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LOS CASOS DE EXITO
DEL 2023

El Publicista presenta una gran seleccion de casos de éxito creados y difundidos el afio pasado,
distribuidos en diferentes disciplinas y técnicas de comunicacion.

Estos casos han sido publicados a lo largo del afio en varios numeros dedicados a diferentes
actores de los sectores de la publicidad, la comunicacion y el marketing:

agencias multinacionales, agencias creativas independientes, agencias de medios
independientes, agencias de comunicacion y RRPP, agencias de eventos, agencias de disefio
y branding y productoras.

Los Casos de Exito del 2023 representan a variados anunciantes, de sectores diversos y
de ambito local, nacional e internacional, que muestran las fructiferas formas de hacer llegar
el mensaje comercial a los consumidores.

En suma, una recopilacion de casos y experiencias, de contrastada eficacia, que contribuyen
a poner en valor los trabajos que se realizan en nuestro pais y que resaltan la labor de los
anunciantes, de la mano de las agencias, con los medios y técnicas mas adecuadas.

Unimprescindible documento que refleja fielmente lo que se ha hecho en 2023 por los actores
descritos y que sirve de referencia para poder afrontar con éxito los tiempos que estan por
llegar, cada vez mas complicados y exigentes, aportando la informacion y la documentacion
necesaria para ello, desde el briefing de la campafia hasta los resultados, pasando por los
objetivos, la estrategia creativa y la gestion de medios y redes sociales.

iA disfrutar de su lectural
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TODO UN MUNDO DE
AGENGIAS A SU ALCANCE

LA CAPACIDAD DE LA

INFLUENCIA

Agencias de Eventos

Contenido: Informe, ranking de agencias por percepcion
de los anunciantes, opiniones y casos de éxito
Participacion: Agencias de Eventos con trabajos
Versiones: impresa y online

Fecha de salida: Marzo 2024

VER EDICION

Anuario de Agencias

Contenido: Informe, entrevistas en profundidad v participacion de agen-
cias de publicidad, creatividad, digital, comunicacion,branding, eventos, de

medios, especializadas...

Agencias y actores de Marketing de Influencia

Contenido: Informe, ranking por percepcion de los anunciantes,

opiniones y casos de éxito

Participacion: Agencias, influencers y otros actores
Versiones: impresa y online

Fecha de salida: Mayo 2024

VER EDICION

Agencias Creativas Independientes

Contenido: Informe, ranking de agencias por percepcidn de los
anunciantes, opiniones y casos de éxito

Participacion: Agencias Creativas Independientes con trabajos

Agencias y actores de Branded Content

Contenido: Informe, ranking por percepcion de
los anunciantes, opiniones y casos de éxito
Participacion: Agencias, productoras, medios y
otros actores

Versiones: impresa y online

Fecha de salida: Junio 2024

VER EDICION

Agencias de Medios Independientes
Contenido: Informe, ranking de agencias por percepcion
de los anunciantes, opiniones y casos de éxito
Participacion: Agencias de Medios Indies con trabajos

Participacion: Agencias con doble pagina de publicidad Versiones: impresa y online Versiones: impresa y online

y ficha o creatividad libre Fecha de salida: Octubre 2023 Fecha de salida: Octubre 2023
Versiones: impresa y online (pdf abierto en web) . .

Fecha de salida: Junio 2024 VER EDICION VER EDICION

VER EDICION

Agencias Multinacionales
Contenido: Informe, ranking de agencias por percepcion

de los anunciantes, opiniones y casos de éxito Contenido: Informe, ranking de agencias por percepcion
Participacion: Agencias Multinacionales de Publicidad de los anunciantes, opiniones y casos de éxito

Y Medios con trabajos Participacion: Agencias de Comunicacion y RRPP
Versiones: impresa y online con trabajos

Fecha de salida: Noviembre 2023 VOISR T sy e
VER EDICION Fecha de salida: Noviembre 202

VER EDICION

Agencias de Comunicacion y RRPP

el Si quieres mas informacion o participar en estos niimeros

contacta con Nacho Hernandez:
teléfono: 91308 66 60 | email: publicidad@elpublicista.com

publicista



https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-501-agencias-eventos-c-c-inversion-publicitaria
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/anuario-de-agencias-20234
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-491-agencias-creativas-independientes
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-473-agencias-multinacionales
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-492-agencias-medios-independientes
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-474-agencias-comunicacion-rrpp
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-502-influencer-marketing
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/publicista-no-485-branded-content
https://www.elpublicista.es/
https://www.facebook.com/elpublicistaonline
https://twitter.com/i/flow/login?redirect_after_login=%2Felpublicistacom
http://www.linkedin.com/company/el-publicista
https://www.youtube.com/user/PublicistaEl

AGENCIAS DE EVENTOS

ANUNCIANTE oo Pagina_
SAMSUNG s 8.
S E N e 8.
SILBARCELONA s CH
SMART EUROPE s CI-
SOPRASTERIA s Qe
TELEFONICAEMPRESAS o O
B T LY s LI
WORLD PADEL TOUR 1

el .. .
N° 504/505 - Especial Casos de éxito 2023 publicista 7



AGENCIAS DE EVENTOS | casos ok eximo

CREACION DEL PROGRAMA SAMSUNG INTERIORISTAS
KAILANI PARA SAMSUNG

El sector del interiorismo y la decoracion estd en alza. Marcas, tradicionalmente ligadas a la construccion, se han relanzado poniendo el foco cada dia mas cercano al consumidor. La figura
del interiorismo ha crecido exponencialmente junto con el crecimiento de las RRSS, la economia y el gusto por lo estético. “Uno de los principales hdndicaps que descubrimos trabajando de
la mano de los mejores interioristas es que, a la hora de disefiar un espacio, la television nunca aparecia. La consideraban un elemento irrelevante, poco estético y que limitaba la distribucion
de los espacios -explican desde la agencia Kailani- Teniendo en cuenta estas premisas, creamos para la division de televisiones lifestyle de Samsung un programa de interioristas, en el que
ellos pudieran acceder a informacion, eventos, precios especiales y formacién en base a las ventas que pudieran realizar de los productos”.

En una primera fase se cred el programa unido a su plataforma de proveedores, donde los interioristas podrian comprar los productos en condiciones mds ventajosas. Ademas, segtn su
volumen de compras, tenian acceso a un asesor personal que pudiera aconsejarles en
grandes volimenes, tanto de electrodomésticos como de televisiones.

Para la presentacién de dicho programa, se reunié en Madrid a més de medio centenar
de los interioristas mas destacados del panorama nacional. “Desde Kailani creamos un
espacio donde las principales televisiones lifestyle de Samsung estaban representadas
en ambientes target para cada producto. The Frame, The Sero, The Serif, Qled, The Te-
rrace. ... Los interioristas pudieron descubrir cémo una television podria tener disefio,
ser parte de la decoracion y levantar un espacio”. The Frame unido al arte, The Sero a
los jovenes zillenials, The Serif para los mds minimalistas, The Terrace para los amantes
del aire libre 0 Qled, para los que apuestan por laimagen y la tecnologia. “Un evento
redondo, donde la marca pudo conocer mds sobre las necesidades de los interioristas
y que contd con directivos venidos de Korea solo para conocer dicho programa”.

En este caso Kailani se encargd de crear tanto la estrategia de este programa pionero
en Espaia, como el disefio del evento, asi como la convocatoria y la creacién de los
materiales de marketing enfocados en el interiorista.

POP UP STORE SHEIN
PARAFINA PARA SHEIN

Se abrié una PopUp Store para el gigante de la venta de ropa online Shein, en Madrid y Barcelona. Con el objetivo de que sus miles de consumidores pudieran acercarse, ver, tocar,
probar y comprar directamente el producto durante unos pocos dias.

Con el objetivo de garantizar el correcto funcionamiento de la tienda, la agencia se centrd en encontrar locales con mucho espacio de zona comercial, y un gran espacio de almacenaje
que facilitaran un gran aforo y experiencia de compra, asi como una renovacion continua de stock.

Para reforzar la notoriedad de marca se llevaron a cabo dos eventos: una pre-apertura enfocada a prensa lifestyle y una launch party orientada a influencers afines a la marca.
Asimismo, una vez abierta la PopUp al publico general, se continug con la activacion de la tienda mediante promociones diarias y actividades permanentes como el Beauty&Nails
Bar o el Coffee Corner.

Desde Parafina se ocuparon del disefio, produccion, montaje, coordinacion de personal, implementacion de marca y gestion integral de las dos PopUp de la marca textil Shein en
Espaiia incluyendo ademés la gestion de los eventos de presentacién.
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SIL BARCELONA 2022
KOA FACTORY PARA
SIL BARCELONA

KOA Factory fue la encargada de disefiar y
construir las zonas comunes del SIL Barce-
lona 2022, el Saldn Internacional de Logis-
tica mds importante de Espafa. Este
proyecto fue todo un éxito, logrando una
experiencia profesional eficiente y atractiva
para todos los asistentes.

La propuesta conceptual de KOA Factory se
basd en la utilizacién de materiales origi-
nales del mundo de la logistica, como ma-
teriales aislantes de centros logisticos.
Gracias a esto, se consiguid no solo un es-
pacio de connotacion claramente del
mundo logistico, sino también una imagen de marca SIL muy reconocible y atractiva.

Ademds, la tipologia de espacios abiertos y flexibles creados por KOA Factory maximizd las interacciones entre los asistentes. Esto fomentd la colaboracion y el networking entre los
profesionales del sector, lo que sin duda contribuy6 a la eficiencia del evento.

En cuanto a la imagen, KOA Factory logrd crear espacios muy reconocibles y atractivos. La utilizacion de materiales originales del mundo de la logistica y la creacion de espacios
abiertos y flexibles fueron claves para conseguir una imagen de marca SIL muy sélida y coherente.

En conclusién, KOA Factory ha creado un evento de éxito en el SIL Barcelona 2022. La experiencia profesional eficiente y la imagen atractiva y motivadora han sido el resultado de un
proyecto que ha sabido aprovechar al maximo los recursos del mundo de la logistica.

PRESENTACION DEL NUEVO SMART #1
BEON. WORLDWIDE PARA SMART EUROPE

Beon Worldwide logrd convencer a la marca automovilistica Smart Europe (Mercedes Benz y Geely) para ejecutar la
presentacién de su modelo més esperado: smart #1. 0 lo que es lo mismo, el primer SUV 100% eléctrico de la marca.
La presentacidn se celebré en Lishoa, conté con 1.320 asistentes europeos y se dividié en dos eventos, uno para
medios de comunicacion y otro para dealers. La duracién global de la misma superd las tres semanas. Beon fue la
encargada de la logistica, la produccién y a puesta en escena audiovisual.

Hasta la capital lusa se trasladaron un total de 120 profesionales de la informacién. Para este primer target, Beon
Worldwide produjo un evento en Colectivo 284, una galeria de arte. Los periodistas participaron en un test drive en
el pintoresco entorno de Cascdis para conocer de primera mano y subidos al volante, las caracteristicas del nuevo
SUV 100% eléctrico.

El smart #1 se presentd también a 1.200 profesionales de los concesionarios de toda Europa. En esta ocasion, el ob-
jetivo del evento se centrd en formar a la red de distribucion de la marca sobre las caracteristicas del vehiculo. El
venue elegido para el reveal del coche fue LX Factory. Ellos también disfrutaron del test de conduccion por Cascais.
La primera aparicion del smart #1 debia de ser diferente. Un antiguo emplazamiento industrial como LX Factory,
equipado con la mds moderna tecnologia y el ambiente urbano y artistico de Lishoa se convirtié en la mezcla per-
fecta.

Desde beon. confirman que lo més espectacular de la produccién fue el momento reveal, donde la tecnologia hizo
posible crear un momento tnico y memorable. Para ello se utilizaron las primeras paredes LED del mundo con mo-
vimiento auténomo, impulsadas por Inteligencia Artificial (IA), que permitieron crear un espectaculo escénico tnico
y transformar el espacio de forma integral.

El evento se realizd en estrecha colaboracion con la agencia de eventos alemana zet: Project, que se encargé de la
creatividad y conceptualizacion.

el .. .
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SOPRA STERIA KICK OFF 2023
AVANT EVENTS PARA SOPRA STERIA

En un sector como el de la consultoria tecnoldgica la pandemia no hizo sino reforzar el teletrabajo como preferencia de los programadores y técnicos especialistas. Asi, resultaba clave
para el apego y orgullo de pertenencia de los empleados que el primer Kick Off tras los confinamientos sedujera y sorprendiera al publico. Se optd asi por hacer un guifio a este extrafio
periodo social y econdmico y convertir la compaiiia en el mejor compafiero durante la pandemia. . . juna plataforma de streaming! Arrancé de esta forma una gira por las cinco sedes
principales de Espafia que engalanaba la convencion como una ceremonia de premios y presentacién de novedades televisivas. Capitaneados por el presentador Quico Taronjiy con una
banda de jazz acompafiando cada presentacion y sketch, la otrora sucesion de charlas ejecutivas se convirtid en 2023 en un show de variedades, premiados, sorpresas y toneladas de
mdsica en vivo. Mas de 2.000 asistentes en cinco ciudades (Valencia, Barcelona, Madrid, Sevilla y Vitoria) disfrutaron de esta ceremonia itinerante y de auténtica alfombra roja, que se
rubricaba con una cena-cdctel y transformacion del espacio en una discoteca con espectaculo y DJ. Espacios tan emblematicos como el Palau de les Arts de Valencia, el Palacio de
Vistalegre de Madrid, la sala Razzmatazz de Barcelona, el Cartuja CENTER CITE de Sevilla y los Jardines de Uleta de Vitoria fueron testigos de este elegante y sorprendente regreso a los
eventos presenciales de Sopra Steria.

5G, LA REVOLUCION QUE TODO LO UNE | o0 G

Larevolucion

MEDIAPRO EVENTS PARA TELEFONICA EMPRESAS . que fodolo une

Telefonica lanzaba un plan de comunicacion sobre las capacidades de la tecnologia 5G y queria or-
ganizar un evento tecnoldgico e innovador alineado con los mensajes y contenidos a transmitir.
Para ello, buscaban que su primer evento presencial tras la pandemia fuera una original, potente
y memorable con los objetivos de posicionar a Telefénica como el lider del mercado del 5G para
empresas, dar a conocer las primeras soluciones comerciales bajo la tecnologia 5G, abrir oportu-
nidades comerciales-networking y ser referente del sector.

El evento estaba dirigido a perfiles directivos: ClOs, CTOs, CO0s, Directores de produccion, respon-
sables de supply chainy managers de servicios de mantenimiento o calidad.

Los invitados, citados en Distrito Telefonica, fueron recibidos por Segways que acompafaban hasta
la entrada donde se acreditaban con cddigos QR que les identificaban en todo momento. Alli una
pantalla LED de 55 m2 desfragmentada, para la que se generaron contenidos disefiados a medida
pixel a pixel, presidia el escenario en el que Luis Piedrahita fue el maestro de ceremonias. El daba
paso a las ponencias y mesas redondas, que se intercalaron con pases de baile de la comparia de
Victor Ullate que se crearon para el evento. Tras ello, pasaron a Sala de los Ciria, donde a través de
un storytelling se instalaron 6 demos tecnolégicas para mostrar las posibilidades del 5G. Alliactud
un ddo instrumental electrénico mientras se celebraba el coctel del evento que culmind con un
gran show aéreo de 60 drones sobre el cielo de Distrito Telefénica.

El reto fue tangilibilizar en un evento la tecnologia 5G, un evento donde conseguimos transmitir
innovacion y tecnologia de principio a fin y que hizo posible un equipo humano de 50 personas en
menos de 48 horas.

el ...
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UBEAT LIVE BARCELONA CON ESPORTS, FREESTYLE Y CREADORES DE CONTENIDO
MEDIAPRO EVENTS PARA UBEAT LIVE

Qué pasaria si juntaras en un mismo recinto, a las mejores competiciones de eSports, freestyle, y los mejores
creadores de contenido?

Todo esto ocurrié durante la primera edicion de Ubeat Live, celebrado el pasado mes de julio 2022, en el
recinto de Gran Via de la Fira de Barcelona, donde a lo largo de tres jornadas, asistieron y se conectaron mds
de 1.7 millones de personas.

Mediapro Events se encargd de la organizacién y produccion del festival, junto con la participacién de clubes
eSports y ponentes expertos en la materia. Se Ilevaron a cabo distintas actividades como la Superliga de
League of Legends, Valorant, el famoso mundial de globos organizado por Ibai Llanos & Gerard Piqué, y la
mejor competicion internacional de freestyle.

Ricardo Cavolo, ilustrador espafiol de arte urbano reconocido internacionalmente, participé con el disefié de
un gran mural de 25 metros. En el recinto se instalaron pistas de patinaje, food trucks, zonas de gaming, y una
“fan zone’, dedicada a sorteos, activaciones y espacios de entretenimiento para los participantes del evento.
Ademds de contar con personajes tan importantes como Ibai Llanos, TheGrefg, Cristinini, DjMaRii0, clubes
como Giants, Heretics, Team Queso, KOI, también estuvieron presentes patrocinadores y colaboradores in-
fluyentes como Domino’s, Fever, Crambo, Fazil, Kappa, El Periddico, Sport y Cédigo Nuevo.

Mediapro Events coordind y gestiond la produccién de todo el festival, donde ocurrieron diferentes activa-
ciones de manera simulténea. Se instalaron dos grandes escenarios, donde el piblico pudo disfrutar de sus
competiciones favoritas de eSports y freestyle gracias a una puesta en escena innovadora.

El evento fue un éxito, gracias a un equipo profesional que se encargd de toda la planificacién y ejecucion
del evento, hubo una extraordinaria coordinacién de secretaria técnica, logistica, sistema de acreditaciones,
seguridad y medios técnicos.

VALLADOLID MASTER, TORNEO MAS EMBLEMATICO

DEL CIRCUITO MUNDIAL
MADISON MK PARA WORLD PADEL TOUR

La Plaza Mayor de Valladolid se ha convertido en el icono del padel profesional. Las marcas, los
jugadores y los aficionados de todo el planeta viven el Valladolid Mdster como una experiencia
(inica. Madison MK y World Padel Tour han construido un evento singular que ha dado a la vuelta
al mundo como ejemplo de gran acontecimiento deportivo que se disputa en pleno corazén de
una ciudad. Un torneo que, ademds de ocupar la méxima categoria del circuito profesional, se
convierte en un motor econdmico para la capital castellana, en la que deja un retorno directo de
3 millones de euros, con el 48% de los asistentes procedentes de fuera de la ciudad vallisoletana.
El Valladolid Méster, que en 2023 sopla las velas de su decimosexto aniversario, firma unas cifras
de récord cada afio. En 2022 batid todos los registros de asistencia con més de 30.000 personas
durante toda la semana, pero ademds contd con un plan social en la ciudad que permitio disfrutar
del evento a mds de 3.000 escolares. En el capitulo de la difusion, imprescindible para garantizar
elimpacto para las marcas que acompafian al torneo, el evento se vio en més de 130 paises, gracias
alos derechos de televisién, y generé mas de 10 millones de euros de retorno econdmico en medios
de comunicacién.

La alianza entre Madison MK'y World Padel Tour representa el mejor ejemplo de cémo dos com-
pafiias pueden construir juntas un evento de éxito, un torneo que se ha convertido en una cita as-
piracional para los aficionados al pddel de todo el mundo. El hecho de disputarse en la Plaza Mayor
permite a los espectadores maridar de una forma tnica las virtudes gastronémicas de la zona con
el mayor espectaculo padelistico del planeta. Un claro caso de éxito del deporte como motor tu-
ristico del territorio.
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PRESENTACION DE LA NUEVA
BUGABOO GIRAFFE
MILKYWAY* PARA BUGABOO

El equipo de Marketing de Influencia de milkyway* recibid el cometido de
presentar la nueva Bugaboo Giraffe el pasado otofio de 2022. La mision era
dar a conocer al mundo las virtudes de esta silla que se adapta a los nifios
desde que nacen hasta que son algo mds mayores. Dado que el reto principal
consistia en comunicar la versatilidad de la trona, se decidié poner el foco en
la vida real y en contarlo a través de las redes sociales.

Para ello, en milkyway* pusieron en marcha dos campafias diferentes que
ayudaron a visibilizar todas las posibilidades que ofrece la trona Bugahoo Gi-
raffe. Por un lado, invitaron a influencers y a sus hijos a un brunch en la terraza
de El Corte Inglés de Avenida Diagonal, en Barcelona. Reunieron a influencers
con sus hijos de varias edades (de los seis meses hasta los tres afios) alrededor
de una misma mesa con una misma trona, la Bugaboo Giraffe, para demostrar
asi la capacidad del producto de evolucionar al mismo tiempo que crecen los
nifios. En segundo lugar, enviaron el producto a diferentes influencers para
que lo usaran en su propia casa y que comprobaran, de este modo, que su disefio elegante encaja a la perfeccion con cualquier habitacion y mobiliario.

Con estas dos iniciativas mostraron que Bugaboo Giraffe es una trona que nos acompaia en el crecimiento de nuestros hijos y en sus pequefios retos gracias a sus caracteristicas evolutivas.
También comunicaron que esta silla infantil encaja hasta en los hogares mas premium por su disefio y calidad de materiales, ya que estd fabricada con madera certificada e incorpora
componentes de base ecoldgica.

=24

EPIC GAMES & MR BEAST
MCR-AGENCY PARA EPIC GAMES

Epic Games quiso promocionar su juego Fortnite y su colaboracién con Mr Beast,
confiando la accion a MCR-Agency. El éxito de la campafia fue total en la plata-
forma de TikTok, recabando algo mds de 7.000.000 de visitas, que se convirtieron
en més de 13.000.000 con extras en YouTube Shorts e Instagram. Toda la cam-
pafia se desarrolld en LATAM con un total de 13.131.746 visitas frente a las:
7.899.600 visitas esperadas por el cliente.

Y se contd con la colaboracién de 15 perfiles: La Chama, Johaanzu, Corvii, El
Mekee, Kasurita Millonario, ICY On, Karen 0S, Soysuco, Carol Villanes, Neitor,
Trippie, Bebecito, Pollofrito, Mena ESC, Chakalon e Ideas Abstractas.

Links publicados: https://vm.tiktok.com/ZMFGSFneA/,
https://vm.tiktok.com/ZMFGAFURSs/, https://vm.tiktok.com/ZMFGhURgw/,
https://vm.tiktok.com/ZMFstba4H/, https://www.tiktok.com/t/ZTRVGuxvG/,
https://vm.tiktok.com/ZMFpEqjYQ/, https://vm.tiktok.com/ZMFG6rbBX/,
https://vm.tiktok.com/ZMFGAf2M7/, https://vm.tiktok.com/ZMFGkYjw5/,
https://vm.tiktok.com/ZMFGhJag6/, https://vm.tiktok.com/ZMFskM64x/,
https://vm.tiktok.com/ZMFGYwGn3/, https://www.tiktok.com/t/ZTRVsFkfA/,
https://www.tiktok.com/@menaescl/video/7177566714937298181,
https://vm.tiktok.com/ZMFschj5K/, https://vm.tiktok.com/ZMFGF8Hqe/
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“VUELVE A CONECTAR CON INTERNET”
KEEPER EXPERIENCE PARA FINETWORK

Marzo de 2023. Ya habian transcurrido los tres primeros meses del afio y todavia no habiamos
tenido videos virales, por ese motivo desde Finetwork, la compafiia espafola de fibra y mévil
junto a Keeper Experience, se lanzé la campafia“Vuelve a conectar con Internet” con una pieza
protagonizada por cinco influencers. ;El objetivo? Reivindicar la cultura de Internet a través de
quienes aportan valor a las redes con contenido que divierte, engancha y se hace viral. Para
ello, contando con creadores como Xuso Jones o Miquel Montero que dieron tips basados en
los videos que les llevaron al éxito y con el objetivo de encontrar nuevos virales para que la red
vuelva a serlo que era.

Tras el gran éxito de esta primera pieza, se pusieron manos a la obra para lanzar la sequnda
parte de la campafia. En este caso, un villano de rostro desconocido, aunque si muy sequido
por redes sociales en su cuenta Alexsinos, se encargd de encerrar en un binker sin cobertura a
algunos de los influencers mas populares del momento, como Henar Alvarez o Telmo Trenado,
para descansar de las redes sociales. Para poder salvarse, necesitaron utilizar el teléfono de otra
de las protagonistas de la pieza, Yenesi, ya que era la dnica que tenia la operadora de fibra y
mévil que mejor funciona: Finetwork.

Gracias a la persistente apuesta de la marca por una generacién que ha creado cultura a través
de las redes, se han consequido dos campafias virales que han conectado con el target con un
estilo muy desenfadado y disruptivo. Ambas piezas alcanzaron cifras récord consiguiendo mds
de un millén de impresiones orgdnicas en cada campafia en las primeras 24 horas y una gran
interaccion de los usuarios.
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NO SOMOS DE LA REAL
ACADEMIA DE LA LENGUA,
PERO SOMOS GENTE DE PALABRA.

Y de imagen.

\"I'

ACADEMIA DE LA PUBLICIDAD
Estaes la tuya. www.academiadelapublic
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HONKAI STAR RAIL
MCR-AGENCY PARA HOYOVERSE

HoyoVerse queria dar a conocer su nuevo juego, conocido como Honkai Stars Rail, antes
de su salida oficial. Y de la mano de MCR-Agency se lanzd una campana en Brasil, México,
Argentina, Ecuador y Colombia, que en esa fase de pre reserva alcanzé el #1 en la gran
mayoria de plataformas de descarga como AppStore y Google Play.

En total se obtuvieron 2.524.508 visitas, a través de los perfiles: Agnesmelo_Oficial, Du-
damaryah, Carol Villanes, Fir, Suco, Alexy.

Links publicados:
https://www.tiktok.com/@agnesmelo_oficial/video/7214492525829049606?lang=en,
https://vm.tiktok.com/ZMYMJLSep/, https://vm.tiktok.com/ZMYMdWsy7/,
https://youtu.be/Qrz-swF8beg, https://youtu.be/HPxGJcwHKmQ, https://www.you-
tube.com/watch?v=WoxESPmmU5M&t

Fue una campafia exitosa, en un momento de pre-reserva, que consiguié en toda LATAM
y Brasil, poder dar a conocer un juego que se estrend el pasado 26 de abril, y que en este
lanzamiento mds de 40 creadores de contenido Tier 1 entre los dias 26 y 29 de abril de
MCR-Agency estdn mostrando en sus redes sociales este nuevo juego.

ecccccce

MELIA HOTELS INTERNATIONAL DEBUTA CON EXITO EN TIK TOK
ONLYTHEJUICE Y PERSKITING PARA
MELIA HOTELS INTERNATIONAL

El grupo hotelero de Melia Hotels International (con presencia en mds
de 40 paises de todo el mundo) ha apostado desde hace un afio por
crear una nueva linea de comunicacion a través de la red social Tik Tok
para llegar al pablico de una de las RRSS mds populares en la actualidad.
Onlythejuice, como agencia encargada del lanzamiento y gestién de
esta red social para el grupo, ha disefiado y ejecutado a través de su
division especializada Persketing, una estrategia digital basada en un —
contenido actual, atractivo y de gran impacto visual, centrada en el

sector de la industria hotelera, potenciando la experiencia de sus M E L |
clientes.

Huyendo de los cldsicos anuncios, se crean contenidos propios de la
plataformay UGC (User Generated Content). Una estrategia que favorece
a los verdaderos expertos de TikTok, los generadores de contenido
nativos de la red, difundiendo y viralizando las distintas experiencias
que ofrece Melid Internacional en todo el mundo.

A dia de hoy, la red social del Grupo cuenta con una imagen propia en la
plataforma, una comunidad de mds 70.000 sequidores, que interactda
constantemente, y suma mds de 24 millones de visualizaciones.

0000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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#TenemosMuchoQueDecir

Altavoz de la infancia donde damos voz a los problemas que se enfrentan hoy los nifos/as y los adolescentes.

H#TENEMOSMUCHOQUEDECIR
BE A LION PARA ALDEAS INFANTILES SOS

#TenemosMuchoQueDecir es un proyecto de Aldeas Infantiles SOS que responde a un
gran objetivo y es que se debia crear un espacio de didlogo y conversacion para dar voz a
lainfancia y la adolescencia que al mismo tiempo sirviera para concienciar a la sociedad,
en general, y a los medios y a los lideres de opinidn, en particular, sobre la importancia
de la participacién infantil y de la defensa de sus derechos.
En concreto, desde Aldeas Infantiles SOS se buscaba:
® Dar visibilidad a las necesidades y preocupaciones de los nifios, nifias, adolescentes
y jovenes
 (onectar con el target més joven
© Mejorar el posicionamiento y relevancia
© Romper el modelo tipico de comunicacién de las ONG
© (Ocupar un propio territorio
® Asi como fortalecer dreas clave: Comunicacion y sensibilizacion, Incidencia politica y
Marketing y fundraising

{Qué se ha hecho?

#TenemosMuchoQueDecir, que versa sobre el territorio de la infancia, es una gran
factoria de informacidn, inspiracion y conocimiento que trata la realidad de la infancia
a través de temdticas como la educacion, la brecha digital, el acoso escolar, la pobreza
infantil o la salud mental, pero con un tono mds propio del entretenimiento, y desde el
punto de vista de nifios, nifias y adolescentes y todo ello bajo el claim “La infancia habla".
Cuenta con un ecosistema de comunicacion propio con pdgina web
www.tenemosmuchoquedecir.es y perfiles verticales en las principales plataformas
sociales de consumo del target: Instagram @tenemosmuchoquedecir, Facebook
Tenemos Mucho Que Decir Twitter @TMuchoquedecir, YouTube Tenemos Mucho Que
Decir y TikTok Tenemos Mucho Que Decir

Los contenidos, protagonizados por nifios y nifias, prescriptores y profesionales se
distribuyen a través de las ventanas de la ONG, las del proyecto y las de los propios
KOL con un doble objetivo: trascender de las audiencias de la marca y crear las suyas
propias.

el .. .
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ALDEAS
INFANTILES SOS

Algunos de los contenidos mas relevantes ya publicados: “Acoso escolar”, presentado por
Hurona Rolera, con Angela Marmol; “Educacién en tecnologia’, con David Calle; “Hablamos
de Salud Mental” con Andrea Ropero y Leticia Dolera; “Crianza” con Olga Lambea e
“Infancia refugiada” con Jon Sistiaga.

Resultados:

Hasta la fecha, en 6 meses de vida, el proyecto ha conseguido:

® +6Mde visualizaciones y + 36 M de impresiones

® +6.550 sequidores en RRSS

® (on el proyecto se ha impactado al 45% del total de la poblacién a la que se dirige
(hombres y mujeres de entre 25 y 54 afios).



https://www.tenemosmuchoquedecir.es
https://www.instagram.com/tenemosmuchoquedecir/
https://m.facebook.com/TMuchoquedecir/?
https://twitter.com/TMuchoquedecir
https://www.tiktok.com/@tenemosmuchoquedecir
https://www.youtube.com/watch?v=U4xtEG9UDms&t=314s
https://www.youtube.com/watch?v=7y39OFaDbyA
https://www.youtube.com/watch?v=B-KqRea1Hfk
https://www.youtube.com/watch?v=B-KqRea1Hfk
https://www.youtube.com/watch?v=ZKdM6k14XaY&t=6s

“CONTINUARA”
MIOGROUP PARA ACNUR

La muerte es un gran tabu en nuestra sociedad. Algo de lo que evitamos hablar. Preferimos conversar sobre la vida,
nuestros planes y proyectos. Y, sin embargo, inevitablemente llegard un momento en el que todos ellos llegardn a
un punto final.

“Cuando el Comité espafiol de ACNUR nos encargé la produccion de un documental sobre Testamento Solidario, in-
mediatamente identificamos la conexién de esta forma de donacion con la posibilidad de trascender después de
nuestra muerte. De sequir actuando con generosidad incluso después de habernos ido’, afirma MioGroup.

Asi nace “Continuara: historias solidarias sin punto final”. Basandose en esta idea esperanzadora de continuar ayu-
dando después de nuestra muerte. “Continuard” es un término que se ha utilizado miles de veces en el mundo del
ciney la television. Que resumia el valor de Testamento Solidario como forma de donacién.

El documental muestra la experiencia de Olga y Carlos, dos personas solidarias que han decidido incluira ACNUR en
sus testamentos, y que visitan dos campos de refugiados (Mugombwa y Kigeme, en Ruanda) a més de 8.000 km
para conocer cémo impactard su legado en el futuro. Acompanados por la periodista especializada en conflictos bé-
licos y derechos humanos Mayte Carrasco, Olga y Carlos comprueban en qué se transforman las generosas donaciones
de miles de personas.

El documental, estrenado en YouTube y redes sociales, estaré acompafiado por 10 piezas cortas y una ambiciosa pro-
mocion en medios.

El proyecto, liderado por Zond (unidad de Branded Content de MioGroup) ha sido un gran trabajo en equipo en el
que han intervenido diversas unidades del grupo. Incluye desde su concepto creativo, pasando por la produccién del
contenido (quion, pre-produccion, rodaje y edicion), hasta la publicidad y la planificacion y compra de medios.

La acogida del documental ha sido excelente, tras llenar en su premiéére la Casa del Lector de Matadero Madrid. Al

cierre de esta edicion, el documental acaba de ser publicado en plataformas de video y redes sociales.

BEEF BATTLE: LA CAMPANA PARA LA GENERACION Z
AFTER PARA FANS DEL VACUNO

Fans del Vacuno, la mayor comunidad de aquellos que aman la carne de vacuno, acaba de estrenar Beef Battle, el programa en Twitch que te hard amar el beef. La plataforma tenia el objetivo
de impactar a la Generacién Z y ofrecerle informacion veraz sobre la carne de vacuno, todo ello a través de un formato dindmico y divertido y en un canal en el que realmente se encontrara su
audiencia. Asi, el pasado 18 de mayo fue su primera entrega, con una apasionante batalla entre los tiktokers Marina Rivers y Jorge Cyrus, y a valoracion de los resultados es més que positiva: al-

canzaron un pico de audiencia con 8.622 usuarios tnicos conectados y obtuvieron 53.170
visualizaciones.

“Desde Fans del Vacuno hemos querido dar un paso al frente para conectar con los jo-
venesy explicarles que la carne de vacuno es una fuente de minerales y vitaminas muy
apropiada en el dmbito de la nutricion y la salud. Ademas, es muy facil de preparar, y
suinfinidad de cortes son una solucién perfecta a la inflacion. Nuestra comunidad queria
integrar estos mensajes en un formato disruptivo, y con Beef Battle lo hemos conse-
guido’; explica Jaime Zafra, responsable de comunicacion de Fans del Vacuno.

Beef Battle esta concebido como una serie de programas en directo de 45 minutos que
se emiten en el canal de Twitch de Nil Ojeda, generador de contenidos, quien juega el
papel de presentador y aviva la batalla. En cada programa, dos invitados compiten con
sus argumentos y es la audiencia, a través del chat, quien sube al podio al ganador. Mi-
guel Ayuso Rejas, chefy director de DAP, estd al frente de los fogones poniendo el toque
de sabor a este particular Beef.

Detrés de esta idea se encuentran After, agencia de comunicacion independiente cuyo
core business es la estrategia, y Webedia, enfocada en acercar contenidos de entreteni-
miento al mayor nimero de personas posible. Mientras que After ha desarrollado la
propuesta creativa, el planteamiento estratégico y la bajada al entorno digital, Webedia
se ha centrado en la produccion del directo y en el contacto con los talents.
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H#SOYALFREDO
ALAYANS STUDIO PARA IBERDROLA

¢ #SoyAlfredo es el viaje documental de un periodista con espina bifida que emprende un camino por la
geografia espafiola poniendo a limite su discapacidad. Un reencuentro con paralimpicas de Iberdrola dentro
de la normalidad menos medidtica: la que transcurre entre hitos deportivos. Una conversacion intima que
< disertasobre viday deporte, sobre éxitos profesionales y harreras, sobre oportunidades y excelencia.

El proyecto, realizado por Alayans Studio para 20 Minutos, es un td a td que invita a la reflexion social sobre
la necesidad de dar visibilidad para generar nuevas oportunidades. #SoyAlfredo son ocho historias de pa-
ralimpicas que inspiran a la sociedad, pero también la de un periodista aragonés que se redescubre con
deportistas de élite y que, a gracias a sus testimonios y extension del proyecto en el tiempo, acaba explo-
rando nuevos limites personales como viajar solo por primera vez. Un documental en primera persona,
reflexivo para deportistas, sociedad general, perfiles con discapacidad y un equipo de produccién que re-
aprende el tratamiento de la discapacidad dejando de sobreproteger. #SoyAlfredo es un proyecto realizado
con la colaboracion de paralimpicos de Iberdrola y fue difundido en el periddico 20 Minutos
¢ (https://www.20minutos.es/branded/soy-alfredo/ ). En la serie documental participaron Loida Zabala
(halterofilia), Adiaratou Iglesias (atletismo), Susana Rodriguez (triatlon), Marta Ferndndez (natacion), De-
sirée Vila (atletismo), Eva Moral (triatldn), Nuria Marqués (natacién) y Sara Revuelta (natacién).

Qué se consiguié? Més de 21.000.000 de impresiones, més de 200.000 impactos en redes sociales. Pero,
ademds, se lograron otros impactantes resultados: Alfredo viaj solo por primera vez a los 37 afios, con
< algo dedificultad pudo completar el primer transbordo de tren de su vida y, durante la grabacién del pro-
¢ yecto, pasé por primera vez dos noches fuera de casa sin su red de sequridad habitual. A dia de hoy, Alfredo
Quintana afirma no tener ninguna discapacidad. L
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“HOGAR VITAMINA™
PRISA MEDIA PARA IKEA

El hogar como origen y fuente de bienestar. Este es el territorio por conquistar de
HOGAR VITAMINA, un proyecto que suma la fuerza transversal del Grupo con con-
tenido en EL PAIS, Podium, Icon y S Moda, generando una verdadera accion 360°
con ventanas de amplificacion en AS, SER, HuffPost y El Pais Semanal.

(ada soporte ha adaptado el territorio original a su audiencia. Por eso, en el caso
de EL PAIS, se han basado en como afectan aspectos como el sonido, los colores, el
orden o la convivencia a la psicologia en el hogar, y a la inversa: cdmo las particu-
laridades psicoldgicas de cada uno de nosotros determinan qué entendemos por Tr— =
orden, qué generan en nuestro hienestar determinadas mezclas cromaticas o dénde ;igégl;:‘;ul’:;ﬂ;:ﬂ byt [y
estd el umbral entre lo que consideramos sonido y ruido. En Podium, Icon y S Moda

la temdtica se abord6 desde una perspectiva mds préctica, con tips aplicables en (R0 S e Bomin
el dia a dia para que el bienestar no sea un mero deseo. e

Contenidos digitales que, en un ecosistema multiformato y transmedia, se ofrecen

atendiendo a los pardmetros de la informacién, la calidad y el entretenimiento con Gastro Descubre. Disfruta. Experimenta.

una adaptacion del mensaje al formato que mejor sirva al lector para su compren-

sion. En ellos, texto, fotografias, infografias, audios, videos o gamificacion y encuestas se ponen a disposicion de lo que se quiere transmitir de manera natural y coherente.

Los resultados del proyecto son un reflejo de ese esfuerzo por qué calidad, relevancia y utilidad vayan de la mano, consiguiendo un engagement entre los lectores y oyentes. En HOGAR
VITAMINA, IKEA tiene un papel fundamental y muy activo al enriquecer el contenido con las conclusiones del informe Hogares con psicologia: un estudio nacional llevado a cabo por la
marca en colaboracion con el Consejo General de Psicologia y la Psicofundacion y sobre el que pivotan las tematicas.

https://elpais.com/sociedad/hogar-vitamina/

Por qué hay personas a las que el
blanco na les genera calma sino

malestar (y no tiene que ver con el
fatbol)

HOGAR VITAMINA
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https://www.20minutos.es/branded/soy-alfredo/

UCHOYO
ZINKIA ENTERTAINMENT, JORGE MARTINEZ Y COLLAGE PARA ONGS ALDEAS INFANTILES, EDUCO, PLAN INTERNATIONAL,
SAVE THE CHILDREN, UNICEFY WORLD VISION.

Muchoyd nace en apoyo a la labor que desarrollan grandes organizaciones de defensa de los
derechos del nifio. Logra convertirse en un contenido innovador (RAE) que aprovecha el po-
tencial del formato original (Pocoyd) para lanzar un cartoon que tiene voz. Rompe cddigos
del entretenimiento infantil, donde las injusticias siempre se resuelven: “. . .fueron felices y
comieron perdices”. Rompe los cddigos propios de Pocoyd, ser candido en un mundo blanco e
idilico para presentar y denunciar un mundo con problemas reales (algunos casi tabues).

Es un lider empoderado. No es Poco-, es Mucho-. Con voz propia, que no se expresa a través
de adultos y pide didlogo. Cercano al cémic no infantil. No tiene color ni 3D (como Pocoyd).
Rapea y pinta grafiti.

Con €l se cred un capitulo piloto, como en 2002 lo tuvo Pocoyé para abordar algunos de los
derechos incumplidos de la famosa convencién de Naciones Unidas. Para fijarlos, se trabajo
durante meses en un comité mixto junto a las 6 grandes organizaciones globales de infancia,
antes de arrancar con el guion.

Le acompana un tema musical propio con un peso importante, aumentar el engagement hacia el piblico adolescente, dandole un sentido de videoclip. Seria la pera prima de una rapera
adolescente y un grupo ya consagrado. Incluso es protagonista de una coleccién de camisetas protesta para el piblico infantil y adolescente que inmortalizan a Muchoyd en el territorio
de moda.

Resultados de la accién: 160.000 reproducciones del tema musical, 10 millones de visualizaciones del capitulo piloto, 2 millones YouTube, 8 millones TikTok, 35 millones de interacciones
socialmedia, 25.000 noticias digitales, presencia en mds de 100 medios de comunicacién. Ademds del sentimiento positivo de la audiencia hacia Muchoyé que duplicé durante el
lanzamiento al entrafiable Pocoyd con un engagement de 635K (MY) vs 30K (PY).

CURRANTES: HISTORIAS REALES PARA DAR VOZ A LOS
TRABAJADORES
CASANOVA PARA PANTER

Panter es la marca espaiola de referencia de calzado de seguridad. Miles de trabajadores usan cada dia su calzado para prote-
gerse y cuidar de su salud mientras desarrollan su profesién.

Durante afios Panter ha basado su comunicacion en presentar los nuevos modelos de calzado y las innovaciones técnicas que
la marca desarrollaba y aplicaba a sus productos. Un nuevo material més ligero, una nueva suela antideslizante, nuevos com-
ponentes fabricados a partir de fibras o plasticos reciclados ... pero era el momento de dejar de dar voz a los trabajadores y
conocer las historias de Willy, Ferre, Mariam o Margarita.

Asi nace “Currantes’, una idea sobre la que articular la comunicacién de la marca. Un proyecto de branded content alejado de
los estandares del sector donde el protagonismo recae en los y las currantes. Testimonios reales para hablar sobre la vida, los
suefios, la familia. . . y sobre el trabajo.

Una serie de dieciocho video-entrevistas que cada quince dias estrena un nuevo episodio en el canal de Youtube de Panter. Un
branded content apoyado en una camparia digital, en menciones publicitarias en radio deportiva y en la presencia de “Currantes”
en los medios propios de la marca como sus perfiles en redes sociales, la landing de “Currantes”, o el packaging del producto.
Los resultados son 4 millones de impresiones y 2 4 millones de visualizaciones de los videos online, alcanzando una tasa de vi-
sualizacion del 61,07%. Todo, gracias a un contenido de interés que consigue que 1 de cada 3 visualizaciones sea del video
completo.

