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El Especial Estrategias 2025 de IPMARK retne los casos y
enfoques que mejor explican como estan evolucionando hoy
las marcas: planificaciéon mas fina, decisiones sustentadas en
evidencia y una ambicioén clara por crecer sin perder relevancia
cultural. No es solo una panoramica de tendencias, sino un
mapa de practicas concretas —desde la definicién de objetivos
hasta la arquitectura de medios, contenidos y experiencia—
que muestran qué significa competir con rigor en un mercado
casi “imposible”

En 2025, ademas, la eficacia se juega antes que nunca en
un territorio clave: la atencion. No basta con estar; hay que
merecerla, conquistarla y sostenerla con ideas relevantes,
valientes y memorables. Este Especial retine justamente
eso: estrategias que combinan tecnologia y sensibilidad,
herramientas y talento, datos e imaginacién, para construir

marcas mas vivas y mas eficaces.
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ADEE

Los Bufones de Velazquez

CAROLINA
PUENTE
PRESIDENTA ADEE
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FICHA TECNICA

Anunciante: ADEE.

Marca: ADEE.

Agencia: &Rosas.

Equipo agencia: Aldo Coste,
Claudia Matas, Daniele Cicini,
Irene Mosquera, Jordi Solé, Pol

Martinez, Virginia Nicolau.

IPMARK 2

ara transformar la percepcioén social y romper con si-

glos de discriminacion, era necesario disefiar una cam-

pafa que no solo llamara la atencién, sino que remo-
viera conciencias. Por eso, cada decision estratégica se tomo
con el objetivo de maximizar el impacto social, institucional
y mediatico, asegurando que la campafa no se quedara en la
superficie, sino que dejara una huella real y duradera.

OBJETIVOS

e Aumentar la visibilidad sobre discriminacién estructural
que sufre el colectivo.

e Sensibilizar a la sociedad sobre una realidad muy
incomoda.

¢ Acelerar los proyectos de ayuda y de investigacién vincu-
lados a acondroplasia y otras displasicas esqueléticas.

ACCIONES REALIZADAS

¢Coémo denunciar una injusticia que lleva 400 afios
normalizada? Ese fue el punto de partida de esta campafia
para la Asociacién ADEE (Acondroplasia y otras displasias
esqueléticas). En un pais donde todavia existen especta-
culos como ‘el enano torero’, y donde redes como TikTok
convierten la diferencia fisica en contenido viral, decidi-
mos utilizar el arte como vehiculo de denuncia.

La idea fue reinterpretar los cuadros de bufones pintados
por Diego Velazquez en el siglo XVII. Obras que, si bien fue-
ron un ejemplo de dignificacién en su época, siguen recor-
dandonos el rol que la sociedad ha asignado durante siglos a
las personas con acondroplasia: el de objeto de burla. Nues-
tra propuesta fue devolverles esa imagen, pero desde un lu-
gar nuevo: el de la dignidad y el respeto. Para ello, recreamos
algunas de sus obras mas iconicas con protagonistas reales,
personas con acondroplasia pertenecientes a la asociacion.

El casting fue una parte esencial de la ejecucién. No
buscabamos actores profesionales. Buscabamos personas
reales que pudieran mirarnos desde el cuadro con la mis-
ma fuerza con la que, durante afios, han tenido que sos-
tener la mirada de una sociedad que los ridiculiza. Entre
ellos, contamos con el actor Emilio Gavira, que puso voz
al discurso de la pieza. Un discurso firme, duro y necesa-
rio, que denuncia c6mo, pese a los siglos transcurridos,
seguimos repitiendo las mismas formas de humillacion.

Decidimos llevar la campafia a la calle, y lo hicimos en
el lugar mas simbélico posible: la estacion de metro de Ve-
lazquez, en Madrid. Alli, transformamos el andén en una
galeria de arte con nuestras reinterpretaciones, invitando
a los viajeros a detenerse y preguntarse: (Cuanto hemos
evolucionado como sociedad desde entonces?

RESULTADOS

¢ Se consiguié impactar a +10.720.000 personas exclu-
sivamente a través de medios ganados (i4 de cada 10
espafioles!).

¢ El PR value de +74 medios fue de +4.500.000 euros.

¢ Aprobacion en el Congreso de los Diputados de una pro-
posicion no de ley (PNL) por la que se insta al Gobierno a
garantizar la plena inclusién de las personas con acondro-
plasia y otras displasias 6seas que causan enanismo.

¢ La campafia abri6 las puertas de algunas de las principa-
les sociedades cientificas de nuestro pais, haciendo que la
ADEE tenga una mayor legitimidad y visibilidad ante la co-
munidad cientifica. B
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Adoptauncomercio.com
Adopta un comercio

RAFA
POMARES

DIRECCION
CREATIVA SIBERIA

ﬂﬁE*fgﬁﬁ!
2 O T e AL |

931/ DICIEMBRE 2025
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Marca: Adoptauncomercio.com.
Agencias lideres: Siberia/Fiftykey.
Equipo Siberia: Jose Luis Duro,
Alba Guijarro, Jorge Cervera, Rafa
Pomares, Elia Yago, Teresa Martinez,
Claudia Fernandez, Inés Garcia,
Marina Bernabéu, Borja Flores e Ivan
Cumplido.

Equipo Fiftykey: Nacho King,
Inma Sanchez, Nuria Ortola, Beatriz
Nuifez, Noemi Serra.

n pleno colapso provocado por la DANA de Valencia,

surgi6é una idea de crowd-campaigning” que se ex-

pandi6 de forma 100% organica: ¢Y si los influencers
de este pais pudieran convertirse en altavoz de todos los
comercios afectados, visibilizar su situacién y recaudar la
ayuda que necesitaban?

OBJETIVOS

El reto era maytsculo: Conseguir ayudar a sobrevivir
a cientos de comercios. Conseguir la participacién activa
de creadores de contenido para que pudieran movilizar la
ayuda necesaria, sin ninguna compensacién. Y alcanzar un
minimo de 300 euros en donaciones para cada comercio.

ACCIONES REALIZADAS

La creatividad no se us6 para construir una historia des-
de cero, sino para amplificar cientos de historias reales con
el poder de una red.

Todo comenz6 con la creacién de una plataforma, don-
de todos los comercios afectados por la DANA podrian
inscribirse e influencers de todo el pais podian adoptarlos.
Para inscribirse, los comercios s6lo tenian que subir el
nombre del comercio, descripcion de su actividad, direc-
cion, CIF y nimero de cuenta o Bizum donde querian reci-
bir la ayuda. A continuacién, bastaba con detallar la ayuda
que necesitaban (econémica o de material) y algunas fotos
del estado en que habia quedado el comercio.

Por su parte, los influencers encontrarian dos pestafias:
“comercios por adoptar” y “comercios adoptados”. Y para
adoptar un comercio, bastaba con elegirlo y rellenar un pe-
queiio formulario incluyendo la cuenta de redes sociales,
un correo electronico y nombre y apellidos.

La gestion de la plataforma se atendi6 durante las 24
horas del dia, dos meses ininterrumpidos. Y paralelamente
a la plataforma, se cre6 una cuenta de Instagram, cuya fun-
cion principal seria la de alojar el contenido publicado por
los influencers.

RESULTADOS

La campafia se inicio a comienzos de noviembre y, en
menos de un mes, y con O euros de inversion, alcanzé
22.500.000 de alcance y 28.200.000 de impresiones, lle-
gando a los 25.500.000 de alcance y 31.900.000 de impre-
siones en los siguientes meses.

Se facilit6 el rescate y recuperacion econéomica de mas
de 740 negocios de todos los municipios de la zona mas
afectada por la DANA al conseguirse mas de 1.500.000
euros en donaciones en dinero. Y, ademas, muchas do-
naciones de maquinaria, vehiculos, material, servicios de
decoracion, maquinas frigorificas... ide valor incalculable!

Se involucraron mas de 635 influencers, superando
todas las expectativas. Creadores de todos los perfiles: 204
de nivel medio, 394 de nivel micro, 25 de nivel macro e,
incluso, 12 de nivel mega. Consiguiendo entre todos ellos
un EMV (estimated media value) de +740.986€. Algo inédito
teniendo en cuenta que no se pago nada a ninguno.

Recuperar mas de 740 pequefios negocios minoristas
significo mucho mas que salvar esos negocios. Significé6 dar
vida a barrios, pueblos y comunidades. Signific6 dar espe-
ranza a muchas personas. Significé6 demostrar que todos
podemos hacer algo por ayudar a los demas. Significé que
la humanidad es increible. B
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Bizum

Clics que si, clics que no
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FICHA TECNICA

Anunciante: Bizum.
Marca: Bizum.

LORENA
POZAS

JEFE DE
MARKETING
DE BIZUM

Agencia: Viernes Agencia Creativa.

IPMARK

con servicios financieros, quiso darle solucién a un

problema actual. Las tasas de fraude han crecido con-
siderablemente y se estima que el 47,4% de los esparioles ha
sido victima o ha sufrido un intento de fraude por internet,
seglin una encuesta del CIS de 2024. Por ello, Bizum cre6 un
nuevo producto financiero: los pagos online, para facilitar la
compra en plataformas digitales sin preocupaciones.

Este servicio a pesar de su importancia no estaba tan
extendido. Bizum necesitaba impulsar su uso, especialmen-
te entre jovenes y usuarios digitales, en un contexto de alta
competencia y resistencia a cambiar habitos de pago.

Bizum, con una vision clara de ayudar a la sociedad

OBJETIVOS

¢ Aumentar el conocimiento de Bizum como opcion de
pago online.

¢ Modificar la percepcioén de seguridad y conveniencia.

¢ Generar notoriedad y conexién emocional con una au-
diencia joven.

ACCIONES REALIZADAS

La estrategia: apelar a decisiones digitales con las que
los usuarios se sienten identificados. Contrastar errores
comunes, con la facilidad y seguridad que te puede aportar
Bizum. Trabajamos una campafia audiovisual que muestra
“clicks que no” (decisiones digitales dudosas o inseguras)
frente a “clicks que si” (elegir Bizum), utilizando un tono
y c6digos que conectan con el target joven, que sea visual-
mente potente y emocional.

La combinacion de canales y creatividad adaptada per-
miti6 abordar las distintas fases del journey del usuario:
desde la awareness, pasando por la consideracion, hasta la
intencién de compra. La innovacién en formatos, el uso in-
teligente del branded content y la diversificacion de publi-
cos convierten a esta campafa en un ejemplo de impacto
medible con enfoque creativo.

Mix de canales: Radio online, Spotify, YouTube, Meta
Ads, TikTok, Reddit, Reetmo, Google Ads.

RESULTADOS

Se logr6 el principal objetivo de negocio, que era dar a
conocer e incrementar el uso de esta nueva forma de pago,
ya que en septiembre de 2024 hubo un crecimiento de
compras de 9% intermensual (de agosto a septiembre y de
septiembre a octubre), periodo de duracién de la campaiia.
Adicional a esto, los canales superaron expectativas con
creces. La campafia alcanz6 mas de 25 millones de impre-
siones, superando en un 200% lo planificado, gracias a una
optimizacion eficiente para alcanzar los resultados.
» YouTube (DV360): 4M de impresiones, 1,9M de usuarios
Gnicos, 27,23% VTR (siendo superior al benchmark de YT
que esta entre el 10% y 15%).
+ Spotify: 2,3M de impresiones, 96,3% de escucha comple-
ta (LTR), gran afinidad con hombres de 25-34 afios.
» TikTok: 5,4M de impresiones, 5.391 interacciones, enga-
gement relevante entre hombres de 35-44 afios.
« Instagram (Meta): 8,9M de impresiones. Retail Media (Re-
etmo): con mas de 3,IM de impresiones y un CTR del 0,16%.
« Branded Content: los contenidos interactivos facilitaron
una comprension agil del mensaje, alcanzando 13.260 clics,
23,82% de ratio de interaccién (muy superior a la media de
mercado del 0,5%), 1,86% de compartidos, triplicando el
promedio. W
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Cacaolat

Cacaolat, una marca que apetece
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FICHA TECNICA

Anunciante: Cacaolat.
Marca: Cacaolat.

Agencia: PS21, Meme, Arena,
Havas Play.

a codigos infantiles. Pero debido a la guerra con el

azlcar y los nuevos habitos saludables, su consumo
estaba cayendo, sobre todo en nifios. Cacaolat necesitaba
conquistar nuevas audiencias para universalizar su consu-
mo y volver a ser relevante.

I os batidos de chocolate siempre han estado ligados

OBJETIVOS

Incrementar la notoriedad de marca a nivel nacional,
crecer en consideracién a nivel nacional y aumentar en
cuota de valor en una categoria que decrece desde el 2018.

ACCIONES REALIZADAS

Todo parti6é de una investigacion profunda que revel6
que Cacaolat podia ser mas que un producto infantil, por-
que no tienes que ser un nifio para disfrutar de un batido
de chocolate.

Cacaolat decidi6é construir una marca mas adulta para
poder normalizar el disfrute sin culpa, tengas la edad que
tengas, ademas de transformar los momentos de consumo
en impulsos de deseo para conectar emocionalmente.

Asinacié Cuando te apetece, te apetece, una platafor-
ma que desde el 2024 permite redefinir el rol de Cacao-
lat, porque construye desde un insight muy humano y
tiene un punto de vista reivindicativo ante un contexto
lleno de exigencias y decisiones racionales vinculadas a
ser healthy 24/7.

En 2025, la campafia consisti6 en activar el deseo a tra-
vés de impulsos cotidianos que nacen sin pensarlo como
robarle el batido a tu hija o mojar un bikini en Cacaolat.
Para complementar la comunicacién y seguir universa-
lizando el consumo de Cacaolat se cre6 un contenido en
social llamado La Orden de Cacaolat con el fin de crear
comunidad. Este contenido buscaba ensalzar a aquellos
que hacen lo que les apetece cuando les apetece, como el
chico que se hizo viral por pedir un Cacaolat en una cita
porque si.

RESULTADOS

¢ En una categoria madura y que sigue decreciendo, Ca-
caolat lidera en cuota de valor con +3,5pp vs 2019.

¢ Si comparamos previamente al reposicionamiento, la
notoriedad de marca a nivel nacional se ha incrementado
+7,8pp vs 2023. Ademas, la consideracién a nivel nacional
también ha crecido con +6,3pp vs 2023.

* Con la campafia, Cacaolat se ha convertido en lider en
TOM de la categoria con +4,8% vs 2024 y con el lanza-
miento del contenido de La Orden del Cacaolat se ha con-
seguido un total de +63M de views y un total de +563k de
interacciones.

* Todo el contenido generado ha impulsado la participa-
cion de la comunidad de Cacaolat en RRSS, siendo TikTok
quien se consolida como el principal motor de notoriedad
de los canales con 64M de visualizaciones, alcanzando un
+5.457% vs 2024, e Instagram mantiene un ritmo constan-
te con +222% de impresiones y +110% de interacciones res-
pecto a 2024. B
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Campofrio
Campofrio defiende nuestra identidad
ante tanta globalizacion

nte la presién de la marca blanca, la inflacién y la

globalizacion, Campofrio lanza Identiqué, una es-

trategia navidefia transmedia que defiende nuestra
identidad y refuerza su liderazgo, situando a la marca en
el top of mind cultural de los espafioles en un contexto de
fuerte saturacion publicitaria.

OBJETIVOS
JUANA MANSO « Visibilidad: que la campafia llegue al mayor niimero de
PRECIORS | cpatole.
CAMPOFRIO ESPARNA - Viralidad: que guste tanto que nos compartan y
comenten.
« Branding efectivo: que genere recuerdo y asociacion a
la marca.

 Atributos de imagen: que mejore “marca lider”, “me
anima a disfrutar de la vida” y “caracter espaiiol”.

ACCIONES REALIZADAS

La idea creativa, Identiqué, imagina a iconos cultura-
les como Gila, Eugenio o Gloria Fuertes bajando “de las
nubes a la Tierra” para comprobar si reconocen la Espafia
actual. Un relato emotivo que convierte a Campofrio en
narrador y defensor de nuestra forma de ser, reforzando
su rol como marca espafola sin hablar de precio.

Orquestamos una estrategia transmedia para situarla
en el top of mind. En TV, el spot se estrend en prime time
y programas de maxima audiencia para construir cober-
tura y recuerdo. En cine lo vinculamos al biopic de Gila
“¢Es el enemigo?”, proyectando la pieza en las mismas
salas y reforzando el rol cultural de la marca. En digital
y social adaptamos el relato por capitulos, con teaser y
contenidos en YouTube, CTV y redes sociales. Un total de
35 creadores amplificaron la conversacion y resignificaron
los personajes para nuevas generaciones.

RESULTADOS

A pesar de ser la campafia navidefia mas breve de Cam-
pofrio (13 dias vs. media de 18), Identiqué fue de las mas
vistas.
« Visibilidad: mas de 57 MM impresiones (TV, cine, video
digital, redes y creadores) y 35 MM visualizaciones en plata-
formas digitales.
« Viralidad: organica +112% vs. afio anterior, sin inversién
en medios pagados, concentrando el 30% de las visuali-
zaciones y +533.000 interacciones (+174,4% conversacion
social vs. afio anterior).
« Branding efectivo: mejora los indicadores entre expues-
tos y no expuestos: notoriedad espontanea +58,7%, familia-
ridad +43,8% y consideracién de compra +13,2%, reforzan-
do el recuerdo y la asociaciéon de Campofrio a la Navidad.
 Atributos de imagen: suben “marca que marca tenden-
cia” (+22,95%), “me anima a disfrutar de la vida” (+19%) y
“un caracter muy espafiol” (+12%). Ademas, crecen “marca
de calidad” (+14%) y “representa los valores que me gustan”
(+25%).
« Impacto en negocio: +26% en ventas en el periodo navi-
defio vs. afio anterior. Kantar Brand Footprint 2024 sittia a
Campofrio en el top 3 de marcas mas elegidas, presente en
el 60% de los hogares y con 8,2 compras de media al afio. B

FICHA TECNICA

Anunciante: Campofrio.

Marca: Campofrio.

Producto: Gama Campofrio.

Agencia: OMD, This is Libre, Lasker y MRM.

Equipo anunciante: Alejandra Lpez.

Equipo agencia: (OMD) Amaya Mateus, Andrea Martinez, Carolina Gémez,
Eduardo Egido. (This is Libre) Adridn Mediavilla, Andrea Cabezudo, Borja Diego.
(Lasker) Alejandra Garcia de la Maza. (MRM) Elena Sanchez.
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Cantabria Labs
La lona que te protege de lo invisible

na lona al servicio de la sociedad: Cantabria Labs
instalé en Valencia la primera lona capaz de mos-
trar en tiempo real el nivel de radiaciéon UV que
habia en cada momento, educando sobre un riesgo cons-
tante, incluso en dias nublados, e impulsando la proteccién

S| EL SOL HABLARA?

DY 1O HACE. FLIATE EN LA FLECHA

R o 4 8 i P BN PO i g i

t 1 diaria frente al sol.
YLENIA
GAVELA OBJETIVOS
SEN/OR/\%//V\/(A?\(/;AEQ%N « Visibilizar el riesgo invisible de la radiacion UV y posi-
DENTSU STORY LAB cionar a Heliocare como referente en fotoproteccion

avanzada.
 Concienciar sobre la necesidad de proteger la piel cada
dia de la radiacién UV, aunque no veamos el sol.

ACCIONES REALIZADAS

Espafia es uno de los paises con mas horas de sol al afio
y, como consecuencia, uno de los que registra mayor inci-
dencia de cancer de piel en Europa. Aun asi, gran parte de
la poblacién sigue asociando el riesgo solo al calor o al sol
visible, ignorando que la radiacion UV, invisible pero cons-
tante, es la principal responsable del dafio cutaneo.

Para hacer visible este riesgo silencioso, Cantabria
Labs instal6 en pleno centro de Valencia la primera lona
capaz de mostrar en tiempo real el nivel de radiacion
ultravioleta. Conectada a los datos oficiales geolocaliza-
dos de AEMET, una flecha de gran formato sefialaba el
indice UV en cada momento, mostrando cuando el riesgo
era alto o extremo e invitando a las
personas a proteger su piel cada
dia. La lona transmitia un mensaje
claro: aunque no veas el sol, si pue-
de dafiar tu piel.

El mensaje se amplific6 median-
te una campafia digital y contenidos
educativos en redes sociales, inclu-
yendo colaboracion con Ac2ality y
creadores especializados en salud
y lifestyle, para llevar la conciencia-
cién a audiencias jévenes y fomen-
tar la fotoproteccion como habito
diario.

RESULTADOS

La lona se convirtié en un punto de concienciacion
publica, transformando un soporte exterior en un dis-
positivo educativo capaz de informar, alertar y proteger.
La amplificacién digital alcanzé mas de 1,8 millones de
visualizaciones y 11.000 interacciones, generando conver-
sacion sobre la radiacién invisible y la importancia de la
fotoproteccion diaria.

Mas alla de la cobertura pagada, el contenido fue com-
partido organicamente por dermaté6logos, farmacéuticos,
profesionales de la salud y perfiles del sector, aportando
legitimidad y valor educativo al mensaje. Ademas, generé
670.000 usuarios tnicos a través de earned media, refor-
zando su impacto y presencia publica.

La campafa ayudé a visibilizar un riesgo real y poco
percibido, posicionando a Heliocare como referente en
fotoproteccion avanzada y educacion preventiva. l

FICHA TECNICA

Anunciante: Cantabria Labs.

Marca: Heliocare.

Agencia: Dentsu X, Dentsu Story Lab.
Equipo anunciante: Bolola Lana, Nicolés
Matji, Susana Vazquez.

Equipo agencia: (Dentsu X) Almudena
Ortold4, Neus Reverter, Sara Moran, Sonia
Murria. (Dentsu Story Lab) David Gomez,

Maria Dusmet, Pacho Martinez, Ylenia

Gavela, Angela Martin.
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CAPSA Food

Central Lechera Asturiana &
Generadores de Contenido

JUAN ANTONIO
SUAREZ GARCIA

DIGITAL MARKETING
MANAGER DE
CAPSA FOOD

FICHA TECNICA

Anunciante: CAPSA Food.
Marca: Central Lechera Asturiana.
Producto: Leche, Nata, Mantequilla
y Quesos.

Agencia: Making Science.

Equipo anunciante: Juan Ignacio

Povedano.

IPMARK 8

odelo de colaboracién continuada con creado-
res especializados en nutricion, deporte, lifestyle
y naturaleza para posicionar la marca mediante
contenido nativo en Instagram y TikTok, reforzando valo-
res corporativos y campafias especificas de forma organica.

OBJETIVOS

 Fortalecer el posicionamiento de marca en pilares estra-
tégicos clave.

¢ Aumentar la visibilidad y engagement con audiencias es-
pecializadas de forma natural.

¢ Escalar posiciones en indicadores de atencion digital
dentro del sector de Gran Consumo.

ACCIONES REALIZADAS

Establecimos alianzas a largo plazo con creadores ex-
pertos en nichos estratégicos: Sergio Turull (deporte), Ve-
rénica Gémez y Familia Coquetes (re-
cetas), Hiking Asturias y Carlo Cufiado
(rutas y naturaleza), y Alba Jiménez
Ferri (lifestyle).

Desarrollamos una estrategia de con-
tenido continuo durante todo el afio,
adaptado a los territorios de cada crea-
dor, para comunicar tanto mensajes de
campanas especificas como valores de
marca de manera organica. El contenido
se distribuy6 en formato colaborativo
mediante Instagram Reels, Stories y per-
files de TikTok de los creadores, garan-
tizando un tono auténtico y conexion
natural con sus comunidades.

Esta metodologia nos permitio traba-
jar diferentes pilares estratégicos simul-
taneamente: nutricion, deporte, estilo
de vida y naturaleza, creando un ecosis-
tema de contenido diversificado que re-
fuerza el posicionamiento de marca desde miltiples angulos y
con diferentes audiencias cualificadas.

RESULTADOS

¢ La estrategia gener6 mas de 6,5 millones de visualizacio-
nes de contenido, demostrando un alcance significativo en
audiencias cualificadas.

¢ El engagement super6 notablemente los estiandares or-
ganicos, alcanzando una tasa de interaccion del 5,7%, dos
puntos porcentuales por encima de la tasa de interaccion
del contenido regular de la cuenta, lo que evidencia mayor
involucracién y conexién con la audiencia.

¢ Logramos un impacto directo en el Digital Attention In-
dex, indicador que evalta a las principales marcas de Gran
Consumo a nivel digital. Ascendimos hasta la posicion 33,
situandonos en el top 40 de marcas con mayor indice de
atencion digital. Destacadamente, nos posicionamos como
la marca lider del sector lacteo en este ranking, superando
a toda la competencia del segmento.

Estos resultados demuestran que la estrategia de cola-
boracioén con creadores no solo mejora métricas de visibili-
dad e interaccion, sino que también contribuye directa-
mente al fortalecimiento del posicionamiento competitivo
de la marca en el ecosistema digital del Gran Consumo. H
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Carrefour SS.FF.
Lanzamiento Nueva ClubPASS

MARIA DEL
MAR RUIZ

DIRECTORA GENERAL
CARREFOUR SS.FF.

FICHA TECNICA

Anunciante: Carrefour SS.FE
Marca: Carrefour SS.FE
Producto: Tarjeta ClubPASS.
Agencia: Publicis Espana.
Equipo anunciante: Ana Pefia,
Daniela Cardenas, Maria Anddjar,
Maria José Torres.

Equipo agencia: Begona Budia,
Cristina Montenegro, Jesus Rubio,
Mar Sanchez, Miriam Gutiérrez,
Oscar Martinez, Pablo Murube, Paco
Mendoza, Silvia Hernédndez, Tomas

Navarro.

a tarjeta Carrefour Club Pass se ha renovado en 2025;

nueva identidad y ventajas mejoradas, especialmen-

te para autbnomos. Su ventaja principal es un aho-
rro cashback en todas las compras, un beneficio Gnico
en el mercado. Una ventaja asi habia que comunicarla al
mercado.

OBJETIVOS

* Posicionar a ClubPass como la mejor tarjeta de crédito
del mercado.

« Captar nuevos clientes fuera del ecosistema Carrefour.

¢ Aumentar la frecuencia de uso de los clientes actuales.

ACCIONES REALIZADAS

La tarjeta Pass se puede usar para cualquier compra,
su ventaja diferencial es su vinculacion con El Club Carre-
four que une las compras con el ahorro, una necesidad
de los consumidores y los profesionales autonomos. En
un momento de crecimiento del mercado, Club Pass se
renueva con nueva identidad y ventajas.

Se present6 la nueva tarjeta con una campafia diferen-
cial por el codigo utilizado, que puso el foco en destacar
la ventaja principal: el ahorro que vuelve a través del Che-
queAhorro de El Club Carrefour.

El spot muestra a Ezequiel, un auténomo peculiar, que
usa el ahorro que le da Club Pass para cuidar mejor a los
animales de su granja, comunicando con empatia y senti-
do comun el beneficio principal: “entre que te den dinero
y no te lo den, mejor que te lo den”. Algo que ninguna
otra tarjeta puede decir asi de claro.

La tarjeta Club Pass se posiciona con un tono cercano
y divertido, propio de Carrefour y alejado de los codigos
financieros, como la mejor tarjeta del mercado para aque-
llos que quieren seguir ahorrando en sus compras.

La campaifa tuvo una amplia difusion en TV y medios
propios para difundir el compromiso de Carrefour en
ofrecer formulas de financiacion accesibles para todos.

RESULTADOS

La campaiia ha impulsado el uso de la tarjeta Club Pass
tanto entre los clientes de El Club como en nuevos clientes,
incrementando la captacion en mas de un 40% de nuevas
altas.

En solo unos meses de 2025, el crecimiento de
Club Pass, que ya contaba con una base amplia, se ha
dinamizado:

* +60% clientes fidelizados a través de ChequeAhorro.

