigue siendo, nuestra prin-
cipal funcién. Las agencias de medios debe-
mos entender cada vez mejor los objetivos de
negocio de nuestros clientes y de sus marcas
(y subrayo de negocio para evitar indicadores
de eficacia en medios). Y por supuesto, la
conducta y los motivadores de compra de los
consumidores, de forma que podamos con-
tribuir a esos objetivos de negocio a través de
la comunicacioén. Facil de decir, pero verda-
deramente complejo de conseguir.

Ricarpo Urias
DIRECTOR GENERAL DE FORWARD MEDIA

Factor clave del éxito de las
campaias

Las agencias de medios nacieron fruto de
la ventaja que suponia la concentracion de la
compra en una sola entidad, lo que permitia
alcanzar condiciones mas ventajosas —finan-
cieras y tacticas— para sus clientes gracias al
volumen gestionado. Su rol y su importancia
crecen a la misma velocidad en que se ha
complejizado el ecosistema en el que se rela-
cionan marcas y consumidores.

Hoy resulta fundamental contar con una
buena agencia con profesionales preparados
que entiendan este nuevo paradigma; de sus
decisiones y aciertos dependera el éxito de
una campafa y los objetivos de negocio que
se plantean nuestros clientes. Nunca antes
una estrategia de medios podia influir tanto
en el éxito o en el fracaso de las campafias de
los clientes.
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Las planificaciones monomedio, como
las de television, son hoy estrategias mul-
timedia donde digital es un factor transver-
sal. Las estrategias son ahora mas complejas
y requieren de un mayor nivel de especiali-
zacion.

La evolucion del consumidor nos obliga a
trabajar la hipersegmentacion y la hiperloca-
lizacién; maxime cuando se trata de anun-
ciantes nacionales que necesitan impactar
con eficacia en diferentes areas geograficas.
Hay que conocer en profundidad la evolu-
cién del mercado para activar palancas de
conexion entre marcas que actian en local
y sus consumidores. Esto es posible con pre-
sencia local, profesionales ubicados en las
zonas trabajando de forma coordinada para,
en definitiva, hacer la vida facil a los clien-
tes. Asi, si tiene sentido el papel de la inter-
mediacion.

FrAN ARES
CEO DE GLOCALLY

Tecnologia, data y talento

Lejos queda la primera central de medios
en nuestro pais y desde entonces hemos vis-
to como su rol ha cambiado, ajustandose a
las necesidades de las marcas y acompafan-
dolas al encuentro con el consumidor.

Es inevitable hablar de la revolucionaria
llegada de la tecnologia, que cambi6 a las
personas, sus habitos y la forma de comuni-
carse con las marcas. Ante un consumidor
multitarea, empoderado e hiperconectado
solo hay una forma de llegar a él: tecnologia,
data y talento.

La entrega del mensaje sigue siendo nues-
tro core business pero ahora va de la mano
de una diferenciadora tecnologia que permi-
ta hipersegmentar e individualizar el mensa-
je masivamente.

El data es otra de las grandes areas en
las que debe apoyarse. Extraigamos insights
para targetizar, siempre orientados a la iden-
tificacion del individuo tnico y a la planifica-
ci6n multicanal.

También hemos cambiado internamente:
lo que ofrecemos a nuestros equipos y lo que
ellos buscan. Debemos apostar por el talento
especializado, comprometido y con vocacion
de servicio.

Ese talento debe poner en valor nuestro
rol como consultor estratégico de la mar-
ca, funcién que a veces se ha desdibujado y
que es mas necesario que nunca recuperar.
Adoptemos nuestro papel consultor, com-
prendamos su negocio, ayudemos a detectar
sus problemas y ayudémosles a resolverlos
descubriendo sus ventajas competitivas.

Aprovecho para felicitar al equipo de IP-
MARK, revista clave para el sector y que nos
ha acompafiado como amigos y complices.
iEnhorabuena!

GERARDO MARINAS
CEO DE GROUPM

CARMEN Novo RoDRIGO OLIVIE ALDASORO

La adaptacion es también
creatividad

No podia dejar de felicitaros por estos 55 INMACULADA ALGAR JAVIER JIMENEZ N
afios que cumplis, cargados de informacion,
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teson y un espiritu luchador y valiente. 55
afios en los que el equipo de vuestra redac-
cién ha seguido remando incluso cuando los
vientos no han sido los mas favorables en el
sector.

Vivimos en un sector en el que la uni-
ca certidumbre es el cambio. Precisamente
estos dias leia un estudio de la CNMV que
afirma que el 88% de los espafioles nunca
ha utilizado una cabina telefénica y alrede-
dor de la mitad no cursan ni una sola lla-
mada. Y me recuerda que mis propios hijos
estan en ese grupo. No s6lo en no haber
usado una cabina —mas que para hacerse
la clasica foto en una cabina roja en Lon-
dres—; también en otras cosas como poner
un vinilo en un tocadiscos —ahora que vuel-
ve a estar de moda comprarlos— tuve que
explicarles como poner a rodar el disco y
colocar la aguja con cuidado de no rayarlo.
Este ejemplo ilustra a la perfeccion como la
tecnologia nos ha cambiado. Apple celebra-
ba este mes sus 20 afios, y hoy nos parece
que el ordenador personal ha estado siem-
pre en nuestro hogar. Hemos cambiado. Y
yo me alegro porque significa que evolucio-
namos sin perder cintura para adaptarnos
a todo lo que cada dia nos viene. La adap-
tacion es también creatividad.

IPMARK, sigamos disfrutando, adaptan-
donos y construyendo juntos el futuro que
nos espera

CARMEN Novo
CRO DE GROUPM ESPANA

Agilidad para adaptarse al
cambio

Que el papel de las agencias de medios
ha cambiado es una realidad fuera de toda
duda, y este hecho esta motivado por los dos
fenomenos que mayor impacto han tenido
en la industria recientemente: los cambios
en los habitos de la audiencia y la importan-
cia que han cobrado los nuevos medios.

Los nuevos habitos de consumo no es
algo nuevo en una industria centenaria
como la de los medios (los medios existen
mucho antes de la aparicion de la televi-
sion). La verdadera novedad hoy en dia
es que los cambios se estan produciendo
a mayor velocidad (como todo en la socie-
dad) y las agencias de medios tradicionales
no siempre son capaces de adaptarse con la
suficiente rapidez. Integradas las capacida-
des de recoleccion, tratamiento y analisis
de datos en los procesos de las agencias, el
reto actual consiste en ofrecer un servicio
que integre de forma inteligente las capaci-
dades de generacion de contenidos con la
tecnologia adecuada que ayude a encontrar
e impactar en el lugar adecuado, en el mo-
mento preciso con el formato y el mensaje
idoneos. No es un discurso nuevo, pero ain
hoy es una realidad por desarrollar.

Por lo que se refiere a la importancia
que han adquirido soportes como Google
o Facebook, el cambio viene por tratarse
de soportes que no se rigen por las mismas
reglas que los medios tradicionales, y que
la rigidez de sus procesos obliga a los anun-
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ciantes a cambiar su forma de trabajo. Es
ahi donde las agencias aportan valor mas
como asesores expertos que como meros
negociadores.

Robrico OLIVIE ALDASORO
BRAND GENERAL MANAGER DE HAVAS MEDIA

Nuestro principal protagonista
es el ROI

Los origenes de las agencias de medios
se remontan casi cien afios atras, cuando un
departamento exclusivo y pequefio, como
parte de las agencias creativas, hacia las ve-
ces de agencia de medios, asesorando a los
anunciantes a elegir emplazamientos para
sus campafias con el fin de llegar a sus clien-
tes finales.

A mediados de los afios 70, y a medida
que se sucedian cambios politicos, sociales
y economicos, se transformaron los habi-
tos de consumo. Estos cambios nos traian
consumidores en proceso constante de
evolucion. Las agencias de medios se ven
obligadas a especializarse y readaptarse al
entorno para mejorar el conocimiento de
dicho consumidor. Nacen asi las centrales
de medios, empresas que daban soluciones
eficientes, planificaciones estratégicas y
negociaciones optimas.

La aparicion de las tecnologias en nues-
tra vida diaria ha hecho que lleguemos a
una etapa totalmente diferente en la que las
agencias tradicionales o centrales de compra
deben actualizarse o en caso contrario, cuen-
tan con pocas posibilidades de subsistir en
el entorno actual. Ya no es suficiente hacer
buenas planificaciones o conseguir buenas
negociaciones, es la etapa del performance,
de las mediciones, y nuestro principal prota-
gonista es el ROI.

Actualmente, una agencia de medios
debe tener la capacidad de combinar tecno-
logia, con experiencias. Debe ser capaz de
ayudar al cliente en todas las disciplinas del
marketing encontrando multiples y diferen-
tes soluciones a cada una de las necesidades
que se planteen. Debemos olvidarnos de ven-
der medios, ahora compramos audiencia, y
creamos ideas para que sean compartidas y
distribuidas por la gente.

INMACULADA ALGAR
DIRECTORA DE COMPRAS EN HELLO MEDIA
GROUP
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Las que comprany las que
piensan

Cuando hablamos de agencias de medios
de manera general creo que estamos come-
tiendo una equivocaciéon. Hay muchos tipos
distintos de agencias de medios y no todas
tienen el mismo papel, ni quieren tenerlo.
Existen muchas maneras y adjetivos para cla-
sificarlas y calificarlas pero por resumir con
una clasificacion que viene al caso, las dividi-
ré en dos grupos: las que compran y las que
piensan.

Las primeras son aquellas que han tenido
y siguen teniendo el mismo papel: aglutina-
doras de presupuesto y compradoras de es-
pacios para distintos anunciantes, mirando
mas por sus intereses financieros que por los
objetivos e intereses de sus clientes. Esta es
su principal funcion.

Las segundas son aquellas que saben que
los tiempos cambian, que la sociedad, la po-
litica y la economia evolucionan, todo ello
inmerso en un avance tecnologico nunca
antes visto. Son aquellas que son capaces de
adaptarse al cambio para ofrecer, a sus clien-
tes, soluciones para las necesidades que tie-
nen historicamente y también para esas nue-
vas necesidades que se presentan (ademas
de para las que todavia no tienen pero estan
por venir). Aquellas que hacen lo necesario
por aportar valor en aquellos procesos que,
estratégicamente, tienen que ver con ayudar
a los anunciantes a llegar a su puablico de la
manera mas eficaz y eficiente posible inde-
pendientemente del canal, con el objetivo
final de que sus negocios sigan creciendo y
que sus marcas sigan generando una relacion
de presente y futuro con sus clientes. Esta es
su principal funcion.

Yo tengo claro qué tipo de agencia de me-
dios quiero ayudar a construir pero la pre-
gunta que importa es: ¢tienen también claro
los anunciantes con quién quieren trabajar?