“Currantes” se ha convertido en un contenido transversal en la comunicacion de la marca que demuestra que currando se
pueden cambiar los cédigos de comunicacion de un sector y seguir conectando con el target. Un branded content al que todavia
quedan muchas historias por contar.
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“LUCES LARGAS”
PRISA MEDIA PARA RENAULT

Un viaje siempre genera expectativas. Y lo relevante al emprenderlo no es tanto el destino, sino el propio trayecto. Bajo este pardmetro, y utilizando una famosa expresién automovilistica,
decidimos crear para Renault el proyecto LUCES LARGAS, alojado en El Pais . Este proyecto nace como respuesta al posicionamiento de la marca en los territorios de innovacion,
sostenibilidad, tecnologia, disefio apoyando el talento Made in Spain.

Un proyecto de video, intimista y vitalista, en el que personalidades de la ciencia, las artes o las humanidades, con una carrera consolidada pero atin con una importante proyeccién,
explican en primera persona en qué consiste su trabajo, donde encuentran la inspiracion y sus aspiraciones futuras. Un viaje emocional pero también real en el que cada uno de ellos se
sube a un coche para visitar los lugares que significan algo en su vida y su trabajo. Viaje, aventura, inspiracion, aspiracion : ideas fuerza que conectan con lo que se espera de un automévil
y con una marca como Renault.

Entre estos profesionales estan, por ejemplo, Héctor Salvador, primer espafiol en bajar a la fosa de las Marianas, a 13.000 metros de profundidad; Marta Equilior, una de las escasas
directoras de escena operistica espafiolas y con la que asistimos a uno de sus estrenos en el Teatro Campoamor de Oviedo; o Pablo Sdinz-Villegas, el quitarrista clésico espafiol més inter-
nacional, que explica su empefio en cémo quiere llevar la guitarra cldsica a todos los rincones del mundo mientras interpreta, para nuestros lectores pequefios fragmentos.

LUCES LARGAS una accién transmedia que vive en PRISA MEDIA ; AS, El Motor, El Viajero y El Pais Semanal, apoyando con piezas en redes sociales . Cada contenido, en su propio viaje

circular de 360, genera casi 9 millones de impactos entre los usuarios del Grupo.
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DISCOVERING CANARY ISLANDS
INITIATIVE PARA TURISMO DE ISLAS CANARIAS

La pandemia cambid la forma de viajar. Los destinos lejanos dejaron de ser reclamo por el turista internacional. Uno de los destinos perjudicados fueron
las Islas Canarias, preparadas tras el confinamiento para recibir viajeros en sus hoteles, playas y restaurantes, pero que quedaron relegadas por lugares ms
cercanos para los turistas extranjeros. Ademas, el 19 de septiembre de 2021 entrd en erupcion el volcan de La Palma, convirtiéndose en otro inconveniente
para el turismo.

Ante esto, desde Initiative Espafia, de la mano de Mediabrands Content Studio (IPG Mediabrands), buscaron dar un giro a este problema para regenerar el
interés turistico de Islas Canarias, ofreciendo una nueva forma de presentarla al turista con sus mejores valores (climatologia, luz. . .) y sus atributos menos
explorados (gastronomia, escenas perfectas para deportes de aventura. ...).

Con esta idea entre manos, se present6 el archipiélago canario desde el prisma del entretenimiento. El Primer Reality Show Pan-Europeo de aventuras para
dar a conocer las islas: Discovering Canary Islands, coproducido junto a Rakuten TV.

300 minutos de contenido de puro entretenimiento donde se buscaba mostrar de forma orgénica las Islas Canarias, promoviendo el turismo en 8 mercados
europeos mediante la trepidante aventura de buscar la isla de San Boronddn; la legendaria novena Isla Canaria que aparece y desaparece desde hace siglos, pero solo algunos aventureros han
sido capaces de verla.

Una produccién audiovisual para broadcast y digital que muestra las Islas Canarias de una forma emocionante, proponiendo el destino turistico como el protagonista del contenido, y con 8 in-
fluencers como protagonistas (uno de cada uno de los ocho mercados estratégicos) seleccionados en funcion de los 8 intereses del target.

El proyecto se convirtid en un contenido televisivo transmedia y digital, personalizado para expandir una experiencia donde recorrer el viaje de los participantes del programa con explicaciones
detalladas de la tematica de cada episodio. Ademds, se buscd crear una capa sofisticada para personalizar el contenido de cada usuario.

Piezas y formatos que personalizan la comunicacién de los perfiles de audiencia y una campana de influencers que impulsa el visionado y afiade espontaneidad y credibilidad a la historia.
Los resultados de este Branded Content fueron increibles. Més de 110 millones de hogares impactados en todo el territorio europeo bajo el titulo mds visto en 2022 en Rakuten TV, y un estreno
exclusivo en el Festival Internacional de cine de San Sebastidn, siendo la primera vez que sea hace en un festival de cine, el mismo dia que se cumplia 1 afio de la erupcion de la Palma.

Los datos de audiencia mostraron mds de 31 millones de espectadores, siendo un 81% de este ptiblico los que terminaron el reality show. Ademds, obtuvo un 7.9 de media en la plataforma
IMDb y lo mds importante, logré que 3 de cada 4 espectadores quisiera visitar las Islas Canarias. Un éxito que demuestra que el Branded Content original y nuevo, puede lograr grandes cosas.
También fue Gran Premio al mejor Branded Content del afio por la BCMA.

~ PILARRUBIO

Rakuten TV
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¢ES MAS RENTABLE COMPRAR 0 ALQUILAR UNA VIVIENDA?

LORE TREVINO COMUNICACION Y PR PARA UVE VALORACIONES

iEs mds conveniente comprar o alquilar una vivienda? Esta es una pregunta que se plan-
tean miles de ciudadanos a diario y cuya respuesta presentd a los medios de comunicacion
la sociedad de tasacion UVE Valoraciones, gracias al desarrollo de un estudio en el que se
evalda el mercado residencial de las 107 ciudades con mayor poblacién de Espaia.
Segun este anlisis, la compafiia certificé que sélo en 11 de las 107 ciudades estudiadas
el alquiler compensa frente a la compra, una conclusion que generd un gran interés en
los medios de comunicacién. Esta campafia obtuvo coberturas muy destacadas, tanto
desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo, con un total de 124 impactos me-
didticos: 109 en medios online, 13 en papel y entrevistas en radio y prensa, superando
los 910.000 lectores, més de 22 millones de usuarios tnicos en los medios online y una
audiencia de 202.000 personas en la radio. Su valoracién econémica sobrepasé los
190.000€.

Ademas del trabajo de PR en medios, desde la agencia pusieron en marcha una estrategia
de contenido B2B creada en el perfil de LinkedIn de UVE Valoraciones, donde se compartid,
entre otros, una infografia en forma de mapa con informacion provincial y cuyo propdsito
era mas divulgativo y viral.

Con la comunicacién de este informe periddico se siguen obteniendo resultados de gran
valor. De hecho, este estudio ha colaborado de manera relevante en el posicionamiento
de la sociedad de tasacién como referente en el sector de la vivienda para todos sus sta-
keholders y han sido muchas las empresas que han tratado esta temética posteriormente.
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Hace mas de25 anos anunciantes, agencias y medios creamos AUTOCONTROL

* 4k

para cuidarte, haciendo que la publicidad que recibas sea leal, veraz, honesta y legal.

Hoy contamos con mas de 4.500 empresas vinculadas, hemos revisado mas de

ESTA CAMPANA HA SIDO FINANCIADA
POR EL PROGRAMA DE CONSUMIDORES
2014-2020 DE LA UNION EUROPEA

285.000 anuncios y hemos resuelto mas de 9.500 reclamaciones sobre publicidad.
AUTOCONTROL. 25 ANOS TRABAJANDO POR UNA PUBLICIDAD RESPONSABLE.

www.autocontrol.es
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Quien tiene datos, no se equivoca

Tenemos toda la informacién que necesitas sobre la
actividad publicitaria, para tomar las decisiones acertadas.
No te pierdas, ademas, nuestro completo control digital.

Info io / MosaicoHD / Ad hoc / Consultoria

INFOADEX

INFORMACION UTIL

iad@infoadex.es infoadex.es
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CREAR SIN PRISA, PRODUCIR SIN PAUSA
WE ARE CP PARA ALHAMBRA Y CHINA-PARTE DELLYC

Hace 6 afios en We are CP -Hub de contenidos y produccion-, se embarcd de la mano de la agencia CHINA-
parte de LLYCy Cervezas Alhambra en un delicioso proyecto de contenidos de marca, (“Crear sin prisa”) que,
de alguna manera, es bandera de su forma de entender la produccion.

Como bien explica la agencia en su web, “crear/sin/prisa es algo raro. Es “la plataforma de creacién contempo-
ranea de Cervezas Alhambra’, (.. .) Es branded content, es activacidn, es comisariado de artesania contempo-
ranea y es PR. (...) Es un montdn de horas invertidas en crear una iniciativa a largo plazo que promueve
tomarse el tiempo necesario para disfrutar de las cosas”.

Su papel entonces fue acompaar y documentar audiovisualmente la obra de los artistas pldsticos seleccio-
nados, entrar en sumundoy reflejarlo a través de su mirada. Raquel Rodrigo, Nacho Carbonell, Martin Azua. . .
y otros, se pusieron al otro lado de las cdmaras para mostrar un pedacito de su forma de crear:
chinamadrid.com/projects/crear-sin-prisa/

Y ahora han vuelto a acompafiar a China y Cervezas Alhambra en su nuevo proyecto de mecenazgo, en este
caso con Chema Madoz, el fotdgrafo fascinado por los objetos y su relacion con el tiempo, con los que juega y
sorprende: cervezasalhambra.com/es/crearsinprisa/chema-madoz

“Producir cualquiera de estos contenidos, no deja de ser nuestra forma de acercar al publico el propdsito de
estos artistas, que conecta con el de la marca. Para ello hemos trabajado con los mejores colaboradores, como
el realizador Javi Diaz, o los fotgrafos Yosigo y Mariano Herrera, entre otros. Siempre los mas adecuados para
cada caso. Hemos, ademés, participado en la organizacién de las exposiciones y en lainstalacion y traslado de
las obras artisticas.

iQuién serd el proximo? No sabemos, pero lo esperamos con ganas. En We are CP creamos sin prisa y producimos
sin pausa’; afirma la productora.

LOS NUEVOS ATLETAS DE LA MARCA
DEPORTIVA ASICS

ZAPPING PRODUCCIONS PARA ASICS

La marca deportiva ASICS vuelve a confiar en Zapping Produccions para realizar
la nueva campania internacional de fotos.

Esta vez la marca nipona eligid la localidad de Mélaga para realizar la nueva cam-
paiia de fotos de tod@s los atletas que representaran a la marca en este 2022-23.
Ginés y Yuriy fueron los elegidos de la marca japonesa para realizar las sesiones
de fotos.

Dos dias llenos de compromiso y pasién, rodeados de los mejores corredores de
marca.

El equipo se dividio en dos grupos, uno de ellos se encargd de realizar la sesién de
fotos para los principales corredores de la marca, como las campeonas francesa y
sueca, Mekdes Woldu y Sarah Lahti, hasta el medallista mundial Mo Katir. Y el se-
gundo equipo se encargd de realizar las fotos de las nuevas zapatillas MetaS-
peed+.

Las fotografias han sido portada del Campeonato Mundial de Atletismo disputado
en Oregén como del Europeo de Munich 22.

Cuando hay gente maravillosa detrds de la marca, las campanas salen solas.
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NO TODOS ESTAMOS HECHOS PARA OLER A PESCADO
AHI ABAJO

MAMMA TEAM PARA BAYER / GYNO - CANESBALANCE Y
LOLA MULLENLOWE

La vaginosis bacteriana, una infeccién vaginal comin, es un tema que merece una discusién abierta y natural.
Esta sirena, protagonista de una innovadora campana de Lola Mullenlowe, anima a hablar de esta cosa natural
de una forma natural. Con la guia del director Giinther, se generd una verdadera influencer y una sirena fas-
cinante para transmitir el mensaje. El equilibrio perfecto entre comedia y respeto que asegura que toda la
atencion se centre en ella y en la informacién importante que tiene que compartir.

Desde el primer momento, la sirena cautivé, haciendo que todo fluyera sin esfuerzo. Trabajando de la mano
con el departamento de SFX, se cre6 una cola perfecta para la protagonista, agregando un toque extra de
magia a la produccién. Por otro lado, el departamento de arte se encargé de crear el ambiente ideal, pintando
y construyendo en tiempo récord un mini océano donde la sirena pudiera estar placidamente. El increible y
talentoso equipo desempefié un papel crucial para dar vida a este concepto.

“El resultado fue una produccion valiente en todos los aspectos, por la que estamos agradecidas y orgullosas.
Fue simple, directo y fuerte, entregando el mensaje con impacto. Al abordar abiertamente la vaginosis bacteriana, buscamos romper el estigma y brindar un entorno de apoyo
para que las mujeres y personas con vagina hablen sobre sus cuerpos y prioricen su salud’, afirma la productora.

La nueva idea de Lola Mullenlowe para el mundo de los farmacéuticos ha creado un espacio donde se pueden abordar temas importantes con autenticidad y comprensién. “Nos
sentimos honradas de haber sido parte de este proyecto, que destaca la importancia de una conversacién abierta y empodera a las mujeres para que busquen la atencion que
necesitan. Juntas, esperamos tener un impacto positivo y promover un didlogo natural y cémodo sobre la salud vaginal’, concluyen.

CITYME: “SHIT HAPPENS IN EVERY CITY”
ANTIESTATICO PARA CITYME Y LEO BURNETT MADRID

Desde la agencia Leo Burnett Madrid y CityMe, app de contenido urbano que proporciona guias virtuales y au-
dibles en diferentes ciudades, Antiestatico recibi6 un brief para la realizacién de una campafia publicitaria que
Ileva por titulo“Shit happens in every city’, y a partir del cual se desarrolld una obra audiovisual con un cddigo
artistico y sugerente, representando el tono y el contenido de esta App de contenido urbano smart, reflejando
la visita a las ciudades desde un lugar no idilico.

Para ello se produjo un cortometraje de casi cuatro minutos, dirigido por el cineasta Imanol Ruiz de Lara, que
narra en tres actos, el viaje de una pareja a Madrid, truncado por la borrasca Filomena, y con el que se buscé
reflejar [a manera en que las circunstancias particulares de un viaje pueden cambiar el concepto de ese lugar.
Los protagonistas, a través de esta app, consiguen reconciliarse con la ciudad aos después, cerrando con la
idea final de la campana “No city should let you down".

El cortometraje, filmado en 16 milimetros durante dos jornadas de rodaje (en los Jardines de Sabatini y en el
Teatro Real Coliseo Carlos Ill) y protagonizado por los bailarines: Weronika Kaminska y Chus Western, fue con-
cebido como una obra artistica que busca interpelar y transmitir la emocion de los personajes a través del baile
y una gran expresion corporal.

Se trabajé ademds una direccién de arte minimalista y cuidada minuciosamente para consequir asi una imagen
y estética rompedora y moderna.

De esta manera se buscé fomentar la inmersion en la historia y la identificacion de los espectadores con los
personajes, asumiendo que las experiencias negativas pueden dar lugar a redescubrir lo interesante de las ciu-
dades.
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CORREOS "S00000"
LEE FILMS PARA CORREOS

Cuando partes de una gran creatividad y te encuentras con
una Agencia y un Anunciante que tienen perfectamente
claro que es lo principal y lo accesorio en esta historia, todo
es mds sencillo. El insight de esta campaiia es muy claro y
provoca una reflexién que nos toca a todos. Lee y Sega su-
pieron crear una pieza donde la idea ha quedado plasmada
de una manera muy clara rodedndola de imégenes muy
potentes.

MOTHER NATURE’S POWER - NICO BORI
ANTIESTATICO PARA EXTINCTION REBELLION GLOBAL

En el caso del film "Mother Nature's Power", el equipo de efectos especiales se enfrentd a varios desafios, siendo un equipo de 2 supervisores y un pufiado de artistas digitales. Algunos objetos
como el volcdn y la plataforma de petrdleo, fueron disefiados manualmente en Blender. Pero dada la gran cantidad de modelos industriales necesarios, se utilizaron también técnicas de foto-
grametria con imdgenes satelitales.

Otro ejemplo interesante fue la utilizacién de material de archivo original de una expedicion al Polo Norte de National Geographic junto con fotogrametria para la creacion del iceberg. Este
proceso permitio al equipo crear una réplica exacta de un iceberg real.

En cuanto al CGl, se trabajé con Houdini, que permitié crear simulaciones de destruccion y humo de gran realismo. Integrando ademds efectos prdcticos de manera orgdnica, para borrar la
linea de que es efecto digital y que es real.

La filmacion se realizé en 2 partes. Primero un pequefio equipo de 4 personas viajo a Islandia, consiguiendo acceso exclusivo a locaciones que normalmente no pueden ser utilizadas por la
cantidad de turistas. Alli se grabaron todos los exteriores.

La segunda parte se filmd en estudio, donde se construy6 una réplica de la antigua cabaia filmada en Islandia.

El proceso de casting tampoco fue sencillo, considerando mds de 300 opciones por toda Europa hasta encontrar a la mujer que pueda representar nuestra madre Naturaleza. Se encontrd en
Sedhar Chozam, actriz residente en Oxford de origen tibetano que con tan solo 4 afios tuvo que cruzar los Himalayas con su familia como refugiados. La historia personal de su nifiez refleja la
montafia de obstdculos que los jovenes de hoy deberan superar en un futuro incierto gracias al cambio climatico.
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LOS HAMSTERS INFLUENCERS
JUPITER FILMS PARA GREFUSAKFC Y PS21

Los hanstreamers, expertos catadores de pipas, se convirtieron en el directo més visto de la breve
historia de Twitch.

Hace un afio Jdpiter Films sorprendié con una de las campafias méas rompedoras a nivel de produc-
cion. Cinco hdmsters reales invadieron los setups de algunos de los streamers mds influyentes de
este pais y se hicieron pasar por ellos para sorpresa de sus miles de fans que siguieron atdnitos el
streaming en directo.

Estos cinco descarados hamsters estuvieron comiendo pipas de Grefusa en directo durante una hora
en el canal de Twitch de KFC (Kentucky Fried Chicken). La accién fue una colaboracién entre ambas
marcas con creatividad de la agencia PS21 para dar a conocer las nuevas pipas de Grefusa con sabor
a pollo frito KFC.

Una produccién muy diferente a lo habitual en el sector, con una direccién de arte y fotografia muy
elaborada para recrear con total exactitud los setups en miniatura de Ibai, El Rubius, Cristinini. . ..
de manera que los propios fans no fueron capaces de distinguir una recreacion muy fidedigna que
llevé dos meses de trabajo.

Daniel Aguilar, productor ejecutivo de Jupiter, explica que “en todo momento, tuvimos presente
los estandares de produccion cinematogréficos para producir la pieza con el reto afiadido de que
ésta fuese realmente una emision multicdmara en directo y no un spot”. Por su parte, Javier Bores,
productor ejecutivo de Jdpiter admite que “trabajamos todo el proyecto muy de la mano con el
equipo creativo de PS21 dada la peculiaridad del mismo”.

El streaming alcanzd 300 millones de visualizaciones en una hora y fue galardonado con una plata
en el prestigioso festival de El Club de Creativos 2023.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

ELVIVIDOR CON JAIME LORENTE

INSTINTO PARA GVINE'Y SRA RUSHMORE

Jaime Lorente Ileva siendo la imagen de Gvine durante varios afios. El vividor es una oda a la vida y a todas las personas que saben vivirla al maximo. ‘El vividor' muestra el lado més
elegante y rebelde de Jaime Lorente.

“La camparia explora los universos creativos del actor y cantante y se rinde ante su extraordinario potencial humanoy su filosofia de disfrutar la vida y arriesgarse, de probar nuevos retos
y vivir sin limites”.

Mario Abadia dirigi6 la pieza con la creatividad de Sra Rushmore, producida por Instinto.

El rodaje se llevd a cabo a Madrid en 4 localizaciones diferentes.
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SAMSUNG UNFEAR
SOMOS 5 PARA SAMSUNG Y CHEIL

El encargo y brief llegé de la agencia Cheil y Samsung de manera muy concreta en cuanto a las di-
ferentes posibilidades de dar a conocer los beneficios de su producto.

La idea era reproducir los espacios donde una persona con autismo se puede sentir agobiada e in-
cdmoda debido al ruido que se genera o el gran movimiento de personas y mostrar cémo su pro-
ducto ayuda a estas personas a enfrentarse a los problemas del dia a dia.

Se propuso una forma de contarlo y unas localizaciones: espacios amplios y ruidosos tipo aeropuerto,
teatro, comedor, calle, pero teniendo en cuenta que no se podian reconocer, y asi cumplir con el
brief.

Con Lidia Gonzalez Pifieiro como responsable de produccion el equipo se puso manos a la obra y
tras una larga bisqueda con ayuda de Espiral locations encontraron las localizaciones perfectas y
tras atrezar cada sitio se logré el mood propuesto por el realizador Gerardo Berna y aprobado por
el equipo creativo.

Otro reto de este proyecto fue el casting, por los matices con que se debia jugar. Se trabaj con Ben-
dita y se hicieron varios ensayos con el equipo de direccion previos al rodaje para decidir el perfil.

(on todo decidido se rodé en Madrid la pieza y se logrd cumplir el plan y conseguir los planos ne-
cesarios.

Esta pieza tiene un trasfondo social bastante potente, tratandose de un producto que ayuda a cam-
biar los habitos a personas con trastornos del espectro autista.

La experiencia de trabajar de cerca y formando un tnico equipo con creativos, cliente, médicos, es-
pecialistas y padres hizo que este proyecto fuera un verdadero placer.

El proyecto esta siendo muy premiado, jasi que solo se puede estar orgullosos del trabajo hecho!

SOLO 02 HACE LAS COSAS COMO 02

INSTINTO PARA 02 Y VCCP

02 se planted un bonito reto de cambiar por completo suimagen de marca. A partir de ahora sus campafas nacionales serian comunicadas a través de un oso azul que se
relacionaria en un entorno real. La creatividad fue desarrollada por VCCP y producida por INSTINTO. La creacion del oso fue creada y producida desde 0, y el rodaje se llevé
a cabo en Madrid, en un proyecto que involucré a més de 150 personas. Se planteaban algunos desafios en cuanto a tiempos y entregas ya que fue una campafa que
incluyd el rodaje simultdneo de dos piezas distintas, una en 2Dy otra en 3D, para distintos momentos del afio y diferentes ofertas.

el .. .
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“GOING ALL THE WAY”
GRAYSKULL PARA TINDER

La campania de Tinder “Going all the Way", en coproduccion con Biscuit, llegd a Grayskull con una premisa
muy sencilla: gente enrolldndose en distintos lugares de una casa. Y con un final feliz, como no. Todo terminaba
en una Luna de Miel.

Los Pérez adoptaron el concepto y lo llevaron un paso mds alla centrandose en el primer beso de la primera
cita. El objetivo era plasmar visualmente lo que se siente cuando sabes que esa persona va a ser alguien es-
pecial.

Asi pues, la pelicula principal de “Going all the way” muestra lo que siente una pareja al darse su primer beso,
elevando la experiencia a un realismo magico culminado con el momento del beso en una levitacién que les
envuelve y sumerge en su mundo, aislandoles completamente de lo que ocurre a su alrededor.

En lo que se refiere a la produccion, posiblemente el mayor reto del proyecto fue rodar una situacion como la
del beso, que debia ser natural, improvisada y especial, respetando la libertad de movimiento que pedia la
narrativa de la pieza, pero sin renunciar a la precision y mecanizacion que requieren los efectos de levitacién
con actores.

Annivel de casting, se contd con una pareja protagonista que necesitaba que tuvieran aptitudes de danza y
una muy buena condicién fisica que les permitiera poder moverse de forma natural con el amés y el cableado,
soportando el ritmo de una jornada de rodaje. Una vez se dio con la pareja perfecta, Los Pérez, conjuntamente
con el equipo de efectos especiales, estuvieron varias jornadas ensayando con los actores y trabajando en la
coreografia de vuelos y movimientos de cdmara. Algo que sin lugar a dudas fue clave para conseguir un re-
sultado final a la altura de las expectativas.

.
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“UNAISLAY OTRAISLA”

HAROLD ENTERTAINMENT PARA TURISMO DE TENERIFE Y HAVAS

El dltimo proyecto producido por Harold Entertainment se ha embarcado en un viaje fascinante. En esta ocasion, la produccién estuvo destinada a Turismo Tenerife, en colaboracién con la

agencia Havas.

La clave de esta produccion radicé en agrupar estratégicamente las localizaciones geograficas de Tenerife, revelando las diversas experiencias que la isla alberga. A través de la fotografia, se
puede apreciar un enfoque realista que captura la variedad de luces presentes en la isla, fusionando ambientes interiores y exteriores y aprovechando al maximo los atardeceres y la hora

dorada, en contraste con los momentos soleados y luminosos de las mafianas y las tardes.

Este proyecto ha sido difundido a nivel internacional, invitando a los turistas a explorar las maravillas de nuestro pais y promoviendo su belleza tinica.
En el equipo de la productora se conté con la gran direccion de Imanol Ruiz de Lara, la produccion ejecutiva de Miguel Escribano y el director de fotografia Rafael Reparaz.
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. La Madriguera:
‘ ‘:,Creatlvos O conejos?

Unas 6 personas al afio contactan con La Madriguera
creyendo que somos una protectora de conejos.

Pero muchos otros encuentran

la clave del éxito para sus eventos: la creatividad.

Si td también quieres que tu préximo evento sea creativo,
atractivo y eficaz, esta si es tu madriguera.

Contacta con nuestra

Directora de Cuentas en: La Madriguera

clara.garcia@lamadriguera.com

ESTRATEGIA & CREATIVIDAD EN COMUNICACION

www.lamadriguera.com Donde viven las Buenas Ideas
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ALMA'Y NATURALEZA
IRUBI PARA ALMATURA

Almatura es la unidn de las palabras alma y naturaleza, un nombre que refleja el sentimiento y
la preocupacion por cuidar y preservar el entorno, obteniendo un vino sostenible y respetuoso
con el medio y su biodiversidad sin utilizar herbicidas ni pesticidas. Ademds se emplean cultivos
asociados que ayudan en el correcto desarrollo del vifiedo y con el control de plagas y enferme-
dades y se genera una red colaborativa con el entorno vecinal (agricultores y ganaderos).

El reto era crear una imagen que reflejara y comunicara de la manera més fiel posible la filosofia
del proyecto.

Las etiquetas se han hecho a mano, naturalmente imperfectas, reciclando papel artesanalmente,
incluyendo hojas secas de los cultivos asociados al viiedo ademas de sus semillas.

Para el blanco se ha dejado macerar las hojas para que la propia clorofila aporte el tono verdoso,
para la etiqueta del orange se utiliza ciircuma y para la etiqueta del tinto se ha utilizado el propio
vino que contienen las botellas.

Mediante un golpe seco se plasma la palabra Almatura, para comunicar que se puede dejar huella
sin contaminar, un paralelismo con labor de recuperacién del campo y su trabajo de una manera
respetuosa.

El corcho es 100% natural de primera clase. Para sellar el corcho en lugar de usar ceras sintéticas
0 con colorantes, se ha utilizado cera natural de abeja obtenida por los apicultores de Tenerife
fomentando asi la apicultura en las Islas Canarias.

Con el fin de proteger la cera se ha utilizado hoja de platanera, el cultivo mas conocido y extendido
de las Islas Canarias. La hoja de platanera se ata al cuello de la botella mediante una cuerda na-
tural de cdiamo.
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BRIO!, EL UNIVERSO DE UNA NUEVA MARCA
BRANDCROPS PARA BRIO! BY SODEXO

Este proyecto desarrollado y ejecutado por el equipo de Brandcrops implicd la creacidn

®
de la estrategia de marca, el naming, la identidad visual y el packaging para el nuevo pro- r I
yecto de Sodexo, Brio! ®

El desafio estaba claro: crear una marca que reflejase la mision de Sodexo de ofrecer un Good food, good mood
servicio a la vez prdctico y sostenible, y que tenga un impacto positivo en las personas y
su entorno. Y todo esto, destinado a los mercados de Espafia e Italia. “El primer paso fue
sumergirnos en el universo de Sodexo y los servicios de comida preparada -sefialan desde
la agencia- Analizamos a fondo sus materiales para comprender su estrategia y posicio-
namiento. Luego, organizamos talleres de brainstorming para el naming. Propusimos y
debatimos varios nombres hasta que finalmente llegamos a un consenso: "Brio!". Un nom-
bre que encarna la energia y el entusiasmo de Sodexo en su nuevo servicio”.

Desde ese punto, la agencia pudo disefiar una identidad visual para “Brio!” que fuera co-
herente con la estrategia de la marca y que destacara en un mercado saturado. El resultado
es un disefio moderno y atractivo, con colores vibrantes que reflejan la vitalidad de la
marca. Y no podemos olvidar el packaging, prdctico y atractivo, disefiado siempre con la
sostenibilidad en mente.

En conclusidn, "Brio! by Sodexo" es un ejemplo de cémo es un claro ejemplo de cémo una
estrategia de branding bien ejecutada puede ayudar a una empresa a posicionarse en un
nuevo mercado y a conectar con su pudblico objetivo de una manera significativa. Cada
detalle, desde el nombre hasta la identidad visual y el packaging, se pensé cuidadosa-
mente para resonar con su piblico objetivo y destacarse en el mercado.

0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000600060600000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000s0scssscsosssssnss
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UNA TONICA EN BOTELLA CUADRADA
SERIES NEMO PARA MATCH (CURIUS)

Disefiado para los consumidores de comercio electrénico mds exigentes de la actualidad, Match ofrece una
gama de cuatro aguas ténicas elaboradas con superalimentos botdnicos en una original botella cuadrada a
medida firmada por Series Nemo.

Match es también una nueva apuesta por la sostenibilidad, gracias a sus botellas apilables de vidrio 100% re-
ciclado. Ademds, las etiquetas tienen una cantidad optimizada de tintas y una zona sin adhesivo para despegar
la botella, lo que hace que el envase sea atin mas reciclable. El paquete de 4 replica perfectamente la silueta
de la iconica botella Match y tiene un disefio ultracompacto para transportar de manera sequra y rentable,
pensando en el e-commerce.

La forma de las botellas refleja perfectamente el embalaje exterior, haciéndolas més faciles de apilar y aho-
rrando costes de transporte. La paleta de colores pastel suave representa los sutiles sabores naturales de la gama de ténicas Match. jDisefio de empaque en su mdxima expresion!
Las etiquetas de Match tienen un look y un tacto tnicos, ya que tienen un aspecto microperforado y un tacto suave y gomoso que recuerda el lujo del mango de una raqueta de
tenis de cuero. Su gama de 4 colores identifica los sabores mds vendidos para combinar con todo tipo de licores contemporaneos.
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EL PAELLER ACTUALIZA SU MARCA
KIDS PARA EL PAELLER

"Llevar la auténtica paella a lefia a por todo el mundo", ese era el suefio de Rafa Margds, reconocido
mestre paeller que ha asesorado a chefs de la talla de Quique Dacosta o José Andrés y que ha cocinado
més de 300.000 paellas en su vida. Con ese objetivo nacia en 2019 El Paeller, la marca de preparados y
caldos de paella cocinados a lefia que hoy estd presente en mds de 20 paises, en tiendas gourmet como
Little Spain o La Grande Epicerie, asi como en restaurantes y supermercados més importantes de nuestro
pais. La firma ofrecia hasta hace poco seis variedades de paellas y una familia propia de caldos, y ahora
estrena nueva imagen ideada por la agencia valenciana Kids coincidiendo precisamente con dos nuevos
lanzamientos en 2023 que amplian la gama.

Afrontado como un auténtico rebranding de El Paeller, desde |a agencia estratégica creativa se han re-
disefiado los packagings, web y todos los elementos de comunicacion. Desde

hace seis meses la agencia ha estado trabajando el posicionamiento estraté-

gico de la marca, asi como su estrategia de comunicacion. Por lo pronto se ha '\\';\
redisefiado laimagen, que incluye todos sus packs de preparados de paella y \',v"“"
caldos, haciéndola mds pregnante y reconocible. "Debiamos pasar de una
marca gourmet orientada al mercado espafiol, a otra mds global, entendible
y universal', afirma Jorge Sdnchez, director creativo de Kids. Ademds de todos
los packagings se ha redisefiado toda la identidad, el ecommerce, asi como
los elementos de comunicacién. Y tras el verano se lanzara una campana crea-
tiva y estratégica. "La suerte de tener a un chef tan tnico como Rafa, proba-
blemente el paellero que mds sepa de lefia, hace que el relato de marca sea
muy atractivo para cualquiera que conozca la marca" afiade Sanchez.

«

s

¢PUEDE UNA ACEITERA SER UNA GALLINA?
IDEA STRATEGIC FIRM PARA SOSO

El disefio de la aceitera gourmet SOSO Factory, realizado por Idea Strategic Firm, ha sido premiado con el iF Gold Design Award y un red dot design award, premios reconocidos
internacionalmente como sello de excelencia en el disefio.

El jurado del iF Gold Design Award 2022 ha destacado que con esta ingeniosa botella de aceite de oliva de ceramica, Idea Strategic Firm ha presentando un disefio que difumina
las Iineas entre el producto y el envase. Este articulo de sobremesa rellenable, cuidadosamente disefiado, tiene una excelente ergonomia, facilidad de uso y reutilizacion.

Este dispensador de aceite de oliva gourmet es un producto compacto e iconico que comunica de forma lidica la marca Soso y esta disefiado para durar. Utiliza materiales cerdmicos
provenientes de productores locales en Andalucia, Espafia. La pureza haptica y estética evoca las refinadas tradiciones culinarias de esta region. Un tapdn innovador sella la botella
herméticamente pero se abre con un simple giro para que la estética de la botella no se vea interrumpida. Si se gira completamente, se puede quitar para rellenar. Incorpora
doble sistema antigoteo y retorno de aceite.

Con esta botella de aceite de oliva de cerdmica ingeniosamente elaborada, SoSo finalmente ha respondido a la famosa pregunta sobre el huevo y la gallina, con un disefio que
desdibuja las lineas entre el producto y el envase. Este articulo de mesa recargable cuidadosamente diseiado tiene una excelente ergonomia, facilidad de uso y reutilizacién.

.
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El Festival de la comunicacion

Inscribe tus piezas
antes del 30 de septiembre
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MADRID NEEDS NOTHING BUTYOU
POPIN_ PARA ADIDAS

Un afio mds llegaba la Zurich Rock 'n' Roll Running Series Madrid. Todo un acontecimiento para la ciudad, en el que
Adidas repitié como patrocinador principal con el objetivo de impactar a los corredores y generar una experiencia tinica
de compra, en linea con su concepto de marca: Imposible is nothing.

El desafio corrid a cargo de la 1° agencia creativa wellness independiente de Espafia, Popin_, que fue la agencia se-
leccionada para crear y desarrollar un plan de activacion de patrocinio pre-durante-post carrera.

Dicho plan contd con distintas palancas, fisicas y digitales, para potenciar la visibilidad de la marca y su asociacién con
la maratdn, con especial foco en: credibilidad en running de la marca, activacién de atletas y partners, incentivacion
de visitas a puntos de venta estratégicos y conversion.

Para alcanzar los objetivos, Popin_ ided toda una estructura de expe-
riencias basadas en las emociones del corredor, desde que se apunta a
la carrera hasta que termina. Un storytelling que permitid trabajar los
mensajes y crear un plan de activaciones “phygital” que logrd unas mar-
cas de récord.

De este modo, los meet&greet con atletas profesionales fueron un éxito
rotundo de asistencia; se levantd un stand de 500 m2 en la Feria del Co-
rredor que batid su propio récord de ventas; los grupos de animaciones
lanzados durante el recorrido ayudaron a los corredores a mejorar sus
tiempos; los mupis en real time creados para anunciar a los ganadores
de la carrera crearon una expectacién nunca vista y, para el enmarcado
de dorsales en la flagship store de Gran Via, hubo que colgar el cartel de
aforo completo. En definitiva, un gran éxito que hizo de Adidas lo mds
sonado de la Zurich Rock 'n" Roll Running Series Madrid.

PIENSA MENOS
CHINA PARA ADOLFO DOMINGUEZ

Zlirafes

BElER

El nuevo contexto social postpandémico ha puesto en el centro problematicas latentes en las que Adolfo Dominguez tiene
total legitimidad para sequir hablando de sostenibilidad de manera relevante y siempre conectada con lo que la marca hace:
ropa.

La campaiia‘Repite Mas. Piensa Menos' protagonizada por los filésofos y pensadores Steven Pinker y Elizabeth Duval, y en la
que, paraddjicamente para una marca empefada en hacernos pensar mas en la ropa que compramos, se animaba a la gente
a pensar menos.

A pensar menos en gustar a los demds, y a repetir mas la ropa que nos gusta, la que nos sienta bien, invitando a practicar un
nuevo tipo de sostenibilidad: la sostenibilidad mental.

Sentadas las bases estratégicas, se decidié pasar de hablar de sostenibilidad mental a practicarla.

Asi nacié #UniformMonday, un movimiento que animaba a la gente a elegir su propio uniforme, sea de la marca que sea, y
a repetirlo cada lunes, liberando espacio mental justo en el momento mds estresante de la semana.

La intencién era convertir la reflexion en una iniciativa abierta a todo el mundo independientemente de su relacién con la
marca, trasladando a la sociedad los efectos positivos de la reduccion de la toma de decisiones.

Se invitd a Najwa Nimri —la embajadora del movimiento— a confeccionar su uniforme con prendas de su propio armario y a
repetirlas cada lunes durante todo un mes para pensar menos.

Y a compartir el proceso con todo el mundo.

De este modo, Adolfo Dominguez consiguié generar, durante el mes de noviembre, los mejores resultados histdricos de la
marca en una campana.

Y sumando un capitulo més a la estrategia‘Sé Més Viejo'en defensa de la compra racional y de un auténtico cambio cultural
en la forma en que nos relacionamos con la moda.

el .. .
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'EN NUESTRAS MANOS'
LLYC PARA ALIANZA STEPBYWATER

El agua es un bien tan vital como limitado, especialmente en paises particularmente vulne-
rables como Espafia, sometidos a un fuerte estrés hidrico. Por eso, ahondando en la conver-

sacion sobre estd problematica, la Alianza StepbyWater ha lanzado ‘En nuestras manos’

(https://stepbywater.com/en-nuestras-manos/), un movimiento que busca concienciar sobre
la importancia de proteger el agua y que apela a la necesidad de entrar en accién para ello.
A través de un impresionante landart creado por el artista internacional SAYPE, la Alianza
pretende evidenciar que la solucion al problema del agua esta en nuestras manos, y mientras
no emprendamos un camino conjunto para afrontarlo, el agua se nos sequird escapando entre
las mismas.

Segun el Informe Sobre la Gestion de la Sequia creado por el MITRED, actualmente casi el
43% del territorio nacional se encuentra en situacion de emergencia o excepcionalidad en
cuanto a la escasez de agua. Por ello, en un momento de tensién hidrica en el que ya ha de-
saparecido entre el 60 y el 70 % de la superficie himeda original preexistente, ‘En nuestras
manos’nos emplaza a entrar en accion para proteger este recurso e impulsar la bdsqueda de
soluciones encaminadas a su recuperacién y sostenibilidad.

Asi, para evidenciarlo y ser conscientes de que no hay tiempo que perder, la ha Alianza Stepby-
Water ha impulsado esta obra, que supone el primer landart que se realiza en una laguna en
riesgo de desaparecer, convirtiendo el agua restante en una representacion de esta llamada
de atencidn sobre la problemética y la importancia de actuar sin mas demora. Una obra efi-
mera, que supone una espectacular representacion de arte vivo, para la que SAYPE ha utilizado
una pintura totalmente biodegradable que él mismo invento. Se trata de la primera obra que
el artista -conocido a nivel mundial por sus inspiradoras pinturas- realiza en nuestro pais.

PIENSA CON EL CASCO
2045 PARA AMV.ES

AMV es la tinica marca de sequros especializada en motos en Espafia. El desafio
consistia en desarrollar un concepto y un posicionamiento de marca que des-
tacara esta especializacion en comparacion con otras compafias de seguros
generalistas con multiples productos.

Asi nacié el concepto de,’AMV.es, el sequro de los que pensamos con el casco’
Aunque en Espafia se matriculan 8 coches por cada 2 vehiculos de dos ruedas,
segun un estudio realizado, la moto se presenta como la eleccién mas inteli-
gente para desplazarse en el dia a dia, ahorrando tiempo y dinero. “Por ello
queriamos poner en valor esa manera distinta de pensar, a veces dificil de en-
tender para el resto, mds Smart con la creacion de un lenguaje y un universo
gréfico tinicos de personajes que piensan de otra manera. . . bueno que pien-
san con el Casco’, sefialan desde la agencia -2045, responsable de la accion.
La campaiia ha reportado grandes beneficios en notoriedad y reconocimiento
para AMV y representa un cambio integral en la comunicacién de toda la marca.
Ademés de estar presente en el medio television la agencia implemento la
misma en medios digitales, filtros, eventos dirigidos a motociclistas, conce-
sionarios y otros canales. “De esta forma, AMV se ha convertido en la marca
que entiende y habla el mismo lenguaje a todos los que piensan con el Casco’,
recalcan.

ALIANZA

stepwATER
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KICKIN' RIGHTS CUP
MANIFIESTO PARA LA ASOCIACION PRO DERECHOS HUMANOS ESPANA

Qatar, el lugar donde se aplican leyes para silenciar ciertas voces, donde se persigue a las personas LGTBIQ+ y donde las mujeres necesitan el permiso de un hombre para tomar casi cualquier
decision, fue elegido para albergar la Copa del Mundo de Fithol.

En el 75 Aniversario de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, APDHE (Asociacion Pro Derechos Humanos Espafia) decidio protestar contra el Mundial de Qatar lanzando el
proyecto KICKIN' RIGHTS CUP en colaboracién con el artista espafiol Eugenio Ampudia. La obra del artista sustituye el balén de la Copa del Mundo por la Declaracién Universal de los Derechos
Humanos, y muestra a los mejores "pateadores" del mundo destruyendo el documento mds importante de la historia de la humanidad, ante la mirada pasiva del mundo entero.

Al tratarse de una ONG, los recursos de los que se disponian eran muy limitados. Por lo que se decidi6 alejarse de la publicidad y buscar herramientas de comunicacién més atrevidas que
reforzasen el cardcter humano de la protesta. Fue en el arte donde se consiguid dotar a este proyecto de la dimension necesaria para sumar a mas profesionales de distintos ambitos. Asi
como las miles de personas que compartieron el proyecto, convirtiéndolo en su propia denuncia contra este Mundial.

KICKIN' RIGHTS

LA NOCHE SOLIDARIA
BAKERY PARA ASSOCIACIO CONTRA EL CANCER
A BARCELONA (AEECC) o

La Nit Solidaria que organizé el pasado mes de abril [a Asociacion espafiola
contra el Cancer en la ciudad condal, a través de la Associacié Contra el Can-
cera Barcelona, tenia como objetivo final incrementar el nimero de dona-
ciones para investigacion y contribuir al reto de alcanzar el 70% de

Nit Solidaria 2023

supervivencia a la enfermedad en 2030.

