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EDITORIAL

El perejil
en casa

Javier San Roman
Editor

Todavia hay fruterias en las que te regalan el perejil si ha-
ces una buena compra. No por ello hay que despreciar el
valor de este condimento fundamental de la cocina espa-
fiola. Al contrario. Como dice la famosa rima de Antonio
Machado: solo un necio confunde valor y precio.
También se ha regalado durante afios la creatividad a los
clientes de las agencias y se trataba, al menos en teoria,
de la principal ventaja comparativa de este modelo de ne-
gocio; que es lo mismo que decir la mas valiosa. Por eso
Edu Pou, al que entrevistamos en este numero de Ctrl, di-
ce en su libro de conversaciones con Toni Segarra que la
creatividad ha sido tratada en el mercado de la comuni-
cacién como el perejil... con todas las consecuencias que
eso ha tenido después, cuando se ha intentado poner pre-
cio a tan valioso ingrediente.

El tema vuelve a estar de actualidad con motivo de la
publicacion de un informe elaborado por SCOPEN en
colaboracion con la Asociaciéon Espafiola de Anunciante
sobre la proliferacién de las agencias in-house. Tal vez pa-
ra dejar claro que no se trata de una anécdota, sino de
un fenomeno en crecimiento, a la rueda de prensa de
presentacion asistieron los directores de cuatro de es-
tas agencias, fundadas por sendos grandes anunciantes:
BBVA, Telefonica, Pernord&Ricard y Banco Santander.
Pocas bromas con la suma de los cuatro presupuestos de
estos gigantes.

El informe indaga sobre las motivaciones para crear
agencias in-house y una de las mas mencionadas por los
entrevistados es “dar impulso a la creatividad”; algo sor-
prendente, sobre todo si se tiene en cuenta que cuando
se les pregunta por los inconvenientes -ellos prefieren lla-
marlos retos- dicen que uno de los principales es “perder
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fuerza creativa”. ;En qué quedamos? ;Impulso o pérdida?
Parece que tantos afios sin pagar el perejil han terminado
por provocar estas contradicciones.

Otras razones mencionadas, no solo en el informe, sino
también en la rueda de prensa por los propios anuncian-
tes, son mucho mas légicas y faciles de creer. Y entre las
mas citadas estd la “economia de costes”, mucho mas
prosaica que la creatividad, pero ya sabemos que son ma-
los tiempos para la lirica.

Por mucho que se quiera eludir hablar del conflicto que el
fendmeno in-house puede generar a las agencias de publi-
cidad, es poco discutible que supone reducir la inversion
de los anunciantes en proveedores de servicios de publi-
cidad. Es decir, menos ingresos para las agencias, y eso
no es lo mejor para evitar la fuga de talento que ya esta
viviendo este sector. El famoso “modelo de convivencia”
que defienden tanto desde Scopen como los propios arti-
fices de las agencias in-house deberia ser sostenible para
ambas partes. Y si ese modelo estd basado en recurrir a
las agencias externas “por proyecto” o “por movimientos
tacticos” o “para eventuales necesidades de creatividad”
o como se le quiera llamar eufemisiticamente a una ope-
raciéon destinada a gestionar internamente la marca y
ahorrar costes, el sector de las agencias va a experimentar
una reduccién de los ingresos que necesita para mantener
vivo un modelo de negocio basado en la contratacion de
talento creativo. ;O sera que desde que hay que pagar por
ello, los anunciantes ya no quieren cocinar con perejil? Es
una hipdtesis preocupante para los gourmets de la buena
publicidad. Si se confirma acabaremos preguntdndonos
por qué todo se ha vuelto tan insipido, y para algunos sera
ya demasiado tarde. No solo para las agencias.
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Las plataformas televisivas viven un mo-
mento dulce: las hay para todos los gustos y
esta vez, con buen criterio, a precios razona-
bles. Una de las dltimas en entrar en escena
es MUBI, servicio de streaming, distribuidor
y productor especializado en cine indepen-
diente y grandes clasicos internacionales.
Para conocer sus entresijos y su proximo
desembarco en nuestro pais hemos charlado
largo y tendido con su directora de marke-
ting, Josefina Pérez-Portillo, protagonista de
nuestra Portada y Puertas abiertas.

El Anunciante de este mes es otro de recien-
te llegada, pero como describen en el mundo
balompédico, de rendimiento inmediato. Nos
referimos a Bizum, que en tiempo récord

se ha convertido en imprescindible para la
mayoria de espafioles. Su directora de mar-
keting y comunicacién, Lorena Poza, nos
cuenta el secreto de su éxito.

Mientras, en Internacional nos hacemos eco
del ultimo fichaje de ShowHeroes, Eric Shih,
al que entrevistamos para conocer los moti-
vos de su incorporacién.

En lo referente a los Temas de fondo, dos de
gran calado. Por un lado, Anunciantes, divi-
dido en dos sectores de lo mas relevante en
los tiempos que corren, Retail y Travel, y por
otro Festivales, donde a partir de un debate
con jurados de los principales festivales na-
cionales e internacionales, profundizamos
tanto en el mundo de los premios como de la
creatividad en general.

En Version Original, el protagonismo se lo
lleva la “indie” La Caseta, donde sus cuatro
caras mas visibles, encabezadas por su CEQ,
Juan Ramas, nos cuentan de primera mano
el fantastico momento que vive la agencia.
Terminamos el niimero con un reportaje so-
bre Television conectada, una magnifica
entrevista a Edu Pou que nadie deberia per-
derse, y los Tips de Rafael Solis, director
general de After Madrid.

Sergi Nebot
E Redacciéon CTRL Barcelona

www.controlpublicidad.com
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LA CREATIVIDAD Y EL DATO,
MAS UNIDOS QUE NUNCA

ecibimos un impacto publicitario cada 10 segun-

dos, 6.000 impactos al dia. Solo procesamos el 75%

de los mismos y al final del dia solo recordaremos

0 4. Deber{amos reflexionar sobre esto.

Desde la perspectiva del Big Data la conclusion es clara:
Algo que en el 99% de los casos no cumple son su labor,
es un producto fallido; Aunque no parece que en este caso
vayamos a hacer caso a lo que nos dicen los algoritmos.
Desde una perspectiva de usuario puede haber tantas con-
clusiones como individuos, pero que cada cual reflexione
acerca del volumen de impactos publicitarios que conside-
ra razonable recibir al dia.
Son muchas las derivadas que se plantean tras las afir-
maciones iniciales, pero pienso en esos 3-4 anuncios que
recordamos al dia... Y es que, para colmo y al menos en mi
caso, no todos son siempre recuerdos positivos. Esto me
lleva a preguntarme ;De verdad que estamos poniendo al
usuario en el centro? ;En el centro de qué? Vivimos en un
mundo globalizado y digital; esto abre nuevas posibilidades,
pero también nos facilita la creacion de un ecosistema que
proteja los posibles intereses del usuario. Hoy mas que nun-
ca, la creatividad y la data tienen que ir de la mano.
No podremos evitar que el volumen de impactos publicita-
rios siga aumentando, pero si esta en nuestras manos que
dichos impactos sean cada vez de una mayor calidad. Es
por ello que cada dia mas agencias se acercan al digital. Ser
una agencia nativa digital nos ha permitido seguir crecien-
do enlos ambitos de la creatividad y la estrategia para poner
al consumidor en el centro, conociendo sus necesidades y
siempre haciendo camparias basadas en el dato pero que
transciendan culturalmente. Aun asi, en la industria tene-
mos trabajo por hacer.

MINIENCUESTA - b
la publicidad actual?
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Josée Luis Moro
Socio fundador y director general
creativo de Pingiino Torreblanca

EL FUTURO DE LOS
PROFESIONALES DEL SECTOR

upongo que todos nos hemos enfrentado al
“durisimo” momento de contarle a un familiar o
amigo en qué consiste nuestro trabajo. La cosa
suele ir mas o menos bien hasta que te pregun-
tan por ese conocido que trabaja en agencia de medios
-creativa si sois del 'team medios’. Por sencilla que sea
la explicacion, siempre queda algo de confusion en sus
miradas.
Entiendo el momento histérico en el que se dio “el di-
vorcio” y que en el mundo de la especializacion exista
esa division, pero no puedo evitar tener la sensacion de
que con esa separacion perdimos todos. La desconexion
entre medios y creatividad a lo largo del proceso es al-
go que no tiene sentido, como no lo tendria componer
un reggeaton y ponerlo en Radio3. Puede que ambas es-
trategias estén bien si queremos conectar con un target
joven, pero juntas son un popurri un tanto extrafio y, so-
bre todo, nada eficaz.
No sé cual es la solucion, pero sé que pasa demasiado
como para que no nos preocupe como industria. De
poco sirve disefiar catedrales si las situamos en el de-
sierto, y de nada vale un terrenazo en el barrio mas ‘cool’
de Barcelona sin un proyecto interesante que lo ocupe.
Con esta division perdemos todos, pierden las ideas y
perdemos en eficacia, impacto y relevancia. Perdemos
nosotros como profesionales y como industria, y pierden
las marcas.
No sé cual es la solucion, pero si que es el momento de
cambiarlo y el trabajo de todos encontrar hacerlo. ;Qué
tal si lo hablamos?

¢Se esta perdiendo un poco el sentido del humor en

Para que las ideas brillen hace falta libertad creativa. EL humor es una herramienta maravillosa para
hacer creatividad pero, hoy por hoy, el humor en publicidad no es libre, estd sometido a la tirania
de las redes sociales y a una interpretacion estupidamente restrictiva de la ley. EL humor esta refii-
do con la correccion politica, pero hoy, por desgracia, la correccion politica manda sobre el hu-
% mor. Por eso, cada vez hay menos humor y, también por eso, los creativos estan canalizando su
/ .,::" talento a través de otros recursos como la emocion o el drama. ;Hay esperanza? Yo creo que si,
porque los publicitarios somos especialistas en quemar tendencias, y cuando esta avalancha de
marketing social acabe por aburrir al respetable, cosa que esta a punto de ocurrir, el humor volve-
ra a encontrar su camino, porque los humanos necesitamos reirnos.
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Incendio del mes: Albacete on fire

ARDE LA RED

Diarrea mental

Javier San Roman Editor @JavierSRmn

a sido decepcionante saber que el alcalde de
Albacete y algunos de sus concejales no tie-
nen sentido del humor. Al paso que vamos el
placer de hacerse la victima terminara siendo
mas practicado que el de reirse de uno mismo. No es dificil
deducir cual es mas sano y aconsejable para el bienestar in-
dividual y general; aunque tratdndose de politicos también
podriamos suponer que lo hacen porque encuentran mas
rentabilidad electoral en quejarse que
en reirse de un chiste sobre la ciudad a
la que representan.
Tenia que ser precisamente en Albacete,
una ciudad que es conocida por algo
mas que la famosa rima, donde suce-
diera esta absurda polémica. Hace no
muchos afos, un grupo de comicos
trajo de aquellas tierras una nueva ma-
nera de hacer humor cuya influencia
todavia puede detectarse en la cultura
popular. Sin ir mas lejos, la camparia
“Albacete caga y vete” que ha causado
el incendio en las redes esta redactada
y narrada con un inconfundible estilo
Muchachada Nui; y es, por tanto, una
muestra mas del legado cultural que
nos dejaron estos geniales manchegos. Pero el alcalde de
Albacete no ha querido verlo asi, ni tampoco el concejal
del Partido Popular que ha pedido por las redes “la retirada
inmediata” de la campana. En lugar de presumir de denomi-
nacion de origen en una forma inteligente de hacer humor,
ellos prefieren ofenderse, armarse con esa legitimidad que
ultimamente otorgamos a la victima para exigir cancela-
cion y censura de la libertad de expresion. Pero no se dan
cuenta de que, sin pretenderlo, siguen haciendo humor
absurdo. Porque absurda es la reaccion, ademas de contra-
producente. ;De donde hay que retirar la campana si no se
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ha planificado en ningun espacio publicitario? "Albacete ca-
ga y vete” es solo un brillante ejercicio de clase creado por
unas alumnas de la escuela Brother Madrid. Como mucho
se puede retirar de la web de la escuela y de sus perfiles en
las redes sociales, como ya se ha hecho, pero ya es dema-
siado tarde para evitar la enorme difusion que ha tenido el
video en todos los medios de comunicacion online gracias
al efecto Streisand generado por la ridicula indignacion de
los politicos albaceterios. Lo que era un
ejercicio de clase se ha convertido en
una de las mayores lecciones que la es-
cuela Brother puede dar a sus alumnos
y alumnas, y por extension a todos los
que hemos seguido este caso en redes
y medios: a veces la diarrea mental de
tus haters puede multiplicar la difusion
y eficacia de la camparfia. Porque a su
manera, esta campafia ha sido eficaz
en la consecucion de sus objetivos al
llamar la atencion sobre las medidas de
prevencion contra el cancer de colon.
Nacio siendo ficticia, pero los indig-
nados pusieron un plan de medios a
coste cero y termino haciéndose real.
En el fondo, habria que darles las gra-
cias. La campana ha contribuido a la concienciacion sobre
este problema, y no tiene ningun sentido intentar sumar a
los enfermos de cancer de colon, que son las verdaderas y
unicas victimas en toda esta historia, a un movimiento de
censura contra un video que habla de su enfermedad lan-
zando un mensaje preventivo. Las creativas que han tenido
esta idea no deberian ocultar su nombre. Al contario, espe-
remos que pronto fichen por una agencia o funden la suya,
para que continuen haciendo camparias tan buenas y diver-
tidas. Empieza a ser urgente recuperar el mejor sentido del
humor. Y si es para una buena causa, mejor.