* +6% aumenta el importe fidelizado.

» +1,8% crecen las compras financiadas en Carrefour.

¢ +1,6% aumentan las compras globales (dentro y fuera de
Carrefour).

Ademas, Servicios Financieros Carrefour han reforzado
su vinculacion con los clientes mejorando su NPS en +2,8
puntos (pasando de 51,2 a 54). B
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Cruda Evidencia Diageo
Una cruda realidad y una evidencia unica Caminantes
by Johnnie Walker

aminantes by Johnnie Walker nace para transfor-

mar la tragica DANA de Valencia en un movimiento

de esperanza, rompiendo la tendencia del olvido
mediatico 14 semanas después de la catastrofe con un pro-
yecto que conecta solidaridad y musica para reforzar el
vinculo auténtico de la marca con Valencia.

Agencia De Mystery

osicionamiento (en un sector asentado) de una mar-

ca desde cero, comenzando por el tinico concep-

to centrado en la transparencia radical: destapar la
“cruda evidencia” de muchos negocios. Durante el Gltimo
aflo, Cruda Evidencia se ha consolidado como marca refe-
rente en el sector del mystery shopping.

OBJETIVOS
« Crear una marca transparente, directa y enfocada en un

OBJETIVOS

« Evitar que esta tragedia caiga en el olvido, alargando el
ciclo de ayuda y convirtiendo el punto de inflexién en una
nueva oportunidad de apoyo a las comunidades afectadas
de Valencia.

* Mantener viva la atencion mediatica y social desde
la esperanza, colaboracion y positivismo a través de la
musica.

IVAN DORAL servicio concreto. ACCIONES REALIZADAS
MORENO * Destapar fallos y mejoras posibles de negocios que los . Caminantes by Johnnie Walker esta compuesto por va-
CONSULTOR ¥ responsables no logran ver. INES FONSECA rias acciones que nacen con un mismo propdsito: homena-
ESPECIALISTA SEO HEAD OF MARKETING

DE NEOATTACK ¢ Generar confianza e impacto positivo mejorando la cali-

JOHNNIE WALKER jear a los voluntarios que ayudaron a los afectados por la
dad del servicio al cliente.

SUR DE EUROPA DANA y ayudar a los afectados.

Elmpmscm e b ireelgonaa skl G o o i o IS ne A e T CHAT: i i s ssietaciin do
et of cherte. rhnte

dExlvgni o aeedcia de Mystery Shegyer or Earestion dhe reddes soeitien firs emoetant
Enpann o I Corejon y srrones

CRUDA

evidencia

¢ Lograr recurrencia a consecuencia de un servicio de calidad.

ACCIONES REALIZADAS

¢ Definicién de marca: creamos Cruda Evidencia para posi-
cionar el servicio como siné6nimo de transparencia radical
y analisis objetivo.

¢ La vision se centr6 en ser el aliado estratégico de empre-
sas que buscan mejorar la experiencia del cliente.

¢ La propuesta de valor tinica (PVU) se enfoc6 en transformar
“mejoras posibles en acciones concretas” para que la marca
no solo cumpla, sino que “supere” los estandares de calidad.
¢ Se estableci6 un roadmap de 5 fases (contacto inicial, di-
sefio de estrategia, ejecucion, revision, presentacién) para
garantizar transparencia y estructura.

* Contenido informativo (web/canales): se definieron clara-
mente los posibles aspectos a analizar (ej. cumplimiento de
protocolo, trato del personal, conocimiento del producto, etc.)
¢ Contenido transaccional: se asoci6 el servicio a resul-
tados concretos de negocio, como “impulsar tus ventas y
mejorar la satisfaccion de los clientes”.

¢ Se trabajo en un estudio detallado de posicionamiento
online de la marca para impulsar el negocio mediante SEO.
¢ Se implemento la revision constante y feedback comtn
a través del mismo equipo de shoppers para mantener una
vision global e integra de todo el proyecto.

En primer lugar, el tema “Caminantes”, un himno com-
puesto por Juan Belda (misico valenciano y voluntario),
que incluye coros de voluntarios reales, y se acompafa
de una pieza audiovisual. La iniciativa culminé en un con-
cierto benéfico en Valencia con artistas locales y amigos
de la marca, destinando el 100% de la recaudacion a mi-
sicos afectados a través de ASVEM para apoyar su carrera
musical.

La camparfia se amplificé digitalmente mediante no-
tas de prensa, redes sociales y otros canales digitales,
involucrando influencers, bandas y otros partners, lo-
grando mantener la atencién mediatica y social, refor-
zando la solidaridad y el compromiso de la marca con
los miisicos.

Un afio después, cuando el ruido mediatico ha decaido,
el compromiso de Johnnie Walker con Valencia sigue intac-
to. La marca lo demuestra patrocinando, junto a otras mar-
cas de Diageo, el principal espacio musical de la ciudad: el
Roig Arena. Asi, lejos de ser una accion puntual, utiliza la
musica para romper el silencio y seguir caminando junto
a la ciudad europea con mayor concentracién de masicos
por metro cuadrado.

RESULTADOS
¢ Cambiar una tendencia y comportamiento social, asegu-
rando una relevancia mediatica arraigada en la esperanza,

[ RESULTADOS la colaboracion y el positivismo, exactamente el mismo
SaCH!T!OS Alaluz TE‘ZJ[J)JSIDYES Con Nuestro ¢ Crecimiento en presencia digital (SEO, branding, trafico '{3- : - Dgc o : -..3::?3:3 sentimiento que triunfé en los peores dias de la catastrofe
Servicio De Mystery Calling web, consultas entrantes). _ gracias a los voluntarios.

¢ Posicionamiento de liderazgo ético: se estableci6 un mar- ™ 7?— ¢ Ayudar a alargar el ciclo de vida mediatico de la DANA y
co de cumplimiento ético garantizando la confidencialidad, ﬁ @ M IN ANTS =R~ de ayuda a los afectados, asegurando su relevancia desde la
imparcialidad y el respeto, lo que generé una base de con- S ' E 3”‘: esperanza, la colaboracion y el positivismo.

fianza con los primeros clientes. ' ; v () » Seguir prestando ayuda en las zonas mas afectadas

.2 . . . L5 )
¢ Conversion de leads exitosa: se implement6 un proto- )

G

colo de primera llamada centrado en la escucha activa LD . "’fI,I{tI'_ISTA SORPRESA

. . COLECTIVO PANAMERA - JUAN BELDA
para entender las necesidades del cliente (sector, B2B/B2C, ISMA ROMERO - SARA SOCAS
problemas especificos) y se utiliz6 el mystery shopping para 5:3 SEVENTH HELL - COMANDANTE TWIN
detectar puntos débiles en la experiencia del cliente. ! ot '\.'“{"NF’,"' ?,“EI,'."E SN
» Se cerraron proyectos con estructuras de costes claras P OSRIGAREIY
cumpliendo el objetivo de rentabilizar la marca.
FICHA TECNICA ¢ La entrega de reportes visuales en 15 dias habiles con
sugerencias concretas para la mejora de procesos y capaci-
tacion, demostro el éxito del servicio prestado.

desde el respeto y la autenticidad de la marca, refor-
zando su compromiso con Valencia y su vinculo con el
territorio de la musica, a través de las piezas musicales
de la campafia: himno, pieza audiovisual y concierto
solidario.

Todo ello se ha tangibilizado en:
+120 impactos en medios.
« +85 millones de personas alcanzadas.
IEITES, O TIMO ACORDE  +544K impresiones en redes sociales.
FICHA TECNICA * +440K € Valor Publicitario.

i  rumnil i e My Calllnng T inatari

(]
=
]

i-owi e

PRESENTADO POR

ARTURO PANIAGUA

b‘U

Anunciante: Cruda Evidencia.

Marca: Cruda Evidencia.

.

DL

. ‘ Deteccion de fallos criticos en la atencién y en los pro- _ +43% de conversacion en la semana 14 tras la inundacién.
Producto: Servicio Mystery Shopping, cesos internos que habian pasado desapercibidos. Estos 10€ v + Anunciante: Diagco. * Tono 100% positivo del buzz social y mediatico
Agencia: NeoAttack. hallazgos se corrigieron de forma 4gil, mejorando la expe- Z T F %L Marca: johnnie Walker. * El compromiso de Johnnie Walker con Valencia ha recau-

Equipo agencia: Alejandra Salleras, Verdnica Diaz Sénchez. Agencia: SAMY.

]
)
(]

riencia del cliente y la eficiencia operativa de los primeros Sata N # S 08/02 dado 100K€ para apoyar a afectados por la DANA con todas
negocios evaluados. H v e sus acciones. W

-\.
&
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EmotionLAB

Adios a la obsolescencia educativa:
Creando nuevos espacios para el aprendizaje

Creacion de espacios
para el aprendizaje

ELENA
BOLARIN

DIRECTORA DE
MARKETING Y CEO
DE EMOTIONLAB

b
Amhi‘em‘gs Inspirac[oras -~
-saludables para e COnfarI 7

QDanlira

wiwvEOoial
R

.

FICHA TECNICA

Anunciante: EmotionLAB.

Marca: EmotionLAB.

Agencia: NeoAttack.

Agencia creativa: Alejandra Salleras, Jorge
Guerra, Laura Inaraja, Verénica Diaz Sanchez.

IPMARK 12

n desafio digital con un propésito social. Nuestro

desafio fue posicionar el disefio de espacios de

aprendizaje no como una reforma, sino como un
acto de transformacioén social. La estrategia de Meta Ads
fue clave para visibilizar el Codisefio Participativo asi como
la solucién creativa a la obsolescencia educativa.

OBJETIVOS

¢ Convertir Emotion Lab en el agente de cambio pedagogi-
co referente en Espafia y demostrar la relevancia social de
la marca.

¢ Aterrizados: a corto plazo: cerrar 2 grandes proyectos
(iniciales de 300k€/400Kk€) con la estrategia digital y a largo
plazo, alcanzar 10 proyectos anuales (2M-3M€), garantizan-
do la sostenibilidad del proyecto.

ACCIONES REALIZADAS

Codisefio en el centro de la comunicacion: la estrategia
digital se centr6 en el valor pedagégico y social del trabajo.
En las campafias y acciones de posicionamiento se usaron
imagenes de centros, nifios y aulas funcionales para inspirar
la transformacion en el sector educativo. El foco principal de
la estrategia no fue la venta, sino comunicar la importancia
de adaptar espacios educativos tradicionales y obsoletos en
espacios pedagogicamente adaptados a nuevas ideas y nece-
sidades educativas. Consiguiendo una repercusion directa
en el aprendizaje de las nuevas generaciones.

Canales utilizado para ello:
1. SEO: posicionamiento en primera pagina de Google para
temas como ‘Disefio de aulas’ para generar una imagen de
experiencia y solvencia.
2. Contenidos: se realizaron numerosos contenidos in-
formativos que reflejaron el valor de la transformacion de
espacios de aprendizaje.
3. Campanas Meta: se impulso el servicio de Asesoria
Online de bajo coste/alto impacto para generar confianza y
convertir leads en grandes proyectos.
4. Webinars: se instruyo a profesionales del sector educa-
tivo en la importancia de las metodologias enfocadas en el
aprendizaje a través del espacio.

RESULTADOS

« Reconstruccion y resiliencia post-DANA (Catarroja):
gracias a la visibilidad y autoridad digital, Emotion Lab fue
seleccionado para reconstruir los patios de los CEIP Paluzié
y Joan XXIII, devastados por la DANA, transformandolos en
espacios naturalizados e inclusivos, clave para la recupera-
cion fisica y mental de los alumnos. Una solucién creativa a
un problema real de resiliencia comunitaria.

» Disefo inclusivo (Fundacion Lesionado Medular): se
logré el proyecto de disefio de los espacios de Atencion
Temprana para la Fundacién Lesionado Medular (FLM),
creando entornos humanizados y personalizados, con un
impacto positivo y directo en la vida de nifios y familias.

« Crecimiento Sostenible: se superaron los objetivos co-
merciales con el cierre de proyectos como Colegio Beetho-
ven 2024, Espacio Baobab o Colegio Engage. La estrategia
digital no solo gener6 numerosos contactos interesados en
el servicio, sino leads de calidad institucional que permitie-
ron cerrar estos proyectos de alto valor social. B
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ESMOVE

Un modelo de captacion sostenible:
tactica, datos y eficiencia para ESMOVE

ESM@VE

Instala tu
cargador

de’ coghe
electrico.

495€
mbves i
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FICHA TECNICA

Anunciante: ESMOVE.
Marca: ESMOVE.
Agencia: NeoAttack.

Equipo agencia: Alejandra Salleras, Ana Gamboa, Borja

Burgos, Laura Oviedo, Verénica Diaz Sanchez.

JUAN CARLOS
BARRANCO
CEO DE ESMOVE

13

en un sistema estable, transparente y sostenible. La
construccién conjunta de un modelo que uni6 servi-
cio premium y una vision comtin de crecimiento.

El reto fue convertir la captacion digital de ESMOVE

OBJETIVOS

Escalar la captacion a 700 leads/mes sin perder calidad,
reducir CPA, fortalecer canales organicos y construir una
relacion basada en acompafiamiento, confianza y toma de
decisiones conjunta para garantizar un crecimiento estable
y compartido.

ACCIONES REALIZADAS

Una estrategia basada en una premisa: crecer juntos.
¢ Ordenamos la captacion con el Sistema CMI para traba-
jar con transparencia total, reportes claros y decisiones
compartidas.
* Reestructuramos Google Ads y Bing Ads para generar
eficiencia real: nuevas segmentaciones, grupos orientados
a intencién y pujas que priorizan sostenibilidad del CPA.
» Activamos embudos diferenciados por tipo de instalacion
(particulares, empresas y organismos), co-creando con ES-
MOVE las rutas de conversion mas efectivas.
e Simplificamos formularios y
mensajes para reducir friccion y
aumentar la tasa de conversién

cSMEVE
con un enfoque ‘usuario en el

centro’.
| (I;I : : g ‘,!]E:.’l E'IJ_ ¢ En SEO trabajamos autoridad y

solvencia técnica: keywords tran-
saccionales, contenido pedagégico
y mejoras estructurales que refle-
jan el expertise real de ESMOVE.
¢ En email marketing disefiamos
flujos de retencion y recuperacion
que convirtieron un simple contac-
to en oportunidad real.
¢ Alineamos performance y narra-
tiva: comunicar servicio premium y compromiso con la
movilidad sostenible para atraer leads de calidad.

El resultado: un ecosistema de captacion que construi-
mos codo con codo y que sigue creciendo cada mes.

dg cophe
electrico.

495€
mOvesii

RESULTADOS

La estrategia se midi6 en datos, pero también en rela-
cién y confianza.
¢ Leads mensuales: de 527 a 738 (+40%).
CPA: -33% (de 55,94€ a 37,44€).
* Conversion: de 0,63% a 2,22% (+251%).
» Base de datos email marketing: 98,55% de retencion.
+ ESMOVE ampli6 su equipo comercial porque el volumen
de oportunidades supero su capacidad inicial.
 La informacion, la toma de decisiones y las optimizacio-
nes se convirtieron en procesos conjuntos, eliminando la
desconfianza inicial.
» La marca consolidé su autoridad digital y su capacidad
de crecimiento a largo plazo.

Mas que una estrategia tactica, fue la construccion de
un sistema que nos convirtié en un Ginico equipo trabajan-
do hacia el mismo objetivo. H
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GLH Singular Restaurants
Desde el corazon de 1a ciudad hasta
el centro de las decisiones digitales

Fnac Espana
Reapertura Fnac Callao

LH Singular Restaurants habia construido una
propuesta gastronomica potente con espacios ico-

nac convirtio el desafio del cierre de su flagship en
una oportunidad para reforzar su liderazgo. Tejiendo
una historia de reafirmacion cultural, la campafia cul-
mino con el regreso iconico de la Fnac Callao, que sali6 del

nicos. Pero en un entorno donde cada biisqueda
puede terminar en reserva, la marca no era consciente del
valor que dejaba atras: sus fichas de Google Business Profile
no tenian una estrategia de reputacion clara

[ (
I
S S0 R Ao, tocos o

en fnac.

IPMARK
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SARA VEGA GIL proceso mas fuerte que nunca. .
DIRECTORA DE MARIA AGUSTI OBJETIVOS
MARKETING Y . . . o 1s
COMUNICAGION OBJETIVOS PR& COM,&”AU,\’I\XgéggﬁE * Dominar los entornos digitales locales para capitalizar
DE FNAC ESPANA Los objetivos fueron no solo mantener el liderazgo cada basqueda en reservas.

FICHA TECNICA

Anunciante: Fnac Espafa.
Marca: Fnac.

Agencia: Recados Carmen.
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cultural de Fnac durante el cierre de su tienda insignia,
sino ademas capitalizar la reapertura con un evento que
demostrara la fortaleza y la conexién tnica de la marca
con la ciudad.

ACCIONES
REALIZADAS

La estrategia se
ejecut6 como una na-
rrativa continua y per-
fectamente hilada. La
historia comenz6 con
la campafia La obra que
nos faltaba, que dio un
giro creativo al cierre
por reforma, presentan-
dola como la creacién
de una obra de arte y
generando una conver-
sacion positiva.

Durante los meses de ausencia, y para mantener el
pulso cultural, Fnac continu6 dominando la Plaza de Ca-
llao con eventos como el festival Fnac Live y el Dia de las
Escritoras, demostrando que la marca es el alma de la pla-
za, incluso mas alla de sus paredes.

Todo culmin6 el dia de la reapertura con un doble
evento. Por la mafiana, un acto institucional de alto
nivel, encabezado por la Presidenta de la Comunidad
de Madrid y el CEO de Fnac Darty, que asegur6 la vali-
dacién del proyecto y una masiva cobertura en medios
econdémicos y de sociedad. Por la tarde, una gran fiesta
cultural con artistas de primer nivel y autores de renom-
bre materializ6 la promesa de la marca. El lema “Ma-
drid sin ti no es tan Madrid” unific6 toda la campaina,
reconectando emocionalmente con la ciudad a todos los
niveles

RESULTADOS

El éxito de la estrategia se midi6é no solo en cifras, sino
en su capacidad para transformar un desafio logistico en
una poderosa declaraciéon de marca. La campafia de rea-
pertura generd 121 impactos con una audiencia de 319 mi-
llones y un VPE de 2,3M€. Por su parte, la campana La
Obra que nos Faltaba alcanzé en redes sociales 306.616 re-
producciones, 532 interacciones totales y 36.901 impresio-
nes, con un engagement rate del 1,4%. Pero, sobre todo, la
marca sali6 reforzada, consolidando a Fnac como un pilar
cultural indispensable para Madrid. ®
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FICHA TECNICA

Anunciante: GLH Singular Restaurants.
Marca: GLH Singular Restaurants.
Agencia: STIDi
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« Alinear la excelencia fisica con la imagen online, asegu-
rando que cada ficha reflejara la experiencia del comensal
(mends, horarios, imagenes).

» Desarrollar una estrategia de reputacion definida para
mejorar la valoracién media y el volumen de resefias.

« Unificar y controlar los activos digitales (fichas, accesos)
que estaban dispersos o desactualizados.

ACCIONES REALIZADAS

El proyecto se basé en una transformacién estructura-
da en cuatro grandes fases:
1. Alineamiento total con la marca: se optimizaron to-
dos los perfiles, consolidando accesos y unificando la iden-
tidad visual y textual para que cada ficha fuera una exten-
sién de la experiencia en sala.
2. Activacion constante y gestién continua: se planifica-
ron publicaciones frecuentes, respuesta a reseiias y apertu-
ra de nuevas fichas, manteniendo un equilibrio estratégico
con reuniones semanales.
3. Reputation Challenge: desarrollamos un sistema fisi-
co-digital (metacrilatos con NFC y QR) para fomentar rese-
fias in situ y medir el impacto reputacional directo.
4. Monitorizaciéon y evolucion: implementamos sistemas
de seguimiento de palabras clave, resefias criticas y prepara-
cion para la integracion futura de soluciones basadas en IA.

RESULTADOS

La estrategia impact6 directamente en el negocio y la
reputacion de GLH Singular Restaurants, demostrando que
la optimizacion local es un motor de crecimiento:

» Beneficio atribuido: +4M<€ de beneficio atribuido direc-
tamente a la optimizacion de fichas.

« Conversiodn en reservas: +137% de incremento en el
volumen de reservas gestionadas a través del ecosistema
digital.

» Crecimiento en comensales: +150% en el niimero de
comensales atribuidos al canal digital.

« Impacto reputacional: Aumento del volumen de resefias
en +30%, y un salto en la valoracion media de 3,8 a 4,4.

« Visibilidad: Se registr6é +1M de interacciones en Google y
+55% en impresiones por keywords indirectas.

GLH Singular Restaurants es ahora mas visible, mas
coherente y mas estratégico. Su ecosistema local digital ya
no es tactico: es parte esencial de su estrategia de marca.
Lo que comenz6 como una puesta a punto de fichas, ha
evolucionado hacia una estructura digital que impulsa re-
servas, mejora la experiencia y refuerza la percepcion del
cliente. B

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2025

Grupo Bimbo S.A.U
El horoscopo de Donettes

BORJA
HERRERAS

DIRECTOR DE
MARKETING DE
GRUPO BIMBO

Hordscopo

iEldestinoteha
traido al sitio

indicado!

Mira todo lo que tiene
Donettes® parati

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Bimbo S.A.U.

Marca: Donettes.

Agencia: PHD Media Spain, Ogilvy, CREO, Findasense.

Equipo anunciante: Ana Garcia, Borja Herreras, David Noriega, Elisabet Vilar, Laura Moncunill,
Marta Zabala.

Equipo agencia: (PHD Media) Adriana Peyri, Beatriz Ferndndez, Ivin Alonso Cots, Leticia
Pérez, Marta Aguerri, Marta Brondo, Mireia Lopez, Victoria Martinez, Yolanda Navas. (Ogilvy)
Cristina Bravo, Gema Martin, Juan Carmelo Garcia, Marfa Campo, Rita Pessoa, Sergio Antén, Sofia
Lépez, Vanesa Porto, Oscar Cdnovas. (CREO) Paula Torres. (Findasense) Alba Sénchez, Sandra
Esteban.
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onettes lanz6 una edicion limitada inspirada en

la astrologia para reconectar con la Gen Z, inte-

grandose en su cultura digital mediante contenido
social-first e influencers con afinidad real al territorio zo-
diacal, generando conversacién, participacién y ventas
récord.

OBJETIVOS

e Impulsar ventas con una edicién limitada atractiva.
¢ Reforzar relevancia cultural entre Gen Z.

¢ Posicionar la marca como referente cool en redes.
¢ Generar alcance masivo sin intrusion.

¢ Conectar desde codigos reales.

¢ Aumentar repeticion, consideracién y consumo.

ACCIONES REALIZADAS

Se lanz6 la edicion limitada Donettes Horoscopo para
conectar con la espiritualidad pop y el auge de la astrologia
en Gen Z, con 12 signos agrupados
en cuatro elementos, ofreciendo
identificacién personalizable. La
campaifa fue social-first con pilar
estratégico en influencers. La es-
tructura (1+4) situ6 a Dan Renville
como creador principal y portavoz
astral, junto a Bertus, Eme de Amo-
res, TeddArchie y GRTamara, repre-
sentantes de los cuatro elementos.

Desarrollo:
e Teaser sin marca generando
curiosidad.
¢ Revelacion de capsulas donde
cada creador abordaba prediccio-
nes ligadas a su signo .
e Integracion organica del produc-
to mostrando consumo segin signo.
e Activacion participativa mediante plataforma interac-
tiva con predicciones via IA, test Zodiac Match narrado
con voz clonada de Dan y sorteos de experiencias por
elemento.
e Viralizacion con filtro de TikTok y challenges de
creadores
¢ Cierre fisico con pop-up en Callao con degustaciones,
predicciones en directo, DJ, contenido generado en tiempo
real y presencia de Dan y Abel Planelles. La narrativa se
adapt6 nativamente a TikTok, Reels, Stories y UGC para
convertir la astrologia en un ecosistema cultural alrededor
del producto.

RESULTADOS

¢ Fue la edicion limitada mas vendida, +67% sobre la an-
terior mas exitosa, logrando €958K en ventas y +0,8% de
penetracion sobre el total de la marca (7,2%).

¢ 156M impresiones con CPM de €1,4 y +25% de visualiza-
ciones superiores a 30s.

¢ Gener6 un EMV de €5M y ROAS del 5.913%, con un enga-
gement del 4,5% (vs. benchmark ~2%) y 75% de comentarios
positivos. Increment6 consideracion (+7,1%) y trial (+5,9%).
¢ Activacion digital masiva: 246.199 predicciones en la
gulA cosmica; 14.343 compatibilidades; >3.700 videos con
el filtro de TikTok, 90% organicos.

¢ La pop-up en Callao reuni6 a mas de 21.500 asistentes. ll
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Grupo Forquisa
Caso Las 3 Brujas

ANTONIO
FRUTOS

DIRECTOR GENERAL
DE GRUPO FORQUISA

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Forquisa.
Marca: Las 3 Brujas.

Agencia: Agencia Watson.
Equipo agencia: Alejandro
Caballero, Alvaro Diaz, Ana
Serrano, Conchi Asencio, Cristina
Candil, Daniel Castanedo, Daniel
Coca, Daniel Bordas, Isamar

Blanco, Miriam Martinez.
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as 3 Brujas transforma la comunicacioén en la catego-

ria de la limpieza resignificando su territorio hist6-

rico, la magia, y demostrando que un hogar limpio
es mas feliz. Desde esta creencia cre6 un prop6sito y un
territorio diferencial que cambi6 la categoria y su relaciéon
con el consumidor.

OBJETIVOS

El desafio era trascender lo funcional y conectar emo-
cionalmente con la audiencia consiguiendo:
» Notoriedad: estar en el top of mind —y en el corazén— de
los consumidores.
« Engagement: profundizar la conexion emocional con el
publico.
» Ventas: y por supuesto, crecer en ventas, en presencia,
en impacto.

ACCIONES REALIZADAS

Para activar el nuevo territorio emocional de la marca,
Las 3 Brujas desarroll6 un plan integral que combiné inves-
tigacion, PR, creatividad y presencia multicanal.

Comenz6 con la publicacién de un estudio propio en
una web infografica que demostraba, con datos, la relacion
entre limpieza y felicidad. A partir de ahi, se lanz6 un ambi-
cioso plan de relaciones publicas, estructurado en oleadas
con videonoticias, entrevistas y notas de prensa que logra-
ron gran repercusion mediatica.

En creatividad, la marca desarroll6 campafias anuales
basadas en insights reales: volar como metafora de bienes-
tar, el ‘efecto hotel’ al llegar a casa, la limpieza como prelu-
dio del placer o el musical cotidiano. Todas las campafias se
articularon bajo el concepto Un hogar limpio es un hogar
mas feliz y Esto si que es magia, con piezas de TV y digital.

En redes sociales, se cre6 la Academia de la Limpieza,
impulsando contenido 1til y emocional que convirtié a
la marca en referente del sector, incrementé comunidad,
engagement y alcance organico, y posicioné a Las 3 Brujas
como primera marca de limpieza en TikTok Shop. Todo
este ecosistema impulsaba un movimiento social en torno a
la felicidad en el hogar.

RESULTADOS

Las 3 Brujas logr6 transformar la categoria al conectar
la limpieza con la felicidad y el bienestar emocional, su-
mandose a un movimiento social que cambi6 la percepcién
del acto de limpiar. El mensaje cal6é en medios, hogares y
redes, instaurando un nuevo relato cultural y elevando el
vinculo emocional con la marca. Esto se reflej6 en un au-
mento del 17,3% en notoriedad situando a la marca como
4a en top of mind, y consolid6 atributos como “creativa”,
“original” e “innovadora”.