JAVIER JIMENEZ MASEDA
DIRECTOR GENERAL DE IDEONOMIA

Protagonismo critico de la
tecnologia

En esencia, el papel de las agencias de
medios no ha cambiado y su principal fun-
cién sigue siendo hacer llegar el mensaje de
la marca al publico objetivo de la manera
mas eficaz y eficiente.

A lo largo de los afios las agencias de me-
dios nos hemos tenido que ir adaptando a la
evolucion de los medios, el cada vez mas pre-
ciso analisis e investigacion sociol6gica y de
mercados, la creacion de herramientas apli-
cadas al marketing y publicidad e incluso la
aparicién de nuevos medios como en su dia
fue internet y los soportes digitales.

Pero la verdad es que nunca nos hemos
tenido que afrontar un cambio tan disrupti-
vo como el que estamos viviendo en este mo-
mento de protagonismo critico de la tecnolo-
gia en nuestro dia a dia, que afecta en mayor
o menor medida —obviamente en positivo—,
a todas las facetas de nuestra actividad. Des-
de hace tiempo, en Infinity hemos sido muy
conscientes de que tenemos que poner a las
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personas y la tecnologia en el nticleo sobre
el que gravitaran nuestro producto, servicio
y procesos.

Asumiendo estos cambios y con el obje-
tivo de adaptarnos rapidamente, el afio pa-
sado establecimos una joint venture con el
grupo norteamericano DAC, creando Infinity
DAC Iberia, agencia de digital performance
marketing y hiperlocal marketing. Asimismo,
acabamos de adquirir el 51% de Social Mood,
agencia independiente lider en inbound mar-
keting, digital brand strategy y marketing de
contenidos. También creamos en su dia la di-
vision de experience, dedicada al marketing
de eventos y estamos a punto de concluir el
proyecto de la nueva division de data.

ALBERT GosT
CEO DE INFINITY MEDIA SOLUTIONS

El mejor momento

Las agencias siempre han necesitado
evolucionar de acuerdo a la transformacion
de habitos del consumidor y el ritmo de los
medios. Sin embargo, es cierto que en los ul-
timos afios este proceso se ha acelerado. El
papel de la agencia de medios ha trascendi-
do al de mero intermediario para comenzar
a ser un consultor de los clientes, en lo que
se refiere a herramientas, data y tecnologia.
Siendo nuestro core business la planificacion
y compra de medios, hemos ido adquirien-
do una posiciéon de confianza para nuestros
anunciantes que necesitan ayuda en c6mo
utilizar los datos para hacer estrategias de
comunicacion mas eficientes y eficaces. Y a
partir de aqui nos hemos reinventado, he-
mos incorporado capacidades que antes no
teniamos, analistas, matematicos, ingenieros
o desarrolladores. Pero lo mas importante
es que ahora todos los que trabajamos en la
agencia, somos tecnologos. Porque somos
gente que entiende de medios, de creativi-
dad y negocio pero también de tecnologia y
estrategia. Este el Ginico camino para ofrecer
servicios completos e integrados.

Por tanto, nuestro papel no ha cambia-
do. Ha evolucionado. Se ha vuelto mas am-
plio en cuanto a responsabilidad y cada vez
mas retador y motivador ante los cambios en
el consumidor y en la manera de consumir
medios, estamos en un entorno apasionante.
Nuestra industria es una de las mas dinami-
cas en los retos a los que nos enfrentamos,
la diversidad de categorias de negocio para
las que trabajamos o como la tecnologia ha
impactado favorablemente para trabajar en
este entorno. No podiamos estar en un mo-
mento mejor.

CRISTINA BARRANCO
MANAGING DIRECTOR DE INITIATIVE

Habilidades en continuo
desarrollo

Es evidente que la evolucién de las agen-
cias de medios ha sido correlativa al papel
estratégico que se han ido atribuyendo a lo
largo de estos afios. Las agencias de medios
que en el afio 1963 ni siquiera existian (por
cierto, jenhorabuena, IPMARK!), han ido
mutando su denominacion a medida que
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han ido adquiriendo peso estratégico en
los anunciantes. De centrales de compras a
agencias de medios pasando por centrales de
medios e incluso siendo anteriormente un
departamento de las agencias de publicidad.

Las agencias de medios han pasado de ser
una consecuencia del proceso de creaciéon de
una campafia a ser un partner clave para el
anunciante en tanto en cuanto estamos ha-
blando de eficacia y rentabilidad. Hay que re-
cordar que no hace tantos afios, una vez que
se aprobaba la creatividad se daba por hecho
la compra y la planificacién... simplemente
no existia.

Tanto ahora como en un futuro préximo
en donde las clasicas lineas del ATL y BTL se
han difuminado, la evolucién es clara por-
que creo que siempre ha sido la misma desde
hace muchos afios: las agencias de medios
deben poner a las marcas en contacto con
los consumidores.

Esto que se dice tan facil y parece tan ob-
vio, entrafia un continuo desarrollo de capa-
cidades y habilidades en todo lo referido a
data y nuevas tecnologias. Como es natural,
mas alla de la actualizacion de conocimiento
y la inversion permanente en herramientas,
se requeriran buenas dosis de en gestion y
desarrollo de sinergias con otros partners.

GONZALO DE ANTA
DIRECTOR GENERAL DE MEDIA DIAMOND

Acercar el futuro a las marcas

La digitalizacién ha aportado una gran com-
plejidad al ecosistema de las agencias de medios:
las marcas han cambiado porque el consumidor
lo ha hecho, al igual que la forma en la que com-
pran y han surgido nuevos medios para contac-
tar con ellos. Lejos de las visiones dramaticas —
en esta industria tenemos el drama en las venas:
cuando no muere la television, players externos
van a echarnos del sector— es cierto que hay que
replantear nuestro rol y repensarnos para apor-
tar valor a marcas y a consumidores.

Nuestro sector siempre estd en constante
evolucion, los medios experimentan cambios
y las marcas se enfrentan a desafios constan-
tes. Es nuestra obligacion adaptarnos y acer-
car el futuro a las marcas. Este es el secreto
para seguir siendo relevantes en el mercado
y utiles para las marcas.

Pese a la disrupcion, nuestro negocio si-
gue siendo la entrega del mensaje. Sin em-
bargo, necesitamos adoptar la tecnologia
para establecer un sistema de comunicacio-
nes para que las marcas hablen de ta a td.
Individualizacion en la que el data y el conte-
nido seran claves para establecer la conexion
con el consumidor.

También destaco nuestro conocimiento
—de industria y consumidor—, la capacidad
de ejecucion e innovacion a escala para opti-
mizar la estrategia de las marcas y el talento.
Estamos en una industria de ideas y perso-
nas, ambas imprescindibles en las agencias.

Brindemos porque IPMARK cumple sus
bodas de esmeralda sin perder la pasion por
el analisis y la informacion. jFelicidades!

BEGORNA DE LA SoTA
CEO DE MEDIACOM ESPANA
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Todo empieza y acabaenlos
medios

El mundo solia ser estatico, con pocas
sorpresas. Los cambios eran lentos. Habi-
tdbamos en trabajos de 9 a 6 y para toda la
vida. Las reglas las ponia el producto, y se
podia elegir cualquier coche en cualquier co-
lor, siempre que fuera negro.

Pero lleg6 la revolucion: global, cultu-
ral, tecnologica, data, multi screen, multi-
media... Internet nos hiperconectd, y aquel
mundo que conociamos se hizo mobile. El
futuro ya era presente y con él la revolucion
y la evolucién hacia un nuevo entorno adap-
tive que otorga todo el protagonismo a un
nuevo consumidor igualmente adaptive.

Podemos elegir cualquier producto, cual-
quier coche, de cualquier color y practica-
mente en tiempo real, alld donde estemos.
El producto se adapta hoy al consumidor, el
mundo se adapta al consumidor, y estamos
convencidos de que todo empieza y acaba en
los medios.

Nosotros comprendimos hace tiempo
este nuevo escenario Adaptive cuya certeza
Inmaculadaes que, a través del manejo de los
datos, las marcas pueden responder rapida-
mente a lo que ocurre a su alrededor con la
mayor agilidad. Nuestra mision hoy en dia es
analizar la gran cantidad de datos que ma-
nejamos, procesarlos y activarlos en tiempo
real para hacerlos accionables, convirtiéndo-
los en métricas de referencia que nos permi-
tan ofrecer a los consumidores experiencias
de marca integradas en los diferentes cana-
les.

Este es el gran cambio que hemos experi-
mentado las agencias de medios. Somos los
partners estratégicos de nuestros clientes.
Tenemos la capacidad de analizar y medir
con gran precision el camino de un consu-
midor hacia la compra del producto. Y ahi
estd nuestra diferencia, en la experiencia,
capacidad y recursos para hacer esto real y
accionable en el menor tiempo posible.

BeATRIZ DELGADO
CEO DE MINDSHARE

Relevantes y eficientes

El reto es conformar equipos innovadores,
flexibles y con talento, capaces de adaptarse,
no solo a las vicisitudes del cliente, sino tam-
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bién a un entorno tecnolégico en continuo
cambio. Agencias independientes como Neu-
romedia poseen esa autonomia y las herra-
mientas necesarias para adoptar rapidamente
una planificacion acertada, operar en tiempo
real y de manera coordinada con las marcas,
poniendo al servicio del anunciante nuestro
conocimiento estratégico.

El mercado debe ser consciente de que
so6lo las agencias de medios poseen la gran
ventaja competitiva de acceder a los datos a
través de sofisticadas herramientas, pero lo
que es mas importante, hemos incorporado
el talento y conocimiento necesario para in-
terpretar esos datos. S6lo de esta manera es
posible optimizar el presupuesto, (pagando
so6lo por los recursos que el cliente necesita
en ese momento concreto) y obteniendo los
mejores resultados a través de inversiones
publicitarias certeras.

Somos muy conscientes de la saturacion
de mensajes que hoy en dia recibe un consu-
midor, mas informado y exigente que nunca,
a través de multiples soportes y canales. Por
tanto, nuestro cometido pasa por proponer
proyectos que permitan a los clientes ser re-
levantes y ser 1o mas eficientes en el proceso
comunicativo.

Corposa Ruiz
DIRECTORA GENERAL DE NEUROMEDIA

Conocimiento profundo del
consumidor y de los medios

En OmnicomMediaGroup y en nuestras
agencias OMD, PHD y Annalect, nuestra
principal funcion sigue siendo ayudar a
nuestros clientes no s6lo a conseguir sus
objetivos de negocio y de comunicacion,
sino ayudarles a mejorar dichos objetivos.
Nuestra esencia sigue basada en un conoci-
miento profundo del consumidor y del eco-
sistema de los medios, en desarrollar las
mejores herramientas, utilizar las mejores
tecnologias y en la capacidad de innovar
con el mejor talento.