No creo que se esté perdiendo el humor en la publicidad sino que se esté perdiendo en el mun-
do en general. Cada vez hay mas personas dispuestas a disfrazarse de 'hater’ para castigar cual-
quier discurso que se salga de los margenes de la correccion. Cada vez hay menos humor con el
humor. Es cierto que vivimos un auge de movimientos sociales y culturales que reclaman su es-
pacio y eso provoca mucha sensibilidad social. En este contexto, adoptar un discurso humoris-
tico asusta a muchas marcas, que se adelantan a cualquier escenario y caen en la autocensura
para evitar ofender a nadie. El clasico “mejor prevenir que... reir". Esto se exacerba en el contexto
de las redes sociales, donde una mala opinion tiene mayor repercusion que una buena. A lo me-
jor no es que haya menos humor en la publicidad, sino que hay demasiada correccion politica.
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BIZUM UNA MARCA
CONSTRUIDA POR
LOS USUARIOS

En los ultimos cinco arios, la expresion "hacer un Bizum” se ha incorporado a la cultura popular y se usa
a todos los niveles y segmentos de edad con la misma soltura con la que nos acostumbramos a pagar
con una tarjeta de credito hace decadas. Pero Bizum, una solucion estandar y sencilla creada mediante
un acuerdo de la banca espariola, quiere ir mas alla con sus nuevas soluciones y, aprovechando del gran
conocimiento y confianza de marca, pretende volver a ‘cambiar la historia’, tal y como dice en su ultima
campana. Entrevistamos a Lorena Poza para hablar de la ambiciosa accion publicitaria que han lanzado y
para conocer en profundidad todos los entresijos de una marca joven y muy asentada. Texto: Javier Pérez Rey

ctrl Cuéntanos brevemente cuales son las
responsabilidades de tu puesto actual en
Bizum. Soy la responsable de marketing y
comunicacion y gestiono todos los recursos
referidos a estos ambitos, tanto internos como
externos. Internamente, trabajamos el nexo de

IS

union entre todas las entidades bancarias que
participan en el proyecto y ofrecen nuestros
servicios, ofreciéndoles recursos en marketing
y comunicacion. También llevamos todo lo

Siempre digo que nuestra

zaje que existe, ya que es muy intuitivo. Siempre digo que nuestra

marca la han construido nuestros usuarios y han provocado que

sea grande y su crecimiento haya sido tan exponencial.

ctrl Pero en un contexto de tantas soluciones digitales de pago

o traspaso de dinero sois vosotros los que os habéis impuesto.
Es un proyecto de la banca espafiola en conjunto
y es fundamental el empuje que han realizado
por implementarlo y ofrecerle la solucion a sus
usuarios. Ese factor es positivo y explica parte de
la confianza de los usuarios que utilizan Bizum

que hacemos nosotros como marca propia
dirigida a los usuarios.

marca la han construido

desde la aplicacion de su banco, ya que es uno de
los sectores mas securizados digitalmente. En

ctrl ;Con qué equipo de publicidad y

nuestros usuarios, que han

este caso, el publico venia demandando nuevas

marketing contais y qué tipo de perfiles
tienen? Nuestro equipo esta enfocado a la

provocado que sea grande

soluciones y funcionalidades a las que ya se
hacian habitualmente, en un impulso de animar a

parte de desarrollo de negocio y marketing.

y su crecimiento haya sido

la digitalizacion e intentar reducir el uso del

Somos tres personas en mi drea de marketing
y comunicacion: yo me encargo de supervisar
todo lo relacionado con el area y contamos
con un perfil mas centrado en marketing,
campafias y comercio online y otro perfil mas
centrado en relacion con los medios y redes
sociales. Ademas, nos apoyamos mucho en
nuestras agencias, que son una extension del equipo, y trabaja-
mos con Manifiesto (creatividad y compra de medios) y Omni-
comMediaGroup (relaciones publicas) de forma diaria.

ctrl Tenéis solamente cinco afios de vida, pero ya contais con
una enorme presencia de marca, gracias en parte al funciona-
miento intuitivo y el boca-oreja. ;Cuales crees que han sido las
claves del éxito y crecimiento de Bizum? Hay dos claves
fundamentales que explican el triunfo de Bizum. En primer lugar,
la universalidad, es decir, que el usuario que envia o recibe no
tenga que moverse un centimetro de su bancoy lo tenga
disponible de manera natural es algo fundamental para que haya
ese efecto de recomendacion de la utilidad. Por otro lado, la
experiencia de usuario es sencilla y la pequefia curva de aprendi-

tan exponencial”.

dinero efectivo. Si lo ves desde fuera, igual puede
parecer llamativo que todos los grandes bancos,
que son grandes competidores entre ellos, se
hayan unido para conseguir un estandar positivo
para el progreso.

ctrl ;Cémo se ha ido construyendo la marca
Bizum a lo largo de estos afios? ;Cudles son los
atributos mas potentes con los que cuenta actualmente? En un
principio funciond mucho mediante recomendaciony en el
lanzamiento tuvo un gran papel Interbrand, que desarrollo el
nombre y la marca. Creo que acertaron plenamente porque
pronto se popularizd el hecho de "hacer un bizum’, algo conse-
guido por los propios usuarios, por el uso popular de la expresion
y por la extension del conocimiento entre usuarios habituales y
principiantes. En un primer momento, el segmento de edad con
mayor uso era entre 35y 44 afios, porque era un publico
acostumbrado a realizar actividades financieras en sus entornos
bancarios online. Después crecio el publico entre 18 y 34 afios,
que rejuvenecio aun mas la marca e hizo que los jovenes lo
incorporaran al lenguaje diario y al lenguaje de internet. La palabra
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La cara de Bizum, campaiia de 2021 obra de la agencia Manifiesto, en la que habla de la

felicidad, el placer y la comodidad de pagar cualquier cosa con Bizum.

“Bizum” esta tan integrada que no solamente se usa para hacer
una transferencia, sino que se usa para referirse a aspectos
cotidianos y hasta con un toque comico en muchas ocasiones.
Por ejemplo, cada vez que se cae WhatsApp, somos ‘trending
topic’ en Twitter, porque sus usuarios encontraron gracioso decir
que si no podian hablar por la app de mensajeria, les podian
mandar un Bizum y hablar por ese canal. Por otra parte, los
jovenes también han sido nuestros embajadores para llegar al
publico mas senior, que es el que esta creciendo mas en los
ultimos aflos. Muchos abuelos pasan asi el aguinaldo a sus nietos
mediante nuestra tecnologia. Tenemos el reto de ajustar la
comunicacion a cada uno de nuestros publicos, porque no
hablan igual la generacion Z, que usan Bizum de forma social, o
un publico mas mayor, que lo hace en plan mas familiar.

ctrl Tenéis unos prescriptores de marca excelente, pero la
generacion silver es la que mas poder adquisitivo tiene. ;Como
crees que va a cambiar la forma de comunicaciény los cédigos
que habéis usado hasta ahora con vuestro publico? Va a haber
que elegir bien las estrategias y los canales. Hay componentes de
Bizum que pueden ser comunes a todos los targets, porque nos
perciben como una marca cercanay amable, pero tenemos que
adaptar el lenguaje. Twitter tiene un gran potencial de viralizacion
y conversacion y permite escuchar las necesidades de los
usuarios. El giro para llegar al publico mas joven con un lenguaje
de redes sociales ya lo hemos trabajado, aprovechando todo el
potencial organico que se genera alrededor de la marca. Creo
que para dirigirse mejor al publico senior, que también esta en
redes sociales, tenemos que trabajar con partners y colaborado-
res que ya saben cémo hacerlo.

ctrl Cuéntanos cémo hasido el trabajo hasta llegar al lanza-
miento de la nueva campaiia ‘Cambiando la historia". Decis que
es vuestro proyecto de comunicacién mas ambicioso: (Cuales
son sus puntos fuertes? Creativamente es la campafia mas
ambiciosa y también lo es a nivel de posicionamiento. Hasta

ahora, nos hemos centrado mucho en comunicar nuevos
servicios, como el comercio online. Este afio el objetivo es
extender el uso de mas servicios, como en el caso de pago
presencial. Esto cambia la marca y su percepcion, pasa del pago
entre amigos a ser un método de pago practicamente universal.
Tenemos que acompanfiar al usuario en el cambio de mentalidad:
hace cinco afios no lo conocias y dentro de cinco afios probable-
mente pagaras en cualquier sitio con Bizum y lo tendras integrado
en tu dia a dia. Nuestro objetivo es seguir cambiando la historia de
los pagos y facilitar el dia a dia de las personas. Hemos trabajado
mano a mano con Manifiesto en como plantear este cambio de
estrategia y posicionamiento, que nos coloca en la posicion de ir
haciendo nuevos hitos y cambios en los usos y costumbres.
Creativamente, son piezas construidas magnificamente, con un
resultado impactante y una calidad enorme.

ctrl (Cémo ha sido el trabajo con Manifiesto como socio
creativo estratégico? Llevamos trabajando con ellos mas de dos
aflos. Hasta ahora, hemos confiado en la parte creativa de
comercio online, pero todo el trabajo hecho nos ha permitido
conocerlos y sentirlos como parte del equipo. Teniamos ya
mucha confianza con ellos y lo que les hicimos llegar a finales de
2021 era la problematica que teniamos y practicamente construi-
mos juntos el ‘briefing’ con todas las necesidades que teniamos.
No solamente configuramos una sola campafia o un concepto
creativo, sino que desarrollamos toda una estrategia a lo largo de
2022 y la idea es seguir construyéndola también en 2023. Ha sido
un trabajo colaborativo, viendo como podiamos llegar juntos a un
objetivo comun.

ctrl Estais en un momento de extender vuestros tentaculos
como solucion de pago, ahi tenéis el poder de vuestra marca
pero también tenéis bastante mas competencia. ;Cual crees
que puede ser el punto diferencial respecto a estas otras
soluciones? Los servicios que estamos lanzando tienen una
mayor competencia y creemos que eso es positivo, pero
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responde a ese objetivo que tiene la banca de
digitalizar a sus usuarios y sus servicios. Como la

marca Bizum tiene una relacion emocional con “

muchisimos usuarios, creemos que tiene la
capacidad de ofrecer nuevos servicios afladidos.

Hace cinco afios iqual no lo

(ambiando la historia (Manifiesto/Bizum) echa
mano del sentido del humor para hacernos
reflexionar sobre cémo nos ha cambiado la vida
este sistema de pago por movil.

tienen, cuidando mucho antes de hacer
cualquier colaboracion, investigando como
hablan a sus seguidores y analizando las cosas
que pueden aportarnos. También este afio
patrocinamos la primera edicion de los

Ahora es el momento, desde el punto de vista de

conocias y dentro de cinco

Premios idolo, con activaciones muy

desarrollo de negocio, de ofrecer las ventajas
competitivas que hagan que nos prefieran frente

afos probablemente paga-

cuidadas, y la respuesta de los usuarios fue
muy positiva.

a otros métodos de pago. En el comercio online,

ras en cualquier sitio con

ctrl Sois también una solucién importante

por ejemplo, solamente necesitas tu niUmero de

Bizum y lo tendras integrado

para pequerios y medianos comercios, que

teléfono y tu clave Bizum o una notificacion de la
app de tu banco, lo que facilita que los usuarios
no tengan que introducir datos extra, ademas de
la rapidez y comodidad. En el pago presencial,
nuestra idea es seqguir mejorando las funcionali-
dades, teniendo en cuenta que hay mucha
competencia en métodos de pago y en el sector tecnofinanciero.
No obstante, el factor diferencial sigue siendo que esta la banca
detras, que son instituciones en las que se confia.

ctrl ;Por qué la mayoria de vuestro ‘mix’ de medios es cien por
cien digital? ;Cuales son los objetivos que queréis conseguir?
Exceptuando alguna accion puntual, el cien por cien es digital
debido a que estabamos dando a conocer el servicio de pago en
comercio online, por lo que tiene sentido que sea en el entorno
en el que el usuario va a utilizarlo. No rechazamos hacer otro tipo
de compra de medios, pero tiene que ir acompafiado de servicios
menos anclados en el mundo digital.

ctrl Hemos visto vuestra marca, por ejemplo, en el exitoso
podcast ‘Estirando el chicle’ o con ‘Pantomina Full’. ;Qué otro
tipo de acciones de branded content o con influencers desta-
cas? Con el acercamiento a un publico mas anclado en el
lenguaje de internet, nos planteamos que para comunicar ciertos
beneficios tenia sentido trabajar con ‘influencers’. Intentamos que
nuestra marca encaje con el lenguaje y posicionamiento que

en tu dia a dia".

se han digitalizado mucho debido a la
pandemia. ;Qué os aporta esta importante
funcioén social? Durante los primeros meses
de la pandemia, en los que ya habiamos
lanzado la solucion de pago online, tuvimos
un crecimiento exponencial y la mayoria de
los que lo usaban eran pequefias y medianas empresas que no
podian abrir presencialmente y se lanzaron al comercio online.
Para nosotros fue una alegria e intentamos reconocer su labor
con una campana para darles visibilidad y que mas gente les
conociera. Hemos desarrollado una relacion muy estrechay les
hemos ayudado a digitalizarse sin muchas complicaciones.

ctrl Contar con una solucién extendida y con tantas entidades
colaboradoras os permite tener una situacion privilegiada a la
hora de comunicar. ;A donde crees que se debe dirigir la marca
en el corto y medio plazo? La marca va a seguir siendo igual y va
a contar con los mismos atributos que les ha otorgado el publico.
Espero que nos vayan conociendo no solamente como una
solucion de envio de dinero entre particulares y nos encuentren
como una solucion de pago habitual. El gran reto estara en el
pago presencial y creo que tendremos un largo camino por ahi. Y
creo que nuestros comparieros de desarrollo de negocio tendran
mucho trabajo en el desarrollo de nuevos productos y servicios a
la par que evoluciona la digitalizacion.
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NOS CONVIERTEN EN LA AGENCIA MAS RUIDOSA DE LA INDUSTRIA.