En lo comercial, la marca crecié mas de un 16% en ven-
tas pese a un contexto adverso de inflacién y contraccién
del consumo, convirtiéndose en la primera marca de fabri-
cante en valor en limpiadores multiusos. También mejoré
su brand footprint, sumo6 un 15% mas de clientes, ampli6é
distribucion y reforzé la fidelidad. Este éxito se debi6 a una
apuesta firme por la marca sin recurrir a descuentos ni gue-
rras de precios. La estrategia emocional permiti6 justificar
un precio superior y consolidar un territorio diferencial ba-
sado en un proposito claro: transformar hogares y perso-
nas mediante la felicidad que produce la limpieza. B

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION

IPMARK

2025

Grupo MasOrange
Yoigo, la marca “diferente” en el mundo telco

l"\_j

MARIANO
CASARES

DIRECTOR DE MARCA
EN MASORANGE

TEMPORADA 5

Publicidad
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IR LA GENTE

]
W11l QUEVIVANLOSPUEBLOS.ES

Y TODO LO QUE HACE YOIGO EN LAS ZOMAS RURALES |

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo MasOrange.

Marca: Yoigo.

Agencia: DentsuX, Dentsu Story Lab y Pingiiino Torreblanca.

Equipo anunciante: Alba Bobillo, Amagoia Sologestoa, César Goya, Diego
Esteban Monseco, Natalia Hervas.

Equipo agencia: (Dentsu X) Ana Bilbao Machimbarrena, Ana Urquiza, Ignacio
Palacios, Marta Aluja, Miguel Sanchez. (Dentsu Story Lab) Irene Kauffman, Maria
Dusmet, Miguel Orozco, Sofia Liston. (Pingtiino Torreblanca) Gonzalo Torres,
Lara Pardo.
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comunicacién apostando por un enfoque realmente

disruptivo. Replanteamos el papel de la television
trabajando desde la l6gica de la audiencia, no desde el blo-
que publicitario tradicional. Disefiamos acciones especiales
completamente integradas en los contenidos de la cadena,
introduciendo mensajes de marca dentro del propio relato
y escapando del corte convencional. Esta aproximacién
nos permitio generar una conexién auténtica, natural y
muchisimo mas relevante con el espectador.

En 2025, Yoigo dio un giro radical a su estrategia de

OBJETIVOS

Reforzar la asociacion de la marca al territorio de im-
pacto social positivo, en un momento de optimizacion de
presupuesto, con mensajes diferentes al resto del mercado,
emplazamientos diferenciales, y formatos innovadores y
notorios.

ACCIONES REALIZADAS

Yoigo y Fundacién UnLimited pusieron en marcha la
segunda edicion de jQue Vivan Los Pueblos!, un programa
de aceleracién de cinco meses para 10 startups con impac-
to social en la Espafia rural. Las empresas seleccionadas
reciben mentorias especializadas, formacion, diagnéstico
estratégico, y acompafiamiento para medir y escalar su
impacto.

Al mismo tiempo, lanzaron la quinta temporada de su
podcast Pienso Luego Actlio, el podcast de Yoigo “sobre
el cambio y para el cambio”, donde cada dos jueves se da
visibilidad a una iniciativa social para hablar de temas que
nos afectan a todos y proponer soluciones para mejorar la
vida de todos.

Para amplificar el alcance de estas iniciativas, Yoigo ha
activado una estrategia 360° con presencia en los principa-
les grupos de comunicacion (Atresmedia y Mediaset), asi
como contenidos e influencia a escala.

RESULTADOS

Los estudios cualitativos y cuantitativos demuestran
que la iniciativa no solo da visibilidad al emprendimiento
local, sino que transforma la percepcioén de la marca: se
diferencia del resto de telcos al uso, focalizadas en oferta
comercial y producto, para posicionarse como un actor
comprometido, humano y relevante socialmente.

El 74% reconoce que las iniciativas sociales influyen
en su decision como cliente y Yoigo se convierte en la
marca mas asociada a proyectos rurales con un 37% de
menciones.

Los formatos activados, especialmente “Noticias a la
Fresca”, destacan por su frescura y capacidad para emocio-
nar, facilitando la comprensién del propésito y reforzando
el recuerdo.

La campafia impulsa mejoras significativas en los prin-
cipales KPIs de marca y despierta interés por conocer mas
sobre los proyectos (65%). Yoigo abre asi un territorio dis-
ruptivo que combina propésito, innovacién y comunica-
cion culturalmente relevante. l
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HEINEKEN Espana
La Cruz del Campo, un puente por la bahia.
Un homenaje a Camaron

_ MARIA
GONZALEZ ROS

DIRECTOR SERVICIO
CLIENTE DENTSUX

FICHA TECNICA

Anunciante: HEINEKEN Espaiia.
Marca: Cruzcampo.

Agencia: DentsuX / Dentsu
StoryLab/ Ogilvy/ Nteam.
Equipo anunciante: Emilia
Gutiérrez, Paula Andrés.

Equipo agencia: (Dentsu X)
Laura Zorita, Maria Gonzélez Ros,
Natalia Trivino, Sergio Pedrero.
(Dentsu StoryLab) Maria Dusmet,
Mauricio Leirado, Ylenia Gavela.
(Ogilvy) Rocio Cano. (Nteam)

Eneida Manzano, Jorge Cordero.
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ara celebrar el 75 aniversario de Camaroén de la Isla,

Cruzcampo impulsé un homenaje musical en la Puer-

ta del Sol de Madrid. Judeline y el productor Yerai
Cortés crearon la cancién “Un paseo por la bahia, La Cruz
del Campo” a partir de la buleria original de Camar6n y la
interpretaron por primera vez en un concierto gratuito,
una auténtica experiencia en el corazéon de Madrid.

OBJETIVOS

 Trabajar en valores de la marca: orgullo por las raices e
interpretacion de las mismas.

* Mejorar la notoriedad y percepcion de la marca fuera de
Andalucia.

 Conversacion social y visibilidad en medios de comunicacion.
¢ Generar conversacion.

 Uso innovador de los medios pagados.

» Impacto positivo en brand power.

ACCIONES REALIZADAS

La accién comenzoé con un countdown en un escenario
instalado en la plaza de la Puerta del Sol y una performan-
ce callejera en la que dos comitivas representaban mun-
dos distintos: una el flamenco clasico y otra el cuerpo de
baile de Judeline. Cada comitiva parti6é de plazas diferen-
tes y confluyé en el medio de la Puerta del Sol para fusio-
nar ambos universos en una actuacion conjunta, seguida
de la actuacion de Judeline y Yerai Cortés.

Para asegurar el éxito de la accion y conseguir el ma-
yor nimero de asistentes al evento, asi como la mayor
cobertura del mismo posterior, se dividi6 el plan de comu-
nicacion en fases:

» Fase Previa Teaser: crear expectacion a través de una
campafia en RRSS y generar convocatoria.

» Dia de Lanzamiento: desvelamos el homenaje a Cama-
rén con el especticulo en la puerta del Sol, retransmitien-
do por streaming, cobertura a través de influencers y con-
vocatoria de medios.

» Fase Post: publicacién de la cancion en Spotify y amplia-
cién en medios pagados (RRSS, Spotify & Youtube) de la
accion realizada en la puerta del Sol.

RESULTADOS

« Con solo una semana de comunicacién previa, generé +240
apariciones en medios (13 noticias en TV, 5 en radio, 18 en
prensa escrita y 201 digitales), con un media value de +3,4M€.
« El espectaculo llen6 la Puerta del Sol con +12.000 asisten-
tes y aumento la notoriedad de Cruzcampo en Andalucia
+7,9pp respecto a la semana anterior.

 La accion gener6 conversacion digital con alcance poten-
cial de 28,9M, 95% de sentimiento positivo y +200 usos de
la cancion en TikTok e Instagram, mientras que publicacio-
nes de los artistas sumaron +176K impresiones.

* La cancién alcanza +1,2M reproducciones en Spotify y
el aftermovie +684K visualizaciones organicas, superando
benchmarks de competidores.

» Entre los jévenes andaluces se consolida por segundo
afio como la marca preferida. Dentro de Madrid, la notorie-
dad sugerida creci6 6pp, la accion fue valorada con mas de
8 sobre 10 para 3 de cada 4 asistentes y para el 65% la expe-
riencia mejoré su percepcion sobre la marca. H
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Heineken Espana

Cruzcampo Patrimonio
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FICHA TECNICA

Anunciante: Heineken Espafia.

Marca: Cruzcampo.

Producto: Edicion Limitada Cruzcampo Patrimonio.
Agencia: Ogilvy, NTeam, Dentsu X, Hogarth.

_ EMILIA
GUTIERREZ DIEZ
DE LOS RIOS

BRAND MANAGER
HEINEKEN COMPANY

.

fimiLsen

Equipo anunciante: Emilia Gutiérrez, Maria de Oliveira, Paula Andrés, Victor Cansino.

Equipo agencia: (Ogilvy) Carla Gutiérrez, Guille Fernéndez, Iris Gil, Izarbe Moreno, Javier Senovilla,

Juan Pedro Moreno, Lydia Laguna, Maria Herranz, Moad ElMatuchi, Olimpia Mufioz, Pablo Piqueras, Pablo

Poveda, Raphael Soria, Roberto Fara, Rocio Cano. (Nteam) Eneida Manzano, Jorge Cordero. (Dentsu X)

Francesca Joniaux, Laura Zorita, Maria Gonzalez Ros, Natalia Trivifio, Sergio Pedrero. (Hogarth) Aarén

Lago, Beto Pérez, Pablo Riafio.
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n 120 afios de historia, Cruzcampo se ha convertido
en parte de la cultura andaluza. Para celebrarlo, ha

creado una edicion especial donde los artistas locales
Pepe Baena y Ana Langeheldt han ilustrado una pequefia
muestra de todo aquello y todos aquellos que hacen a An-
dalucia ser Andalucia.

OBJETIVOS

¢ Dinamizar el punto de venta incluyendo una promocién

que active on trade y off trade.

¢ Declinar a todos los medios a la vez que continiia asen-

tando el posicionamiento Con Mucho Acento.

¢ Reforzar el vinculo emocional con los consumidores
andaluces.

ACCIONES REALIZADAS

La estrategia de comunicacion se cen-
traba en:
1. Dar a conocer la ediciéon limitada,
apoyandose en el reconocimiento de los
artistas Pepe Baena, referente del cos-
tumbrismo andaluz, y Ana Langeheldt,
muralista sevillana.
2. Incentivar la conversacién sobre todas
esas pequefias cosas susceptibles de ha-
ber formado parte de las etiquetas.

Para ello, se apost6 por una estrategia
de comunicacion local compuesta por:
¢ Plan de medios con foco alcance y awareness en OOH,
CTV, prensa, digital y redes sociales. En digital se imple-
mento6 la personalizacién de mensajes por audiencias,
creando mas de 300 piezas diferentes.
¢ Promocion en Food y Horeca. El pincode de los botellines
se canjeaba en la web por premios como camisetas, obras
originales y vajilla.
¢ Plan de PR que incluia un evento de presentaciéon y una
campafia de influencers locales que difundian sus propios
patrimonios;
¢ Estrategia de dinamizacion en redes sociales que invitaba
al usuario a compartir sus elementos cotidianos que for-
man parte de Andalucia.

RESULTADOS

¢ La promoci6n en punto de venta (Food y Horeca) consi-
gue las 100.000 participaciones (+10.000/semana vs AA).

¢ La campaia digital y RRSS: 7.977.878 visualizaciones de
las piezas audiovisuales*; 4.121.777 alcance*; 235.333 inte-
racciones*; 2,9% engagement rate*; +900 contenidos ge-
nerados por usuarios; 96% sentimiento positivo. (*Total
organico + push paid + influencers).

¢ El plan de PR rompi6 el récord de resultados de lanza-
miento de producto (alcanzado en 2023 con Cruzcampo Tre-
menda): media value de 2.612.380€ (vs 2.200.207€ de Tre-
menda); 162 apariciones en medios: 112 en medios online, 2
en TV, 7 en radio, 41 print (vs 125 de Tremenda); audiencia
alcanzada de 343 millones (vs 301 millones de Tremenda).

¢ A nivel construccién de marca, la campafa consigue mo-
ver el brand power +0,7pp en Q2 vs Q2 2024 en Andalucia y,
en concreto, promovido por un aumento en la relevancia
de +3pp vs YA. Ademas, la preferencia de marca se incre-
menta en 1pp Q2 2025 YTD vs AA. H
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Huawei GT6 Series. Ride the Wind
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HUAWEI WATCH GT 6 Serii

CRISTINA
ISIDORO

MARKETING
MANAGER EN HUAWEI
CONSUMER BUSINESS

GROUP ESPANA

FICHA TECNICA

Anunciante: Huawei.

Marca: Huawei.

Producto: Huawei GT 6 Series.
Agencia: Havas PR.

Equipo agencia: Alejandra Menéndez
Méndez, Ana Navarro Benito, Henar
Aguilera Garcia, Joaquin Ulloa Luhia,
Lourdes de Gea Solis.

21

entramos la estrategia en generar contenido a tra-

vés de experiencias con producto para demostrar

que no es solo un reloj deportivo, sino que es un
wearable para ir a la moda: eventos en Paris, buceo extre-
mo y actividades en la Sierra de Madrid, creando activacio-
nes Gnicas y disruptivas para conectar al ptblico con los
nuevos smartwatches Huawei.

OBJETIVOS

Aumentar la noto-
riedad apoyandonos en
medios e influencers e
impulsar las ventas po-
niendo en primer pla-
no las caracteristicas
del producto ligadas al
bienestar, el disefio y la
moda.

ACCIONES REALIZADAS

La estrategia se apo-
y6 en una serie de acti-
vidades que permitie-
ron enseiar el producto
desde distintos angulos.

En Paris tuvo lugar la presentacion oficial a prensa
y creadores de contenido en el Velodromo Nacional, un
espacio que encajaba de forma natural con el vinculo del
smartwatch con el deporte, el rendimiento y el cuidado
personal. Ese mismo dia, cambiamos completamente de
registro con una cena a bordo de un crucero por el Sena,
una experiencia mas premium y enfocada al lujo, el dise-
fio y la parte mas estética del producto. En paralelo co-
menzo6 la campafia con los embajadores Sara Baceiredo y
Albert Vicente, que ayudaron a que el lanzamiento tuviese
presencia en redes desde el primer momento.

Ademas, las semanas posteriores realizamos diferentes
actividades con creadores de contenido: llevamos el reloj
a una sesion de buceo para poner a prueba sus capacida-
des y organizamos una ruta por la sierra de Madrid, acom-
pafada de una cena de gala y una masterclass deportiva al
amanecer.

En conjunto, todas estas experiencias generaron con-
tenido diversificado que amplific6 la presencia del pro-
ducto en medios y redes, y ayudé a impulsar su notorie-
dad y sus ventas.

RESULTADOS

La campafia cerrd con unos grandes resultados: mas de
500 noticias en medios, alrededor de 550 publicaciones en
redes sociales y una audiencia acumulada de 580 millones.
Ademas, y lo mas importante, el impulso generado por las
experiencias y la cobertura en medios y en el ambito digital
contribuy6 al incremento de las ventas, consolidando el
lanzamiento como uno de los mas exitosos de la marca. l
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Hyundai Motor Espana
‘Insteria’ Colectiva

Insteria Colectiva
Hyundai INSTER

Estrategia.
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= yundai, en su empefio de ayudar a la Espafia rural
con su Plan VIVE, el primer car sharing rural 100%

eléctrico, decide llevar a los pueblos espafioles el
nuevo INSTER, un coche eléctrico compacto y con espiritu
GenZ, un coche perfecto con mucha actitud que cautivara a
los mayores de los pueblos.

OBJETIVOS
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Hyundai Motor Espana
Tipografia N

ara desmantelar el prejuicio de que los EV son abu-

rridos mostrando la adrenalina de conducir un

IONIQ 5 N, Hyundai quiso mostrarlo a través de sen-
saciones tnicas, reflejarlas y tangibilizarlas en la tipografia
IONIQ 5 N, la primera tipografia generada por la conduc-
cion 100% eléctrica

ELENA GRIS ELENA GRIS

« Relevancia social: empoderar a los mayores, demos-

DIRECTORA DE DIRECTORA DE

MARKETING DE trar}d.o S}l capacidad para adoptar la Gltima tecnologia y un MARKETING DE OBJETIV.OS. o . ‘
HYUNDAI espiritu joven. HYUNDAI El principal objetivo fue cambiar radicalmente la per-

MOTOR ESPANA - Sostenibilidad: consolidar el fuerte compromiso de cepcion cultural de los EV, demostrando que son eléctri-

Idea: Insteria Colectiva.

Resultados

+9 Millones de visualizaciones en RR.SS.
+20.000 interacciones.
10% vio entero el videoclip de 3'en Youtube

FICHA TECNICA

Anunciante: Hyundai Motor Espaia.

Marca: Hyundai.

Agencia: Innocean Spain.

Equipo anunciante: Ana Maria Paredes, Elena Gris.

Equipo agencia: Adridn Vegas, Andrea Arteaga, Andrés Gonzélez, Carlos Alonso,

Isabel Ocafia, Jaime Montes, Jorge Benedi, Laura Fernandez.
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Hyundai con la Espafia rural desde su plan VIVE como pri-
mer car sharing eléctrico rural.

« Marca: reforzar el posicionamiento de Hyundai como
agente de transformacion social y pionero en movilidad
eléctrica.

ACCIONES REALIZADAS

Hyundai, para celebrar el lanzamiento de su nuevo SUV
eléctrico INSTER en el Plan Vive, decidi6 de la mano de
su embajador Jests Calleja, inmejorable conocedor de los
pueblos espafioles y sus gentes, sorprender conectando la
actitud GenZ contagiosa de INSTER con lo que mas gusta
en los pueblos, el baile.

Asi naci6 Insteria Colectiva, un video musical enérgico y
contagioso, en el que los habitantes de un pequefio pueblo
sufren la “Insterizacién” que les provoca el nuevo coche
eléctrico de Hyundai. Con una cancién muy pegadiza, una
estética muy divertida y un baile digno de la generacién de
TikTok, donde el pueblo bail6 a ritmo de Trap. Un video
que no tard6 en viralizarse por las redes, de la mano de
Jests Calleja.

RESULTADOS

La campana Insteria Colectiva super6 ampliamente las
expectativas, logrando un gran im-
pacto mediatico con recursos limita-
dos, demostrando la conexién emo-
cional de la estrategia:
« Viralidad y alcance masivo: se
alcanzaron +9 millones de visualiza-
ciones en redes sociales, llegando a
un rango de piblico muy amplio. Se
generaron +20.000 interacciones, in-
dicando un alto nivel de engagement.
« Eficacia e interés del conteni-
do: a pesar de ser un formato largo
(videoclip de 3 minutos), un 10% en
YouTube lo vio entero, una tasa de
finalizacion alta para un contenido
de mas de 3 minutos.
« Impacto en relevancia social y marca: estos resultados
consolidaron la imagen de Hyundai como una marca con
espiritu social y compromiso real con la Espafa rural, de-
mostrando que cambiar las flotas de VIVE a INSTER fue un
buen movimiento. M
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FICHA TECNICA

Anunciante: Hyundai Motor Espafia.

Marca: Hyundai.

Agencia: Innocean Spain.

Equipo anunciante: Ana Maria Paredes, Elena Gris.

Equipo agencia: Adridn Vegas, Andrea Arteaga, Andrés Gonzélez, Carlos Alonso,

Isabel Ocaiia, Jaime Montes, Jorge Benedi, Laura Fernandez.
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camente apasionantes, llegando y sorprendiendo a los
petrolheads. Ademas, queriamos impulsar la familiaridad
con Hyundai N y consolidar el liderazgo de Hyundai en
movilidad eléctrica.

ACCIONES REALIZADAS

Una experiencia de marca que fue mucho mas que una
simple accion. Invitamos a varios jugadores del Atlético
de Madrid al Circuito del Jarama, entre ellos Griezmann,
Koke y Menayo, a quienes invitamos a participar en un
reto apasionante y divertido.
¢ Reto, escribir en IONIQ 5N en el circuito: un con-
ductor profesional conducia a toda velocidad mientras los
jugadores escribian las letras en laminas. Cada acelera-
cién, frenazo y curva registro sus
reacciones fisicas y emocionales,
capturando la materia prima de la
disrupcién.
 Disefio tipografia IONIQ 5 N:
los trazos caéticos y emocionales
capturados se entregaron a un es-
tudio tipografico para dar vida a
la primera tipografia nacida de un
coche deportivo 100% eléctrico.
Esta acci6n transformé la adre-
nalina en una nueva forma de
expresarse.
e Tipografia descargable para
los fans: la tipografia no se quedo
solo en las piezas de la campafia.
Dado su expectacién, se puso a disposiciéon del ptblico
para su descarga y uso. Hyundai convirti6 a los fans en par-
te activa de la historia de marca, multiplicando el valor y la
viralizacion del contenido.

RESULTADOS

El impacto fue un cambio cultural radical en la per-
cepcion del EV, demostrando que son apasionantes y
tecnolégicos.
« Engagement y alcance digital: consiguiendo gran al-
cance a diferentes tipos de ptblicos clave +4,9 Millones de
impresiones y +800K usuarios Ginicos en digital. El alto inte-
rés se confirma con +98K visualizaciones completas (en un
video de 3 min.) y +49K reacciones en redes.
« Liderazgo: la tipografia fue la palanca que multiplicé por
4 la familiaridad con la submarca N, superando el 50%.
« Trafico y descargas: Consiguiendo +4,9K clics a la lan-
ding page, motivando las descargas de la tipografia y la co-
nexion con el mundo N de Hyundai. l
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IKEA Ibérica

IKEA preowned - second hand marketplace

GABRIEL
LADARIA

IKEA SPAIN CHIEF
MARKETING

& INSIGHTS
OFFICER (CMO)

FICHA TECNICA

Anunciante: IKEA Ibérica.

Marca: IKEA.

Producto: IKEA Preowned - Second Hand
Marketplace.

Agencia: McCann Espafia, MRM Espafia,
Tinkle, Iprospect, Apple Tree.

Equipo anunciante: Adriano Martinez,
Alejandra Sierra, Catarina Bastos, Gabriel
Ladaria, Manuel Delgado, Marta del Valle,
Rafael Jiménez.

Equipo agencia: (McCann) Alma Lopez,
Elena Rodriguez, Eoin Sherry, Javier Pascual,
Macarena Paniagua, Marta Pacheco, Maria
Goni, Miguel Madariaga, Natalia Ballesta,
Patricia Caramés, Raquel Verdugo, Ricardo
Rovira.
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a desconfianza hacia la segunda mano hace que solo

un 9,5% de muebles usados se vendan. IKEA, compro-

metida con la sostenibilidad, decidi6 hacer algo: sacri-
ficar beneficios por principios ayudando a sus competido-
res de la compraventa. Asi nace IKEA preowned, plataforma
entre particulares con garantia IKEA.

OBJETIVOS

El reto era ambicioso: cambiar habitos de consumo
para acelerar la transicion hacia la circularidad. Queriamos
generar confianza en la compraventa de segunda mano,
dinamizar debate e intencién de compra, impulsar trafico a
la web y posicionar a IKEA como lider sostenible.

ACCIONES REALIZADAS

El sector del mueble vivia atrapado en una légica im-
placable: competir para vender mas. Pero IKEA decidi6é
romper el guién. ¢Y si la verdadera revolucién no era ganar
terreno, sino cederlo? ¢Y si la sostenibilidad exigia un acto
de valentia?

Cuando descubrimos que nuestros muebles circulaban
en marketplaces de terceros, no respondimos con la fuerza
habitual. Respondimos con propésito. En vez de combatir
a quienes re-vendian productos IKEA, los convertimos en
aliados. Les dimos la legitimidad
de nuestra marca a través de IKEA
preowned, una plataforma entre
particulares que eliminaba friccio-
nes, hacia mas segura la compra-
venta y facilitaba la circularidad.

Y a esto afiadimos un giro ines-
perado: invertimos nuestros me-
dios pagados, creados para pro-
mocionar productos nuevos, para
dar visibilidad a esos mismos pro-
ductos en su segunda vida. Una
accion que descoloc6 a la indus-
tria y encendi6 la conversaciéon
sobre qué significa comprometer-
se de verdad con la sostenibilidad.

Asi, IKEA dejo de vender solo muebles. Empezo6 a cons-
truir un ecosistema circular: so6lido, confiable y beneficioso
para todos. Un modelo donde la colaboracion vence a la
competicion y donde cada mueble puede volver a empezar.

RESULTADOS

IKEA preowned no es una campafia, es un compromiso
tangible. En un mercado saturado de mensajes sobre sos-
tenibilidad, IKEA pas6 de las palabras a la accion creando
una solucion real que beneficiaba a consumidores, al sec-
tor y al planeta. La idea fue disruptiva: usar la inversion
en medios de producto nuevo para publicitar también
producto usado de particular a particular, priorizando va-
lores por encima de margenes. Los resultados hablan por
si solos: 1,2M€ en medios ganados, +183% de trafico a la
pagina web, un 86% mas de vendedores de lo previsto y
llegé al Top 5 de tiendas de segunda mano mas buscadas
en Google. ®

931/ DICIEMBRE 2025

ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION

2025

931/ DICIEMBRE 2025

IKEA Ibérica
Design your sleep while you sleep

FICHA TECNICA

Anunciante: IKEA Ibérica.

Marca: Ikea, IKEA Family.
Producto: IKEA Sleep Solutions /
Complete Sleep Category.

Agencia: MRM Spain.

Equipo anunciante: Ana Ordoéiiez,
Blanca Orecasitas, Carmen Martinez,
Gabriel Ladaria, Pilar Pacheco, Sofia
Ambrosio.

Equipo agencia: Ale Butula, Betsy
Rios, Clara Ortiz, David Rodriguez,
Diego Estrada, Elena Barbera, Francisco
Gutiérrez, Félix del Valle, Guillermo
Santaisabel, Lola Paris, Mercedes Laso,
Miguel Simén, Nerea Moreno, Pablo
Camarero, Pablo Milldn, Paloma de Juan,
Sergio Garcia, Soffa Santana.
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ANA ORDONEZ

CUSTOMER
ENGAGEMENT &
LOYALTY MANAGER
DE IKEA ESPANA

uchas personas duermen mal, pero no saben por
qué. Paradédjicamente, porque las causas ocurren
mientras dormimos y pasan desapercibidas. Por
eso transformamos el suefio en momento de diagnostico:
mientras la gente dormia, IKEA estudiaba qué pasaba para
saber como ayudar a descansar mejor.

OBIJETIVOS

Reforzar el rol de IKEA como referente en sueio, de-
mostrando que puede mejorar el descanso mediante so-
luciones accesibles del hogar y convertir esa utilidad en
negocio incremental: mas compradores, mas ventas en
Complete Sleep y mayor ticket medio.

ACCIONES REALIZADAS

A través de IKEA Family y en colaboracién con ShutE-
ye, convertimos el descanso en una experiencia persona-
lizada para mejorar el suefio y generar nuevos momentos
de compra segtin las necesidades de cada persona.

Invitamos a quienes habian mostrado interés en la
categoria de Sleep de IKEA a conectar su descanso con
la app, ofreciendo un trial gratuito de 7 dias. Cada noche,
ShutEye registraba patrones como ronquidos, exposicion
a la luz, movimientos, tiempo para conciliar el suefio o
suefio profundo. Al dia siguiente, IKEA transformaba esos
datos en un informe y en una recomendaci6on personali-
zada de producto dentro de las seis palancas de Complete
Sleep: colchones, almohadas, ropa de cama, iluminacion,
temperatura y control de ruido.

Por ejemplo, si se detectaban ronquidos se sugeria
una almohada ergonémica, y si se percibia ruido externo,
se recomendaban cortinas disefiadas para bloquearlo.
Toda la activacion se realiz6 en medios propios (CRM,
app ShutEye, RRSS) y O€ en paid media, demostrando que
los datos no solo sirven para segmentar, sino que pueden
convertirse en el propio medio y en el motor de una expe-
riencia de marca capaz de generar negocio.