El cambio del ecosistema hace que nues-
tra misioén, siendo la misma, sea ahora mas
compleja y de mayor valor, donde data y tec-
nologia nos permiten encontrar soluciones
brillantes en comunicacion. A través de esta
data podemos encontrar insights relevantes
del consumidor sobre los que desarrollar so-
luciones que se transformen en mayores ven-
tas para nuestros clientes. La medicion del
ROI cobra especial relevancia ya que cada
euro invertido en medios tiene que tener su
trazabilidad y su analitica para mejorar cons-
tantemente gracias a la medicion de campa-
fias.

La especializacion y la capacidad de ge-
nerar sinergias con equipos transversales
es imprescindible y de ahi que nuestro pilar
“people” esté en constante transformacion.
Seguimos reforzando nuestras relaciones,
ayudando a nuestros clientes a desarrollar
sus ecosistemas digitales para ser mas efica-
ces y eficientes en la gestion de sus presu-
puestos totales de marketing. La consultoria
estratégica con ellos cobra un sentido muy
importante para poder entender sus nece-
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sidades y desarrollar soluciones concretas.
Nuestra mision es y sera ayudar a nuestros
anunciantes a hacer crecer sus negocios en
un entorno cambiante donde la flexibilidad
para adaptarse, el mejor talento y un profun-
do conocimiento del ecosistema nos permiti-
ra guiarles.

JoaN JorpI VALLVERDU
CEO SPAIN DE OMNICOMMEDIAGROUP

El consumidor sigue siendo la
clave

El papel de la agencia en medios como
tal, en cuanto al fondo, no ha cambiado tan-
to o no radicalmente. Seguimos poniendo a
marcas en contacto con sus consumidores de
forma relevante, el consumidor sigue siendo
la clave, potenciando la creacion de conver-
saciones y relaciones que acaben felizmente,
esto es, haciendo que las ventas de nuestros
clientes sean mayores y mas eficientes. Lo
que si ha cambiado es como lo que hacemos
(impacto de tecnologia, fragmentacién, nue-
vo consumidor, etc.), con quién lo hacemos
(nuevos medios o medios transformandose)
el impacto en los perfiles del talento de la
agencia (no s6lo por las especialidades nue-
vas tipo conten /creatividad, programmatic o
social sino por aquellas de medicion y anali-
sis) y el impacto de lo que hacemos y como
nuestro scope of work ha crecido (el famoso
360 grados es ahora mas real que nunca en
nuestro caso). Nuestra funcion es, pues, mas
o menos la misma, pero mucho mas comple-
jay en evolucion constante. La buena noticia
es que realmente tenemos mas valor en la
cadena de comunicacion y somos mas parte
del equipo de marketing de nuestros clientes
que antes, aportamos mas valor.

OscAr Dorpa
MANAGING DIRECTOR DE PHD

JoaN Jorpi VALLVERDU

Expertos en medios

He trabajado en agencias de medios digi-
tales, convencionales y, ahora, en una agen-
cia creativa con central de medios global. Por
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lo tanto, mi vision es la suma de todas estas
experiencias.

Antes de la crisis, los clientes no sentian
la presion constante de la efectividad de las
campafias y, por tanto, dejaban relegado el
ntimero a un segundo puesto en pro de una
eficiencia basada en ratios como la cobertu-
ra, la frecuencia, GRP e incluso el “me han
felicitado porque XXX ha visto la campafia”.

En las agencias de medios esto se tradu-
cia en un pensamiento mucho mas abierto
que en la actualidad en la bisqueda de ac-
ciones/campafias diferentes. Obviamente,
como profesionales siempre hemos buscado
la efectividad de las campafias, pero cuando
tienes el peso tinico del nimero, en muchos
casos, la grandeza de la publicidad se ve mer-
mada por la eficiencia numérica y, por tanto,
se reduce significativamente la creatividad.

En R* no solo somos grandes conocedo-
res de la eficiencia en cada medio (los afnos
de experiencia pesan), sino que ademas so-
mos expertos en medios. Esto lleva implici-
to saber qué esta ocurriendo y, por lo tan-
to, conocer los nuevos consumos en medios
y las nuevas formas de comunicacion. Esto
nos permite acompafar a nuestros clientes
con la eficiencia numérica como base, pero
transmitiéndoles que si nos basamos Gnica-
mente en los nimeros, ambas partes perde-
remos muchas oportunidades.

Para nosotros, esas oportunidades nacen
de trabajar cada proyecto de la mano de ex-
pertos en creatividad, en eventos y en redes
sociales. ¢Se pueden imaginar la grandeza
que toma un proyecto que entra por el de-
partamento de medios, cuando sientas cabe-
zas tan dispares a hablar sobre qué podemos
dar mas alla de obviamente ser eficientes?
Nosotros si, lo hacemos cada dia.

A7zucenA RobDRIGO
DIRECTORA DE MEDIOS Y SUBDIRECTORA
GENERAL DE R* PUBLICIDAD

iMUCHO... muchisimo!

No puedo hablar de hace 55 afios... pero
si de hace treinta y tantos afios... y entonces
medios era un departamento de la agencia y
aunque ya se formaban algunas centrales de
medios (nombre, por cierto, horrorosamen-
te feo), en general, los de medios éramos
un departamento dentro de la agencia y con
bastante poco glamour, porque éramos los
de los nimeros aburridos, los GRP y esas
cosas... Los de mi quinta recordaran cuando
nos dejaban para el final en las presentacio-
nes y solo si daba tiempo...

Poco a poco, los departamentos de me-
dios crearon agencias propias dedicadas uni-
ca y exclusivamente a investigacion, planifi-
cacion y compra de medios, eran casi los 90.

En los siguientes afos, las agencias de me-
dios fuimos afianzando y tomando la delan-
tera y lideramos los cambios, la innovacion,
la tecnologia, la investigacion y desde hace
unos pocos afios, la famosa transformacion
digital. Las agencias de medios han sido tam-
bién las impulsoras de la investigacion tanto
de los medios como de los consumidores,
creando modelos de analisis nuevos que nos
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ayuden a entender el viaje del consumidor y
su decision de compra.

Ahora bien, creo que desde hace unos
afos las agencias de medios estamos un poco
estancadas y tenemos que volver a revolucio-
nar y evolucionar. Revolucionar la medicion,
el analisis y los aprendizajes y evolucionar
con los nuevos medios y canales de comu-
nicacion y por supuesto evolucionar con los
consumidores y su relaciéon con los medios y
las marcas.

iFelicidades, IPMARK, por estos 55 afios!

ANA DE MARTIN
CEO DE SERENDIPIA Y COFUNDADORA DE ZIZER

Comunicacion personalizada
basada en audiencias

La irrupcién de los grandes players di-
gitales globales, como Google, Facebook y
Amazon e incluso otros que todavia no estan
en el top of mind de todos (véase el caso de
Salesforce u otros actores que estan llamados
a ser protagonistas en el funnel de conver-
sion invertido en lo que seria la fase del post-
click), han supuesto una verdadera revolu-
cion para la industria.

El resultado de todo ello, asumiendo que
la complejidad y sofisticacion de los medios
ha aumentado exponencialmente, se tradu-
ce en que la planificacion por parte de las
agencias ha cambiado de manera radical y lo
que histéricamente era el channel based, es
decir, la comunicacion a través de la explota-
cion de los diferentes canales publicitarios,
ha pasado a ser el people based o 1o que es lo
mismo, la comunicacion personalizada basa-
da en las audiencias.

Contar con ecosistemas tecnologicos ro-
bustos y escalables, centrarse en la first data,
utilizar creatividades dinamicas adaptadas a
las necesidades especificas y concretas de
los usuarios (o mejor dicho de las personas)
pasa a ser el camino irrenunciable si quere-
mos conseguir el éxito en cualquier sector de
actividad.

De lo contrario no conseguiremos un ROI
suficiente y perderemos eficiencia, algo muy
peligroso en el entorno hipercompetitivo en
el que nos encontramos: si nuestro objetivo
como marcas es seguir manteniendo y mejo-
rando nuestra cuota de mercado, tenemos
que ser agiles y reconfigurar la estrategia
para potenciar nuestro brandformance en

124

cada una de las fases de relacién con el con-
sumidor.

ALFONSO DEL BARRIO
MANAGING DIRECTOR DE T20 MEDIA

Aportar cada dia mas valor

Hablar de evoluciéon probablemente se
quede corto. Creo firmemente en que las
agencias de medios se transforman para-
lelamente a la transformacion de todos los
elementos que afectan al mundo de la comu-
nicacion. Empezando por la tecnologia, los
propios consumidores y su comportamiento,
la relacion con las marcas, o la transforma-
cion de los propios anunciantes, tanto inter-
namente como en la manera de afrontar la
comunicacién, las agencias estamos conti-
nuamente reforzando capacidades, reestruc-
turando personas, con el Gnico fin de apor-
tar cada dia mas valor a los clientes.

Las capacidades estratégicas en data, en
innovacion de medios y tecnologia, en exce-
lencia tactica en pensamiento mas holistico
de lo anterior anclados en la comprension de
los datos, todo creo que coloca a las agencias
de medios mas en un modelo de partnership
que de mera relacion cliente agencia.

Esta vision y capacidad de visién, con-
ceptualizacion y activacién mas holistica no
hace mas que abrir posibilidades de una co-
laboracion mas cercana, mas transparente y
de mas valor con los anunciantes que hace
que sus inversiones no sean so6lo mas eficien-
tes, sino mas efectivas.

RAFAEL CALLEJA
DIRECTOR GENERAL DE UM IBERIA

Maximizar la eficaciade la
inversion

La necesidad de las empresas y sus mar-
cas de conseguir la mayor eficacia posible en
su comunicacién publicitaria es tan vigente
hoy como hace 40 afios, cuando nacieron las
agencias de medios en Espafia.

Esa es, precisamente, la funcion de las
agencias de medios: maximizar la eficacia de
la inversion publicitaria, tanto para construir
marcas a largo plazo como para conseguir
ventas a corto plazo. Esta funcién no ha cam-
biado. Lo que si ha cambiado mucho es como
las agencias desarrollamos esta funcion.

Los servicios y los profesionales de las
agencias de medios han crecido y se han di-
versificado. Un panorama de medios cada
vez mas complejo ha exigido perfiles mas di-
versos y nuevos servicios, todos orientados a
la maximizacién de la eficacia de la inversion
publicitaria.

Antes, las palancas para conseguir esta
maxima eficacia eran la negociacion y la pla-
nificacion. Hoy siguen siendo palancas vigen-
tes, pero tienen como compafieros insepara-
bles al uso de la tecnologia, la produccion y
gestion de contenidos y el analisis de grandes
cantidades de datos. También las acompafia
una creatividad pegada a los nuevos usos de
medios y a nuevos medios y formatos.