»

MAS DE 250 PREMIOS Y EL ECO DE MILLONES DE APLAUSOS

20171 BEST AWARDS 1 Bronce | Mejor grafica categoria bebidas

2018 1 Wina Festival 1 Bronce 1 Efectividad

2018 1 Eventoplus 1 Oro 1 Mejor Presentacion de Producto

2018 1 Eventoplus 1 Plata 1 Mejor Evento Motivacional o de Incentivo

2018 1 Eventoplus 1 Plata 1 Mejor evento de celebraciéon

2018 1 Eventoplus 1 Plata 1 Mejor montaje técnico

2018 1 Eventoplus 1 Bronce | Mejor evento de RRPP

2018 1 Eventoplus 1 Bronce 1 Mejor animacion / espectaculo

2018 1 BEA WORLD 1 Oro 1 Mejor Convencion

2018 1 BEA WORLD 1 Oro i1 Mejor espectaculo en directo

2018 1 BEA WORLD 1 Oro 1 Mejor Evento Incentivo / Team Building

2018 1 FIP 1 Oro 1 Lanzamiento o reposicionamiento de producto

20181 FIP 1 Oro 1 Mejor viaje de incentivo

20181 FIP 1 Oro 1 Lanzamiento y Relanzamiento de Productos y Servicios Bancarios y Financieros
2018 1 FIP 1 Oro 1 Mejor Disefo en Espacios Comerciales

2018 1 FIP 1 Oro 1| Mejor Evento de Motivacion

20181 FIP 1 Oro 1 Celebrity Marketing - Eventos

20181 FIP 1 Oro 1 Convencion, Reuniéon Empresaria o Congreso mas Destacado

2018 1 FIP 1 Oro 1 Mejor Evento Musical del Aio

2018 1 FIP 1 Oro 1 Mejor Disefio de Nuevo Packaging

2018 1 FIP 1 Plata | Mejor Viaje de Incentivo

2018 1 FIP 1 Plata | Ideas y Campaiias de correo directo con presupuesto reducido

2018 1 FIP 1 Plata | Acciones de Ambient Marketing y Arte Urbano

20718 1 FIP 1 Plata | Nuevas Tecnologias aplicadas a la Comunicacion Visual y Escenografia
20181 FIP 1 Plata | Mejor Evento Tematico

2018 1 FIP 1 Bronce | Publicidad en Tv, Radio, Cine y Grafica

2018 1 FIP 1 Bronce | Acciones Promocionales para Organizaciones de Viajes y Turismo
2018 1 AGRIPINA 1 Oro 1 Mejor Evento

2019 1 BEST AWARDS 1 Plata 1 Best branding: corporate identity, retail y otros

2019 1 BEST AWARDS 1 Bronce | Best branding: corporate identity, retail y otros

2019 1 BEST AWARDS 1 Plata 1 Best branding: corporate identity, retail y otros

2019 1 Eventoplus 1 Oro 1 Mejor animacion o espectaculo

2019 | Eventoplus 1 Oro | Mejor montaje técnico

2019 1 Eventoplus 1 Oro 1| Mejor evento motivacional

2019 1 Eventoplus 1 Oro 1 Mejor evento motivacional

2019 1 Eventoplus 1 Plata 1 Mejor animacién o espectaculo

2019 1 PREMIOS AGRIPINA 1 Oro | Categoria Exterior

2019 1 PREMIOS AGRIPINA 1 Oro 1 Categoria Realidad Aumentada

2019 1 BEA WORLD 1 Bronce i1 Mejor Convencién

2019 1 FIP 1 Oro 1 Mejor Disefo de Nuevo Packaging

2019 1 FIP 1 Oro | Lanzamientos y Relanzamientos de Bebidas Alcohdlicas

2019 1 FIP 1 Oro 1 Acciones de Ambient Marketing y Arte Urbano

2019 1 FIP 1 Oro | Programas de Fidelizacion y de Incentivo al Consumo

2019 1 FIP 1 Oro | Aplicaciones Interactivas para Trade Marketing

2019 1 FIP 1 Oro | Mejor Viaje de Incentivo

2019 1 FIP 1 Bronce 1 Acciones de Prensa y RRPP

2019 1 FIP 1 Bronce | Acciones de Street Marketing

2019 | FIP 1 Bronce | Eventos con Programas Itinerantes

2019 1 FIP 1 Bronce | NuevasTecnologias aplicada a la Comunicacion Visual y Escenografica
2019 1 FIP 1 Bronce | Mejor Evento de Celebracion

2019 1 FIP 1 Plata 1 Mejor Evento Recreativo

2019 1 FIP 1 Plata | Celebrity Marketing - Eventos

2019 1 FIP 1 Plata 1 Mejor Evento de Celebracion

2019 1 FIP 1 Plata 1 Convencion, Reunion Empresaria o Congreso mas Destacado

2020 1 Eventoplus 1 Oro 1 Mejor Conferencia

2020 1 Eventoplus 1 Plata | Mejor evento promocional

20211 Eventoplus 1 Oro | Mejor participacion en Feria

20211 Eventoplus 1 Oro | Mejor participacion en Feria

2021 1 Eventoplus 1 Plata 1 Mejor adaptacion al contexto

as para Trade Marketing

20211 FIP 1 Plata 1 Acciones en Retails & Eventos

20211 FIP 1 Bronce | Bebidas Alcohdlicas y No Alcohdlicas

20211 FIP 1 Oro 1 Eventos desarrollados a través de plataformas de streaming

20211 FIP 1 Plata | Mejor Campana de Marketing Viral

20211 FIP 1 Plata 1 Sitios Web para méviles

20211 FIP 1 Oro 1 Mejor Disefno de Nuevo Packaging

20211 FIP 1 Oro 1 Publicidad en Via Publica

20211 FIP 1 Oro 1 Eventos con Programas ltinerantes

20211 FIP 1 Bronce | Comunicaciones Integradas de Marketing en el Deporte

20211 FIP 1 Oro 1 Stands - Ambientacion y Proyectos Especiales

20211 BEA WORLD 1 Plata 1 Digital Transformation
20211 BEA WORLD 1 Plata 1 Use of Technology
20211 IBTM 1 Oro 1 Best Small Stand Design

2022 1 Global Eventex Awards 1 Oro | Best Trade Show
2022 1 Global Eventex Awards 1 Oro | Best Interactive Storyt
20221 Global Eventex Awards 1 Oro 1 Best Event Storytelling
2022 1 Global Eventex Awards 1 Plata 1 Art Event
2022 1 Global Eventex Awards 1 Plata 1 Best Convention

beonworldwide.com

% 915 798 230 @ info@beonww.com

9 Spain * France « ltaly « Portugal « Germany

Communication - Events - Production

ivity

Entertainment - Technology - Creat
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ecesitamos mas Josefinas”. Después de recoger todos los premios
imaginables en el circuito de festivales de publicidad, el equipo creativo
de la famosa campafia ‘Unboxing lbai’ agradecia con esta brutal since-
ridad la audacia demostrada por su cliente al haber aprobado una idea
ajena a todo convencionalismo, fuera de las planificaciones de medios
habituales y que casi parecia imposible de ejecutar cuando fue formulada por prime-
ravez. Ahora es facil verlo, y muchos quieren repetirlo como el que aplica una formu-
la del éxito, pero entonces, noviembre del aflo 2020, hizo falta mucha imaginacion,
poco miedo y, sobre todo, una confianza inquebrantable en el poder diferenciador
de la creatividad. Grabar un corto de terror durante una emision en directo en el canal
Twitch de unos de los mas conocidos ‘streamers’ del pais podia ser una idea triunfa-
dora sobre el papel, pero probablemente nunca hubiera sido posible ejecutarla si en
los despachos del anunciante no hubiera habido también una profesional de la crea-
tividad capaz de ver su enorme potencial. O sea, “una josefina“, antonomasia con la
que el agradecido equipo de directores creativos, que entonces estaba en FCB/Fire y
hoy ha fundado Lady Brava, nos quiere decir muchas cosas; entre otras, que si hubie-
ra mas anunciantes que incluyeran en sus departamentos de marketing a profesiona-
les con un perfil creativo, la publicidad tendria mas oportunidades para despertar a la
audiencia de ese letargo en el que queda sepultada diariamente bajo una avalancha
de anuncios sin josefinas. A su modo, y para quien quiera verlo y usarlo como ejem-
plo, el caso 'Unboxing Ibai’ es una prueba mas de que las campafias mas creativas
empiezan muchas veces por el anunciante.
Pero esoya es historia. Han pasado dos afios y una pandemia desde aquello y Josefina
ya no es la Partner Creative Manager de Netflix. Ahora comienza una nueva etapa
profesional llevando la direccion de marketing en MUBI, un servicio global de strea-
ming, distribuidory productor especializado en cine independiente y grandes clasicos
internacionales que ya opera en una decena de paises ademas de Espafia. MUBI desa-
fia los prondsticos de estallido de una supuesta burbuja de las plataformas con una
oferta Premium basada en la calidad y la curacion de contenidos, un placer para ciné-
filos destinado a demostrar que hay negocio fuera del mainstream. Aunque ya esta
disponible para el publico espafiol, pronto habra un gran lanzamiento de la marca en
este mercado, y no sera convencional. Josefina no abandona el sector del entreteni-
miento y los contenidos en el que lleva trabajando mas de una década, y ha posado
para nuestra seccion de Puertas Abiertas en la libreria Ocho y Medio de Madrid, miti-
co lugar de encuentro de esa inmensa minoria que ama el cine de calidad y la cultura
cinéfilay esta a dispuesta a pagar por la diferencia. Ahora es la directora de marketing
de un servicio streaming del que ella misma es el prototipo de abonado.






95 anos volando
con la misma ilusion
del primer dia

Desde que realizamos nuestro
primer vuelo en 1927,
adquirimos un compromiso

que hoy sigue vivo: conectar

a millones de personas, suefos
e historias alrededor del mundo.

Y no es solo lo que hacemos,
también es como lo hacemos:

con lailusidn que mantiene
unidas a todas las personas que
forman parte de Iberia e impulsa
nuestras ganas de volar muy lejos.

95 aios conectando personas
para hacer futuro
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MARRUECOS
KINGDOM OF LIGHT

Para Irismedia la campafia internacional de Turismo de Marruecos ha sido todo un reto. No en vano
son la unica agencia independiente que ha trabajado en la generacion de marca-pais a nivel
mundial y de forma directa desde Madrid. El resultado ha sido una espectacular camparia que bajo
el atractivo eslogan “Kingdom of Light” ha despertado la atencion del publico en todo el mundo.

@) | Kingdom of Light | Anunciante: Turismo de Marruecos | Agencia: Irismedia

Tras haber resultado adjudicataria de la cuen-

ta de medios mundial de Turismo de Marruecos,

Irismedia sorprendié al mundo con la campafia

de lanzamiento el pasado 22 de abiril.

Son pocas las ocasiones en las que se puede
disfrutar tanto con un proyecto. En esta ocasion la agencia de
medios independiente ha tenido la oportunidad de hacerlo con
la realizacion de la campana de lanzamiento mundial de Turismo
de Marruecos, “Kingdom of Light".

Un lanzamiento de calado mundial como no se veia desde ha-
ce tiempo con una ambiciosa estrategia multimedia en 22 pai-
ses, todo un reto de notoriedad, impacto y audiencia. Desde los
paises europeos, al continente africano, sin olvidarnos del Me-
dio Oriente y el mercado estadounidense, en multiples lenguas y
con un reto comun: alcanzar un alto posicio-

namiento de la Marca Marruecos como uno

de los mas demandados destinos turisticos y “
favorito entre los mercados internacionales

lideres en emision de turistas.

Desde el 22 de abril y durante 10 sema-

Queriamos representar la apertura

aposto por el claim “Kingdom of Light”. Maria nos explica que
“durante la pandemia, las personas sufrieron un letargo don-

de dejaron de hacer muchas cosas al tiempo que crecia el deseo
de volver a disfrutar de todas ellas, incluido viajar. Queriamos re-
presentar la apertura de puertas como un camino a nuevos lu-
gares, poniendo en valor en este caso la luz tan magica que tie-
ne Marruecos”.

Por ultimo, la CEO de Irismedia nos cuenta si hay algun secre-
to para ser tan exitosos con las campafias de turismo. No olvide-
mos que en 2021 su "Awaken to Peru” fue galardonada con un
premio Wina. “La verdad es que no hay secretos. Lo que si hay
es trabajo, talento y experiencia. Desde la agencia tenemos una
enorme pasion por esta profesion y la motivacion necesaria para
enfrentarnos a nuevos retos cada dia”.

UNA ESTRATEGIA DATA DRIVEN PARA
CONECTAR E IMPACTAR DE FORMA PRECISA
El elemento comun en todos los mercados
es el medio digital con una estrategia da-

ta driven que conecta e impacta de forma

nas consecutivas, se esta desarrollando una

de puertas como un camino a

precisa y a escala, adaptando la campafa a

atractiva campafia que auna acciones de co-

nuevos lugares, poniendo en valor

la navegacion y uso del medio digital en ca-

bertura e impacto. La amplia coberturaen TV

la magica luz de Marruecos".

da mercado.

lineal y conectada en los principales merca-
dos para Marruecos con spots de 60"y 30"y
la presencia en exterior espectacular en los
emplazamientos mas emblematicos de las
principales ciudades del mundo han asegu-
rado llegar al publico objetivo. El uso del 3D en exterior ha con-
seguido afiadir innovacion a la comunicacion y sorprender a la
audiencia con la nueva imagen de Marruecos.

Hemos hablado con Maria Torvisco, CEO & Managing direc-

tor de la agencia, para saber que ha supuesto para la agencia un
proyecto de tal magnitud: “Sin duda, un reto enorme. Y por su-
puesto, una gran oportunidad que nos permite nuevamente ac-
tivar la capacidad de la agencia a nivel internacional. Ha sido in-
tenso pero muy emocionante”.