Con una minima inversion se buscaba un alto impacto, a ser posible entre
el publico més joven, porque también habia un mensaje de concienciacion
sobre habitos no saludables. Para consequirlo, la agencia Bakery ided un
plan de accion bajo el concepto #TodosContraElCancer: “Queriamos alejar-
nos del formato convencional de gala benéfica y desarrollar un evento in-
novador, participativo y multimedia’, relatan desde la agencia. Para ello
cred una identidad visual nueva, que se aplicd a todas las piezas gréficas, audiovisuales y digitales que acompafarian la noche, antes, durante y después del evento, y desarroll6 una
serie de activaciones para consequir visibilidad, transmitir el mensaje y fomentar las donaciones. Por ejemplo, el influencer Gerard Romero entrevistd a través de Twich a diferentes ce-
|ebrities que participarian en la gala y al presidente de la asociacion en Barcelona, generando conversacion previa a la ceremonia. De hecho se cred un debate sobre el tabaco involucrando
amas de 10.000 jovenes en la plataforma social. Igualmente se activé una campafia en redes sociales los dias previos a la ceremonia a través de medios propios de la asociacién y de
perfiles de influencers involucrados con la causa, consiguiendo un sold out en tiempo récord e impulsando las donaciones a través de Bizum.

Finalmente acudieron a la gala 600 invitados. En la noche hubo photocalls; espacios activos de patrocinadores asociados al relato de la noche; una exposicién fotogréfica titulada “El
pasillo de los protagonistas”; un showcooking participativo; y hasta un concierto solidario. En total se consiguieron recaudar més de 312.000 euros en donaciones (200.000 euros por
encima del afo anterior).

‘L cancer
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LANZAMIENTO DE ZUMOS “SER BUENQ SE HACE, NO SE NACE”
BABALUA PARA AUARA

Tras la union de Auara en 2022 al grupo empresarial Hijos de Rivera, la compafiia gallega decide desarrollar y comercializar
siete variedades de zumos (pifia, melocotdn, naranja, naranja y zanahoria, tomate, mango y manzana). El objetivo de
campafia era reflejar la bondad existente en el acto de compra del producto ya que al ejecutar la misma, se estaria con-
tribuyendo a cambiar la vida de muchas personas, facilitando el acceso a agua potable en paises de desarrollo a través
de la construccion de infraestructuras que lo hicieran posible. También reflejar algunas caracteristicas propias de este
liquido con impacto social como la procedencia de su gama de frutas

de Origen espafiol (a excepcion de la pifia de Costa Rica y el mango

de México); su elaboracidn a partir de zumo exprimido, no de con- AUARA

centrado (un aspecto diferencial que marca su naturalidad y posicio- Ser bueno serhace;

namiento Premium en el mercado); y su originalidad y posibilidad no se nace.

de servirlos con delicadeza, algo que los convierte en unos zumos
Ginicos en el mercado.

“Ser bueno se hace, no se nace” fue el claim de campafia con el que
la agencia responsable Babalta, transmiti6 que con una accién tan
simple como la compra de un zumo Auara, se puede contribuira cam-
biar la vida de muchas personas.

La campania tuvo un impacto muy positivo, llamando su conceptua-
lizacion la atencion de los consumidores que ademas, pudieron re-
conocer los valores que hay detrds de la marca y a los que ellos estan
contribuyendo con la accion de compra de, en este caso, su nueva
gama de zumos.

4 RIFIE 0E ZLM0 EGRRCO
MELDIDIOAES KR GRGEN EM

9 LITROS DE AGUA POTABLE
EN PAISES EN VIAS DE DESARROLLO

REPOSTERAPIA
LA BUENA PARA AZUCARERA

Azucarera se marcé como objetivo crear una campaia de notoriedad que mejorara la imagen de marca y
construyese un nuevo territorio de comunicacion mas centrado en la naturalidad. Y para ello confid en la
agencia La Buena, que en su estudio detectd una tension social: a sociedad necesitaba bienestar emocional.
“Viimos que la reposteria se estaba usando como terapia para corregir problemas como el estrés o la soledad.
Y concluimos que solo Azucarera, una marca con una conexion emocional de mas de un siglo de historia,
podia compartir contigo la sabiduria de siempre, focalizada en resolver problemas de hoy en dia”. Bajo esta
realidad la agencia definié el nuevo propésito de marca que se convertiria en el eje de la idea creativa:
“Aportar bienestar a la sociedad actual mediante la naturalidad de nuestra reposteria y la sabiduria de
siempre”.

En colaboracion con Fundacién Grandes Amigos, La Buena ided y lanzd la accion “Reposterapia”. Una ini-
ciativa que junta a los mayores en situacion de soledad con personas que necesitan sus recetas de reposteria
y de vida. Consejos vitales que transmiten una sabiduria alineada con los valores de una marca de toda la
vida como Azucarera. Todo bajo un nuevo paraguas #UnPufiadoDeNaturalidad.

Una campafia de impacto positivo que empezé en digital y punto de venta y que, tras su éxito en estos ca-
nales, se hizo méds grande llegando a television. La idea contd con contenidos RRSS, web con consejos y
recetas, campafa video paid, acciones con influencers, encuentros, incluso un consultorio online capita-
neado por personas mayores.

iResultados? Més de 650.000 euros en medios ganados, apareciendo en cabeceras de TVy prensa de dmbito

. (Reposterapia

nacional. Ademés, hubo una mejora de todos los indicadores sobre el dltimo brand tracking de marca (ofrece productos naturales (+58,54%); es creativa (+58,33%); es para gente como
yo (+32,20%); lider (+21,05%); marca cercana (+16,13%). La accién consiguié igualmente incrementar el nimero de voluntarios a la Fundacién (mds de 800 personas inscritas).
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#HATERSGONNALOVE
MAART PARA BABARIA

Babaria, marca especialista en belleza y cosmética, ha sido pionera en lanzar el primer champd con extracto de cebolla en Espafia; un producto viral y uno de los top ventas. El objetivo

era claro: reforzar la posicion de liderazgo a través de una accion notoria.

Convencidos de que hasta los més haters de la cebolla se pueden enamorar de los efectos del champd, Maart lanzé #HatersGonnalLove”. Una accién que tiene como objetivo poner fin al
eterno debate que hay en torno a la cebolla: tortilla de patatas, jcon o sin cebolla? Para ello, Babaria se alié con La Martinuca, la marca con las mejores tortillas de Madrid creando asi la
primera colaboracién gastro-cosmética, que reconciliaria a los haters con la cebolla a través del champui. La dindmica era simple: durante 2 semanas, hicieron posible que todas las
personas de Madrid que pidieran una tortilla sin cebolla en La Martinuca, recibieran en su casa, junto a su pedido, un champti de cebolla de Babaria. La pedian SIN, pero se la llevdbamos
CON. Sila cebolla no conquistaba los paladares de los haters, entonces conquistarian su melena.

“Con esta accion, quisimos crear una experiencia de marca que saliera de los cdigos publicitarios cldsicos. Y buscar una conexion en el momento en el que alguien se va a comer una
tortilla, nos parecid la mejor idea. Y sobre todo, hemos conseguido colocar el producto en el centro de una conversacion que no pasa de moda. Ademads, elaboramos una estrategia
disefiada para dinamizar la accién en las RRSS, que contd con la participacién de reconocidos influencers como Lucia Pombo, Angela Henche, Benja Serra, Albanta San Roman y Aitana
Soriano, entre otros. Asi es como conseguimos demostrar que con cebolla, siempre es mejor’, afirman los responsables de la agencia.

BIC AHORA'Y SIEMPRE
LA BENDITA AGENCIA PARA BIC

BICIberia (Espafia y Portugal) estd lanzando continuamente nuevos disefios de encende-
dores y de boligrafos para su canal minorista. El objetivo es vender mas, pero también
aportar al producto un valor diferencial al de su propia funcionalidad.

En este caso, se proponia un concepto que pudiera tener continuidad en el tiempo y que
ademds involucrara emocionalmente al consumidor.

;{Hay lugares de Espafia y de Portugal que merezcan la pena ser preservados? Sin duda.
Asi, nacieron 3 colecciones de encendedores BIC® MAXI y 3 colecciones de boligrafos de
BIC® 4 Colores: un homenaje a los parajes naturales, los lugares con encanto y el patrimonio
cultural de Espaiia, de Portugal y de las 3 mayores islas baleares.

“Ahoray siempre”es un claim que tiene un doble significado: 1) Como expresin de apoyo
y de compromiso hacia los territorios y 2) Como idea de continuidad y de perdurabilidad
de los lugares concretos que se homenajean.

Ademés, se incorpord un QR en ambos productos que enlazaba con una landing en la que
se presentaban los 28 disefios de las 3 colecciones, explicando muy brevemente los lugares
representados en ellas y se invitaba a los consumidores a participar en el sorteo de viajes
de experiencias (Smart Box y Odisseias) y lotes de productos BIC®.

Y para todos aquellos que quisieran hacerlo, también disponian de un configurador de
producto en el que podian aplicar sus propias imagenes y disefos, tanto a los encendedores
BIC®, como a los boligrafos BIC® 4 Colores.
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“EQUALS”: HABLAR DE CARLOS ALCARAZ SEA HABLAR DE BMW
TANGO PARA BMW

Uno de los pilares de la construccion de BMW como marca pasa por conectar con la NextGEN generando contenidos a su medida sobre el nuevo activo de la marca: el patrocinio de Alcaraz,
uno de los mejores deportistas del mundo.

iC6mo consequirlo? Creando la plataforma Equals. Una plataforma sobre la que giran las acciones de patrocinio que identifican los valores y capacidades de BMW a los de Carlos Alcaraz.

El lanzamiento de esta plataforma ha estado acompafiado de una estrategia de “seeding” que comenzd con la difusién de unas pildoras, en formato entrevistas, con unos formatos y cédigos
adaptados para RRSS, el canal nativo de la NextGEN.

Asi, se convirtid a las personas mds cercanas al tenista en los protagonistas de la primera accién de la marca en RRSS: su entrenador Juan Carlos Ferrero, su hermano Alvaro y su representante,
Albert Molina.

Para estas pildoras-entrevistas se utilizo el
humor para sorprender a la audiencia con giros
inesperados. Ademds, la campania ha contado
con una serie de publicaciones gréficas en redes
sociales con elementos visualmente impactan-
tes que representan la perfecta sinergia entre
Alcaraz y BMW.

Con la campania se consiguié un Engagement
Rate del 5,5%, llegando a alcanzar una media
de 9,6% en formato video. Ademds, ha sido sig-
nificativo el aumento del volumen de conversa-
cién de BMW en RRSS durante el periodo de la
campafia logrando un 11,54% mas respecto al
periodo anterior.

Y este ha sido sélo el principio. ...
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POR UNA LAAAAAAAAAAAAARGA VIDA
EL CUARTEL PARA CASH CONVERTERS

“Laaarga Vida” es la primera campafia que hemos realizado para Cash Converters con el objetivo de posicionar la marca como uno de los principales motores de la economia circular y la
sostenibilidad. Con este nuevo concepto se busca concienciar de la importancia de dotar de més tiempo de vida a los objetos para que nuestro planeta también la tenga.

iY cdmo se materializd? En muchos canales y de muchas formas. Por un lado un spot, con un tono de marca renovado en donde el humor y, en ocasiones, el surrealismo se dan la mano
para crear una pieza dindmica y divertida que marca un antes y un después en la comunicacion de Cash Converters.

Después, con una campaiia en social media de la mano de reconocidos influencers: “La Laaarga Gira’, en la que Bertuss, Hazmeunafotoasi y Alexsinos, entre otros, crearon contenido
durante tres semanas con un teléfono mévil de seqgunda mano que iba pasando de uno a otro, demostrando asi que un producto puede tener, realmente, muchas vidas.

Ademés, tras una peticién original grandes marcas apoyaron el proyecto y se cred el mayor hilo de memes de palomas con resultados espectaculares: “La Laaarga Gira del Meme” activd
las mentes creativas de los community managers de otras marcas como ChupaChups, Vodafone, BeTravel, Dia, Aliexpress, El Pozo King, Worten, etc.

(on esta campafia, ademds de renovar la comunicacién de Cash Converters, se consiguié un aumento de ventas de més del 7% en comparacién con los mismos seis meses del afio anterior.
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ALHAMBRA MINI 1925
CHINA PARA CERVEZAS ALHAMBRA

Una campafia que apela a los cinco sentidos para presentar el tamafio pequefio de su cerveza més icnica. Lo hace a través de una serie de spots que nos transportan a un universo
plastico, detallista y sin prisa. Una filosofia que es parte de la propia esencia de Cervezas Alhambra desde 1925 y que, en esta ocasién, se ponia de manifiesto desde la forma en que
estaba concebida cada pieza.

Varias metdforas audiovisuales libres e imaginativas que nacian para ilustrar el tamafio de la Nueva Mini y elevar la iconicidad de Alhambra Reserva 1925, pero también con la vocacién
de hacer de cada una de las piezas un pequefio momento de disfrute sin prisa.

SOCIALADS ENFOCADO AROI
RUMPELSTINSKI PARA CIBELESLIFT

Cibeslift, el fabricante de ascensores suecos con presencia
en diferentes mercados, tiene unos objetivos anuales de
captacion de prospectos tanto B2B como B2C. Hasta la
fecha sus principales canales de captacion eran afiliacion
y campafas SEA, con una captacion fundamentalmente
B2C. El problema es que cuenta con un coste por lead ele-
vado en afiliacion. Un volumen bajo en SEA y baja cualifi-
cacion de sus leads.

En este punto la agencia Rumpelstinski les propone imple-
mentar Social Ads como canal adicional de captacion. Y
para ello se plantea una estrategia mixta:

Una campaia en META con objetivo de captacion princi-
palmente leads B2C. Se planifican campafia geolocalizadas
acorde con la estrategia comercial del cliente. Se definen
dos tipologias de segmentacién de audiencias. Una por in-
tereses y otra lookalike con la data del cliente.

Y una campafia en LinkedIn Ads. En esta vertiente se defi-
nen dos campafias. Una de awareness para incrementar el conocimiento de marca entre loa comunidad profesional (fundamentalmente arquitectos y disefiadores de interiores). Y
una campafia de captacién dirigida al mismo target con formularios instantaneos en la propia red.

“Empleando Social Ads como canal de captacién de prospectos se aumentd el porcentaje de captacion un 33% y se redujo el coste de captacion un 85%’, aportan desde la agencia
madrilefa.
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EL CLASICO PUEDE SER PURA RENOVACION Y

MUCHO CRAFT
WATSON PARA LA COMPARNIA NACIONAL DE TEATRO CLASICO

La Compaiiia Nacional de Teatro Clésico (CNTC) planted un proyecto de los que ilusionan: tra-
bajar un nuevo branding integral y estratégico que rejuveneciese sus cédigos visuales y que
reforzase la marca para abrirla a nuevas audiencias y que pusiese en valor el teatro cldsico
bajo una mirada actual.

Asi nacié una imagen potente que mezcla el clasicismo y la modernidad bajo el concepto: “El
(lasico es vida”. Un concepto vital que conectaba el sentir de nuestro Siglo de Oro con la vida
contemporanea y que se despliega en un mapa de piezas amplio y ambicioso: audiovisuales,
carteles, programas, exterior, decoracion de espacios... Y creado con la técnica de la risografia
para conectar de un vistazo lo artesanal en la impresion con la disrupcién en lo visual. Una
campafia para la temporada 22/23 que supuso un punto de inflexion y un éxito que dio premios
y alegrias.

En la temporada 23/24, con la juventud por bandera, pero sin perder un dpice de su esencia,
evoluciond la comunicacion con un nuevo concepto “El Clasico es joven”, que lo condensa todo.
Cuatro sencillas palabras que, junto al protagonismo de los doce actores de la Joven Compaiiia
en una danza entre barroca y punk, evocan un mundo enorme en el que cabe toda una cam-
pafia en medios tanto grdficos como audiovisuales.

Toma asiento y apaga el teléfono, la funcién va a comenzar.

“VOLUNTARIADO"
BEON. ADVERTISING PARA CRUZ ROJA

La nueva campafia de“Voluntariado” de Cruz Roja permite demostrar lo importante que es dar con
el concepto creativo idéneo y con un claim impactante, para que la gente entienda de forma clara
y concisa el mensaje que se quiere transmitir.

Ese es, sin duda, el caso de’La Red Social mds Social, una nueva idea de voluntariado cuyo objetivo
principal es fomentar el voluntariado entre los ms jovenes, poniendo el foco en la ayuda a la Espafia
despoblada y rural. A través de este concepto de red social, se pretende influir de forma positiva en
el entorno y en las personas.

De esta forma, Jacobo, Marta y Sofia, voluntarios de Cruz Roja desde muy jévenes que realizan los
trabajos de voluntariado en El Barraco y Segovia, nos presentan ‘La Red Social més Social’ Para
poder llegar a un pdblico més joven, esimportante que los protagonistas elegidos también lo sean,
no sélo para dar a conocer el voluntariado que se realiza desde Cruz Roja, sino también para que la
poblacién juvenil se sienta atraida por esta forma de ayudar a las personas que més lo necesitan.

Pero esta campafia no podria conseguir el impacto que se necesita si no es potenciando su difusion
a través de las redes sociales y los canales digitales. Por eso, ademds de llevar a cabo un spot para
promover la campafia, también se ha difundido a través de los canales digitales de Cruz Roja, asi
como en sus redes sociales, las cuales cuentan con un amplio nimero de sequidores. En la pagina
web de la organizacion hay un apartado dedicado en exclusiva a esta nueva campafia, en el que
aparece el spot y toda la informacién al respecto, para que cualquier persona que lo desee pueda
unirse al voluntariado. Ms info en https://www2.cruzroja.es/voluntariado
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OTRO RIQJA
MADRESANTA PARA D.0. CA RIOJA

La campafia promocional del vino D.0. Rioja de este afio se propone destacar todo lo que esta
denominacion tiene para ofrecer y que a menudo pasa desapercibido por los estereotipos.
Para lograrlo, la agencia Madresanta, responsable de la accién, partié del concepto "Otro
Rioja", con el que se buscaba resumir la amplia gama de experiencias que atin estdn por des-
cubrir.

“Nuestro objetivo central era mantener y fortalecer la posicion de liderazgo de la D.0. Rioja
en medio de |a creciente competencia de otras denominaciones y la incursién de vinos ex-
tranjeros en el mercado espafiol — explican desde la agencia- Para conseguirlo, creamos una
campafia que trabaja en dos aspectos fundamentales: la percepcion de marca y el estimulo
al consumo”.

En lo que respecta a la percepcion de marca se enfatizd la diversidad y la riqueza de los vinos
Rioja.”Queremos que los consumidores vean a la D.0. Rioja como una eleccién diferente, que
siempre ofrece algo nuevo, pero al mismo tiempo como una opcidn confiable y constante
para cualquier ocasion”. Esta estrategia busca atraer tanto a los conocedores del vino como a
los consumidores ocasionales.

Por otro lado, la promocion del consumo se basa en la idea de que un Rioja es la eleccion
ideal en cualquier momento. Por esta razon se han centrado en involucrar a los consumidores
y alentarlos a disfrutar de estos vinos en diferentes situaciones de consumo. “En definitiva,
una campafia que sigue poniendo el foco en la innovacion y en invitar a descubrir una deno-
minacién que atin tiene mucho por descubrir”.

BRANDLESS
PS21 PARA DORITOS

Un snack triangular y naranja es todo lo que se necesita para pensar en Doritos. La campania Brandless trabaja precisamente eso: su iconicidad. Esa fue la premisa perfecta para lanzar
una campafia sin firmar y desplegar una lona gigante sin logo en la Plaza de Colén de Madrid. Pero surgia una duda, ;un anuncio sin logo es un anuncio? Eso escribieron en la lona. Y la
conclusion fue que i, porque Doritos es tan ic6nico que no necesita presentacion. Pero la iconicidad de Doritos va més alla del propio producto y asi surgid la sequnda fase de esta campania.
Incluso cuando o que ves no es un Dorito, si es un snack triangular, naranja, crujiente y con sabor a queso, vas a pensar en Doritos. Incluso si quien lo presenta es el mejor chef del mundo.
Y ficharon a David Mufioz para que elaborase una receta naranja, triangular y crujiente y animase a sus sequidores a ponerle nombre. El video recibio mas de 10K comentarios y el 80%
de los usuarios lo relacionaron con Doritos. Dias més tarde, Dabiz lanzé un segundo video confirmando que si, que era una colaboracién con la marca y que el nombre ganador era‘DoriX0’
Los medios realizaron un total de 33 publicaciones organicas con unos resultados de +-42K OTS, 476K€ de AD value y 1.4AM€ de PR value.
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UN LEGADO SABE MEJOR CUANDO LO COMPARTES
BRANDCROPS PARA ELP0Z0

El objetivo principal de esta campafia era generar un mayor ‘ _
conocimiento de marca y acercar tanto marca como producto UN LEGADO SABE MEJOR
=\ CUANDO LO COMPARTES
a las nuevas generaciones, especificamente a aquellos entre g
25y 45 afos. Para ello Brandcrops, se embarc en la misién
de redefinir y revitalizar la marca Legado Ibérico de EIPozo a
través de Instagram para asi consolidar su presencia en el es-
pacio digital, conectando con una audiencia més joven y so-
cialmente activa.
De esta necesidad nace el concepto "Un legado sabe mejor
cuando lo compartes" una idea a través de la que Brandcrops buscaha conectar con las dos generaciones principales dentro
del publico objetivo. Reinterpretando el acto de compartir en el contexto de las redes sociales, ofreciendo un enfoque fresco
y digital para las personas de 25 a 35 afios y al mismo tiempo evocando los momentos de reuniones con amigos y familiares
alrededor de un plato de jamén para aquellos de 35 a 45 afios.
Tomando como base la campafia de television existente de Legado Ibérico se buscd generar contenido real que resonara con
el pblico objetivo. Para ello se generd contenido organico, se establecieron colaboraciones con influencers, se llevaron a
cabo acciones de Social Ads en Instagram y Facebook, marketing de guerrilla, sorteos en redes sociales y se enviaron productos
con el mensaje de campafia a los embajadores de marca.
La campania fue un éxito por los resultados numéricos obtenidos mediante una combinacién de contenido orgénico y pagado,
que generd 4.691.170 impresiones y alcanz a 4.050.960 personas. Igualmente acertd en conectar con una generacién com-
puesta por dos audiencias muy diferenciadas, encontrando lo que ambas comparten y apelando a sus emociones. “Esto de-
mostrd el poder que tienen una campana de marketing digital bien ejecutada y que, con el enfoque correcto, las marcas
pueden conectar y resonar con su piblico objetivo de maneras innovadoras y emocionales’, explican.

5 LETRAS QUE DAN TRANQUILIDAD
HONEST BARCELONA PARA FIATC SEGUROS

El mundo de los seguros es un sector con una gran competencia y sobre todo con una homoge-
neidad de mensajes que hace muy complicado que una marca pueda destacar entre las demas.
Desde Honest Barcelona querian darle Ia vuelta a esta situacion y encontrar una solucion creativa
para el objetivo con el que FIATC Seguros Ilegd a la agencia: Mejorar el conocimiento de la marca
para generar confianza entre el publico objetivo.

Se dieron cuenta que la marca se inspira en las personas para crear sequros que se adaptan a
sus diferentes momentos de vida. Y quisieron contar eso de una forma diferente y poniendo a
la marca en el centro de la idea.

“$C6mo lo hicimos? Creando una campana en el que mostramos que las siglas FIATC pueden
tener diferentes significados para cada persona, porque para algunos puede ser una Fuente li-
mitada de Absoluta Tranquilidad y Confianza, para alguien que acaba de ser padres igual es Fa-
milia llusionada se Amplia y Todo Cambia y para alguien que se acaba de comprar una casa tal
vez sea, Fuera Imposibles Ahora Tenemos (asa. .. Con esta idea transmitimos la idea de que
con FIATC todos pueden sentir que tienen el sequro justo que necesitan’, explica la agencia.

La campafia contaba con diferentes piezas de TV, contenido en Redes Sociales, Print y exterior,
creando una cobertura 360°.

iY qué consiguieron con esta campaa? Mejorar todos los KPI's de la marca, cumpliendo el ob-
jetivo de aumentar el reconocimiento de marca y conseguir el premio a la Mejor Campana de
Publicidad Corporativa en los XI premios de marketing y comunicacién del sector asegurador.

FIATC i
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ES HORA DE DARLES VISIBILIDAD
EL PRIMO MARVIN PARA FLYING TIGER COPENHAGEN

Por segundo afio Flying Tiger Copenhagen colabora con Geicam en una accion es-
pecial para apoyar la lucha e investigacion contra el Cancer de Mama. En esta oca-
sion se eligié como protagonista de la accion uno de los productos top y mds
virales de la marca y que resultaba perfecto para esta accidn, las tazas de pecho.
Uno de los retos de la campania era abordar un tema tan serio desde el punto de
vista y con el tono cercano y siempre positivo de Flying Tiger Copenhagen.

La campafia, ademas de recaudar fondos para la prevencién e investigacion de la
enfermedad (destinando a Geicam 1 euros por cada taza vendida), pretende sen-
sibilizar y dar mayor visibilidad al pecho femenino, a menudo censurado en redes
sociales. ‘ )
“Lavisibilidad es fundamental para sequir avanzando en la lucha contra la enfer- il
medad, asf que decidimos desafiar la censuray comunicar la accién “troleando”a e
aquellos canales que censuran los pezones femeninos detallan desde El primo

Marvin, agencia responsable de la accién- Bajo el concepto “Es hora de darles vi-
sibilidad”, retiramos los corazones que cubren los pechos de nuestras tazas mos-
trando sus pezones en redes sociales e invitamos a los usuarios a sumarse a la
accion con el hashtag #HazlasVisibles, de hecho, el hashtag fue censurado, un claro ejemplo de que atin queda mucho por hacer en sensibilizacién y visibilidad”

La campana cuenta con un video 30" para digital, contenido para redes sociales, landing page y comunicacién en punto de venta.

Con esta accion, Flying Tiger Copenhagen continta dando pasos en su compromiso con el planeta y la sociedad, desarrollando acciones que desde la agencia realizan con especial ilusién
y motivacion. “Queriamos un briefing con una buena accién social, pues toma, dos bonitas tazas con dos bonitos pechos’, recalcan desde la agencia.

"ESTAMOS HECHOS PARA COMPARTIR"
BTOB PARA FRIPOZO

Antecedentes: En febrero de 2022, Netflix anuncid el final de sus cuentas compartidas en Espaia.
Desde Fripozo, se lo tomaron como una afrenta directa a su propdsito de marca.

Porque para Fripozo ,"Estamos hechos para compartir" es mucho mds que un slogan; es la esen-
cia que estd presente en todas sus comunicaciones: de verdad creen que compartida, la vida es
mejor.

Los objetivos eran generar notoriedad de Fripozo y hacer relevante su marca. Trasladar su posi-
cionamiento “Estamos hechos para compartir” aprovechando una situacién de total actualidad.
Crearon una sencilla promocién en la que cualquier usuario podria llevarse una tarjeta con cré-
dito para canjear en la plataforma Netflix, dejando sus datos en una landing e invitando a sus
amigos a que lo hicieran.

Pero lo mejor fue la forma en la que se comunicé. Utilizando el formato con el que Netflix pro-
mociona sus lanzamientos mds importantes: una lona en el centro de Madrid.

Para completar la asociacion con el contexto (el fin de las cuentas compartidas), la agencia cred un universo visual que el target pudiera identificar con esta problematica.
Ademés, generaron conversacion entre carteles: donde Netflix anunciaba el fin de las cuentas compartidas, ahi aparecio Fripozo con un cartel contestandole que las regala-
ban.

Se apoyd la accion con contenido en social ADS que redirigian también al sorteo.

Resultados: Con esta campaiia se obtuvo un alcance de 3 millones de impactos en el target y se consiguid, de manera organica, a través de acciones de PR, aumentar el nimero
de impactos, logrando una audiencia potencial de 250.000 usuarios con un PR Value de 75.000 €*.
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“QUEDADAS”
BTOB PARA FRIPOZO

Segun un estudio realizado en Espafia a mds de 1.000 jévenes entre los 25-35 afios, las
quedadas con amigos estan en peligro de extincion. Tres datos de este estudio:

- £195% de los jovenes queda menos que antes con su grupo de amigos.

- E184% de los jovenes prefieren quedarse viendo una serie en casa.

- Un98% de los encuestados coincide en que las “quedadas " son necesarias para el bienestar
emocional.

Como marca que defiende los momentos compartidos con amigos como un elemento clave
en la felicidad de los jévenes, decidid actuar.

Los objetivos marcados fueron generar notoriedad de Fripozo y hacer relevante la marcay
su posicionamiento “estamos hechos para compartir’, con un rol claro en los jovenes: una
marca que defiende los momentos compartidos y, con un producto, un catalizador perfecto
para generar esos “momentos”y hacer que los jovenes espafioles recuperen algo que les
hace mucho bien: las quedadas con amigos.

Siguiendo el formato de ONG para reivindicar un problema de gran calado social, se lanzé
una campafia integrada para alertar de esta situacién tan extrema, donde muchos jévenes
hasta son capaces de poner excusas para no quedar con sus amigos, como fingir enferme-
dades o incluso matar a familiares vivos. .. Y desde la propuesta de valor de marca se daba
una primera solucién al problema, que pasaba por hacer uso del producto para generar
las quedadas entre amigos:

“Descongela unos Fripozo, salva una quedada”

Una pieza audiovisual principal planteaba el problema detectado daba la solucién, a través
de la propuesta de marca y el rol del producto. Lo acompafaban varias piezas cortas que

© © LAS ANECDOTAS QUE
¥'CONTARAS TODA LA VIDA
¢ ESTAN EN PELIGRO DE
|§ EXTINCION.

DESCONGELA UNOS FRIPOZO.
SALVA UNA QUEDADA.

ESTAMOS
HECHOS
PARA
COMPARTIR

reforzaban el mensaje en diferentes formatos y bajo una estrategia que combina los medios
de mayor afinidad y cobertura de este publico, digital y television. El objetivo: dar un gran
salto en la notoriedad de marca.

En toda la activacion digital, se lanzaron piezas de video en YouTube, video programdtico
y video contextual, para generar consumo y recuerdo de marca, acciones en redes sociales
y Google, un Brand Day en As.com y acciones con influencers, para generar engagement y
con una accién especial en TV, momento interno en deportes Cuatro, que aportase mayor
cobertura.

Resultados: 32 MM de impactos de marca, 12 MM de views, 700.000 interacciones con la
marca

65% de notoriedad de marca en el publico 25-35. Fripozo se convirtid, por primera vez, en
|a tercera marca de fabricante de congelados més reconocida del mercado, consiguiendo
el maximo histdrico de la marca.

BRUNO: ¢HEMOS MADURADO?
AGENCIA KIDS PARA FRUTAS BRUNO

Desde 2023 Frutas Brufid ha pasado a formar parte del grupo in-
ternacional The Natural Fruit Company, y desde la nueva direccion
de marketing se busca sequir reforzando la marca de su producto
insignia, el meldn, al mismo tiempo que se pone en valor el resto
de referencias para todo el afio (naranja, mandarina, limén, sandia,
etc.). Y ese fue el encargo que recibié Agencia Kids hace unos
meses, con un briefing que definia como objetivos abrir la marca
Bruiid al resto de frutas de la compafiia y sequir construyendo sobre
los valores intangibles sin descuidar otros mensajes racionales
como la calidad, la atencion por los detalles o el sabor, generar con-
tenido durante mads tiempo.

Bajo estas premisas nace ‘En busca de la perfeccion; un concepto
creativo que pone el foco en las personas, y que abandona el discurso
mas racional para hablar de la sociedad espafiola y sus costumbres,
en todo lo relativo a la alimentacidn, el deporte o la sostenibilidad.

En el centro de la campania estd un estudio sociodemografico que versa sobre dichos pilares para dibujar un perfil de los espafioles, con el fin de posicionar a Bruié como un referente en la
materia.” A través del humor, y siempre con una base sélida detras, lanzamos a la sociedad esta importante pregunta: ;Hemos madurado?, e invitamos a reflexionar sobre los avances en
materia de alimentacién y hbitos de vida saludables, y lo mucho que nos queda por mejorar. Porque no somos perfectos, pero estamos en ello’, explican desde la agencia.

Tanto el estudio como la campafia audiovisual y gréfica creada para su lanzamiento tuvieron un considerable y notable alcance en medios no pagados, como los principales medios de

comunicacion digitales y otros tantos medios offline de alcance nacional.
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“PARA CUIDARTE MEJOR”
CREDO PARA GABACERAS

Gabaceras es una de las 6 marcas que componen Platano de Canarias, la marca de productos frescos mds
vendida en Espaia. En 2020 la marca inicié un proceso de rebranding y apuesta por campafias de comuni-
cacion B2B y B2C que transmitan a sus canales de distribucion y al consumidor final los valores diferenciales
de la marca. En el afio 2020 confid en Credo para la campaia “El sabor de los que saben” que se desarrollo
en el dificil contexto generado por la erupcién del
volcdn Cumbres viejas de La Palma. En 2023, una
vez recuperada la produccion, Credo vuelve a
ganar el concurso y desarrolla la campafia “Para
cuidarte mejor”.

La campafia se basa en los valores esenciales de

sostenibilidad, calidad y origen. En el mensaje 1’11&}](“&“1(‘
destaca cada parte de la cadena de valor: el cui- ' ||
dado al medio ambiente, a las Islas Canarias, a los
agricultores, trabajadores, distribuidores, mayo-
ristas, fruteros y, por supuesto, al consumidor
final.

(redo ha creado la estrategia y ha gestionado la
implantacion de la campafia desde la planifica-
cion y compra de medios y soportes, disefio y pro-
duccion de piezas audiovisuales, marketing
directo y acciones de influencers.

)

" GABACERAS

EL SABOR DF CAMARIAS

“WHAT ARIDE”
KITCHEN PARA GOBIK

Gobik es una marca que nace en 2013 en Yecla con el propésito de ofrecer a la comunidad ciclista
ropa técnica de alta calidad a un precio competitivo y con un disefio diferencial y personalizado
para equipos y clubes de ciclismo. Hoy, gracias a este enfoque, una marca nacida en un pequefio
pueblo de Murcia se ha convertido en una de las marcas lideres del sector a nivel mundial.
Por lo que se necesitaba un enfoque internacional para la compafiia, que reflejara su esencia y
la de sus consumidores: “What a ride”. El nuevo posicionamiento de marca no sélo nos habla
del viaje que ha hecho Gobik para llegar hasta aqui, sino también el de todos los aficionados al
ciclismo que se levantan a horas intempestivas para salir con su bici, sufren, sudan, luchan, se
Ilenan de barro, pero al llegar a casa después de pasar el dia con su grupeta con el cuerpo can-
sado pero con la cabeza como nueva, dicen. .. What a ride.

Para presentarlo se cred una pieza audiovisual “Dad, you are such a pain’, con el bicampedn del
Tour de Francia, Alberto Contador, haciendo un cameo y que ya ha sido emitido en Eurosport
en Alemania y Paises Bajos, ademés de en Youtube y en los canales sociales de la marca. El spot
nace de un insight muy reconocido entre los aficionados, “ese ir dejando los problemas atrds
con cada pedalada”y nos muestra la capacidad del deporte para volver a conectar con uno
mismo. Para lo que creamos una musica original que transforma en cancion los problemas co-
tidianos. Mostrando lo que significa cada salida con la bici no solo a nivel fisico, sino también
emocional.

El posicionamiento sequird creciendo en contenido y significado con piezas que veran la luz en
los préximos meses.
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ENTRADA TRIUNFAL DE YOIGO EN TIKTOK
ANNIE BONNIE PARA GRUPO MASMOVIL

Yoigo, una de las cuatro grandes marcas de telecomunicaciones de nuestro pais,
tenia una cuenta pendiente con Tiktok. Las demds telcos estaban mostrando su lado
mds positivo, trendy, smart, directo y atractivo, es decir, todas las facetas que solo
retine Yoigo. La cuestion era cémo trabajar el canal. Después de 7 afios de gestion
de las redes sociales y blogs de las marcas del Grupo MASMOVIL con un éxito arro-
Ilador, Annie Bonnie ha puesto a disposicion de Yoigo a sus propios empleados para
protagonizar el canal, empezando el proyecto en febrero de este afio y consiguiendo
en apenas 6 meses 65.000 sequidores, superando ya a la primera telco de Espafia y
teniendo a tiro a la siguiente.

o & T
@\I @\Q b @yoige I""‘.‘-

LAS RARAS
GROW PARA GSK- PFIZER

Napapijri . T T
Uniglo : '

Son palabras dificiles, raras. Sin embargo, las conocemos porque son marcas.

Acromegalia

Prader Willi

Estas también son raras pero nadie las conoce. Son enfermedades raras que mar-
canasus pacientes y tan poco comunes que su desconocimiento provoca un dificil
diagnéstico.

Por eso GSK propuso el reto de convertir las enfermedades raras en muy conocidas.
Y la agencia se propuso ponerlas de moda. Y lo hicieron creando la primera marca
de ropa para visibilizar las enfermedades raras.

Las Raras.

Lo hicieron lanzando una coleccién online en la que el precio para conseguir una
prenda era simplemente compartirlo en redes sociales.

Ademas, crearon una segunda coleccion en una concept store en la que las per-
sonas creaban prendas tan especiales y Ginicas como las enfermedades raras.

El resultado: 2.467.117 de audiencia total y lo que es mejor, una campana para
que lainvestigacion y el apoyo a las enfermedades raras no pasen de moda.
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“EL MURCIELAGO NOS UNE” PARA EL ESTRENO DE THE BATMAN
CYW PARA HBO MAX

La mayor complejidad del brief pasaba por comunicar el estreno de The Batman en HBO Max de una manera atractiva y novedosa, ya que la pelicula acababa de ser promocionada en
cines con mucho éxito.

Y la respuesta se encontrd en Valencia. Mds concretamente en Mestalla. El estadio Ché tiene en su fachada principal un escudo inmenso con la forma de un murciélago. Era la oportunidad
perfecta para unir a dos de los murciélagos més famosos del mundo de la forma més espectacular posible: modificando toda la fachada de Mestalla de manera que el murciélago corpéreo
del Club quedase encajado en el pecho del superhéroe.

Para ello se imprimid una lona de mds de 4.000 metros cuadrados con laimagen de Batman (sin su escudo en el pecho) y se cubrid toda la fachada del Club con ella para que el murciélago
corpdreo del Valencia completase el key art de la pelicula.

No tardd en llamar la atencidn de la prensa, fans y aficionados; convirtiéndose en la accion mds comentada de HBO Max Espaiia, por delante de Juego de Tronos y 30 monedas.

40 ANOS Y SEGUIMOS EMPEZANDO
GROW PARA HOMBRES G

Este afo se cumplen 40 afios de aquel primer disco de Hombres G, por ese motivo,
el 2023 se ha convertido en un afio de celebracion.

Con su aniversario, la banda realiza una de las giras mds especiales de su carrera
y habia que crear una campafia a la altura.

Mds allé de la mdsica el grupo ha querido realizar acciones en otros ambitos para
conectar con sus fans y con la sociedad en general.

En el mundo de la moda se ha creado la edicion limitada de las Gafas de sol del
grupo, han participado en proyectos solidarios con la Fundacién Espariola del Co-
razon, se ha hecho mucha television y sobre todo mucha misica, en directo y
también con la edicion de un recopilatorio especial para Navidad (Del Rosa al
Amarillo) y con la edicion de nuevas versiones de las canciones de siempre de la
mano de nuevos artistas.

Para unificar todo ello, se cred un universo con su propio eje de comunicacion,
imagen y disefio, para dar forma a un gran acontecimiento global en el que todas
las acciones estan perfectamente conectadas.

Estos primeros 40 Afios de Hombres G es la suma de todo el camino recorrido y
todo el que estd por recorrer.

Asi nacio: 40 afios y sequimos empezando.

Porque tanto tiempo no condiciona para volver a dar un salto mortal y pasarlo
muy bien... muy bien montando esta campana.
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NUEVA IMAGEN MAS CERCANA, MAS DIGITAL, MAS SOSTENIBLE

SMILEBRAND PARA IBERDROLA

Lanzamiento nueva marca

Iberdrola evoluciona su marca y mantiene sus valores de sostenibilidad e in-
novacion. La evolucion de su identidad de marca refleja la realidad de la com-
paiia como lider mundial en energias renovables y su caracter més digital e
innovador.

Evoluciona con las necesidades de la sociedad

Se trata de una evolucién de marca basada en su actual icono, que actta como
nexo entre todos los paises en los que opera la compafiia. Una marca mas sos-
tenible, digital, cercana y moderna.

El compromiso por la sostenibilidad es una de las sefias de identidad de Iber-
drola y forma parte de su origen.

La nueva marca ha sido conceptualizada para mejorar su aplicacion y contribuir
a la reduccion de la huella de carbono (https://www.iberdrola.com/sosteni-

bilidad/huella-de-carbono), implicar un menor consumo de energia y favorecer un uso y unas normativas de aplicacion de disefio mds simplificados. Asi su nuevo logotipo es un 50%
mas ligero, garantizando menor consumo energético, velocidad de descarga, ahorro de energia, coste y tiempo.

Lanzamiento en 10 paises

El lanzamiento se realiza en todos los paises donde la marca opera. Se busca un cédigo universal acorde con la nueva marca que permita trasmitir esta evolucion y sus nuevos atributos.

iLasolucién?

Crear un Brand Video utilizando el nuevo cddigo de comunicacion, mas dindmico, llamativo en colores, imdgenes y montaje més moderno.
La pieza creativa declina de la nueva identidad con adaptaciones nativas a los diferentes paises en visuales e idiomas. Y el lanzamiento se realiza en todos los mercados de forma simul-

tanea.

LA MERCEDES-BENZ FASHION WEEK BATE TODOS LOS RECORDS

ANNIE BONNIE PARA
[FEMA MADRID

Cuando la agencia Annie Bonnie tomd los mandos de
la gestion digital de la MBFWMadrid, una de las pa-
sarelas de moda mas importantes del mundo, dobld
los resultados de impacto en digital de la edicion an-
terior y se llevé dos Luxury Awards por su estrategia y
ejecucion al terminar 2022.

En esta dltima edicion de septiembre de 2023 lo han
vuelto a hacer: solo en Twitter el hashtag #MBFWMa-
drid ha batido su propio récord, con 44 millones de im-
presiones, y también récord en TikTok, con 1,5 millones
de views en cuatro dias. Para llegar hasta aqui ha
hecho falta un equipo de 4 consultores, 5 especialistas
en social media, un fotdgrafo de moda, el team crea-
tivoy 2 ejecutivos de cuentas de la agencia, que fabri-
caron 1.256 posts, superando las 200.000
interacciones, y convirtiendo a Madrid en la capital
mundial de la conversacién sobre moda.

/
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“PARATI. CONTIGO™
AMUNDSEN PARA EL INSTITUTO DE CREDITO OFICIAL (IC0)

El Instituto de Crédito Oficial queria una renovacién de su campafia institucional para dar a conocer
las lineas ICO de financiacién pymes y empresas. Siguiendo con la misma linea creativa trabajada en .
su campafia 2021-2022 “Creemos en ti, crecemos contigo”, realizada también por Amundsen, necesi- = If L PARA 1l,
taban adaptar el mensaje y hacerlo mas fresco y aplicable a sus diferentes lineas de financiacion. : y ¥ ‘ i BDNTIGU
El objetivo principal, después de los momentos dificiles por los que ha atravesado el tejido empresarial - [
tras la pandemia, era: sequir dando apoyo, acercandose a empresas, PYMES y auténomos para im-
pulsar su crecimiento, flexibilizando y potenciando sus programas de financiacién para dar respuesta
alas necesidades actuales.

Con todo esto sobre lamesa desde Amundsen tenian claro que lo mds importante era lanzar un men-
saje claro y cercano, con el que el piiblico objetivo se sintiera mds cerca del ICO. Por ello evolucionaron
el concepto principal, creando un claim que lo acompanara y fuera directo, y potente. Asi nace “Para
ti. Contigo”.

Estratégicamente la campafia cumple con todos los objetivos de comunicacion a través de una se-
leccion de los mensajes en lo que se resaltan los puntos clave de interés para el target.