Antes parecia que la solvencia en pla-
nificacién y la concentracion de poder de
compra definian una agencia. Hoy estas va-

848 / MAYO 2018



riables siguen pesando, pero han cedido su
protagonismo. Hoy una agencia se define,
sobre todo, por la calidad de su servicio y
de su equipo humano, su creatividad, su uso
inteligente de la tecnologia y del analisis de
datos y su conocimiento exhaustivo de c6mo
se relacionan marcas y personas.

Huco LLEBRES
CEO DE WAVEMAKER

Extensiones del departamento
de ventas del anunciante

Si tuviera que resumir en una sola frase
cual ha sido la evoluciéon del rol de las agen-
cias de medios diria que hemos pasado de
ser centrales de compra a ser extensiones
del departamento de ventas (comercial) del
anunciante.

El origen de lo que hoy conocemos como
agencia de medios fue el de central de com-
pra, enfocada en agregar volimenes de varios
anunciantes para generar mejores costes de
medios y menores comisiones de gestion mien-
tras soportaban el peso financiero y adminis-
trativo de transacciones por importe de millo-
nes de pesetas entonces y de euros ahora. Esa
funcion sigue vigente a dia de hoy, es un valor
innegable de la agencia de medios que supera
cada dia la prueba del algodén de los departa-
mentos de procurement del anunciante, de las
auditorias de terceros y de la perversa dinami-
ca de los Excel de costes en los concursos.

Pero hoy, ademas de ese rol de optimiza-
cion de la compra, las agencias hemos adqui-
rido un rol muy relevante en la consecuciéon
de las ventas. En casos como los anunciantes
puntocom ese rol es practicamente el de ser
el departamento comercial del anunciante,
ya que las inserciones en medios son en es-
tos casos puntocom el principal generador
de clientes. Pero incluso en anunciantes que
no son puramente de e-commerce, cada vez
mas las agencias de medios somos capaces
de medir y optimizar la contribucion a ven-
tas que retorna de la inversion en medios.

RArFAEL UrBANO
DIRECTOR GENERAL DE YMEDIA VIZEUM

¢Cueces o enriqueces?

Mas alla de ser un brillante slogan de los
anos 90 es, sin duda, una buena metafora con
la que explicar mi percepcion de las agencias de
medios de ayer y de hoy.

Ayer las agencias de medios intermediaban
en la compra de espacios publicitarios para, a
través de esos espacios, conectar marcas con
sus consumidores. Ese era su valor: cocer.

¢Es cocer algo sin importancia para las mar-
cas y sus responsables de comunicacion?

¢Es hoy menos importante conocer los pun-
tos de contacto mas eficientes para generar esas
conexiones?

¢Es hoy menos importante la negociacion
del precio 6ptimo de un espacio publicitario?

¢Es hoy, en la era de la globalizacion, menos
importante tener un partner con la escala sufi-
ciente para sentarse a negociar con los grandes
medios globales?

Hoy y siempre, sera crucial en la comunica-
cion.
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Pero es que hoy, ademas, somos capaces
de personalizar la conexién a escala, crear ex-
periencias que trascienden la comunicacién
publicitaria y aportar crecimiento al negocio de
nuestros clientes. Ese es el valor de la agencia
hoy: enriquecer.

Enriquecer es conectar marcas con sus
audiencias dinamicamente; crear conexio-
nes one to one con millones de personas en
un clic; e industrializar la experiencia de los
consumidores.

Y hacerlo creando relaciones tinicas y perso-
nales, gracias al conocimiento de las personas
que obtenemos aplicando inteligencia a los da-
tos; relaciones inversivas y consistentes, en un
mundo conectado y mévil gracias a las solucio-
nes de comunicacion en nuevos dispositivos; y
medibles de forma consistente gracias a la tra-
zabilidad de los datos.

Y claro esta: en tiempo real.

CRrisTINA REY
CEO DE ZENITH ESPANA
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ANOS CON EL MARKETING

NUEVAS PROFESIONES

El binomio universidad-empresa
y la transformacion digital como
elemento ‘centrifugador’

1 proceso de cambio acelerado en el

que nos encontramos exige nuevos

perfiles profesionales, algunos de ellos
todavia inexistentes o no completamente de-
sarrollados. Antes de analizar donde estamos
y proyectar escenarios futuros, es importante
entender como hemos llegado hasta aqui.

La busqueda y seleccion de perfiles digita-
les era un santo grial para las empresas, obli-
gadas inicialmente a apoyarse en empresas de
seleccion especializadas para acompafarlas
en el proceso. Un outsourcing necesario y que
dificultaba una relacion peer to peer o de equi-
librio: el conocimiento lo tenian las empresas
de seleccion, quedando las empresas en una
cierta inferioridad inicial. A nivel formativo,
hubo que apretar el acelerador y crear toda
una serie de Masters y Postgrados para poder
abastecer el mercado de aquellos nuevos perfi-
les. Una carrera que lideraron primero aquellas
escuelas de negocio y Universidades mas cer-
canas a tecnologia e innovacion, pero a la que
se terminaron incorporando todas las demas.
Las urgencias por parte de las empresas junto
con el salto cualitativo a nivel de estructuras
necesarias para la imparticion (ancho de ban-
da necesario, aulas virtuales, etc.) permitieron
impulsar también la formacién no presencial.
El precio inicial a pagar fueron planes docentes
todavia inmaduros, los cuales debieron irse afi-
nando a marchas forzadas. Oferta (formativa) y
demanda (profesionales con skills especificos)
terminaron acercandose, aunque no todo es
atribuible a la mano invisible de Adam Smith.

Actualmente, podemos cuestionarnos si es-
tudios como los de marketing digital deben ser
considerados todavia como especialistas y si en
cambio aquellos que a modo de spin off se han
generado a partir de estos (SEO, analitica, etc.).

Ya hoy, a la siempre compleja pero nece-
saria relacion entre formacion y empresa se
afiade un factor motivo de arritmias en muchas
organizaciones. La transformacion digital ac-
tia como acelerador, pero es mucho mas que
eso: es un tsunami transversal. No solo ha re-
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querido la creacién de puestos de trabajo y la
destruccion de otros, sino que ha impactado de
forma brutal en el propio modelo organizativo
de las organizaciones y como se relacionan in-
ternamente. El como las empresas trabajan. No
se trata solo de las piezas que incorporo y las
que sustituyo, sino también como se relacionan
entre ellas. Para afiadirle complejidad, muchas
empresas ya han hecho un viraje pasando de
ser product oriented a customer centric, obligan-
do a reconducir el enfoque y toda su estructura
interna (¢necesitamos menos product managers
y mas customer journey managers, entre otros
impactos?).

Frente a ello, el dilema para toda organi-
zacion no ha cambiado mucho, al menos con-
ceptualmente: conseguir un equilibrio entre
profesionales especialistas junto con aquellos
de caracter mas transversal. En los posgrados y
masters hace tiempo que ya no es suficiente con
formar en skills especificos y en una disciplina
concreta. Es necesario dotar a los participantes
de herramientas para entender como encajar
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esos nuevos conocimientos en una organiza-
cion y en entornos cambiantes y complejos, y
entregar también a la vez conocimiento perdu-
rable, como pueden ser los modelos de toma
de decision o el encaje entre vision estratégica
frente a operativa en funcion del modelo orga-
nizativo, entre muchos otros.

Por tanto, si hablamos de formacion, la ob-
solescencia de los conocimientos adquiridos
siempre ha existido. El problema es la drastica
reduccion de los tiempos de amortizacion de
dicha inversion y la urgencia en su rentabiliza-
cion.

La transformacion digital ha revolucionado
las estructuras internas de las organizaciones.
En su momento empezamos contratando un
ecommerce manager o un traffic acquisition
manager, pero su incorporacion cre6 un factor
desestabilizante, ya que debia coexistir un nue-
vo modelo digital que no habia terminado de
instalarse con unas viejas estructuras que no ha-
bian terminado de irse. Una cohabitacion com-
plicada. Ademas, ahora nos encontramos que
muchas empresas no han terminado esta fase
de transicion digital que ya les estamos pidien-
do que asuman una nueva capa de transforma-
cion, esta vez ligada a la irrupcion del big data
e internet of things y la explotacion extensiva e
intensiva de los datos. La superposicion y acele-
racion de las capas de cambio tensiona toda la
cadena: desde las necesidades de las organiza-
ciones hasta la oferta formativa para cubrirlas.

Los profesionales que se forman, reciclan
y que volcamos al mercado pueden (y deben)
ser absorbidos por el mismo, pero una profun-
da reflexion debe realizarse en cuanto al como
estan siendo asimilados por las organizaciones:
roles, responsabilidades y, sobre todo, remune-
raciones asociadas junto con las inequidades
salariales (internas y externas) que se generan.
Un verdadero problema inoculado durante la
cruenta crisis econémica de la tltima década
(v la fuga de talentos que conllevo), pero cuyas
consecuencias —aunque ya visibles— atin son
impredecibles a medio-largo plazo. B

848 / MAYO 2018



}FH NA

LN CACIGN



ANOS CON EL MARKETING

NUEVAS PROFESIONES

Formarse para trabajos
que todavia no existen

El futuro del empleo se
presenta tan apasionante
como aterrador. Aunque,
como siempre pasa en la
vida, todo depende de con
que cristal quiera uno ver
la realidad.

ara escenarios catastroficos tenemos
P decenas de argumentos que utilizan
magistralmente economistas, politicos
y empresarios para salir en platos de televisién,
ganar votos o mantener su status quo de poder.
Que Espaiia tenga la peor tasa de empleo juve-
nil de Europa (solo 26 de cada 100 trabajadores
son menores de 34 afios), que los robots vayan
a destruir para el 2030 hasta 800 millones de
trabajo o que el porcentaje de asalariados po-
bres (es decir que cobran menos del 60% del
salario medio de un pais) pase del 10% al 16%
en Espafia, sin duda, da para asustarse. Pero,
¢qué sentido tiene decir a nuestros jévenes que
el anico futuro que les espera es tener un tra-
bajo precario y cobrar una miseria?
Sinceramente creo que es mucho mas ne-
cesario centrarse en los aspectos positivos del
futuro del empleo, que como las meigas galle-
gas, aunque cuesta creerlo, haberlas, haylas. Y
no se trata de esperar que los robots vayan a
pagar nuestra jubilacion, sino de entender que
la transformacion digital es una gran oportuni-
dad para repensar nuestros actuales puestos de
trabajo (a mejor). ¢Sabian que el pais con ma-
yor nimero de robots por cipita es Alemania y
es a la vez es el pais de Europa mas cercano al
pleno empleo?; por el contrario, ¢sabian que el
pais menos robotizado de Europa es Grecia y a
la vez tiene el mayor nivel de desempleo? Por
ello, queda claro que la tecnologia nos hace mas
competitivos y moderniza nuestros empleos.
Aligual que paso en la revolucion industrial,
donde se perdieron miles de puestos de tra-
bajo se generaron a la vez otros miles mas (de
la industria del caballo a la industria del auto-
movil). Ahora pasara lo mismo, del taxista que
solo conduce al acompafiante que hace el viaje
mucho mas agradable; del intermediario que
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s6lo mueve papeles al que te aporta realmente
valor en cada transaccion; de la intuicion del di-
rectivo a la toma de decisiones con datos reales
on-time. No tengan ninguna duda que todos y
cada uno de los puestos de trabajo actuales se
van a reinventar en los préximos afios.
Entonces, ¢{cuil sera la clave para sobrevivir
a este cambio? La respuesta pasa inicamente e
irremediablemente por la formacién. Y no me
refiero s6lo a una formacion técnica o tecnol6-
gica sino también a una formacion en habilida-
des. Abrazar el cambio, aceptar que hay que sa-
lir de la zona de confort de forma natural nunca
es facil y tener desarrolladas unas buenas com-
petencias profesionales sera critico (capacidad
de trabajo en equipo, creatividad, iniciativa...).
Es cierto que puede dar la impresiéon que
muchas universidades y centros educativos es-
tan formando para empleos que en el futuro
ya no existiran y competencias obsoletas. Pre-
ocupa (ya se actualizaran o moriran) pero en
realidad no importa: invertir en formacion de
forma permanente es sentar un estilo de vida,
es garantizar nuestro futuro. Tengamos todos
muy presentes que para las amenazas a nues-