También hemos querido conocer las dificultades que entrafia-
ba un eje de comunicacion comun a tantos paises y por qué se

Maria Torvisco
Irismedia

Con esta estrategia se ha dotado de relevan-
cia a los contenidos, permitiendo dar a co-
nocer la diversidad de experiencias que ofre-
ce Marruecos al turista potencial.

Este proyecto, como viene siendo habitual
en Irismedia, se ha llevado a cabo desde Madrid gracias a la ex-
periencia que la agencia tiene en la generacion de Marca-Pais a
nivel mundial y su promocion de turismo. Son ya 6 premios Wina
con los que hemos sido galardonados. El ultimo, este afio con la
mencionada “Awaken to Peru” (Promperu) en la categoria Efecti-
vidad de campafia en medios-Activacion de Marca.

Confiamos que tanto los esfuerzos de la Marca, estableciendo
acuerdos comerciales de gran interés como los de Irismedia para
llevar a la realidad este gran reto, acompafado de una produc-
cion creativa a la altura, lograran mejorar la percepcion de Turis-
mo de Marruecos.
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Distintas ejecuciones en exterior de 3 campania. De arriba abajo y de izquierda a derecha, Picadilly Circus Square (Londres), Birmingham y Disseldorf.
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LA NUEVA IDENTIDAD DE
EDP VINCULADA A LA
TRANSICION ENERGETICA

Un ario después de haber reforzado su apuesta por la transicion energética con una inversion de
24.000 millones de euros hasta 2025, el Grupo EDP anuncia una nueva identidad, en linea con el
posicionamiento de la compafiia en el sector energético y con su papel en la sociedad.

@) | EDP | Anunciante: EDP | Agencia: Havas

0) edp

Esta imagen refleja la transformacion de EDP en los ultimos
afios hacia una empresa mas global, inclusiva y centrada en
el futuro, la sostenibilidad, la innovacion y

la responsabilidad social. En este contex-

to, el grupo ha decidido actualizar su co-
municacion de marca y cultura interna, “
con el fin de asegurar que sigue reflejan-
do la evolucion de EDP y su ambicion de

A'lo largo de nuestra historia

Los colores escogidos, verde, azul y violeta, representan
la sostenibilidad de la naturaleza, las energias limpias, la
tecnologia y las personas, y estan en linea con el objeti-
vo de EDP de ser neutra en carbono a finales de esta dé-
cada, sin dejar a nadie atras en este camino. Esta identi-
dad ha sido desarrollada por un equipo multicultural de
la agencia de disefio internacional Pentagram, con cono-
cimiento de los mercados en los que EDP esta presente.
“A lo largo de nuestra historia hemos contribuido a la re-
invencion del sector energético, promoviendo un impacto
positivo en la sociedad. Seguiremos liderando la transicion
energética y la descarbonizacion de la economia, por un
futuro mejor. Con la evolucion que hoy
comunicamos, queremos incorporar en
nuestra imagen y en nuestras acciones
los pilares de esta mision y de una transi-
cion justa y sostenible”, afirma Miguel
Stilwell D'’Andrade, CEO de EDP.

liderar la transicion energética. Las distin-

hemos contribuido a la reinvencion

Para comunicar esta evolucion, la agen-

tas empresas del grupo tendran una iden-

cia internacional Havas ha desarrollado

tidad de marca Unica, representativa del del sector energético, una campafia de posicionamiento insti-
alcance de EDP, que solo en el ultimo afio  promoviendo un impacto positivo tucional. “We Choose Earth — Elegimos la
ha entrado en 12 nuevos mercados hasta en la sociedad” Tierra" es el manifiesto que da voz a es-

un total de 28.

El logotipo y la identidad grafica estan ins-
pirados en la circularidad de la naturaleza,
el planeta y las diversas fuentes de ener-
gia renovable -el sol, las turbinas de vien-
to y agua-, elementos clave en la estrategia de la empresa,
que aborda el cambio climatico con la ambicion de duplicar

CEO deEDP

su capacidad renovable para 2025. Ademas, esta eleccion re-
presenta la ambicion por una economia circular mas sosteni-
ble y requiere una innovacion constante, necesaria en el sec-
tor energético, para responder al desafio de reducir el uso de
combustibles fosiles y de la independencia energética.

Miguel Stilwell D'Andrade

te cambio y que pretende movilizar a to-
da la sociedad en esta urgente y necesa-
ria transicion.

En Espafia, el Grupo EDP emplea a mas
de 2.000 personas de forma directa. Es-
ta presente en la generacion, con mas de 5.000 MW de
potencia instalada; en distribucion eléctrica, con mas de
52.000 kildmetros de redes y mas de 1,3 millones de puntos
de suministro; y una cartera de comercializacion a clientes
empresariales de energia eléctrica, gas natural y servicios
de movilidad y generacion distribuida, con un consumo de
mas de 17 TWh/afio.
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Elegimos cambiar hacia una energia mejor. Elegimos ser 100% verdes en 2030 y producir energia solo a partir
de fuentes renovables. Y lo vamos a hacer porque elegimos la Tierra. Elegimos la Tierra en las grandes decisiones,
pero también en las mds pequefias. Elegimos la Tierra con palabras, acciones y certezas. Elegimos tener un
impacto positivo. Elegimos aprender, experimentar, hacer y deshacer, lo que sea necesario para conseguirlo.
No es solo un compromiso, es una eleccion. Elegimos la Tierra.

0) e0p

“Elegimos la Tierra” es el manifiesto que da voz a este cambio y que pretende
movilizar a toda la sociedad en esta urgente y necesaria transicion.



No es tu casa, es tu hogar.
D’éﬂde esté}do lo que vale la pena proteger

Si para ti es importante,
Securitas Direct pM




Que “sacatun tan tan” sea el himno del'atdn, que una hamburguesa
podrida sea deliciosa, que tus suefios sean suefecitos, que el piedra,
papel o tijera sea famoso por un gato o que un calvo se convierta
en el simbolo de la navidad significa que algunas ideas
ya forman parte de nuestras vidas.

Porque las marcas y las personas nos inspiran
para crear campafas que nos emocionan. .

ESPANA
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LA CASETA
EL ARTE DE HACER
BUENA PUBLICIDAD

Con oficinas en Sevilla, Valencia y Madrid, La Caseta es una de las “indies” mas destacadas
de nuestro panorama publicitario. Ocupa el numero 40 en el ranking mundial de agencias
independientes y tras mas de 16 arios de trayectoria puede presumir de haber consolidado su
proyecto en base a dos elementos clave: estrategia y creatividad, y camparias ad hoc para crear
vy hacer crecer a las marcas. Hemos hablado con sus cuatro caras mas visibles para que nos
cuenten que hace que La Caseta sea una agencia especial, una agencia que solo cree en la buena
publicidad desde todos los departamentos. Texto: Sergi Nebot

ctrl Antes que nada, os quiero pedir que defi-
ndis muy brevemente lo que es la agencia La
Caseta, hoy por hoy, lo que estais construyen-
do tras mas de 16 afios de historia.
J.M.Rodrigo: Desde el departamento creativo y
en pocas palabras La Caseta es estrategia y creatividad para crear
marcas dando mensajes que nadie mas pueda comunicar de
la misma manera, es, de una manera aun mas resumida, hacer
buena publicidad para las marcas.
ctrl Sois una de las agencias independientes mas importantes a
nivel internacional; de hecho, acabais de ser nombrada la agen-
cia independiente 40 en el ranking mundial que ha desarrollado
el WINA Festival ;donde creéis que reside vuestro éxito?
J.Ramas: Todo lo que estamos construyendo viene desde la au-
toexigencia y la ambicion, no de ser mejor agencia, sino de serlo
haciendo mas grandes a las marcas con las que trabajamos. Este
camino es posible gracias al esfuerzo de los grandes profesiona-
les que hoy forman parte de La Caseta, pero también de los que
han estado en otras etapas y han creido en el proyecto.
ctrl ;Qué ventajas os otorga ser agencia independiente en el
dia adia?
J.M.Rodrigo: Nos da mas libertad en la creacion, nos permite
tener una relacién mas fluida con las marcas y estar mas co-
nectados con ellos, nos permite que en la agencia todos los
departamentos y personas estén mas conectados y tiremos en la
misma direccion.
ctrl ;Y qué ventajas tiene para las marcas para las que trabajais?
équé les podéis ofrecer que no pueda ofrecerles una multina-
cional o, incluso, otra agencia Indie?
C.Plaza: Que aqui todas las personas que estamos en la agencia
nos involucramos en los proyectos y en las marcas que llevamos;
no me imagino al CEO de una gran multinacional saber ni siquie-
ra lo que esta pasando con sus clientes en el dia a dia. Ademas, la
capacidad de reaccion y el trato cercano no es comparable, aqui
somos partners de las marcas y todos conocemos sus filosofias,
personalidades y les ayudamos en todo mas alla de la propia co-
municacion o publicidad.

ctrl Habéis logrado 17 reconocimientos nacionales e interna-
cionales, se os ha proyectado una camparia de la propia agen-
cia durante Cannes Lions, os habéis posicionado como una de
las agencias con mas valor social de Espafia, estdis en rankings
regionales, nacionales e internacionales, habéis ganado y tra-
bajdis para grandes marcas... desde el ultimo afio La Caseta es-
ta en todas partes ¢es esto el principio de una nueva agencia?
J.M.Rodrigo: Cuando hablo con Juan y Raquel antes de entrar,
los tres estabamos alineados sobre la agencia que queriamos ser
y construir cada dia, y todos estamos haciendo un gran esfuerzo
para que sea asi y estos datos que estas dando son fruto de un
gran trabajo pero sobre todo de luchar por la vision que tenemos
de La Caseta y poner nuestra alma en todo lo que hacemos.

ctrl Otro tema que me parece interesante y de lo mas relevante
es la capacidad que tiene una agencia como la vuestra a la hora
de captar talento. ;Podéis hablarme de ello? ;Qué talento se
necesita, en qué areas? Y ;qué hace La Caseta para atraer ese
talento? Porque entiendo que ese talento hoy en dia es de lo
mas necesario para ser competitivos.

R.Forteza: Esta muy relacionado con la respuesta anterior por-
que, ahora, las condiciones son importantes pero la gente busca
algo mas, busca un proyecto en el que sentirse realizado, en el
que crecer y sentirse importante, un lugar donde desarrollarse y
hacer lo que mas le gusta; por eso nosotros contamos nuestro
proyecto, nuestra vision, lo que queremos conseguir y lo que ya
estamos consiguiendo y la gente que tiene la misma inquietud,
que ama esta profesion tanto como nosotros, quiere formar
parte de él.

C.Plaza: Una agencia en la que la opinidon de todos vale y es
tenida en cuenta. Esto hace que cada uno de nosotros nos sin-
tamos, no solo parte de la agencia, sino parte importante en las
estrategias y propuestas trabajadas y presentadas a cliente.

ctrl Hablemos de las ideas y de las estrategias de marca. En
tiempos de tanta competencia, de sobresaturacién de mensa-
jes, de infinidad de targets, de consumidores empoderados, las
ideas y las estrategias siguen siendo claves. ;Cémo valorais
ambos elementos dentro de lo que es el propdsito de la marca?



De arriba abajo y de izquierda a derecha: Juan Ramas, CEO; Raquel Forteza, Chief Operating
Officer; Chus Plaza, Directora de Grandes Cuentas; y Jorge M. Rodrigo, Director General Creativo.



ANTES EN LA PARADA

PRADD SAN'SIRO:
STADID

1A =

Visuales de distintos trabajos de La Caseta: Dfa de Andalucia
M3s, Real Betis Balompie y Campafia contra el Bullying.

|3 caseta
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J.M.Rodrigo: Para mi la marca lo es todo, pero no desde ahora
sino desde siempre. Cualquier publicidad o comunicacion por
muy tactica, corta o unida a un evento concreto que sea tiene
que construir marca, tiene que ser fiel a los valores de ésta; por
eso siempre vemos si cumple estratégicamente y conceptual-
mente, porque no se trata de la nhotoriedad por la notoriedad, si-
no de que la gente lo pueda relacionar con la marca, vea que es
real, no solo creible, y que le vea todo el sentido a que la marca
en concreto comunique eso que esta viendo.

C.Plaza: Conocer a que tipo de target se dirigen nuestros clien-
tes con cada una de sus acciones es fundamental para que el
circulo sea completo.

ctrl Precisamente, ese consumidor al que hacia referencia, du-
rante estos dos ultimos afos ha fluctuado entre el mundo fisico
y el digital, y ciertamente en el digital ha cobrado enorme im-
portancia. ;Cémo lo habéis enfocado desde la agencia? ;Qué
soluciones habéis buscado para llegar a él/ella?

J.Ramas: No es algo nuevo de los ultimos dos afios, el Phygital
es algo de lo que se hablaba hace mas de 10 afios. Las redes
sociales tienen cerca de los 20 afios, la realidad virtual es algo
que ha llegado a los hogares de una manera natural hace mas
de un lustro aunque no se llamara Metaverso y el movil es parte
de todas las decisiones de compra, incluso cuando se va a com-
prar al lugar fisico. La importancia es enorme
desde hace mucho tiempo por eso todos los
profesionales que componemos La Caseta ho “
diferenciamos entre lo digital y lo fisico a la hora
de plantear estrategias globales o conceptos

Todo lo que estamos

en diferentes ciudades trabajando en la agencia y las marcas lo
que quieren es un trabajo de calidad, estratégico y creativo, y so-
mos capaces de hacer este trabajo desde la distancia, en perso-
na, en una reuniodn en la oficina o en una videollamada, porque
los conocemos y somos cercanos desde cualquier lugar.

ctrl Asimismo, me parece relevante hablar del papel de la co-
municaciony la publicidad, y su grado de responsabilidad para
mejorar la sociedad en la que vivimos. Ademas, el consumidor
cada vez tiene mas en cuenta aquellas marcas que no solo son
sostenibles, sino que ademas buscan otras cosas ademas del
beneficio propio.