Dentro de esta estrategia se contempld el reconocimiento al valor del tejido empresarial y los que lo
conforman; utilizando un tono emocional y de unién distinto al que se ha ido llevando a cabo en los
Gltimos afios. Un cambio en la comunicacién de ICO que acerca a la institucién a las personas, llegando
de una forma mds directa y confiable.

Esa claridad y diferenciacion se aplicé en todos los formatos de la campafia: desde el spot audiovisual
y hasta el key visual del que luego se realizaron las diferentes adaptaciones, en los que se da més
valor que nunca a la palabra. Un mensaje muy visual, claro y con fuerza.

DUOS DE TRABAJO ‘ =
HONEST BARCELONA PARA IONOS _ [l e

online,

IONOS es la marca europea referente en la contratacion de servicios web como e-commerce, domi-
nios, hosting y cloud. Su objetivo para el mercado espafiol era posicionarse como el aliado ideal
para la digitalizacion de pequefios y medianos negocios.

Desde Honest Barcelona buscaron un concepto creativo que pusiera en valor el amplio porfolio de
productos de la marca y sobre todo destacara su valor diferencial: El asistente IONOS, una figura
que ofrece una ayuda directa y personal para todo lo que el cliente necesite.

“$C6mo lo contamos? Con una campafia 360° , que contaba con 3 spots de TV como piezas centrales,
que giraban en torno al concepto: “Duos de trabajo”y en los que mostramos
la colaboracién que se crea entre los duefios de los negocios y el asistente
IONOS, un duo de éxito en el que de forma simple, entre los dos, consiguen
crear la mejor pagina web para cada negocio’, asegura la agencia.

Para representar esta sencillez, se mostraron a los dos protagonistas creando
la pdgina web mientras bailan al ritmo de “Video kil the radio star” un temazo
al que se adapto la letra para que los duefios pudieran explicar al asistente
IONOS que necesitaban en su nueva pagina web.

Ademés de las piezas de TV, la campafia contaba con presencia en diferentes
medios como Redes Sociales, Digital, Print y Exterior, estirando el concepto e impactando al piblico objetivo en diferentes lugares y momentos.

Después del éxito de la campaiia lanzada en 2022, la marca IONOS ha seguido confiando en Honest Barcelona. Este mes, se acaba de publicar el follow up de la campafia, un nuevo
spot dirigido a los negocios de gran tamaio. La cadena de librerias, Buenos Libros, es la protagonista de esta nueva creatividad que ya se puede ver en TV y diferentes plataformas
digitales.
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“THE RECIPE RUN”
PS21 PARAKFC

KFCretd a recrear su receta secreta de pollo frito en el nuevo videojuego“The
Legend of Zelda: Tears of the Kingdom” después de que los jugadores des-
cubriesen que la nueva entrega incorpora la posibilidad de cocinar pollo frito.
KFC lanz6 junto con PS21 el desafio y consiguié que gamers de 17 paises
compitiesen en“The Recipe Run’, la primera speedrun creada por una marca
para ver quién era capaz de cocinar pollo frito al estilo KFC en el menor
tiempo posible. Para ganar “The Recipe Run’, los usuarios debian elaborar
su version de la receta secreta de KFC en el videojuego, reuniendo pollo,
aceitey 11 hierbas y especias y ser el jugador més répido cocinando la receta.
Participaron jugadores aficionados de 17 paises y el ganador consiguié un
trofeo de oro inspirado en un muslo de pollo valorado en 11.000€. En paralelo
ala competicion, la marca animé a los usuarios a compartir en Twitter el clip
de video recreando la receta en el videojuego. El hashtag #TheRecipeRun
fue tendencia, representando un 27% de la conversacion total en el periodo
de la campafia y, en una semana, se compartieron 2.500 clips. Se generaron
145 millones de impresiones en redes sociales y mds de 100 horas de con-
tenido orgdnico a nivel global. En los dias que duré la accion, el trdficoen la
web de KFCaumentd un 58%y el 44,5% de los pedidos se hicieron a través
de desktop, lo que contrasta con el 12% de media de este tipo de pedidos
de los cinco meses anteriores. Este dato revela que KFC consigui6 que sus
cocineros de pollo frito en el videojuego se convirtiesen, también, en con-
sumidores reales de pollo frito.

“ORGULL DETOTES, DRETS PER ATOTES”

GRANISSAT PARA LAMBDA

El colectivo LAMBDA, referente desde hace més de tres décadas en la lucha por los derechos LGTB+, organiza cada afio la manifestacién del Orgullo en Valéncia. Este afio, con un
escenario social en el que los delitos de LGTBIfobia y los discursos de odio van en aumento, querian realizar una campana potente que atrajese personas de todos los estratos de
la sociedad, para conseguir una movilizacién de récord. Y se consiguié: mds de 10.000 personas marcharon por la ciudad para reclamar los derechos del colectivo.

LAMBDA confi6 en Granissat para este propdsito y para ello se requeria de una campafia potente y motivadora. Una campania que hablase de la herencia de lucha, pero también
que hablase de todo lo que queda por conseguir. Una imagen que removiese a todo el colectivo y que también hiciese una llamada a la sociedad en su conjunto: los derechos

LGTB+ son los derechos de todos y todas en una sociedad democrética y avanzada como la nuestra.

Asi pues, y recogiendo ese cardcter combativo, plural y participativo del colectivo se optd por el lenguaje de calle por excelencia: el graffiti. Con intervenciones realizadas a mano
se presentd una campafia con un gran cardcter participativo que colocaba en el centro a las personas, tratando de interpelar a todo el colectivo, desde el centro hasta los margenes,
como asi lo simboliza la grafica de la campafia. Una carteleria con cuatro variaciones de color y que se adaptd a todo tipo de soportes tanto online como offline.

Como colofén y para cerrar este concepto participativo y combativo, se prepararon tanto una gran lona como la pancarta de cabecera de la manifestacion para que fuesen intervenidas
amano por todos los colectivos y personas que desearan, siguiendo la idea principal de campafia y haciéndolas suyas con sus mensajes y reivindicaciones.
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“PIECITOS”
BURNS THE AGENCY PARA LEXUS UX

“Piecitos” nace de la necesidad de marca de comunicar un beneficio que la posiciona por encima de la competencia.

En un momento del sector en el que otras marcas llegan a tardar meses en entregar un coche después de haberse realizado la venta, Lexus entrega su nuevo modelo Lexus UX sin
tiempos de espera.

“El gesto que hacemos al esperar y al acelerar se parecen. A través de esta observacion tan obvia como inesperada, le contamos a nuestro puiblico que, cuando se trata de Lexus, los
pies no esperan: directamente conducen’, sefiala la agencia, que afiade que “a lo largo de la pieza vemos pies de todas las clases, en las situaciones mas inesperadas, aparentemente
esperando a algo que no conseguimos advertir”.

En la barra de un bar, en un parque, durante una ducha, haciéndose la pedicura, en la piscina e incluso durante una partida de bolos. Todos pies derechos esperando y generando una
tension acerca de lo que estd por llegar. Un ultimo pie se levanta para acabar cayendo sobre el pedal de un Lexus UX, un pie que no espera, conduce. Ver spot
https://youtu.be/RwaXWQgW0_w

Laidea del equipo de Burns The Agency toma forma junto al trabajo de la productora Rebolucion y bajo la direccion de Javier Usandivaras.

“AQUI NADA ES ARTIFICIAL”
22GRADOS PARA LIGA ACB ENDESA

Dentro de la estrategia de expansidn que en 22Grados vienen desarrollando en los dl-
timos meses entraba el ampliar sus horizontes incrementando su cartera de clientes in-
cluyendo marcas a nivel nacional.

Lamejor Liga de Baloncesto de Europa, la Liga ACB, conocida también como Liga Endesa,
lanzd a la agencia el reto de crear y desarrollar una idea creativa que girara en torno al
claim “Aqui nada es artificial’, haciendo uso de herramientas de Inteligencia Artificial.
“No todos los dias se presenta la oportunidad de crear algo diferente y esta era una ocasion
tnica de crear una campafia excepcional, que no se limitara a ser una recopilacién de
mejores jugadas de la temporada anterior, sino que fuera un paso mds allé jugando con
un universo grafico mixto poco comdn y arriesgado para este sector’, afirma la agencia.
Para ello, su director creativo trabajé muy de la mano con el equipo de la LigaACB para
alcanzar el resultado deseado, generando imagenes a partir de prompts que permitieron
integrar la |A en un proceso creativo y jugar con lo que se generaba para crear una ani-
macion compleja, para la que se contd con Alejandro Gil, de la productora La Creme
Films.

Se trata de una campafia que lanza un mensaje potente, y es que ninguna tecnologia
puede igualar la pasion y emocion que este deporte transmite. Se utilizd la propia IA
para comunicar que hay cosas que no se pueden predecir debido a su componente hu-
mano, lo que hace del deporte algo tan especial.
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LA FILOSOFIA DEL ACOMPANAMIENTO LLEVADA A LA PRACTICA
22GRADOS PARA LOPESAN

“En 22Grados hay tres conceptos que inspiran nuestra manera de trabajar y relacionarnos con los clientes: identificar, traducir
y acompanar. Algo que aplicamos con Lopesan Hotel Group, principal cadena hotelera canaria con més de veinte hoteles en
cinco paises”, afirma la agencia.
La oportunidad de trabajar con Lopesan surgid hace ocho afos en un contexto de cambio en el sector turistico, cuando la de-
sintermediacion y la necesidad de vender a través del canal online propicid el crecimiento de 22Grados como agencia espe-
cializada en campanias de publicidad programética.
En 2020, motivado por el crecimiento y transformacién de la cadena con impacto a nivel comercial, tecnolégico y de marketing,
el cliente apost6 por un acuerdo global para disponer de un equipo de agencia 100% implicado en la asuncion de sus retos y
objetivos, trabajando directamente con su departamento de marketing y estrategia digital.
El papel de la agencia evoluciond y hoy tienen una alianza estratégica a través de una gestion que toca todas las fases del
funnel. Trabajan traduciendo sus necesidades en planes de marketing, creatividad, estrategias en redes sociales y campafias
de publicidad, entre muchos otros proyectos, siendo soporte del equipo de la marca.
A partir de un sistema de planificacién y control basado en el project management, acompafian a Lopesan Hotel Group en su
proceso de transformacién y crecimiento.
Uno de los hitos fue la dotacion de contenido para su portfolio de marcas, reforzando su identidad, posicionamiento y noto-
riedad. Plataformas de comunicacién desarrolladas por 22Grados como “Familias bienvenidas” o “Esos pequefios grandes
lujos” sentaron las bases para la personalizacion y atraccion de segmentos de publico especificos partiendo de una personalidad
de marca y una experiencia de cliente diferenciada.
Los afios de acompafiamiento aportaron al equipo de 22Grados un profundo conocimiento del sector. Esto solo es posible en
una relacion simbiética y de confianza que promueve y retroalimenta el talento.

LOPESAN

HOTELS & RESORTS

“WELLFOODER", UNA CAMPANA PARA RECUPERAR LA

DIETA MEDITERRANEA
AMUNDSEN PARA MERCAMADRID

Mercamadrid, la mayor plataforma de distribucién, comercializacion, transformacidn y logistica de alimentos fres-
cos en Esparia lanzd un reto a Amundsen: hacer una campafia con el objetivo de reforzar los buenos hébitos ali-
mentarios entre los nifios y nifias, sin dejar al lado a los adultos; potenciando la dieta mediterranea y sus grandes
beneficios, asociados al consumo equilibrado de frutas, verduras, carnes, pescados y legumbres.

Después de un profundo andlisis del cliente, desde Amundsen lo tuvieron claro, tenian que hacer que padres, ma-
dres y nifios compartieran tiempo jugando mientras aprendian todos eso buenos habitos perdidos. Todo ello par-
tiendo del siguiente insight: si hay algo que los adultos escuchan con mds frecuencia de los mds pequefios de la
casay que genera un efecto de bloqueo el adulto es: “Papd, mam4, tia, tio. . . jjuegas conmigo?”

Es asi como surgio Wellfooder, una campaiia interactiva en la que se aprovechd una de las plataformas maés utili-
zadas por los usuarios: GIPHY, con su nueva funcionalidad GIPHY Arcade, para crear una serie de juegos en los que
diferentes personajes combaten los malos hébitos saludables.

Una estrategia completa en la que se hizo a la audiencia participe de la propia campaiia, dandoles una comunidad
ala que unirse; porque a un Wellfooder nada le para. Ademads, quisieron completar la experiencia de gamificacion
creando un juego de cartas exclusivo para compartir tiempo con la familia, con amigos, que permite jugarlo en
cualquier lugary sin necesidad de acudir a las pantallas, mientras se aprenden nuevos habitos saludables.

El look and feel de la campania es una regresidn a la estética de los 80, una“moda” que ha regresado para quedarse
y que es afin a todas las edades.

Fresca, interactiva y dispuesta a hacer de todos unos auténticos Wellfooders.

FOODER
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“SIENTE LA HISTORIA, VIVE LA NATURALEZA
CREDO PARA MONASTERIO DE PIEDRA

MoNASTERIO
DE PIED%

7

El Parque, Jardin Histérico del Monasterio de Piedra, es un lugar sorprendente donde caminos y senderos cruzan cascadas, arroyos, lagos y grutas, a la sombra de drboles centenarios y
una excepcional vegetacion. Dentro del antiguo Monasterio Cisterciense del siglo XIII se encuentra el hotel que ofrece impresionantes instalaciones que trasladan a tiempos lejanos. Los
muros del monasterio del siglo XIll esconden ocho siglos de historia desde su Consagracidn, en 1218. En él se pueden contemplar las principales caracteristicas de la arquitectura Cister-

ciense.

Credo fue la agencia designada para llevar a cabo una campafia que transmitiera el conjunto de atractivos naturales, histdricos y turisticos que hacen de Monasterio de Piedra una oferta
Unica en Espafia. Para ello Credo se apoyd en el claim “Siente la historia, vive la naturaleza” que fue aplicado a una gran variedad de medios y soportes como television, radio, 00H, etc.
El spot titulado “Podria contarte” muestra la belleza del paraje a través de espectaculares imagenes filmadas con drones y un personaje encantador que nos invita a descubrir este lugar

mégico.

LUIS SE PUSO
AUDIFONOS.
LUIS RECUPERO
LAS GANAS
DEIRA
CONCIERTOS.

LUIS
VOLVIO
AVIVIR
ENLA
ONDA.

A MIEDAD, POR SUERTE,
SIGO ESCUCHANDO

En Oticon tenemos toda
una gama de audifonos
para ayudarte a
reconectar con tu vida.
ZJlos conoces?

oticon

life-changing technology

oticon

tean
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VIVIREN LA ONDA
EVERCOM PARA OTICON

Con motivo del dia de la audicion, Oticon, empresa tecnoldgica lider en el desarrollo de audifonos, queria sensi-
bilizar a la poblacidn sobre los problemas que la pérdida auditiva puede ocasionar en las personas que sufren
® esta patologia. El deterioro cognitivo, el aislamiento social o la depresion son algunos de los sintomas que pueden
Ilegar a sentir quienes experimentan pérdida auditiva no diagnosticada o tratada.
Para evitarlo, la compaiia decidio confiar en el equipo creativo de Evercom que propuso el disefio de una campana
360 con el objetivo de aproximar la tecnologia auditiva a la poblacién y desestigmatizar asi su uso.
La division Creative Lab de Evercom fue la responsable del proyecto. Bajo el claim “Vivir en la onda’, el departa-
mento creativo conseguia involucrar en un problema, normalmente asociado al publico de mayor edad, a todo

tipo de colectivos que o bien pueden sufrir pérdida auditiva o ser los que ayuden
a diagnosticar de forma prematura esta situacion en las personas mayores de su
entorno.

La campania gréfica, que estuvo presente en més de 1.300 puntos de venta en los
que la compaiiia estd presente a través de sus clientes, los audioprotesistas, cont6
asimismo con el apoyo de un plan de comunicacion ad hoc que incluia diversas
iniciativas como la explotacion de la accion en medios, un informe sobre mitos de
la audicion, una jornada informativa -en colaboracion con Clinica Universidad de
Navarra- y un envio creativo. Toda “una campaa con la que demostrar que la co-
municacion es vital para conseguir concienciar a la poblacién en el dmbito de la
salud”y con la que se logrd impactar a mds de 4 millones de usuarios tinicos y ob-
tener un valor publicitario de casi 100.000 euros.




OUTFLUENCERS
MANIFIESTO PARA PLAYSTATION

PlayStation encargd a Manifiesto una campafia para incrementar la venta de periféricos y videojuegos, po-
siciondndolos como buenas opciones de regalo en Black Friday y Navidad. Hasta aqui todo l6gico, jverdad?
También podria parecer ldgico que al salir de la reunion alguien de la agencia pensara: “como va de
videojuegos la cosa, a esto le metemos mucho paid en social y muchos influencers del gaming y lo
tenemos”.

iPero sabéis qué no es l6gico? Que la gente que te va a hacer regalos en Black Friday o Navidad, aka
tu abuela, tu padre o tu tio Aniceto, sepan quién son esos influencers tan modernos llamados Ibai,
(ristinini o The Grefg. Por eso, si hiciéramos una campana de PlayStation con ellos dirigida a la gene-
racién X o Boomer, los gamers volverian a recibir una vez més regalos fail como jerseys, colonias o cal-
cetines calentitos.

Y por eso, se cred a los Outfluencers. Un equipo de profesionales capaces de influenciar a todos aquellos
que estan muy fuera del mundo de los videojuegos y no entienden nada sobre gaming.

Y asise llegd a Juan Y Medio, Maria del Monte, Karina, Ramdn Garcia...Rostros familiares y de confianza
para los regaladores, que aconsejan a la gente que no sabe nada de videojuegos lo que de verdad le
va a gustar a un gamer. En su propio lenguaje.

Los Outfluencers llevaron su mensaje por las televisiones, las calles y las redes sociales, llegando a lu-
garesy a personas que hasta ahora costaba alcanzar. Su objetivo era claro: convencer a todo el mundo
de que el mejor regalo que se le puede hacer a un gamer estd en PlayStation. Ldgico, ;no?

Lo fue, porque con ello aumentaron las ventas un 45%, las suscripciones a PSPlus un 32%y un enga-

UﬁTFLuENcEns

L PISySEon.

gement positivo del 95%.
Increible el poder de los Outfluencers.

“GOD OF WAR RAGNAROK”
CLV PARA PLAYSTATION 5

“God of War Ragnarok” era el lanzamiento més esperado de la comunidad mundial de
PlayStation en 2022. La saga“God of War” es una de las mds exitosa y premiada de la historia
de los videojuegos. Desde 2018, la tematica pasé de la Mitologia Griega original a la Mitologia
Nérdica. Se dejd a un lado la violencia, brutalizada y venganza para centramos en la historia
de un padre (Kratos) y un hijo (Atreus).

Un viaje épico en el que la lucha por Ia familia es el eje de todo con el caético teldn de fondo
del Ragnardk. El objetivo mds ambicioso fue, sin duda, convertirse en el lanzamiento més exi-
toso de la historia de PlayStation, objetivo que se consiguid.

Para comunicar este lanzamiento a nivel audiovisual, se realizd un spot que se rod¢ entre Espaia
elslandia durante mds de 8 dias. Se buscaron los paisajes més espectaculares que evocaran los
escenarios donde se desarrolla el juego. Bajo el concepto “;Por qué luchamos? se plantea una
reflexion verbalizada por diferentes talents representativos de la sociedad espafiola.

Pero eso solo fue el principio:

Durante 4 meses convertimos a TheGrefg en Kratos para ser la portada de la revista Men's
Health a través de un programa de entrenamiento, que supuso tener la primera portada publi-
citaria nacional de un creador de contenido.

El Real Madrid se unid a la lucha con el primer tifo publicitario de la historia del Bernabéu y una
impactante campafia viral donde se congelaban por el Fimbulvetr, muchos de los simbolos ma-
dridistas.

El dia del estreno del juego se emitieron uno de los streams mads espectaculares de la

historia de Twitch en Espafia, contando con personajes relevantes y reconocidos a nivel nacional.
+82M de impresiones globales.

ATT en Twitter.

+7M de interacciones.

+150K unidades vendidas en un solo dia.

+77% que la edicion anterior de God of War.

+420K unidades vendidas (dato actualizado en Junio 2023).

+50M en earned media.

El mejor lanzamiento de un first party de la historia de PlayStation.

Récord de sentimiento positivo en redes sociales y el mejor dato de recuerdo de su categoria.
Ver video: https://youtu.be/VRUOQcteOk8
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“CICLO HEALTHY”
BEON. ADVERTISING PARA PLAZA Ri0 2

El caso de Plaza Rio 2 es un ejemplo de cémo una estrategia de marketing bien ejecutada puede cambiar la per-
cepcion de un centro comercial y aumentar la participacién de la comunidad online, al tiempo que impulsar el
tréfico de clientes.
Desde 2021, Plaza Rio 2 (Madrid) viene desarrollando la accion “Ciclo Healthy”, una propuesta que va mas allé de la
actividad empresarial del centro comercial y que se centra en ofrecer experiencias tinicas a sus clientes. Durante los
sdbados y los domingos del mes de junio, se organizan jornadas deportivas gratuitas (yoga, HIIT, Flashlight. ...), im-
partidas por monitores de renombre. Esta actividad se lleva a cabo al aire libre, en la terraza del propio centro
comercial, el cual cuenta con un mirador con atractivas vistas al entorno natural de Madrid Rio.
En sus tres ediciones, “Ciclo Healthy” se ha convertido en un éxito por varias razones. En primer lugar, permite a
Plaza Rio 2 asociar su marca a valores saludables y deportivos, atrayendo a un pdblico urbano con un estilo de
vida saludable. También, se diferencia de la competencia al ofrecer actividades deportivas gratuitas en sus insta-
laciones. La estrategia también busca fomentar la visita al centro comercial durante los fines de semana de junio,
situandolo como una alternativa de ocio, ademds de aumentar la visibilidad de la marca antes de la campafia de
rebajas de verano, una de las épocas mds importantes para los centros comerciales. La capacidad limitada del
aforo y la reserva de plaza online aseguran una experiencia dptima para los asistentes.
“Ciclo healthy” también juega un papel importante en el canal digital. Por un lado, logra una destacada interaccién
online mediante las redes sociales y la pagina web del centro comercial, provocando el crecimiento de la comu-
. et nidad en linea. Y por otro lado, los monitores que imparten las jornadas deportivas poseen amplias audiencias
Junio 2023 de sequidores, dotando de difusién y alcance a la iniciativa.

PLAZA RiO 2=
MADRID UIFE & SHORRING

iNOS SALIMOS DEL RAIL
MICROBIO GENTLEMAN PARA PORTAVENTURA WORLD UNCHARTED
“EL ENIGMA DE PENITENCE™

Para el lanzamiento de la nueva atraccion Dark Ride de PortAventura World Uncharted “El Enigma de Peni-
tence”la agencia cre una campaia de comunicacion dnica, transversal y transmedia que conecté con el
puiblico de forma relevante atrayendo un alto nimero de visitantes de todas las edades. Aumentando la no-
toriedad de la marca mediante una estrategia innovadora y valiente.

Se cred una estrategia disruptiva en la que los principales creadores de contenido digital del pais, Auron Play,
The Grefg, X buyer, Spursito y 50 jugadores y jugadores de la Kings/Queen protagonizaban cada una de las
5 fases de la campania (filtracion, bisqueda, descubrimiento, inauguracion y activacion street). El reto fue
mantener el ruido de la campaiia durante 8 meses. Una estrategia que tenia como principal hito [a convivencia
de una campana en medios masivos con nuevos medios digitales aprovechando el valor y audiencias prin-
cipales de cada soporte, creando innumerables contenidos de alto valor cualitativo adecuados al tono de
cada soporte; Twitch, Instagram, Youtube o TikTok, entre otros. Todo ello para conseguir una campafia global
transmedia.

Esta campafia destaca el uso del influence
marketing, no como meros amplificadores
sino como participes y protagonistas de la
misma. Demostrando que el contenido de
calidad, real, veraz y auténtico, no solo inte-
resa a la audiencia, sino que lo mds impor-
tante, conecta y genera un alto engagement
de la marca con el target.

NEW RIDE 2023

portaventuraworld.com Made to Remember
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EL LANZAMIENTO DEL CASTILLO DE TAKESHI
CYW PARA PRIME VIDEO

“Nos gusta mucho esta accion en redes porque, a pesar de la complejidad y del esfuerzo
que supuso para la agencia y para los distintos departamentos de Prime Video, logramos
sacarla adelante entre todos y el resultado merecid muchisimo la pena” afirma CYW.

Con lallegada de El Castillo de Takeshi (el antiguo Humor Amarillo) a Prime Video quisimos
hacer una bizarrada digna del propio programa: durante los dias previos al lanzamiento,
tradujimos todas las redes de Prime (YouTube, Instagram, Twitter, TikTok. . .) y todo su con-
tenido al japonés (i, incluidos los posts de Aqui No Hay Quien Viva).

Del dia a la maiana, y sin previo aviso, todos los videos se doblaron al japonés y los posts
y comentarios que se fueron publicando, también estaban escritos en el idioma nipén.
Para llevar a cabo esta accion, se contd con un traductor, un doblador (gracias Akihiro) y
un proof reader que se encargd de comprobar que lo que ahi se decia era lo que realmente
se tenia que decir.

“Durante los dias que durd la campafia, recibimos mensajes de todo tipo. Gente que no en-
tendia nada, gente avisandonos de que teniamos un virus y otros que daban por hecho
que nos habian hackeado la cuenta. Incluso gente que nos pedia que publicdsemos en es-
pafiol porque no entendian chino’, asegura los responsables de la agencia.

Pero todo tiene un fin, y al cabo de unos dias las redes de Prime Video volvieron a la nor-
malidad para anunciar el estreno del programa, revelando asi la razén de ser del cambio
deidioma.

| Prime Video Espaiia & [
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Prime Video Espaiia
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Ver traduccion

(@ primevideo.com

primevideoes @ o

4.081 486mil 411

Publicaci... Seguidores Siguiendo

RED BULL CLICK. UN LIVE-ACTION VIDEOGAME NUNCA VISTO EN TWITCH
LADY BRAVA PARA RED BULL

Hace un tiempo que los grandes streamers, como Ibai o el Rubius, abrieron el debate sobre la falta de creatividad en los contenidos de Twitch, quejandose en sus canales de que ahora
“todo es lo mismo y hay una falta total de innovacidn y creatividad”. Uno de los territorios estratégicos para Red Bull es el gaming. Como lider de categoria, su objetivo principal no es
awareness, sino penetracion en el territorio. Es por ello que TheGrefg, uno de los streamers mds reconocidos globalmente, es uno de sus atletas. Como marca, Red Bull ayuda a sus atletas
profesionalmente para llevarlos a otro nivel. “0 lo que es lo mismo, Red Bull quiere dar alaaaaas a sus atletas y, en el caso del gaming, a toda la comunidad. Y la comunidad estaba
pidiendo un upgrade en los contenidos de Twitch -recalcan desde Lady Brava- En la era de las live-action movies, con ‘The Last of Us’como gran éxito del aiio, nosotros dimos la vuelta y
creamos un videojuego de accion en la vida real de dos horas de duracidn, para jugarse en riguroso directo en Twitch”.
En este desarrollo Thegrefg ejercia de player del videojuego y la audiencia tomaba decisiones a través diferentes interactividades de Twitch, lo que se traducia en un videojuego totalmente
interactivo y real. Y como todo buen videojuego tenia su propia narrativa, historia, cineméticas pre-producidas e interactividades en directo.

Para llevarlo a cabo se cont con el guion y direccién de Daniel Monzon, director con 3 Goya a sus espaldas, famoso por Celda 211 o El nifio. También con la ayuda de un especialista en
narrativas de videojuegos de Sony PlayStation. Y una produccién con un equipo de mas de 150 personas.
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LA CREACION DE UNA MARCA Y UNAS COMUNIDADES QUE CAMBIAN LAS REGLAS
TANGO PARA RELEVO

El mercado necesitaba un nuevo medio que conectase con las nuevas audiencias y su manera de consumir informacién y entrete-
nimiento.

El periodismo deportivo no estaba a la altura del deporte, de los deportistas y de los aficionados. 5,5!;5;4,53
-El periodismo, desacreditado: lleno de amarillismo y clickbait.

-Los aficionados, resignados: hartos de fanéticos y huérfanos de rigor.

-Los deportistas, descontentos: cansados de las mismas preguntas, recurriendo a otros comunicadores y abriendo sus propios
canales.

-El talento joven, desmotivado: capaces de generar sus propias audiencias, ya no busca trabajo en redacciones.

Y asi nacio Relevo.

Una propuesta de valor dnica para la elevar la experiencia de entretenimiento informativo sin clickbait y con periodistas deportivos,
que aportan rigor informativo, y creadores de contenidos, que generan una comunidad motivada.

Lo excepcional de este producto es precisamente su estrategia de lanzamiento. Un lanzamiento cuya primera accién fue la creacién
de unas comunidades, apostando por Twitch y Tik Tok como canales principales. Una vez consolidadas estas comunidades y contando
con la fidelidad de los usuarios se lanz la web del medio deportivo a través de una estrategia cross traffic.
Desde ese momento, las comunidades y la web estan intrinsecamente vinculadas creando
en conjuncion el producto final: Relevo.

Para llevar a la vida esta vision rupturista, ademds de crear la marca, las comunidades y
su vinculacion, se lanzé la campafia bajo el claim Las reglas cambian.

Y en el primer afio Relevo ya ha conseguido ser el n°1 en interacciones en Instagram, Tik
Tok y Twitter, el n°1 en reproducciones en Tik Tok y el n°1 en audiencia en Twitch. Y esto .
es solo el principio. ; : o

W & e sarres- (0] i srarren

BE HEALTH, BE PLANET, BE LIFE
SMILEBRAND PARA SANITAS

Nuevo posicionamiento

Sanitas lleva aios construyendo su posicionamiento y propdsito como compafia enfo-
cada en contribuir a que las personas tengan vidas mas largas, sanas y felices y crear un
mundo mejor. El cuidado del bienestar de las personas, ofrecer una experiencia dnica y
la relacion con la sociedad han sido claves para venir trabajando y apostando también
por el cuidado de los entornos y del planeta.

Una mirada de futuro

(on laidea de evolucionar y sequir construyendo el posicionamiento de marca, la agencia
cred un nuevo concepto/tagline: Be health, Be planet, Be life.

Laidea principal que se trabaja es que el cuidado de los entornos en los que vivimos re-
percute en la salud de las personas, de ahi la gran apuesta de Sanitas por la sostenibi-
lidad.

Una campaiia transversal

Se cred una campaiia global para poder trasmitir el nuevo posicionamiento, los atributos
y evidencias de la apuesta de Sanitas por las personas y el planeta.

Un concepto desarrollado para toda la organizacin Sanitas y sus clientes. Que permita
trasmitir con cada pieza estos valores. Comunicando la campafia a través de grdfica, di-
gital, rrss, content, exterior, carteleria y comunicacion interna.

Cuildar ol planata
@3 culdar tu salud.

e health. Be planet. B2 life:
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NUMEROS QUE TOCAN 2/37190000 &

NHOS Y WIS X ESPARK
QU SURRENLA
POBREZA NANTIL

GETTINGBETTER PARA SAVE THE CHILDREN NUME

Seguin datos del INE, el 28,9 % de los menores de 18 afios vive en situacion de pobreza en Espaiia. Sin embargo sequimos :ULTO( :
teniendo un déficit de percepcidn de la pobreza infantil: nos cuesta creer que 2.789.000 nifios y nifias, uno de cada3 -~
nifios de nuestro pais, sufra sus consecuencias y las dificultades que ocasiona la pobreza nutricional, la visual y la ener-
gética. Para consequir que la pobreza infantil se reconozca como un problema social, econémico y como una vulneracién ON s
de derechos urgente, la agencia alicantina GettingBetter se asoci con Save the Children. k{ﬁUML
Para captar el interés de los medios y trasladar a la opinion publica la gravedad de estas cifras se pidié ayuda a los nifios @TO( :
que mads atencion reciben en Navidad, cuando se trata de cantar: los nifios del colegio de San lidefonso. “Para esta -
ocasion creamos una nueva version de la famosa cantinela de la loteria para dar a conocer los niimeros de la pobreza

infantil -detallan desde la agencia- consiguiendo una gran repercusion en medios”. "““ME'
La campafia se cold en todos los informa-
tivos de todas las cadenas de nuestro pais
en los principales matinales y magazines. -~
Personalidades de distintos dmbitos tam-
bién se sumaron para denunciar estas cifras
y hacer un llamamiento a la solidaridad
consiguiendo que “Numeros que tocan”
fuera una peticién al gobierno (otro de los
objetivos) y asi asegurar el blindaje a la infancia, reivindicando que es imposible que un pais pueda crecer
si deja a sus nifios abandonados a su suerte.

S EL NOWERO DE NIFOS Y NIRAS EN ESPARA
UE VIVEN EN SITUACION DE POBREZA INFANTIL

ESTEES L NMERO DE
NHOS Y WIS X ESPARK
QENDTINENACCESO A
[t i

UE O PUEDEN TOHAR FRUTA FRESCA O
/ERDURA AL MENCS UNA VEL AL DR,

0/7jojojololo]

S EL NUMERO DE NIROS Y NINAS EN ESPANA
UE SUFREN LOS EFECTOS DE LA POBREZA VISUAL.

NUMEROS
“TOCAN

1/ojojojololo]

S EL NUMERO DE NINOS Y NIRAS EN ESPARA
UE PASAN FRI0 EN SUS PROPIOS HOGARES.

ESTEES L NNERO DE
NROS Y WIS X ESPANA
QUEPASANTRIO B SUS

PROPIOS HOGARES

'
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Segun Kantar la campana tuvo 138 apariciones en medios, 41 millones de impactos y consigui6 un valor
estimado de publicidad en medios ganados de 1,5 millones de euros.

LA NECESIDAD DE PONER EL FOCO EN CADA PERSONA
WATSON PARA SECURITAS

iLas preocupaciones son las mismas para todos? Es mds, ;la
misma preocupacién nos afecta por igual a cada uno de noso-
tros? La respuesta parece evidente, pero habia que reflexionar
sobre eso para dar un paso hacia adelante con una marca tan
asentada en el mercado como Securitas Direct y cambiar el dis-
curso, el enfoque.

De ahi, el concepto y titulo de la campafia: “Enfoques”. Una cam-
pafia de respuesta directa en la que se da la voz a las personas
que expresan sus inquietudes y preocupaciones. Y en la que Se-
curitas Direct las escucha para aportarles las soluciones concre-
tas. Porque “solo cuando pones el foco en cada cliente, te
conviertes en la mejor alarma”. Un asset de la marca importante,
ser por seqgundo afio consecutivo elegida la mejor alarma por
sus clientes.

(on esta estrategia se podia demostrar a los diferentes pudblicos
potenciales, segmentos con necesidades muy diferentes, que
Securitas Direct ofrece soluciones concretas. Asi nacié una cam-

pafia que continda trabajando con el periodista Oscar Castellanos como prescriptor y mantiene los cédigos de comunicacién asociados a lamarca. Y donde, a nivel visual, una iluminacién
conceptualizadora a través de focos de luz y un universo en blancos y elementos rojos permiten contextualizar y enmarcar la vida de nuestro protagonista, generando branding, sencillez
en el mensaje y la cercania y calidez que requiere la preocupacion real de un cliente.
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LAS ESTRELLAS LLEGAN A STARBUCKS
KITCHEN PARA STARBUCKS

Siempre se ha dicho que Starbucks es el café de Hollywood. Y un poco si, porque silo
piensas, te hace sentir como a una auténtica estrella. Te llaman por tu nombre, te
preparan tu bebida favorita y cuando sales a la calle con tu vaso, la gente te mira con
un puntito de“ojala fuese yo”. Por eso, la llegada de la app Starbucks Rewards a Espafia
fue la oportunidad perfecta para tratar a los fans como lo que siempre han sido: es-
trellas. Porque con Starbucks Rewards la experiencia de Starbucks es atin mejor. Ya
no es s6lo que ponga tu nombre en el vaso, es que lo tienen listo cuando llegas a re-
cogerlo. Puedes ordenar en la app, pagar desde el movil, ganar bebidas gratis y el
dia de tu cumpleafios, llevarte un café por el morro. jAlguien da mas? Pues con todo
esto se construyé una campaa con el mismo mood que se tenia en la cabeza. Unas
pelis llenas de focos, flashes y viento intenso sobre tres protagonistas que acuden a
Starbucks a por su café del dia. Un desfile en toda regla que servia para comunicar el
lanzamiento de la app y animar a la gente a descargarla y empezar a acumular es-
trellas con las que obtener regalos y recompensas. Y como todo gran estreno ho-
llywoodiense, triunfo. En las primeras semanas, la app no bajo del Top 3 de descargas
en la categoria Food & Drink. Y un mes y medio después, la app ya contaba con més
de 200.000 usuarios, llegando al 12% de ventas que se habia marcado como objetivo
total del afio. En resumen, se desarrollé una campafia alrededor de un gran insight
de la marca y se convencid a la gente de que si se registraba en Starbucks Rewards,
era una auténtica estrella.
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“DESCOMBINADAS™
PINGUINO TORREBLANCA PARA
WOMEN'SECRET

Con motivo del lanzamiento de la coleccion de
otofio de ropa interior de Women “secret en el afio
de su 30 aniversario en Espaia, la agencia dio con
un insight poderoso: las mujeres solo Ilevan la ropa
interior conjuntada en los anuncios.

Y decidieron hacer una campafia que, por primera
vez no ensefiara la ropa interior como siempre se
muestra en publicidad, sino como realmente se la
ponen las mujeres, celebrando la libertad de “des-
conjuntar”.

La campania se rodd en formato vertical, para di-
fundirse exclusivamente en Redes Sociales, en el
tono y con el lenguaje con el que las mujeres ha-
blan en ellas.

el .. .
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“MUEVETE CON INTELIGENCIA™ "YAW ECTRICA NEO's
LA BENDITA PARA YAMAHA A U N p R E CI D
Sostenibilidad sobre ruedas también en Yamaha.
El objetivo de la marca es aumentar el conocimiento de su modelo eléctrico NEQ's, des- R E F R E S CA N T E
pertar el interés entre los diversos publicos definidos e impulsar sus ventas.
Se trata de una opcién de movilidad sostenible y silenciosa acorde con los nuevos tiem-
pos. Un scooter eléctrico muy ligero, comodo y facil de llevar, ideal para combatir el
tréfico de las grandes, medianas y pequefias ciudades.
Las ventajas que aportan este tipo de vehiculos son ya conocidas por el target, por lo
que, en esta ocasion, se centraron las comunicaciones en la atractiva oferta promocional
para hacerte con una NEO's: por solo 2€ al dia, sin entrada y sin intereses.
Por ese motivo, se cred el mensaje a partir de esta oferta, con visuales impactantes que
consiguieran expresar ese “bajo precio” buscando la comparativa con elementos coti-
dianos de un precio similar: un refresco, un café o una chocolatina. Visuales que consi-
guieran captar la atencién del publico en un contexto tan saturado como el medio
digital, ademds de otros medios de publicidad exterior y revistas sectoriales.
Facilidad de comprension, modernidad y emocién que se representan en varias creati-

vidades con estilo propio y un claim de marca comin que expresa el beneficio final de
la Yamaha Eléctrica NEO's: “Muévete con inteligencia”.

@ YAMAHA

FRevsYourtea

NETFLIX

ISPONIBLE HASTA El M 0 INSTALACIONES GRATUITAS S
| DECIDES IRTE ANTES PAG. ESTOS UIDOS. TODA LA INFO EN WWW.YDIGO

“I-I-AMA“
PINGUINO TORREBLANCA PARA YOIGO

La“Telenofobia’, o miedo a llamar por teléfono, es un fendmeno creciente en todo el mundo, sobre todo entre los milenials y la Generacion Z, que ya prefieren mandar mensajes de texto
a hacer llamadas, perdiéndose muchos de los beneficios positivos que, segun los psicélogos, tiene la comunicacién oral.

Yoigo es una compaiiia preocupada siempre por el impacto positivo de todo cuanto hace, y de ahi que, este afio, decidiera empezar a actuar contra la “telenofobia”

Animar a la gente a llamar por teléfono era una decision arriesgada, porque podia hacernos parecer anticuados y alejarnos de los jovenes. El reto era conseguir hacerlo de una forma que
realmente conectara con ellos.

La oportunidad surgid de repente en el lugar mds insospechado. “Yoigo llegd a un acuerdo con Netflix para hacer una oferta conjunta y caimos en la cuenta de algo: en las peliculas y en
las series, se sigue llamando muchisimo por teléfono. Ahi teniamos un material que podia conectar realmente con los jévenes. Asi que, el enfoque estaba claro: jsi tus idolos de la pantalla
[laman, por qué td no lo haces? Y decidimos convertir el mensaje en un musical de cine de los afios 50 con una cancién que nos recuerda que, en todas esas escenas que nos gustan del
cine y las series, la gente llama, no escribe mensajes ni manda emoticonos’, afirma la agencia.
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LANZAMIENTO BYD ATTO 3 — bl o
MEDIA SAPIENS PARA BYD AUTO ATTOS3

BYD (Build Your Dreams), especialista en coches eléctricos y uno de los mayores fabricantes mundiales de ELSUV 100 % ELECTRICO por excelencia
vehiculos de nueva energia, lanzé su nueva gama de vehiculos 100% eléctricos en Europa siendo Espafia
el pais elegido para activar la primera campana de publicidad.

BYD inicié su comercializacion en nuestro pais con las dos primeras Pioneer Stores en Madrid y Barcelona,
yalolargo de 2023 ha ido extendiendo su red en Barcelona, Madrid, Valencia, Canarias, Médlaga y Sevilla.
Los objetivos de comunicacion fijados se centraron en la generacion de notoriedad de marca y productoy,
no menos importante, fijar en la mente del consumidor los valores de calidad, tecnologia e innovacion de
una marca lider en su categoria.

Desde el punto de vista de negocio, la campaia tenia que acelerar la generacion de leads cualificados para
a red de concesionarios de la marca.

Como solucidn, se lanzd una campana 100% digital de brandformace que, trabajando la consideracion y
la conversion, permitiese construir marca a través del conocimiento y de la notoriedad y dirigir tréfico a las
landings de los concesionarios con el objetivo de generar leads (test drive).

Por un lado, se realizé una combinacion de acciones de branding que permitieron alcanzar un alto recono-
cmiento de marca y ayudaron a posicionar los valores diferenciales de BYD AUTO. Por el otro, acciones orien-
tadas al performance activando aquellos canales mas eficientes dirigidos a generar tréfico cualificado y
leads. Trabajando siempre una estrategia de audiencias con el fin de afinar el impacto y los resultados de
campana.

Como resultados se alcanzaron y superaron todos los kPIs de campania, incrementado un 20% la visibilidad
y alcance de campafia, un 30% la consideracion y trafico a la landing y un 20% los leads (test drive) recogidos
por plataformas.

\VIVA LA VIDA! SIN GAFAS

Clinica Baviera es un centro pionero en cirugia ocular para la correccion de miopia, hipermetropia y astig- i = Q
matismo. Es el centro privado que acumula més cirugias laser e intraocular de Europa, mds de un millon. gﬁ}s .
Ademds, cuenta con dreas especializadas en cirugia de Presbicia, Cataratas, Retina y Oculoplastia entre otros. ¢

ini i i i i i i £ ++ Maria Casado da|
Clinica Baviera fue uno de los primeros clientes de Zizer y sigue confiando en la agencia para llevar a cabo Q B Veneisie o prmrati

junto a Martina diRosso

las estrategias de medios de las diferentes dreas de negocio siendo una de las mas importantes la de Cirugia
Refractiva. Esta tiene un doble objetivo: por un lado, trabajar la notoriedad e imagen de marca y, por otro,
poner el foco en la prescripcion y awareness buscando impactar a aquellas personas que quieren corregir
sus problemas de miopia o hipermetropia.