El futuro estaralleno de
nuevas oportunidades
profesionales que hoy

nos cuesta imaginary

solo los que se hayan
formado estaran realmente
preparados
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tra empleabilidad la Gnica y mejor solucion es
la formacion. El futuro estara lleno de nuevas
oportunidades profesionales que hoy nos cues-
ta imaginar y sélo los que hayan apostado tiem-
po y recursos en formarse seran los que estaran
realmente preparados.

Y termino, la formacion no entiende de
edades. No valen excusas. Y si no les conven-
cen los argumentos de garantizar su empleabi-
lidad, permitanme esta pequefia anécdota con
un nuevo argumento. Organizo a lo largo del
afo sesiones de creatividad con clientes y no
clientes de todas las edades y profesiones, para
mantener activo nuestro lema “Where Business
People Grow”. En uno de estos talleres una jo-
ven de la generacion z (nacida en el afio 1991)
interpelaba a un veterano jubilado de 70 afos:
“Pero, ¢por qué no te dedicas a viajar y a disfru-
tar de los afios que te quedan de vida, en lugar
de pensar en como volver a formarte en una
escuela de negocios?” La respuesta, como era
de esperar, llena de sabiduria: “Es muy simple.
Porque si siento que todavia aprendo, sentiré
que todavia estoy vivo”.

Carpe diem, carpe educationis. H

Pau Roic

DIRECTOR
CORPORATIVO DE EADA
BUSINESS SCHOOL
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ANOS CON EL MARKETING
ENCUESTA

Testigos y hacedores
del cambio

Las asociaciones profesionales han desempefiado
un papel clave en la construccion del sector, en

la definicion de sus normas y en el aliento de su
desarrollo. En esta ocasion nos hemos dirigido

a los gerentes —o a los presidentes, cuando la
figura del director general no existe— para
repasar los principales logros que han influido
en la evolucion de la industria del marketing y
la comunicacion. Entre las asociaciones que
han participado las hay veteranas y noveles,
pero todas ellas comparten la meta de
fortalecer el sector en el que trabajan, y la
no menos importante tarea de explicar

a la sociedad el valor de la actividad
que desempeiian las empresas que
representan.

AEA: Al servicio de la mejor
industria publicitaria

iFelicidades, IPMARK! En la AEA tenemos
muy reciente nuestro 50 aniversario, que cele-
bramos hace ya tres afos. Echando la vista atras
podemos decir que si algo nos ha caracterizado
ha sido la vocacién de unir y de hacer mas gran-
de este sector.

La AEA se constituye el 22 de julio de 1965.
Por aquellas fechas el spot de 15 segundos, que
en 1960 valia 2.250 pesetas, costaba ya a co-
mienzos de 1964 nada menos que 45.000. Por
esta razon, para defenderse de este incremento

asociaciones

¢Cuales son, en
su opinion, los
principales logros de
su asociacion, los que
mas han influido en
la consolidacion del
sector?

IPMARK 130 848 / MAYO 2018



de precios de TVE naci6 la AEA y al poco tiem-
po ya se adhiri6 a la Union Internacional de Aso-
ciaciones de Anunciantes (UIAA, actualmente
WFA, Federacion Mundial de Anunciantes).

Como punto de partida se empezo por estable-
cer los mimbres de la medicion en Espafia. Bajo
el auspicio de la AEA se cre6 primero la Oficina
de la Justificacion de la Difusion (OJD), y en 1968,
ante la necesidad de investigar la audiencia de los
medios de comunicacion, un grupo de agencias y
medios, bajo el patrocinio de la asociacion, instau-
16 el Estudio General de Medios (EGM).

En 1972, la AEA empezaba a colaborar en
los datos de inversion publicitaria que facilitaba
JWT y que ahora proporciona Infoadex con el
apoyo de las asociaciones del sector.

Por estas fechas, igualmente, es cuando la
AEA insiste en la necesidad de crear y establecer
sistemas de autodisciplina y cédigos deontologi-
cos que evitasen el asedio de la legislacion cada
vez mas exigente, lo que al final le llevaria, en
1977, a crear Autocontrol de la Publicidad, con
la colaboracion aunada de anunciantes, agen-
cias y medios y respaldada por un centenar de
empresas. Y un afio mas tarde, en 1978, también
crea la Asociacion Nacional de Especialidades
Farmacéuticas Publicitarias (ANEFP), logrando
implementar la pantalla azul como muestra de
autorregulacion.

Ademas de los logros ya mencionados, y de
la labor de formacion y divulgacion constante,
hay muchos otros, como la puesta en marcha de
la plataforma Publicidad, si!, junto a otras aso-
ciaciones del sector, y también con la participa-
cion del resto de asociaciones, la creacion del
Consejo y el Observatorio AEA de la Publicidad
y de la Comision de Industria Publicitaria; pero
es dificil resumir en unas pocas lineas 53 afios
de intensa actividad.

Si me gustaria mencionar la creacion en
1997 de los Premios a la Eficacia, que nacieron
con 35 casos, y en la tltima edicién ya han su-
perado los 200, contando con el apoyo de todas
las asociaciones del sector.

En definitiva, mas de 50 afios de dedicacion
al servicio del reconocimiento de la comunicacion
comercial convirtiendo cada paso en una meta.

Lipia Sanz
DIRECTORA GENERAL DE LA ASOCIACION
ESPANOLA DE ANUNCIANTES

Adecec: Poner en valorla
profesion de las relaciones
publicas

Desde su creacion, el objetivo de Adecec se
centra en tres areas fundamentales, por un lado,
ala hora de defender el papel de las agencias de
relaciones publicas, velando por los intereses
de las agencias asociadas que, dia a dia, realizan
un gran esfuerzo para ampliar y adecuar sus ac-
tividades a las demandas de sus clientes, tanto a
nivel nacional como internacional, en el nuevo
escenario cada vez mas integrado y competitivo
de la comunicacion y el marketing.

Por otro lado, actuamos como la auténtica
patronal del sector ante todos sus stakeholders
promoviendo acciones relevantes similares a
la publicacion de manuales y guias referentes
para el sector como son, entre otras, el Manual
de Buenas Prdcticas entre Agencia y Empresa,
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que promueve acciones que ayuden a gestionar,
mejorar y desarrollar en los mejores términos la
relacion entre ambos agentes y la Guia Prdctica
de la Medicion. En relaciones publicas y comu-
nicacién trabajamos con intangibles, por lo que
sin una correcta y completa investigacion y me-
dicion de resultados, es complicado demostrar
el valor afiadido que nuestra actividad profe-
sional supone para las organizaciones. Es fun-
damental poder justificar la inversion que las
compafiias hacen en Comunicacion, el retorno
que generan para su negocio y la inica manera
es midiendo los resultados.

Por ultimo, en el area de formacion, trabaja-
mos en la creacion de una metodologia de forma-
cion para los socios y los profesionales, formando
a empresas e instituciones en las diferentes dis-
ciplinas que desarrollan las agencias de comu-
nicacion en Espafia. Uno de nuestros proyectos
en esta area es la Digital PR Academy, el primer
programa de comunicacion digital con un enfo-
que cien por cien PR que nace con el objetivo de
formar a consultores y especialistas en comunica-
cion en las Gltimas tendencias en PR digital.

En definitiva, en Adecec trabajamos siempre
con dos objetivos en mente: poner en valor la
profesion de las relaciones publicas y la comu-
nicacion como herramienta estratégica en los
procesos de desarrollo de negocio de las com-
pafiias; y fomentar unas practicas impecables y
de calidad para que el ejercicio de los profesio-
nales del sector sea intachable.

TERESA GARrcia CISNEROS
PRESIDENTA DE ADECEC

AEACP: Referente de las
agencias creativas durante 40
anos

Desde su creacion en 1977, la AEACP ha sido
fiel a sus dos grandes objetivos: la promocién,
el desarrollo y conocimiento de la actividad
publicitaria, y la defensa de los intereses de las
agencias y sus profesionales. Trabajamos en el
dia a dia, pero sobre todo a medio y largo plazo
conformando el mercado donde queremos que
se desarrolle nuestra actividad.

La AEACP surge a finales de los afios 70, con
el fin de representar a un ntimero determina-
do de agencias ante la sociedad, alineadas con
unos intereses y una problematica muy similar.
En la década de los 80 es cuando se produce su
despegue definitivo para ser reconocida como
el referente de las agencias de publicidad en
Espafia, afios en los que se trabajo, entre otras
actividades, en la colaboracién con el gobier-
no para la redaccion de la Ley General de Pu-
blicidad, en el tema de los avales en television
(ya que antes eran las agencias de publicidad
las que tenian que avalar a los anunciantes), el
control de la publicidad exterior, los concursos
convocados por la Administracion, la remune-
racion de las agencias y la colaboracion con es-
tudios de audiencias como el EGM.

En 1986, la asociacion organizé en Marbe-
lla el Festival de Cine Publicitario, origen de El
Sol, que naci6é con un objetivo muy claro el de
impulsar el producto creativo publicitario espa-
fiol, y que con el tiempo se ha convertido en el
festival publicitario iberoamericano de referen-
cia de habla hispana y portuguesa.
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¢Cuales son, en
su opinion, los
principales logros de
su asociacion, los que
mas han influido en
la consolidacion del
sector?

Posteriormente, la asociacion comenzoé a
organizar diferentes cursos para trabajadores
y estudiantes, como los de jovenes creativos,
planificadores de cuentas y de directores de
cuentas, entre otros, asi como a asesorar a uni-
versidades, apostando asi por la formacion pro-
fesional tanto de grado como de posgrado.