J.M.Rodrigo: Si, en muchos casos les exigimos mas a las marcas
que a los gobiernos, pero porque existe una sensacion de que
importamos mas. Si una marca hace algo que no nos gusta deja-
mos de comprarle productos o de hablar bien de ella y eso te da
fuerza para exigirles porque eres importante para ellas. Nosotros
creemos en la responsabilidad que las marcas deben tener con
la sociedad, las personas y el planeta, pero este compromiso
debe ser real, no puede ser de cara a la galeria. Cada marca tiene
su personalidad y no todas deben apoyarlo todo simplemente
porque esté de moda. Esto se ve, por ejemplo, con el cambio de
logo segun ciertas fechas o eventos y luego ni lo apoyan en el
dia a dia ni hacen nada con respecto a lo que dicen apoyar. Eso
no es crear marca, crear marca es hacer co-
sas por la sociedad y luego comunicarlas en
su tiempo y forma, sin hacerlo algo tactico
sino unido a la marca en el dia a diay con sus
verdaderos valores.

sino ver en qué formato y medio pueden ob-

construyendo viene desde

ctrl Termino: siendo consciente que es una

tener los mejores resultados para las marcas y

la autoexigencia y la ambi-

pregunta de dificil respuesta, teniendo en

por supuesto, estando al dia de todas las nuevas
tecnologias y herramientas, no para ponerle eti-

cion no de ser mejor agen-

cuenta toda la incertidumbre que nos sigue
rodeando (a todos los niveles), ;Dénde

quetas a lo que hacemos o donde lo hacemos,

cia, sino de serlo haciendo

quiere cada uno de los departamentos de La

Sino para conseguir la mejor comunicacion para

mas grandes a las marcas

Caseta poner mayor énfasis en lo que queda

las marcas.
ctrl El papel del marketing digital en los préxi-

con las que trabajamos".

de 2022?
J.M.Rodrigo: En el departamento creativo

mos afnos va a ser una de las claves a las que se
van a enfrentar agencias y marcas por igual.
¢Como pensais encarar ese desafio? ;Es posible
compatibilizar las ventas (el aspecto mas co-
mercial) con los valores de marca (lo que conocemos como
branding)?

R.Forteza: Yo es que ya no lo llamaria Marketing Digital sino sim-
plemente Marketing o Comunicacion. Para nosotros es un todo.
Por ejemplo, las grandes plataformas de television a la carta,

que son tecnologicas y que solo pueden verse online utilizan los
medios tradicionales para anunciarse porque saben que les da
un poso, una reputacion y una imagen de marca y que ademas
luego se compartira en redes sociales. El desafio no esta en el
online o el offline sino en ser relevantes y en serlo creando mar-
Ca; para eso estan los nuevos formatos y las nuevas tecnologias,
pero, sobre todo, el contenido porque si no, todo esta vacio. Lo
importante no es la forma sino el fondo con la forma que mejor
le vaya a una marca en concreto. Porque lo que vende son las
marcas y sus valores.

ctrl Otro aspecto importante en estos momentos es la descen-
tralizacion del sector. ;De qué manera os afecta y qué pasos
hay que dar para adaptarse a este nuevo escenario?

J.Ramas: Para nosotros es algo habitual. Ya tenemos personas

Juan Ramas

CEO de La Caseta

seguir haciendo buena publicidad para crear
marca, seguir trabajando para seguir sintién-
donos orgulloso del trabajo que hacemos
para seguir haciendo crecer nuestras marcas
y construir la agencia que queremos ser, porque esto depende
de nosotros y no de elementos externos.

C.Plaza: Generar una conexion con el cliente para que nos per-
ciban como equipo y no como proveedor. Para ello desde cuen-
tas tenemos que conocer a nuestro cliente a la perfeccion, saber
de sus inquietudes, necesidades en cada momento asi como sus
puntos fuertes y junto con el departamento creativo trabajar en
el mejor camino posible para que ellos asi lo sientan.

R.Forteza: Queremos seguir incorporando talento a la agencia.
Las personas son la clave del éxito, lo demas es cabeza, pacien-
cia y mucho esfuerzo.

J.Ramas: Desde direccion seguir trabajando para convertirnos
en un referente creativo capaz de generar mas valor a las marcas
no solo en Andalucia, donde lo somos desde hace afios, sino
también a nivel nacional. Llevamos afios trabajando con marcas
nacionales e internacionales, pero aun hay muchas que no nos
conocen. Tenemos la capacidad, el conocimiento y el equipo
adecuado para seguir creciendo y afianzandonos en el sector y
este va a ser nuestro objetivo para lo que queda de afio.
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UN MENU DE VALOR

INCALCULABLE

2 | Anunciante: Madrid Fusién | Agencia: Leo Burnett

Invaluable Food, la camparia espafiola mds premiada en Cannes Lions 2022 que ha revolucionado el
mundo de la alta gastronomia demostrando, una vez mas, el poder de la creatividad a la hora de generar
valor y alcanzar audiencias.

inco de los mejores chefs del mundo para crear una

experiencia culinaria unica, de 25 estrellas Michelin,

que tendria lugar una Unica vez, y que seria disfruta-
da por una unica persona en el mundo.

Un video personalizado, donde un abogado ofer-
taba la experiencia al mismisimo Robert De Niro a cambio de
promocionar Madrid Fusion.

Y un unico post en Twitter para conseguir que la video-oferta
llegara a Mr. De Niro.

Son los ingredientes de Invaluable Food. La campafia espafiola
mas premiada en Cannes Lions 2022, que ha logrado demostrar
el valor intangible de la alta gastronomia, asi como el valor -no
tan intangible- de la creatividad para generar valor y resultados de
negocio.

La edicion 2022 fue la mas exitosa de todas desde que se celebra
Madrid Fusion con Sold Out'y mas de 16.500 visitantes. 6.769

articulos de prensa. 101 apariciones en TV. 65 Programas de radio.

24.567 usuarios durante el congreso: 87 paises conectados. Mas
de 180 millones de personas alcanzadas en 32 paises. La campafa
con mas impacto, mas eficaz y eficiente de la historia de Madrid
Fusion.

Con un presupuesto de difusion de 0€ se consiguieron mas de 4,5
millones de impresiones. 21.450.000€ en medios ganados y mas
de 1.000.000€ de ahorro en celebrity endorsement.

Algo que no hubiera sido posible sin el Invaluable team formado
por Leo Burnett, Attic y Madrid Fusion.

Asimismo, el valor de la creatividad de gran impacto también ha
tenido reconocimiento en los grandes festivales del sector: En el
CdeC Gran Premio nacional de creatividad, un Oro, y tres Platas.
En Cannes Lions un Oro en Direct, un Plata en Social & Influencer,
un Bronce en PR, un Bronce en Brand Experience y cuatro short-
list. En los Premios Genio un Oro. En EL Sol un Gran Premio, seis
Oros y dos Platas. En el Best in Food un Grand Prix y dos Oros. En
el One Show seis Merit. Y en D&AD un Wood Pencil.
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Nuevo SEAT

(1 N SEAT Ib. 99 No hacen falta presentaciones. Bueno, quizds si.
uevo |ZC| Porgue el Nuevo SEAT Ibiza viene totalmente
renovado, con nuevos faros Full LED, pantalla

[ B 4
seé uUnio ul gru po. tactil flotante de 21 cm (8,25") y nuevas salidas

de aire iluminadas.

Es como ese amigo que se va un tiempo y vuelve
muy cambiado, pero que en el fondo, sigue siendo
el mismo de siempre.

Consumo medio combinado 3,5 a &,1 kg/100 km (GNC] y de &4,9 a 6,4 [/100 km. Emisiones ponderadas de COz de 95 a 145 g/km.
[Valores WLTP). Imagen acabado SEAT Ibiza FR con opcionales. seat.es/ibiza
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VER TOP GUN

EN 4DX ES COMO
PILOTAR UN F18

Ivan de Cristébal Miras
Director General de
AMT Comunicacion

Jaime Tarrazoén Archives
Consejero Delegado
de Cines Filmax Gran Via

% | Anunciante: Filmax Agencia: AMT Comunicacidn
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La experiencia es el primer insight del publico de ocio. En el caso del cine, y con
la elevada oferta de contenido en streaming, dotar de nuevas experiencias al
espectador se ha convertido en crucial.

ara dar respuesta, Filmax dispone en Gran Via 2 de
las salas 4DX mas avanzadas del pais, una experien-
cia inmersiva que combina la proyeccion en 3D con
una tecnologia que sincroniza los movimientos de
las butacas a lo que ocurre en la pelicula y afiade
efectos ambientales como agua, calor, olores, nieve, rayos o
tormenta. Asi pues 4DX es el cine que te vuelve a sorpren-
der, y que eleva la pelicula a una experiencia multisensorial
memorable.
Con estas premisas, desde la agencia AMT quisimos trabajar
la Transcomunicacion para que el publico considerase el 4DX
como una alternativa atractiva para su tiempo de ocio. Crea-
mos el claim “No veas cine, vive cine” y aprovechamos un gran
estreno para amplificar el mensaje: TOP GUN MAVERICK, la es-
perada secuela de la pelicula que marco a toda una generacion.
Sabiamos lo dificil que es entender una experiencia como el
4DX si no se vive, al igual que es imposible entender la sen-
sacion de estar volando a 2.000 km/h subido a un F18. Pero
existen personas que viven esa sensacion todos los dias y que-
riamos que, a través de ellos, explicar AMBAS EXPERIENCIAS.
Por eso, invitamos a 6 pilotos de caza del ejército del aire al es-
treno de la pelicula en una sala 4DX, y que nos puedan contar si

B

CINES ftbmax.

GRANYVIA

_5_

EjércitodelAire

403

screen 2

la experiencia inmersiva se parece o no a pilotar el mismo avién
que pilota Tom Cruise en la pelicula.

¢EXISTEN MEJORES PRESCRIPTORES?

El ejército accedid, y la propia Ministra de Defensa se entusias-
mo con la propuesta. Nos acompafiaron, entre otros, la te-
niente Elena Maria Gutiérrez Vidal, primera mujer en pilotar un
avion Eurofighter en el Ejército del Aire. O el teniente coronel
Jose Antonio Garcia Lafuente, también piloto de F18 que nos
reconocia que “la mitad de los que aqui estamos, elegimos ser
pilotos después de ver el primer Top Gun”.

El evento, que contd con la participacion de varias influen-
cers y con la instalacion de dos simuladores a la entrada del
recinto, fue un éxito absoluto de convocatoria. Logramos la
presencia de mas de 30 medios de comunicacién de dmbito
nacionaly regional como La Razodn, La Vanguardia o el Perio-
dico de Catalunya. Estuvimos en las noticias de Telecinco y
en Aruseros de la Sexta. Consiguiendo un valor econémico
superior a 300.000%€.

Y demostramos que, gracias a la tecnologia 4DX y una buena
comunicacion, puedes transformar una sala de cine en el si-
mulador de vuelo mas grande del mundo.




Andrés y Roberto Toledano
Cerveceria Trisk-Ale
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HAY MUCHAS MANERAS DE
CONSEGUIR UN LAUS...
PERO SOLO UNA ES LEGAL

% | Anunciante: Laus | Agencia: Snoop

v

Con esta premisa Snoop lanzaba hace unos meses una camparia absolutamente imprevisible que
ademas de cumplir con todos los objetivos que se habia marcado la junta de ADG, ha logrado que una
convocatoria de inscripciones a un festival se convirtiera en una experiencia desternillante.

noop nos confiesa que las dudas que les asaltaron al
plantear “Cémo conseguir un Laus” giraban sobre todo
en torno a un aspecto fundamental de la campania:
“Teniamos la duda de como iban a reaccionar los im-
plicados, sobre todo los miembros del jurado a los que
intentamos sobornar. Y es verdad que alguno se lo tomo realmente
mal, pero en general todos se descojonaron cuando descubrieron
que habian sido troleados”. Asimismo, la agencia reconoce que la
reaccion del cliente fue todo lo que esperaban y mas: “Les encantd
la idea desde el primer momento. Nos pidieron una campafia
notoria, muy del sector y que pusiera en valor los premios Laus.
“Coémo conseguir un Laus” cumple sobradamente los objetivos y,
ademas, te ries cuando ves las piezas”. En cuanto al cliente, por las
propias caracteristicas del mismo, reconocen que no hubo ningu-
na duday que aplaudieron desde el primer momento la valentia
de la propuesta: “La verdad es que la junta de ADG tiene muy claro
que hay que dejar plena libertad creativa a los socios. Sino, jseria-
mos el peor cliente de todos! Es nuestra mision y la asociacion es
suya. Solo nos preocupamos de posibles repercusiones legales u
ofensas a colectivos. Pero queriamos una campafia viral, pensada
para redes, atrevida y que no pasara desapercibida”.
Si bien es cierto que la apuesta podria considerarse algo
arriesgada, la hotoriedad cosechada ha cumplido con creces
todos los objetivos que se habia marcado la junta de ADG. En
sus propias palabras, “es viral, es graciosa, anima a participar y
a interactuar, demuestra el grado de comodidad, buen rolloy

1 Pablo Salmerdn

Como

conseguir
un Laus

familiaridad entre nuestro colectivo y pone de manifiesto que
somos un proyecto transparente y por la causa, como no puede
ser de otra manera en una asociacion de profesionales sin animo
de lucro. Hay muchos otros premios que son un negocio”.