RESULTADOS

La experiencia gener6 un impacto directo en el nego-
cio, y en el engagement de los clientes, medido con un gru-
po control de IKEA Family:
* Los socios expuestos a la activacion registraron un +84%
de compradores frente al control, y +2 millones de euros en
ventas incrementales durante el periodo.
* Las categorias vinculadas al problema detectado (luz,
postura, ruido, temperatura, etc.) crecieron un +94% en
compradores vs grupo de control.
« El ticket medio aument6 un +7,7% entre los impactados vs
grupo de control.
¢ Las descargas diarias de la app ShutEye crecieron un
+26% durante la campafia y el 63% de los usuarios generé
su informe personal de suefio. H
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Iris Global

Puppyta. Lanzamiento del seguro de asistencia
en viaje para mascotas

INISGLOBAL

«ORTEp

JAVIER
CONTIN
GUILLEN

DIRECTOR DE
INNOVACION Y
MARKETING DE

IRIS GLOBAL

Participa con tu mascota
y gana uno de |los packs
para tu préxima aventura.

— ITISGLOBAL

Colaboracidn con 8l Proscto “Salvarios dol Maltrais”
QU FUSEOL A perras y GaTos abandonsdos

FICHA TECNICA

Anunciante: Iris Global.

Marca: Iris Global.

Producto: Seguro de asistencia en viaje para mascotas.
Equipo anunciante: Alberto Medrano Salcedo, Belén Ruiz
Minguez, David Quesada Notario, Rafael Rico Contera, Sdcrates
Dominguez Diaz.
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vo seguro de asistencia en viaje para mascotas. Una

mascota de marca que ordena tono, ttil para explicar
coberturas y pensada para generar conversacion, afinidad
y alcance organico en un territorio casi vacio en el sector.

Puppyta es la identidad creada para lanzar el nue-

OBJETIVOS

¢ Posicionarnos como referente en seguros y asistencia
para mascotas dentro del ecosistema asegurador.

* Activar notoriedad, trafico cualificado y conversacion.

¢ Demostrar impacto con una estrategia editorial eficiente,
de bajo coste y alto rendimiento organico.

ACCIONES REALIZADAS

Creamos a Puppyta, una mascota
ilustrada propia que sirve como sello
de marca para ordenar tono, conte-
nidos y narrativa en torno al mundo
mascota. A partir de ella activamos
una estrategia multiformato: difu-
sién en prensa para abrir conver-
sacion sobre movilidad y bienestar
animal; campafia en redes con con-
sejos practicos, piezas guardables
y videos breves; concursos como
“Aventura Puppyta” y “Parecidos
razonables” para impulsar la parti-
cipacion y generar contenido gene-
rado por usuarios; piezas internas
dando voz a empleados y sus anima-
les; entrevistas a profesionales como
los guias de la ONCE; activaciones de
merchandising ttil ligado al verano;
colaboraciones con protectoras den-
tro del plan RSC; y presencia en foros sectoriales donde si-
tuamos el tema en la agenda aseguradora. Todo con un pre-
supuesto reducido y una explotacion editorial coherente.

RESULTADOS

Puppyta supera sistematicamente al sector en todas las
meétricas clave.
¢ En engagement por publicacion: LinkedIn 11,19 % vs
1,42 % sector; Instagram 10,51 % vs 1,38 %; TikTok 5,41 % vs
0,45 %.
¢ En visualizaciones totales: Instagram 86.189 (vs 64.983
sector), LinkedIn 4.503 (vs 1.836 sector).
¢ La amplificacion también multiplica: TikTok 11,53 vs 0,13
sector y LinkedIn 1,65 vs 0,02.
¢ En SEO, Iris Global lidera el ranking para “seguro de viaje
para mascotas internacional” (#1), y se sitia en Top-3 en las
busquedas principales del segmento.
¢ Entre julio y octubre, Particulares duplica impresiones
(+95 %) y aumenta sesiones (+125 %), mientras Mediadores
crece en impresiones (+33 %) y sesiones (+20 %).

Una campafia que rinde por pieza, escala con eficiencia
y posiciona a Iris Global como actor pionero en asistencia a
mascotas. ll
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KFC lberia

KFC Fries Compensation

KERMAN
ROMEO

DIRECTOR DE
MARKETING DE
KFC IBERIA

MARID DIJO QUE NUESTRAS PATATAS

E ZHF'FITIJ o -
PONTE ESOS TAPATOS, MARID,
VEN A PROBAR LAS NUEVAS PATATAS u€ KFC.

M TN gy X

ENCOMPENSAGIGY, 7"

FICHA TECNICA

Anunciante: KFC Iberia.
Agencias: PS21 (creatividad)/
Arena Media (Medios).
Equipo anunciante: Kerman

chas gracias Slees &

Romeo, Jorge Aylagas y Javier

Dasi.
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todos los productos en carta, eran el que mayor

insatisfaccion generaba. No era algo accesorio, dado
que las patatas acompaiian a nuestro pollo en la mayoria
de los mentis. Cambiarlas era una prioridad. Desarrolladas
unas nuevas patatas increibles, tocaba contarlo. Lo hicimos
de la Ginica manera posible: pidiendo perdon y ofreciendo
a modo de disculpa una compensacion.

N uestras antiguas patatas no estaban a la altura. De

OBJETIVOS

1. Cambiar el ‘sentiment’ hacia nuestras patatas de manera
urgente.

2.Incrementar la tasa de apertura de nuestros emails de
manera significativa.

3.Potenciar un canal estratégico como la app.

ACCIONES REALIZADAS

“Lo sentimos mucho, nos hemos equivocado, no vol-
vera a ocurrir y... Aqui tenéis nuestras nuevas patatas a
modo de compensacion”. Esta accién se basa en un com-
portamiento tremendamente humano: compensar el dafio
generado. Durante mucho tiempo, habiamos empeorado
la experiencia de comer en KFC a partir de unas patatas
que no estaban a la altura, o, como nuestros consumidores
decian, con unas patatas “frias como Mariah Carey congela-
da” y duras “como la suela de un zapato” (sic). La gente es
maravillosa, ¢verdad?

“KFC Fries Compensation”, proyecto desarrollado en
colaboracion con la agencia PS21, se vale de la data para
crear una accién personalizada de forma masiva. Anali-
zamos uno a uno todos los pedidos desde que lanzamos
la app (2021) hasta hoy para calcular individualmente la
cantidad de antiguas patatas que nuestros consumidores
habian tenido que soportar. Y, a modo de compensacion,
les ofrecimos la misma cantidad de las nuevas gratis para
compensar el dafio causado. Hablamos de kilos de patatas,
en muchos casos. Se lo comunicamos a cada usuario de for-
ma personalizada a partir de un email Ginico. Pocas veces
los datos sirvieron para tanto.

RESULTADOS

Los resultados de esta accion superaron toda
expectativa:
1. Mejoramos un 84% el sentiment hacia las patatas de KFC.
Probamos con hechos que las nuevas patatas de KFC si es-
taban a la altura y eso hizo que por fin tuviésemos un actor
secundario a la altura. Las nuevas patatas fueron nuestro
Ed Harris particular.
2. “KFCompensation” se convirtio en la accion de CRM con
mejores datos de KFC Espafia hasta la fecha. Las aperturas
de email aumentaron en un 95% y los clics en un 120%.
Cuando das algo interesante, la gente se moviliza.
3.El canjeo de patatas se canaliz6 a través de nuestra app,
que el dia de la accion multiplicé por 20 su media de pedi-
dos. Los usuarios activos de la app aumentaron un 233% y
las descargas de la app crecieron un 679%. La disculpa y la
compensacion movilizaron en masa a la gente.
4.La accion gener6 en redes 42 millones de impresiones y
logr6 1.3M de interacciones.

Como diria Tizziano Ferro: “Perdona, si te he hecho lo
que te hecho te diré solo excusa; dibuja una sonrisa y te re-
galo una patata”. i
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Laliga
FC Rush

DOMINGO
LEGUA

HEAD OF MARKETING
STRATEGY &
ADVERTISING LALIGA

ICHA TECNICA

Anunciante: LaLiga.

Marca: LalLiga.

Agencias: El Ruso de Rocky, LastLap, Mindshare (GroupM).
Equipo agencia: (El Ruso de Rocky) Chiri Bautista, Estefania
Gimeno, Estelle Gehin, Fermin Fontecha, Irene Ferniandez, Irene
Mérquez, Laura Alfaya, Lucas Paulino, Miguel Novillo, Nuria

Gutiérrez, Paula Ibafiez, Alvaro Florez, Angel Torres.
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aLiga y EA Sports mantienen un acuerdo de patroci-

nio que une fttbol y gaming con un reto compartido:

convertir la colaboracién en un motor real de nego-
cio. Para EA Sports, FC25 es un producto estratégico con
ventas concentradas en el periodo navidefio. Para LaLiga,
era clave reforzar su conexién con nuevas generaciones.

OBJETIVOS

« Disefiar una activacién capaz de mover comportamiento,
no solo generar visibilidad: activar el uso del modo RUSH,
incrementar la intencién de compra de FC25 y reforzar la
relacion de las nuevas generaciones con LaLiga.

¢ Demostrar que el patrocinio podia convertirse en una
palanca real de impacto en negocio.

ACCIONES REALIZADAS

La estrategia se bas6 en un insight claro: para la Gene-
racion Z, el fatbol y el gaming no compiten, conviven. A
partir de esta idea, se disefi6 una activacién que rompiera
la frontera entre ftitbol en vivo y fiitbol en pantalla, trasla-
dando el modo de juego RUSH del entorno del videojuego
al mundo fisico para explicar de forma tangible su funcio-
namiento y su valor.

Gamergy, el mayor evento gamer de Espafia, se con-
virtié en el escenario central de la activacion. Por primera
vez, un mismo partido se jugo en dos mundos: el fisico y el
virtual. Leyendas como Luis Figo y Carles Puyol compar-
tieron equipo con creadores como DjMaRiiO y Spursito en
un encuentro disputado bajo las reglas del modo RUSH,
con estética gamer, casters en directo y una produccion
pensada para ser vivida, compartida y amplificada.

La activacion se articuld en cuatro fases: teaser con
inserciones en partidos de LaLiga y menciones en Twitch;
fase de buzz con una entrevista en La Revuelta que uni6 a
Figo y Spursito; evento central retransmitido en Twitch,
YouTube y television y vivido por miles de asistentes en
directo; y una fase de extension en redes y canales pro-
pios que amplifico el contenido durante dias.

RESULTADOS

La activacion convirtié un evento puntual en una palan-
careal de negocio:
¢ +108% de partidas jugadas en RUSH tras la campafia.
¢ +105% de jugadores activos del modo RUSH.
* 66% de incremento en intencién de compra del
videojuego.
¢ 44% mas de preferencia por RUSH como driver de
eleccion.
¢ FC25 supera a Fortnite como juego multijugador.
¢ ROI del +1.870% y mas de 18M<€ en media value.
¢ 47M de impresiones, 35M de visualizaciones, 2M de au-
diencia en directo y 654.000 nuevos seguidores en el canal
de WhatsApp de LaLiga.

El caso consolidé un modelo de patrocinio basado en
impacto medible, activacion de producto y conexion real
con nuevas audiencias, demostrando que la alianza entre
LaLiga y EA Sports puede ir mas alla de la visibilidad para
convertirse en un motor de crecimiento. l
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Legalitas

Holistic Social

_PRIMO
VAZQUEZ
DIRECTOR

DE NEGOCIO

INDIVIDUAL DE
LEGALITAS

FICHA TECNICA

Anunciante: Legilitas.

Marca: Legilitas.

Agencia: UM.

Equipo agencia: Ana Julia Ferndndez, Daniel

Séanchez, Elena Gandarias, Javier Ruiz.
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egilitas necesitaba legitimidad organica en TikTok

para reducir el CPL. La estrategia fue construir auto-

ridad primero, creando un ecosistema de contenido
nativo, liderado por abogados, que respondiera a las btis-
quedas legales cotidianas, permitiendo asi una activacion
de performance mas eficiente.

OBJETIVOS

Reducir el coste por lead (CPL) y establecer a Legalitas
como una autoridad en TikTok. Esto se lograria creando
un canal de contenido reputado y de alto impacto, capaz
de generar tanto alcance como leads cualificados.

ACCIONES REALIZADAS

Se implement6 un enfoque de legitimidad organica
primero para transformar el canal en un motor de lead
generation eficiente.
« Investigacion impulsada por IA: se usaron herramien-
tas de IA para descubrir clusters de interés del usuario en
temas legales cotidianos (impuestos, divorcios, multas).
Esto permitio definir territorios de contenido basados en el
comportamiento de bisqueda real del usuario.
« Produccion nativa con expertos: se crearon piezas de
contenido ad-hoc para TikTok, protagonizadas por aboga-
dos y el equipo de comunicaciones de Legalitas. Esto ase-
gur6 la credibilidad y alineacion con la plataforma.
« Estrategia organic-first performance: una vez que los
videos ganaban traccién organica, se reeditaban con ca-
ll-to-actions (CTAs) reforzados para activar un paid boosting
altamente eficiente.
» Fuerza de tarea unificada: un equipo conjunto (UM So-
cial/Paid, Legalitas Legal & Comms) oper6 en continuidad,
alineando KPIs organicos y de negocio.

RESULTADOS

La estrategia organic-first logré mejoras drasticas en la
eficiencia y el rendimiento, validando la causalidad entre la
autoridad del canal y el performance.

Resultados de negocio y performance:
« Reduccion del CPL: se consiguio una reduccion del cos-
te por lead del 63%.
« Eficiencia de costes: el boosting de videos con traccién
organica resulté en una reduccién de costes, incluyendo un
CPC del -40% y un CPM del -50%.

Resultados de canal y trifico:
« Crecimiento organico: se superaron los 40.000 segui-
dores en el primer afio.
« Engagement: el canal alcanzé una tasa de engagement
(ER) media del 5% y un +100% de engagement.
« Trafico web: el trafico web se increment6 en +89%.
» Seguidores: el aumento de seguidores fue del +62%. H
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Leroy Merlin Espana
El Calenton
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JOSE ALBERTO
GARCIA SICILIA

DIRECTOR DE TRAFICO,
MEDIOS & CRM DE
LEROY MERLIN ESPANA

Leroy, 35
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Leroy. 36 likes you too!

FICHA TECNICA

Anunciante: Leroy Merlin Espaiia.
Marca: Leroy Merlin.
Agencia: UM.

IPMARK 30

CALENTON

Leroy, 35
YDISFRUTADEL [[RSR

CALENTON

eroy Merlin lanz6 la campafa Tu hogar te pide calor

iy ahorro! durante la temporada de frio, apostando

por un enfoque innovador y humoristico. La mar-

ca se introdujo en la popular app de citas Tinder con

un perfil ficticio bajo el nombre Leroy, posicioniandose

como el compafiero ideal para un invierno calido y aco-

gedor y conectando con los usua-

-‘@ rios de manera divertida y cercana.

La accion aproveché la estacionali-

dad y los momentos clave del afio,

vinculandose de forma organica y

natural con el concepto del cuffing
season en entornos sociales.

OBJETIVOS

El objetivo principal era incre-
mentar la notoriedad de las solucio-
nes de calefaccion de Leroy Merlin,
Y generar interaccion con la marca
mostrando las alternativas practi-
cas, eficientes y asequibles que ofre-
ce Leroy para combatir el frio.

ACCIONES REALIZADAS

Se cre6 un perfil en la app de ci-
tas Tinder, adaptando el lenguaje y
el tono al entorno digital de la pla-
taforma, y se publicaron mensajes
ingeniosos como “Conmigo cero
ghosting, calentén instantaneo” para
captar la atencion y fomentar la in-
teraccion con los usuarios. Esta ac-
cion puntual se integré dentro de
una campafia digital mas amplia, que incluy6 formatos de
display, programatica y redes sociales, desarrollada en co-
laboracion con la agencia UM.

Ademas aprovechamos los medios no pagados para
crear una nota de prensa en donde destacamos no solo
el espiritu innovador y la capacidad de Leroy Merlin para
aterrizar en una plataforma un tanto desconocida para los
retailers, sino también los resultados, que, en las principa-
les métricas se situaron por encima de la media. La nota
de prensa, se publicé en los principales blogs y sites de
marketing como IPMARK, El Publicista, Dirconfidencial o
Marketing Directo.

RESULTADOS

¢ Tasa de interaccion del 4,20%, un 40% superior al bench-
mark de referencia.

¢ Ratio de apertura del 53%, comparado con el 30-40%
promedio en campafias similares.

¢ CTR del 9,19%, significativamente superior al rango es-
tandar de 3-5%.
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Leroy Merlin

Un hogar sostenible
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FICHA TECNICA

Anunciante: Leroy Merlin.
Marca: Leroy Merlin.
Agencia: UM, EXTE.
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JOSE ALBERTO
GARCIA SICILIA

DIRECTOR DE TRAFICO,
MEDIOS & CRM DE
LEROY MERLIN ESPANA

F--

eroy Merlin, junto a UM y EXTE, desarrollé una estra-

tegia de contenidos digitales innovadora para refor-

zar su posicionamiento en sostenibilidad y eficiencia
energética en el hogar. La iniciativa se construyé en torno
a un storytelling inmersivo basado en una familia ficticia
que habitaba una vivienda unifamiliar, permitiendo a los
usuarios explorar diferentes estancias del hogar a través
de una experiencia web hibrida con elementos interactivos
y recursos 3D. Esta narrativa permitia presentar de forma
cercana, visual y educativa las soluciones de eficiencia y
sostenibilidad que ofrece la marca.

OBJETIVOS

El objetivo principal fue fortalecer el liderazgo de
Leroy Merlin en sostenibilidad en el hogar, incrementan-
do la atencion, el engagement y la comprension de las
soluciones de eficiencia energética. La campafia buscé ge-
nerar una experiencia educativa, dinimica y memorable
que conectara con usuarios interesados en sostenibilidad,
energias renovables y soluciones para el hogar.

ACCIONES REALIZADAS

Se cre6 un universo narrativo protagonizado por una
familia ficticia que guiaba al usuario a través de una vi-
vienda interactiva, permitiéndole descubrir soluciones
sostenibles adaptadas a cada estancia y momento del
afio. El contenido combinaba elementos editoriales re-
ducidos con una fuerte estructura visual e interactiva,
incorporando hotspots y dindmicas 3D que facilitaban
una lectura agil y divertida, favoreciendo la retencion del
mensaje.

La campafia se apoy6 en una segmentacion contextual
inteligente para impactar a audiencias afines a la sostenibi-
lidad, energias renovables y mejoras en el hogar. Ademas,
se difundi6 a través de un conjunto selecto de publishers
prescriptores, garantizando relevancia, afinidad y credibi-
lidad del mensaje.

La accién se mantuvo activa durante cuatro meses
(agosto, septiembre, diciembre de 2024 y enero de 2025),
acompafando al usuario a lo largo de diferentes necesida-
des estacionales (desde climatizacién y piscina en verano
hasta calefaccion en invierno) mediante una narrativa flui-
da y adaptada a cada momento.

RESULTADOS

La campariia gener6 mas de 1,98 millones de impresio-
nes y alcanzoé una tasa de interaccién del 34,8%, un 30%
por encima del benchmark. Ademas, el tiempo medio de
lectura superé en 29 segundos la media habitual, confir-
mando un alto nivel de interés y engagement con el conteni-
do interactivo. B
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Leroy Merlin Espana
Impulsando el ROAS y reduciendo costes
con catalogos inteligentes

Todo para
Climatizar .
tu Hogar
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B motes de convicnte e 8

Ahorraen
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distruta del mejor ambien*-
en tu hogar

Todo para
Climatizar -
tu Hogar

FICHA TECNICA

Anunciante: Leroy Merlin Espaa.
Marca: Leroy Merlin.

Producto: Climatizacién.
Agencia: UM.

IPMARK

JOSE ALBERTO
GARCIA SICILIA

DIRECTOR DE TRAFICO,
MEDIOS & CRM DE
LEROY MERLIN ESPANA

Todo para Todo para
Climatizar » Climatizar .
tu Hogar tu Hogar
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eroy Merlin Espafia colaboré con TikTok y su agencia

local (Kinesso) para probar la solucién automatiza-

da Smart+ Catalogue, una herramienta basada en IA
que extrae automaticamente los datos del catalogo de pro-
ductos (imagenes, descripciones, creatividades) y genera
variaciones de anuncios dinamicos. En lugar de gestionar
miultiples campafias manuales con distintos creativos, se
cre6 una campafia tinica y automatizada que permite al
algoritmo de TikTok experimentar con diferentes combi-
naciones de producto y creatividad, personalizando los
anuncios en tiempo real para cada usuario y priorizando
aquellas combinaciones que generan mas valor.

OBJETIVOS

Maximizar el ROAS, mejorando la eficiencia de las cam-
pafias mediante anuncios personalizados que muestran
productos relevantes para cada usuario aprovechando la
automatizacioén para crear creatividades a escala.

ACCIONES REALIZADAS

Generamos un test A/B comparando campafas con una
configuracion manual y por otro con la solucién Smart+ Ca-
talogue que, a través de la conexion con nuestro catalogo
de productos, es capaz de extraer automaticamente ima-
genes, descripciones y creatividades para generar miles de
variaciones de anuncios y probar combinaciones en tiempo
real. De esta forma conseguimos optimizar el rendimiento
de nuestras campafias que, combinado con la puja basada
en valor (Value-Based Optimization, VBO) permiti6 priori-
zar las conversiones de mas valor.

RESULTADOS

Los resultados que obtuvo Leroy Merlin con esta estra-
tegia fueron muy positivos:
+ +60"% de ROAS: la campafia
con Smart+ Catalogue gener6 un
ROAS 60% superior al de sus campa-
fias manuales anteriores.
« -30"% en CPA: se redujo signi-

major ambient
&

o0 tu hagar ficativamente el coste por adquisi-
cion (CPA) gracias a la optimizacion
automatizada.

« +10% en tasa de conversioén: la
tasa de conversion mejoro, lo que
indica que la automatizacion no solo
ahorra coste, sino que también me-
jora la efectividad.

« 4X mas clics (CTR): el click-through rate fue cuatro veces
mayor, lo que refleja un mayor engagement con los anun-
cios dinamicos.

+ Los datos fueron validados con el MMM, en el que se
arrojaron un 30% de crecimiento en la contribucion de
las ventas en tienda fisica atribuidas a TikTok y un 108%
en ventas de ecommerce, lo que demuestra el impacto
digital. |
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Grupo L'Oreal

ARISTIDES
FIGUERA
DEL ROSAL

DIRCOM LOREAL PARIS
ESPANA'Y PORTUGAL

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo LOréal.

Marca: L'Oréal Paris.

Producto: Sérum Le Duo.

Agencia: SAMY.

Equipo anunciante: Aristides Figuera
del Rosal, Jose Piris, Maria Sanz.
Equipo agencia: Diana Sanz, Fabiola
Guerrero, Laura Ferndndez, Patricia
Tabernero, Silvia Cuesta.
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El Do Perfecto - LOréal Paris

a accion naci6 de un reto: comunicar un producto

con doble beneficio y targets opuestos. La idea fue tan

simple como brillante: si el producto une generacio-
nes, la campafia también. Asi naci6 el dio perfecto entre
Sofia Hamela y Carmen Lomana, dos mundos opuestos
unidos por algo mas que skincare: un piso.

OBJETIVOS

Habia que conectar con dos audiencias opuestas, ser
realmente relevantes para ambas y generar un engage-
ment capaz de impulsar la conversaciéon. Como el produc-
to acababa de lanzarse, aumentar el brand awareness era
clave. Y si ademas conseguiamos hacerlo viral, mejor ain.

ACCIONES REALIZADAS

La eleccién de perfiles fue clave: Carmen Lomana y
Sofia Hamela representaban dos generaciones opues-
tas, pero ambas eran figuras de maxima relevancia en el
momento del lanzamiento. El storytelling fue el hilo con-
ductor perfecto, aprovechando que sus casas, auténticos
escenarios de su contenido, eran parte esencial de su
narrativa.

Todo comenzé con una fase teaser: Carmen anunciaba
que se mudaba y Sofia, que habia encontrado compariera
de piso para su miniapartamento, eje de su universo en
redes. La comunidad no tardé en especular... (Quién seria
la misteriosa nueva inquilina? Sofia incluso aliment6 las
teorias, demostrando que cuando un perfil conecta de
verdad con una idea, la hace suya.

El misterio se resolvié con un contenido conjunto en
Instagram Reels: ambas bajo el mismo techo, una con ar-
marios de lujo y la otra con espacio de sobra en la nevera.
Dos mundos opuestos, una rutina en comun: su Sérum Le
Duo. Un crossover tan inesperado como perfecto, capaz
de unir lujo, humor y autenticidad en un solo contenido.

RESULTADOS

Un Instagram Reels Compartido y un par de Instagram
Stories consiguieron algo increible con menos de 12 mil eu-
ros de inversion:

+ +1.3M millones de views, un 94.5% mas que las habituales
en los perfiles.

» +114.000 interacciones, +607% de las estimadas.

* Y no solo eso: rompimos el récord de comentarios del
perfil con 1.135% vs. sus contenidos con marcas de la
competencia.

Ademas, conseguimos que otros mas de 45 macro y
mega influencers que suman mas de 15 millones de segui-
dores se hicieran eco de la accién, llegamos a los medios
tradicionales e incluso inspiramos a otras marcas a que
hicieran algo... parecido.

De pronto nos habiamos convertido en ESA marca y, en
definitiva, lo que empez6 como un reto complejo terminé
posicionando a L’Oréal Paris como un ejemplo de creativi-
dad. Con una idea tan disruptiva como poderosa y con
unos KPIs extraordinarios, logramos unir dos generaciones
alrededor de una misma rutina... y de una misma cama. M
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Mahou San Miguel
Mahou Madrid

MAHOU SAN MIGUEL

FICHA TECNICA

Anunciante: Mahou San Miguel.
Marca: Mahou.

Producto: Mahou 5 estrellas.

Agencia: &Rosas, Apple Tree, MRM,
Tango, Zenith.

Agencia agencia: (&Rosas) Daniele
Cicini, Ifiaki Pérez, Jordi Solé, Miguel Angel

Duo, Miriam Pérez, Nani Martin.
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eforzar el liderazgo emocional de Mahou en Madrid

aprovechando San Isidro como momentum cultural.

Reinterpretar lo castizo desde c6digos contempora-
neos (el chotis, la misica, las calles...) para conectar con
nuevas generaciones y consolidar a Mahou como icono
identitario de la ciudad.

la marca; y generar impacto real en negocio: ventas, rota-
cién hostelera y penetracion de mercado.

ACCIONES REALIZADAS

Reinterpretamos el chotis Madrid como un himno con-
temporaneo para celebrar la identidad madrilefia desde
un c6digo atractivo para todas las generaciones. Trabaja-
mos con Sidecars, Ginebras y Delaporte para crear tres
versiones originales, convertidas en contenido musical
y videoclips que se difundieron organicamente en redes
sociales y en Spotify.

Llevamos la campana a la calle: actuaciones sorpresa
en puntos icénicos de la fiesta, intervenciones urbanas
y una presencia cultural integrada en espacios como Las
Vistillas, Lavapiés, Retiro o Ponzano.

Creamos una edicion especial de 14 millones de bo-
tellas donde el logo “Mahou” se sustituy6 por “Madrid”,
reforzando el orgullo local en bares y comercios.

Intervenimos la ciudad con lonas y mupis en lugares
de maxima visibilidad (Puerta del Sol, Bernabéu, Marqués
de Vadillo) y vestimos la hosteleria con iconografia castiza
reinterpretada.

Ampliamos el territorio al fiitbol con los equipos ma-
drilefios patrocinados, que se sumaron como embajado-
res culturales vestidos de chulapos.