En los afios 90 comenzaron los contactos
de la AEACP con la Asociacion Espafiola de
Anunciantes para la refundacion del organis-
mo de Autocontrol. Asimismo, comienza a
colaborar con Infoadex en el Estudio de Inver-
sion Publicitaria.

El cambio de milenio trajo consigo la firma
del Codigo de Conducta Comercial del Sector
Publicitario Espafol, documento que aglutina
los intereses de todos los implicados de la in-
dustria, y se puso en marcha la plataforma Pu-
blicidad, si!, creada para promover el valor de
la publicidad en la sociedad y que ha supuesto
un hito importantisimo para el sector.

Asi, la asociacion ha mantenido su compro-
miso con la doble misién que debe cumplir. En
primer lugar interna, con los profesionales que
trabajamos en el sector; y colectiva, dirigida a la
sociedad dentro de la cual se desarrolla nuestra
actividad.

Carros Rusio
DIRECTOR GENERAL DE AEACP

Aebrand: Construyendo marcas
fuertes y relaciones duraderas

El branding ha alcanzado una cierta mayo-
ria de edad como disciplina. Las practicas espe-
cificas relacionadas con la creacién y gestion de
marcas han ido integrandose poco a poco en la
dinamica de las empresas. La gestion de la mar-
ca empieza a estar presente en los comités de di-
reccion y se aborda desde una perspectiva mas
estratégica que hace unos afios, especialmente
entre las grandes empresas y las que estan in-
mersas en procesos de internacionalizacion.

Esta claro que en los tltimos 10 afios hemos
avanzado bastante en este sentido. Sin em-
bargo, queda atin mucho por hacer, pues una
buena parte de las empresas todavia tiene una
vision de la marca meramente tactica y se limita
a gestionar sus aspectos graficos o de comunica-
cion, sin abordar su gestion desde una perspec-
tiva estratégica y global. Las empresas recono-
cen en los distintos estudios que realizamos que
no dedican los recursos suficientes a la gestion
de sus marcas y atin son relativamente pocas las
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que poseen equipos internos dedicados y las
que trabajan con consultoras especializadas en
branding.

No cabe duda de que las empresas han teni-
do que hacer grandes esfuerzos en los tltimos
afos para superar la crisis econémica y que la
transformacién digital es un hecho y plantea
importantes retos a los que sin duda deben
hacer frente. Pero potenciar el valor que pue-
den aportar sus marcas es un aspecto clave que
debe estar cuanto antes en las agendas de las
empresas de una forma permanente. No hay
tiempo que perder: la competitividad aumenta,
la globalizacion es un hecho, la conciencia so-
cial y la exigencia de mayor transparencia y de
buenas practicas gobernanza es cada dia mayor
y el cambio tecnolégico no va a hacer mas que
acelerarse.

La buena noticia es que construir una marca
fuerte ayuda claramente a hacer frente a todos
estos retos, dando mayor sentido y valor a sus
productos, creando valores compartidos entre
sus empleados, diferenciandose mas y mejor
de sus competidores, construyendo relaciones
duraderas con sus clientes, cuidando su repu-
tacion y garantizando la sostenibilidad de su
negocio a largo plazo. ¢Hay algo mas urgente?

CoNRAD LLORENS
PRESIDENTE DE AEBRAND

Aedemo: 50 ainos promoviendo
lainvestigacion

Aedemo, en sus 50 afios de vida, ha contri-
buido a aglutinar bajo su paraguas al conjunto
de profesionales de la investigacion y marketing
en Espafia. Actualmente cuenta con 800 socios,
cifra que nos hace sentir que el trabajo que se
hace desde toda la junta directiva y los equipos
de trabajo repercute de forma positiva en la
profesion.

Entre los logros de Aedemo hay que desta-
car el esfuerzo que desde hace tiempo se hace
en formacion, con una programacion dinimica
y variada que combina los contenidos de la in-
vestigacion mas tradicional con el apoyo a las
nuevas tendencias del sector como la analitica
digital, neuromarketing o redes sociales.

Por otra parte, Aedemo ha sabido encontrar
espacios de encuentro entre los socios (jorna-
das, seminarios, eventos diversos) que han re-
forzado la naturaleza asociativa de la entidad
y los contactos entre los diferentes jugadores a
cada nivel (clientes finales, institutos, proveedo-
res de servicios). En la actualidad, tenemos dos
seminarios que son referencia para los profesio-
nales: Aedemo TV y La @ de Aedemo.

También destacaria el avance en convenios
y acuerdos —con Esomar, Aneimo, GRIT,y cen-
tros universitarios, entre otros— que repercuten
de forma positiva en los socios y facilitan actua-
lizar o lanzar estudios y ofrecer descuentos eco-
noémicos en algunas actividades.

También me gustaria resaltar tanto el papel
de nuestro Comité de Etica, que vela por la ob-
servancia y el respeto de los codigos de ética
profesional y guias de conducta, como de los
altavoces de Aedemo (las publicaciones impre-
sas y la presencia digital) que contribuyen a dar
impulso a las diversas iniciativas que surgen en
el sector.
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Todo suma y el objetivo actual de la aso-
ciacién es claro: incorporar a todos los nue-
vos jugadores que ayudan a los clientes finales
a explorar nuevas formas de investigar (neu-
romarketing, analitica digital, etc.); apoyar las
nuevas tendencias y a los new kids on the block
en su actividad en el mercado.

Joan MiIr6
PRESIDENTE DE AEDEMO

Agencias de Espaiia: Por
un mercado mas éticoy
transparente.

ii55 afios!! Una bonita cifra que merece un
gran reconocimiento hacia los profesionales de
IPMARK que han conseguido llegar hasta aqui.
iMuchas felicidades!

Agencias de Espafia es una asociacion trans-
versal que nace a finales del 2011 con el prop6-
sito de defender y luchar por los intereses de
las empresas independientes de capital espafiol
del sector del marketing y la comunicacién ante
la Administracién, instituciones publicas y pri-
vadas, organizaciones empresariales y ante la
sociedad en general.

Pero ante todo, con la vision clara de traba-
jar para potenciar el valor que el sector de la co-
municacion y marketing se merece, promover
el talento y por construir un mercado mas ético
y transparente.

Contestando a la pregunta formulada, algu-
nas de nuestras actuaciones destacables son la
solicitud de impugnacion que realizamos del
convenio colectivo en diciembre de 2016 nos ha
permitido estar presentes en la nueva mesa de
negociacion con el resto de asociaciones y con
los sindicatos, buscando las condiciones opti-
mas para trabajadores y empleados.

Asimismo, desde la aprobacion del CORA
mantenemos una interlocucion fluida con la
Secretaria de Estado de Comunicacion, man-
teniendo reuniones puntuales en las que prin-
cipalmente tratamos de concienciar a la Admi-
nistracion de que el principal valor de nuestro
sector es el talento y la innovacion.

Formamos parte de Publicidad, si!, plata-
forma que atina a las principales asociaciones
y agentes de la industria publicitaria y que tie-
ne como objetivo promover la relevancia social
y economica de la publicidad en la sociedad.
Mantenemos una excelente relacion con el res-
to de asociaciones del sector, siempre buscando
puntos en comiin para el beneficio de la indus-
tria.

Ademas, llevamos una importante labor de
investigacion mediante la publicacion de estu-
dios elaborados por nuestras agencias asocia-
das y dirigidas a todos los profesionales del sec-
tor, que nos permitan conocer mas a fondo las
tendencias del mercado.

Seguimos avanzando...

Monica MALDONADO
DIRECTORA CORPORATIVA DE AGENCIAS DE
ESPANA

Aevea: Construyendo industria
Se acaban de cumplir tres afios desde el na-
cimiento de Agencias de Eventos Espafiolas Aso-
ciadas (Aevea) y su crecimiento en nimero de
socios, de mas de un 50%, evidencia la fuerte
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unién de las agencias de la industria de eventos.
El punto de partida esencial para la buena salud
del sector fue la elaboracién de un codigo ético y
de buenas practicas, con el que estin comprome-
tidas las 53 agencias miembros. La implementa-
cién de un registro electrénico de proyectos para
salvaguardar la propiedad intelectual de las ideas,
la creacion de documentos de trabajo como el
modelo de presupuesto y de briefing facilitan las
relaciones entre los distintos actores de la cade-
na. Foros de formacién y acuerdos con empresas
especializadas en prevencion de riesgos laborales,
proteccion de datos, asuntos juridicos, responsa-
bilidad civil, medicion de retorno..., ayudan a las
agencias a cubrir sus necesidades en seguridad y
fiabilidad.

Por otra parte, se trabaja con el Incual (Ins-
tituto Nacional de la Cualificaciones, que de-
pende del Ministerio de Educacién, Cultura y
Deporte) desde mediados de 2016, para defi-
nir la cualificacion de Gestion de Eventos, sus
perfiles y competencias, y crear una formacion
profesional oficial. Supondra un gran avance
en cuanto a reconocimiento de la industria de
eventos.

Por tltimo, me gustaria destacar la buena re-
lacién con otras asociaciones como Dircom, AEA,
MPI, AEP, OPC Espafia, EMA (Event Managers As-
sociation) y Aerce (Asociacion de responsables de
compras), con la que se ha elaborado la Guia de
Compra de Eventos, que establece recomendacio-
nes consensuadas en todas las fases del proceso
de compra de un evento.

BEATRIZ GONZALEZ- QUEVEDO
GERENTE DE AGENCIAS DE EVENTOS ESPANOLAS
ASOCIADAS (AEVEA)

AIMC: 50 ainos del EGM, 30 aiios
dela AIMC

En este afio el Estudio General de Medios
(EGM) cumple 50 afios. A lo largo de su histo-
ria el EGM ha consolidado los cimientos de la
industria de los medios de comunicacion y de
la publicidad en general, no s6lo como currency
en el intercambio de publicidad por audiencias;
sino también como estudio referencial para la
construccién de paneles para la medicién pasi-
va de la television o, mas recientemente, para
las métricas de internet.

A lo largo de estas cinco décadas el estudio
ha evolucionado adaptandose al cambio del
escenario y a las nuevas capacidades tecnol6-
gicas. El cambio de mayor calado es el que se
produjo hace diez afios, con la evoluciéon de un
estudio tinico a desdoblarse en cinco fuentes de
informacion (multimedia mas cuatro estudios
monomedias) e incorporando tecnologias de fu-
sién para ofrecer un dato tnico. Esta evoluciéon
fue pionera en su momento y practicamente re-
plicada en todos los paises de nuestro entorno,
como solucion a la necesidad de tener un vision
transversal de los miltiples puntos de contacto
con los individuos.

Actualmente el EGM combina cinco estu-
dios, mas de 150.000 entrevistas y tres meto-
dologias distintas de captacion: entrevista per-
sonal, entrevista telefénica y, desde este afio,
entrevistas online. Es un estudio basico y refe-
rencial en el mercado internacional.