PODRIAMOS INTENTAR SOBORNAR AL JURADO

Dentro de la campafia hay distintas piezas a cada una mas
ocurrente. La del confesionario sin duda merece una mencion
especial, pero si hay una que te deja desconcertado y “partién-
dote la caja” a partes iguales es la del “Soborno a los jurados”.
Desde Snoop nos cuentan que “la ejecucion era muy sencilla.
Con las otras piezas ibamos con actores con camaras ocultas,
gafas y boligrafos con microcamaras, en plan espias, pero para
esta simplemente llamamos a los miembros del jurado y graba-
mos las conversaciones, (sin su consentimiento, claro) inten-
tando sobornarlos para conseguir un premio Laus. Ofrecimos
copas, paellas, mariscadas e incluso transferencias via Pay Pal.
Por suerte, nadie se dejoé sobornar, lo que demuestra que ganar
un Laus no es nada facil”. Mientras, el cliente confiesa que se han
reido con todas: “Tal vez ver a los socios, jurados o participantes
de los Laus lidiar con actores que quieren comprarles un trofeo o
sobornales nos da especial satisfaccion porque les conocemos y
después lo hemos comentado y nos hemos reido juntas! Porque
todas las reacciones son 100% reales! Otra vez esa sensacion de
colectivo y de carifio. Ha sido un placer arrancar risas después
de tiempos tan duros”.

Soborna
al jurado
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MARTA
CEBALLOS
Sales Manager de
Bidiscount

BIDISCOUNT

EL EXTERIOR, UN LUJO

Con muchisima ilusiéon y sobre todo desde
un profundo respeto, empiezo a escribir mis
primeras palabras sobre el mundo de la pu-
blicidad exterior.

Mi vida profesional nace en el papel (me
encanta el olor de las librerias). Y combino
dos de las cosas que mas me gustan: p ubli-
cidad y lectura.

Durante mas de 20 afios, ha sido mi medio,
donde conocia, aprendia, sabia margenes
de actuacion. Podia dar respuestas, desde
mi medio, a las necesitades del anunciante,
y trabajar de la mano con la agencia para
llegar a dar soluciones de comunicacion de
la marca.

Pero al nacer las versiones digitales de las
cabeceras todo es mas rapido y dinamico.
Nueva terminologia: funnel, conversion,
lead, KPI, inventario, programatica...

Llego al mundo exterior de la mano de Bi-
discount. Mundo que conocia, por ser un
espectador. Por moverme por la calle. Por
salir y entrar. Como a la mayoria de los es-
pafioles, que nos encanta estar a la calle y
pasear por la ciudad. Siempre me ha pare-
cido un medio natural, nada intrusivo. Re-
cuerdo cuando era pequena, en los viajes
interminables, ver las vallas publicitarias.
Era mi entretenimiento. Vallas que decora-
ban el paisaje. Y de esa decoracion, se ha
quedado el toro de Osborne. Que se ha
convertido en todo un simbolo. En un bien
cultural.

Y ya desde dentro. En los dos afios que voy
a hacer en Bidiscount, da vértigo ver como
ha evolucionado el sector de OOH. El gran
paron que supuso la pandemia, para todo
el mundo publicitario, pero de manera muy
especial, para exterior. Han sido tiempos
muy complicados. Pero a la vez han servi-
do para mejorar, ponernos en valor

Este afio, las esperanzas se renuevan. El
consumo se afianza. Restaurantes llenos,
centros comerciales con mucho mas mo-
vimiento. Se vuelve a la oficina, combinan-
do teletrabajo y presencial. Y se nota. Hay
ganas. Ganas de viajar, ganas de salir, ga-
nas de comprar. Ganas de renovar. Ganas,
muchas ganas. Y repercute en la inversion
publicitaria.

Y volviendo a la evolucion de Exterior, ha
crecido y mucho. Pudiendo dar al anun-
clante segmentacion, data, retargeting.
Llegando a su target de una forma clara y
limpia. Dando a ese consumidor informa-
cion de un producto, que es muy probable
que haya mostrado pistas sobre la necesi-
dad que tiene de él. Nos convertimos en un
auténtico servicio, que conecta dos necesi-
dades, la del consumidor y la del anuncian-
te. Creatividades rompedoras, que se salen
literalmente de la pantalla (anamorfico y
3D). La publicidad exterior se convierte en
noticia. Se hace viral. Creando una noto-
riedad insospechada. Y tengo la suerte de
vivirlo. De crecer profesionalmente. Convi-
vir con un sector que evoluciona, que sube.
Se afianza, cuantitativa y cualitativamente.
Y doy gracias. Gracias por poder aprender,
por vivir de nuevo un momento algido en la
publicidad. Por seguir aprendiendo de gen-
te maravillosa, que me ayuda y que me ani-
ma cada dia mas. Y sobre todo doy gracias
a Bidiscount, por permitirme trabajar con
ilusion y profesionalidad esta etapa de mi
vida. Vivir en el mundo exterior. Un lujo.



“Act-

Activar a las audiencias para generar negocio a
través de la creacion y ejecucion de estrategias de
marketing en los nuevos entornos de comunicacion
por medio del contenido y la publicidad.
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SUSANA
GALVAN
SAN ROMAN
Directora de
Marketing y
Desarrollo de
Negocio de
NewixMedia

UN CAMBIO DE MODELO QUE AFECTAAL
ECOSISTEMA PUBLICITARIO

Las relaciones interpersonales, nuestras preo-
cupaciones y motivaciones, la manera en que
nos relacionamos y nuestras prioridades han
cambiado sustancialmente desde que el Covid
19 agitd nuestras experiencias individuales ha-
ce mas de dos afios. Como no podia ser de otra
manera la forma de interconectar con las em-
presas y con las marcas también ha cambiado.
Los efectos sobre el sector publicitario han sido
importantes en todos los medios, la pandemia
golpeo con fuerza el negocio. Las partidas pre-
supuestarias destinadas a publicidad y marke-
ting son las que mas sufrieron en un momento
en el que se paralizo el consumo en la mayor
parte de los sectores de la economia.

Durante este tiempo hemos estado inmersos
en un proceso de transformacion, los anun-
clantes han lanzado nuevos mensajes adap-
tados a la realidad actual. El liderazgo social
irrumpe para hacer frente a los emergentes
retos sociales de forma efectiva, y es por ello
que el tejido industrial cada vez se encuentra
mas comprometido con atributos como la sos-
tenibilidad o la diversidad, que se hacen indis-
pensables en sus comunicaciones publicitarias.
Se ha producido un cambio de modelo, todo
ha cambiado por completo y esta conversion
no ha sido ajena al ecosistema publicitario. Se
han impuesto nuevas tendencias, se han ace-
lerado nuevas formas de consumo televisivo, y
la transformacion digital avanza mas que nun-
ca. Una vez mas, el mundo de la publicidad ha
sabido reinventarse y ha confirmado su impli-
cacion y su dinamismo.

Es en este contexto en el que se produce una
disrupcion en la forma de comunicar al espec-
tador por parte del sector, los medios ejercen
un papel fundamental como motores en la
transmision del mensaje. La publicidad se ha
transformado y se desarrolla desde un prisma
mas personal y mucho mas cercano al consu-

midor para estrechar lazos con sus clientes. Es-
tos contenidos estan marcando las pautas de la
publicidad del futuro mas cercano.

Los medios somos responsables de la cone-
xion con nuestros clientes. Debemos afianzar
alianzas mas fuertes con las marcas de manera
mas inteligente, creativa y responsable. Por eso
desde NewixMedia perseguimos un claro pro-
posito, trabajar en la integracion del mensaje
con el contenido. Buscamos generar historias
que hagan mas fuerte el proposito de marca.
Nuestra actividad se inicia en plena pandemia
y por ello nos hemos visto envueltos desde el
principio en este nuevo paradigma. Durante
estos anios hemos sido conscientes de este
cambio de modelo que acoge nuevas areas,
disciplinas, factores y mentalidades que se
han convertido en motor para que las mar-
cas sean mas relevantes en nuestro dia a dia.
Trabajamos desde el comienzo para conectar
a nuestros clientes con contenidos de calidad,
relevantes tanto en television como en el area
digital.

Somos consecuentes con los cambios que ha
experimentado el usuario y por eso vamos de
la mano de nuestros clientes para ser impulso-
res del mensaje en su proposito de conseguir
esa ansiada notoriedad y preferencia y activar,
en definitiva, el aprovechamiento de sus pro-
ductos y servicios.

El espiritu emprendedor sera determinante
ante la realidad a la que se enfrenta el sector.
Todos debemos comprometermos y asumir
riesgos y orientar nuestros proyectos de inno-
vacion en nuestra forma de trabajar en equipo.
El futuro de la publicidad requiere que desde la
creatividad, exista un importante trabajo con-
junto para que tanto clientes como medios nos
adaptemos rapidamente a los cambios que
traen consigo las nuevas evidencias sociales y
la digitalizacion.
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CAMPANAS DIGITALES...

PIRATEANDO LA
VERDAD

@) | Torrents of Truth | Anunciante: Nebo | Agencia: 72andSunny | Medios:
Torrent

Tras las sanciones a Rusia, en ese pais se legalizo la
pirateria de entretenimiento audiovisual a modo de
represalia. Al mismo tiempo, los rusos viven una censura
informativa que les impide conocer la realidad sobre la
invasion a Ucrania, asi que la agencia creativa ucraniana
Nebo, junto a la reconocida 72andSunny Amsterdam,
han escondido en titulos de peliculas y series de éxito,
boletines informativos sobre la guerra de Ucrania o
testimonios reales de personas que viven el conflicto,
unido al mensaje “Esto no es lo que esperabas ver, pero
es algo que deberias ver: La verdad”.

THE WORLD'
FRST VIRTU/
INFLUENGER
WITH DOWN
SYNDROME

B

KAMI, LA PRIMERA
INFLUENCER VIRTUAL
CON SINDROME DE
DOWN

@) | Down Syndrome International | Agencia: Forsman & Bodenfors / The Diigitals |
Medios: RRSS

fr =
5

Down Syndrome International (DSI) le planted un reto a la
agencia Forsman & Bodenfors en Singapur: impulsar la inclusion
de las personas con Sindrome de Down. La respuesta de la
agencia ha sido, como minimo, original: Dieron vida a Kami, una
modelo virtual a partir de mas de 100 retratos reales de chicas
con Sindrome de Down. En su perfil de IG, @itskamisworld,
Kami comparte su historia y la de muchas chicas como ella en el

mundo real, para hacer de los entornos digitales espacios mas
inclusivos. La idea es expandir su influencia en otras plataformas
y contar mas historias con el hashtag #TheKamiPledge.

LA PREGUNTA DEL MES
Montserrat Guardia Guell Cofounder y CEQ de Big Onion

¢Queé papel juega la ética en el desarrollo de soluciones y

herramientas tecnoldgicas con Inteligencia Artificial?

En el desarrollo de la Inteligencia Artificial, la
ética, debe estar presente en todos los actos,
decisiones y comportamientos con los que lo
conducimos. Desde Aristoteles corrientes filo-
soficas proponen perspectivas sobre la ética;
el Diccionario de la Lengua Espafiola la defi-
ne como el conjunto de normas morales que

rigen la conducta de la persona en cualquier
ambito de la vida, o la parte de la filosofia que
trata del bien y del fundamento de sus valo-
res, asi en el marco de la ética aplicada, habla-
mos de “tecnoética” tratando el vinculo entre
la éticay la tecnologia para establecer como
relacionamos el como y el qué desarrollamos,

con elimpacto en las demas personas.
Debemos asegurar que las personas que de-
sarrollan |A puedan establecerse con una ba-
se sélida de conocimiento en “tecnoética”
para anticipar y debatir acerca de los objeti-
vos y las formas en las que su desarrollo po-
dria servir al ser humano.
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;e va a sustituir un
algoritmo? El futuro
del trabajo en Espana

N | Editorial: Turner Publicaciones | Paginas: 160

Lucia Velasco
Economista, experta independiente para la Comisién Europea
en el ambito del futuro del trabajo

La sociedad ha cambiado mu-
chisimo en los ultimos afios y en
consecuencia también lo ha hecho
el mercado laboral. No solo han sido
los avances tecnologicos los que han
transformado el panorama para los
trabajadores, la pandemia ha sido un
acelerador de la digitalizacion en el
mundo empresarial
y eso no siempre
ha sido sinonimo
de buenas noticias.
“En Espana, la au-
tomatizacion podria
afectar a la mitad de
los puestos de tra-
bajo” explica Lucia
Velasco, quien nos
hace un repaso de
los cambios mas
recientes a los que
hemos estado ex-
puestos en nuestro
dia a dia a través de
la historia de Luna,
una mujer que se ha
formado y prepara-
do para acceder a
las mejores opor-
tunidades laborales
en el mundo del
periodismo, pero que se ha topa-
do con una realidad que ha dado
un vuelco a las reglas del juego y
obliga a las personas a vivir en una
constante adaptacion para poder
mantenerse activos en el merca-
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El futuro del trabajo
en Espaiia

do laboral. Transformacion digital,
falsos autonomos, teletrabajo, an-
siedad tecnologica, automatizacion
de procesos, nuevas competencias...
son solo algunas de las variables
que ahora forman parte del jue-
go del mercado laboral en el que
ya muchos se preguntan ;Me va a
sustituir un algorit-
mo? El gran desafio
que trae la trans-
formacion  digital
a esta sociedad es
no dejar a nadie
atras porque eso
podria significar el
colapso del siste-
ma de bienestar.
Velasco ofrece al-
gunas pistas de la
tarea que deberian
asumir los gobier-
nos, las empresas
y las personas pa-
ra garantizar que
la transicion digital
mejore la vida de
las personas sin ol-
vidarse de ningun
colectivo. Se con-
vierte esta en una
lectura interesante para todos los
profesionales en activo, indepen-
dientemente del sector de actividad
en el que se desenvuelva, para em-
pezar a hacerse preguntas decisivas
sobre su futuro.