Disefiamos asi una campafia vivencial que la gente
pudo ver, cantar y compartir.

RESULTADOS

¢ Mahou se consolidé como la marca mas tipica de Madrid,
por encima de referentes histéricos de la ciudad. 8 de cada
10 personas asociaron la marca con San Isidro, liderando la
vinculacién emocional y cultural.

¢ Fuimos la campafa mas recordada del periodo: 66% de
recuerdo publicitario y 69% en jovenes. En digital genera-
mos +10,6M de alcance, +13,2M de views, 375K interaccio-
nes con 100% de sentimiento positivo.

¢ En medios, impactamos a mas de 215 millones de audien-
cia con altos niveles de cobertura y visibilidad organica.

¢ La campafia mejoro todos los indicadores de salud de
marca: +4 pts en marca favorita, +5 en consumo principal,
+2 en prueba y +1 en consideracion.

¢ En negocio, crecimos un +3,5% en ventas pese a la caida
del mercado, aumentamos la rotacién hostelera un +7% y la
penetracion +2,2 puntos.

¢ Las versiones del chotis trascendieron la campafia y se
convirtieron en un simbolo cultural adoptado por la gente,
consolidando la conexion emocional entre Mahou y Ma-
drid, Madrid, Madrid... ®
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Mapfre

El momento de Ia verdad
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FICHA TECNICA

Anunciante: Mapfre.
Marca: Mapfre.
Agencia: UM, McCann.
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a plataforma EIl momento de la verdad de Mapfre busco

romper con la indiferencia y baja inversion emocional

de la categoria de seguros. Ante la batalla de precios y
bajo presupuesto, la estrategia priorizo el mensaje de que
Mapfre es la “aseguradora de mas confianza” al destacar su
calidad de servicio real.

OBJETIVOS

» Reforzar la notoriedad (recuperar el pico de 8,5% de
2021) y la percepcion de Mapfre como “la compafiia de se-
guros mas confiable”.

e Maximizar la eficiencia de la inversiéon y aumentar las
bisquedas en Google +10%.

* En negocio, impulsar el crecimiento de poélizas contrata-
das +25% y reducir el coste por adquisicion (CPA).

SILVIA | gjeTIvOs FERNANDO | 5cciones REALIZADAS
DELGADO Fortalecer el vinculo Mahou-Madrid y liderar la con- GARRIDO Las acciones se enfocaron en tres decisiones
/\Cﬂgg/fgm\fg versacion cultural durante San Isidro. Incrementar re- DlRECTYOlsEEEJTMAé%Q estratégicas:
DIRECTORDE | cuerdo, preferencia y conexion emocional; rejuvenecer DE MAPFRE | 1. Priorizacion de productos: se apost6 por el segmento

Coche por su potencial y efecto halo.
2. Priorizacion de targets: se enfocaron en el cluster de
“Exigentes” (2,2M de personas), que buscan la mejor com-
paifia en servicio y tecnologia.
3. Priorizacién del mensaje: se cre6 la plataforma EI
momento de la verdad para enlazar la contratacién con la
gratificacion inmediata de tener al mejor en el momento
de la necesidad.

La ejecucion se dividi6 en fases:
« 2022 (Lanzamiento): campafia con ejemplos cotidianos
del “momento de la verdad” y una campafia de Coches con
Fernando Alonso.
« 2023 (Salto a la Realidad): demostracion real de la cali-
dad del servicio con “24/7 en Accién”, instalando cimaras
en unidades de asistencia (griias, médicos, fontaneros, call
center) durante 15 dias, mostrando la parte profesional y
humana del equipo.
» 2024 (Al Extremo): se reforzo el liderazgo con testimo-
nios de clientes en zonas de climatologia extrema, contan-
do también con delegados de Mapfre.
» 2025 (Las Personas): refuerzo de la estrategia enfatizan-
do la cercania y calidad del equipo humano.

RESULTADOS

La campafia super6 todos los objetivos, demostrando
que la verdad mueve personas y mercados.

« Crecimiento en pélizas contratadas: +131% (vs. objetivo
+25%).

« Reduccion del coste por adquisicion (CPA): -49% (vs.
objetivo -25%).

« Crecimiento de ingresos interanual: +9% el primer afio,
superando los 3.5€ billones.

» Crecimiento en 2024: +29%, el mejor desempefio hist6-
rico de la marca.

« Notoriedad de campaia: récord histérico con 10,1% de
menciones en 2023 y 2024 (+33% vs 2022).

« Eficiencia: ratio de eficiencia de 362 (5,8% SOI / 21%
menciones), triplicando el benchmark.

« Coste por punto de notoriedad reducido en -60% vs.
Mutua y -57% vs. Linea Directa.

« Interés: crecimiento acumulativo de biisquedas en Goo-
gle de +29% (vs. objetivo +10%).

Funnel y Marca: Mapfre lider6 en Notoriedad (85.6%),
Consideracion (28.4%) e Intencion de Compra (13.3%), su-
perando a la competencia. Ademas, lider6 en Satisfaccion
(26.4%) y Recomendacion (32.2%).

Estos resultados se lograron con 1/5 de la inversion de
los competidores principales y sin descuentos de precio, lo
que demuestra que la clave fue comunicar mejor. B
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Mazda Automoviles Espana
Craftedin Japan House

IGNACIO
BEAMUD

CEO DE MAZDA
AUTOMOVILES
ESPANA

FICHA TECNICA

Anunciante: Mazda
Automéviles Espaiia.
Marca: Mazda.
Agencia: Acciona.

IPMARK 36

rafted in Japan House trasladé simbolicamente Hi-

roshima a Madrid para celebrar el 25° aniversario

de Mazda. Una experiencia inmersiva que combi-
no cultura, innovacion y producto para generar conexiéon
emocional, activar test drives y reforzar el posicionamiento
de marca.

OBJETIVOS

Conectar emocionalmente con el piiblico, reforzar el
posicionamiento de Mazda y generar oportunidades co-
merciales. Crear una experiencia cultural de acceso libre,
impulsar test drives, aumentar notoriedad, movilizar a
prensa e influencers y activar un impacto social real.

ACCIONES REALIZADAS

Durante 25 dias, Crafted in
Japan House ofreci6é un reco-
rrido inmersivo que trasladé la
esencia de Hiroshima al centro
de Madrid. Se disefié un espacio
experiencial con bienvenida ho-
lografica, contenidos audiovisua-
les originales grabados en Japon,
zona Takumi con herramientas
auténticas, un cubo inmersivo de
9 metros con proyeccion urbana
y un area de IA para disefiar un
modelo Mazda personalizado.

Se integro6 el producto de for-
ma natural mediante una exposicion del nuevo prototipo
100% eléctrico y una zona de test drive sin reserva previa.
La programacién incluyo talleres gratuitos de cultura ja-
ponesa (ikebana, kintsugi, furoshiki, shodo, meditacion y
cine), ademas de ponencias, encuentros con prensa e in-
fluencers y visitas institucionales.

La accion incorporé un componente solidario: maqui-
nas vending con productos japoneses destinados a recau-
dar fondos, creacién de grullas de origami enviadas al Mu-
seo de la Paz de Hiroshima e impulso al comercio local.
Todo acompafiado por una campafia digital, convocatorias
a medios y activaciones de contenido espontaneo.

RESULTADOS

La estrategia superé ampliamente los objetivos
marcados.
¢ La experiencia recibié mas de 9.000 visitantes y generé
6.800 solicitudes para participar en los talleres culturales.
La activacién de producto alcanzo 282 test drives realizados
en el propio espacio, derivando en 120 vehiculos vendidos
vinculados directamente a la acci6n.
¢ En comunicacion, la campafia logré 21,8 millones de
impresiones digitales y 3,6 millones de visualizaciones en
redes sociales, ademas de una cobertura organica valorada
en 400.000 €. La encuesta de satisfaccion de los asistentes
obtuvo una nota media de 8,5 sobre 10.
¢ En impacto social, mas de 550 grullas de origami creadas
por los visitantes fueron enviadas al Museo de la Paz de Hi-
roshima, y la venta solidaria de productos japoneses recau-
d6 3.000 € destinados a Aldeas Infantiles. El proyecto con-
solid6é a Mazda como una marca innovadora, culturalmente
conectada y capaz de generar experiencias con retorno
emocional y comercial. B
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McDonald’s

La salsa imposible

LA SALSA

IMPOSIBLE

HECTOR
RIVERO

SR. MARKETING
MANAGER, BRAND
& FOOD DE
MCDONALD'S

¢QUE HARIAS
$1 SE ALINEASEN
LOS PLANETAS?

Hoy los planetas
se han alineado

FICHA TECNICA

Anunciante: McDonald’s.

Marca: McDonald’s.

Producto: Big Mac.

Agencia: OMD, TBWA.

Equipo anunciante: Fiona Balandin, Héctor
Rivero.

Equipo agencia: (TBWA) Ana Villarino,
Beatriz Riol, Charlie Lastra, Eduardo Gomez-
Escolar, Guillermo Gamboa, Laura Lorenzo, Luis
Sanchez, Malena Yurman.
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nte la alineacién planetaria del 28 de febrero, Mc-

Donald’s aprovecha una oportunidad tinica de con-

versacion para lanzar La salsa imposible: una accién
tactica ultralimitada que libera la codiciada salsa Big Mac
solo via app, para disparar ventas, registros y uso del progra-
ma de loyalty.

OBJETIVOS

 Impulsar ventas la Gltima semana de febrero aprovechan-
do el momento cultural.

¢ Aumentar uso de la app: mas descargas, registros y reacti-
var inactivos.

 Activar loyalty: aumentar redencion de puntos en My
McDonald’s.

» Generar conversaciéon: maximizar ruido organico y fan-
dom entre fans.

ACCIONES REALIZADAS

Desde enero, medios y RRSS hablaban de la alineacién
planetaria del 28F. Decidimos apropiarnos de ese momento
ofreciendo algo casi imposible para nuestros fans: la codicia-
da salsa Big Mac.

Analizando peticiones en redes y biisquedas en Goo-
gle detectamos que era el producto mas deseado y nunca
vendido por separado. Para no perder su exclusividad lan-
zamos una edicion muy limitada: 467 salsas, una por cada
afio hasta la préxima alineacién. Solo podian conseguirse
canjeando 467 puntos del programa de loyalty en la app My
McDonald’s.

Disefiamos una tactica de alta intensidad y corta dura-
cién. Tres dias antes lanzamos un teaser en Instagram: “¢Qué
harias si se alineasen los planetas?”. Después revelamos la
mecanica. Rappel explicé en redes como la app se converti-
ria en portal astral para conseguir la salsa, apoyado con wild
posting.

Activamos una cuenta atras en canales propios, web y
app, y contamos con perfiles como Brasero o Xuso Jones
para amplificar. El 28F, stories y notificaciones dirigian el
trafico a la web/app donde un contador mostraba las salsas
restantes hasta colgar el ‘agotado’ en minutos. Los 467 ga-
nadores pasaron al Club VIP Mac con contenidos exclusivos.

RESULTADOS

A pesar del corto periodo de actividad, la accién super6
todos los objetivos tacticos:
« Impulsar ventas: en solo 3 dias, +23.000 usuarios de la
app consumieron para alcanzar los 467 puntos necesarios y
redimir una de las 467 salsas, logrando un +13% de eficiencia
en retorno de la inversion vs. el resto de activaciones de Ql.
« Aumentar uso de la app: el 28F se registraron +289K
usuarios activos en web/app; las inscripciones en la app cre-
cieron un +45% y las descargas un +21% vs. el mismo periodo
del afio anterior.
« Activar loyalty: la mecanica exigia usar puntos del progra-
ma, reactivando usuarios dormidos y empujando la reden-
cion: las 467 salsas se agotaron en menos de 9 minutos.
« Generar conversacion: la accion gener6 +38,6M impactos
totales, +273% de engagement organico y 94% de sentimiento
positivo, con un EMV de 184,77K€ + 362K€ en PR value y una
inversion de solo 71,5K€. Incluso aparecieron salsas a la re-
venta en webs de segunda mano por por cifras desorbitadas,
entre los 20 a los 465€. B
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a tercera edicion del reto mas esperado: 20 partici-

pantes, un coche y pruebas extremas en un evento

hibrido que combiné streaming, influencers y acti-
vaciones en vivo. Una experiencia que multiplicé inscrip-
ciones y engagement, convirtiéndose en fenémeno social y
mediatico.

OBJETIVOS

¢ Conectar con segmentos complejos como la Generacion Z,
construyendo marca y generando engagement mediante una
dinamica divertida, participativa y competitiva.

¢ Incrementar notoriedad, conversacion social y seguido-
res en sus perfiles sociales, consolidando el formato como
referente juvenil.

ACCIONES REALIZADAS

La Manot6n 3 llevo6 el formato televisivo a otro nivel:
20 participantes compitiendo por un coche Mercedes en
pruebas fisicas, estratégicas y psicologicas durante mas de
12 horas de directo. Influencers como Lucia de la Puerta,
Peldanyos y Kappah dinamizaron la experiencia a los par-
ticipantes, asi como Grison, Daniel Fez y Javi Sancho entre-
teniendo al ptblico. También se quisieron asociar al evento
marcas como Munich, Red Bull y Google Pixel, sumandose
con retos exclusivos. El momento cumbre llegé con Ibai
Llanos, que protagonizo6 las Gltimas horas del stream, ele-
vando la tensién y la audiencia.

La campafia se amplificé con un plan 3600°: TV (integra-
ciones en Supervivientes y Pasapalabra), radio, medios di-
gitales, un breaking news con Ac2ality y colaboraciones con
influencers y medios como Cédigo Nuevo. Todo ello convir-
ti6 el evento en tendencia nacional, reforzando la conexiéon
con audiencias jovenes y generando conversacion masiva.

RESULTADOS

¢ 6.000 inscripciones (x3 vs. edicién
anterior).

e +15% crecimiento en seguidores en
Twitch.

¢ Uno de los streams de marca mas vistos
del dia.

¢ Mas de 120.000.000 impactos totales.

» Amplificacién en TV, radio y digital con
integraciones en programas lideres como
Supervivientes y Pasapalabra.

¢ Engagement masivo en redes sociales y
cobertura en medios.

Estos resultados confirman la efectivi-
dad del formato para conectar con la
Generacion Z, construir marca y generar notoriedad en un
entorno altamente competitivo. l

931/ DICIEMBRE 2025

ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2025

MediaMarkt Espana
Campana Outlet de Pinto | MediaMarkt

+90K

Engaged Usars

+2,9M

Impresiones

Aadh. MARTA

ek Fiotce DOMINGUEZ

DIRECTORA DE
MARKETING EN
MEDIAMARKT ESPANA

Los precios de nuestro MediaMarkt
Outlet son los mas bajos.

OALIEL
OUTLET

=3
JAYUN SITIO

FICHA TECNICA

Anunciante: MediaMarkt Espafia.
Marca: MediaMarkt.

Agencia: 2btube.

Equipo agencia: Roberto Paredes.
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a estrategia de 2btube para MediaMarkt combin6 la vi-

sita de creadores al outlet y la produccién de conteni-

do nativo en Instagram para mostrar su propuesta de
valor, generar interés organico y atraer trafico inmediato al
punto de venta.

OBIJETIVOS

MediaMarkt buscaba dar visibilidad a su tinico outlet
en Espaiia, situado en Pinto, Madrid, apoyandose en crea-
dores de contenido para im-
pulsar su alcance en redes
sociales.

ACCIONES REALIZADAS

MediaMarkt recurri6 a
2btube para impulsar la vi-
sibilidad de su Gnico outlet
en Espafia y se seleccion6
a cuatro talentos con perfi-
les complementarios: JCNa-
no, Luna Aguado, Carlota
Garcia y QuePau. Cada uno
visit6 la tienda de forma
presencial para conocer de
primera mano su propuesta
de valor, explorar el espa-
cio y descubrir las ofertas
disponibles. A partir de esta
experiencia, crearon un
reel en colaboracién con la marca y un stories en Insta-
gram, mostrando el punto de venta, destacando produc-
tos y transmitiendo la utilidad del outlet para encontrar
tecnologia a buen precio.

RESULTADOS

En menos de 48 horas, el contenido de JCNano superé
los 2 millones de visualizaciones organicas, impulsando un
interés inmediato y masivo por el outlet. El trafico en tien-
da aument6 de forma notable y las ventas se aceleraron
hasta agotar existencias en varios productos clave. El rendi-
miento fue tan superior a lo previsto que se decidi6 cance-
lar la campanfa digital originalmente planificada para pro-
mocionar el establecimiento, ya que los objetivos se habian
cumplido de forma anticipada. B
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Campana Hazte un Renove | MediaMarkt

btube plante6 para MediaMarkt una narrativa escalo-

nada que us6 a Yurena y a varios creadores de con-

tenido para impulsar un falso lanzamiento musical y
conectar después ese interés con el Gran Renove mediante
un contenido tipo videoclip y una amplificacion dirigida a
publicos de mtsica y entretenimiento.

OBJETIVOS
La campafia buscaba ampliar la notoriedad del Gran Re-
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ampana navidefia que convirtio la saturaciéon pu-

blicitaria en oportunidad mediante una estrate-

gia audiovisual integral (TV, CTV, digital), activada
con datos e IA para optimizar formatos, audiencias y mo-
mentos, logrando impacto directo en negocio y maxima
eficiencia.

OBJETIVOS
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Anunciante: MediaMarkt Espafia.

Marca: MediaMarkt.

Agencia: 2btube.

Equipo agencia: Diego Tajadura,
Laura Luque.
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ACCIONES REALIZADAS

Una semana antes del inicio del Gran Renove, Yurena
comparti6 un teaser anunciando el supuesto estreno de su
nuevo single ‘Si cambié’. Coincidiendo con el arranque de
la promocion, public6 un video con estética de videoclip
en el que interpretaba el tema. A mitad de la pieza interve-
nia la voz de MediaMarkt para revelar que la trama formaba
parte de la activacion comercial del Renove.

La campafia se amplificé en dos etapas. En la prime-
ra, perfiles como Javi Hoyos, Albert Planelles y creadores
especializados en musica difundieron el teaser de forma
organica para impulsar el rumor del regreso artistico. En
la segunda, los mismos perfiles y nuevos apoyos reacciona-
ron al contenido
final, explicaron la
estrategia y refor-
zaron la disponi-
bilidad de la reno-
vacién tecnologica
entre el 16 y el 2
de noviembre. La
narrativa se apoyo
en la estética del
videoclip y en la
reinterpretacion
del tema original
para reforzar el
mensaje de actua-
lizaci6n asocia-
do al Renove de
MediaMarkt.

RESULTADOS

La accién gener6 una respuesta rapida por parte de
los seis creadores implicados, que produjeron contenido
derivado de las publicaciones de Yurena. La primera fase
activo la conversacion en verticales de misica y salseo, ali-
mentando la expectativa en torno al posible lanzamiento.
La segunda fase mantuvo la atencién al revelar la estrategia
y conectar de forma directa ese interés con el Gran Renove.

La campana supero las previsiones iniciales: alcanzé
505.549 impresiones frente a las 504.000 estimadas, con
especial aportacién de perfiles como celimonde_y dan-
renville, que superaron su rendimiento esperado. Las pie-
zas de Javi Hoyos y Danrenville destacaron por su capaci-
dad para generar conversacion y ampliar el alcance. En
conjunto, la accién consolido la visibilidad del Renove y
mejoro la percepcién de la marca durante el periodo pro-
mocional. B
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MARTA nove, activar conversacién organica, atraer perfiles afines a ; . MARTA Reforzar notoriedad y afinidad en el periodo mas com-
DOMINGUEZ misica y entretenimiento y maximizar el alcance a través & - DOMINGUEZ petitivo del afio, impulsar intenciéon de compra y ventas, y
ﬁ'ARFS?ETT?,\'Té Eﬁ de una historia desplegada por fases. . equ’po. HEA%EQAEASIRA%EAT/R[\L? optimizar inversion frente a TV lineal mediante una plani-
MEDIAMARKT ESPARA = ESPANA ficacién tactica multicanal, basada en datos y adaptada a

contextos de consumo.

ACCIONES REALIZADAS

La campaiia se articul6 en torno a una pieza principal
protagonizada por Jiirgen Klopp, embajador de marca,
adaptada a miiltiples duracio-
nes y formatos para TV, CTV
y digital. Se disefi6 un desplie-
gue por fases: impacto inicial
con piezas largas en TV y CTV,
seguido de retargeting con
bumpers y formatos cortos en
entornos digitales. Mas de 25
creatividades se adaptaron a
dispositivos y contextos para
maximizar relevancia.

La planificacion combino
cobertura masiva con eficien-
cia, integrando datos com-
portamentales, intencionales
y transaccionales para cons-
truir audiencias avanzadas.
La IA optimizé la secuencia
y frecuencia de impactos en
tiempo real, asegurando con-
sistencia en cada punto de contacto.

Campafia articulada entre equipos creativos y de me-
dios para garantizar coherencia en todos los puntos de con-
tacto, reforzando mensajes clave en TV, digital y entornos
conectados. La estrategia contempl6 ajustes en tiempo real
basados en datos de comportamiento y rendimiento, ase-
gurando maxima relevancia en cada impacto.

RESULTADOS
* +26,1% crecimiento en ingresos en diciembre vs. diciem-
bre 2023.
* +36,4% mejora en ROAS frente a campafias anteriores.
¢ CPM 42% menor que planteamiento 100% con TV lineal.
* +5,6 pts cobertura incremental en target 25-54 gracias al
enfoque audiovisual.
« En YouTube, coste por usuario impactado por debajo de
benchmark - 0,12€.
» Brand Lift: +8,7 pts conocimiento de marca, +8,4 pts re-
cuerdo publicitario, +23,5 pts intenciéon de compra.

Estos resultados se comparan con benchmarks internos
y campaiias anteriores, confirmando la efectividad del en-
foque multicanal y la optimizacion basada en datos. La me-
jora en ROAS y reduccion de costes demuestra una ejecu-
cion tactica sobresaliente. l
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ediaMarkt perdia cuota y preferencia frente a
players como Amazon, sobre todo entre los jove-
nes de 18-25 afios. Para reconquistarlos, creamos
la Formula Gen Z: un modelo relacional tinico que combina
insights propios, humor genuino y activaciones on/off para
enamorar a los Z.

OBJETIVOS

Lograr preferencia y vinculo emocional en Gen Z, reju-
veneciendo la percepcion y relevancia cultural. Convertir
esa conexion en comportamiento: mas conversacion so-
cial, mas visitas a tiendas y web, y crecimiento en ventas/
cuota frente a Amazon.

ACCIONES REALIZADAS

La Férmula Gen Z se construyé con tres palancas para
pasar de “marca que vende” a “marca que se vive”. Todo
nacié de poner al cliente Gen Z en el centro: partimos de
sus motivaciones, ocio y codigos para disefiar experien-
cias memorables que quisieran ver, compartir y repetir, y
asi generar conexion real con la marca.
« Humor y cédigos Gen Z always-on: shitposting con len-
guaje propio y tendencia-reactivo para hablar su idioma y
entrar en su conversacion diaria.
» Creadores + experien-
cias nativas: streamers
como co-autores y hosts de
retos en tienda retransmiti-
dos en Twitch (MiniTitans,
La Manot6n, Gran Sinpa),
convirtiendo la tienda en
entretenimiento colectivo.
« Ecosistema on/off co-
nectado: cada activacion
nacia para vivirse en tien-
da y amplificarse en so-
cial, llevando comunidad
al punto de venta y deseo
digital de vuelta a tienda,
con un tono coherente en
todo el customer journey.

RESULTADOS

La estrategia demostré que la relevancia cultural genera
conexion y negocio.
« Preferencia Gen Z: +5 ptos.
« BEI Nielsen entre 16-20 afios: de 2,5-23,6, superando a
Amazon y entrando en “Strong Brand”.
« Mejora del funnel entre 18-25 afos: Top of Mind +2,
Awareness +2, Consideracion +3, Recomendacion +4.
« Impacto organico masivo:

o La Manotén, directo mds visto del dia en Twitch y
70M impactos; Gran Sinpa 20M impactos; conteni-
do shitposting organico con +7M de views.

« Con una inversion casi plana (+3%): +10% en ventas,
+5% visitas a tienda y +22% a web. La cuota total subié
2 puntos. B

931/ DICIEMBRE 2025

ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2025

Medivet

DAC lidera la estrategia ‘Brand-to-Local’ que
potencia el negocio de Medivet en sus areas clave

M
MEDIVET

ALWaTs THE

VETERINARIO

Urgenci

FRANCISCO
DE MARTINO

MARKETING
DIRECTOR MEDIVET

MEDIVET 24H SAN ANTONIO Ueteﬁ narias

(L. 9222646T (@) C. San Antonio, 61, 3¢

NO SOY UN
CLIENTE,
soy Kira

Cuidar es entender su historia.

M MEDIVET

imavs THERE

HOSPITAL VETERINARIO

Urgencias
veterinarias

U 9222846M (7)€, Son Ar 3, B, 3 enerle

MEDIVET 24H SAN ANTONIO |

931/ DICIEMBRE 2025

snerife

NO SOY UN
CLIENTE,
soy Toby

Cuidar es entender su historia.

s y Hospitales Veterinarios

“I MEDIVET

ALmavy TmERL

FICHA TECNICA

Anunciante: Medivet.

Marca: Medivet.

Agencia: DAC.

Equipo anunciante: Francisco
De Martino, Marta Rodriguez, Pablo
Carrefio.

Equipo agencia: Belén Pintado,
Jose Parrado Chocano, Victoria del

Tejo, Xabier Novo.

43

AC colabora con Medivet para impulsar los resulta-

dos de su negocio a través del enfoque: Brand-to-

Local. Con este approach conectamos las 35 clinicas
y 12 hospitales de Medivet con sus audiencias locales. Todo
ello se traduce en estrategias de paid media y SEO local con
el objetivo de dominar la SERP.

OBJETIVOS

Incrementar la visibilidad y el trafico cualificado de
cada centro; mejorar posiciones organicas locales; optimi-
zar la eficiencia de inversién; aumentar las conversiones y
reducir CPA; y reforzar la presencia de Medivet como mar-
ca veterinaria lider en Espafia.

ACCIONES REALIZADAS

El enfoque Ginico Brand-to-Local de DAC se alinea con
las necesidades de Medivet, potenciar su presencia y resul-
tados de negocio en los ptiblicos donde se encuentran sus
clinicas y hospitales. Para lograrlo, definimos una estrate-
gia de SEO local y paid media.

En SEO local, trabajamos la consistencia de datos, no
solo en Google Business Profile, también en otros directo-
rios, y asi mejoramos su posicionamiento. Optimizamos la
informacion y el SEO de contenidos, incluyendo todos sus
perfiles en TransparenSEE, tecnologia propia de DAC cuya
misién es gestionar la presencia local. Gracias a ella, pode-
mos conocer las keywords relevantes, actualizar los datos
en tiempo real y medir la performance.

Sobre paid media, nuestra orientacion es la intencion,
campafias Search, Performance Max y Meta Ads. Modula-
das segun las areas de influencia, estacionalidad y espe-
cialidad veterinaria. Ademas, desarrollamos un modelo
test-and-learn, para mejorar creatividades, audiencias, for-
matos y pujas.

Los resultados obtenidos se median basandonos en un
sistema que nos ofrecia aprendizajes sobre la demanda
organica y pagada e insights locales. Todo ello sirvi6é para
aumentar la consistencia de marca y conversion.

RESULTADOS

La estrategia gener6 mejoras sobresalientes frente al
forecast anual. El CPA se redujo un 69%, mientras el volu-
men de conversiones crecié un 223%, impulsado por un
aumento del 157% en la tasa de conversion en landing. El
CTR super6 lo previsto en un 72% y el CPC se mantuvo un
20% por debajo, optimizando al maximo la eficiencia del
presupuesto.

Las campaiias alcanzaron un 70% de impression share,
garantizando presencia en la mayoria de blisquedas rele-
vantes y maximizando oportunidades para captar deman-
da activa.