Se llevé a cabo una estrategia multimedia que incluia campafia en Television de pago con diferentes acciones
especiales, en Radio y en entornos digitales con presencia en soportes de maxima audiencia. Y se iniciaron
las diferentes activaciones en enero para tener presencia en medios desde el inicio del afio, aunque ha habido
momentos donde se han producido refuerzos de notoriedad en funcion de las necesidades estratégicas.
Los resultados llegaron tanto en términos de negocio como de medios:

- Integracion de esta campafia bajo el paraguas de la estrategia total de la marca.

- Continuar con los formatos que han obtenido mejores resultados en afos anteriores. Trabajamos soportes
que nos aportan respuesta largo plazo y cobertura, asi como formatos innovadores dentro del entorno
digital.

- Mediante la vision global de la campafia y una cuidada planificacién estratégica, se logrd el protagonismo que merece sin que se vea canibalizada por otros productos.

« A nivel de KPIS se han cumplido y superado todos los objetivos estimados.

(linica Baviera registrd durante el aflo 2022 un crecimiento global superior al 15% vs 2021 logrando maximos histdricos en sus cifras financieras. En el primer semestre de 2023 se mantiene
esta tendencia creciendo mas de un 10% respecto al mismo periodo del 2022.
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BECAS COMEDOR
MEDIA SAPIENS PARA EDUCO

Educo es una ONG que trabaja en 14 paises por el bienestar y los derechos de la
infancia, en especial el derecho a recibir una educacion de calidad. Una de sus ini-
ciativas son las “Becas Comedor” que desde hace 10 afios aseguran a la infancia
més vulnerable al menos una comida completa y nutritiva al dia, tanto durante
el curso escolar como en verano. No olvidemos que 1,5 millones de familias con
hijos menores de edad estén en situacion de pobreza. Esto implica que muchos
nifios y nifias en Espafia no pueden ir al comedor escolar porque sus familias no
pueden asumir el coste. Educo ofrece becas para quienes se quedan sin ayudas
publicas. Una iniciativa que también ayuda a evitar el absentismo escolar.

El objetivo del cliente era concienciar sobre la importancia de las becas comedor
de verano. Cuando el cole cierra, 1 de cada 3 nifias, nifios y adolescentes no tienen
garantizadas una comida al dia.

El objetivo de campaiia y reto principal fue maximizar la visibilidad de la camparia

sobre el piblico interesado (principalmente a mujeres +45 afios y clases medias y media-alta) potenciando el cono-
cimiento de Educo y las Becas Comedor. Aspirando al maximo alcance, seleccionando aquellos canales y formatos

Optimos para generar el impacto deseado.

Asi surgié una campana de branding capaz de generar la mdxima cobertura y notoriedad de las “Becas Comedor”. Tra-
bajando en las fases altas del funnel se activd un mix de acciones con un claro objetivo awareness. En concreto: Bran-
days/Brandweek, Influence Marketing, Branded Content, Brand Article, Blast Viewability, Audio on-line, push

notificactions y DOOH.

Los resultados sobrepasaron los objetivos de KPIs de comunicacion con un -+80% de impresiones sobre las planificadas

y un +35% sobre los clics estimados.

DISFRUTA LA VIDA SORBICO A SORBICO
MEDIAPLUS EQUMEDIA PARA GRUPO LA NAVARRA

Objetivos: Rejuvenecer la marca Pacharan La Navarra y darla a conocer a targets mas jovenes
(fundamentalmente Milenials y Generacion Z mayores de 18 afios) y ponerla de moda. Crear
nuevos momentos de consumo fuera de la sobremesa. Cambiar el volumen de consumo, pa-
sando del formato en vaso o copa con hielo, al formato “tabla de 7 chupitos” (0 “sorbicos”, al

estilo navarro).

Estrategia: Campafia de cobertura nacional que permitiera a la marca interactuar de manera

H#RecetasQueEducan

TU puedes
ayudarles
con las
Becas
Comedor

COLABORA

Aeduco

"
x palhTEA

i

| PIDETUTABLA
| DE SORBICOS

divertida con el target objetivo con el uso de la gamificacion y el humor para fomentar el consumo del producto:

El juego: haciendo propio de la marca el archiconocido Yo nunca. . ., un juego muy famoso entre los jovenes mayores de edad, en el que se proponen

divertidas preguntas y el que pierde, bebe.

La creatividad: uso de laimagen del pachardn en entornos de diversion y en formato chupito a través de formatos de video y graficas dindmicas

en modo animacion, utilizando un lenguaje visual y muy dgil para los reels de Instagram y las piezas de TikTok.

Presencia en medios online y offline: creacién de una landing page a la que se accede a través de un cddigo QR y en la que los participantes activan
un Filtro de Instagram o TikTok para jugar de manera interactiva al Yo Nunca by Sorbico la Navarra (adaptado exclusivamente para audiencias ma-

yores de 18 afos).

Patrocinio del programa Yo Nunca, un show de comedia conducido por Radl Massana, consolidado humorista, que se graba en directo en una sala
con la asistencia de publico en la Gran Via de Madrid. Ademas, es lider de audiencia en las RR.SS. por la importante presencia de sus famosos in-

vitados.

Este patrocinio, aparte del branding, incluye la utilizacién de los “sorbicos” (chupitos) de Pacharan La Navarra como eje y protagonista del juego,
ya que las celebrities invitadas beben “sorbicos de Pachardn La Navarra”si pierden jugando a las preguntas del Yo Nunca. ..
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Resultados: Mas de 22.7 millones de impactos, 20.5 millones de visualizaciones, 98.127 nuevos sequidores, coste por impacto de 0,0008€ (Presupuesto total: 19.500€).
El gran reto era comunicar una marca de alcohol dentro de plataformas como Meta y TikToK, cuyas limitaciones se sortearon con la activacién de filtros de realidad aumentada en el juego,

siempre que la audiencia fuera mayor de edad.
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DESESTACIONALIZANDO A RODOLFO LANGOSTINO
IRISMEDIA PARA GRUPO NUEVA PESCANOVA

El Grupo Nueva Pescanova, uno de los principales productores mundiales de langostinos, se en-
frentaba al desafio de desestacionalizar las ventas de langostino y hacer ver su versatilidad, como-
didad y rapidez a la hora de cocinarlos. Para abordar este reto, la marca lanzé un innovador producto
de langostinos en salsa.

El reto para Irismedia consistia en dar visibilidad al nuevo producto, resaltando su atractivo y su fa-
clidad de preparacién, fomentando el interés por probarlo en cualquier momento del afio.
Irismedia desarrolld una estrategia integral para promocionar el nuevo producto, enfocandose en
la creacion de contenido organico de alta calidad que resaltaba su sabor y versatilidad en la prepa-
racion a través de videos demostrativos, recetas creativas y sorteos para captar la atencion del pu-
blico. Trabajaron en estrecha colaboracién con numerosos influencers para difundir el mensaje y demostrar lo facil que era cocinar el
producto y lograr que personalidades relevantes en el dmbito culinario compartieran su entusiasmo por el producto, generando una
mayor demanda.

La complementariedad de la television lineal y conectada obtuvo un gran alcance, respaldada por el medio exterior que, gracias a
datos precisos, permitid llegar directamente a los posibles compradores en ubicaciones estratégicas cercanas a supermercados.

La estrategia integral ha resultado en un rotundo éxito, demostrando la importancia de acercarse a las audiencias desde diferentes
puntos de contacto. El nuevo producto ha ganado visibilidad y aceptacién en el mercado, reduciendo la estacionalidad en las ventas.
Los videos y publicaciones de influencers han captado la atencién de una amplia comunidad digital, destacando el sabor, la comodidad
y la versatilidad del producto. La campaia en television y exterior ha complementado estos esfuerzos, consolidando la imagen del
producto en la mente de los consumidores.

Este caso de éxito resume como una estrategia integral, que abarca redes sociales y medios tradicionales, puede generar resultados
excepcionales.

HAVAIANAS DISPARA SUS VENTAS
APACHE PARTE DE LLYC PARA HAVAIANAS

La sinergia entre la agencia Apache (APACHE parte de LLYC) y Meta sigue rindiendo frutos. En este
caso la agencia queria medir los eventos del lado del servidor y del navegador y determinar la incre-
mentalidad de los Meta anuncios de la marca Havaianas para que el equipo pudiera disefiar estra-
tegias y alinear las campanas con los objetivos comerciales.

La solucion estuvo enfocada en los datos. EI primer movimiento fue la APl de conversiones, el cual
conectaba directamente los datos de marketing de Havaianas existentes en su servidor con los sis-
temas Meta. Esta informacion del lado del servidor complementd la integracién Metapixel existente
para maximizar el sequimiento de eventos, conversiones y la confiabilidad de los datos.

Una vez que los datos recopilados fueron confiables, Havaianas y Apache querian comprender el im-
pacto real de la publicidad Meta en las ventas, por lo que decidieron realizar un estudio de Conversion
Lift para medir la incrementalidad de sus campaias de rendimiento. En tltima instancia, el equipo
establecié una estrategia basada en los anuncios de catdlogo Meta Advantage-+, que utiliza el apren-
dizaje automético para escalar los anuncios con una amplia gama o un gran volumen de productos,
entregando automdticamente anuncios relevantes a las personas en funcion de su intencion y ac-
ciones pasadas.

Al combinar estos dos elementos, se obtuvo un enfoque basado en datos para comprender mas al
cliente. Es asi como la marca Havaianas logrd, con el apoyo de la agencia, incrementar un 31% las
ventas; alcanzar un ingreso de 8,1 millones de euros gracias a los contenidos; canalizar un 34% de
los pagos a través de soluciones Meta; y obtener un 44% de agregado a cestas gracias a las soluciones
de la plataforma.
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ROI UP GROUPY JUVER, JUNTOS EN LA TRANSFORMACION DIGITAL DE LA COMPARNIA
ROI UP GROUP PARA JUVER ALIMENTACION

Desde que Juver, compaiiia referente en el mercado de zumos, confiara en la agencia de
martech ROI UP Group para llevar a cabo su transformacion digital hace mds de tres afios,
ambas han cosechado grandes éxitos de la mano. El reto que se planteaba era llevar a cabo

una estrategia de comunicacion digital que dejara huella en el consumidor y le aportara v

€ €
el valor diferencial de Juver, una empresa con tradicion, pero a la vanguardia. A ST'ANOS N TIKTOK
Para conseguir el objetivo la agencia, que cuenta con un gran expertise en este mercado _ ' S 'GUENO S ' )

(acaba de publicar su propio Observatorio de redes sociales sobre la innovacién dentro
del sector alimentacion en Espaiia), gestiona su web, redes sociales (con mds de 80.000
seg.]mdores), creatlyldad, reIaFlones pl]bllc.as, el capitulo de influencer marketing, los tra- ' 2 VERPRIMER V|'DEO B
bajos de SEQ y aplica marketing automation, entre otras dreas.

Este 2023 ha sido un afio de novedades y campafias notorias como su colaboracién con Dis-
ney Pixar para sugama Fruta y Leche, "ILoveBares" o la atin activa "El Carrito Disfruton". En
su conjunto, en los dltimos meses se han reportado en redes sociales mds de 5 millones de
alcance, 3.5 millones de views y 200.000 interacciones, asi como mads de 150 noticias en
prensa. Ademds, cabe destacar su recién estrenado TikTok. En poco mds de un mes cuenta
con més de 2 millones de views y mds de 50.000 interacciones entre su canal y los de los
influencers contratados para la campafia de lanzamiento "Agita la vida".

“Este afio viene todavia cargado de novedades gracias a su patrocinio del equipo de ba-
loncesto UCAM Murcia -sefialan desde la agencia- Junto a esto, muy pronto anunciardn
mas novedades que marcaran la diferencia en su sector a través de una accién con Inte-
ligencia Artificial disefiada por ROI UP Group”.

@JUVERZUMOS.COM
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¢COMO IMPACTAR A LOS TURISTAS QUE VISITAN BARCELONA

PARA QUE VISITEN MIRADOR TORRE GLORIAS?
NORMMAL PARA MIRADOR TORRE GLORIAS

Reto:

Mirador Torre Glorias ofrece las mejores vistas 360° de Barcelona a 125 metros de altura. Ademas, la visita al Mirador incluye
una experiencia inmersiva tnica.

iCémo dar a conocer a los turistas que visitan Barcelona esta experiencia tinica?

Solucién: Smart Planning

Sin duda el plan de medios para llegar a este turista debia incluir una campana de exterior desde que el turista pisa Barcelona
con una campafia en el aeropuerto, siguiendo con una campafia de Bus ciudad + Aerobus y distintos emplazamientos estra-
tégicos en la ciudad como Parc Guell o Sagrada Familia.

Pero gracias a las oportunidades que ofrece el medio digital se dio un paso més: planificar una campafia en los paises donde
residen los viajeros que mds visiten Barcelona buscando impactar exclusivamente al viajero que estd pensando en venir a
Barcelona.

: ——
Una vez en Barcelona, se siguié impactando al turista lanzando una campafia en entorno mobile, geolocalizando a usuarios ™| E?i ‘!ﬁ
que estuvieron durante las tltimas 48-72h en el aeropuerto y que, posteriormente, estuvieron en entornos que los turistas I , '
S 4 !é

suelen visitar: Sagrada Familia, Barrio Gético, Parque Giiell. ..

Por Gltimo, se abrié una linea orientada 100% al retargeting para focalizar en la parte més baja del funnel en usuarios que
ya habian visitado la web sin finalizar el proceso de compra de entradas.

Resultados:

Durante el periodo de campaiia de Julio a Agosto de 2023, se dirigieron un total de mds de 9 MM de impactos a usuarios del
publico objetivo que lograron a su vez un tréfico directo al website de 170k visitas, lo que representd un muy buen CTR de 5.5%. Las ventas de entradas al visitante internacional en los meses
de verano crecieron un 90% respecto al mismo periodo del afio anterior.
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NUEVAS TORTILLAS MISSION, ORGULLOSAMENTE MEXICANAS
AVANTE PARA MISSION

El reto consistia en posicionar a Mission, marca perteneciente a la multinacional Gruma, orgullosamente mexicana y
lider absoluta en su mercado de origen, en el top of mind del consumidor espafiol de productos mexicanos, un mercado
que presenta muchas oportunidades de crecimiento tanto en penetracion como repeticion de compra.

Tras un andlisis pormenorizado, Avante decidid apostar por una campafia con mayor peso en la televisién convencional
(63%) que en el dambito digital (37%). ;Por qué? Siendo un producto de consumo, necesitaba estar primero en tele-
vision, alcanzar cobertura de forma rdpida y después abrir el foco también a otros medios. Con esto claro, se trabajo
en dos oleadas, manteniendo un volumen alto de impresiones en cada una. La apuesta funciond.

Para construir branding y diferenciacion rapidamente en los targets marcados, Avante opt6 principalmente por cadenas
lideres. Mediaset y Atresmedia dieron una cobertura més amplia y con Canal Sur se completd el refuerzo regional. La
campafia en television respondié positivamente en poco tiempo. En su primera semana alcanzaron ya casi al 50%
del target comprador y al 30% del target consumidor. En la segunda semana de campafia se alcanzd un repunte en
el ndmero de menciones de la marca, lo que indicé que la campana estaba siendo relevante para el espectador y
estaba teniendo la repercusion esperada.

La campana digital ayudd a complementar el medio offline, permitiendo alcanzar a audiencias mds especificas segtin
sus intereses y comportamientos online, especialmente en las redes sociales de META. Mas de 22 millones de impre-
siones, 10,7 millones de views y 73.200 clics a la web de Mission lo confirmaron.

Todo un caso de éxito donde la notoriedad de la marca de tortillas mexicanas se ha duplicado y la penetracion declarada
0 proporcion de consumidores que compran el producto se ha multiplicado por 2,5.

HVESPAURBANTALENT
MEDIAPLUS EQUMEDIA PARA VESPA

El challenge “Live more con Vespa”. El scooter mds famoso del mundo desde 1946, descubre los mejores talentos musicales callejeros
anivel nacional. Sobre las dos ruedas de una Vespa, el reconocido mdsico, productor, DJ y cantante Carlos Jean recorre el pais para
descubrir y hacer de altavoz de las nuevas promesas de la musica urbana.

Estrategia: Generar que Vespa incitard, no sélo a participar, si no a descubrir y promocionar el arte urbano y la musica callejera a
través de un Talent Show emitido en Redes Sociales al estilo Vespa life style. Y generar ademds pruebas de producto a través de
la audiencia del programa.

Idea: “Bdsqueda de talentos urbanos” para encontrar a los mejores musicos que tocan en las calles de toda Espaia. A través de las
RRSS el piblico propone a sus musicos favoritos. El productor Carlos Jean, tras una seleccion online, se acerca montado en una
vespa a conocerlos y a hacer una Live sesién con ellos. Estas sesiones improvisadas seran alojadas en un site y en las RRSS de la
marca para que la audiencia pueda votar a su favorito.

Los 5 grupos seleccionados publicaran estas actuaciones en las RRSS de la marca y del propio Carlos Jean para consequir el mayor
niimero de votos a través de la web oficial del Talent Show.

Los 2 grupos o artistas ganadores podran producir un single con el afamado productor, que serd publicado en Spotify.

Ademas, durante las cinco semanas del Talent Show se sortearan fantds-
ticos regalos de Vespa entre aquellos que voten en www.VespaUrbanTa-
lent.es. Jean también invitard a probar la Vespa que mejor se adapte a su
estilo de vida y los interesados recibiran diferentes regalos de merchan-
dising.

Resultados: Alcance 6.082.269 de impactos totales, 3.197 sesiones tinicas
en el site, 868 nuevos followers en Instagram y 1.502 nuevos followers en
Meta, 2.132 votos alcanzados, 207 test Drive en los concesionarios Vespa.
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CUIDADO INTEGRAL DE LA SALUD Y EL BIENESTAR
ZIZER PARA WELNIA

La campana llevada a cabo para Welnia, plataforma para el cuidado integral de la salud y el bienestar de Cofares,
empez6 a ser gestionada por Zizer en mayo de este mismo afio 2023, cuando se gané la cuenta mediante concurso de
medios.

Welnia es una plataforma web dnica ya que en un mismo lugar combina diferentes servicios:

-Venta online de productos de parafarmacia que pueden ser enviados o recogidos en farmacia fisica.

- Servicios de salud y bienestar vinculados a la farmacia fisica y contenidos de valor elaborados por expertos farma-
céuticos.

- Club Welnia, un club de fidelizacién que conecta al usuario con la farmacia. Recibiendo descuentos y ofertas exclusivas,
acumulacion de puntos canjeables y diferentes ventajas que crean una vinculacién nunca vista entre cliente y farmacia.
El principal objetivo de esta campaiia es conseguir ventas de productos de parafarmacia en la web y la generacién de
leads en Club Welnia pero también se estd trabajando en partes superiores del funnel del conversion.

La camparia de medios estd principalmente centrada en soportes digitales, redes sociales, contenidos y SEQ aunque
existen ya planes futuros que pasan por ampliar el mix de medios.

Para llevar a cabo las campaiias se analiz de forma pormenorizada el comportamiento de los usuarios y se implemen-
taron diferentes acciones con el fin de consequir los objetivos fijados en un claro impulso de los valores de Zizer por ser un partner real de sus clientes. Todo ello apoyado también por el trabajo
en drea SEQ y la parte orgdnica de redes sociales, que también gestiona la agencia de medios.

Los resultados estan llegando tanto en términos de negocio como de medios:

« A nivel de KPIS de medios, se estan optimizando cada una de las lineas de campafia consiguiendo incrementar el ROAS més de un 38% vs Q1y reduciendo el CPA un 43% desde el inicio de
la gestion de Zizer.

« En lo relativo a las ventas de producto, se ha incrementado el ticket medio un 13% mientras se trabajan los registros al Club Welnia como una forma de diferenciacién y aporte de valor al
mercado frente al resto de competidores del sector.
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VICTORIA 285
LEO BURNETT PARA AXA

“Victoria 285" es el titulo de la pieza presentada por AXA, que se enmarca dentro de la cam-
pafia“Ser mujer no deberia ser un riesgo”. . .
El objetivo: concienciar a toda la poblacién del gran trabajo que todavia queda por delante Vl C t O r 1 E‘
para conseguir la igualdad de género en todos los dmbitos de nuestra sociedad.

A partir de unos impactantes datos, recogidos en el informe realizado por UNWOMEN (United
Nations Women), organizacion que lucha por los derechos de las mujeres y realiza predicciones
para alertar y monitorizar los avances y retrocesos en todo el mundo, surgid Victoria 285. Una
pieza en la que vemos a la protagonista, “Victoria’, repasando algunos de los avances més sig-
nificativos de los Gltimos aios en términos de igualdad, pero a medida que comienza a enu- 2 8. — @

merar cuanto se calcula que falta para alcanzar otros objetivos, necesarios para llegar la igualdad S

total, comienza a envejecer, demostrando en carne propia la brecha existente.

Era clave visualizar lo que nos queda por delante de manera realmente impactante. Que estuviera a la altura de la magnitud de los datos arrojados por Unwomen.

La pieza es la visualizacion de un dato, pero nos abre los ojos ante una realidad, dejandonos inconformes, mostrando que todavia lo podemos cambiar, pero haciéndonos conscientes de
lo que sucederd si no redoblamos atin més los esfuerzos.

Todo el equipo de AXA fue clave en la materializacion de esta idea, al igual que todos los partners estratégicamente elegidos para la produccién: Roma con Claudia Costafreda, y Metro-
politana, con una realizacién y postproduccion que fueron decisivos para generar el impacto deseado.

Otra decision estratégica fue apostar por una duracion extensa, que poco tiene que ver con la velocidad en la que consumimos audiovisual. En contra de toda estadistica y pautas prees-
tablecidas, la pieza logrd casi 2.000.000 de visualizaciones en tan solo 1 semana y media, con un alto porcentaje de views viniendo desde Whatsapp y inicamente en Instagram, lo que
nos demuestra ademds su viralizacion.

“Cuando surgid Victoria, para amplificar y dar visibilidad al posicionamiento de AXA, sabiamos que teniamos ante nosotros todo un reto y no podemos estar més orgullosos de lo que
hemos construido juntos AXA y Leo Burnett’, indica la agencia.

Ser mujer no deberia ser un riesgo.

“NOSOTROS™
DENTSU CREATIVE PARA CAIXABANK

Vivimos en una época en la que todas las marcas tienen un propdsito.

Pero la realidad es que, en muchas ocasiones, este propdsito se queda en una campana de publi-

cidad, algo que se dice pero que no compromete.

Un propdsito exige accion y en CaixaBank lo tienen claro, por eso llevan toda la vida poniendo el

foco en una forma de hacer banca que tiene un impacto transformador para la sociedad. .
“Por eso cuando lanzamos el nuevo posicionamiento “Td, yo. Nosotros’, no quisimos quedarnos a
medias. Era vital trabajar en la cercania, el atributo que mejor nos define con una accién que com-
plementara la campana tradicional de publicidad. Pero la cercania no se cuenta, se demuestra es-
tando al lado de la gente’, afirma la agencia.

Contaban con muchos ejemplos para ilustrarlo. Historias reales, nacidas de necesidades reales,
que tangibilizaban su compromiso por estar cerca de las personas y de la sociedad en su conjunto.
Pero necesitaban encontrar una formula que permitiese sintetizar todo lo anterior, y que engan-
chase a la gente, porque necesitaban mantenerles interesados durante el tiempo suficiente para
verlo.

Asi nacid el programa “Nosotros”. Un contenido concebido como un programa de television y que
ocupd durante semanas un espacio privilegiado dentro del prime time de Antena 3.

Con ayuda de un sociélogo, seleccionaron a 100 personas que demograficamente representaban
a la sociedad espaiola y sus problematicas. Y los entrevistaron para que contaran sus preocupa-
ciones y necesidades reales. Después convirtieron todo ello en un contenido.

Y funciond... Llegaron a 33 millones de personas con su mensaje, mejorando, ademds, todas las
métricas de engagement y viewability.
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BEACHES ACTIVATION - SUMMER 2023
STARCOM PARA CITROEN AMI

Starcom disefia para Stellatis el lanzamiento una campana publicitaria
para la versién buggy del nuevo Citroén AMI para mostrar los elemen-
tos diferenciadores del nuevo modelo de una forma diferente. EL BUGGY

Con el apoyo de la animacion 3D, crearon anuncios enfocados en brin- PARA ; {a i ELBUGGY

CORONAR ¥ 3 =5 = E%E%ym
DUNAS '

dar a los usuarios una experiencia mas inmersiva en el momento de
ver los diferentes mupis digitales. Con la ayuda de la tecnologia pro-
gramética del grupo Publicis y el power of one, se seleccionaron los
emplazamientos mds afines al target paraimpactar a los usuarios més
relevantes.

Para ello se contd con expertos de la industria como Maramura, lider
en tecnologias de realidad extendida 3D, The Trade Desk que fue el DSP
escogido para la seleccion y compra de pantallas para esta campafia,
y J(Decaux que proporciond el mejor inventario para la accion.

El lanzamiento del nuevo AMI Buggy merecia acciones innovadoras
que maximizasen la notoriedad de esta solucion de movilidad, y esta
campafia fue una de ellas, siendo pioneros en combinar el exterior pro-
gramatico con la creatividad en 3D. Este lanzamiento fue un éxito, ha-
ciendo que el stock disponible del modelo se agotase en pocas horas.
Con esta nueva campafia, “Publicis Groupe demuestra que puede ofrecer todos los procedimientos, herramientas y talento necesario para crear experiencias publicitarias tnicas y ha sido la
primera vez que se activa una campafia programatica en DOOH, con una creatividad 3D. El resultado ha sido fantdstico y se ha podido aunar la targetizacién y optimizacion que permite la
activacion programética, sin renunciar a la notoriedad e imagen de marca que ofrece utilizar una creatividad 3D", asegura la agencia.
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OBJETIVO CUMPLIDO: CAMBIAR LA MANERA EN LA QUE EL MUNDO VE DEPORTE
DENTSU X PARA DAZN

DAZN, la primera plataforma de contenidos 100% deportivos,
irrumpid en 2019 el mercado espafiol con la ambicién de “cam-
biar la manera en la que el mundo ve deporte”.

Los objetivos principales de la marca desde su lanzamiento
fueron: dara conocer el servicio (notoriedad), entrar en la lista :
de plataformas de contenidos de interés para los usuarios (con- R
sideracion) y convertir ese conocimiento e interés en suscrip-

tores y fans de la marca (ventas).

Todo ello basado en una estrategia omnicanal, trabajando en
todo el embudo de conversion, asi como combinando comu-
nicacion de marcay producto (deporte, competicién o hito es-
pecifico), seglin momento y fase de desarrollo de la marca, asi como apostando claramente por la diferenciacion.

En s6lo 4 afos, DAZN se ha convertido en el destino favorito de los aficionados al deporte en Espaia, sobrepasando a la plataforma his-
téricamente lider. ?‘z " Fmo bER
En 2022, DAZN lideré métricas de marca, superando al inmediato competidor en “top of mind” (+17 ptos.), notoriedad esponténea

(+8 ptos.), y consideracion (+5 ptos.).

Ademads, DAZN es lider en variables cualitativas; es“la marca preferida” para los aficionados al deporte, “la marca mds querida’,
a los usuarios”.

Y este éxito de marca esta directamente relacionado con el del negocio.

DAZN ha conseguido estar presente en 1 de cada 5 hogares, con un crecimiento en suscriptores de més del 480% (2022 vs. 2019) y siendo, ademas, en los primeros meses de 2023, la
(nica plataforma que crece en suscriptores.

7",

en la que més se confia”y “la que més acerca el deporte
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endesa

“TODO CUENTA” P
LEO BURNETT PARA ENDESA >

El concepto creativo“Todo cuenta’; nace para presentar todas las soluciones de eficiencia energética de Endesa y En-
desa x, y supone un hito porque se trata de la primera campafa de una compafiia energética producida de manera
sostenible.

Todo surge del hecho de que Endesa premiard a sus clientes por ser mas eficientes, regaldndoles cada kilovatio por
cada kilovatio que ahorren. Al enterarnos de esto, el ser eficientes realmente no solo nos cuesta menos, si no que
nos motiva a ver cada pequefia o gran cosa en la que podemos ser todavia mas eficientes, porque va a contar en
nuestra factura y para el mundo.

La sostenibilidad es un principio estratégico para Endesa, y no simplemente una herramienta de comunicacién, por (

=m | @NAdEsQ

tanto, estd presente desde la oferta de producto hasta cada una de las fases de campafia de comunicacion.

Todo fue disefiado con criterios de eficiencia y sostenibilidad, aplicando en primera persona el ahorro energético a la
hora de grabar el spot audiovisual, y adaptando todo el rodaje para reducir la huella de carbono. Ejemplo de ello fue |

el uso de eco-generadores alimentados por placas solares, garantizando energia renovable; la habilitacion de puntos s perm:rg:i:}i:z iy i
de separacion de residuos; el suministro de agua con briks reciclables de carton; el alquiler de vestuario y atrezo, fo-
mentando la economia circular; o la contratacion de profesionales locales y localizaciones cercanas para minimizar los
desplazamientos, ademas de utilizar furgoneta y coches eléctricos para reducir al minimo las emisiones de C02.
Gracias a estos esfuerzos, se pudieron reducir las emisiones de C02 un 26% durante el rodaje, demostrando con
“doings” que realmente Todo Cuenta.

“Buscabamos concienciar sobre laimportancia de mejorar la eficiencia energética en los hogares. Y para ello era fun-
damental premiar el “no consumo’”. Crees que de forma individual no estds aportando, pero si que lo estas haciendo.
Poner en valor ese pequefio gesto de cada uno convertia el proyecto en diferencial’, aporta la agencia.

Como consecuencia, la campaiia tuvo mucho éxito y muy buena acogida en términos de branding y KPIs de marca.

clalelclal PUBLICIDAD PUBLICIDAD

Por cada
kilovatio hora,

te descontamos
otro en tu factura.

“TODO CUENTA", UNA ESTRATEGIA EN MEDIOS PIONERA Y DIFERENCIAL
MINDSHARE SPAIN PARA ENDESA

Con el objetivo de divulgar al méximo el concepto de la campafia “Todo cuenta” de ENDESA, Atresmedia se convirtié en el mejor aliado de esta iniciativa desarrollada por la compania
energéticay creada por el drea de Innovation & Content de Mindshare. Un proyecto basado en la pedagogia y en la concienciacion de la poblacion sobre cémo contribuir al ahorro energético,
asi como las consecuencias positivas que esto conlleva.

Mindshare consiguid hacer del concepto creativo una campafia en medios diferencial, creando formatos que ahorran energia al espectador de forma activa en su emision, editando y opti-
mizando pardmetros de produccién como el color, el sonido o la resolucidn, con la finalidad de que las piezas consuman menos energia de los dispositivos en los que se visualizan.

El Grupo Atresmedia se volcd totalmente en la accién con la implementacion de la estrategia 360°, usando sus diferentes medios y soportes (televisién, radio y digital) como altavoces de
contenidos relevantes e interesantes que han incluido formatos especializados e innovadores.

En ese sentido ENDESA y Mindshare han sido pioneros con esta campaa en la emision de formatos en los que los espectadores pudieron apreciar el ahorro energético llevado a cabo en los
medios, apostando por la integracién de dicha comunicacién en los contenidos.

La campaiia en medios “Todo cuenta” de ENDESA y Mindshare Spain han sido reconocidas con 3 premios Luum Awards (2 Platas y 1 Oro): festival global que premia exclusivamente mensajes que
buscan despertar una conciencia social, civica 0 ambiental para hacer del mundo un lugar mejor. Mindshare ha sido reconocida a su vez como Media Agency of the Year 2023 en este certamen.
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COMO INCREMENTAR EL ROAS Y VENTAS EN

AMAZON CON EXITO HOY
SPARK FOUNDRY PARA JACK DANIELS SOLO PASA

Con la marca Jack Daniels se plantea una estrategia always on anual en Amazon con el objetivo de pro-
teger a la marca frente a la actividad de sus competidores en la plataforma y a la vez atraer a nuevos
usuarios a la categoria e incrementar las ventas.

Gracias al expertise del Grupo Publicis, Spark Foundry propuso una estrategia del DSP en Amazon durante
el periodo clave de ventas para la marca (Octubre — Diciembre 2023), que combinaba diferentes formatos
con el objetivo de trabajar todo el full funnel del usuario:

1.Video para incrementar el awareness. r

2. Banners para incrementar la consideracion. REG_ALOS U N ICOS
3. Formatos REC para incrementar las ventas. o QUE NO NECESITAN

Los resultados fueron los siguientes:

-44% ventas atribuidas a Ad

-70% de las ventas fueron compradores nuevos
-Crecimiento en ventas de un +37% YoY

POR ESOS

HOY

SOLO PASA

REGALOS UINICO

UNAVEZ ENVOLTORIO

L O O MO PPN £ P Afadi 3 13 cetts
WTBBAMTHL 5 " GOLE ok b

Jack Daniel's Tennassee Whiskey Old No.

APQOSTAR ES HUMANO: HUMAN THINKING + ARTIFICIAL INTELLIGENGE
PERFORMICS PARA LUCKIA

Laindustria del juego en Espaiia se enfrenta a desafios significativos debido a las restricciones regulatorias que afectan a la publicidad
en términos de canales y horarios. Ademds, Luckia se encuentra en un sector altamente competitivo con costes elevados. En particular,
las politicas de Google, que es el canal mds crucial para la generacion de negocio, imponen restricciones a la capacidad de segmentacion
de los anunciantes. Por lo tanto, la creatividad y la bisqueda de alternativas se vuelven fundamentales.

El objetivo principal de Luckia es la generacion de nuevo negocio a través de incentivar a los usuarios a realizar depdsitos por primera
vez (FTDs).

Para mejorar la adquisicion de nuevos clientes, se utilizd Value-Based Bidding, que emplea el machine learning para optimizar las
estrategias de puja en funcion del valor estimado de cada clic. Esto permitic diferenciar el valor de cada conversion para aportar més
informacion al IA de Google, lo que su a vez impactd positivamente en la captacion de nuevos usuarios, incrementd el revenue y
mejord |a rentabilidad.

Para garantizar la escalabilidad, se desarroll6 una metodologia basada en identificar el valor ideal por categoria de producto. Comen-
zamos implementando esta solucién en el producto de apuestas que Luckia ofrece en el mercado espafiol, escalando después a otras
dreas de negocio. Actualmente, y tras el éxito de esta estrategia, se estd expandiendo a los mercados de Portugal y Colombia.
Gracias a una estrategia digital avanzada desarrollada por Performics, la agencia ha acompaado a Luckia en su transformacion
digital, superando tanto los objetivos como los retos que se presentan. Las capacidades y soluciones tecnolégicas han permitido con-
sequir un crecimiento de negocio, a pesar de las restricciones regulatorias y politicas a las que se enfrenta la industria del juego en
Espafia.

La incorporacidn de las soluciones y tecnologias centradas en Value-Base Bidding a lo largo del proceso de transformacién digital de
Luckia permitié aumentar la adquisicion de nuevos clientes a través de una mejora en la tasa de conversion de usuarios registrados
a FTDs (First Time Deposit) en un 27%. El revenue generado por cada FTD se incrementd en un 13% gracias a la implementacion de
esta solucion, impulsando la eficiencia al reducir el coste por FTD en un 22%.
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PARFUMS CHRISTIAN DIOR EN DOGH
PUBLICIS MEDIA LUXE BY SPARK PARA PARFUMS
CHRISTIAN DIOR

El Dia de la Madre es un periodo clave en términos de ventas, saturado princi-
palmente por marcas de belleza, en concreto fragancias femeninas.

Parfums Christian Dior estaba considerando previamente DOOH en sus circuitos,
pero la agencia quiso ir mds alla, seleccionando con un andlisis exhaustivo las
ubicaciones mds interesantes para el core target. Apoyandose en la programatica
se obtendrian mayores frecuencias basandose en analisis avanzados que per-
mitieran optimizar contactos a la vez que se aumentaba el SOV.

Considerando preferencias habituales para presencia en localizaciones estraté-
gicas como Milla de Oro, la planificacion de DOOH maximizé el alcance del target
de mayor afinidad. PML Espafia analizd y localizé todas las pantallas DOOH dis- ,
ponibles, valorando el potencial individualmente en base a DATA mobile conpa- ] \ /
trones de movilidad geoespaciales. ' &
Gracias al andlisis de Location Intelligence, se eliminaron ubicaciones de menor G, FLORES. SIMPLEMENTE
calidad, potenciando frecuencias al incluir zonas y audiencias mas cualificadas. '. o I I( ) R
Las dreas clave se fijaron con un 100% SOV durante todo el periodo de campafia.
Se concentrd la inversion sin sacrificar el alcance, garantizando una mayor visi-
bilidad de la campafia y una alta afinidad.

Los resultados denotan su éxito: -+15% impactos sobre el core vs la planifica-
cion tradicional, +19% ventas vs afio anterior siendo lider en ventas para la
categoria.

UNA COLECCION DE JOYAS PARA HABLAR DEL MEJOR MOTOR HIBRIDO DE SU CATEGORIA
PUBLICIS ESPANA PARA RENAULT

En los dltimos afos, el sector de la automocién se ha centrado en hablar de disefio, sin embargo, en Renault, tras el
lanzamiento del nuevo Renault Austral E-Tech full hybrid, un modelo 100% de fabricacion espafiola que cuenta con el
mejor motor hibrido en su categoria, se tenia como objetivo volver a poner el motor en el centro de su comunicacion.
Para poner en valor el motor Austral, una joya de la tecnologia, y tras 9 meses de trabajo colaborativo, Renault, Publicis
Espaiay la disefiadora Laura Ponte crearon la Coleccion Austral, la primera coleccién de joyas inspiradas en las piezas
que componen el motor.

La Coleccion Austral tangibiliza el valor de este motor y refleja sus principales caracteristicas: hibrida, realizada en
oro y plata con bafio de rodio; sostenible, tanto en el proceso de fabricacion como en su packaging, y 100% made in
Spain.

Todo el proceso fue recogido en el documental “La Belleza del mecanismo” una pieza audiovisual de més de 7 minutos
de duracion que narra la inspiracion y desarrollo creativo que tuvo la disefiadora Laura Ponte junto con Renaulty Pu-
blicis para dar vida a esta coleccion de joyas.

Una cuidada seleccion de influencers recibid como campafia teaser piezas reales del motor y tras una cuenta atrds, se
lanzé la coleccion Austral en un evento de presentacion que estuvo cubierto por los principales medios. Los resultados
superaron los objetivos planificados, consiguiendo mds de medio millon de usuarios alcanzadas con influencer mar-
keting, 142 millones de impresiones, un earn media estimado de més de 850.000 euros y un 100% de sentimiento
positivo.

Finalmente, las joyas fueron subastadas y todos los beneficios destinados al Programa de Fundacidn Universidad
Carlos Il para impulsar el talento femenino con becas para estudiar grados STEM en la Universidad Carlos Il de
Madrid.
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LANZAMIENTO SAMSUNG GALAXY S23
STARCOM PARA SAMSUNG

En febrero de 2023 Samsung lanza su nuevo Samsung Galaxy S23, un smartphone considerado por muchos el
mejor dispositivo del mercado hasta la fecha.

El objetivo es un ambicioso volumen de ventas en el commerce de Samsung, atacado este desde todos los puntos
posibles de la comunicacion integrada, tanto paid como non paid.

Toda esta generacion de comunicacion extra buscaba llevar a los Samsung Lovers y los que todavia no eran, pero
lo seran, al commerce de Samsung para que adquieran el nuevo Samsung Galaxy 523.

Desde el equipo de trabajo se generd una forma innovadora de enfocar la mejor estrategia Contextual posible
estando sustentada en la IA, concretamente Chat GPT-3 y para ello, se entrend el algoritmo de Chat GPT con di-
ferentes preguntas sobre como los usuarios se comportaban previamente a la compra de un nuevo dispositivo,
con foco en busquedas o articulos leidos, para poder generar desde ese andlisis de datos estrategias contextuales
que se activarian en compra programatica.

Para que el test tuviera un valor real, se siguieron activando lineas contextuales en la forma habitual y ambas se
pusieron a competir.

Los resultados, un ROAS +210% vs Mid Funnel (todas las estrategias), y un +121% vs Contextual (No GPT).

El valor digital de esta forma de generar estrategias reside en el uso de la IA y su capacidad para poder analizar
una cantidad de datos que un humano o equipo humano no podria o tardaria un tiempo exagerado y extrapolar
a preguntas y resultados concretos, usables y activables en forma de campafias.

“La conclusion es que no debemos tener miedo a la llegada de la IA, sino que debemos adoptarla como un mag-
nifico companero de viaje, como otras entradas de tecnologias que lo que han hecho siempre ha sido ayudarnos
amejorar’, sefiala la agencia.

SAMSUNG

Galaxy S23 Series

SANTANDER SMUSIC
CARAT PARA SANTANDER

Santander apuesta por la musica y lanza Santander SMusic, una plataforma de musica tnica con preventas, conte-
nidos exclusivos y experiencias tinicas.

Santander SMusic forma parte de la oferta de valor no financiera del banco que alia con LiveNation, Los 40, Primavera
Soundy otros protagonistas de la industria de la musica y la cultura. La inmersién de Banco Santander en el territorio
musical es una oportunidad mds para cumplir con su misién de ayudar a las personas y a las empresas a progresar.
Este lanzamiento ha ido acompafado de una campafa integral con un tono optimista, mucha diversidad y color
que ha sido desarrollada por el equipo creativo interno de marketing de Santander Espafia (LaSanta), junto con la
agencia Efecto Colombo para la produccion del spot. La idea se basa en enlazar el concepto 'Salta con el Santander'
con la cancidn ochentera 'jSalta!’, del grupo Tequila, versionada por Pablo Lépez. Porque “Cuando algo te gusta
mucho, saltas”.

La campafia en medios disefiada y desarrollada por la agencia Carat parte de una estrategia de activacion centrada
en audiencias bajo un uso inteligente de los datos y la innovacién como eje fundamental:

1. Presencia pionera en medios audiovisuales con una cuidada seleccion de plataformas que amplien el alcance con
mensajes personalizados y una aparicién estelar en el programa musical lider.

2. Ejecucion en 00H combinando creatividad y formatos espectaculares en ubicaciones vinculadas con la musica
para impulsar la conexidn y el reconocimiento de la marca.

3. Despliegue digital con el que se ha logrado la vinculacién con los amantes de la msica, a través de presencia
contextual y partnerships relevantes como TikTok con acciones especiales.

“Porque con el salto que hemos dado con Santander SMusic vamos a llevar a la marca a lo mds alto del territorio
musical’, afirma la agencia de medios
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VIVA LA MASA. AHi ESTA EL SECRETO
ZENITH PARA TELEPIZZA

Telepizza, la marca pionera de pizza a domicilio con casi cuatro décadas de B

historia en nuestro pais, ha sorteado varias crisis: econémicas y de gestion, AN

un mercado altamente competitivo, la llegada de nuevas marcas de fuera, ’ \// B PIAS A
la pandemia de COVID-19, la guerra de Ucrania y un cambio drastico en el

campo de juego desde que empezase a operar en 1987. ‘ '
Tras abordar estos nuevos desafios y para homenajear a todos aquellos con- i f-“telepizza
sumidores que han acompanado a Telepizza en algin momento de su vida, ' :
la marca ha lanzado una poderosa plataforma de comunicacién llamada "Viva
la Masa. Ahi estd el secreto.’, una campafia cuyo objetivo es mejorar la per-
cepcion de calidad y valor de la marca, revitalizar su consideracion e intencion
de compra, captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales, aumentar su venta
y su cuota de mercado.