Opinidn

Andrea Alés
Creative Copywriter & Coolhunter

MATAR A UN RUISENOR
(DETWITTER)

Tengo ganas de abrir un buen me-
lon. Y no, no me refiero a uno fres-
quito y azucarado para combatir
los 50° a la sombra que tenemos
en Madrid, sino a cierto tema del
que llevo un tiempo queriendo ha-
blar: ;qué pasa cuando juntas Twit-
ter, una marca con una reputacion
magulladay a tu cufiado recién sali-
do del Club de la Comedia haciendo
de Community Manager? Como te
puedes imaginar, es peor que mez-
clar lejia y amoniaco. El auge de las
marcas que quieren esconder su ne-
fasto servicio con tuits para generar
risa facil esta a la orden del dia. Ha-
ce un par de semanas veiamos co-
mo Ryanair se burlaba del tweet de
una usuaria quejandose de la falta
de espacio entre asientos durante
un vuelo de media distancia. "Ven-
ga, a doblar las rodillas” — decian.
Se ve que un zasca lo soluciona to-
do (aunque no seas capaz de cubrir
tus servicios minimos, vaya). Este
fendmeno del CM graciosillo forma
parte del conocido ‘woke-washing’
—que, aunque sea un término rela-
tivamente nuevo para nosotros— no
deja de ser algo de lo que llevamos
mucho tiempo hablando: la res-
ponsabilidad que deben tener las
marcas para hacer coincidir sus ac-
ciones corporativas con sus valores
de cara al publico. Y lanzo un avi-
so a navegantes: en el mundo de las
marcas con proposito, ser el cufia-
do de las cenas de Navidad no es la
mejor forma de comunicarte con
tu publico objetivo. Para llegar a las
nuevas generaciones, sera mejor
morir de pie que volar de rodillas.
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Viajes
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Sus préximos viajes cEsT

Viaje Familiar a Ciudad de Méxi...
Vie, 28 oct. - jue,, 10 nov. 2022

Reunitn De Negocios en Francf. cesT
Vie, 6 ene. - dom. 8 ene, 2023

MR visic a Nueva York

Uno de los aspectos mas tediosos de
la planificacion de las vacaciones es
tener organizada toda la informacion
de reservas, vuelos,
Triplt unifica toda la informacion en

excursiones...

Conferencia Mundial
lun., 25 jul. - vie., 29 jul. 2022 by

MAD - PMI
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LUNES, 25 JuL L

1800 cEST

un mismo sitio, crea un itinerario con
los archivos relacionados con todas
las reservas realizadas, ya sean de
vuelos, alojamientos, coches de al-
quiler o excursiones. La app permite
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Uegada a las MAD
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ademas sincronizar los planes de via-
je con el calendario o compartir la
informacion con otras personas. Una
aplicacion bastante util para estas va-
caciones.
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Segun el Informe de Tenden-
cias en eCommerce 2022 de IEBS
Digital School, el 71,8% de los
internautas espafioles prefiere
comprar en internet a través de
dispositivos moviles.

CIBERSEGURIDAD

PARA PRINCIPIANTES

Cada vez hay mas casos de fraudes por
suplantacion de identidad o ‘phishing’,
robo de datos, apps que como en el fa-
moso caso ‘Pegasus’ se cuelan en tu
Smartphone y pueden llegar a obtener
cualquier dato que tengas en tu dispo-
sitivo movil. Y, aunque hay cierto tipo de
profesiones que pueden estar mas ex-
puestas a este tipo de riesgos, no hace
falta ser un presidente o ministro para
ser el objetivo de alguna estafa o virus
informatico, por lo que la ciberseguridad
se estd convirtiendo en una gran preo-
cupacion para cualquiera que use inter-
net frecuentemente, cifra que segun el
INE alcanza al 93,9% de la poblacion en-
tre 16 y 74 afios en 2021. La pandemia
ha acelerado sin duda el uso de internet,
de redes sociales, de aplicaciones mo-
viles, ha impulsado el teletrabajo, inclu-
so ha sido clave para el auge del mer-
cado de las criptomonedas, situaciones
todas que nos exponen mas a todos a
sufrir hackeos, robo de cuentas, de da-

tos bancarios e incluso de dinero; de he-
cho, segun datos del Ministerio del Inte-
rior, los ciberdelitos aumentaron un 32%
durante la pandemia, si sumamos el dato
de McAfee que calcula en 945 mil millo-
nes de dolares las pérdidas causadas en
2020 por la ciberdelucuencia, se pone
en evidencia un riesgo real para el que
el comun de los ciudadanos y la mayoria
de las empresas, sobre todo las PYMES,
no tiene una preparacion real para ha-
cerle frente. Urge una mayor concien-
ciacion al respecto para que tanto des-
de el sector publico como el privado se
fomente la educacion digital y haya una
mayor prevencion de riesgos informati-
cos. Mientras tanto, seamos conscientes
de esta realidad y tomemos medidas de
precaucion como hacer pagos solo en
sitios certificados, no abrir SMS dudosos,
ni compartir informacion sensible como
datos bancarios con fuentes no confir-
madas. En estos casos, ser precavido
vale oro.
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STARTING UP...

NEKTRIA
MEJORAR LA EXPERIENCIA DE
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COMPRA CON ENVIOS EFICIENTES

El ecommerce avanza a pasos agigantados en Espafia y el mundo, pero uno de los aspectos
que mds afecta a la decision de compra en este entorno son los envios.

Para garantizar soluciones eficientes tanto para las empresas como para los compradores, en
Nektria han desarrollado una propuesta que pretende satisfacer a los consumidores, aumen-
tar la rentabilidad de las compariias y reducir el impacto ambiental y David Costa Vega, CEO
de Nektria, nos lo explica. Texto: M.E.C.

¢Coémo funciona Nektria? Somos una empresa especiali-
zada en ultima milla: hemos desarrollado una tecnologia
que gestiona el delivery en franjas horarias de forma ren-
table y que permite a los negocios adquirir compromisos
de entrega fiables con los clientes. Nektria proporciona a
los eCommerce la posibilidad de tomar totalmente el con-
trol de sus operaciones logisticas, definiendo los costes
que quiere asumir y el nivel de servicio que desea ofrecer.
En definitiva, las reglas que quiere aplicar en el proceso
de entrega, que responden siempre a las prioridades del
negocio.

¢{Como ha sido vuestra evolucién hasta ahora? ;Cémo
os ha recibido el mercado? Después de
varios afios dedicados exclusivamente a
perfeccionar y a validar nuestra tecnologia,
sentimos que ahora ha llegado el momento
de crecer. Estamos muy satisfechos con el
interés y la acogida del mercado hacia nues-
tros servicios.

Gracias a los acuerdos con DIA y Carrefour,
que entregan miles de pedidos a diario,
hemos conseguido validar nuestra vision
y nuestra forma disruptiva de resolver el
problema de ultima milla. Nos hemos con-
vertido en una empresa solvente con una
tecnologia altamente validada.

La logistica suele ser uno de los eslabones criticos en
el ecommerce y una de las mayores preocupaciones de
las marcas que apuestan por el comercio electrénico
¢Qué es lo que diferencia a vuestra propuesta de lo que
hay ahora en el mercado? Integrar el Delivery Matching
Model, es como tener a tu jefe de transporte pactando
con los clientes las mejores opciones de entrega, pero de
forma automatica e instantanea, desde el checkout del

eCommerce. Para adquirir un buen compromiso de entre-
ga es imprescindible contestar a 3 preguntas. ;,Qué vas a
entregar? ;Donde lo vas a entregar? ;Cuando lo vas a en-
tregar? Todos los eCommerce saben dar respuesta a las
dos primeras preguntas. En Nektria hemos desarrollado la
tecnologia necesaria para responder también a la tercera,
y lo hacemos con soluciones que se adaptan a la demanda
en tiempo real y a los recursos y necesidades del negocio
¢Cuales son los principales retos a los que os enfren-
tais? El mercado del eCommerce lleva afios estancado
en la creencia de que el problema de la ultima milla se
resuelve a través de la optimizacion de rutas. Pensamos
que hemos conseguido superar esa barrera
y demostrar que la verdadera solucion es la
adquisicion de compromisos con los clien-
tes: compromisos rentables y fiables.

¢{Qué objetivos os planteais a corto y largo
plazo? Nuestro principal objetivo es cuidar
a los clientes que confian en nosotros dia
tras dia, seguir hallando nuevas mejoras
y funcionalidades que consigan poner el
delivery a la altura de la demanda y de las
exigencias de los clientes. Del mismo modo,
estamos trabajando para seguir creciendo a
nivel internacional. Nos estamos plantean-
do en qué direccion vamos a crecer.
Tenemos una solucion completamente transversal apli-
cable a cualquier eCommerce, aunque nos apetece
profundizar al maximo en el sector de la alimentacion
y del voluminoso. También tenemos el ojo puesto en
el mercado internacional, especialmente en Estados
Unidos, creo que es algo que llegara de forma organica.
Estamos absolutamente preparados para afrontar este
reto.
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Tlustracién de Garcfa Cesar para el libro "La Interrupcién” (Deusto, 2022), una conversacin entre Toni Segarra y Edu Pou.

UN DIALOGO SO

Texto: Javier San Roman

JRE
LA INTERRUPCION

Su nombre no puede faltar en cualquier alineacion de un imaginario dream team de los pioneros de
la publicidad digital en Esparia. DoubleYou, Wieden&Kennedy o Crispin Porter Bogusky son algunas
de las agencias para las que ha trabajado antes de afincarse en Tasmania, donde reside actualmente.
Ahora publica un libro de conversaciones con Toni Segarra que puede leerse como si fuera un
dialogo entre dos olas, la nueva y la vieja, que chocaron y acabaron juntando sus aguas.



ENTREVISTA | HIPSTERAMA | 43 | M3

ctrl ;Cémo surgié la idea de escribir este libro? Se remonta a
hace un montdn de afios. Desde que me fui a Crispin Porter
Bogusky, Toniy yo teniamos conversaciones periodicas para
ver como nos iba todo. Uno de esos dias, hara siete afios, en
Nueva York, quedamos para tomar algo. El estaba muy
interesado en todo el tema de la realidad virtual porque era
uno de esos caminos que le llevaba mas alla de la publicidad.
Nuestras conversaciones nos entusiasmaban y pensamos en
convertirlas en un libro. Todo quedo ahi hasta que hace poco
se convirtio en uno de esos propdsitos que te haces el dia de
afio nuevo: escribir un libro. Le llamé convencido de que me
diria que no, porque estaba empezando con Alegre Roca. Sin
embargo, le gusto la idea y sobre todo el tema: la interrup-
cion. Empezamos con nuestras charlas y luego en Sitges nos
volvimos a ver. El venia con grabadora y un cuaderno para
tomar notas. Fue cuando comprobé que se lo habia tomado
en serio.

ctrl Las primeras paginas me han hecho pensar en Don
Quijote, que se vuelve loco porque acaba sumergido en los
libros de caballeria. Vosotros decis en el libro que siempre
hay que tener presente que estamos delante de una pantalla
para no volvernos locos. En cambio, lo que se nos esta
prometiendo ahora con el metaverso es vivir en un continuo
sin pantalla, una realidad paralela donde vamos a vivir ;nos
vamos a volver tan locos como Don Quijote, que acabé
creyendo que él era un caballero andante? Es verdad. En
Cervantes con el Quijote, o en Velazquez con las Meninas,
fondo y forma convergen; y personaje y sujeto son unoy lo
mismo. Es muy chula esa promesa de pasar de ser un receptor
a ser un actor. Yo ahora estoy muy metido en el proyecto de
MetaCampus con Pera Peres. Nos parece apasionante la
promesa de poder decidir tu propia
realidad. De hecho, me parece el sumun

de la promesa digital. Aunque todavia “
esta lejos de cumplirse, ya no seremos
alguien que espera a que las marcas o

La publicidad mas cientifica pre-

muy libre basado practicamente en su marca personal. Toni
y tu podriais ser un ejemplo. Totalmente. Mi paso por
Wieden&Kennedy, Crispin Porter Bogusky o The Barbarian
Group era mas o menos natural, pero el salto a Here be
Dragons ya no lo fue tanto, porque no era una agencia de
publicidad. Luego, cuando llegué a Australia, como no tenia
visado para trabajar, elegi pensar el mundo como si fuera mi
propio escenario. Decidi trabajar con la gente que me gustay
como me gusta. Creo que Toni ha buscado también la
libertad a su manera. Salio de la agencia cuando descubrid
que las decisiones se estaban tomando en despachos a los
que no llegaba la voz ni de los creativos ni de la gente. Este
proceso lo estoy viendo también en otros perfiles no creati-
vos, como el de Pablo Alzugaray cuando habla de su salida de
Shackleton.

ctrl En el libro citas a Erich Fromm, el miedo a la libertad. ¢El
de los profesionales o el de las marcas? Tengamos en cuenta
el momento historico en que se escribio el libro. La obedien-
cia y seguir el camino marcado hace que llegues a un punto al
que no quieres llegar. La publicidad mas cientifica pretende
ser mas eficiente, pero carece de alma. Normalmente, los
accidentes o las cosas que no estan tan preparadas pueden
resultar arriesgados, pero también son puntos de aceleracion.
Puedes llegar a un lugar que no esperabas mucho mas rapido.
En el libro digo que los que veniamos de digital veiamos la
interrupcion como algo deleznable y quizas no nos dimos
cuenta de que el mundo totalmente programado y lineal en el
que no hay interrupcion tampoco es muy interesante porque
estd todo dicho, todo previsto.

ctrl Una de las sorpresas del libro es que se trate la interrup-
cion como algo deseable, positivo, una sefal de libertad,
una fuente de inspiracion. Esto es una
novedad porque siempre se nos ha acusado a
los publicitarios de cometer el crimen de
interrumpir, como sinénimo de molestar.
Pero es que es verdad. En términos generales

empresas le den algo, sino que se ubica

tende ser eficiente, pero carece de

avanzamos gracias a interrupciones. A cosas

dentro de ellas desde el principio. La

alma. Los accidentes o las cosas

como la que le sucedio a Alexander Fleming

simbiosis entre marca, empresay
consumidor serad total. La idea de

que no estaban preparadas pue-

cuando descubrio la penicilina.
ctrl Es la serendipia, a la que te refieres en el

cambiar el paradigma, la relacion entre

den ser arriesgados, pero también

libro. En espaiiol se usa la palabra chiripa

sujetos y corporaciones: esto es lo que

son puntos de aceleracion".