En 1988 se constituyé la Asociacion para
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la Investigacion de Medios de Comunicacién
(AIMC), que desde entonces es propietario del
EGM y de otros productos y servicios. AIMC es
una organizaciéon JIC (Joint Industry Commi-
ttee), es decir, una asociacién financiada y di-
rigida por el mercado en su conjunto, con dos
objetivos: producir estudios de audiencia en los
que el mercado detenta la propiedad y certificar
mediante auditoria otros estudios de propiedad
privada como via para dar transparencia y cre-
dibilidad a los mismos.

Desde su creacion AIMC ha desarrollado
productos (AIMC Marcas, AIMC Q Panel, Nave-
gantes), servicios (auditoria de Kantar, comSco-
re) y ha estado involucrada en distintas activi-
dades por delegacion del mercado (concurso
digital).

En resumen, hemos querido concentrar to-
dos los eventos que tenemos que celebrar este
afio bajo un logo conmemorativo del 50 aniver-
sario del EGM, con un claim: “Generando cono-
cimiento”, que concentra las esencias de este
longevo estudio y de AIMC como asociacion
promotora del mismo.

Carros Lozano
PRESIDENTE EJECUTIVO DE AIMC

APCP: Garantia de buenas
practicas

Desde que se creé la asociacién no hemos
parado de intentar mejorar, y en los tltimos
cuatro afios hemos conseguido grandes logros.

El primero fue el convenio firmado con Ae-
nor en 2014. Creamos el sello de garantia de
APCP verificado por Aenor, indispensable para
pertenecer a la asociacion. De primeras era un
mecanismo de control interno, pero en la ac-
tualidad se ha convertido en un referente para
anunciantes, agencias, productoras nacionales
e internacionales y para instituciones publicas
que ven el sello como garantia de buenas prac-
ticas.

De ser una asociacion cuestionada hemos
pasado a ser un interlocutor ttil con clientes,
sindicatos y Administraciones Publicas. Con es-
tas altimas ya se notan las diferencias en nues-
tras gestiones, estamos obteniendo grandes re-
sultados no solo para el sector de producciéon
publicitaria sino para todo el audiovisual. Como
por ejemplo, que sean mas agiles a la hora de
gestionar los permisos para los rodajes, con una
reduccion notable en los plazos de entrega.

Asi mismo colaboramos con Google y You-
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tube, con la Semana del Corto de la Comunidad
de Madrid, con el CdeC y también con los pre-
mios Eficacia. El pasado abril organizamos una
actividad en el Festival de Cine de Malaga, con
gran éxito y buena repercusion en medios. En
el festival El Sol la APCP tendra visibilidad, por
segundo afio, consiguiendo un espacio para el
cine publicitario.

Estamos presentes en eventos internacio-
nales como en FOCUS o Cannes Lions promo-
viendo las producciones espafiolas con la fiesta
Spain Seduction.

Pero no solo crecimos en cuanto a activida-
des, visibilidad y presencia, sino también en nu-
mero de asociados, hemos pasado de 19 a 46 en
los ltimos dos afios.

Para terminar, en 2017 presentamos un in-
forme econ6mico realizado por Scopen, donde
el resultado fue de 440 millones de euros de
facturacion del sector, donde el 62% son pro-
ducciones internacionales (service). Por ello se-
guimos trabajando para que nuestro sector siga
creciendo en las mejores condiciones.

MANUEL GARciA
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORAS
PUBLICITARIAS DE ESPANA (APCP)

ARI: En defensa de los intereses
de los editores

ARI es la Asociacion de Revistas, agrupa a
20 editores que representan el 95% de la au-
diencia de las revistas de consumo. Se fundo6
en el afio 1977 para conseguir una cuota de im-
portacion de papel para revistas que redujese
los impuestos que se pagaban por este motivo.
Desde entonces ARI ha ayudado a los editores a
afrontar unidos los desafios de la distribucion,
y ha participado activamente en los estudios e
informes del mercado, como parte de las jun-
tas directivas, comités técnicos y comités de
usuarios de organismos y empresas como OJD,
AIMC o Comscore.

ARI representa a los editores en la negocia-
cion del convenio colectivo del sector, que se ha
ido adaptando a las necesidades de unas rela-
ciones laborales modernas y a la evolucion de
las funciones que actualmente se desempefian
en las editoriales. Es también fundamental la la-
bor de la asociacién en la defensa de los intere-
ses de los editores ante los cambios legislativos,
tanto a nivel nacional como europeo, la regula-
cion en temas de proteccion de datos, derechos
de autor, o limitaciones publicitarias nos afec-
tan de forma muy directa.

Y me gustaria destacar especialmente el
trabajo que realiza ARI para promocionar el
medio revistas, papel y online, como soporte
publicitario segmentado: integra la publicidad
como parte del contenido de interés para el lec-
tor, papel o digital, es eficaz, impacta y ofrece
un alto retorno de la inversion para cualquier
anunciante. Desde la asociacion realizamos in-
vestigaciones de mercado sobre el uso, valores
y beneficios de las revistas y preparamos infor-
mes comerciales, de difusion, audiencias, inver-
sion y tendencias, entre otros, para el sector.

En los tultimos afios iniciativas como el in-
forme mensual ARI 360° o los Puntos de Inspira-
cion instalados en agencias de medios ofrecen,
por un lado, informacion marca a marca de au-
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diencia en papel, online e influencia en redes
sociales, y, por otro, acercan las revistas en pa-
pel, mas de 90 titulos distintos, a las agencias de
medios, para que de primera mano conozcan la
variedad, segmentacion y calidad de titulos y
contenidos que ofrecen las revistas.

YoLANDA AusiN
DIRECTORA GENERAL DE ARI

AM: Juntos en esta historia

Los 55 afios de IPMARK son una excelen-
te noticia para todos los que hemos tenido la
oportunidad de informarnos y formarnos con
sus articulos, entrevistas y noticias que nos han
mantenido al tanto de todo lo que ocurre en el
mundillo de la publicidad y el marketing.

Los amigos de IPMARK son, ademas, tan ge-
nerosos que ahora nos piden que contemos que
hemos hecho las asociaciones durante estos afios.

La Asociaciéon de Agencias de Medios (AM)
ha sido un punto de encuentro para una parte
relevante del sector desde donde se han com-
partido ideas, establecido relaciones fructife-
ras, productivas y cordiales con otros comparie-
ros de profesion, hemos participado en cambios
significativos de nuestra industria, en mejoras
en los procesos de investigacion y técnicos.

El papel de la AM seguira siendo el de defen-
der los intereses de sus asociados, pero sobre
todo contribuir desde este espacio que ocupa-
mos en el mundo de la 1 publicidad, el marke-
ting para que la comunicacion funcione al servi-
cio de las empresas, los negocios y la sociedad
en general.

Ademas, la AM tuvo la idea de promover
una oferta formativa denominada en su inicio el
Curso Superior de Medios (hoy curso de Exper-
to en Medios, www.expertoenmedios.com) que
este afio cumple la formacion de mas de 1.000
alumnos, muchos de ellos hoy personas muy
significativas en nuestra industria, tanto como
lo que significaran los que hoy estan estudiando
su 263 promocion en las instalaciones del EAE
Business School.

También nos sentimos orgullosos de nuestra
pequeinia reflexion en forma de spot mediante la
cual queremos reivindicar el papel de la pala-
bra, de la comunicacion en cada uno de los mo-
mentos de nuestra vida (este es el spot, https://
www.youtube.com/watch?v=4FQFu3nMcZE).

Deseamos a IPMARK otros 55 afios de felici-
dad y conocimiento que esperamos vivir juntos.
Porque estamos juntos en esta historia, ¢no?

Aprovecho para homenajear a cuantos fue-
ron presidentes, vicepresidentes, vocales de las
juntas directivas de AM y muy especialmente a
quien fuera su director general durante mas de
20 afios, Luis Petit. A todos ellos gracias por su
generosidad y permitirnos ser herederos de su
trabajo y logros.

Leo FARACHE
DIRECTOR GENERAL DE LA ASOCIACION DE
AGENCIAS DE MEDIOS (AM)

MkT: Marketing mas transversal
y orientado al cliente

Desde la Asociacion de Marketing de Espaifia
(MKT) seguimos trabajando por la puesta en va-
lor del marketing y de todos sus profesionales.
Y esta puesta en valor tiene que producirse a
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dos niveles: a) en los comités directivos de las
empresas y b) en la opinion ptblica. Aunque he-
mos avanzado significativamente, todavia nos
queda mucho recorrido para que se reconozca
por su valor estratégico y su capacidad para ha-
cer empresas mas sostenibles y rentables.

En estos afios hemos contribuido a que el
marketing sea mas transversal en la organiza-
cion de las empresas, haciendo que éstas se
orienten cada vez mas al cliente y éste sea el
centro de atencion y motor de aquélla.

Y también estamos comprometidos con
todo el proceso de innovacion tecnologica y la
transformacion digital que las empresas estan
llevando a cabo como respuesta a la propia
digitalizacion del consumidor y del usuario.
En este sentido elaboramos, desde hace dos
afios, el i3D o Indice de los Desafios Digitales
del Director de Marketing, con el fin de medir
el nivel y ritmo de transformacion digital de
la empresa en Espafia, confirmando que es
un proceso liderado por el departamento de
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marketing pero, decididamente, apoyado por
la direccién general.

En su momento, desarrollamos el Codigo
Etico del Marketing. No se trata de una recopi-
lacion normativa, sino de una serie de princi-
pios y valores que deben inspirar toda accion
de marketing. Y nos satisface, enormemente,
ver la buena acogida que ha tenido entre los
profesionales de marketing, sean o no socios
nuestros. En definitiva, seguimos creando
conciencia de que el marketing ético y soste-
nible es rentable.

Desde siempre venimos reconociendo y
premiando el mejor marketing que se hace en
Espafia y nuestros Premios Nacionales de Mar-
keting son ya un referente consolidado en toda
la profesion y la gala anual en la que se entregan
constituye todo un acontecimiento en torno al
que se retinen mas de mil profesionales, en lo
que se conoce como la Noche del Marketing,
ocasion de encuentro y networking del maximo
nivel.

Victor CONDE
DIRECTOR GENERAL DE LA ASOCIACION DE
MARKETING DE ESPARA

Autocontrol: Comprometidos
con la autorregulacion

Espafia dispone de uno de los sistemas de
autorregulacion publicitaria mas desarrollados
del mundo, fruto del alto compromiso de la
industria. Segtn la European Advertising Stan-
dards Alliance (EASA), somos el segundo pais
europeo en el que mas campafias de publicidad
se someten a control voluntario por parte de
las empresas a través de Copy Advice, detras de
Reino Unido.