‘Viva la masa; ademés, vuelve al origen de Telepizza y al verdadero significado del claim histdrico: ‘El secreto esta en la masa’ Desde 1987, ha sido la gente quien ha compartido el “secreto” de
Telepizza de generacion en generacion. Gracias al boca a boca de los consumidores, Telepizza es hoy una marca conocida por todos.

La campafia ha generado un alcance e impacto impresionante, ha conseguido que Telepizza, en marzo, creciera ms que el mercado en pedidos y en venta después de mds de 2 afios sin
lograrlo. Gracias a la estrategia de medios, Telepizza ha alcanzado una audiencia acumulada de +46MM, +15MM de visualizaciones, +90k visitas en canales sociales propios y +20k nuevos
sequidores en redes sociales

El éxito de la campafia ha sido abrumador, mejorando todos los indicadores: aumentos del 22,6 pp en el indice de marca, 27,5 pp en laimpresién de marca, 16 pp en la reputacion, 15,3 pp en
la propuesta de valor, 24 pp en la calidad, 18,9 pp en la consideracién de compra y del 1,4 pp en la intencién de compra.

En general, la campafia "Viva la Masa. Ahi estd el secreto." de Telepizza se puede considerar un éxito rotundo, reposicionando la marca y mejorando su percepcion, reputacién, consideracion y
rendimiento de ventas.

AHIESTA L SECRETO
-

COMO OPTIMIZAR Y MEJORAR EL RENDIMIENTO
Y CALIDAD DEL INVENTARIO
THE&PARTNERSHIP PARA TOYOTA Se han ido optimizando los segmentos con un mejor rendimiento

Objetivo: Kaizen es un concepto y una forma innovadora de trabajar en el equipo Toyota, basada para mejorar cada KPI. Por otro lado, se hizo un trabajo manual
en el “mejora continua”. Es por eso por lo que la marca desafio a los equipos de The&Partnership (puesta a punto) para seleccionar aquellos sitios web donde generar
y Xaxis amejorar los resultados generales, desde el punto de vista de los KPl de marcay del KPl  mejores resultados.

de rendimiento. Resultados: De febrero a abril de 2023, han mejorado 3 de los prin-
Con el objetivo de mejorar los resultados de su actividad programatica se marc el desafio de cipales KPI que miden el rendimiento. Demostrando c6mo el au-
trabajar en un “ajuste fino” de la estrategia con la idea de darle continuacion a la mejora de los mento de la calidad del inventario esta impactando directamente en
principales KP!: coste por sesion, tasa de conversion y CPA trabajando ademds otros KPI, como Jas principales métricas:

|a tasa de rebote y el tiempo en el sitio web. Bajada de un 29% del coste por sesion.

Desarrollo: Después de mds de 1 afo de colaboracion con IAS, propusieron a la agencia probar Multiplicacién por 1,8 el coste de conversion.

su nueva herramienta llamada “Visibilidad Total”. Con esta herramienta podian tener métricas Bajada del CPA en un 22%.

detalladas sobre visibilidad, trdfico no valido, sequridad de la marca, etc. Ademds, permitia cons- 3 meses después del inicio de este proyecto se ha visto una mejora

truir la programatica completa de la campana. general dentro de los principales KPI de rendimiento.
Cuatro meses después comenzé una fase de trabajo para continuar mejorando, y tener acceso “Concluimos que esta nueva forma de optimizacion nos esta ayu-
ainformacion y estrategia personalizada para ofrecer resultados basados en los KPI's. dando a aumentar|a calidad del inventario y, al mismo tiempo, hemos

Fase 1: Fase de escucha.

Para monitorear activamente dénde se lleva a cabo la conversion y en qué contexto

se activan los segmentos.

Fase 2: Creacion personalizada de los segmentos.

Después de la fase de escucha, IAS crea segmentos personalizados basados en la tarifa de con-
version para implementar en tiempo real en la campana.

Fase 3: Mejorar los segmentos personalizados.

llegado bien a los resultados de desempefio’, afirma la agencia.
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OMNICANALIDAD Y POWEROFONE PARA ACELERAR EL NEGOCIO
PERFORMICS PARA UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE VALENCIA - VIU

La campana“Coraje” buscaba lanzar y comunicar la propuesta de valor de la Universidad Internacional de Valencia - VIU: el acom-
panamiento al estudiante con una metodologia 100% online y expertise académico. Esta campaia se enmarca en un entorno de
mercado cada vez mds competitivo donde la exposicion y diferenciacién son un must.

El objetivo de la campafia “Coraje” era generar notoriedad y diferenciacion para aumentar el recuerdo de marca y acelerar la con-
sideracion sobre |a oferta académica y modelo de estudio online de VIU, probando que, cuando el trabajo de upper y mid-funnel
estd bien hecho, repercute directamente en aceleracion de negocio.

La comunicacion de una nueva propuesta de valor requeria una campafia con la méxima cobertura y formatos que permitieran ma-
ximizar la notoriedad y el recuerdo entorno a la campania. Con esto claro, se buscd la manera de cumplir esos objetivos a través de
la combinacién de connected TV, publicidad en cines, YouTube y audio online como mix de una estrategia audiovisual potente.
Junto con a estrategia audiovisual se activaron display notorios en los top sites del pais, DOOH en zonas de influencia para el
target de la marca y se completd con una estrategia en redes sociales que generd consideracién y monopolizd la conversacion en-
torno a educacion con la colaboracion de creadores de contenido que supieron transmitir la propuesta de valor y acercaron la
marca al usuario.

El hilo conductor y conector de la campania fue la adaptacion del tema musical “Corashe” de Natty Peluso.

Se decidié completar la estrategia con lineas programaticas y en redes sociales con data de ERIS ID, permitiendo llegar a un usuario dificilmente alcanzable y nutriendo las campafias
con segmentos de data con mayor cualificacion. El trabajo hecho con el departamento de Data, unido al proyecto de creadores de contenido con el departamento de Content de Publicis
y un mix de ony off fueron la recepta perfecta.

La apuesta por una comunicacién de marca de manera continua en periodos de pre-demanda ha sido clave para el negocio.

Segun el estudio de marca hecho con Fluzo, el 62,5% de la muestra encuestada recuerda haber visto el anuncio en CTV, el 31% en RRSS y un 25% en YouTube. Asi mismo, el 70% de la
muestra opina que el mensaje y posicionamiento es innovador y el 66% opina que la campafia era diferente a otras de la competencia.

En términos de performance, la campaa esencialmente centrada en upper y mid funnel tuvo una incidencia clara en negocio.

'VESPA SOUNDS OF THE CITY’
PUBLICIS ESPANA Y ZENITH PARA VESPA

Vespa, la marca italiana de motocicletas de Piaggio Group, junto a la agencia creativa Pu-
blicis Espafia y a la agencia de medios Zenith desarrollaron, gracias a la inteligencia arti-
ficial, la campaia ‘Vespa Sounds of the City; una innovadora experiencia para poner banda
sonora a los barrios de seis ciudades espafiolas.

Un proyecto “The Power Of One”, el modelo de trabajo de Publicis Groupe que integra
todas sus capacidades para ofrecer la mejor propuesta de valor a sus partners, en el que
se combind IA, innovacion y creatividad para que, a medida que un usuario se desplazaba
enVespa por los diferentes barrios de una ciudad se generase, en tiempo real, una melodia
acorde con el lugar, el clima y el momento del dia, creando una experiencia auditiva tnica
para cada recorrido.

El objetivo de ‘Vespa Sounds of the City’ es inspirar a las personas a explorar sus lugares
de residencia o trabajo de una manera nueva y emocionante, a la vez que se pone en re-
lieve la versatilidad y el encanto de las motos Vespa, asi como su conexién con las ciudades
de todo el mundo.

Para generar mayor impacto, también se activé un plan de amplificacion en RRSS con di-
ferentes pildoras de 15 segundos para convocar a los usuarios a vivir 'Vespa Sounds of the
City' en cada una de las ciudades del tour.

Una propuesta “The Power of One” de Zenith y Publicis Espafia para Piaggio Group donde
latecnologia y el trabajo en equipo se unen a la creatividad y a los reconocimientos (Bronce
Brand Experience en los Best!NAuto'23).

Ver caso: https://youtu.be/B1FTVOKOf2k
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EL GRAN PREMIO A LA CONSTRUCCION DE LA MARCA CUPRA
CUPRA, POR &ROSAS Y PHD MEDIA

En 1996, SEAT cred la denominacién CUPRA (acrénimo de CUP-Racing, filial y equipo motorsport
de SEAT), como la gama deportiva y de mayor cilindrada de la compafiia.

Dos décadas después, con un sector del automdvil sometido a profundos cambios que abarcan
desde la electrificacion a nuevas formas de transporte, SEAT y el Grupo Volkswagen decidieron con-
vertir a Cupra en una nueva marca premium independiente, con la ambicién de conquistar nuevos
segmentos de clientes y ganar en rentabilidad.

Para ello, se debia construir una nueva marca con una personalidad tnica y una voz propia. El primer
objetivo era separarla de SEAT, diferenciarla y dotarla de una nueva imagen. En segundo lugar, era
necesario reposicionarla, alejandola de laimagen ligada al Racing y a la competicion, para convertirla
en una marca mas sofisticada, capaz de alcanzar un segmento més elevado y premium.

La decision mas arriesgada fue la de apostar por un target de comunicacién bien definido: los pe-
trol-heads. Aquellos conductores que, no solo aman los coches, sino que hacen de conducir el motor
de su vida. Para Ilegar a ese target se optd por una accién alejada de los cddigos habituales de la
categoria y crear una megabrand que se comunicd por encima del producto y que apelaba directa-
mente a la emocion, evitando comunicar atributos funcionales o prestaciones de los vehiculos.

Se puso en marcha un plan de campafias que respondian a las diferentes necesidades de comunicacién de la marca, como los lanzamientos de vehiculos, nuevas motorizaciones, patrocinios o co-
lahoraciones con embajadores, todo ello bajo el objetivo principal de construir marca y elaborar una plataforma clara y unificada con la misma visién, tono, voz y aspiracion.

Cupra ha logrado hacerse un sélido espacio dentro del concurrido territorio automotriz para asentarse como una marca transgresora y desafiante dentro de la categoria. Ademds, en 2021, Cupra
triplicd sus ventas respecto a 2020 y, en 2023, se estima duplique las unidades vendidas de 2022. De esta forma, en tan solo cinco afios, Cupra supone el 40% de facturacion del grupo Seat.
Todo esto ha hecho que Cupra sea ya la marca automotriz que més rdpido esta creciendo en Europa, lo que ha hecho que explore nuevos mercados, como el latinoamericano, el australiano y estd
estudiando la posibilidad de operar en Estados Unidos y Canadd.

Para su estrategia publicitaria, Cupra ha contado con la colaboracién de &Rosas y PHD Media.

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA
PIPAS G SABOR KFC, DE GREFUSA, KFC, PS21,
EXIT UPY MEME

En lavida, hay cosas que estan destinadas a encontrarse: las aceitunas y las anchoas,
Lennon y McCartney, el caramelo y el palo o Grefusa y KFC.

El resultado de la colaboracion entre la marca de pipas y los restaurantes de pollo
fue unas pipas sabor a pollo frito, dos sabores que, aunque a priori pueda parecer
que no tienen nada que ver, combinaban a la perfeccion.

Sin embargo, para presentarse en sociedad, un producto tan irreverente y capaz de
recoger la esencia de esas dos marcas necesitaba de una campana innovadora e im-
pactante a la altura de las circunstancias. El principal reto era generar ruido y traccion
comercial entre los consumidores mas jovenes, en un periodo de tiempo limitado y
con un presupuesto de medios muy reducido.

Por ello, se decidid utilizar Twitch, uno de los canales con mayor crecimiento entre las nuevas generaciones aunque, ante la imposibilidad de contratar a los streamers famosos, se crearon
los Hamstreamers, la version hamster de algunos de los streamers mds famosos como Ibai, el Rubius o TheGrefg, de los que se recred hasta su escenario con todo detalle, aunque con
temética hamster.

Los roedores no solo cumplieron con su misién, sino que superaron todas las expectativas. Twitch se volvié completamente loco y el video en directo de los hamsters comiendo pipas
acumuld més de doscientos ochenta y cinco mil minutos visualizados. Con menos de una hora de emisidn, se consiguieron mas de once millones de impresiones y se superé el millén de
interacciones.

Ademés se consiguid que algunos de los mayores streamers de Twitch interrumpieran sus propias emisiones para compartir y comentar la de los hamsters, amplificando el contenido de
Grefusa y KFC. No obstante, més allé de ese éxito de publico, el verdadero logro llegd la semana posterior a la accion, cuando las pipas con sabor a pollo frito se convirtieron en la referencia
mas vendida en su formato, superando incluso a las icdnicas pipas Tijuana. En total, y en menos de seis meses, se vendieron dos millones de paquetes de pipas, superando el objetivo en
un 81%.
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MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA /

PRODUCTO/SERVICIO
PLATOS ATIPICOS VIPS, DE ALSEA, MONO MADRID Y ARENA MEDIA

Vips, la cadena que introdujo las tendencias gastrondmicas de la comida americana en la cultura espafiola,
competia ahora con productos de comida rapida mucho mas baratos para el consumidor. Mientras que
|a categoria de casual dining suponia nicamente un 7% del total de clientes del sector de restauracion,
los de fast food eran lideres con un 69%. Por tanto, Vips necesitaba evolucionar de una cafeteria donde
acudir a consumir sus productos clésicos a un lugar donde poder descubrir nuevas propuestas gastrond-
micas.

El reto consistia en convertir el lanzamiento de los nuevos platos principales en un éxito comercial, ofrecer
mayor variedad en la carta del restaurante y hacer que la experiencia fuese mas aspiracional para el con-
sumidor.

Para ello habia que hablar menos de producto y mds de personas, demostrar lo que hace de Vips es algo
tnico y diferente, del mismo modo que lo son las personas con las que se buscaba crear un vinculo emo-
cional a largo plazo. Por eso, la idea creativa se centré en poner al frente el paralelismo entre una de las
rarezas de Vips, como sorprender lanzando este tipo de platos, y las “rarezas” que todo el mundo tiene a
la hora de ir a un restaurante. Por eso, el cierre de la campafia se convirtié en “Lo de Vips no es normal,
pero es que vosotros tampoco”.

La camparia de lanzamiento de Platos atipicos superd las expectativas con respecto a los productos cldsicos
de la marca, demostrando a corto plazo que la marca esté viviendo un cambio de tendencia. De hecho,
se puede afirmar que esta campafia ha supuesto el mayor crecimiento de incidencia sobre clientes, siendo
relevante para el target de mas de 35 afios y consiguiendo un crecimiento del 31% en consideracion.

VIPPS

Come
ALBONDIGAS
fuera de casa
. de tus padres

NU3IVAS

Curry-albéndigas Ibéricas.

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE
PODER ELEGIR ES PODER AHORRAR, DE CARREFOUR,
PUBLICIS Y ARENA MEDIA

A principios del 2022, a los tltimos coletazos de la COVID-19 se sumd la guerra de Ucrania y
un aumento alarmante de la inflacion. Segtin Kantar, a consecuencia de ese aumento de los
precios, mas del 30% de los consumidores indicaba que iba a reducir su nivel de consumo.
En el sector de la distribucién alimentaria habia varias marcas que se empezaron a beneficiar
de esta situacion. En primer lugar, Mercadona, seguida de Lidl, que aumentd en casi un 50%
suinversion en publicidad. Carrefour debia actuar frente a esta situacion, pero contaba con
varias barreras muy importantes. La primera de ellas, que no era percibida como una opcién
barata. A cambio, tenia formulas de ahorro muy diferenciales como la promocién 3X2, los
beneficios vinculados a El Club Carrefour y la opcién de comprar marcas relevantes y no solo
marca blanca.

“Poder elegir es poder ahorrar”fue la plataforma de comunicacion de Carrefour que pivotaba
en dos verdades: “en Carrefour tienes el poder de poder elegir surtido, marca, oferta, promo,
producto local..."y"a todo el mundo le gusta ahorrar. Y en Carrefour eso es una opcién, por-
que tenemos un montdn de férmulas de ahorro no impuestas”.

,Poder
ELEGIR

Carrefour

Carrefour quiso celebrar la alegria de ahorrar, para lo que lanzé una campafia optimista, positiva y que contagiase a la gente. Para ello se recurrid al tema Daddy Cool de Boney M al que

se le cambid la letra para que dijera “Quieres ahorrar a full. ... vente pa’ Carrefour”.

El pegadizo jingle trascendié a la sociedad, llegd a cantarse mientras los clientes hacian la compra, los nifios la cantaban en patios de colegio, los empleados de la marca la tarareaban
limpiando y ordenando la mercancia, se hizo mencion a ella en reconocidas tertulias de la television y hasta aparecid en el especial Cachitos de Nochevieja, cuya audiencia fue de

1.242.000 espectadores.
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MEJOR ACCION TACTICA
EDUARDO NAVIDAD, DE KFC, PS21, PROXIMIA Y MEME

Hace casi tres afios, un inocente tuit en el perfil de Twitter de KFC Espafa generd una
de las historias mds sorprendentes, bizarras y divertidas que ha vivido la marca. Se tra-
taba de laimagen de una pieza de pollo con el nombre de Eduardo, que los sequidores
de la marca auparon a un estadio de divinidad dificil de comprender, pero increible-
mente beneficioso para KFC.

En 2021, KFC decidid celebrar el amor de la comunidad por Eduardo convirtiendo a
“Eduardo el meme” en “Eduardo el producto’, vendiendo piezas de pollo “exclusivas’,
que no eran mds que el pollo de siempre, pero en una bolsa de papel con el nombre de
Eduardo y un anuncio que recreaba los de Galeria del Coleccionista.

Un afio después y tras mucho tiempo sin tener noticias de Eduardo, sus fans reclamaban
su regreso. Por eso, al acercarse la época navidefia, momento en el que KFC tradicio-
nalmente no tiene demasiada presencia, la compaiiia decidié que Eduardo regresase
en forma de adorno navidefio. Para conseguirlo habia que hacer un pedido a través de
la app de KFCy pagar un euro y medio extra por “Eduardo, el adorno”.

La campafia tuvo el aspecto visual de los anuncios de juguetes Bizak, que apelaba a la nostalgia de toda una generacion y exploraba todas las absurdas aventuras que los afortunados
duefios del muslito Eduardo podrian vivir con él como, por ejemplo, cuidarle, hacerle volar, cambiarle el nombre o llevarlo de viaje.

Una vez més los resultados no decepcionaron. Eduardo generd un pico de pedidos histérico a través de KFC online en una época del afio en la que antes nadie pensaba en la marca.
Ademés, se generd una conversacion sin precedentes, con mas de cien millones de impresiones y cinco millones y medio de interacciones.

La locura por consequir a Eduardo fue tal que, cuando se agotd, incluso surgié un mercado de reventa de Eduardos a través de Wallapop.

E NO INCLUIDOS. NO ES UN JUGUETE

MEJOR ACCION TACTICA
OUTFLUENCER PLAYSTATION, DE SONY COMPUTER ENTERTAINMENT Y
MANIFIESTO

El ocio digital, y especialmente a partir del confinamiento provocado por el COVID-19, vive un auge de popularidad.

El videojuego, con una facturacion de 1.795 millones de euros en 2021, se sitiia como la industria audiovisual més AO> ’ m
fuerte en Espafia, por delante del cine y la musica juntas y solo por detrds de la television. w.\e, " - DUALSENSE

Sin embargo, el sector de los videojuegos es altamente competitivo por, entre otras cosas, la variedad de pla- " FF 49'99€
taformas de juego —que van més alld de una consola—, y por momentos de consumo como el Black Friday, SO TR e ModoRegalors.com PO . Vi |

posiblemente el mds importante del afio para PlayStation por ser la antesala de la Navidad. En ese dificil con-
texto, al que se sumaba la falta de materias para fabricar la PS5, PlayStation tenia que luchar por hacerse un
hueco en el momento mds competitivo del afio. Habida cuenta de que muchas de las compras del Black Friday son compras que se convertirdn en regalos de Navidad, se decidié enfocar la
estrategia de comunicacién no en la PS5, sino en accesorios, periféricos, juegos y servicios digitales que, a diferencia de la consola, no tenian problemas de stock.

Sin embargo, el 44% de las compras relacionadas con videojuegos son regalos realizados por personas que no son jugadoras. Por tanto, el reto al que se enfrentd PlayStation fue conectar con
ese target que no es el usuario habitual del producto y que no entiende nada de videoconsolas. Personas a las que la abundancia de oferta del Black Friday les complica atin mas las decisiones.
Habia que conseguir visibilidad entre el target de regaladores, generar un sentimiento positivo y un alto engagement para la marca tanto en regaladores como en gamers habituales. Con ello
se buscaba aumentar las ventas respecto al periodo de Black Friday del afio anterior en productos clave como juegos (online y fisicos), periféricos (mandos, auriculares, etcétera) y suscripciones
a PS Plus. PlayStation decidié dar buenas razones a los regaladores para decidirse por los productos de PlayStation y convencerles de que no iban a equivocarse con su regalo. Asi se cre6 Modo
Regalo (www.modoregalops.com), una plataforma donde encontrar todos los regalos de PlayStation que se pueden hacer cuando se busca el regalo perfecto en cualquier momento del afo,
pero especialmente relevante y (til en el Black Friday y las fechas pre-navidenas.

Ademés, se identificd un nuevo target de compra, el regalador, que no es gamer y al que practicamente hay que hablar desde cero, recurriendo no a influencers sino a nuevos referentes

culturales relevantes y reconocidos como son Juan y Medio, Maria del Monte y Karina.

La camparia de Black Friday 2022 alcanzd de pleno al target “regaladores” gracias a la repercusion en medios ganados. De esta forma, se consiguieron 83 menciones de 52 medios, un 40% de
los cuales eran mainstream4. Ademas, se vendi6 un 45% mds comparado con el afio anterior y el uplift de ventas con respecto a las tres semanas anteriores a Black Friday fue de un 263%. De
hecho, fue tal el éxito de la campaia de Black Friday, que invitd a darle continuidad en Navidad y potencialmente en el futuro.
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MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000¢

(CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)
COMERCIO LOCAL “PRINCIPIOS PARA RECUPERAR LOS PRINCIPIOS™, DE CONFECOMERG Y ROSEBUD

Confecomerc, la asociacién del pequefio comercio
de la Comunidad Valenciana, decidid armar una
campafia para sensibilizar a los jovenes sobre va-
lores como la sostenibilidad, la economia local y
la necesidad de comprar en comercio local.
Debido al reducido presupuesto, se trabajé espe-
cialmente en el concepto de la“Principios para re-
cuperar los principios’, que se desarrolld en un
video en el que se explicaban conceptos como
Cercania, Frescura, Sostenible y Humano.
Aunque la inversion de la campafia apenas daba
para algunas inserciones en Google Adwords y el
lanzamiento de una nota de prensa, la accion con-
siguid traspasar las fronteras de la Comunidad Va-
lenciana y llegar a la opinidn publica de todo el
pais, apareciendo en setenta y cinco medios de
comunicacién con un ROl de un millén y medio
de euros.

Confecomerc aumentd en un 20% los comercios asociados, los pdsters y las trescientas mil bolsas promocionales se agotaron, la camparia impact a doce millones de personas con el 99,9%
de interacciones positivas y el incremento en ventas superd el 5% con respecto al afio anterior.

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA
TIKTOK, DE KFC, PS21Y MEME

TikTok es una red social con un impacto sin precedentes a
nivel cultural que ha sido capaz de romper la tirania de los
filtros que popularizaron otras redes sociales. TikTok tiene
sus propias reglas, cddigos y dindmicas y sus trends son ca-
paces de dar forma a movimientos que dan la vuelta al
mundo.

Desde 2021, KFC se convirtid en la marca lider en redes so-
ciales en Espafia, superando a gran distancia al resto de
marcas, no solo de su categoria, sino de todo el mercado a
nivel de engagement e interacciones. Sin embargo, habia
un pequefio feudo que se le resistia: TikTok.

La marca necesitaba entender y aprender a hablar el len-
guaje de la plataforma, por lo que debia comportarse como
los mismos creadores de contenido que mueven masas en
esta red social, construyendo no desde las campanias, sino
desde las conversaciones. En definitiva, tratar TikTok mas
como un espacio “social” que como un “media”.

Para ello, KFC comenzé a crear formatos Unicos pensados por y para TikTok, adaptando la forma de crear contenidos de la marca y aprendiendo sobre los gustos de la gente que se iba
uniendo a la comunidad, hasta desarrollar un lenguaje propio que permitiera sorprender constantemente a la audiencia sin renunciar a la personalidad de KFC.

KFC se convirtid en trend, situdndose como la marca lider en interacciones en Espafia con un 54% de share. Ademés fue la marca de QSR que més buisquedas generd en la plataforma y
consiguid, por dltimo, que una comunidad de 119.000 sequidores se multiplicase hasta alcanzar mds de 4,5 millones.
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL
HEINZ PASTA SAUCE, DE KRAFT HEINZ, WUNDERMAN THOMP-
SON, WONDERLAND COMMUNICATIONS Y CARAT

“Ridiculously Late, Ridiculously Good” fue la campafia con la que, en 2022, Heinz lanzd su primera
salsa para pasta en el Reino Unido. Gracias a ella, no solo logré cumplir todos sus objetivos comer-
ciales, sino que generd crecimiento en una categoria dominada por la marca blanca.

Un afio después, el objetivo principal de Heinz para 2023 era acelerar el crecimiento de su gama de
productos. Después de ver el éxito viral en redes sociales de un post de Gigi Hadid en el que cocinaba
“penne alla vodka”, la marca decidié colaborar con Absolut para lanzar una salsa de dicha bebida
alcohdlica.

La estrategia de lanzamiento fue muy diferencial para la categoria, porque se adoptaron particula-
ridades de la industria de la moda, como la escasez y el deseo. De esta forma, se enviaron productos
exclusivamente a medios e influencers seleccionados, generando buzz y ofreciendo la opcion de
pre-compra en linea. Ademds, durante un tiempo muy limitado, la nueva salsa se lanzd en tiendas
premium seleccionadas.

Los resultados de la campana fueron sorprendentes. Generd un efecto halo que impulsé las ventas
de toda la gama de salsas para pasta de Heinz en un 52% y alcanzé una amplia cobertura mediatica,
con més de 0,5 billones de impresiones ganadas y més de setecientos articulos que cubrieron el lan-
zamiento a nivel global.

El hashtag #absolutelyheinz en TikTok alcanzé mds de seis millones y medio de vistas en solo dos
semanas. El nuevo producto se convirtid en el més vendido de Heinz, superando incluso al kétchup.
Durante el periodo de lanzamiento, “Heinz x Absolut” se convirtié en la marca lider de salsa para
pasta en los comercios, con un 24% de participacion en el mercado.

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT
MUCHOVYO, DE ZINKIA ENTERTAINMENT, JORGE MARTINEZ,
ARENA MEDIA, COLLAGE, F33 Y HYPE

Millones de nifios y nifias en el mundo siguen desprotegidos y explotados, sufriendo las con-
secuencias de una sociedad que no entiende el valor de la infancia y la necesidad de prote-
gerla. #TheChildrensRevolution es una revolucién liderada por casi dos mil millones de nifios
y nifias, porque ya es hora de que los mayores dejen de actuar como sus portavoces y sean
ellos quienes se expresen con su propia voz.

Ese es el origen de Muchoyd, un nuevo personaje de animacion coproducido por Zinkia y las
seis principales organizaciones mundiales de proteccion de la infancia. Muchoyd se parece a
Pocoyd, pero no es Pocoyd y, ademds, hace algo que él nunca ha hecho: hablar alto y claro
para dar voz a la infancia. Mientras que Pocoy6 se expresa a través del didlogo que mantiene
con un adulto al que necesita para“ser’, Muchoyd se expresa por si mismo. De hecho, el didlogo
hacia los mayores es desafiante, reivindicativo y, en lugar de decir que el mundo infantil es feliz, Muchoyd denuncia que no lo es.

Muchoyé comenzd con un episodio piloto de casi tres minutos de duracion estrenado en el Cine Proyecciones de Madrid y distribuido en los canales digitales de Pocoyé. La pieza
incluia una musica compuesta por una adolescente llamada Nuria NG y SFDK, que mds que una cancién, era un himno que utilizaba el hip-hop como medio de expresion sonora.
En poco més de medio afo, Muchoyd ha conseguido dar voz a la infancia con sus diez millones de reproducciones del episodio piloto y més de doscientas mil reproducciones de la
cancion. Ademés, ha generado una conversacion publica en redes sociales a la que se han sumado un centenar de medios de comunicacion que se hicieron eco de su lanzamiento.
Por otra parte, la campafa ha movilizado, ademds de a los nifios y nifias, a los adolescentes que en su dia fueronaudiencias de Pocoyd y a los que, por edad, hoy ya no les interesa
el personaje, como prueba el hecho de que, casi el 80% de las visualizaciones del episodio pilotd, han sido en TikTok.

Por dltimo, Muchoy6 ha captado la atencién del puiblico més activista—los sequidores y/o socios de las seis ONG participantes— y ha involucrado instituciones como el Ministerio
de Derechos Sociales y Agenda 2030 y el Consejo de Participacion de la Infancia y la Adolescencia.
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MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA
J&B RARE “HAY GANAS DE CELEBRARNOS”, DE DIAGEO, EL RUSO DE ROCKY, LASTLAP, PHD MEDIA, NEWLINK'Y MARCO

En 2022 la compaiiia hizo un ejercicio de reposicionamiento decidiendo construir su
marca desde la celebracion inclusiva, aunque no para todo el mundo las celebraciones
son lugares y momentos en los que se encuentran cémodos. Eso sucede, por ejemplo,
porque no se sienten sequros saliendo del armario o dandole un beso a su pareja en pu-
blico. El gran desafio de J&B, por tanto, pasaba por comunicar su compromiso con la ce-
lebracién inclusiva, hacerlo de manera relevante y, a su vez, legitimar a J&B para hablar
sobre ello. Ademés, buscaba cambiar la percepcion de marca de J&B, aumentar el mea-
ningful y engagement de la marca, conectar con consumidores mds jévenes, generar
notoriedad respecto al nuevo propésito de J&B y aumentar el interés y predisposicion
de compra.

Para ello, se decidid iniciar la accion aprovechando la celebracion del orgullo 2022. Tra-
dicionalmente, el Orgullo solo se ha celebrado en grandes ciudades como Madrid o Bar-
celona. Segun la Agencia de Derechos Fundamentales de la UE, solo el 13% de la
poblacién LGTBIQ+ vive en zonas rurales, porque muchos de ellos se ven obligados a
dejar sus lugares de origen para poder vivir su identidad con libertad, un fendmeno que
ha sido denominado como “Sexilio”. Por esa razén, J&B consider que era necesario que
el orgullo viajase por los pueblos de Espaiia.

En las Navidades de ese afio, J&B continud lanzando su mensaje para concienciar sobre la realidad LGTBIQ+. J&B cred “She’, una campafia que contaba la historia de un abuelo y de cémo
se prepara para dar la bienvenida a su nieta en sus primeras Navidades como mujer trans. El propésito de J&B trascendid y conectd con la sociedad. Las bisquedas de “Sexilio” en Google
aumentaron un 1224%y se llegé a mencionar en el Congreso de los Diputados el 6 de Octubre. Tras la emision de “She’, politicos de diferentes ideologias participaron en la conversacion.
Ademés, la ONU contactd con la marca para felicitarla por su trabajo y pedir autorizacion para compartir la campana desde su Newsletter de UN Women Generation Equality.

La imprenta de los _ 1 OM</ N

observadores, detallistas
»>>>> IMPRESORES

y maniaticos.

omanimpresores.com

gital simulando el espaci

Letterpress, cosido singer, estampacion, golpe en seco, troquelado laser, decorado de cantos, contracolado,
invitaciones de boda y eventos, tarjetas especiales, catdlogos, packaging, papeles creativos...ily mucho mas!.
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CADENA DE VALOR: LA ECONOMIA QUE SE ENTIENDE EN LA RADIO DE A PUNT
AGUA Y SAL COMUNICACION PARA A PUNT

“Cadena de Valor es uno de los grandes motivos de orgullo en la familia de Agua y Sal Comunicacién. Con dos tempo-
radas completadas y una tercera en la que estamos poniendo toda la carne en el asador, han convertido este espacio
radiofénico de la cadena publica valenciana, A Punt, en una travesia apasionante para tres de los nuestros: Pere Ferrer,
Cora Raga y Desirée Tornero. Asi es, una fantdstica tripulacion con la que embarcarse hacia la actualidad empresarial
y el andlisis de tendencias en economia, tecnologia, turismo y sociedad. Este programa diario ha sido un viaje en el
que todos hemos crecido y generado un contenido diddctico y valioso’, sefiala la agencia.

Desde el reto asumido por Pere, copresentador y capitdn de esta aventura radiofénica, hasta el papel esencial de Desirée
en refuerzo de produccion, ‘Cadena de Valor’ estd resultando una experiencia gratificante. Destacando en este tiempo
el talento de los invitados: colaboradores, empresas, emprendedores, instituciones y asociaciones, cada uno aportando
su visién dnica en temas como eficiencia, innovacion, calidad, internacionalizacion, igualdad y formacion, entre otros.
Cora Raga, al mando del timén de las redes sociales y las encuestas ciudadanas, ejemplifica esa sensacion de descu-
brimiento y asombro tras cada programa de Cadena de Valor: “una pasion se puede descubrir’, y mds si los temas y los
invitados son del nivel de estas temporadas. Paleontologia, animacion y videojuegos, salud, igualdad en las empresas,
pymes, blockchain, publicidad... y otros tantos temas de gran interés que, no por no caber en este breve espacio, son
menos influyentes en nuestro presente.

“Con mds de 200 programas a nuestras espaldas, podemos llamar a este proyecto ‘familia’ Y esta familia, que se ha
convertido en una parte esencial de nuestro ser, nos estd acompafiando en esta, esperamos, larga travesia generando
contenido de valor en la Comunitat Valenciana para A Punt Media, en colaboracién con la productora llusién Media
TV. No obstante, nuestros catalejos ven mas alla, donde las olas siguen rugiendo con fuerza, al igual que rugen nuestras
ganas de seguir comunicando como agencia.

Esperamos sequir surcando las olas de este océano mucho mds tiempo, pues donde mejor hacemos nuestro trabajo es
rodeados de Agua y Sal’, concluye la agencia.

+DIVERSOS +INCLUSIVOS -CAPACES,
ROMAN Y LA CASA DE CARLOTA PARA ACCIONA

Acciona (ACCIONA) implementa desde 2020 su Plan de Desarrollo Sostenible que busca, entre otros objetivos,
incorporar a la compaiia a personas con discapacidad en dreas en las que se identifican posiciones inclusivas.
De hecho, cerca del 4% de su plantilla en Espania tiene algun tipo de discapacidad motriz.

Enmarcado en este plan, Acciona quiso lanzar una campafia que explicara internamente por qué se estaba
integrando a empleados con discapacidad y que abordara cémo actuar con personas de este colectivo.
Con esta idea tan clara fue cuando la divisién de Comunicacion Interna de Roman y La Casa de Carlota en-
traron en juego para idear “+Diversos +Inclusivo +Capaces’, una campaia que obtuvo el Premio Dircom
Raman del Corral 2023 en la categoria de Comunicacion Interna “Cuidado de los empleados”y que logré
incrementar la percepcion cualitativa sobre sus empleados de la inclusion y la diversidad del 59% en 2021
al 74% en 2022.

Para lograr estos resultados, se trabajé una experiencia trascendental e inolvidable para todos: trabajadores
de Acciona —con y sin discapacidad— fueron invitados a participar en un taller creativo con el equipo de
La Casa de Carlota, el primer estudio de disefio que incorpora a creativos con discapacidad intelectual en
su equipo.

A través de esta accidn, basada en una situacion de interaccién, de empatia y, sobre todo, de igualdad, se
aposto por discapacitar a los trabajadores que no contaban con ningun tipo de discapacidad para, todos juntos, crear una gran obra de arte sin importar las caracteristicas de cada uno.
El evento se grabd creando posteriormente diferentes pildoras y material audiovisual traducido a diferentes idiomas para las plataformas de comunicacién de la compaiia.

El resultado final fue presentado a sus empleados a través de un Punto de Encuentro —canal de retransmision en directo de Acciona -que fue presentado por José Maria Batalla,
fundador de La Casa de Carlota y Chief Creative & Purpose de Roman, y Pilar Ramon, directora de Comunicacion Interna de Acciona, con la participacién de Alvaro Galan, exatleta
paralimpico. El evento fue visto en 17 paises distintos, y las comunicaciones via emailing sobre la campafa consiguieron cerca de 63.000 aperturas.
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#UNPASOATIEMPO PARA CONCIENCIAR SOBRE LAS ENFERMEDADES RARAS
EDELMAN PARA ALEXION

Edelman y Alexion, el grupo de enfermedades raras de AstraZeneca, ha desempefiado un papel fundamental en la exitosa
campafia #UnPasoaTiempo, lanzada en el Dia Mundial de las Enfermedades Raras. Esta iniciativa, que contd con el apoyo de la
Federacion Espafiola de Enfermedades Raras (FEDER), tenia como objetivo principal concienciar sobre la importancia del diag-
ndstico temprano de estas enfermedades. Y se logré.

La pieza central de la campana fue un emotivo video de 94 sequndos que ilustra de manera tinica cémo la vida de un paciente
con enfermedades raras puede detenerse hasta obtener un diagnéstico. A través de las visualizaciones de este video se iban
sumando segundos a un marcador virtual alojado en la web www.3millonesyanoesraro.com/un-paso-a-tiempo hasta alcanzar
el reto de sumar un total de 2.102.400 minutos, que corresponden a los cuatro afos que tarda un paciente de media en ser
diagnosticado. La estrategia de contenido y narrativa cuidadosamente elaborada se convirtid en la clave para generar empatia
en la sociedad y captar la atencion de los medios y las redes sociales.

#UnPasoaTiempo destacd la necesidad de contar historias impactantes y de calidad para movilizar a la sociedad. La campaiia
no solo se limitd al contenido audiovisual, sino que también se apoyd en una estrategia de comunicacion integrada que involucré

a influencers y personajes publicos. En cuanto a los resultados, se duplicaron las cifras del afio anterior alcanzando mds de
15,500 visitas a la web de la campafia en dos meses, 230.000 visualizaciones en YouTube y una iniciativa en redes sociales que
alcanz6 1.7 millones de impresiones. Este enfoque no solo consolidd el compromiso del publico, sino que también generd un
impacto significativo en los medios de comunicacion, con 72 menciones organicas, incluyendo entrevistas en radio y televisién.
El reconocimiento internacional también se hizo patente al posicionar la campafia en la categoria 45 de la shortlist 2023 de los European Excellence Awards, galardones de referencia en el
sector audiovisual.

Una vez alcanzado el desafiante objetivo de acumular 2,102,400 minutos en el marcador virtual, Alexion reafirmé su compromiso al realizar una donacion a FEDER en forma de tiempo de in-
vestigacion, contribuyendo asi a avanzar en el diagndstico precoz de las enfermedades raras.

En un pais donde més de tres millones de personas padecen una enfermedad rara, y solo el 20% de las 7.000 enfermedades raras son investigadas, Edelman y Alexion han logrado, por tercer
afio consecutivo, impulsar la conciencia en la poblacién, los profesionales sanitarios y los legisladores sobre la realidad de aquellos que viven con enfermedades raras.

'EN NUESTRAS MANOS'
LLYC PARA ALIANZA STEPBYWATER

El agua es un bien tan vital como limitado, especialmente en paises particularmente vulnerables
como Espafia, sometidos a un fuerte estrés hidrico. Por eso, ahondando en la conversacién sobre
estd problematica, la Alianza StepbyWater ha lanzado, ‘En nuestras manos, un movimiento que
busca concienciar sobre la importancia de proteger el agua y que apela a la necesidad de entrar en
accion para ello. A través de un impresionante landart creado por el artista internacional SAYPE, la
Alianza pretende evidenciar que la solucion al problema del agua estd en nuestras manos, y mientras
no emprendamos un camino conjunto para afrontarlo, el agua se nos sequird escapando entre las
mismas.

Segun el Informe Sobre la Gestion de la Sequia creado por el MITRED, actualmente casi el 43% del
territorio nacional se encuentra en situacion de emergencia o excepcionalidad en cuanto a la escasez
de agua. Por ello, en un momento de tensién hidrica en el que ya ha desaparecido entre el 60 y el
70 % de la superficie himeda original preexistente, ‘En nuestras manos' nos emplaza a entrar en

accion para proteger este recurso e impulsar la bisqueda de soluciones encaminadas a su recupe- M M l; 581 Rﬁ&
racién y sostenibilidad. : M AN ﬂs

Asi, para evidenciarlo y ser conscientes de que no hay tiempo que perder, la ha Alianza StepbyWater
ha impulsado esta obra, que supone el primer landart que se realiza en una laguna en riesgo de
desaparecer, convirtiendo el agua restante en una representacion de esta llamada de atencién sobre
la problemadtica y laimportancia de actuar sin mds demora. Una obra efimera, que supone una es-
pectacular representacion de arte vivo, para la que SAYPE ha utilizado una pintura totalmente bio-
degradable que él mismo inventé. Se trata de la primera obra que el artista -conocido a nivel

ALIANZA

mundial por sus inspiradoras pinturas- realiza en nuestro pais. - / StepwATED
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https://stepbywater.com/
https://stepbywater.com/
https://stepbywater.com/en-nuestras-manos/
https://www.saype-artiste.com/
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'MUCHO MAS QUE UNA PALABRA
TORRES & CARRERA PARA AMGEN

Vivimos en un entorno en el que nuestras audiencias demandan formatos audio-
visuales, sencillos, cortos y cercanos. Por ese motivo la empresa biotecnoldgica
Amgen, junto con la consultora Torres & Carrera, decidieron crear un cortometraje
que acercara el mundo de la salud, la genética, la investigacion médica y las nuevas
tecnologias a los distintos stakeholders desde un punto de vista diferente.

Con el objetivo de inspirar curiosidad y comprensién de la genética y humanizar y
personalizar el trabajo que realizan las personas que se dedican a la investigacion
naci6 el corto ‘Mucho mds que una palabra’

Anunciante y agencia trabajaron, junto a la productora El Cafionazo Transmedia,
en la concepcion del cortometraje buscando, a través de un juego de mesa, un equi-
librio entre conceptos cientificos y palabras de uso cotidiano. El proyecto contd con
la colaboracién de los actores Fétima Baeza y Juan Acedo quienes, encadenando
palabras, desvelan laimportancia de la investigacién y cémo los avances en el drea
de la genética condicionaran la medicina del futuro.

Para la difusion del proyecto se ided un plan que aunara distintas disciplinas de la comunicacién. Se propuso una difusion masiva a través del envio de informacion a medios de comunicacién
tanto de cardcter generalista como especializado.

La estrategia de redes sociales se trabajo por fases, una semana antes de la presentacion se lanzé una campaia teaser para, desvelar posteriormente su contenido total. Ademads, se
publicaron contenidos periddicos que incluyeron: making of y entrevistas. Ademads, el cortometraje se proyectd en 20 salas de cine.

Los empleados de Amgen también fueron una audiencia destacada planteando la visualizacion como un formato premier desde sus hogares.