también. No sé si es lo mismo porque chiripa

mas me interesa, mas alla de la represen-
tacion en el metaverso mediante un
avatar.

ctrl ;Quién acompaiiara a los anuncian-
tes y las marcas en este viaje al metaverso, seran las agen-
cias o los publicitarios estén donde estén, porque parece
que insinudis que no serd necesariamente una agencia? La
cuestion es hacia donde se dirige el talento, que es hacia
ambitos donde se pueda expresar libremente. De eso
hablamos en uno de los capitulos, en el que nos referimos al
talento aprisionado. Creo que ahora el talento quiere ser
mucho mas libre. La realidad es mucho mas complejay la
relacion que tienen los profesionales de la creatividad con sus
compafhias, especialmente en los ultimos dos afios, se ha
hecho mas abierta.

ctrl De hecho, estamos observando cémo muchos directo-
res creativos dejan las agencias para emprender un camino

parece que se refiere mas a la suerte, mientras
que serendipia seria lo inesperado, sea positivo
o negativo. Siempre esta bien que algo
inesperado te haga replantearte las cosas.
Revisar lo que tienes percibido y asimilado te puede ayudar a
salir de un problema si lo sabes aprovechar.

ctrl ;Entonces la interrupcién ya no es la maldicién de la
publicidad? Cuando yo empezaba en Double You hablaba-
mos de la interrupcion como el enemigo a batir, y no nos gus-
taban los intersticials ni ese tipo de formatos que no aporta-
ban valor. Pero creo que la interrupcion ha evolucionado y
ahora se ha introducido en el mundo de las redes sociales
generando un placer casi adictivo. Navegar por Instagram es
una constante interrupcion. No sabes lo que te va a veniry
ese es su atractivo. Vas buscando la interrupcion como un
ludopata que va tirando monedas al aire a ver qué sale.

ctrl Con ese planteamiento parece que el nuevo enemigo
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Edu Pou, socio fundador de Metacampus y Toni Segarra, socio fundador de Alegre Roca, en unailustracidn de Garcia César para el libro "La interrupcién” (Deusto, 2022).

seria el algoritmo. Totalmente. El algoritmo te exige
siempre mas de lo mismo. Todo esta claro, previsto,
programado.

ctrl ;Crees que como consumidores acabaremos rebelan-
donos contra esa especie de dictadura? Es lo que parece
que estais sugiriendo en el libro. No sé hasta qué punto la
gente es tan consciente de lo que sucede. Puede que cada
vez mas, pero todo el mundo conoce las implicaciones de
compartir su informacién privada en las redes sociales y sin
embargo vemos como cada dia lo siguen haciendo
estimulados por ese subidon de serotonina que producen
los likes y todo lo demas. Y siguen compartiendo datos
porque satisface necesidades de entretenimiento, informa-
cion o comercio. Es practico y por eso hay un momento en
que tu mismo te conviertes en colaborador del algoritmo.
Mucha gente estad de acuerdo en complementarse con este
cerebro externo que nos va dando algo que consumir. Por
eso Toni recuerda el soma, el alimento descrito en el libro
de Huxley "Un mundo feliz".

ctrl Pero al mismo tiempo nos alegramos de las noticias
que rompen las previsiones del big data. Cuando Nadal
gano el Open de Australia todo el mundo compartia en las
redes como el que exhibe un trofeo de caza una previsiéon
de la inteligencia artificial que decia que era practicamen-

te imposible que remontara la final. Eso demuestra que
nos alegra que no se cumpla lo que estd previsto. Se
celebraba casi como un logro de la humanidad. Igual que
cuando Kasparov se enfrentaba a Big Blue. Pero es que al
final la pretension de la comunidad cientifica de tenerlo
todo previsto es también una utopia. Se puede cumplir en
un porcentaje muy elevado, pero lo que nos da vida son las
excepciones. Tenemos que ser conscientes de que nos
estamos poniendo de acuerdo en algo que no es infalible.
Y si algo esta claro es que produce una publicidad que no
es atractiva. Buscamos algo que apele mas a la magia,
como los protagonistas de la pelicula "Onward”. El miedo
estad haciendo que las marcas se parezcan mucho unas a
otras. Ya hay estudios que demuestran como muchas de
ellas estan renunciando al imagotipo, por ejemplo en el
mercado de lujo, para acabar utilizando todas la misma
tipografia de palo que funciona mejor en pantalla pequefa,
y asi no correr riesgos. Habria que repensar esto un poco.
Es la diferenciacion lo que te hace unico y te da una
verdadera identidad.

ctrl A sumanera, el libro también es un encuentro entre la
publicidad digital y la otra, conducido por dos de sus
representantes mas conocidos en Espafia. Y llama la
atencion que, recordando los tiempos en que esta
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diferenciacion tenia sentido, se usen expresiones fuertes
como “matar al padre” o “rencor” ;de verdad habia tanto
conflicto? Si, claro. Un conflicto clarisimo. Siempre
estabamos a la grefia. Yo lo comparo siempre con lo que
sucedio cuando en los afilos 70 el mundo de la musica
estaba dominado por el rock sinfonico, por esos musicos
que tocaban muy bien y hacian temas de mas de 20 minutos.
De pronto aparecio el movimiento punk. Desde el principio
era imposible que se cayeran bien. Porque buscaban
exactamente lo contrario. Y si ahora lees entrevistas con los
que hacian rock sinfénico en ese momento descubres que
hablaban con envidia de la libertad creativa que tenian los
punks, que ni siquiera sabian tocar los instrumentos.

ctrl ;Vosotros os sentias los punks de aquella época? Un
poco si. En el sentido de que nosotros estdbamos con la
gente, mientras que la gran publicidad estaba con los
anunciantes. Haciamos cosas muy chulas para algo que
estaba naciendo: Habia un ancho de banda bajisimo y
teniamos que inventar piezas para los tiempos de espera en
que se cargaba una pagina web. A mi me daban envidia los
logins que hacia Herraiz&Soto para la web de Mahou, que
eran minijuegos brutales con 6ks. Todo era

a la medida. Eramos como sastres. Ahora

te metes en cualquier web corporativa y ((
parecen montadas por una misma plantilla.
Todo es plano y funcional. En aquel

La parte del metaverso que menos

ctrl Toni si tuvo la inteligencia de ver lo que venia, y
también curiosidad por aprenderlo, pero dice en el libro
que le parecia antipatica o incluso hostil la actitud de
algunos de los pioneros de Internet. Claro, porque habia
gente diciendo “la television ha muerto” y cosas asi.
Algunos necesitan siempre matar algo. Hay una tendencia
al asesinato prematuro. Alex Bugosky, que ese si que era un
genio, definia Internet como un metamedio, un medio en
el que confluye todo, la imagen en movimiento, el audio, el
texto... hasta el punto de venta. Yo lo que echo de menos
es esa sensacion de pionero y es lo que estoy intentando
recuperar con Metacampus.

ctrl ;Crees que la frontera del metaverso es comparable a
la que se cruzé en su dia con Internet? Creo que si.
Supongo que viviremos algo parecido a lo que ha sucedido
siempre cuando ha llegado un nuevo medio, que se
empiezan usando las formulas publicitarias del anterior
hasta que se descubre un lenguaje propio. En television se
empezaron leyendo cufias de radio delante de una camara.
Internet también empezd replicando modelos de otros
medios. En estos momentos, el metaverso no tiene un
referente claro, pero la parte que no
me interesa tanto es la de hacer otra
vez un Second Life. En cambio, el
hecho de que haya gente vendiendo
NFTs para financiar una empresa que

tiempo no funcionaba todo, habia siempre

me interesa es hacer otra vez Second

todavia no existe y de la que

un riesgo de que determinadas cosas no

Life. En cambio, el hecho de que haya

vayamos a ser todos participes es

fueran compatibles con otras. Esos riesgos
hacian que entrar en Internet fuera un viaje

gente vendiendo NFTs para financiar

muy marciano y cambia totalmente
el paradigma.

de descubrimiento constante. Recuerdo

una empresa que aun no existe y de

ctrl ;Qué opinas de la cultura woke

que incluso habia conflictos dentro de las

la que vamos a ser todos participes es

y los procesos de cancelacion a los

marcas. A nosotros nos paso en San
Miguel. Mientras la publicidad estaba

muy marciano y cambia totalmente

que conduce? ;Crees que estoird a

haciendo su campafa “Donde va, triunfa”
nosotros hicimos “San Miguel City" con el
lema “Ven a ser otro”, un metaverso total.
ctrl ;Echas de menos aquello? Claro que
si. Supongo que todo el mundo afiora lo
que hacia cuando empezaba. Sobre todo
DoubleYou, con aquel equipo increible y
lleno de talento. Se lo digo a Toni en el
libro, yo no entendia a los creativos que eran reacios a
explorar un espacio que estaba en blanco y tenia tantas
posibilidades. Y eso que yo no era contrario a la publicidad
que se estaba haciendo. A mi me gustaba la publicidad. Es
lo que estudié. Pero no entendia por que al mismo tiempo
que le deciamos a nuestros clientes que debian asumir
riesgos, algunos pretendian que la formula creada por gente
como Bernbach en los 50 siguiera funcionando. La
dindmica del capitalismo era salvaje en Internet, jcoémo
podiamos pensar que el modelo de los 20 segundos iba a
servir para describir ese mundo cambiante! Siempre hay
una nueva ola que redefine la anterior, y eso es lo que hace
que este libro tenga sentido. No se podria haber hecho lo
mismo con un didlogo con Daniel Solana. Buscabamos el
contraste.

el paradigma’.

peor? Las marcas que tienen clara
su vision no dejan que los comenta-
rios de cuatro les afecten demasiado
y siguen su camino, que sera mas o
menos recto. En cambio, hay otras
que quieren agradar y Ccreo que eso
es lo peor. Cuando el discurso que
das tiene la pretension de ser
honesto, pero desprende el tufo a
focus group resulta postizo. Es bastante importante que las
marcas sepan que estan en un juego en el que participa
todo el mundo, y que los consumidores esperan de las
marcas un compromiso mayor. La gente va al mercado a
votar, quizas sea el Unico reducto que nos queda en el
capitalismo para expresarnos democraticamente, como
dijo Malcom Gladwell. Esto no es nuevo, pero el ruido se
ha hecho ensordecedor si no tienes una capacidad de
estructurar tu discurso y tu identidad. El cyberbulling
afecta a la autoestima de los adolescentes y es un proble-
ma muy grave. Considero que es importante que una
marca sea poco adolescente, que no esté siempre inten-
tando impresionar. Las marcas que van de pavo real lo van
a pasar mal, mientras que las reales pueden sobreponerse
a cualquiera de esos ataques.
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SERIES .
Girlboss

Solo una temporada, pero suficiente. Aunque
siempre queremos mas. No os quiero contar
mucho, solo que es una autobiografia de
emprendimiento, divertida, diferente y que
tiene bastantes puntos de realidad a la hora
de querer tener tu propia empresa. Y lo mejor,
como se puede ver el uso de herramientas
digitales y el entorno del negocio de la moda.
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LiBROS o
Sherpas, la otra historia del
Himalaya

Un libro de una buena amiga
mia, Xiana Siccardi, que junto
con Lakpa Nuru Sherpa, tras
conocerse en uno de sus
multiples viajes para ver la
cumbre del Everest, entablan
un dialogo intercultural sobre la
vida, la familia, la naturaleza, la
amistad y el amor, uniendo sus
vidas para siempre.

La Maravilla de lo cotidiano
Una historia de Lucreativo.

Una fabula de la mano de un
niflo pequefio, que nos invita

a detenernos, observar y delei-
tarnos con lo que nos rodea.
Un ejercicio de sencillez y un
elogio a la infancia y a valorar
las cosas pequefias. De un
padre a un hijo.

Y

RESTAURANTES

Sanabria, en las entradas del Mercado de la Paz

Y como dicen ellos, sano, sabroso y ligero. Una pe-
quefia esquina, con 4 mesas altas, para comer alli o
para llevar, y el lugar donde vamos a evadirnos en esos
ratitos libres de trabajo. Gente maja, cercana, divertida
que si lo unes al toque de comida casera, hacen una
mezcla que apetece estar. Y por favor, no olvidéis pedir
el perrito caliente!

°
|
L

VIAJES

Egipto

Egipto de la mano de Tito
Vivas. Haras un viaje que te
llevard al pasado, aquellas
expediciones que todos
tenemos en la cabeza con
exploradores "de verdad”.
Lo dicho, no es viajar a
Egipto, es viajar a una época
de la historia de nuestra hu-
manidad. Y confeccionado
a medida.
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fundacion .

capaci

S FUNDACION

Capacis

Amigos, muy amigos. Y
lo que mas me llena en la
vida. Colaborar, trabajar,
asesorar, formar, jugar

y pensar con ellos. Y
también todo el equipo
y mi familia. Una gran
fundacion que ayuda

y forman a chavales
con inteligencia limite
dandoles la oportunidad
de consequir un trabajo.
Ellos se denominan
#EdicionLimitada.

MARCAS

Gobik

La marca de ropa que ha venido a revolucionar el
mundo del ciclismo y darle un "toque” de moda
que esta marcando una nueva forma de sentirse
encima de la bicicleta. Y también fuera de ella,
porque han conseguido trascender del deporte al
mundo casual. Pasion por el ciclismo con pincela-
das de creatividad, sencillez y estilo.
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que tener en cuenta a la marca de
los cuatro anillos y la marca del rombo es
decisivo para su benchmark

(De nada, marca del hombre de los michelines)
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