Autocontrol ha atendido mas de 238.000
consultas sobre publicidad hasta 2017, de las
cuales 188.500 corresponden a revision de
campanas antes de su difusion. Las altas cifras
de control previo explican en gran parte el bajo
namero de reclamaciones que recibe el Jurado
de la Publicidad de Autocontrol, un organismo
extrajudicial de resolucion de controversias
publicitarias que gracias a su independencia,
profesionalidad y agilidad en la tramitacion de
reclamaciones, es ya el organismo preferente
de resolucion de controversias en Espafia, por
delante de los tribunales.

Ayudar a desarrollar y consolidar la au-
torregulacion publicitaria a nivel sectorial es
otro de nuestros principales logros. Veinte
sectores han asumido compromisos adiciona-
les que se plasman en sus correspondientes
codigos de conducta publicitaria, aplicados
por Autocontrol.

En paralelo, la asociacion ha fraguado una
fructifera colaboracion con las Administra-
ciones. Hasta la fecha se han suscrito 34 con-
venios y acuerdos. Algunos muy resefiables
son el que se cerré con la maxima autoridad
audiovisual en nuestro pais, la Comisiéon Na-
cional de los Mercados y la Competencia, el
reciente acuerdo con la Agencia Espafiola de
Proteccion de Datos o la homologacion del
Banco de Espafia. Por ultimo, me gustaria des-
tacar el papel clave de Autocontrol a nivel eu-
ropeo e internacional. La asociacion ha con-
tribuido significativamente a la consolidacion
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de EASA, asi como a la creacion y expansion
del International Council for Ad Self-Regula-
tion (ICAS). De hecho, en este momento esta-
mos a cargo de la presidencia del ICAS y ocu-
pamos la Vicepresidencia de EASA.

Jost DomiNGo GOMEZ CASTALLO
DIRECTOR GENERAL DE AUTOCONTROL

BCMA Spain: Fomentar y
divulgar el uso del branded
content

La Branded Content Marketing Associa-
tion (BCMA Spain) es el capitulo espafiol de
una Asociacion internacional con presencia
en todo el mundo, y que celebra este afio su
159 aniversario.

En Espafia nace en 2015 de la mano de Pa-
blo Mufioz (FCB Spain), Javier Regueira (Zond
TV) y Marc Ros (Aftershare TV), tres publici-
tarios que querian convertir la comunicacion
en un espacio mejor para las personas y las
marcas, y que con el apoyo de 13 socios fun-
dadores ponen en marcha la asociacion. Tan
solo tres afos mas tarde, la BCMA cuenta con
60 socios, donde estan representados agen-
cias, productoras, medios de comunicacion y
marcas.

En este tiempo, hemos contribuido a fomen-
tar y divulgar el uso del branded content, con
eventos que nos han permitido compartir cono-
cimientos y establecer conexiones con los prin-
cipales expertos nacionales e internacionales,
como el 10x10BCMA o Branducers. O la Colec-
cion BCMA de libros especializados que acaba-
mos de lanzar al mercado. El primero, #Neopu-
bli, ya esta disponible y pronto veran la luz los
siguientes. Ademas, en Bcma.es disponemos de
la mas completa biblioteca de case studies so-
bre branded content de Espafia.

Hemos trabajado en el desarrollo del mer-
cado en el ambito legal, de la formacion, y de la
Investigacion creando, por ejemplo, el Content
Scope, estudio bianual realizado por Scopen
para la BCMA y que nos da a conocer la realidad
del branded content entre los profesionales del
sector. O la metodologia para medir la eficacia
del branded content, Branded Content Suite,
creada por IPSOS y avalada por la BCMA al de-
tectar en el Content Scope que una de las prin-
cipales barreras con las que se encuentran las
marcas a la hora de realizar acciones de bran-
ded content, es la falta de mecanismos para la
medicion de su eficacia.
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Hemos hecho mucho pero queda atin mas
por hacer. Nos espera un 2018 lleno de apasio-
nantes proyectos. {Os esperamos para seguir
creciendo!

AnA Lorenzo
GERENTE DE BCMA SPAIN

Club de Creativos:
Transformarse con en el sector
El Club de Creativos naci6 en 1999. Es decir
cumplimos 20 afios en 2019 y en estos 20
afios hemos asistido a la transformacién del
sector y del colectivo de profesionales que
representamos. Hemos asistido, pero no
hemos estado ni parados ni mudos. Quizas
uno de los mayores logros del CdeC haya sido
el haber sabido transformarnos con el sector
y el no haber perdido de vista la necesidad de
evolucion de los profesionales. Hubiese sido
muy facil anclarse en el pasado.

Construir marcas en la segunda década del
siglo XXI es muy diferente a como era en la tlti-
ma década del XX y el CdeC ha ido cambiando
su trabajo y su estructura para seguirle el paso
a los cambios.

No seria justo decir que hemos influido en
la consolidacién del sector porque no tenemos
ni tanto poder ni tanta influencia, pero si es
cierto que desde el CdeC siempre nos ha pre-
ocupado dos cosas: una es la formacion de los
profesionales, especialmente de los creativos, y
la otra son las interacciones y relaciones entre
todos los colectivos que conforman la industria
de la comunicacion. Estamos convencidos de
que tanto la calidad del trabajo como la fuerza
de la industria despende en parte de esos dos
aspectos y, por este motivo, nuestros objetivos
se dirigen a procurar que los profesionales es-
tén bien formados y a que exista ese contacto
que hoy en dia es mas necesario que nunca. El
haber creado eventos como el Dia A y el Dia C,
el curso Creativos Empresarios, o los eventos
mensuales que hacemos en Madrid y Barcelona
responden a esa preocupacion por la formacion
y el contacto.

Hay ademas otra contribucion, en la que no
estamos solos porque coincidimos con otras
asociaciones, y es la de interlocuciéon con la
sociedad y los medios; la representacion del
sector, no solo del colectivo de creativos. Des-
de que nacimos somos muy conscientes de la
importancia de la imagen y de la percepcion
que tenga la sociedad sobre esta industria y que
parte de nuestro trabajo consiste en que se co-
nozca y se valore lo que hacemos. Ahi también
pensamos que hemos aportado nuestro grano
de arena.

ConcHA WERT
DIRECTORA GENERAL DEL CLUB DE CREATIVOS

IAB Spain: Impulsar el sector del
marketing digital

IAB Spain (la Interactive Advertising Bu-
reau) cumple 17 afios en un sector con cierto
grado de madurez pero que sigue creciendo
a dos digitos anuales. El objetivo principal de
nuestra asociacion es impulsar el sector y el
desarrollo de la publicidad, el marketing y la
comunicacién digital. La forma de conseguir
este objetivo es trabajar con las empresas aso-
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ciadas, que son los verdaderos motores de su
desarrollo.

El crecimiento de IAB Spain en estos tltimos
afos ha sido exponencial, hemos duplicado el
namero de comisiones de trabajo, que son el
corazon y el motor de la asociacion. Vinculado
también a las comisiones, presentamos de for-
ma anual unos 15 estudios de investigacion, que
son referencia en el mercado y con una gran
repercusion mediatica, destacando entre otros,
el Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Di-
gitales. IAB Spain se ha convertido en fuente y
referencia.

También debo destacar el trabajo en torno a
la mejora de la medicion digital, uno de los pila-
res basicos de la publicidad digital. Ahora esta-
mos inmersos en el concurso de medicion digi-
tal en Espafia, de la mano de la AIMC y la AEA,
y donde nos encontramos en la negociacion de
unos puntos criticos con el proveedor mejor
valorado, como paso previo a ser seleccionado
como medidor recomendado de Espafia.

En IAB Spain somos muy conscientes de la
necesidad de crear industria, y por ello partici-
pamos en la Comision de Industria Publicitaria,
donde, liderado por la AEA y con muchas de
las asociaciones representativas, se estan traba-
jando temas tan importantes como viewability
(con la guia que sacamos en julio 2017), el ad
fraud o el brand safety.

Debemos mencionar nuestro buque insig-
nia, el Festival Inspirational, el Festival de la In-

novacion y Comunicacién Digital de IAB Spain.
Este afio se celebra su duodécima edicion, y ya
se ha consolidado como el evento referencia del
sector.

En definitiva, con toda la vertiginosa activi-
dad que se realiza en la asociacién, aportamos
nuestro granito de arena para que el sector de
la publicidad, el marketing y la comunicacién
digital crezca y sea considerado uno de los mas
potentes y necesarios en la economia espafiola,
y siga aumentando su inversion afio tras afio.

BEeATRIZ MEDINA
PRESIDENTA DE IAB SPAIN

La FEDE: Primero dar servicioy,
después, dar servicio

Me da la impresion de que La FEDE es la Gini-
ca asociacion actual a escala nacional que pue-
de presumir de tener unas raices mas antiguas
que las de IPMARK, asi que podemos decir con
propiedad: iFelicidades, jovencitos!

Por esta tan larga trayectoria seria una im-
prudencia que me arrogase la capacidad de
resumir 55 afios. Me limitaré a lo que he podi-
do percibir en los tres afios y poco al frente de
su equipo. En primer lugar, sefialar que como
federaciéon ha reunido la voz de muchos ac-
tores diferentes. Y también ha sido histérica-
mente el foro donde se han dejado oir voces
del sector alejadas de los dos grandes centros
de actividad. Lamentablemente, la crisis ha
acallado muchas de esas voces y nuestro em-

pefio actual es ayudar a que vuelvan a la ac-
tividad esas asociaciones autonémicas desa-
parecidas. Para ello les ofrecemos un paquete
de servicios a sus socios que nunca podrian
ofertar en solitario a un coste tan reducido. Y
podemos porque La FEDE retine un nimero
de socios directos e indirectos que la convier-
ten en una de las mas importantes de nuestra
actividad.

Y hablando de servicios, creo que ese es el
factor que mas nos diferencia: nuestra vocacion
de dar un retorno palpable a las cuotas. Son lite-
ralmente miles los profesionales que se han for-
mado gracias a las antecesoras de lo que hoy es
La FEDE con fondos espafioles y europeos, y las
que lo siguen haciendo ahora. Cada afio, ade-
mas, proporcionamos directamente a nuestros
socios informacién y formacion de los temas
mas innovadores: desde los influenciadores a la
medicion del ROI, pasando por formatos digita-
les o novedades legislativas.

Nuestras asesorias responden cada afio a
cientos de consultas en materia laboral, legis-
lativa, fiscal o de comunicacion. No hay satis-
faccion mayor para nosotros que solucionar
a tiempo un problema a un asociado. Y aun
es mayor cuando evitamos que se produzcan,
como cuando se escuchan nuestros criterios an-
tes de que una nueva ley o norma. iFelicidades,
P!

Davip TORREJON
DIRECTOR GENERAL DE LA FEDE

EC que sabe, Sahe

que teneren cuenta a la marca de los cuatro anillos
y la marca del rombo es decisivo para su benchmark

(De nada, marca del hombre de los michelines)

Personalizamos tus mercados
de competencia para que
juegues con ventaja.
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