Se puede consultar el cortometraje en el siguiente enlace:

https://youtu.be/5I5lya0Ye4g?si=w2d2d8ZRdulHzyv8

LA ECONOMIA CIRCULAR DE LOS SMARTPHONES
ACENTOENLACE PARA APPLE

Actualmente, en el mundo hay mas de 7.000 millones de teléfonos mdviles. En Espafia, hay
mds teléfonos que personas (116 smartphones por cada 100 habitantes), y el 57% cambia de
movil cuando el suyo todavia funciona correctamente. Y una vez que los dispositivos llegan al
final de su vida dtil, solo el 10% los recicla para darles una segunda vida.

Desde el afo 2015 y como parte de su objetivo de ser una compaiiia libre de emisiones en 2030,
Apple ha reducido su huella de carbono global en mas de un 45%, gracias a la utilizacion de ma-
teriales reciclados y renovables en la fabricacion de sus dispositivos mviles. En esta labor, la gran
protagonista es Daisy, su robot de desmontaje de iPhones, que es capaz de desmontar 200 termi-
nales cada hora y extraer sus componentes, como el aluminio o el cobalto, para aprovecharlos, re-
ciclarlos y reutilizarlos en los nuevos teléfonos, contribuyendo asi a un mundo mds sostenible.
Para dar a conocer esta iniciativa y promover el reciclaje de los méviles, desde AcentoenlaCé se
prepard un guion para el video comunicado, que se grabaria en tres localizaciones distintas:
en las instalaciones de Apple en Breda (Paises Bajos), donde esté Daisy; en la tienda de Apple
en Sol, donde se grabaron recursos y el testimonio de Chema Flores, periodista experto en tec-
nologia; y en exteriores, donde se realizd una encuesta de calle para conocer las précticas de
los espafioles con respecto al uso de sus teléfonos.

AcentoenlaCé trabajd en la difusion de todo el material, con imégenes en video de alta calidad,
transcripciones, y nota de prensa, que fue enviado tanto a las cadenas mas importantes a nivel
nacional (como Antena 3, La Sexta o Telecinco), como a televisiones regionales. Ademds, tam-
bién se gestionaron de entrevistas. Se consigui6 un total de 8 impactos con un valor PR de
1,5M€y una audiencia que superd los 5.600.000.
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https://youtu.be/5l5IyaOYe4g?si=EF5IBh30S5qp9ExI

“INFLUENCERS ESPANOLES Y EL IMPACTO DEL HUMO DIGITAL EN LOS JOVENES”
LASKER PARA LA ASOCIACION ESPANOLA CONTRA EL CANCER

9 de cada 10 jovenes se ven expuestos de forma habitual al #humodigital a través de medios sociales o plataformas

digitales. Esta conclusion, recogida en el estudio del Observatorio de la Asociacion Espafiola Contra el Cancer”“In-

fluencia de las Plataformas de Video On Demand y medios sociales en la exposicion al tabaco y nuevas formas de Inﬂuencers
fumar’, dio pie a que la Asociacion encargase a la consultora de comunicacion y relaciones institucionales Lasker espaﬁoles

la realizacion del andlisis “Influencers espaioles y el impacto del humo digital en los jovenes’, con el objetivo de i

advertir sobre como estos contenidos aumentan las posibilidades de que los jévenes se hagan consumidores de y el ImpaCtO

tabaco. .

Para ello, Lasker llevd a cabo una seleccion y revision de contenidos de 450 de los principales influencers espafoles d‘el' humo dlgltal
procedentes del mundo lifestyle, gamers, celebrities de la televisién. . . en Instagram, TikTok y Youtube, que arrojo en lOS

que mds de 51 millones de jévenes estan expuestos al tabaco por influencers espaiioles en todo el mundo, ob- Jovenes

servandose ademds una tendencia ascendente en el volumen de publicaciones relativas a productos de tabaco:

antes del 2020 habia un 8% de publicaciones mostrando tabaco y en 2022 el dato crecid hasta un 45%.

Ante esta realidad, la Asociacién Espaiiola Contra el Cancer, lanzd la camparia #quenotevendanhumo, para con-

cienciar a la poblacién sobre la importancia de dejar de fumary la peligrosidad de los nuevos dispositivos elec-

tronicos de vapeo - entre los que se encuentran MODs, PODs, vapers y sistemas con tanque tradicional-, saliendo

a la calle con el “Vaper Cancer Flavour’, un dispositivo con “sabor a cancer”, que simula ser un vaper, buscando

impactar en la poblacion y concienciar sobre la importancia de prevenir el cdncer derivado del consumo de tabaco

en cualquiera de sus formas.

La accion tuvo una gran repercusion en los medios de comunicacion de Espaia, arrojando unos resultados consistentes en 234 medios impactados, incluyendo a las principales cadenas de
televisién y radio del pais, asf a como los principales medios generalistas. El retorno de inversion fue de mds de 3.000.000 de euros.

92 CONFERENCIA EUROPEA SOBRE TABACO 0 SALUD'
SOLSONA COMUNICACION PARA LA ASOCIACION ESPANOLA
CONTRA EL CANCER (AECC).

Solsona Comunicacién, que ha cumplido 30 afios, se ha encargado de la coordinacion de la 92 Conferencia
Europea sobre ‘Tabaco o Salud' (ECToH), impulsada por la Asociacién Espafiola contra el Cancer (AECC).
Un gran encuentro internacional con 944 participantes de 50 paises diferentes que puso a prueba su
experiencia y capacidad de organizacion: desde la gestion de inscripciones, vuelos y alojamientos hasta
el proceso de acreditaciones. Y Solsona demostré una vez mds su destreza para abordar los desafios
con precision y efectividad.

La agencia también se encargd de la produccion y las necesidades técnicas y logisticas para el correcto
desarrollo de las sesiones principales y las reuniones paralelas que se habian organizado. A pesar de la
complejidad, la ejecucion y los resultados fueron impecables.

Ademas, el evento contd con la presencia de S. M. la Reina Letizia, lo que hizo que el servicio de protocolo
fuera crucial. La AECC confié plenamente en Solsona, y la agencia respondié con la profesionalidad y
excelencia que la caracterizan, lo que supuso un evento institucional protocolariamente impecable.
Como cierre del proyecto, finalizado el encuentro, se contactd a todos los participantes con mensajes
personalizados para agradecer su participacion y entregar los certificados de asistencia. Esta tltima
fase se ejecutd con el rigor que caracteriza a la agencia.

La coordinacion y ejecucion de este evento refleja la pasion, disciplina, dedicacion y calidad que distin-
guen a Solsona, una agencia de comunicacion y relaciones publicas comprometida en ofrecer servicios
excepcionales a sus clientes desde hace 30 afos.

el .. .
N° 504/505 - Especial Casos de éxito 2023 publicista 101



AGENCIAS DE COMUNICACION Y RRPP | csosoeximo

25 ANIVERSARIO PREMIOS Y NOCHE DE LAS TELECOMUNICACIONES
ALETREQ PARA ASOCIACION VALENCIANA DE INGENIEROS DE TELECOMUNICACION

Este afio se celebraba la 25 edicion de la Noche de las Telecomunicaciones Valencianas (NTV),
evento de referencia en el sector de las tecnologias de lainformacion y la comunicacion y las tec-
nologias habilitadoras digitales. La gala tuvo lugar el 2 de noviembre en Valencia y la organizacién
confid a la agencia Aletreo la mision de hacerlo especial, intentando que todas las acciones que
fuera allevar a cabo elevaran el reconocimiento de marca y conseguir que el 25 aniversario fuera
un evento conmemorativo que ayudara también a elevar la importancia del mismo.

Por eso la firma se encargé de la creacion de storytelling y acciones vinculadas a la celebracion,
destacando el papel de patrocinadores, premiados y colaboradores. “Para conseguirlo contamos
con un 50% mas de presupuesto, lo que nos ayudd a marcar una estrategia vinculada a la maxima
cobertura, consiguiendo que el evento fuera reconocido en todos los espacios y alrededores donde
se desarrollaba’, explican desde Aletreo.

La estrategia era 360, alcanzando todas aquellas acciones que podian tener un retorno interesante

. . AR CENADEGALA
con la accion planteada. El plan contaba con acciones de redisefio de imagen (se propone un re- 252 EDICION NOCHE pe

disefio de marca que destaque el aniversario, ayudando a consolidar la posicién del evento); ga- r ELECOMUNICACLQ NE

binete de prensa (se lanza diversas comunicaciones a medios, contribuyendo a que estos tenga
el evento en el Top of Mind de los que quieren promocionar); redes sociales (generacion de con- h - B ¢
tenido de forma orgénica y con campanas de pago que ha permitido aumentar el alcance de la
campafia, acercandose a los piblicos objetivo); plan de medios (la publicidad ha ayudado mucho
amejorar el impacto y alcance de todo el contenido compartido, asi como los hitos alcanzados);
y desarrollo del propio evento (un evento en un lugar emblematico, como I'Hemisféric de Valencia,
en un espacio premium que ayuda a elevar laimagen y notoriedad del acto en si).

MADRID IN GAME, CONSTRUYENDO LA CAPITAL MUNDIAL DEL VIDEOJUEGO
QMS COMUNICACION PARA AYUNTAMIENTO DE MADRID

Madrid in Game es una ambiciosa iniciativa del Ayuntamiento de Madrid puesta en marcha en diciembre de 2022 con el objetivo de desarrollar la industria del videojuego y la gamificacién
en la capital y convertir a la ciudad en referente mundial del sector.

El proyecto cuenta con dos grandes ejes estratégicos: por una parte, el Campus del videojuego, ubicado en la Casa de Campo, un espacio con tres pabellones donde potenciar la profesio-
nalizacion de la industria, desarrollar el talento joven y presentar nuevas
ideas que promuevan el sector. Por otra, Madrid Game Cluster, un ecosistema
empresarial publico-privado impulsado por el propio Ayuntamiento que
aglutina a mds de 70 empresas con el objetivo de crear sinergias entre pro-
fesionales para impulsar la industria en Espafiay en Europa. Este clister reine
empresas punteras en telecomunicaciones, tecnologia, desarrollo de video-
juegos o Esports, ademds de centros de formacién superior y universidades.
La estrategia de comunicacion y RRPP para difundir en medios las iniciativas
de Madrid in Game corre a cargo de la agencia QMS Comunicacidn, que tra-
baja junto a la agencia de experiencias MKTG Spain. Muchas han sido las ac-
tividades difundidas: Start IN Up Program, el programa de emprendimiento
que incuba a 50 startups;'Madrid in Game Hack Jams, maratones de 48 horas
de desarrollo de videojuegos; el Comando Cazacracks, el Tardeo de Madrid in Game o las Esports Series Madrid, las pioneras ligas mu-
nicipales de Esports.

QMS Comunicacion ha logrado posicionar el proyecto en los principales medios del pais, con espacios relevantes en RTVE, El Mundo,
La Vanguardia, ABC, La Razén, Expansion, Cadena SER, Agencia EFE, Radio Intereconomia, entre muchos otros, asi como en medios
internacionales. En total, Madrid in Game ha logrado de enero a septiembre de este afio 728 impactos en medios, con una audiencia
de 1.545.981.776 personas y un valor publicitario de 3.459.898 euros.

SEUR AR § AVANZAR { CREAR j TRANSFURIVARFAVANZ AR | rerf
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MARKETING DE INFLUENCERS: EL FACTOR HUMANO COMO CLAVE DEL EXITO
BCW ESPANA PARA BCW ESPANA

La influencia se ha profesionalizado. En los dltimos afios, el marketing de influencers ha pasado de ser una
oportunidad a un must en las estrategias de comunicacion de las marcas. Pero, este crecimiento explosivo ha
traido consigo la automatizacién de las relaciones, la saturacion de los perfiles y la pérdida de credibilidad.
Estamos ante un nuevo paradigma, que reclama una nueva forma de hacer las cosas.

El factor humano es la base del éxito.

La forma de acercarse a la audiencia y crear relaciones ha cambiado. Las campafias basadas en el volumen
masivo, las métricas vacias y un contenido impersonal y artificial no solo no conectan con la audiencia, sino
que pueden generar rechazo y afectar a la reputacion de la marca.

“En BCW entendemos la influencia como una relacion de confianza, donde las métricas se ayudan del enfoque
humano para huir de la automatizacion sin sentido y del riesgo de convertir lo que deberian ser relaciones
en meras transacciones” — Marta Velasco, directora de Consumer Engagement en BCW Espafia.

Una metodologia propia que maximiza la influencia a través de conexiones auténticas.

BCW materializa esta filosofia en una metodologia de trabajo propia, BCW Trufluence, que combina la
ciencia de la medicion y el andlisis del marketing digital, con el arte de las relaciones ptblicas para ayudar
alas marcas a encontrar las voces mds afines y a movilizarlas con campafias de impacto y de valor para su
audiencia.

“En BCW contamos con un servicio dedicado al marketing de influencia, donde ayudamos a nuestros clientes
a construir relaciones y vinculos de colaboracién auténticos y a largo plazo con influencers, para conectar, im-
pactar e interactuar de manera directa con su audiencia”— Sara Parra, influencer marketing manager de BCW
Espafia.

LANZAMIENTO BEEFEATER BLACK
BUTRAGUENO & BOTTLANDER PARA BEEFEATER

En el mes de octubre, la agencia se encargd del lanzamiento de prensa de la nueva Beefeater Black. Una referencia pre-
mium con una personalidad realmente especial.

Para ello, se llevd a cabo una estrategia de relaciones publicas y notoriedad, orientada a generar awareness y expectacion
en los principales referentes mediaticos, tanto a nivel estilo de vida, como gastrondmicos, tendencias y premium.

La presentacion en sociedad fue un encuentro exclusivo para medios, donde la protagonista absoluta fue la nueva Bee-
feater Black. Un evento exquisito, pensado a la medida de esta nueva expresion de la mitica Beefeater London Dry Gin,
elaborada artesanalmente por Desmond Payne, el maestro destilador més experto del mundo, que rinde homenaje a
los black ravens de |a torre de Londres e incorpora dos nuevos botdnicos (el tomillo y la verbena de limén) a la esencia
de la receta original.

El evento de prensa fue todo un éxito de convocatoria y ambientacién, donde los asistentes pudieron sumergirse en un
entorno exquisitamente black, auténticamente londinense, y experiencialmente premium.
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“CLIENTES EXCELENTES”
ATREVIA PARA BRICO DEPGT

De la mano de La Luna de Atrevia (ATREVIA), Brico Depdt celebrd el 20 aniversario de sus tiendas en Espaia con la
campafia “Clientes excelentes”. Esta vez ha querido dar un paso més alld. Con el objetivo de agradecer a los clientes
su fidelidad, los protagonistas de esta campafia han sido los propios clientes situdndoles en el centro de la comuni-
cacion.

De esta forma, Brico Depdt no solo quiere comunicar su aniversario en Espafia potenciando y afianzando su posicio-
namiento y sus valores, sino que también rinde homenaje a todos sus consumidores, reconociendo su gran talento,
asi como su papel relevante en este logro. [
Asimismo, el caracter local y personalizado de esta campafia es lo que ha hecho que la campafia sea tan tnica y es- Por serun_ -

pecial, ya que, dependiendo de la localizacion geogréfica de Espaiia, la comunicacion se ha adaptado para que acerque cliente excelente
ala ubicacion de cada espectador. De esta forma, se ha reforzado el sentimiento de local.

En las piezas aparecen 28 clientes distintos que fueron sorprendidos por las personas que siempre les atendian en la
tienda canténdoles una cancion personalizada a ritmo de la conocida cancion “porque
es un muchacho excelente” pero adaptandolo a “Cliente Excelente”.

El total de piezas de la campafia asciende a un total de mds de 4.000 piezas entre e

cufias, gréficas y spots, que evidencian el orgullo y el profundo carifio y agradeci- - p ‘ & B CLiENTa PRO OE BRICO DEPAT
miento que siente la marca hacia sus clientes. L
La campafia ha logrado 381 millones de impactos, 19 publicaciones en medios digi-
tales, apariciones en mas de 30 emisoras de radios locales distintas y un awareness
espontdneo del 39%. En redes sociales, la cuenta de Instagram ha obtenido mediante
publicaciones y stories un alcance total de 760K de cuentas impactadas y 1450 se-
guidores nuevos.

UN LANZAMIENTO PORTODO LOALTO
EVERCOM PARA BROOKLYN TOWN

Brooklyn Town, la marca de hamburguesas listas para comer que se preparan en 90 sequndos al microondas, ha sido pro-
tagonista de un lanzamiento de altura, reflejando su personalidad disruptiva y arriesgada. Con motivo de la salida al mer-
cado de sus nuevas variedades, Chicken y BBQ, llevd a cabo una campaia de marketing y comunicacion omnicanal liderada
por los departamentos de Life, Digital y Creatividad de evercom y Angeles Cardoso, marketing manager de Carpisa Foods,
compafiia a la que pertenece la marca Brooklyn Town.

Bajo el claim, ;Puede una hamburguesa llegar al espacio?, Brooklyn
Town hizo un [lamamiento a la NASA con el objetivo de convertirse en
sus hamburguesas oficiales coincidiendo con el lanzamiento de la mi-
sion Psyche del 5 de octubre. Todo un reto del que los medios de co-
municacién se hicieron eco y en el que la marca involucr a su
comunidad e influencers para llamar la atencion de la NASA'y acep-
taran llevar las nuevas Brooklyn Town al espacio. Previo a ello, la marca
de hamburguesas ya habia generado expectacion gracias a una accién
de street marketing en la que un astronauta recorrié las calles de Ma-
drid en busca de los nuevos sabores. Imagen protagonista de los 70
mupis que, en paralelo, la marca de hamburguesas personaliz en
zonas clave de Madrid y en el que se emplazaba a los consumidores a acudir el 5 de octubre a Nuevos Ministerios. También en redes sociales gracias a un video teaser. ;Qué pasaria ese dia?
Gracias a un stand llamativo y creado ad hoc con laimagen de marca Brooklyn Town mas de 3.000 personas pudieron probar los nuevos sabores. El colofon a la accion en Nuevos Ministerios
y resolucion del enigma llegé a las 19.00 horas, momento en el Brooklyn Town cumplid sus amenazas y tras los oidos sordos de la NASA Ilevé a cabo su propio lanzamiento al espacio. Para
ello, la marca de hamburguesas lanzé 100 globos biodegradables con imagen de marca y el packaging de las dos nuevas variedades.

Una accion de marketing sin precedentes. Mision cumplida.
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“SOLIEDAD. ELIGE NO ESTAR SOLO”
ESTUDIO DE COMUNICACION PARA CENIE

Un rotundo éxito ha tenido el primer ciclo de intervencién del proyecto denominado Soliedad, iniciativa
que CENIE, el centro para el estudio de la longevidad dependiente de la Universidad de Salamanca
puso en marcha, como piloto, en la ciudad de Zamora con el objetivo de abordar y combatir la soledad
no deseada de la poblacién mayor. El éxito no fue solo por los excelentes resultados que se obtuvieron
de la experiencia, sino también por el alto nimero de personas que
participaron de las actividades y por el elevado interés que mostraron
los voluntarios, tanto juniors como seniors.

Esta iniciativa, que contd con la colaboracion y apoyo de la Escuela
Universitaria de Enfermeria de Zamora (Centro Adscrito a la Universi-
dad de Salamanca), abordd en un comienzo el desafio de movilizar y
entusiasmar a los participantes. Para ello, se desplegd una intensa
campafia de Comunicacion sobre el terreno, liderada por Estudio de
Comunicacion, que bajo el slogan “Soliedad, elige no estar solo”,
abarcd desde el naming de la iniciativa hasta las relaciones con los
medios de comunicacion, pasando por las relaciones publicas e insti-
tucionalesy la produccion de diferentes soportes de promocion como
folletos, posters, banderolas, publicidad y redes sociales.

Esta iniciativa, pionera a nivel mundial, ha logrado convertirse en un
ejemplo que puede servir de guia para que otros municipios aborden
la soledad no deseada en la poblacion mayor y sean capaces de ge-
nerar entornos mas participativos, humanos y seguros.
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LAMOCHILA DE 1906
BLOODY PARA CERVEZAS 1906

El briefing: Hijos de Rivera lanza una campaiia con la que buscan repercusion social visibilizando lo dificil que
es ser libre de verdad y elegir por uno mismo. A través de un elemento como una mochila se genera una me-
tdfora que tangibiliza el peso la carga vital de cada uno de nosotros. Una mochila cuyo peso se pudo calcular
gracias al algoritmo desarrollado para esta campana.

A través de la disciplina de PR se busca conseguir que ese mensaje llegue a los medios e incrementar su im-
pacto y notoriedad.

La idea: La agencia diseid un evento innovador en el formato para convertir una presentacion a medios en
un acto participativo, cercano y de entretenimiento.

Se escaletd todo el contenido de manera que incentivara a la participacion de los invitados a realizarse sus
propias “mochilas”, y se establecid un interesante debate “real time” en el que se daban datos extraidos de
informes y datos previos que enlazaban con los datos que los propios invitados arrojaban al realizarse sus
“mochilas”.

Para todo ello se contd con la maestria de una profesional como Mamen Mendizabal, con un perfil tremen-
damente periodistico que goza de gran credibilidad, y que se caracteriza por conducir debates y programas
de este corte.

Ademés, para asegurar que el mensaje se transmitia de manera clara y veraz, se logrd la participacién de
uno de los responsables del estudio que dan sentido a la campafia un socidlogo, la matematica que diseiid
el algoritmo capaz de calcular los pesos vitales, entre otros invitados como embajadores de la marca el chef
Diego Guerrero, 0 el musico y presentador Ricardo Moya o incluso consumidores andnimos de RRSS.

En definitiva, un evento abierto y participativo en el que se conocieron datos reveladores y se difundid la
campana en un ejercicio en tiempo real.
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w==ILACK =

el .. .
N° 504/505 - Especial Casos de éxito 2023 publicista 105




AGENCIAS DE COMUNICACION Y RRPP | csospeximo

COLMAR: UN SIGLO DE EXCELENCIA EN MODA ALPINA'Y URBANA
NOTA BENE PARA COLMAR

Celebrando su centenario, Colmar, la reconocida marca de lujo alpino, destaca su evolucién como referente en ropa
de montafiay estilo urbano. Originada de una historia familiar de intuicion y esfuerzo, Colmar ha creado un legado
de excelencia italiana. Fundada en 1923 por Mario e Irma Colombo, la marca comenzd con la produccion de sombreros
de lana, evolucionando hacia una innovacién técnica y estilistica que fusiona la moda alpina con la vida urbana.

El objetivo de Nota Bene para este aniversario era conmemorar un siglo de audacia y disefio innovador, destacando
su historia y evolucion. La estrategia incluyd la organizacion de un evento especial en la Galeria Alvaro Alcazar de .

Madrid, disefiado para resonar en redes sociales y entre un publico objetivo determinado y en linea con el de la marca. ‘ ﬁ
Este evento, con formato de exposicion y un enfoque visual conceptual, presentd piezas histdricas representativas o ;‘i?
de Colmar. Se invitd a influencers de moda, deporte, estilo de vida y lujo a una velada especial, con el fin de

(OLMAR '=®

i

celebrar los 100 afios de Colmar. La asistencia incluy6 98 personas influyentes, y se lograron 128 publicaciones
en redes sociales y 1.59 millones de

impresiones, gracias a la presencia

de perﬁles de a.mpllo |r.npz?c.to y re- .0
levancia, ampliando significativa- COlMAR
mente la visibilidad de la marca. ' 1
El éxito del evento no solo conme-
mord la rica historia de Colmar, sino
que también reafirmd su posicién
como lider en moda alpina y ur-
bana.

CREATIVIDAD Y HUMOR: LA RECETA PARA ACABAR CON EL TABU DE LAS HEMORROIDES

CICERO COMUNICACION PARA DAFLON (SERVIER)

Seguro que td o alguien de tu entorno ha padecido hemorroides en algin mo-
mento de la vida. Sin embargo, son muy pocos los que se atreven a contarlo. Un
tabu que dificulta el abordaje de la patologia y lleva a los pacientes muchas veces

. . ) L Oda a las hemorroides
a sufrir en secreto mas de la cuenta. Pero jcémo romper con este silencio? ;(6mo

evitar que la vergiienza siga apoderandose de quienes sufren hemorroides? Oh, Navidad el O
., .. . , . - fin va has lleg: ora los Magos de Orilente
La compaiiia farmacéutica Servier tenia claro que para comunicar sobre Daflon, %8 A d"e}a;g“do por fin han llegado

tras un asteroide,
y regalos en mano.

su venotonico indicado para las hemorroides y la insuficiencia venosa, habia que comidas pesadas

, . ¥ escozor no deseado.
empezar a hacer las cosas de otro modo. Con este reto llegaron a Cicero, la agencia
a cargo de sus redes sociales (@areavenosaservier.es), que ha decidido dar una

Comidas de empresa, e eeO e

muchas copas en mano,

vuelta de tuerca a la seriedad que suele acompafiar habitualmente a la divulga- ~ todo lo que hemos S
» iy mejor Daflon comprimidos.

cion en salud. se convierte en picazon

Desde una oda a las hemorroides hasta una sopa de letras, pasando por un retrete dfngiinty

parlanchin, que te recuerda no pasar demasiado tiempo sentado en el bafo. La ﬁ

agencia recurrid al sentido del humor y a un lenguaje natural y cercano para co-

nectar con la audiencia y normalizar la patologia.

iLos resultados? En el dltimo afio, los sequidores de la cuenta de Instagram de

Daflon han crecido un 56% y sus suscriptores de Youtube en més de un 106%. Pero més allé de los nimeros, lo destacable del proyecto
es que la comunidad en redes sociales se atreve cada vez mds a contar sus experiencias personales con las hemorroides. Y es que mds de
700 usuarios se han decidido a comentar alguna de estas publicaciones.

Un proyecto que demuestra cémo la creatividad y la informacion, el humor y el rigor, las tendencias y la ciencia, son compatibles a la
hora de comunicar en salud.
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https://daflon.es/
https://www.cicerocomunicacion.es/
https://www.instagram.com/areavenosaservier.es/

‘DA RIENDA SUELTA ATU VERDADERO YO SEXUAL
APPLE TREE PARA DUREX

Aunque el 80% general de los espafioles se mantengan sexualmente activos y las conversaciones sobre sexo o la
diversidad sexual hayan evolucionado mucho en los dltimos afios, la educacion sexual sigue siendo una asignatura
pendiente entre nuestros jovenes, afectando al uso del preservativo que, segun el informe IPSOS de Marzo del
2023, cae del 82% en 2018 al 70% en 2022. En este contexto, Durex, como lider indiscutible de la categoria de
bienestar sexual, junto a un amplio grupo de médicos y sexélogos decidieron activar 3 palancas educativas (edu-
cacion de producto, educacion para profesores y educacion para jovenes) con el fin de que las personas pudiesen
disfrutar de su sexualidad de una manera abierta, consciente y libre, siempre de la mano de expertos.

La estrategia de comunicacion desarrollada por Apple Tree (APPLETREE), para volver a ser relevante en la sociedad
searticuld en base a 'dar rienda suelta a tu verdadero yo sexual' para conectar con diferentes piblicos y audiencias
afines a la marca de un modo mas holistico, inclusivo y cercano.

Para la presentacién de este nuevo posicionamiento, Apple Tree organizé un evento de lanzamiento que sirviese
para reforzar su compromiso con la educacion sexual. Como apoyo al evento, se presentd un estudio sobre el
estado de la sexualidad y la educacion sexual de los jovenes en Espafia. Estos datos se desvelaron durante mesa
redonda, moderada por Ander Puig (de la serie Elite) y en la que participaron sexélogos y sociedades médicas.
Durex sabia que el conocimiento potencia el cambio, y por ello se organizaron dos talleres que invitaban a la re-
flexion, uno en Barcelona y otro en Madrid. El primero abordé el impacto que puede tener el estrés actual en las
relaciones sexuales y el arte de desconectar de él, todo ello de la mano de la doctora Francisca Molero, presidenta
de la Federacion Espariola de Sociedades de Sexologia; y el sequndo, celebrado durante el Orgullo LGTB, analizaba
la liberacion sexual a través de la educacion y ponia énfasis en la reformulacion de los lubricantes de la marca, laimportancia de su uso y los distintos tipos que hay seguin la ocasién.
Gracias a esta estrategia Durex ha vuelto a posicionarse como lider de opinion en educacion sexual consiguiendo més de 500 impactos en medios de comunicacion, incluyendo TVE, La
Sexta, RNE, El Pais, El Espafiol, Marca o Cosmopolitan; con un alcance a més de 500 millones de personas y reavivando las conversaciones en torno a la educacién sexual.

NASA'Y ECOVIDRIO TRABAJAN POR UN UNIVERSO MEJOR
AMT PARA ECOVIDRIO s el

HELEEN

Ecovidrio no es solo la entidad sin dnimo de lucro encargada del reciclaje de envases de vidrio en nuestro pais, sino que también es un ejemplo
en proyectos orientados a movilizar a la ciudadania en el cuidado al medioambiente. Con este propdsito, Ecovidrio ha lanzado acciones de
comunicacién de dmbito nacional desde campafias transmedia, hasta sponsorizacién de eventos como la Vuelta Ciclista a Espafia.

Asi pues, la agencia propuso a Ecovidrio. . . mirar hacia arriba.

Y arriba, quien domina el espacio infinito es la NASA y su hackathon Nasa Space Apps, el hackathon mds grande del universo conocido y re-
alizado de forma simultdnea en més de 350 ciudades en todo el mundo. Sélo este afio participaron mds de 57.900 jévenes con un mismo
reto: poner la innovacion al servicio de un mundo mejor.

En la edicion de este afio, celebrada el pasado 7 y 8 de octubre, consiguieron que se sumasen al proyecto seis ciudades espafiolas (Madrid,
Barcelona, Ledn, Sevilla, Mdlaga y Bilbao), con una participacién de mas de 500 jévenes con formaciones tanto cientificas como humanisticas.
Fue un récord histdrico tanto de participacion como de sedes, pasando de dos a seis en tan solo un ao.

Ecovidrio fue un partner esencial en la iniciativa, aportando recursos y siendo altavoz estratégico del movimiento, a través de la colocacion
de contenedores brandeados como observatorios espaciales, en lugares estratégicos de las ciudades participantes como Barcelona o Ledn.
Para reforzar atin mds el mensaje, cada contenedor tenia un QR que llevaba a una landing explicativa sobre la importancia del reciclado y la
economia circular.

Ademds, Ecovidrio, acompafid al medio millar de jovenes participantes y sus tutores, aportando recursos para que pudieran acometer la com-
peticidn sin problemas, como por ejemplo, una de las cosas més relevantes posibles, la energia a través de un delicioso catering en envases
eco sostenibles.

La repercusion de la accion fue un absoluto éxito, excediendo todas las expectativas imaginadas. El evento de 48 horas, que tuvo como pro-
tagonistas distinguidos a astronautas espafioles como son Sara Garcia Alonso y Pablo Alvarez Fernandez y a diferentes personalidades y re-
presentantes institucionales de cada regidn, fue cubierto por diferentes medios de comunicacion, tanto nacionales como regionales, obteniendo
mas de 200 impactos, y una audiencia ganada de 790 millones. Una repercusién con un valor publicitario de 105.056€ y un valor informativo
de 782.778,45€, y todo ello sin un euro gastado en publicidad.

Pero lo mds importante de todo es que, durante estos dos intensos dias, se presentaron casi cien proyectos innovadores orientados todos a
generar un impacto positivo en las personas, y hacer de nuestro planeta un lugar mejor como, cada dia, lo hace Ecovidrio.
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DEMOCRATIZANDO EL SECTOR DEL LUJO
ESENCIAL PARA ELITE EXCELLENCE - FEDERACION ESPANOLA DEL LUJO

La Federacidn Espafiola del Lujo es una entidad registrada y reconocida por el Ministerio del Interior que engloba més de 100 firmas seleccionadas de alta gama y lujo. En el contexto
actual, en el que Espafia estd creciendo exponencialmente en la industria del lujo, el debate sobre el presente y el futuro del sector estd en boga. La Federacién confié en la agencia
Esencial (ESENCIAL) para visibilizar la realidad que vive el mercado del lujo durante la celebracién de distintos eventos en Madrid, Valencia, Mdlaga y Palma de Mallorca.

Durante estas jornadas, se reunieron diferentes expertos y firmas del sector para compartir experiencias en dmhitos como el turismo, la gastronomia, relojeria, moda o sostenibilidad.
Esencial se encargd de definir la estrategia de relaciones publicas y desarrollo de todas las actividades de comunicacion previas, asi como la organizacion de las ruedas de prensa, con-
vocatoria a medios, gestion de entrevistas y andlisis de la cobertura mediatica.

El trabajo de gabinete de prensa generé mds de 150 impactos y casi medio millén de euros de valoracién econdmica. “Gracias a la amplia acogida por parte de instituciones, personalidades
y medios de comunicacion, estos eventos sectoriales se han convertido en todo un referente y se perciben como un espacio disruptivo donde establecer relaciones entre el mundo del
lujo en Espafia’, detallan desde la agencia.

e

RADIOGRAFIA BM: Las voces.
femeninas del sector industrial

Radiografia 8M:

Las voces femeninas

del sector industrial
Mujeres del sector nos cuentan
aus reflexiones y opiniones, asi
como las iniciativas de sus
empresas para potenciar el talento
femenino y promover la igualdad. GESZ. SIEMENS  ABB  Semciler

opemsa  Promin o comemes Cwmeor [ B

"RADIOGRAFIA 8M: LAS VOCES FEMENINAS DEL SECTOR INDUSTRIAL"
FAKOY PARA FAKOY

La agencia de comunicacién Fakoy llevd a cabo una campafia de concienciacion para destacary dar visibilidad al papel de las mujeres en el sector industrial en el contexto del 8M, Dia Mundial de
la mujer. La campafia, titulada "Las Voces Femeninas del Sector Industrial', logré un impacto significativo al resaltar historias inspiradoras a través de entrevistas a perfiles estratégicamente se-
leccionados de 13 empresas: Siemens, ABB, Schneider Electric, BMI, Power Electronics, Pemsa, IndustrialPro, Dagartech, Apiem, GES, Prysmian Group, Lovato Electric y Openetics.

La publicacion del reportaje en diferentes medios de comunicacién especializados permitié que estas historias fueran compartidas de manera accesible, contribuyendo a la concienciacion sobre
|a diversidad de talento femenino en el émbito industrial. Ademés, el disefio de creatividades de apoyo realizadas especificamente para cada perfil, garantizé una representacion visual dnica y
destacada, enriqueciendo la diversidad de las narrativas. La difusion estratégica a través de redes sociales amplificd la visibilidad de la campafia, generando conversaciones significativas en linea
y fomentando un didlogo necesario sobre la igualdad de género en el sector industrial.

El reportaje no solo fue elogiado por su enfoque inclusivo, hasta entonces inédito, sino que también cataliz una activa participacion y dialogo en redes sociales. La iniciativa de Fakoy alcanzé con
éxito el objetivo de visibilizar el trabajo de las mujeres en el ambito industrial y promovid activamente la diversidad y la igualdad de género. Ademés, la campania se erigié como un referente para
otras empresas del sector, generando conversaciones sostenidas sobre la crucial importancia de reconocer y fomentar la igualdad en dreas tradicionalmente dominadas por hombres.
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IMPULSO A LA INDUSTRIA DE DEFENSA Y SEGURIDAD ESPANOLA

INDIE PARA FEINDEF 23 (MINISTERIO DE DEFENSA)

La Feria Internacional de Defensa y Seguridad de Espaia (FEINDEF) es el evento de Defensa
y Sequridad més importante celebrado en Espafia y cuenta con el apoyo institucional del
Ministerio de Defensa. Indie (INDIE) fue la agencia asignada, por sequnda edicion consecu-
tiva, para disefiar y desarrollar la estrategia de comunicacion, laimagen corporativa de la
feria y el material audiovisual y fotogrdfico de la misma.

Indie comenzo a trabajar con FEINDEF 23 9 meses antes de la celebracion del evento. En la
parte de comunicacion, desde Indie se elabord un plan integral que cubria la comunicacién
offline y online y que abarcé la realizacion de los comunicados de prensa, la convocatoria
de periodistas y gestion de piezas periodisticas, la organizacion de eventos previos de la
Fundacién Feindef. Los canales digitales de FEINDEF 23 también fueron gestionados por el
departamento de social media de Indie.

En la parte de imagen corporativa, Indie disefid el key visual de esta edicién de FEINDEF y
el desarrollo de todos los materiales graficos asociados, ademas de toda la sealética pre-
sente en |a feria.

La parte audiovisual y fotogréfica de FEINDEF 23 también fue cubierta por Indie, tanto du-
rante los meses previos a la feria (con la grabacion de piezas a todos los patrocinadores)
como durante la feria (con la grabacion de piezas audiovisuales, tanto de stands como de
actividades).

La comunicacion de FEINDEF 23 fue considerada un éxito sin precedentes desde la organi-
zacion con la acreditacién de mas de 320 periodistas (37 internacionales), la publicacion de
mds de 1.600 impactos en medios de comunicacién espafioles e internacionales y el alcance
de mds de 500.000 cuentas en redes sociales.

UNA CONEXION MUY DE AQUI
NEWLINK SPAIN PARA FINETWORK

Finetwork se enfrentaba al gran reto de diferenciarse y conectar de forma eficaz con sus publicos ob-
jetivos. Asi, durante 2023, junto a la consultora Newlink Spain, ha trabajado en un plan estratégico
para conectar con sus audiencias, impulsando su reputacion y potenciando su presencia en medios de
comunicacion, sacando el méximo partido a sus embajadores de marca, patrocinios deportivos y mu-
sicales, asi como a sus novedades corporativas, campanas estacionales y activaciones de RSC.
Lainnovacién, la cercania y el humor fueron parte indispensable de la hoja de ruta para crear momentos
tnicos y noticiables. Uno de los grandes eventos del afio tuvo como protagonista a Fernando Alonso,
embajador de Finetwork, quien protagonizd uno de los momentos mas divertidos de la temporada
junto al periodista Josep Pedrerol en el Circuito del Jarama, Ilegando a viralizarse en medios y redes
sociales.

Ademds, con el propdsito de conectar con periodistas clave para la compafiia, se trabajo en la creacion
de “Press Kit"innovadores que comunicasen las novedades corporativas de forma disruptiva.

Otra de las prioridades para Finetwork ha sido mantener su transparencia frente al cambiante y com-
plejo contexto al que se enfrenta el sector. En este sentido, se organiz un desayuno corporativo con
medios para posicionar a su nuevo CEQ, Oscar Vilda, con el objetivo de presentar su nuevo plan de com-
paiia y generar un espacio de engagement con periodistas econdmicos, generalistas y sectoriales. Un
encuentro que produjo una buena acogida en medios, con un total de 95 impactos y llegando a una
audiencia de mds de 36 millones.

Finetwork ha conseguido, junto a Newlink Spain, impulsar su reputacion de marca y presencia en me-
dios obteniendo mas de 8.000 impactos en menos de un ao, y llegando a una audiencia de mds de 2
billones de personas. Un gran trabajo colaborativo de la consultora con Finetwork que ha permitido
conectar la marca con sus audiencias y generar un alto nivel de engagement.
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FOSTER'S HOLLYWOOD: AUTENTICOS
BLOODY PARA FOSTER'S HOLLYWOOD

El briefing: En 1971, unos amigos que echaban de menos la comida de tu tierra natal, abrieron un restaurante
de auténtica cocina americana en Madrid. Ahora Foster’s afronta el reto de volver a ser un referente y apuesta
por sus nuevas hamburguesas, lo que implica el cambio mds importante en su carta en décadas.

Se buscaba comunicar de manera interna este gran hito con una narrativa potente para presentar su ambiciosa
estrategia y motivar a toda su red demostrando que siguen siendo auténticos.

La idea: Primero se definid lo qué nos convierte en auténticos y se llegé a a la idea de que somos “auténticos
porque nos gusta lo que hacemos”. Y a partir de ahi “solo” quedaba demostrarlo.

La agencia disefid una accion de comunicacién interna que culminaria en una gran evento para 600 personas.
Durante tres meses se pidié a los trabajadores de Foster’s que demostraran su talento oculto, eso que les hace
Uinicos y auténticos. Se desarrollaron piezas graficas, audiovisuales y digitales buscando una participacién
masiva, algo que se consiguid superando con mucho las expectativas mds optimistas.

Entre todos los que participaron, se eligi6 a 4 personas para que vivieran una experiencia muy especial: recibir
una clase magistral de sus referentes: una campeona del mundo, un artista urbano reconocido dentro y fuera de
nuestras fornteras, un alto ejecutivo de la industria musical y concertista de piano internacional. Ellos fueron,
ademds, quienes les retaron a actuar ante todos los invitados en el Palacio de Vistalegre, y demostrar su talento.
Todo el proceso quedad recogido en 4 piezas audiovisuales, de gran carga emocional, que se proyectarian el dia
del evento antes de cada actuacion.

Bloody disefid la escaleta del evento para convertirlo en un espectaculo lleno de emocién, conducido por la c6-
mica Sara Escudero. Los asistentes aplaudieron, rieron, se emocionaron. ... Y al final del evento, todos encon-
traron que tenian la oportunidad de buscar su propio talento en una serie de experiencias que ocupaban las
instalaciones del Palacio.

10° ANIVERSARIO THE CHALLENGE BY EDUCCAIXA
TRUEY PS21 PARA FUNDACION LA CAIXA

AUTENTICOS

PORQUE NOS ﬂgIISTI\ L0 QUEHAGENDS

‘\

2 |

Truey PS21 Barna, agencias de Jungle, fueron elegidas por concurso para disefiar la celebracién del 10° aniversario de The Challenge by EduCaixa, el emblematico programa liderado por Fun-
dacién La Caixa que redne a docentes y alumnos comprometidos con la transformacion educativa para trabajar en proyectos alineados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

The Challenge by EduCaixa es un proyecto educativo que impulsa el talento y convierte a su alumnado en worldshakers: jovenes comprometidos con los retos del siglo XXI.

Ambas agencias de Jungle fueron encargadas de la estrategia, creatividad y comunicacion del proyecto para mostrar la relevancia social y educativa del programa, fomentar el networking
entre los principales actores del sector educacidn, tecnoldgico y emprendimiento y poner en valor el talento de los participantes.

Para ello, se disefid un formato tnico que buscaba dar visibilidad a las principales iniciativas de los alumnos y docentes que han pasado por The Challenge by EduCaixa y mostraba laimportancia
y el impacto que tiene trabajar desde la curiosidad, potenciar las competencias y habilidades de cada uno y, en definitiva, ensefiar y compartir una nueva manera de colaborar, pensary crear.
La conexion de ideas, elemento clave en The Challenge by EduCaixa, fue el hilo conductor de este 10° aniversario, en el que los asistentes fueron testigos de una programacion disruptiva, in-
teractiva e innovadora a través de una impactante escenograffa, charlas inspiradoras, workshops, ponencias y una fiesta final conmemorativa en Barcelona que reunié a representantes ins-

titucionales, emprendedores, periodistas, influencers, académicos y ponentes del sector educativo y tecnoldgico.
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20 ANOS GENERANDO IMPACTO EN ESPANA
PRGARAGE PARA GOOGLE

20 afios no se cumplen todos los dias, y menos en una compafiia que ha transformado nuestra so-
ciedad como lo ha hecho Google. En este caso, la celebracion era doble: 25 aniversario como com-
pafifa y 20 afos de Google Espaia.

Para conseguir un impacto a la altura, la agencia elabor6 una estrategia realmente ambiciosa, en la
que se trabajé, junto al equipo de comunicacion de la propia compafia durante los meses previos a
la fecha en cuestion. Dado que se buscaba llegar a todas las audiencias posibles, independientemente
de edades, géneros, gustos o localizaciones, se disefid un plan que contemplaba medios tradicionales,
tanto a nivel nacional como local, pero también redes sociales y nuevos formatos. Se prepard, incluso,
un envio creativo para periodistas y creadores de contenido.