El enfoque Brand-to-Local consolid6 el comportamien-
to hiperlocal de la audiencia: el 76% del trafico provino de
términos con intencién local, confirmando la eficacia de la
estrategia en entornos geograficos especificos.

En SEO Local, los centros siguieron experimentando avan-
ces significativos: las clinicas aumentaron un 49% las vistas y
mejoraron su ranking de 9,3 a 5,3; los hospitales incrementa-
ron un 106% las vistas, un 16% las interacciones y pasaron de
posicion media 10 a 1,2, situdndose en el Top 3 organico. M
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ampafia multicanal, disruptiva e innovadora basada

en un estudio nacional sobre prejuicios de género

en automocion y aplicacién de tecnologias como la
IA. Construida en tres fases: expectacion (research + teaser),
desarrollo (evento inmersivo y revelacién de marca) y cierre
con campafia de PR.

OBJETIVOS

¢ Aumentar la conciencia social sobre los prejuicios de géne-
ro en automocion.

¢ Romper falsos mitos sobre la mujer al volante.

¢ Generar debate y reforzar el posicionamiento de Midas
como marca comprometida con la igualdad, partiendo de
insights obtenidos de percepciones reales.

ACCIONES REALIZADAS

La campaiia se desarroll6 en tres fases:
eFase 1: Investigacion. Se realizé un estudio a nivel
nacional con hombres y mujeres conductores de
entre 18 y 65 afios. El estudio abord6 temas como la
percepcién de género en la conduccién y la posible
necesidad de un coche disefiado exclusivamente
para mujeres. Los insights obtenidos sirvieron como
base para la conceptualizacion de la campafia.
eFase 2: Generacién de expectacion. Se lanz6 una
accion de Fake Out Of Home Advertising (FOOH) con
una lona virtual en Madrid que anunciaba la llegada
de un coche “100% para mujeres”. Esta pieza se di-
fundié a través de perfiles influyentes en Instagram y
TikTok, sin revelar la marca detras, generando debate
y viralizacién organica. Paralelamente, se inici6 el di-
sefio de CARmela, un prototipo creado mediante inteligencia
artificial alimentado por los resultados del estudio. El coche
reflejaba los estereotipos atin vigentes: colores suaves, espacio
para maquillaje y portabebés, pedales adaptados a zapatos de
tacon, y mas seguro y facil de conducir, entre otros.
¢ Fase 3: Presentacion oficial. Se organiz6 un evento inmer-
sivo en The Valley con mas de 20 periodistas, creadores de
contenido y con la piloto Ana Carrasco, embajadora de la
iniciativa #EllasConducen. Se proyect6 un video testimonial
con opiniones ciudadanas y se revel6 la autoria de la campa-
fia. Se activo un gabinete de prensa y se amplifico el mensaje
en redes sociales.

RESULTADOS

« Medios de comunicacién: se obtuvo una cobertura su-
perior a los 170 impactos en prensa generalista (digital, im-
presa, radio y television), alcanzando un valor publicitario
estimado de 500.000¢€ y alcanzando a una audiencia total
de 44 millones de personas.

« Redes sociales: las publicaciones realizadas en redes so-
ciales superaron las 960.000 reproducciones, 60.000 likes y
7.800 interacciones entre todas las plataformas.

¢ Ademas, se consigui6 viralizacién organica digital y en
medios.

En términos generales, la campafia permiti6 evidenciar
que algunos de los estereotipos de género en la conduccién
siguen estando vigentes, promoviendo un debate social rele-
vante. Ademas, reforzo6 el posicionamiento de Midas como
marca comprometida con la igualdad, y se consolid6 como
un referente en creatividad, innovacién y comunicacion res-
ponsable dentro del sector automocién.
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on fecha de lanzamiento en marzo de 2025, la cam-

pafa surgi6 de una vision audaz para redefinir la

experiencia hotelera fusionando la danza, la neu-
rociencia y la autoexpresion para inspirar a los huéspedes
a transformar sus vidas a través del poder del movimiento.
La iniciativa incluye activaciones de diversa indole, tanto a
nivel global como local.

OBJETIVOS

* Generar awareness para la marca Nhow de forma nove-
dosa, especialmente ahora que abren dos hoteles uno en
Roma y otro en Lima.

 Alcanzar generaciones mas jovenes para atraerlos a estos
hoteles disruptivos.

» Mejorar la experiencia de nuestros clientes en hoteles
Nhow.

ACCIONES REALIZADAS
La iniciativa, incluye activaciones a nivel global y local.
Internacionales:
1. (Dance Tour en colaboracion con This.Is.Eden, un even-
to guiado en formato silent disco, abierto a todo el publico
y disponible en todos los hoteles Nhow.
2. Rodaje de videos/contenido en cada hotel de la marca
con bailarines/influencers,
3. Evento para medios internacionales del lanzamiento
en Nhow Berlin. Panel con la colaboracién del reconoci-
do psic6logo del baile Dr Peter Lovatt, la coredgrafa, la
directora de fotografia y el director de comunicacién de
la marca Nhow, ademas This.Is.Eden hizo una pequefia
sesion de meditacion guiada.
4. Viajes de prensa a los conciertos de Dua Lipa en va-
rios paises (donde se proyectaba el video de Dance Nhow
Change Nhow y donde previamente se daba una clase de
baile de los niimeros de Dua Lipa para ir preparados.
5. El Tour de Fotografia en Cuarto Oscuro, exposicion de
las mejores fotos de baile creada por la fotografa de la
campafia, que recorrera todos los hoteles Nhow.
Experiencias en cada hotel: dancing afterworks x
World Club Dome Festival en Nhow Francfort, sesiones
de yoga, baile y DJ en Nhow Mildn, noches de salsa con
D] y fiestas de baile en el restaurante en Nhow Réterdam,
noches de salsa y bachata en Nhow Amsterdam, eventos
especiales de baile en verano para mujeres (Geht Tanzen y
Tanz Dich Gliicklich) en Nhow Berlin.

RESULTADOS

 Aparicion en medios de comunicacion de todo el mundo,
incluyendo algunos de gran relevancia como Cosmopolitan
Italia, Condé Nast Traveler Espafia o The Telegraph. Alcan-
ce de 41 millones de personas y un valor de PR (AVE) total
de 3 millones de euros.

¢ Mas de 50 millones de visualizaciones en redes. El scree-
ning del video de la campafia en diferentes conciertos in-
ternacionales ha conseguido, asimismo, poner a Nhow en
el foco de mas de 300.000 asistentes.

« Si observamos los datos de ocupacion y revenue, vemos
que el segmento B2C de la marca ha crecido +2.8M/+7% en
ingresos respecto al afio pasado. Este crecimiento viene
impulsado por volumen, donde las noches reservadas cre-
cen al10%. W
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Anunciante: Moeve.

Marca: Moeve.

Agencia: Publicis Espaiia, Prodigious Spain.

Equipo anunciante: Elena Cabrero, Pablo Pérez-Paya, Raquel
Baena, Remedios Barona, Teresa Flores.

Equipo agencia: (Publicis Espafia) Alan Vera, Arturo Lopez,
Gustavo Samaniego, Miguel Gomis, Oscar Martinez, Paco Mendoza,
Sara Cuadrado.
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anzamos Moeve en 2024 con el objetivo de conver-

tirnos en referente de la transicion energética. Una

marca innovadora, Ginica, optimista, que esta constru-
yendo un futuro mejor con mas energias sostenibles.

La transicién energética necesita la implicacién de toda
la sociedad; solo puede conseguirse entre todos. Para apo-
yar este concepto y seguir construyendo notoriedad, inicia-
mos un patrocinio disruptivo, el de todas las ligas de fiitbol:
masculina, femenina, juvenil y personas con discapacidad
intelectual. Porque si el mundo es nuestro terreno de jue-
g0, el futuro es mejor si jugamos todos.

OBJETIVOS

¢ Asentar nuestro posicionamiento dandole mayor visibili-
dad y notoriedad, reforzando relevancia social, recuerdo y
top of mind.

¢ Construir imagen de marca en atributos clave: innova-
cion, sostenibilidad, cercania, optimismo y compromiso.

¢ Reflejar nuestros valores y todo lo que estamos constru-
yendo como compaiia.

ACCIONES REALIZADAS

La comunicacion del patrocinio de Moeve de todas las
competiciones de LaLiga se inici6 con un gran evento de
presentacion que cont6 con la colaboracién de importan-
tes leyendas del fiitbol y que tuvo una gran repercusién en
los medios. Ademas, el patrocinio se comunicé en todos
los medios masivos off y online con una gran campana de
lanzamiento en television, exterior, redes sociales, digital,
prensa especializada y generalista, radio, acciones espe-
ciales en diferentes medios y comunicacion interna. Cada
uno de estos medios sirvieron de altavoz al concepto de
campafia, El futuro es mejor si jugamos todos.

Una vez iniciadas las diferentes ligas, se han realizado
acciones tacticas de OOH en cada una de las competicio-
nes, con eventos de lanzamiento con partners, clientes y
empleados para conocer y profundizar en el conocimien-
to del patrocinio.

RESULTADOS

¢ Dispara la notoriedad sugerida en la categoria de energia
y movilidad al 67%, +17pp por encima del objetivo, y la no-
toriedad espontanea al 35%, +14pp por encima de Cepsa.
Impulsamos la presencia de la marca en la mente de las
personas a los niveles mas altos desde el relanzamiento.
Entre aquellos que conocen el patrocinio, la notoriedad es
+9pp superior.

¢ Nos convertimos en la marca #10 mas vinculada con el
fatbol y la #3 en futbol femenino tras solo 1 mes de campa-
fia. El patrocinio ya lo conoce un 31% de la poblacién, co-
nectando especialmente con los jovenes (36% de recuerdo).
¢ La campafia posiciona a la marca por encima de Cepsa
en todos los atributos clave: Innovadora (+39pp vs Cepsa),
Optimista (+21pp), Sostenible (+17pp), Cercana (+14 pp),
Comprometida con la sociedad (+18 pp).

¢ Moeve es la marca de energia y movilidad con mayor
recuerdo publicitario, a pesar de ser la tercera en inversion
(Infoadex), con solo un 15% de SOI.

» Nos acercamos a las personas, promocionando de mane-
ra especial el fiitbol femenino y el de las personas con dis-
capacidad intelectual. H
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Mondelez

Lalera Oreo cuadrada de 1a historia
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FICHA TECNICA

Anunciante: Mondelez.

Marca: Oreo.

Agencia: Spark Foundry, Prodigious Espafia.

Equipo anunciante: Abel Blanco, Concha Barreda, Esther Patino, Filipe Salsinha, Marifé
Moraga, Marta Sigueros, Raquel Heraza, Silvia Nufez.

Equipo agencia: (Spark Foundry) Javier Zorita, Maria Castro, Miguel Mengas, Yolanda
Pinol. (Prodigious) Camino Cabafies, Lucia Casesnoves, Pedro Garcia.
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reo desafié su propia historia y rompi6 su iconi-

ca forma redonda para crear la primera galleta

cuadrada de la historia, un homenaje directo al
universo Minecraft y al mundo de bloques que caracteriza
el videojuego.

OBJETIVOS

¢ Conectar emocionalmente con los fans de la marca, del
mundo gamer y del universo Minecraft, generar participa-
cion activa en la promocién y reforzar su posicionamiento
como marca innovadora, divertida y cercana.

 Crear una experiencia relevante, diferencial y cultural-
mente conectada con el publico joven, incentivando la
interaccién digital, la conversacion social y el sentido de
pertenencia de la comunidad, elevando brand love y conso-
lidando a Oreo como referente de creatividad y playfulness.

ACCIONES REALIZADAS

Por primera vez en su historia, Oreo rompi6 su forma
redonda para alinearse con el universo Minecraft y crear 10
galletas cuadradas no comestibles, convertidas en auténti-
cas piezas de coleccion. Cada una se present6 en urnas con
pedestal, reforzando la narrativa de exclusividad y convir-
tiéndose en objetos de deseo que celebraban un momento
historico para la marca.

La estrategia se centré en social media, combinando
contenido organico con la colaboracién de creadores cla-
ve: Perxitaa y Viruzz, referentes del mundo gamer, e Igor,
del ambito lifestyle. Esta combinacién permitié conec-
tar de forma auténtica, nativa y culturalmente relevante
con diferentes audiencias en Instagram, TikTok y YouTu-
be, amplificando el impacto de la campafa y generando
conversacion.

Los influencers anunciaron el sorteo de las 10 piezas
Gnicas, incentivando a los usuarios a seguir la cuenta de
Oreo, mencionar con quién verian la pelicula e impulsar
la compra de los packs edicién Minecraft. Ademas, un cir-
cuito OOH con QR dirigia al video del producto y al acceso
directo al sorteo, integrando medios fisicos y digitales de
forma innovadora.

RESULTADOS

En apenas 2,5 semanas de activacion, la campafia supe-
r6 todas las expectativas, consiguiendo:
e un +23% de crecimiento organico en Instagram, 16.9k
participaciones activas, mas de 20.000 nuevos seguidores
y 98.9k likes en el post del sorteo.
« el engagement rate se multiplico x2,7 respecto al ben-
chmark, las menciones de marca crecieron un +233%,
demostrando un alcance, relevancia e impacto cultural
excepcionales.
* +3,4pp en intencién de compra, +4,8pp en consideracion
y +7,8pp en Word of Mouth (WOM).
» La campaiia consolid6 la relacion de Oreo con su audien-
cia, elevo el storytelling global de la colaboracion con Mine-
craft, reforzo su posicionamiento “playful” y demostr6é como
una idea simple, culturalmente relevante y creativamente
ejecutada puede generar deseo, engagement, participacion
activa y un impacto tangible en métricas de marca. H
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Multiopticas Nationale-Nederlanden
Mas alla del cristal: Multiopticas redefine Te hemos escuchado.
su visibilidad en el entorno local Te hemos entendido

en un relato honesto: sin promesas, solo hechos.
Mostramos la realidad inicial con comentarios di-
rectamente desde el store, damos voz a quienes la constru-
yen y, con un 360° transversal, consolidamos confianza y

N uestra estrategia convierte la transformacion digital

L T

n un mercado digital donde la salud visual también
se busca en Google Maps o Apple Maps, Multiopticas,

MULTIOPTICAS que cuenta con una red de mas de 550 establecimien- posicionamos la marca desde la autenticidad mostrando
tos, detecté una oportunidad sin explotar. Estar presente todas las mejoras.
no era suficiente; era necesario unificar, escalar y prote- /
ger su escaparate digital. OBJETIVOS
SEI%’I(;I:I%% , PERTE ({gjég  Revertir una percepci6n digital debilitada, reconstruir la
5 OBJETIVOS OF C confianza y mejorar la experiencia digital del cliente tras
SE?/II\LIJLID_TAIAO'AQTA}CKE El proyecto se centr6 en un doble eje: mejorar la cali- ,\H/Iiég A g B;(AL,{I)B afios de transformacién.
dad de la respuesta al cliente y escalar la eficiencia interna. iCﬂIEI'ItCI I'IdD ITIDtOI"ES! DE NATIONALE-  Impulsar el uso de la nueva app, reforzar la reputacion
La marca queria homogeneizar y optimizar la calidad y La nueva App, cada vez més cerca NEDERLANDEN de marca y atraer nuevos clientes desde la transparencia y
consistencia de sus fichas e incrementar la eficiencia ope- ? los hechos demostrables.
rativa, evitando la gestién manual e individualizada por
ubicacion. ACCIONES REALIZADAS
Una activacion 3600 en dos
notionale
ACCIONES REALIZADAS c,f_":ffo ol 7 o @ e fases que tradujo la transfor-
Para resolver estos desafios, se activd un modelo in- e R R s macion digital en hechos visi-
| tegral de gestion local basado en una plataforma intuiti- T e : . I bles: (para el lanzamiento de
4 fo &g va y de facil gestion y en el acompafiamiento de un KAM IDEA TE HEMOS TS - plintos gn fos la app y luego el de la web de
+77% +31% +70% dedicado. el docoin il ESCUCHAD) PR rga clientes) teaser, piezas prin-
_ o * Fase 1: Gobernanza y optimizaciéon masiva Multiépticas e | TE HEMOS ! e 2% cipales, pildoras funcionales.
el CEDUIMAN AN Meaas S PcTRmerra gn pudo actualizar masivamente contenido, descripciones, e L | ENTTNDIDO. L ge et de Contenido adaptado a Re-
buscadores locales totales Impresiones por keywonds . . . . . . PLAMN DE ACCION L= ¢ A A . .
gatratoicas imagenes y horarios en todas sus ubicaciones sin necesidad e i e - . des Sociales, medios propios,
de 1ntervenc1.6n ma‘nual. ‘ ' gty ok de un}. e sl £l 8 ! MEs T : OOH en oficinas y marke'tlng
 Fase 2: Alineamiento y consistencia. Se aseguré que el Erduc s s amidon b ok et TE HEMOS idoa segmentado crearon un siste-
. . R o . e bl b ’ NDIDO ' . :
escaparate digital reflejara la identidad de Multiépticas, ali- b3 G Comar 1 4 ERTIR SSRGS & AN B ENTE - = ma continuo de presencia y

. R WPGMEOEG QUE LI I R WY e contingg de presencin ]
neando cada ficha con los estandares visuales de la marca. sstlener: BIL(C e, e confianza.

e Fase 3: Gestion estratégica de reputacion. Se estable- bg— e
cieron objetivos de resefias y se activaron dinamicas para [‘o" ’:.-.4
fomentar la participacion del cliente, monitorizando el i '.L,," s i:;‘
sentimiento por tienda. | S
¢ Fase 4: Acompafiamiento experto. STIDi garantizé la
adaptacion y la propuesta de mejoras de forma continua.

RESULTADOS

Aumento de descargas del
522%, mas de 20.000 transac-
ciones autobnomas y mas de 10
millones de euros en aportacio-
Descubre la nueva APP nes a productos de ahorro. H

RESULTADOS

La estrategia no solo gener¢ eficiencia operativa, sino
que produjo un impacto de negocio directo y cuantificable:
« Liderazgo digital: se consigui6 un incremento del +77%
de impresiones en buscadores locales.

« Prominencia semantica: incremento del +70% en impre-
siones por keywords estratégicas, ganando visibilidad en
buisquedas clave.

« Mejora de la reputacion: aumento del +31% en el volu-
men total de resefias, reforzando la confianza de la marca.
» Crecimiento de negocio: se aument6 significativamente
el negocio atribuible de manera directa al ecosistema local
gestionado.

Gracias a la estrategia llevada a cabo junto a STIDi,
Multiépticas es ahora mas visible y eficiente, no por una
mayor inversiéon en medios, sino por la activacion y el con-
trol estratégico de sus activos digitales existentes.

No fue necesario reinventarse, solo activar lo que ya te-
nian: una red s6lida, una marca fuerte y una visién clara
del futuro. Multiopticas no solo logré escalar su presencia,
sino que reforzoé su reputacion, mejoro6 la experiencia de
usuario y optimiz6 la gestion de su red de puntos fisicos a
través del entorno digital. B
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Anunciante: Multiépticas.
Marca: Multidpticas.
Agencia: STIDi.

Equipo anunciante: Esther
Sanchez, Marta Beroiz.
Equipo agencia: Diego del
Horno, Raquel Triguero.

Anunciante: Nationale-Nederlanden.

Marca: Nationale-Nederlanden.
Agencia: PIOVRA.
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Seville City Hall, ICAS - Institute of Culture and Arts of Seville PepsiCo
Alrescate de la Navidad, El corte ondulado de Lay’s Gourmet, la nueva
la nueva historia de Navigalia inspiracion para el look estrella de las fiestas

falta foto

on el objetivo de reforzar el posicionamiento aspi-

racional de Lay’s Gourmet frente a la marca blanca

y rejuvenecer la marca, lanzamos Corte Ondulado
en plena Navidad, convirtiendo una textura de patata en
un nuevo codigo de estilo capaz de conectar con jovenes y
adultos en su top of mind.

onvertir el Guadalquivir en un gran escenario in-
mersivo mediante proyecciones 3D, pantallas de
agua y luz, recuperando el videomapping navidefio
de Sevilla y creando una experiencia accesible, innovadora

OBJETIVOS
 Reforzar el posicionamiento aspiracional de Lay’s Gour-

M%g{ﬁé;gg%‘% y capaz de atraer a miles de visitantes. L ASE (I:{ ({(l:{% met y consolidar Corte Ondulado como motor de creci-
miento, frenando la pérdida de cuota.
DIRECTORA MARKETING

OBJETIVOS DIRECTOR LAYS  Conectar con un target mas joven sin perder a los adultos

GENERAL DE ICAS

FICHA TECNICA

Anunciante: Seville City Hall,
ICAS - Institute of Culture and

Arts of Seville.
Marca: Navigalia.
Agencia: Acciona.
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Revitalizar los videomappings navidefios, atraer a un
amplio publico, posicionar a Sevilla como referente creati-
vo, garantizar accesibilidad en un espacio céntrico y gene-
rar un gran impacto mediatico con una experiencia tecno-
l6gica Gnica.

ACCIONES REALIZADAS

Navigalia transformé por completo el entorno del Gua-
dalquivir, convirtiendo el Muelle de la Sal en un escenario
inmersivo con un lienzo de 120 metros, tres pantallas de
agua de mas de 100 metros y proyecciones sobre la superfi-
cie del rio. Se utilizaron 11 proyectores de alta potencia, 24
laseres de precision, 100 luminarias robéticas y un disefio
sonoro original que narraba una historia navidefia vincula-
da a Sevilla.

Se desarrollaron estructuras exclusivas para colgar fo-
cos sin ocupar la via publica y se instalaron gradas para me-
jorar la visibilidad. Para asegurar una proyeccion estable
sobre el rio, se usaron contrapesos que fijaban las pantallas
de agua y garantizaban su funcionamiento ante variaciones
del nivel del cauce.

La produccién implic6 la coordinacion con miiltiples
areas municipales (seguridad, iluminacién, jardines, ocu-
pacién de via publica y autoridad portuaria) y se ejecuté en
un plazo reducido y en un espacio en pleno uso ciudadano.
Como en todos los proyectos de la compafiia, el espectacu-
lo fue carbono neutral, compensando todas las emisiones
generadas.

RESULTADOS

Navigalia se consolidé como uno de los eventos navide-
nos mas destacados de Sevilla, alcanzando cifras récord en
retorno, notoriedad y asistencia. La experiencia inmersiva
y el despliegue tecnolégico generaron una fuerte respuesta
del piublico, con casi todas las sesiones agotadas la prime-
ra semana. Se ofrecieron 2.000 entradas simbdlicas por
sesion, seis pases diarios durante 12 dias, ampliandose la
oferta por la alta demanda.

El impacto mediatico superé todas las expectativas: un
valor total de €629.344, con crecimientos del 30,61% res-
pecto al afio anterior. La cobertura nacional e internacional
reforzo la imagen de Sevilla como destino de vanguardia en
celebraciones navidefias.

Gracias a la combinacion de tradicién, innovacién y
una narrativa emocional, Navigalia potenci6 el atractivo
turistico de la ciudad, fortalecié la marca institucional y
se consolido como cita imprescindible del calendario na-
videfio. B
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SOUTH WEST
EUROPE EN PEPSICO

FICHA TECNICA

Anunciante: PepsiCo.

Marca: Lay’s Gourmet.

Producto: Lay’s Gourmet Corte Ondulado.
Agencia: OMD, Sips & Bites.

Equipo anunciante: Alejandra Lopez San Roman,
Belén Baquero, Claudia Adell, Cristina Comas, Erica
Lascorz, Jimena Moreno, Joana Aznar, Mariana
Pimenta, Osman Dilber, Raimon Casals.

Equipo agencia: (OMD) Anna Espinar, Carolina
Ruiz, Elisabeth Bachs, Gemma Batlle, Héctor Lozano,
Lara Velazquez, Mayte Lopez. (Sips & Bites) Ade
Hopkins, Beth Carpenter, Carmen de Witt, Dries
Mertens, James Duncan, Jason Berry, Jo Delaney, Josh
Edwards, José Hernandez, Matt Watson, Mdnica Presti,
Olga Sou.
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y aumentar la penetracion en hogares con hijos.
» Destacar en periodo de saturacion publicitaria.

ACCIONES REALIZADAS

Con Corte Ondulado decidimos convertir la textura de la
patata en un c6digo de estilo presente en conversacion so-
cial, mas alla de la tele navidefia. El insight: en fiestas todos
buscan su “mejor version” y el peinado de ondas marcadas
se ha vuelto un look icénico. Aprovechamos el paralelismo
entre ondas del cabello y el corte ondulado para construir
una misma imagen aspiracional.

La activacion se disefi6 en tres actos. Primero, intriga
en una alfombra roja. Varias celebrities e influencers apa-
recieron con el mismo peinado ondulado, sin mencion a
Lay’s, generando conversacion organica sobre la ‘nueva
tendencia’. Después, la revelacion: una lona en la Milla de
Oro mostraba el peinado y Lay’s Gourmet Corte Ondulado
compartiendo protagonismo; los
prescriptores desvelaron la colabo-
racion en sus redes.

Por ultimo, la experiencia: abri-
mos un salén en una peluqueria de
Madrid con peinados ondulados
gratuitos y un branded content con
Vogue que consolidé el corte on-
dulado como co6digo de estilo vin-
culado a Lay’s Gourmet en plena
saturacion publicitaria.

RESULTADOS

» Ventas y cuota: entr6 en +232.000 hogares en dos meses
(+40 % vs lanzamientos previos), aportd un +28% en ventas
netas y devolvio a Lay’s Gourmet a la senda de ganancia
de cuota por primera vez desde 2021 (+1,1 puntos vs marca
blanca), consolidindolo como motor de crecimiento en el
segmento premium.

« Penetracion y rejuvenecimiento del target: la penetra-
cién creci6 +1,4 puntos en hogares con hijos y +0,9 pun-
tos en post-familias, revirtiendo cuatro afios de caida y
rejuveneciendo el perfil de compradores, en linea con el
objetivo de conectar con un target mas joven sin perder a
los adultos.

« Visibilidad y posicionamiento en un periodo saturado:
+2,3 millones de interacciones organicas, con un 98% de sen-
timiento positivo y el 56% de los impactos totales organicos.
La notoriedad de Lay’s Gourmet creci6 2 puntos (94 vs 92),
reforzando su posicionamiento aspiracional y haciendo visi-
ble Corte Ondulado en plena saturacién publicitaria.
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PepsiCo

Mas crujientes, mas molestos en el cine

DAVID
BARDAJI

MARKETING
MANAGER DE
SNACKS DE PEPSICO

FICHA TECNICA

Anunciante: PepsiCo.

Marca: Doritos.

Agencia: OMD, PS21, 2.10 Agency.
Equipo anunciante: David Bardaji.
Equipo agencia: (OMD) Elisabeth
Bachs. (2.10 Agency) Carlos Garcia.
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postar por convertir un simple restage de producto

en una experiencia real vivida en redes: con Mds

crujientes, mds molestos, Doritos y Lola Lolita pro-
vocan un conflicto verosimil en un cine y transforman el
nuevo crujido en conversacion, memes y engagement con
la Generacion Z.

OBJETIVOS

¢ Reactivar la presencia cultural de Doritos entre la Gene-
racion Z.

¢ Construir notoriedad e interaccién organica en torno a la
nueva receta “mas crujiente, mas molesta”.

¢ Generar conversacion social y earned media relevante en
redes y medios a partir del nuevo crujido.

ACCIONES REALIZADAS

Doritos llega a 2024 perdiendo relevancia frente a mar-
cas blancas, en un contexto de inflacién donde el precio
es una barrera. Lanza una nueva receta, mas crujiente, y
decide no explicarla, sino hacer que se sienta. Nace Mds
crujientes, mds molestos: el crujido se convierte en actitud y
excusa para volver a la conversacion.

En lugar de una campafia al uso, se disefia una situa-
cion que parece real. En el cine, territorio donde cualquier
ruido molesta, Lola Lolita publica un story desde la cuenta
de su hermana Sofia Surfers contando que una sefiora le ha
refiido por hacer ruido al comer. Horas después, un video
en TikTok muestra la discusién a la salida: ninguna marca
en primer plano, solo la bronca y una bolsa de Doritos en
segundo plano.

El conflicto se viraliza: cuentas de salseo amplifican
la escena como enfrentamiento generacional. Cuando la
conversacion ya esta encendida, Doritos responde desde
sus perfiles con un video ASMR de Lola comiendo los nue-
vos Doritos: sin disculpas, solo sonido. Después se activan
Spark Ads, Top View, Top Feed e In-Feed Ads para escalar
la conversacion, combinando paid y organico en los codi-
gos propios de la Gen Z.

RESULTADOS

Lejos de quedarse en una anécdota viral, la accién se
tradujo en engagement real y en resultados medibles.
« Reactivar la presencia cultural de Doritos entre la Ge-
neracion Z: antes del reveal, 1a escena ya circulaba de for-
ma espontanea en TikTok, Reels y memes, alcanzando
154,8M impresiones organicas y devolviendo a Doritos un
papel relevante en la conversacion joven, con un 93% de
sentimiento positivo.
« Construir notoriedad e interaccion organica en torno
a la nueva receta: la historia gener6 +3M interacciones
reales entre usuarios, creadores y medios, compartiéndolo
como contenido cultural, no publicitario y amplificindose
de forma natural dentro del ecosistema Z.
« Generar conversacion social y earned media relevan-
te: los medios cubrieron el suceso como real, generando
3,5M de euros en PR value. La campafia registré 9,9M im-
presiones con un +4% de overdelivery, gracias a un CPM
mas bajo de lo previsto (4,05 € vs. 4,22 €), demostrando
que un cambio funcional pudo convertirse en un fenéme-
no social.
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Anunciante: PepsiCo.

Marca: Pepsi.

Agencia: OMD, PS21, 2.10 Agency.
Equipo anunciante: Lluis Crespo.
Equipo agencia: (OMD) Elisabeth Bachs.
(2.10 Agency) Carlos Garcia.
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Pepsi Ring. Larga vida a las uiias

postar por convertir un gesto cotidiano en un simbolo
cultural: con Pepsi Ring. Pepsi transforma el problema
de abrir latas con ufias largas en un anillo de alta joye-
ria que hace tangible su nuevo logo, reactiva su vinculo con la
cultura urbana y devuelve a la marca a la conversacion social.

OBJETIVOS

 Traducir el nuevo posicionamiento global en una accién
local que refuerce Pepsi como marca con personalidad.

e Aumentar la consideracion entre jévenes adultos, en es-
pecial Gen Z.

¢ Generar conversacion organica y cobertura earned.

* Elevar notoriedad y diferenciacion de marca en un entor-
no saturado.

ACCIONES REALIZADAS

Todo empez6 con una escucha social: abrir una lata
se habia convertido en un riesgo para quien llevaba ufias
largas, interrumpiendo el disfrute del producto y dafiando
una forma de autoexpresion presente en redes. En lugar
de hacer una campafia sobre el problema, Pepsi decidi6é
resolverlo con valor cultural. Nacié Pepsi Ring: un anillo
que abre latas sin romper ufias y convierte el nuevo logo
en un objeto funcional y compartible. Disefiado junto a una
consultora de producto y Long Play Jewels, tradujo el re-
branding en una pieza real, planteada como drop limitado.

La historia se activo en tres actos. Primero, la tension:
un story de Bad Gyal rompiéndose una ufia al abrir una
lata, sin logo, reavivé la conversacion. Después, la respues-
ta: la artista mostro6 el anillo como solucién, mientras Pepsi
lanzaba un film editorial que explicaba su funcionamiento
bajo el lema “Larga vida a las ufias”.

Por tltimo, la amplificacion: sorteo del anillo a través
de Joy by PepsiCo, su plataforma de engagement consumer;
contenidos nativos con creadores; branded content con Vo-
gue, que lo presenté como accesorio de moda; y un evento
en Razzmatazz con concierto de Bad Gyal para medios,
fans y consumidores.

RESULTADOS

La campafia cumpli6 y supero los objetivos planteados:
 Traducir el nuevo posicionamiento global en una accién
local que refuerce Pepsi como marca con personalidad: el
anillo convirtié el nuevo logo en un objeto fisico y desea-
ble; el branded content con Vogue lo presenté como icono
de estilo, alcanzando 1,4 M de lectores y superando en un
21% el objetivo de visualizaciones.
e Aumentar la consideracién entre jovenes adultos, en
especial Gen Z: la consideracién de marca en este target
creci6 +3 puntos y las ventas de Pepsi aumentaron un 20%
durante la activacion, sin promociones en punto de venta.
* Generar conversacion organica y cobertura earned sin
depender de paid masivo: +39 M de impresiones en redes,
gran parte organicas, y 871.500 interacciones entre usua-
rios, creadores y medios, con un alto volumen de conteni-
do replicado por usuarios.
« Aumentar la notoriedad y diferenciacién de marca en un
entorno de alta indiferenciacion visual: Pepsi Ring se con-
solid6 como simbolo propio de la marca; el sorteo a través
de Joy by PepsiCo genero6 6.773 registros y reforzé la asocia-
cién entre Pepsi, moda y cultura urbana, alejandola de la
indiferenciacion de la categoria. ®
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Anunciante: PepsiCo.

Marca: Doritos.

Agencia: OMD, TBWA.

Equipo anunciante: Alba Sanchez, Carla Cornudella,
David Bardaji, Eduard Soler.

Equipo agencia: (OMD) Anna Espinar. (TBWA)
Alberto Cuenca, Ana Villarino, Charlie Lastra, David San
Blas, Eduardo Gémez-Escolar.
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postar por estrenar Joy by PepsiCo, su nueva plata-

forma de consumer engagement, aprovechando la

colaboracion de Doritos con Arcane y convertir el
crunch del snack en interfaz de juego no solo reinventa el
modelo promocional, sino que abre una nueva via de datos
y relacién con los fans gamers.

OBJETIVOS

¢ Recuperar la ilusién por las promos de PepsiCo.

¢ Generar una experiencia de marca valiosa para los fans
de LoL y Doritos, medida a través del engagement.

¢ Crear una base de datos propia que dé vida a Joy by
PepsiCo, su nueva plataforma de consumer engagement,
para proximas promos.

ACCIONES REALIZADAS

En un contexto saturado de snacks y promos basadas
en codigos y sorteos, PepsiCo crea Joy, la nueva plataforma
de consumer engagement, y decide estrenarla aprovechan-
do el estreno de Arcane y la colaboracion con Doritos.

Antes de la creatividad tomamos tres decisiones disrup-
tivas: legitimar a Doritos en el territorio gamer, sumarnos a
un fenémeno cultural y convertir el producto en tecnologia
de juego.

Elegimos Arcane, serie basada en League of Legends,
como puerta de entrada legitima al universo gamer; la cola-
boracién Doritos x Arcane fue la primera gran experiencia
de Joy by PepsiCo.

La idea: transformar el icénico “crunch” de Doritos en
detonador de las bombas de Jinx. Con tecnologia de reco-
nocimiento de sonido, el sistema identificaba cadenas de
mordiscos y grandes crunches: en lugar de introducir un
c6digo bajo la solapa, el sonido real del snack activaba la
experiencia y liberaba premios en Joy.

La amplificacion fue nativa: piezas junto a Arcane, for-
matos de alto impacto en Twitch, line ups en YouTube,
presencia contextual en medios de Webedia y experiencia
en Gamergy, donde los fans jugaron en directo.

Doritos dej6 de ser anunciante para integrarse en el en-
tretenimiento gamer.

RESULTADOS

La campafia cumpli6 y superé los tres objetivos
planteados.
¢ Recuperar la ilusién por las promos de PepsiCo: Doritos
se legitimo en el territorio gamer alcanzando un 99% de
cobertura en Arcane Enthusiasts, +233MM de impactos y
37MM de visualizaciones, devolviendo relevancia y conver-
sacién a las promociones de la marca.
¢ Generar una experiencia de marca valiosa para los
fans de LoL y Doritos, medida a través del engagement: +
500.000 interacciones, una media de 3,8 visitas por usua-
rio a la landing y la campafia con mayor engagement de
Doritos en Europa.
e Crear una base de datos propia que dé vida a Joy by
PepsiCo, su nueva plataforma de consumer engagement,
para proximas promos: +200.000 registros en Joy y un in-
cremento del 17% en volumen de ventas durante la promo,
consolidando la plataforma como hub para futuras activa-
ciones. B
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Anunciante: Pikolin.

Marca: Colchones Pikolin.
Agencia lider: Oriolvillar.
Agencias colaboradoras: Eva
Santos, AcentoenlaCé, Arena Media,
Havas Play.

Equipo Agencias: Oriol Villar,
Mélanie Andrada, Eva Santos, Cristina
Lomana y Marta Lepe).

Equipo Anunciante: Ana Robledo.
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n un sector comoditizado, Pikolin lanza un colchén
de hotel edicion limitada y recupera un territorio ol-
vidado por las marcas: la intimidad en pareja.

Una campafia provocadora, emocional y relevante que
conecta producto y propésito con el deseo de reconectar,
para recordarnos que la pasién también se construye... an-
tes de apagar la luz.

OBJETIVOS

Hablar de lo que nadie se atreve. Reivindicar la cama
como simbolo de conexién emocional y hablar de la inti-
midad sin tabties. Y por supuesto, dar protagonismo a un
producto iconico, con aspiracionalidad y sentido.

Reforzar el liderazgo en notoriedad,
subir el precio medio creando un nuevo
nicho de alto valor y generar conversa-
cion desde un insight emocional: 9 de
cada 10 parejas en Espafia enfrentan fre-
nos a su intimidad.

ACCIONES REALIZADAS

La campafia nace con una gran pre-
gunta: “¢Sera el colchén, o seras ti?”. La
pieza principal dirigida por Oriol Villar
retrata con humor y realismo la “mafiana
después” de una pareja con hijos que ha
recuperado su intimidad en un hotel. A
través de la cama —ese simbolo cotidia-
no— la marca pone en valor su produc-
to estrella y se posiciona como aliado de las relaciones
reales.

Para dimensionar el problema, Pikolin realiza el pri-
mer estudio sociolégico sobre la intimidad en parejas
espafiolas. Eva Santos trabajé los datos para inspirar una
exposicion artistica —Intimidades desapercibidas— creada
con Eugenio Recuenco, que convierte los insights en arte
visual. Una metafora visual de las 7 fases por las que pa-
san las relaciones: de la pasion a la reconexion.

El plan se completa con activaciones experienciales,
branded content, medios ganados, redes sociales e in-
tervenciones urbanas como el grafiti “El beso de buenas
noches”. Un storytelling coherente con el propésito de
marca: “Haz algo que te quite el suefio”.

RESULTADOS

El colché6n edicion limitada se convirtié en el mas ven-
dido de Pikolin en 2025 con un precio medio muy superior
al del mercado.
* El TOM subi6 +8,5%, consolidando su liderazgo con un
47,2%. El recuerdo publicitario mejord +63% y se lograron
maximos histéricos en asociaciéon a marca (38,7%).
e En earned media, la campafia gener6 un PR Value de
2,36M<€ y una audiencia de 78,7 millones. Las bisquedas
de “colchon de hotel” subieron +76% en clics y +97% en
impresiones.
* Y lo mas importante: Pikolin puso la conversacién sobre
la intimidad en la agenda mediatica y emocional. Porque
cuando casi nadie se da un beso de buenas noches, alguien
tenia que recordarlo.

¢Sera el colch6n? ¢O sera la marca que se atreve a ha-
blar de lo invisible? B
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Pert Mucho Gusto: Como convertir la
gastronomia en el pasaporte para descubrir Peru
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Anunciante: Promper.

Marca: Promperu.

Agencia: Irismedia.

Equipo agencia: Dario Hernando,
Desirée Sanchez, Rosa Llamas, Toni
Chacén.
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erti Mucho Gusto llevo la esencia de Perti —su gas-

tronomia, musica y cultura— a Madrid y Nueva York

mediante una experiencia multisensorial disefiada
para enamorar al puiblico y despertar el deseo espontaneo
de viajar al pais.

OBJETIVOS

Conectar emocionalmente con potenciales viajeros,
acercar la cultura peruana a dos mercados estratégicos,
reforzar el posicionamiento de Peri como destino gastro-
némico global e impulsar la consideracién del viaje a través
de una experiencia viva y memorable.

ACCIONES REALIZADAS

Perti Mucho Gusto se disefié como una experiencia in-
mersiva que permitiera “probar Pera aqui, para decidir
viajar alli”. La feria aterriz6 en Madrid y Nueva York con
un recorrido sensorial por la gastronomia, miisica y cultura
peruana, convirtiéndose en un punto de encuentro entre el
pais y los viajeros sin necesidad de volar.

La accion se despleg6 con una estrategia 360° que com-
bin6 medios exteriores —mupis, marquesinas, digital signa-
ge y presencia destacada en Callao— con formatos digitales
geolocalizados que guiaban directamente a la feria. La acti-
vacién se extendi6 a plataformas de movilidad como Uber
y autobuses urbanos, llevando tipicidad, color y presencia
peruana por las calles.

Ademas, se integr6 una potente campaifa social con
Meta y TikTok, contenidos organicos e influencers que
amplificaron la experiencia en tiempo real. Promotores
en Segways invitaban al ptiblico a sumarse, creando una
atmosfera festiva que conectaba desde el primer contacto.

Durante el evento, miles de asistentes degustaron pla-
tos iconicos como el cebiche, disfrutaron de actuaciones
en vivo y exploraron la diversidad cultural del pais en un
entorno disefiado para despertar emocion, curiosidad y
recuerdo duradero.

RESULTADOS
¢ La campaia gener6 un engagement masivo y espontaneo:
mas de 14.000 asistentes en Madrid y 5.000 en Nueva York,
con colas constantes y participacién activa en todas las
areas de la feria.
¢ A nivel mediatico, se obtuvieron mas de 57 millones de
impactos entre ambos mercados, incluyendo 46,7M en
Espafia y 10,8M en EE. UU. La amplificacién digital afiadié
mas de 3,9M adicionales, con un CTR del 3,74% en Nueva
York y 0,09% en Madrid, consolidando la capacidad de la
estrategia para generar interaccion real.
¢ Las redes sociales se llenaron de contenido generado por
los asistentes, multiplicando la conversacion y mostrando
la experiencia desde perspectivas auténticas. La musica,
los sabores y el ambiente festivo crearon un vinculo emo-
cional potente y duradero con el publico, fortaleciendo la
relacién con la marca pais y elevando la intencion de viaje.
El resultado: Pert no solo se mostro, sino que se sintio y
se vivio, convirtiéndose en uno de los activadores de enga-
gement mas s6lidos del afio para un destino turistico. l
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DUREX

urex lanz6 el primer preservativo que te hace

sentir el calor corporal de tu pareja y necesitaba

generar talkability sobre él. ¢Qué hicimos? Ge-
neramos una activacién que generara mucha no dicien-
do nada. Lo borramos todo y
solo dejamos dos palabras: “Lo
sentimos”.

LO SIENTO

MUCHO, PERO
MUCHO MUCHO
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Anunciante: Reckitt (Espafia) S.L.
Marca: Durex.

Producto: Durex Conexién Total.
Agencia: SAMY.

Equipo anunciante: Lluis Castells,
Maria Vidal, Matilde Moreira.

Equipo agencia: Ana Puyol, Andrea
Camacho, Anna De Lachapelle,
Fernando Martin, Martin Brotons,
Ricardo Pombo, Roque Mufioz, Victoria

Fayos.
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OBJETIVOS

 Contrarrestar la tendencia ne-
gativa de ventas del sector de
preservativos.

* Fortalecer la posicién de Durex
como lider de la categoria.

e Generar conciencia y conside-
racion de Durex Conexion Total,
destacando su propuesta de valor:
la transmisién de calor corporal.

ACCIONES REALIZADAS

Generando hype a través del
silencio. Borramos todos nues-
tros mensajes en redes y dejamos
tan solo dos palabras: “Lo senti-
mos”. Ejecutamos una accién de
wild posting con el mismo mensa-
je y perfiles influyentes se hicieron eco de la accion.

Tras miles de comentarios, resolvimos en una segunda
fase. “Lo sentimos mucho, pero mucho mucho”. En gran
formato con una lona en la que desvelabamos el porqué
del “lo sentimos”, relacionandolo con el valor del produc-
to. “Siente sus 37 grados™.

Activaciones en redes, relaciones publicas, influencer
marketing y de exterior culminaron con una experiencia
inmersiva en los cines Capitol donde miles de personas
pudieron experimentar el nuevo material y sus propieda-
des. Una accién 360° que inici6 con la talkability y acabé
con la prueba directa de producto.

RESULTADOS

La campafia se convirtié en todo un éxito gracias a la
conversacion generada alrededor de la misma y del pro-
ducto. Se compartié de manera organica por cientos de
personas en todo tipo de redes (jincluso LinkedIn!) y obtu-
VO una recepcién muy positiva por parte de toda la audien-
cia. Lo mas importante, revertimos la tendencia a la baja
de la venta de preservativos haciendo crecer la categoria
durante las fechas de la campania.

Aqui un par de datos que reflejan este éxito:
* 17,2 millones de impresiones.
« 155 impactos en medios.
170k interacciones.
» Crecimiento de ventas del 62%. H
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Anunciante: Renault Espafia.
Marca: Renault.

Agencias: Podium Podcast,
OMD, Proximity.
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enault apuesta por ir mas alla de la publicidad y

conectar con las audiencias mediante experiencias

culturales memorables a través del branded enter-
tainment. En el marco de un acuerdo global para integrar
las apps de Prisa en el sistema openR de infoentretenimien-
to de Renault, nace Jules y Ren, el primer podcast de ficcion
co-protagonizado por un coche.

OBJETIVOS

¢ Poner en valor las nuevas propuestas de entretenimiento
a bordo de la marca a través del contenido convirtiendo el
producto en un dispositivo de escucha en si mismo.

¢ Generar notoriedad y engagement en torno a Renault,
reforzando su imagen como marca tecnolégica, sostenible
e innovadora.

¢ Conectar con nuevas audiencias mediante entretenimien-
to auténtico, trabajando percepcién y consideracion, y posi-
cionando a Renault como referente en movilidad del futuro.

ACCIONES REALIZADAS

Renault, en colaboracion con Podium Podcast, dio vida a
Jules y Ren, una ficcién sonora en formato thriller detectives-
co con atmosfera de cine noir y sutiles toques de humor. La
trama presenta a una joven detective agorafébica y a su ines-
perado aliado: un coche equipado con inteligencia artificial y
alma retro-futurista. Voces de primer nivel —Michelle Jenner,
Carlos Santos y Nancho Novo— protagonizan cinco episodios
que se escuchan como una trepidante historia de accion.

La campanfa de amplificacion se desarroll6 durante seis
semanas en tres fases: lanzamiento, activacion por episo-
dios y empuje final con la serie completa. El plan combin6
medios pagados (radio, digital, audio en Spotify), propios
(web Renault, CRM, redes sociales) y ganados (PR y men-
ciones organicas). Se cre6 un content hub en El Pais, se
activaron Brand Days en SER y Los40, newsletters y men-
ciones en programas en directo.

En redes, influencers como @TeLoCuentoSinSpoilers
impulsaron la conversacion. La innovacion clave: distri-
bucién en todas las plataformas de audio y en el propio
vehiculo, transformando el coche en un dispositivo de en-
tretenimiento. Sin mensajes comerciales, solo contenido
con alma, disefiado para emocionar.

RESULTADOS

El podcast supero todas las expectativas:
¢ 104.000 escuchas, un +108% sobre el objetivo.
¢ 40% de oyentes que escucharon el primer episodio com-
pletaron la serie.

« Distribucion: Spotify (31%), YouTube (22%), iTunes (16%).
¢ 13 millones de usuarios Ginicos alcanzados y 31% de reach.
¢ 159 millones de contactos generados en la campana.

¢ +286.000 € en earned media gracias a cobertura organica
en medios como El Economista, Car & Driver y entrevistas
en SER.

¢ ER en RRSS: 32.000 interacciones y picos tras la activa-
cion con influencers.

Jules y Ren consolida a Renault como creador cultural,
reforzando su posicionamiento como marca innovadora y
vibrante, capaz de integrar tecnologia y entretenimiento
para generar conexiones reales. ll

931/ DICIEMBRE 2025

ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2025

931/ DICIEMBRE 2025

Renault Espana

BEATRIZ
NAVARRO

DIRECTORA DE
MARKETING DE
RENAULT ESPANA

e T

i . =
[ ;
f.. ‘M -

e -RETER VTR ST .

FICHA TECNICA

Anunciante: Renault Espaia.
Marca: Renault.

Agencias: Publicis Espafia y
OMD Espana.
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Una R5volucion conduce a otra

1 concepto global R5volution is back inspir6

Una R5volucion conduce a otra, un formato cultural

relevante: una serie, para el lanzamiento de R5 con
5 protagonistas y 5 ciudades, unidos por Cayetana Gui-
11én-Cuervo, donde R5 actiia como hilo conductor de 5
historias revolucionarias.

OBJETIVOS

* Posicionar a Renault como lider en electrificacién en
Espafia.

¢ Poner en valor los atributos diferenciales del nuevo
Renault 5 (tecnologia, disefio, sostenibilidad, caracter des-
enfadado e iconico).

» Conversion: trafico de potenciales clientes a los concesio-
narios y a la web de Renault.

ACCIONES REALIZADAS

La serie documental Una R5volucion conduce a otra bus-
ca transmitir el espiritu innovador del modelo con historias
reales de personas que, desde diferentes ambitos, estan
transformando su entorno a través de un contenido natural
y relevante para el usuario.

La eleccion de los 5 protagonistas fue clave para cons-
truir un relato auténtico y ligado a los territorios de R5: la
sostenibilidad representada por Javier Goyeneche, la inno-
vacién por el cirujano Diego Gonzalez, el disefio por Coco
Davez, la actitud atrevida por el chef Carlos Maldonado y
la iconicidad por la actriz Michelle Jenner. Cada uno pro-
tagoniz6 un episodio que, conducido por Cayetana Guillén
Cuervo, convirtio el viaje en una experiencia intima donde
R5 no era el protagonista, sino el hilo conductor que une
estas revoluciones.

La serie, compuesta por 5 episodios, se estrené en Mo-
vistar Plus y cont6 con una premiére en Cines Callao, refor-
zando su caracter de contenido audiovisual. La activacién
se amplific6 con una campafia en RRSS y con formatos
editoriales de Movistar, manteniendo coherencia con el
universo del entretenimiento.

RESULTADOS

La activacién supero las expectativas tanto en notorie-
dad como en negocio: la serie reuni6 315.000 espectadores
(superando en un 184% las previsiones de Movistar Plus+).
Respecto a la atencién digital del usuario las biisquedas en
Google de “R5” subieron +497% en noviembre de 2024 y las
publicaciones de los protagonistas en Social Media alcanza-
ron un 281% por encima de los objetivos de visualizaciones,
destacando un 100% de sentimiento positivo.

En parametros comerciales, tras el estreno, el trafico a
concesionarios se multiplicé por 3 en noviembre respecto
al mes anterior y se mantuvo en ese nivel hasta final de
2024. En online, las visitas a la ficha de producto crecieron
+142,9% y el boton ‘configurar y reservar’, +335%. En ventas
y posicionamiento, el R5 entro en el Top 3 de eléctricos en
Espafia desde su lanzamiento, repitiendo como modelo
eléctrico mas vendido durante diversos meses a lo largo de
todo el afio.

En términos de imagen de marca esta accion ha mejo-
rado la percepcion de sostenibilidad, situando a Renault en
el Top 5 europeo en motorizacion eléctrica desde su lanza-
miento a finales de 2024. &
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Ris]

Palomitas Pa’ Peldanyos

ALEXANDRA
MARTINEZ

DIRECTORA DE
MARKETING DE RISI

FICHA TECNICA

Anunciante: Risi.
Marca: Risi.

PA' TO5:

| W . e Producto: Palomitas Risi.
Agencia: Agencia Watson.
Equipo agencia: Alvaro Diaz,
Ana Serrano, Daniel Castanedo,

Daniel Coca, Davinia Méndez,

Giovanna Canu, Isamar Blanco,

Miriam Martinez.
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os Z Snack Lovers prueban, mezclan y cambian sa-

bores segiin el momento. No se casan con uno: los

quieren todos. Palomitas Risi, con su amplia gama
de sabores, puede convertir esa forma de consumir en
su territorio natural y celebrar la variedad y la indecision
gourmet. Si aman todo... ¢pa’ qué elegir?

OBJETIVOS

Conectar con la Generacion Z desde la autenticidad,
reforzar el territorio ‘Pa’ qué elegir’, generar conversa-
cién organica, aumentar engagement y notoriedad y de-
mostrar que la marca podia crear cultura.

ACCIONES REALIZADAS

Para convertir la actitud ‘Pa’ qué elegir’ en algo tangi-
ble, se seleccioné a Peldanyos como creador clave por su
afinidad cultural con la mezcla, el gochismo y la indecisiéon
gourmet. Junto a él se desarroll6 una edicién limitada de
Palomitas que combinaba todos los sabores del producto:
un drop inesperado y totalmente alineado con los codigos
de la cultura joven.

El lanzamiento se construy6 como lo hace la Gen Z: sin
solemnidad, sin mensajes corporativos, solo contenido,
naturalidad y humor. Se produjeron tres reels co-creados
siguiendo una narrativa en tres actos. Primero, El Dile-
ma, en el que Peldanyos prueba los sabores y flipa con la
mezcla. Luego, La Misién, donde visita Risi y “convence
al sefior Risi” de convertir su idea en un producto real.
Finalmente, El Lanzamiento, donde descubre la bolsa
final y reta a su comunidad a crear sus propias mezclas

imposibles.

La comunidad respondié amplificando la
idea con miles de comentarios, videos pro-
pios, recetas gochas y combos imposibles.
El lanzamiento se apoy6 también en con-
tenidos espontaneos y un enfoque de drop
cultural mas que publicitario, generando un
universo donde marca, creador y comuni-
dad construyeron el producto juntos.

RESULTADOS

La campafia superé ampliamente las ex-
pectativas, especialmente entre el piblico
joven de 18 a 24 afios. El drop no solo conect6é
con la cultura de internet, sino que generé
una avalancha de engagement real. Se alcan-
zaron mas de 4 millones de impresiones,
superando en un 166% la prevision de paid
(2,5M). Alin mas relevante fue el impulso or-
ganico: las impresiones crecieron un 170%, logrando 1 mi-
116n adicional por encima de lo estimado.

TikTok se consolid6é como el canal estrella, con un +217%
en impresiones y un engagement rate del 8%, casi triplicando
a Instagram gracias a mas de 91.000 interacciones pese a te-
ner menos comunidad. El VTR también se duplicé respecto
a otras redes, demostrando alta retencién e interés.

El producto se agoto, generé earned media, conversa-
cion espontanea y una ola de contenido generado por
usuarios. La marca reforzé su vinculo con la Gen Z, amplifi-
¢6 su posicionamiento cultural y convirtié un simple insight
en un producto real que elevé el brand love y potenci6 la
relevancia de Palomitas Risi en el mercado joven. H
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SEAT

Amores de Verano

CRISTIAN CALVO

DIRECTOR DE
MARKETING SEAT
ESPANA
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FICHA TECNICA

Anunciante: SEAT.

Marca: SEAT.

Producto: Renting.

Agencia: PHD Media Spain, DDB& 14 Group.

Equipo anunciante: Carina Castellvi.

Equipo agencia: (PHD Media) Ana Manjon. (DDB& 14 Group)
Irene Bianchi, Isa Espona, Juan Isaza, Agustin Soriano, Antonio Velayos,
Azahara Ramos, Carla Rosell, Caro Sirimaldi.
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eactivamos el entusiasmo por SEAT transformando

los alquileres de verano en test drives emocionales,

conectando la experiencia real de conduccion con in-
tencién de compra y demostrando que un enfoque creativo
y emocional puede generar ventas con inversién minima.

OBJETIVOS

« Impulsar ventas directas tras alquileres, fijando objetivo
de €500K y logrando €1M.

» Demostrar eficiencia con ROI >1.000% con €27K (logran-
do 3.431%).

« Elevar relevancia emocional a +30% de sentimiento posi-
tivo (logrando +45%).

¢ Generar 10M impresiones para redefinir el test drive,
alcanzando 24M.

ACCIONES REALIZADAS

* Replanteamos los alquileres de verano como pruebas de
conduccioén aspiracionales para reactivar la conexién emo-
cional con SEAT.

* La creatividad convirti6 una experiencia funcional en
una vivencia personal, tratada como test drives reales para
impulsar ventas inmediatas.

« La estrategia se baso6 en storytelling emocional y planifi-
cacion precisa para demostrar que una idea potente puede
superar a grandes inversiones.

« Se activaron canales organicos y de pago para maximizar
alcance con un presupuesto minimo de €27K, priorizando
impacto cultural sobre volumen publicitario.

 La accion posiciono el alquiler no como una alternativa
temporal, sino como el primer paso hacia la compra al per-
mitir a los usuarios “vivir el coche” en su propio contexto.
¢ La narrativa de campania reforzo la percepcion de valor,
conectando intencion de compra con momentos reales de
uso y favoreciendo conversiones en solo dos semanas.

¢ Todo esto se ejecutd con un enfoque medible: ventas
vinculadas directamente a alquileres, monitorizacion del
sentimiento social, optimizacion de ROI y comparacién con
benchmarks de la industria para evaluar resultados.

RESULTADOS

La campafia super6 todas las metas fijadas:
* Gener6 €1M en ventas directas tras alquileres en solo dos
semanas, duplicando el objetivo de €500K y revirtiendo la
caida de test drives.
* Con solo €27K de inversion, alcanz6 un ROI del 3.431%,
siete veces el benchmark automotriz y muy por encima del
1.000% previsto.
¢ A nivel de marca, aumento la relevancia emocional con
+45% de sentimiento positivo, superando el objetivo del +30%
gracias al contenido organico y participacion de usuarios.
 El impacto cultural reconfiguré una categoria orientada
al uso funcional: se lograron 24M impresiones totales (2,4x
sobre objetivo), con un alcance organico tres veces mayor
al pagado, demostrando traccién espontanea del mensaje.

Los resultados validan la estrategia: una experiencia co-
tidiana se convirtié6 en motor de ventas y percepcion, pro-
bando que las pruebas de conduccion pueden nacer de
contextos reales, no de concesionarios. La campafa de-
mostré que una idea cultural puede generar crecimiento
comercial, eficiencia y cambio de comportamiento sin
grandes presupuestos. l
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SEO/BirdLife Stellantis
Eco-ilogico Paralux

as de 6 millones de aves mueren al afio por coli-
siones con aerogeneradores. SEO/BirdLife queria
concienciar a la sociedad, equilibrando denuncia

na respuesta desde Citroén, en real-time, a la polé-
mica peticién de Rosalia durante el lanzamiento de
su album LUX.

con su postura prorrenovables. ¢Por qué las energias que
protegen la naturaleza la dafian? De esta reflexion nacié el ~ B O T
COMOSENOTA

concepto y paradoja ambiental “Eco-ilogico”. SV W :
COMOSENOTA

OBJETIVOS

Buscamos reactivar nuestra relevancia entre el ptblico
joven, aumentando la conversacién organica en redes,
mostrando que estamos atentos a las necesidades reales

OBJETIVOS

ALBE,RTO Para hacer mainstream un problema técnico y desco- QUE EST{\ CRISTINA de los usuarios y reforzando nuestra percepcién como
DIREl(\j/ITéRRC';I‘EII\EREAZL nocido necesitibamos: HECHOS P ;.\" DIRECPT](E):;XEIIDZE una marca actual e innovadora.
DARWIN & VERNE « Visibilidad: dar notoriedad y buscar cobertura mediatica. i MARKETING DE
+ Relevancia local, social y sectorial: conectar con au- HUMBRES CITROEN ACCIONES REALIZADAS
diencias clave, desde comunidades. afectadas hasta energé- R Tras la queja de Rosalia “Si me quiero retocar, ah no,

ICHA TECNICA

Anunciante: SEO/BirdLife.

Agencias: Darwin & Verne, Acentoenlacé (PR).
Equipo Anunciante: Josefina Maestre, Sergio
Galeano, Olimpia Garcia y Juan Carlos Atienza.
Equipo Agencia: Alberto Martinez, Carlos
Sanz de Andino, Pablo Caraballo, Gonzalo Calvo,
Alberto O "Hayon, Noelia Herrera, Jorge Gimeno,
Ivet Honorato, Nora Ormaetxea, Cristina Lomana

(Acentoenlacé).
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ticas y administraciones.
» Movilizacion: activar conversaciones.

ACCIONES REALIZADAS

En un mundo donde las renovables deberian ser la
solucién, pero mal planificadas son parte del proble-
ma, rompimos convenciones y provocamos debate con
humor y satira para visibilizar una grave contradiccion
medioambiental.

Creamos un cortometraje musical animado: un cuento
convertido en tragedia sarcastica cuando tres especies de
aves amenazadas, protagonistas del relato, mueren “por
culpa” de las renovables. Sus fantasmas nos narran otras si-
tuaciones eco-ilogicas, una coleccion de insights para que la
sociedad empatizara con nuestro problema. Porque, ¢quién
mejor que los pajaros para entonar su propia cancién pro-
testa? Junto a cantantes espafioles de primer nivel (Eva Ama-
ral, El Canijo de Jerez y Albertucho), los convertimos en sus
caricaturas versiéon pajaro, mas Masi Rodriguez como el Sol.
Llevamos la ironia a la ejecucion en un estilo que mezclaba
ilustraciones tipo Disney con situaciones gore.

Ademas, creamos una figura artesanal para colarnos en
el programa de moda de la TV, La Revuelta. Aprovechando
la visita de Amaral por su nuevo disco, el debate sobre las
renovables lleg6 al prime time durante mas de 10 minutos.

RESULTADOS

“Eco-ilogico” transform6 un tema medioambiental des-
conocido en un debate nacional y europeo.

Con O€ de inversién en medios, el mayor éxito fue que
solo 2 meses después de lanzar la campafia, se anuncié un
nuevo Real Decreto para “evitar matar millones de aves”.
Gracias a la campana, las administraciones y energéticas
han contactado a SEO/BirdLife en diferentes reuniones de
negociacion para encontrar vias de mejora y adecuamiento
de las instalaciones renovables. Ademas, el lobby ed6lico
respondi6 en menos de 24h y el Parlamento Europeo deci-
di6 investigar uno de los macroproyectos mas polémicos,
el Claster del Maestrazgo, donde SEQ/BirdLife estan como
expertos independientes.

Ademas: +250.000 views en las primeras 72 horas, 98
apariciones en medios, +17 millones de impactos por me-
dios ganados, 3.914.017€ en PR value, +154 minutos de emi-
sion hablando de la campafia en TV y radio, +2283% men-
ciones sobre “renovables responsables”.

Visibilizamos y provocamos la conversacién sobre el
problema, llegando a audiencias clave (autoridades y ener-
géticas) y ayudando a acelerar cambios reales. l

931/ DICIEMBRE 2025

#

931/ DICIEMBRE 2025

FICHA TECNICA

Anunciante: Stellantis.

Marca: Citroén.

Agencia: Leo Burnett.

Equipo agencia: Dani Saenz, Gastén
Guetmonovitch, Juan Frias, Laura

Gallego.
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aqui no hay espejo. Como se nota que estos coches estan

hechos por hombres. Cémo se nota. C6mo se nota que

estan hechos por hombres”, creamos en tiempo real a

Paralux, un visor-parasol fisico, exclusivo y disefiado para

responder a la queja de la artista, con la capacidad de

instalarlo en cualquier coche del mercado. Presentamos
la activacion en Instagram y TikTok, invitan-
do a los usuarios a participar. Mantuvimos la
accion activa durante varios dias y la apoya-
mos con contenidos propios que mostraron
el producto y su proceso de creacion.

RESULTADOS

 +1,8MM de visualizaciones en las primeras
48h en las cuentas oficiales de la marca.

« +12k interacciones en las primeras 48h.

* +300k de visualizaciones del perfil de la mar-
ca en 24h.

* +483% de incremento de las visualizaciones
frente al promedio anual de la marca (311k vs
1,8MM).

El contenido se viraliza en pocas horas, ge-
nerando un alto volumen de interacciones y
conversacion en distintas plataformas. La ac-
cién aumenta nuestra visibilidad organica y
reactiva el interés por la marca, destacando
por la rapidez de respuesta y por apoyarse en
un momento cultural, reforzando asi nuestra
percepcion como una marca atenta a las con-
versaciones y capaz de reaccionar con agili-
dad. m
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Turkspana

Everything But The Sun

BARBARA COUTO

SUBDIRECTORA ADJUNTA
DE MARKETING Y
RESPONSABLE DE
SOSTENIBILIDAD

DE TURESPANA

FICHA TECNICA

Anunciante: TurEspaia.
Marca: TurEspaia.

Agencia: UM.

Equipo agencia: Lucia Canosa,
Noelia Posada.
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a estrategia Everything but the Sun transformé la per-

cepcion de Espaiia, pivotando de ‘sol y playa’ a su ri-

queza de interior, cultura y gastronomia. Buscé aliviar
la saturacién turistica y adaptarse a los nuevos patrones
de atencion con contenido inmersivo que generara engage-
ment y consideracion de forma sostenible.

OBJETIVOS

e Transformar la percepcion de Espafia para diversifi-
car la oferta turistica, impulsando destinos de interior y
culturales.

¢ Aumentar el tiempo de atencion y engagement del usua-
rio (obj. min. 5 min. de visionado).

¢ Fomentar reservas en destinos no tradicionales e impul-
sar el crecimiento turistico total sostenible y equilibrado.

ACCIONES REALIZADAS

Se cre6 la plataforma Everything but the Sun para vi-
sibilizar la Espafia de interior, cultural y gastronomi-
ca. La estrategia fue integrada y se centré en tres ejes
complementarios:
« Upper Funnel (Atencion): Contenido Inmersivo. Se co-
laboré con editoriales premium como National Geographic
y Condé Nast, creando piezas audiovisuales (Legends of
Spain) y reportajes nativos. El objetivo fue prolongar el
tiempo de permanencia (>5 min) mediante la publicidad de
contenido, amplificado por creadores especializados.
« Mid Funnel (Branding): campafias de branding con un
spot central distribuido en plataformas de video digital glo-
bales, reforzando el nuevo posicionamiento.
» Low Funnel (Conversion): Estrategia de CoMarketing
(COOP). Se implement6 un innovador modelo de revenue
share con OTAs (Agencias de Viajes Online). Esto incentivo
a las OTAs a promocionar activamente los destinos no tra-
dicionales, cerrando el funnel y convirtiendo la inspiracién
en reservas reales.

La estrategia de medios, always-on , se centr6 en la
compra programatica para audiencias segmentadas por
interés (cultura, gastronomia).

RESULTADOS

¢ La campaiia fue un éxito rotundo, logrando un récord
histérico de 94 millones de turistas en 2024.

« Diversificacion y sostenibilidad. Destinos: el crecimiento
en turistas (+12,9%) y gasto (+18,9%) en la Espafia verde y
de interior superé la media nacional. Motivacién: aumento
de turistas por motivos culturales (+32%) y gastronémicos
(+28%) en 2024 vs. 2019. Se logré desestacionalizacién, con
crecimientos superiores en temporada baja y media.

« Eficiencia y engagement: el contenido de valor con Nat-
Geo/Condé Nast logr6 una permanencia media de +5 mi-
nutos (x3 vs. objetivo). El coste por minuto de atencién se
redujo un 50% (0,04 €).

* Conversion (Low Funnel): el modelo revenue share con
OTAs gener6 2.184.733 viajes vendidos (x1,5 vs. objetivo). Se
redujo el coste por viaje vendido un 33% (1,24€).

¢ El interés de biisqueda en Google Trends en EEUU (mer-
cado foco) creci6 en las CCAA promovidas (ej. Asturias
+30%, Pais Vasco +20%), muy por encima de la media de
Espafia (+9%). i
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Turismo de Asturias

La Mina late en directo.
Porque no se ama lo que no se vive

CRISTINA
ALVAREZ

SOLIS

) DIRECTORA DEL
AREA DE MARKETING
DE TURISMO DE

ASTURIAS

FICHA TECNICA

Anunciante: Turismo de Asturias.
Marca: Turismo de Asturias.

Producto: Turismo Industrial de Asturias. Naturaleza Minera.

Agencia: Irismedia.

Equipo anunciante: Maria Duran Alc4zar, Rubén Dario Busto

Fernandez, Tatiana Gonzélez Salas.

Equipo agencia: Ruth Granados Lopez, Santos de la Torre, Virginia

Pueyo Bernad.
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na mina convertida en un estudio de radio en di-

recto. La Mina Late en Directo llevo el patrimonio

industrial de Asturias a un nuevo terreno: una emi-
sién real desde las entrafias del Pozo Sot6n para transfor-
mar c6mo se comunica el turismo industrial.

OBJETIVOS

Dar a conocer el turismo industrial asturiano desde
una perspectiva innovadora; emocionar a nuevas audien-
cias; llevar la experiencia de la mina fuera del territorio;
generar notoriedad nacional y conversacién organica; y
modernizar la percepcioén del patrimonio minero.

ACCIONES REALIZADAS

Bajo el concepto La Mina Late en Directo, transforma-
mos las instalaciones del Pozo Sot6n
en un estudio de radio. Un programa
nacional de Radio Marca se emiti6 des-
de la entrada de la mina, con los perio-
distas descendiendo mas de 500 me-
tros para narrar sonidos, herramientas
y emociones en tiempo real. La expe-
riencia se prepar6 con una fase teaser
en antena para generar expectacion.

Durante la emision, el relato com-
bin6 periodismo experiencial, memo-
ria minera y orgullo asturiano. Desde
el exterior, el equipo del estudio co-
nectaba con lo que sucedia bajo tierra
para crear un formato hibrido y total-
mente inédito.

La accion se amplificé con un
brand day en Marca.com, contenidos especiales, cobertu-
ra digital y una ruta simbélica liderada por el ciclista olim-
pico Samu Sanchez a través de los Senderos del Carbén,
uniendo el pasado minero con un presente sostenible gra-
cias a la bicicleta eléctrica. Todo se cerré con una cronica
multimedia que permiti6 vivir la mina sin estar alli.

RESULTADOS

La accion alcanzo6 mas de 15 millones de impactos en-
tre radio, digital y redes sociales, convirtiéndose en una
de las activaciones de turismo industrial con mayor reper-
cusion del afio. La emision tuvo 1,3 millones de oyentes en
streaming y mas de 2,6 millones de escuchas posteriores
en podcast, demostrando la capacidad del formato para
trascender el directo.

En redes sociales, se generaron 850.000 alcances or-
ganicos gracias a la potencia emocional del relato y a la
singularidad de la accién. Ademas, mas de 50 personas
asistieron presencialmente al evento en Pozo Sotén, un
hito para un entorno industrial que habitualmente no re-
cibe visitas masivas.

La cobertura mediatica reforz6 el posicionamiento de
Asturias como destino cultural y experiencial, destacando
su apuesta por modernizar el turismo industrial. La estra-
tegia transform6 un patrimonio histérico en una vivencia
contemporanea, dejando claro que una mina puede “la-
tir” y emocionar mas alla del territorio. M
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Volkswagen Group Espana Distribucion, S.A.
La entrevista pendiente

EDITH
MARZOA

HEAD OF MARKETING
DE AUDI

FICHA TECNICA

Anunciante: Volkswagen Group Espafia
Distribucidn, S.A.

Marca: Audi Espana.

Agencias: PHD Media Spain, DDB & 14 Group.
Equipo anunciante: Edith Marzoa, Marta
Farré, Patricia Navarra.

Equipo agencia: (PHD Media) Diana Stosslein,
Julieta Voltattorni, Mario Marmolejo, Olga Noa.
(DDB & 14) Aketz Zubia, Ava Vallejo, Belén Feliu,
Cristiana Zito, Guille Ramirez, Jan Pujol, Jaume
Badia, Jose Maria Roca de Vifials, Juan Novelli,
Laura Bolon, Letizia Ricai, Matthieu Kowalczyk,
Pedro Ramirez.
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onvertimos una entrevista olvidada en una conver-

sacién cultural mediante un contenido editorial

junto a El Pais, amplificado en digital, social y PR,
para generar atencion ganada y reabrir el debate sobre el
papel de las mujeres en la automocion.

OBJETIVOS

¢ Impulsar conversacion positiva sobre mujeres en motors-
port vs. 2024.

¢ Aumentar interés en Michéle Mouton y el legado rally de
Audi.

« Liderar share of voice en temas de mujeres.

¢ Reforzar asociacion creible con igualdad.

¢ Mantener liderazgo femenino en la categoria.

¢ ROI positivo con €87K.

ACCIONES REALIZADAS

¢ La accion se concibié como branded content editorial,
no como anuncio, reconstruyendo una entrevista real de
1983 a Michéle Mouton con archivo inédito, audios origina-
les y el Audi Quattro S1 como simbolo histérico.

¢ Se lanzo6 el 8 de marzo con 40+ piezas sociales para acti-
var conversacion donde la discriminacion es visible, espe-
cialmente en X, para confrontarla y revertirla.

¢ La entrevista fue recreada con cuatro periodistas de mo-
torsport para hacer “las preguntas correctas” y publicada
en los canales de Audi, presentindola como cultura y no
publicidad.

¢ Para amplificar mas alla del nicho, se seleccionaron me-
dios deportivos (As, Marca) y culturales (Icon), activando
también sus canales sociales para llevar el debate a las au-
diencias donde conversan.

¢ Se us6 paid media para maximizar alcance y dirigir trafi-
co al film.

¢ Todo el ecosistema siguié una légica integrada: 8M como
detonante — microcontenidos sociales = entrevista com-
pleta con voces de autoridad —> medios deportivos y cultu-
rales para escalar la narrativa.

RESULTADOS

¢ Con un presupuesto de €87K, el contenido gener6 60M+
impresiones y 18M+ visualizaciones con 3 minutos de visio-
nado medio (6,4x mayor que contenido de producto).

e Earned media sumo 19 articulos con 9M+ de alcance y
€454K en valor publicitario, logrando ROI del 244%. La
conversacion fue mayoritariamente positiva (89%), con
145K+ interacciones y un 90,9% procedente de hombres.

¢ Frente al mismo periodo de 2024, la conversacion sobre
mujeres en motorsport crecié +52% y Audi lideré Share of
Voice en temas de mujeres durante toda la campania.

¢ La conversacién “Audi + women/equality” aumento
+106% y alcanz6 un récord de cinco afios.

¢ El interés cultural se tradujo en comportamiento: bis-
quedas de “Michéle Mouton” se triplicaron, “quattro” al-
canz6 maximo de cinco afios y Mouton fue incorporada al
Pikes Peak Hall of Fame.

¢ Audi mantuvo liderazgo como marca premium con ma-
yor porcentaje de compradoras mujeres (29% vs. BMW 14%
y Mercedes 20%). H
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What The Sleep
Bomba de humo

ANA
ROBLEDO

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION
WHAT THE SLEEP

FICHA TECNICA

Anunciante: What The Sleep.

Marca: What The Sleep.

Agencia: Fuego Camina Conmigo, Smile,
DeJonghe Dilm Postproduction.

Equipo agencia: (Fuego Camina
Conmigo) Andrea Nufiez, Bruno Basanta,
Cano Ballesteros, Carles Gomez, Cristian
Jeronimo, Helena Grau. (Smile) Andrea de la
Vega, Calorro, Diego Carcoba.
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n un sector saturado de mensajes funcionales, What

The Sleep, en su defensa por el descanso sin culpabi-

lidad, se apoderé del acto y expresién popular ‘hacer
una bomba de humo’ como un simbolo de rebeldia para
toda una generacion atrapada en la hiperproductividad y
conect6 desde la autenticidad.

OBJETIVOS

« Establecer nuestro enfoque desde el entretenimiento y la
reivindicacion.

¢ Conseguir llamar la atencién en el medio digital con un
budget muy bajo en comparacion a los competidores.

« Transformar la conexién con los jévenes en ventas de
colchones y simultineamente crear marca y conversacion.

ACCIONES REALIZADAS

What The Sleep entra en una categoria donde solo se
habla del descanso funcional y decide romper el cédigo
por completo. La marca resignifica el ‘hacer una bomba
de humo’ y lo transforma en un acto de rebeldia. Ya no es
desaparecer de una fiesta; es reivindicar el derecho a irse
a dormir. La disrupcion no esta solo en el mensaje, sino
en el salto que da la marca cuando materializa la idea y
crea la primera bomba de humo hecha para irse a la cama.

La campafia involucra a la audiencia a medida que se
desarrolla y la bomba de humo en si, el producto, se lanza
oficialmente junto al spot, después de haber creado ex-
pectacién en redes. Un spot que se convierte en una oda a
favor del dormir para toda una generacion.

Ademas, What The Sleep no s6lo rompe los codigos de
la categoria con su mensaje, también lo hace en su estéti-
cay ejecucion. Una cancion original y pegadiza lejos de lo
que esperarias de una marca de colchones, un audiovisual
que retrata el cansancio, la presién y el ritmo frenético de
toda una generacion. Y, por supuesto, la presencia iconica
de King Africa para convertir el momento en un hito pop.

La amplificacion también cont6 con creadores hablan-
do tanto de la campafia como del producto.

RESULTADOS

¢ 3M de views completas.

* 80% de mejora respecto a la campafia del afio anterior y
con menos inversién, esencialmente gracias a lograr captar
mejor la atencién y una retencién de video de casi un 21%
(Versus el 7% en un mix de medios digital de video saltable
similar a la campafia anterior).

¢ +25% de nuevos seguidores en comparativa pre/post cam-
pafa en Instagram.

» +17% de mejora en engagement rate.

e +50% de trafico web

* +36% de ventas vs. 2024, +70% vs. semanas previas.

» La cancién de la campaiia genero6 tantas peticiones de la
audiencia que pidi6, una y otra vez, poder escucharla en
Spotify, y asi se hizo. B
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DE YOSQOY
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Anunciante: YoSoy.

Equipo marketing YoSoy: Anna Rovira, Olivia
Santana, Paula Arcas y Giovanni Fattori.
Creatividad YoSoy: Merche Vaivén, Antia
Pimentel, Tsune Martinez, Pepo Gonzalez, Irina
Canyet y Andrea Ayensa.

191% de los consumidores es-

pafioles reconoce que no lee las

etiquetas en el supermercado,
principalmente por la falta de clari-
dad y el tamafio reducido de la tipo-
grafia, que segtin el Reglamento (UE)
N©1169/2011 puede ser de apenas 1,2
mm. Esta dimension minima dificulta
la comprensién de ingredientes, adi-
tivos y advertencias, convirtiendo en
un reto basico algo tan esencial como
saber qué estamos comiendo.

YoSoy, la tinica marca de bebidas
vegetales cuyo 100% del portfolio
cuenta con etiqueta limpia y sin adi-
tivos, sin nada que ocultar, decidio
dar un paso al frente para poner so-
lucién a la problematica del etique-
tado dificil de leer. Fiel a su filoso-
fia de transparencia y compromiso
con el consumidor, la marca aposto
una vez mas por demostrar su po-
sicionamiento a través de acciones
concretas, combinando innovacion
en sus packs con iniciativas visibles
que conciencian tanto a la industria
como a las personas sobre la impor-
tancia de entender lo que consumen.

OBJETIVOS

El objetivo principal de la accion
fue poner en el centro del debate la
falta de transparencia en el etiqueta-
do alimentario, evidenciando que la
mayoria de consumidores tiene difi-
cultades reales para leer e interpretar
la lista de ingredientes debido al ta-
mafio minimo legal de la letra. YoSoy
quiso visibilizar este problema y con-
vertirlo en una conversacién social
relevante, mostrando que la claridad
en la informacién no deberia ser un
privilegio, sino un derecho basico.

La iniciativa buscé reforzar el
posicionamiento de YoSoy como
marca comprometida con la trans-
parencia, impulsar practicas mas
responsables en el sector y empode-
rar al consumidor para que pueda
entender de forma sencilla qué esta
metiéndose en el cuerpo.

ACCIONES REALIZADAS

A partir de ese propésito, la ac-
cién busc6 también reivindicar un
etiquetado mas honesto, accesible y
comprensible, impulsando un cam-
bio en la industria alimentaria. Para
ello, la marca decidi6é dar un paso
mas alla y predicar con el ejemplo:
multiplicar por diez el tamafio de los
ingredientes en todos sus packs, de-
mostrando que la transparencia no
solo se exige, sino que se practica.

Otro objetivo clave fue acercar
el mensaje al consumidor de forma
impactante y memorable. La insta-
lacién de una “E-” gigante en el cen-
tro de Valencia no solo representaba

68

los aditivos, aziicares y edulcorantes
que a menudo pasan desapercibi-
dos, sino que funcionaba como un
simbolo visual potente capaz de ge-
nerar conversaciéon, notoriedad y
cobertura mediatica.

La acci6n se apoy6 en un estudio
propio con mas de 1.000 consumi-
dores, con el objetivo de respaldar
el mensaje con datos reales y demos-
trar que la demanda de claridad no
es una percepcion aislada, sino una
necesidad colectiva.

La accion se amplifico a través de
una estrategia digital y social, con con-
tenidos especificos para redes sociales
que reforzaban el mensaje y dirigian
a los usuarios al estudio “¢Qué te me-
tes en el cuerpo?”. Ademas, amplia-
mos la cobertura logrando presencia
en prensa y medios especializados en
marketing, consumo y alimentacion.

Para aumentar el alcance y la cre-
dibilidad del mensaje, se generaron
colaboraciones de calidad con influen-
cers, como Erik Harley de Periferia-Pe-
riferia, quienes difundieron sus pro-
pias reflexiones sobre la importancia
de leer y entender los ingredientes.

RESULTADOS

El principal resultado de esta ac-
cién es intangible pero profundamen-
te relevante: facilitar al consumidor la
comprension de lo que se mete en el
cuerpo y concienciar a la industria de
que existen formas mas claras y ho-
nestas de comunicar los ingredientes.
De hecho, ya se observa cémo marcas
de otras categorias empiezan a adop-
tar listados mas legibles, sefial de que
el mensaje ha calado.

La accion también ha reforzado
el posicionamiento de YoSoy como la
marca lider sin aditivos en bebidas ve-
getales, alcanzando un 13,2% de cuota
de mercado, creciendo +0,9 p.p., y re-
gistrando incrementos del +12% en va-
lor y +9,7% en volumen (YTD Nielsen
P10). Ademas, la marca ha logrado
una penetracion del 7,3% de hogares,
consolidando su relevancia y su cone-
xi6n con el consumidor.

A nivel mediatico, la campafia ge-
ner6 una conversacion significativa
en prensa y medios especializados,
destacando una entrevista en COPE
junto a la Organizaciéon de Consu-
midores y Usuarios (OCU), que lleva
tiempo defendiendo la necesidad de
mayor claridad en el etiquetado. Esta
colaboracién reforzo el impacto y la
credibilidad de la iniciativa.

En conjunto, la accién ha impul-
sado tanto la consideracién de mar-
ca como un cambio cultural dentro
del sector, demostrando que la
transparencia no solo es posible,
sino necesaria. l
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