El plan se estructurd en dos partes. Por un lado, una més corporativa, analizando el impacto que
Google ha tenido en Espaia en estos 20 afios, tanto en términos econémicos y de creacién de empleo,
como en la influencia que proyectos como Activate o Google For Startups han tenido a nivel social.
Por otro, una menos seria, mds orientada a consumo, revisando las tendencias de bisqueda de los
espanoles en estas dos décadas, lo que permitid comprobar, por ejemplo, cdmo ha aumentado nues-
tra concienciacion en aspectos como la sostenibilidad, el feminismo o los cambios sociales.

Los resultados acompanaron a la ambicidn del plan: casi 100 impactos en medios de comunicacion,
12 de ellos en television y radio; entrevistas con las portavoces de Google en los principales infor-
mativos nacionales, asi como en podcasts como “Saldremos mejores” o “Asi funciona esto”, y una
amplificacion en redes sociales, incluyendo las de algunos medios, que alcanzd a una audiencia su-
perior a los 3 millones de usuarios.

ULLED PARA GRUPO CONSORCIO

La division de comunicacién corporativa de Ulled cuenta con una unidad especializada en el desarrollo de con-
tenidos y soportes para trasladar la vision de las compafiias en materia de sostenibilidad. Su labor incluye la re-
alizacion de EINF, memorias de sostenibilidad y otros informes, siempre adaptados a las normativas vigentes; el
asesoramiento estratégico en la definicion del discurso y los canales més adecuados; y su desarrollo efectivo en
cualquier formato.

Entre sus proyectos recientes figura la Memoria de sostenibilidad 2022 de Grupo Consorcio, lider en el mercado
espafiol de conservas de anchoa y bonito, que opera en cerca de 50 paises. El objetivo era contar con un soporte
de comunicacion que recogiera los principales hitos de la compafiia en 2022 y, al mismo tiempo, trasladara tanto
sus valores corporativos como su vision estratégica de la sostenibilidad, alineada con el enfoque ESG y los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, y certificada por el exigente estandar BCorp.

En este caso, Ulled se encargé de forma integral de todo el proyecto: planteamiento de estructura, recopilacion
de informacion, redaccion completa del informe, definicion de la linea de arte, y maquetacién y produccion final
de lamemoria en un formato 100% digital, en colaboracién con el departamento de Comunicacion y Sostenibi-
lidad de Grupo Consorcio. El soporte digital permitio desarrollar un storytelling propio, a partir de diversos niveles
de lectura y opciones de navegacion: el usuario puede acceder a los contenidos de forma lineal (mediante las
flechas laterales de cada pagina) o mediante el mend superior. Del mismo modo, puede profundizar en los temas
que le resulten de mayor interés mediante un sistema de pop-ups que potencia la interactividad. Se exploté
también la integracién de contenido audiovisual, con videos de fondo que marcan el inicio de cada bloque.
Mediante este tipo de formatos se consigue trasladar de forma transparente, creible e interesante la integracion
de la estrategia de sostenibilidad de las compaiiias en su discurso de marca, uno de los principales retos de la
comunicacién corporativa actual.

Puede consultarse la memoria en https://memoria.grupoconsorcio.com/

Google

20 afios
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"SUMMER OF AMOUR
PRGARAGE PARA HAAGEN-DAZS

Madrid se convirtié en Paris por un dia de la mano de Haagen-Dazs. La marca recred la esencia parisina en el centro de la capital
con 'Summer of Amour. Un evento que ensalzaba la colaboracién con el francés Pierre Hermé, uno de los pasteleros mds reconocidos
a nivel mundial, y su coleccion con la marca creando helados de macaron.

Durante una jornada, la marca acercd lo mejor de la ciudad de la Torre Eiffel hasta el Real Jardin Boténico de Madrid, la ubicacion
elegida para esta presentacién. Un espacio rodeado de un espectacular entorno que recuerda a la Provenza y a los jardines y parques
de la capital francesa. Todo ello, con el glamour, elegancia y estilo mds chic.

En concreto, la marca puso en valor la nueva gama de productos que tenia como protagonista e inspiracion principal a los exquisitos
macarons, la especialidad més destacada del conocido como el “Picasso de la pasteleria".

Asi, mds de un centenar de invitados convocados por PRGarage, entre otros, periodistas de medios como Harper’s Bazaar, jHola!,
Yo Dona, Traveler ABG; influencers del démbito foo-
die, lifestyle y planes de Madrid como Iban Garcia,
Selena Mildn, Luceral, BarbyGant, Jaleo en la Co-
cina o Pasea Madrid, entre otros; perfiles sociales
como Fatima Gismero, premio a la Pastelera Reve-
lacion Madrid Fusion; actores como Cristina Kovani
(‘El Silencio; Netflix), Carlota Boza y Nano Boza ('La
que se avecina, Telecinco) o Cristina Alcdzar (‘Cuén-
tame;, TVE); escritores y poetas como Miguel Gane,
disefiadores como Papiroga o ilustradores como
AbeThe Ape o Ana Jaren.
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“LADISTANCIA QUE NOS UNE”
ROMAN PARA KELLOGG'S

Kellogg's, en colaboracién con la agencia de comunicacion Roman,
ha lanzado una campana llamada La distancia que nos une. Esta
campafia tiene como objetivo reforzar el compromiso de la marca
con la tierra y conectar a los consumidores con el origen de los ce-
reales que disfrutan cada mafiana.

El foco de esta campania es el producto estrella de Kellogg's, los
Choco Krispies, y su claim de producto “hechos en nuestra tierra”. La
agencia desarrollé tanto el concepto creativo de la campafia como
laideacidn y creacion del spot publicitario, ademds de las piezas del
plan de medios y las cuatro piezas testimoniales que destacan el
proceso de produccién de los Choco Krispies, desde su recoleccién
en el Delta del Ebro hasta su envasado en la fabrica de Kellogg's en
Valls, Tarragona.

La campania se estd difundiendo en el entorno digital a través del
canal de YouTube de Kellogg's y en las redes sociales de la marca.
Gracias a la incorporacién de talento en estos dos ltimos afios pro-
veniente de grandes agencias de publicidad, con este proyecto,
Roman demuestra su nueva habilidad para crear campanas publi-
citarias con propdsito y ampliar su oferta de servicios de marketing
y publicidad, incluyendo el despliegue de campafias publicitarias
tanto con un dngulo de comunicacion reputacional como comercial.
Ver spot: https://www.youtube.com/watch?v=d9RhN7I83pQ
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NUEVO HITO ARQUITECTONICO DE VALENCIA
PROA COMUNICACION PARA KRONOS HOMES

Kronos Homes, la promotora inmobiliaria de Kronos Real Estate Group, nace en 2014 centrada en proyectos residenciales con una
apuesta clara por la arquitectura, el disefio y el arte, por considerarlos agentes transformadores, capaces de dinamizar y enriquecer a
la sociedad. En un emotivo y significativo evento, Kronos Homes, de la mano de Proa Comunicacion, celebrd la inauguracién del proyecto
arquitectonico més esperado: lkon, disefiado por el Taller de Arquitectura RBTA de Ricardo Bofill.

Desde el primer dia, la consultora se sumergid en el proyecto, entendiendo la esencia de Ikon y el legado de Bofill. El objetivo de Proa
fue hacer que el evento brillara y apoyar a Kronos en la presentacién de uno de sus hitos mds relevante. Said Hejal, CEQ y fundador de
Kronos Real Estate Group, sefiald en la inauguracién: “Hace 4 afos, presentdbamos junto con Ricardo y Pablo Bofill, lo que iba a ser la
torre lkon. Es el legado de un arquitecto iconico y confirma nuestro compromiso con la arquitectura”.

Partiendo de una base con un enfoque claro y una estrategia creativa muy definida por el cliente, durante los meses previos el equipo
de la agencia trabaj en los materiales precisos: estrategia de relaciones con los medios, mensajes clave, intervenciones de los porta-
voces, listado y convocatoria de medios, entre otros. El dia de la inauguracion Proa dio la bienvenida a los medios que acudieron al
acto al que también asistieron: el concejal de Urbanismo y Vivienda del Ayuntamiento de Valencia Juan Giner Corell; Said Hejal, CEO
de Kronos Real Estate Group, Rui Meneses Ferreira, CEO de Kronos Homes, Pablo Bofill, CEQ del Taller de Arquitectura RBTA y la artista
Luna Paiva.

El trabajo de Proa Comunicacion no se detuvo en la inauguracion. La consultora continué gestionando los impactos mediéticos derivados
del acto y haciendo un andlisis de resultados que demostrd la gran acogida que tuvo lkon tanto en medios nacionales como interna-
cionales de gran prestigio como es Real Estate Weekly, el periddico de la industria y la publicacion inmobiliaria de mayor duracion en
la ciudad de Nueva York.

Gracias a la gestion variada de medios que contestaron a las necesidades del cliente, a la calidad de los impactos (a nivel cualitativo y
cuantitativo), al expertise y el trabajo cercano con Kronos se han logrado consequir unos altos KPI’s muy positivos para Proa y para el
cliente. El buen resultado de esta inauguracion contribuye de igual medida a consolidar la marca de Kronos en arquitectura y disefio.
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ENCUENTRO CON MEDIOS PARA PRESENTAR LA GRAN REFORMA DE LA VAGUADA
SELFIE PARA LA VAGUADA

Situacion de partida: Tras cumplir 40 afios de vida, La Vaguada, centro comercial madrilefio que mas afluencia gestiona en
Espaiia (25 millones de personas lo visitan anualmente), necesita una renovacién que tendra como objetivo la reforma del
propio edificio y de sus dreas exteriores, reinventando su historia, adaptdndose a los nuevos tiempos y mejorando su sosteni-
bilidad.

Selfie, la unidad de RR. PP. de IKI Group, liderada por Marisol G2 Pino, recibe el encargo de elaborar un plan de comunicacién
que permita dar a conocer el proceso de reforma, y que refuerce conceptos clave como el de la innovacion y sostenibilidad
que alcanzard el centro, para mantener su posicion de liderazgo y continuar siendo un destino clave para la ciudad de Madrid.
La accion: IKI Group, en colaboracion estrecha con el departamento de marketing de La Vaguada, liderado por Lola Fernandez
y por el subdirector del centro comercial, Jestis Hernandez, desarrollé un plan de comunicacién centrado, entre otras acciones,
en una convocatoria de prensa. El objetivo serd informar pormenorizadamente a los medios sobre este proceso de reforma,
el cual dotard al centro comercial de una nueva ambientacién mas moderna, sostenible, calida y atractiva. Esta convocatoria
se realizd con el apoyo del despacho de arquitectura L35, encargado de disefiar y emprender un proyecto de renovacion.
Para la puesta en escena, se eligié La Arena Esports, moderno espacio gaming habilitado en la terraza del Centro Comercial,
dedicado al mundo de los videojuegos y dotado con los medios técnicos més avanzados del momento, los cuales permitieron
mostrar contenido audiovisual y la imagen futura de La Vaguada después de la reforma.

Los resultados: Teniendo como ponentes a la direccion de centro comercial y a representantes del estudio de arquitectura, la
cita logré reunir a un nutrido grupo de periodistas, especializados en disefio, arquitectura, inmobiliario, retail, centros comer-
ciales e informacion local (Madrid), los cuales generaron mds de 50 impactos (prensa, radio y television) con un VPE (Valor
publicitario equivalente) de més de 800.000 euros. Se consiguid un salto de reconocimiento de marca en TOP of Mind (12 respuesta no sugerida) en el pdblico objetivo de 7 puntos, pasando
del 12,5% (lider en los Centros Comerciales de Madrid, Publico +18 afios) a 19,35%. Ademads, la demanda de espacios comerciales (tiendas y zonas comunes) se incrementd notablemente.
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COMUNICAR UN EVENTO DE REPERCUSION MUNDIAL
CELEBRADO POR PRIMERA VEZ FUERA DE EEUU
EQUIPO SINGULAR PARA LATIN GRAMMY

Por primera vez en la historia de la Academia Latina de Artes y Ciencias de la Grabacion se han celebrado
los Latin Grammy fuera de los Estados Unidos. Este 2023, Espaia recibia la 242 edicion de uno de los
eventos mas importantes del panorama musical internacional, con Sevilla como escenario de una pro-
gramacion de actividades, galas y conciertos.

Concretamente, los Latin Grammy han llenado la capital hispalense de eventos a la largo de una semana
en la que se ha reconocido y premiado la trayectoria de profesionales del sector musical para interna-
cionalizar la musica latina (y tender puentes entre géneros musicales y regiones). Con acontecimientos
relevantes como los Latin Grammy In the schools, los Premios especiales a la Excelencia Musical y el
Premio del Consejo Directivo, el Leading Ladies of Entertainment, la reconocida Recepcion de Nomi-
nados, la Gala Person of the Year o el colofdn final: la culminacion de la semana de la mdsica latina
con la Entrega Anual del Latin Grammy. Una jornada que incluye la Alfombra Roja Oficial, la Premiere
de |a entrega de los premios de la noche, la Fiesta Oficial y el evento televisado en directo.

Un reto importantisimo para Equipo Singular, partner estratégico de la comunicacién de Academia
Latina de Artes y Ciencias de la Grabacién, que ha asumido desde la comunicacion lifestyle y corporativa
y la gestion con medios y lideres de opinidn, hasta las relaciones publicas e institucionales, ademds
del asesoramiento logistico local, entre otros.

Fotos: La Academia Latina de la Grabacién®

CONVERSACION Y NEGOCIO EN UN KEY DATE
TRUE PARA LEVADURAMADRE

Para Levaduramadre, las madres son esenciales. Por eso, siempre busca vivir con ellas de manera especial su gran dia
y este afio queria reconocer de manera muy especial su papel fundamental en la familia. Sin embargo, tantas marcas
einiciativas se suman a la celebracién del Dia de la Madre, que el ruido y la sobresaturacién informativa son enormes.
El reto que lanzé la marca, por tanto, era grande: formar parte de las conversaciones sociales que interesan a esta co-
munidad en un contexto mediatico complicado y construir desde el core del negocio de Levaduramadre, el pan.
“EnTrue partimos del insight de que la mayoria de madres se cuestionan si lo que hacen por sus hijos es o no suficiente.
Asi que nos pusimos manos a la obra para demostrarles, con datos, que estaban equivocadas’, asegura la agencia.
En primer lugar, lanzaron una encuesta junto con Madresfera, la comunidad de referencia de creadores de contenido
de familia, cuyos resultados corroboraron la hipétesis: el 90% de las mamds declararon que a veces sentian que no lo
estaban haciendo del todo bien. Para interpretar estas cifras, se busco a una experta, la psicéloga infantil Silvia Alava,
quien también se involucré de manera activa para que un grupo de nifios elaborase un pan inspirado en sus madres.
De esta manera nacié el Pan de la Madre, el primero basado en el amor que sienten los nifios y nifias hacia ellas: un
nuevo producto elaborado con tres chocolates que se lanzd para homenajear a todas las mamaés y que se incorpord
de forma permanente a la carta habitual de las tiendas de Levaduramadre. Este lanzamiento se comunicd a través de
una estrategia 360° que incluia acciones dirigidas a medios, influencers, redes sociales y consumidor final.

Con esta estrategia se demostrd una vez mds que el PR creativo contribuye a impactar en el negocio, ademés de
generar notoriedad y engagement:

® Alcanzando los 500.000€ de valor publicitario en medios de comunicacién ganados.

® Logrando mds del 44% de engagement en un mes de campana.

o | video obtuvo mas de 100k de visualizaciones y generé més de 300 comentarios con sentimiento positivo.

o Esta notoriedad contribuyd a la venta de 8.000 unidades en dos meses, un 70% mas que otros productos, ya consolidados, en el mismo tiempo.

Y, lo mds importante: gracias a esta campaiia, las madres comprobaron que, para sus hijos, ellas son las mejores.
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LA POP-UP EXPERIENCIAL DE LILD.ES QUE ELEVA LA COMPRA ONLINE
NEWLINK SPAIN PARA LIDL

Lidl ha demostrado que es posible acercar la experiencia online al consumidor a través de una pop-

up experiencial en el centro de Madrid y conseguir unos resultados excelentes en tan solo 24 horas. aL=" ) (enlidLes @ wwwlidies, 1@| wwwlidLe

La pop-up experiencial se enmarcaba en la campaia de Lidl.es, “Descubre mds de lo que esperas’; _ .. Descubre mas e

en referencia a toda la variedad de productos que, de forma inesperada, puedes adquirir en su web. Bl B lelo que esperas

El storytelling perfecto para dar vida a este novedoso formato con “flash sales” online de forma ex- widtes @ wwwiidles i@‘ wwwlidLed
d » W

clusiva dentro de la tienda, en la que la compaiiia ofrecié descuentos en mads de 360 articulos de
hasta el 70%, y algunos de sus productos icénicos a 0,99€.

Con el objetivo de dar la mdxima difusion a la marca, se hizo una presentacion a medios dirigida por
Lorena Castell, embajadora de Lidl.es, quien fue la encargada de liderar una divertida yincana en la
que los medios descubrieron de primera mano todas las sorpresas a 0,99€ que se escondian en la
tienda online.

El evento consiguid gran repercusion medidtica y la pop-up fue visitada por mds de 400 personas,
consolidando asi la creciente Lidl-fanmania que se vio claramente reflejada en las largas colas -més
de 1100 personas- que rodearon la zona de Bilbao (Madrid), siempre informados de los productos
que quedaban disponibles.

Newlink Spain ha sido la consultora con la que Lidl ha hecho realidad este proyecto, que le permitié
conectar con sus publicos a través de una experiencia tnica, generando al mismo tiempo un alto
grado de engagement. Un gran trabajo liderado por el érea de Brand de Newlink, en colaboracién
con los equipos de Creatividad y 109 Events & Experiences by Newlink; de la mano del equipo de
Marketing & Non food de Lidl.
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15 ANOS CREANDO MOMENTOS JUNTOS
PROA COMUNICACION PARA MOMENTUM

Momentum, gestora espafiola de inversiones inmobiliarias con més de 1.200 millones de euros bajo gestidn,
ha celebrado en 2023 su 15 aniversario. Con este motivo, la compaiiia decidid organizar un encuentro que
sirviera para estrechar la relacién con los publicos clave, agradecer su confianza, y compartir con todo el
equipo los éxitos alcanzados.

Durante seis meses, Proa Comunicacion ha asesorado a Momentum en el disefio, preparacion y celebracién
de un evento para celebrar su 15 Aniversario con un concepto estratégico basado en la importancia de las
relaciones para el éxito en los negocios.

El acto se celebr el 21 de septiembre en Madrid y conté con una asistencia de 200 invitados, representantes
de todos los grupos de interés de la compafiia. Fue un evento de tarde, con una puesta en escena en un en-
torno exclusivo y al aire libre. La cercania se logré mediante una disposicion envolvente de los invitados,
sin estrado ni presentaciones formales. El evento contd con un humorista profesional -Sr. Corrales- que hizo
de maestro de ceremonias creando un clima relajado adecuado al mensaje de agradecimiento que querian
transmitir los socios directores de Momentum, Gabriel Fernandez de Gamboa e Ignacio Pareja.

El storytelling de agradecimiento se construyd jugando con el concepto de “momento” a través de micro-
rrelatos (“los momentos que hemos creado juntos”), involcurando a los asistentes al acto en los éxitos del
negocio y en la superacién de los retos, fomentando el didlogo con la audiencia. Todo ello quedé reflejado
en el brand film “15 afos creando momentos juntos”.

El éxito de la accion se basé en una cuidada planificacion, plagada de detalles en su esquema mas tradicional
-la recepcion, el photocall, el coctel- pero también incorporando sorpresas inesperadas para generar mo-
mentos mdgicos en la velada, como la aparicién de los cantantes liricos Hevila Cardefia y Lorenzo Moncloa,
acompafiados por el violinista Pablo Navarro.
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LO NATURAL ES QUERERSE
TRESCOM PARA NATURAL HONEY

Tras salir recientemente de una pandemia mundial, la poblacion siente la necesidad de recuperar
cierta sensacion de control sobre su propia vida, de reconstruir quiénes son.
Natural Honey, marca propiedad de la compafifa BrandCare S.A., pone el foco en la necesidad de
velar por uno mismo en su tltima campaia. Porque si no nos cuidamos nosotros, jquién lo hard? Y
es que el cuidado personal estd ligado a la marca. Sus geles y lociones son parte de la tan aclamada
rutina de skincare; momentos intimos en los que dedicarse tiempo para sentirse mejor, mientras se
hidrata la piel.
Bajo este paraguas nace el claim “lo natural es quererse’, que busca centrar las acciones en el auto-
cuidado de uno mismo, creando el concepto del autocarifio y trabajando la autoestima. Esta campafia
tiene como objetivo aumentar el reconocimiento de marca, situando a Natural Honey en el top of
mind aumentando las ventas en el periodo estival.
Para ello, Trescom ha creado una landing con una serie de videos relacionados con la autoestima, el
autocuidado y el autocarifio de las mujeres, de la mano de psicdlogas, sociélogas, nutricionistas y
otras profesionales. Ademés, para la web se ha contado con tips y consejos impulsando el autocuidado
y poniendo el foco en la piel, especialmente durante los meses de verano.
Para alcanzar los objetivos la agencia impulso el mensaje a través de diferentes canales, consi-
guiendo resultados muy positivos. Las campaiias de paid media alcanzaron a mds de 8 millones
de usuarios y las de Google generaron mds de 40 millones de impresiones y mds de medio millén
de clics en la landing. Ademas, la creacidn de journeys con influencers logrd impactar a casi medio

—

millén de mujeres. CONECTATUPIEL | =
CON LA NATURALEZA ==

20 ANIVERSARIO DEL PROGRAMA AAA SUSTAINABILITY QUALITY DE NESPRESSO
WEBER SHANDWICK PARA NESPRESSO

El a0 2023 marcaba el vigésimo aniversario del Programa AAA Sustainability Quality™ de Nespresso, una
oportunidad para compartir logros y objetivos en sostenibilidad en tres pilares: el cuidado del climay la
naturaleza, las comunidades caficultoras y la circularidad. El lema “20 afios cuidando lo que importa” ha
sido la base para poner en valor la calidad del café Nespresso desde el punto de vista de la sostenibilidad,
dando voz a las entidades colaboradoras de Nespresso y a las propias comunidades caficultoras.
Nespresso ided y coordind, en colaboracién con Weber Shandwick, un programa de actividades dirigidas a
celebrar este acontecimiento junto con sus principales stakeholders. En colaboracion con Uptivity Expe-
riences, se desarrollaron:

- Exposicion. Se disefid una exposicion inmersiva en la que se repasaban los compromisos en materia de
sostenibilidad, desde el origen hasta la sequnda vida de las cpsulas.

- Comida de prensa. Inspirado en los pilares de sostenibilidad de la compafifa, se disefid un mend especial para el acto informativo con prensa. Para ello se cont6 con el chef Rodrigo de la
(alle, con restaurante Estrella Michelin.

- Evento de celebracion. Con el fin de compartir con los stakeholders de Nespresso (asociaciones, clientes, empresas e instituciones) se organiz un evento, en el que con un formato
atractivo y cercano se dio a conocer el trabajo realizado en estos 20 afios, asi como algunos de los compromisos de la marca para los proximos afios. Mds de un centenar de invitados es-
cucharon de primera mano cémo trabaja Nespresso la sostenibilidad y para ello se conté con la intervencion, entre otros, de Brigitte Felber, Directora General de Nespresso Espafia, y
socios del tercer sector como Rainforest Alliance o FESBAL. Ademds, hubo espacio para performances en directo como la ilustracién de Carlotta Cataldi o la degustacién de café de Alexis
Rodriguez, Head of Coffe Development de Nespresso internacional.

- Evento para empleados: un momento de celebracion para hacer participe a todos los equipos de los logros conseguidos.

El aniversario ha alcanzado una audiencia potencial de més de cinco millones de personas, generando interés en medios de comunicacién gracias al disefio de experiencias personalizadas
y al desarrollo de unos mensajes claros y concisos en torno a la estrategia de sostenibilidad. Asi, se ha obtenido cobertura en un amplio abanico de medios generalistas (RTVE, Europa
Press, Expansidn, El Economista, Forbes, entre otros).
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EL AUTENTICO AGAI BRASILENO QUE REVOLUCIONA LA
COMIDA RAPIDA SALUDABLE
ABOUT PR PARA OAKBERRY

Oakberry, la marca brasileia de acai, aterrizé en Espafia en 2019 con la apertura de su primera tienda en la Barceloneta
en Barcelona. Desde entonces, la compafiia no ha parado de crecer y se ha expandido por todo el territorio espafiol, su-
mando 33 locales en las principales ciudades del pais. La compafiia confia en About PR para disefiar e implementar una
estrategia integral de relaciones con los medios de comunicacién con el objetivo de posicionar a la marca como la com-
paiiia de referencia en acai bowls y estilo de vida saludable, generando la méxima visibilidad de sus beneficios, y atraer
tréfico a sus locales.

El objetivo era claro: llegar a todas las generaciones, a todo tipo de medios y blogs y maximizar su exposicion y notoriedad.
Es por eso que About PR activé una estrategia que contemplaba tanto los medios tradicionales como los nuevos medios
pasando por perfiles de Instagram notorios como Cédigo Nuevo (+800k sequidores).

En menos de 5 meses, se han conseguido grandes impactos en medios lifestyle, entre los cuales se encuentran medios
de gran prestigio como Elle, Glamour, Harper’s Bazaar, Hola! y Mujer Hoy, alcanzando una audiencia total de 115.762.605
de usuarios unicos.

About PR ha conseguido estos resultados a través de la comunicacién de producto con contenido de calidad sobre los
beneficios del acai, asi como de la comunicacion corporativa con el anuncio de nuevas aperturas y planes de expansion
de la compafiia. Ademas, se ha activado un plan para asegurar de que todos los periodistas, redactores y creadores de
contenido claves para Oakberry han probado su acai. ;Como? haciéndoles llegar Oakberry a sus casas, redacciones e in-
vitandoles a sus tiendas para disfrutar el sabor inigualable del acai auténtico de Brasil.
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PILOT ESPANA SALTA A TIKTOK
BEON. WORLDWIDE PARA PILOT ESPANA

Primero Facebook, después Instagram y ahora TikTok. Pilot Espafia escribe su historia en redes sociales a través de su agencia de comunicacién Beon. Advertising. La compaiiia de articulos
de escritura busca conectar con su audiencia a través de estos canales sociales destacando con contenidos creativos y virales. Agencia y marca han encontrado en TikTok la creatividad en
sumaxima expresion. La estrategia de contenidos definida se centra en mostrar la marca y sus productos de una manera divertida, desenfadada, fresca, atractiva. .. donde la interaccion
con los usuarios esta siempre presente. Con cerca de 10k sequidores, Pilot Espafia sorprende cada semana con tendencias virales, desafios, tutoriales, DIY tematicos, creaciones artisticas,
consejos o historias inspiradoras. . . poniendo en valor la creatividad ilimitada que posee esta red social.

En esta fase de lanzamiento donde Pilot Espafia va haciéndose su hueco en TikTok, agencia y marca exploran otras iniciativas como la publicidad en la red social y la colaboracién con
tiktoker. Lo que tienen claro es que no van a dejar pasar la oportunidad y se unen a la revolucion de TikTok para escribir juntos un futuro exitoso.
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‘THE FRESH CHICKEN CHALLENGE’
APPLE TREE PARA POPEVES

Popeyes queria celebrar la apertura de més de 100 restaurantes en Espafia en menos de 4 afios. Esta
campafia debia reflejar los tres valores fundamentales de la cocina de Popeyes: ingredientes frescos
locales de la més alta calidad, un meticuloso proceso de cocinado y su espiritu alegre. Y, ;ddnde encon-
tramos estos tres ingredientes -comida fresca, recetas y diversion-? En los programas de cocina.

Desde Apple Tree (APPLE TREE) desarrollaron la idea creativa que consistid en recrear un programa de
television a lo MasterChef: ‘The Fresh Chicken Challenge’ que ademads se pudiese sequir en directo a través
de redes sociales. El producto -el pollo fresco- fue el protagonista y la competicion entre celebrities el
momento de diversion para todos los invitados.

Para el concurso se escogid a cuatro celebrities e influencers ampliamente reconocidas por sus memes
en redes sociales y algunos de ellos por sus pinitos en la cocina. Asi, Josie, Belén Esteban, Ana Brito y Ce-
ciarmy sacaron el cocinero que llevaban dentro para cocinar el mejor pollo crujiente. Este desafio culinario
no solo celebraba la apertura de mds de 100 restaurantes, sino que también enfatizaba la calidad del
producto y el compromiso de la marca con una cocina excepcional.

Ademds, los invitados al evento pudieron acceder a la recreacion de un mercado donde los propios pro-
veedores de la marca, explicaban el origen de los productos que se usan en las cocinas de Popeyes, todos
de cercania y naturales 100%.

Gracias a esta accion, Popeyes ha conseguido no solo reafirmar su posicién de liderazgo con la inaugu-
racion de su restaurante nimero 100, sino que ha conseguido trasladar sus valores en més de 100 medios
generalistas, econémicos, trade y marketing, incluyendo 5 entrevistas con el portavoz de la marca y otras
5 entrevistas con los participantes. Ademés, el evento fue sequido por 3,2 millones de personas en redes
sociales.
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60 ANOS DE HISTORIA
EVERCOM PARA PRIMAFRIO

En 2023, el operador logistico internacional Primafrio conmemoré el 60 aniversario de trayectoria
profesional, una andadura que comenzé con un solo camién en Murcia y que actualmente cuenta
con una flota de mas de 2.700 vehiculos equipados con la tltima tecnologia y que realiza entregas
diarias en mds de 25 paises europeos.

Para dar a conocer esta efeméride entre sus clientes y empleados, la compaiiia confid en la Division
de Corporativo y Asuntos Publicos de Evercom que propuso realizar las siguientes acciones con un
enfoque relacional y B2B:

Libro conmemorativo 60 aniversario. Bajo el titulo“Primafrio en 60 palabras”se escribié un volumen
con las 60 voces que describen a Primafrio; su actividad, historia, personalidad, dinamismo y evolu-
cion. Ademds, se realizd un shooting fotografico que, en 60 imagenes, mostraba la cara visible de
cada una de las palabras que componian la exclusiva edicién.

Video 60 aniversario. Video resumen de la historia de Primafrio, una historia tnica que muestra los
inicios de la compaiiia, su evolucion y su actual liderazgo en el sector, un camino de 6 décadas en el
que la dedicacién y compromiso de Primafrio le han posicionado como una empresa pionera en la
apuesta por la innovacion, la sostenibilidad y la sequridad en la logistica y transporte internacional.
Comunicacién a empleados. Mensaje acompafado de contenido audiovisual dirigido a los trabaja-
dores de la compafiia en el que se les informaba sobre su historia y se les hacia participes de los logros
alcanzados por la organizacion.

Comunicacién a medios. Envio relacional a medios de comunicacion profesionales y regionales.
Como resultado, el operador logistico se ha dirigido a sus principales pdblicos de una manera cercana, mostrando su lado més humano, con un relato basado en su saber hacer gracias a la
experiencia obtenida durante 60 afios de trabajo como empresa familiar, una experiencia cimentada en valores como el esfuerzo, la constancia, el compromiso o la responsabilidad.
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MAS DE 100 PERIODISTAS CUBRIERON EL PASO DE LOS

REYES MAGOS POR LA PLAZA MAYOR DE MADRID
SEC NEWGATE SPAIN PARA PUY DU FOU

La agencia de comunicacién SEC Newgate Spain tenia el reto de convertir la presentacion oficial de la sequnda
temporada de la Navidad de Puy du Fou en el primer acto navidefio en Madrid, con el objetivo de generar la ma-
Xxima expectacién en torno a este hito en el parque toledano.

Para ello se organizé una accién de street marketing, en uno de los espacios mas navidefios de Madrid, la Plaza
Mayor, que consistié en un espectacular desfile del cortejo de sus Majestades los Reyes Magos de Oriente. En pa-
ralelo, se trabajo un storytelling que contaba cémo los Reyes Magos, acompafados de una gran comitiva -formada
por pajes, pastores, ovejas, incluso una banda de msica- atravesaron la Plaza Mayor de Madrid en su camino
hacia el Belén viviente de Puy du Fou. La Plaza Mayor conté también con la presencia de Mirza, el heraldo de los
Reyes Magos, asi como con los Seises de la Catedral de Toledo, el coro infantil que hizo las delicias de todos los
presentes.

Con la puesta en escena propia de Puy du Fou, los Reyes Magos de Oriente irrumpieron en el corazon de Madrid
ante més de 100 periodistas, de un amplio espectro de medios, lo que ha generado més de 70 apariciones en ca-
becerasimpresas y digitales, tvy radio, con un PR Value cercano alos 2.700.000 €. La combinacién de la capacidad
de convocatoria de SEC Newgate Spain, trabajando conjuntamente con el departamento de comunicacién del
parque, y la accion de street marketing orquestada por Puy du Fou fue clave para maximizar la cobertura en un
periodo con muchisimo ruido mediético.

SEC Newgate Spain es un grupo de comunicacion estratégica y consultoria global basado en el andlisis, la infor-
macion y los datos.

LA PLATAFORMA QUE HA LLEGADO PARA REVOLUCIONAR LA INDUSTRIA DE LA MODA

ABOUT PR PARA RECOVO

Recovo es la innovadora plataforma de soluciones circulares para la industria de la moda, que ayuda a marcas y fabricantes a reducir suimpacto medioambiental al transformar residuos
textiles en recursos para nuevas creaciones. Su meta es atraer marcas comprometidas con la visién de aportar un impacto positivo. Es por este motivo que ha elegido a About PR como su
aliado estratégico. El equipo de About PR es el que disefia e implementa su estrategia de relaciones piblicas, abarcando desde la comunicacién corporativa, hasta la comunicacion de
producto, el posicionamiento de su portavoz, y la gestion de oportunidades en eventos y premios. ;El resultado? En menos de 6 meses ya se han conseguido 127 impactos, entre ellos,

medios Tier1y de gran interés para Recovo como La Vanguardia, Expansién,
Forbes, Vogue, Yo Dona, Modaes, entre muchos mas.

Se ha disefiado una estrategia intensiva en contenido de calidad para los me-
dios con temas relevantes como: la comunicacion de alianzas con marcas como
LAAGAM y JCPAJARES, el lanzamiento de colecciones y el cierre de la ronda
de 1 millon de euros. Ademds, se trabaja de manera continuada para conseguir
oportunidades cualitativas para la portavoz de la compaiiia, gestionando en-
trevistas, conferencias y articulos de opinion en espacios de notoriedad. Un
ejemplo es que en la 080 Barcelona Fashion Week, se consiguié que Ménica
Rodriguez, CEO y Co-Fundadora de la compafia, participara en una mesa re-
donda como experta para afrontar el presente y futuro de la moda sostenible.
Otro ejemplo es la entrevista gestionada con Yo Dona que resultd en una pa-
gina entera dedicada a Recovo. Estas valiosas oportunidades, sumadas a otras
que el equipo de About PR esté gestionando, estan consolidando la posicion
de Recovo y Ménica como referentes. ;Lo mds destacable? Este reconocimiento
se estd logrando sin recurrir a ninguna inversion publicitaria.
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"ASi DE FACIL, GESTOS QUE MARCAN LA DIFERENCIA”
PRIDECOM PARA REDEIA

La campafia "Asi de facil, gestos que marcan la diferencia” de Redeia y PrideCom fue reconocida como la Mejor
(Campana Integral de Comunicacion Interna en la XIll edicion de los premios del Observatorio de Comunicacion
Interna en 2022.

El objetivo principal de la campafa fue consolidar una cultura de prevencién enfocada en el bienestar de los
empleados, con el fin de crear un entorno de trabajo seguro y alcanzar el objetivo de 'cero dafios' en la com-
pafia.

La narrativa de la campafia se expreso a través del lema "Hay gestos que marcan la diferencia", alineado con
el valor de lo esencial, transmitiendo la importancia de los pequefios gestos en la prevencién.

La estrategia de comunicacion se centrd en cambiar la mentalidad de los profesionales, promo-
viendo la prevencién como una actitud diaria, y se desplegd de manera integral, abarcando todas
las &reas de la empresa. La intranet de Redeia, llamada Nuestra Red, se convirtid en el epicentro
de la estrategia, albergando la comunidad "Actitud Preventiva" para apoyar a los empleados en su
transformacion hacia una empresa saludable y libre de dafios. La campafia incluyd un spot prota-
gonizado por empleados, el uso de podcasts como herramienta de comunicacion interna, jornadas
de prevencién y diversas acciones, como juegos interactivos, carteleria y branding de dispositivos.
El jurado de los premios del Observatorio de Comunicacion Interna reconocid este proyecto por su
enfoque en los empleados, la creacion de espacios para el intercambio de ideas y la adopcion de
nuevos canales y formatos de comunicacion.

Como resultado, la campaiia "Actitud Preventiva" logré un alto grado de participacion y conciencia
entre los profesionales de Redeia.
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MEDICO SIN RIESGOS: UNA COMUNIDAD DONDE LOS SANITARIOS APRENDEN Y ESTAN AL DIA

ASESORES PARA RELYENS

Con més de 2.000 seguidores, Médico Sin Riesgos se ha convertido en una comunidad de referencia para los MIR y pro-
fesionales sanitarios.

Relyens, siguiendo su mision de acompafiar a los profesionales sanitarios para que desarrollen su labor lo més sequra
posible, lanzd una plataforma el pasado mes de abril destinada a ofrecer un nuevo seguro de Responsabilidad Civil Pro-
fesional para MIR. Desde Asesores se pusieron a trabajar para darle visibilidad, y generar un entorno de marca asociado
al proyecto.

En primer lugar, buscaron y validaron dénde estaba la audiencia y cudles eran sus intereses e inquietudes. Esto aport6
los contenidos y canales en los que estar, siendo Instagram el canal en el que se encontraba el target que se queria im-
pactar.

Tras decidir el qué, faltaba definir el como. Este perfil iba a ser el medio para llegar a los médicos jévenes con el fin de
darles a conocer esta nueva plataforma. Se utilizé una estrategia enfocada en redes sociales y en sus contenidos, apo-
yandose en terceros como medios especializados, creadores de contenido y colaboradores internos de la compaiiia, ex-
pertos en diferentes materias que han aportado su granito de arena en la creacion de los contenidos e, incluso, se han
convertido en los protagonistas de algunas de las publicaciones. Poner voz y cara a estos expertos también ha sido clave
para crear una comunidad cercana y humana.

Esta estrategia se diversificd a través de acciones de paid media como social ads y display, colaboraciones con influencers,
asi como diferentes formatos y tipos de publicaciones que fomentan la participacion de los seguidores.

En tan solo 8 meses, el perfil de @MédicosinRiesgos de Relyens en Instagram ha escalado hasta la segunda posicion
dentro del ranking de las distintas compafiias de seqguros del sector sanitario que tienen presencia en esta red, superando
los 2.000 sequidores. La estrategia, ha generado més de 9 millones de impresiones de la cuenta, y mds de 15.000 visitas
cualificadas y segmentadas a la plataforma de suscripcion del sequro de RC médica.
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PRESENTACION EN ESPANA DE ANDRES BRUGAL, EL LIQUIDO MAS EXCLUSIVO DE RON BRUGAL
ACENTOENLACE PARA RON BRUGAL

En un mundo en el que consumimos cada vez menos alcohol, pero de més calidad, el objetivo de Ron
Brugal es convertirse en el ron premium de referencia en Espafia.

El pasado marzo, se lanzd en Espafia Andrés Brugal, el liquido mds exclusivo de la marca hasta el momento,
en una edicién limitada de solo 25 botellas vendidas a un precio de 2.500€ cada una. Un liquido muy es-
pecial y, ademas, estrechamente ligado a la historia de la marca y a la familia fundadora. A través de lan-
zamientos como este, el objetivo de Ron Brugal es crear un halo de calidad que impregne todo su portfolio,
de cara a consequir ese objetivo dltimo.

La mision de la agencia fue desarrollar un plan estratégico de comunicacion que articulase la mejor forma
de contar la historia de este producto para conseguir una amplificacion cualitativa de los mensajes de la
marca. Para llamar la atencién de los medios de comunicacion mds exclusivos y de creadores de contenido
relacionados con el mundo del lujo, se cred un evento intimo y elegante para contar la historia de este li-
quido premium.

El'hilo conductor de ese evento fue el viaje de Andrés Brugal, quien fundd la marca hace mas de 135 afios
al viajar de Espafia a Republica Dominicana. A través de una experiencia inmersiva se transmitié la historia
y valores de la marca, y las cualidades del liquido, que los asistentes —entre los que contaban mds de 20
periodistas— tuvieron la oportunidad de catar de la mano del Brand Ambassador.

El resultado: més de TM de PR Value a través de la amplificacion en las revistas y suplementos més cuali-
tativos del pais, y mas de 20 periodistas en el mundo del lujo que se fueron esa noche con una imagen
elevada de Ron Brugal en su imaginario.

SAILGP COMPITE EN LAS GRANDES LIGAS
AMT PARA SAILGP

SailGP es espectdculo sobre el mar. Una competicion de vela internacional en la que participan 10 naciones, con los mejores rega-
tistas de la historia que se miden en carreras cortas, emocionantes y llenas de adrenalina, donde los barcos alcanzan velocidades
cercanas a los 100 km/h. Los F50, idénticos entre si, se elevan mas de 1,5 metros sobre el agua y cuentan con tecnologia Oracle
que los hace sumamente competitivos.

Desde AMT han acompariado al equipo espafiol de SailGP desde su debut en la competicion, en la temporada 2, y ahora que ya
estan en la cuarta, han podido ver cémo no sélo el equipo ha crecido en lo deportivo sino que también lo ha hecho en suimpacto
en medios de comunicacion.

En la tltima edicion del Spain Sail Grand Prix: Andalucia — Cadiz, consiguieron en poco mds de una semana: 863 hits en medios
de comunicacién, con un valor econémico de casi 10 millones de euros y una audiencia de mds de 182 millones. Se gestionaron
més de 65 entrevistas entre deportistas y directivos, ademas de reportajes especiales en medios nacionales como: Marca, Men’s
Health y Forbes. Durante los dias de carreras recibieron la visita de televisiones y radios locales y nacionales con las que se realizaron
conexiones en directo y especiales, siguiendo los entrenamientos del equipo espaiol y las posteriores carreras en vivo. Gracias a
este trabajo se consiguieron 34 apariciones en television.

El trabajo a lo largo de los afios en la cuenta ha hecho que SailGP afiance sus relaciones en medios sectoriales, pero también que
trascienda en medios mds alld de lo ndutico, generando enfoques generalistas, econdmicos, tecnoldgicos y lifestyle. También tra-
bajando los perfiles de los deportistas, el equipo mds joven de la competicién y con algun regatista olimpico, para mostrar todo
su potencial apareciendo en programas nacionales como La Resistencia.

Y como guinda, un dato que compartié el CEO de la compafiia en sus redes sobre audiencias televisivas en EEUU. El GP de Espaiia
que se celebrd en Cadiz en octubre obtuvo un rating de 1.780.000 en la (BS. Para hacernos una idea, los Spurs v Warriors de la
NBA en ESPN obtuvieron 1.650.000y el GP de F1 de Brasil que se emite en ESPN2 se quedd en 909.000.

SailGP es ya un éxito a nivel de comunicacion.
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~SAMSUNG Neo QLED 8K
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SAMSUNG

EVENTO PRESENTACION DE LA NUEVA GAMA DE SMART TVS DE SAMSUNG ESPANA
ARCHETYPE PARA SAMSUNG ESPANA

Para la presentacion de la nueva gama de Smart TVs de Samsung Espafia, la agencia Archetype tenia por encargo preparar un evento que mostrase la calidad de laimagen en las televisiones
con un espectdculo que sorprendiese y emocionase a los asistentes. Para ello idearon “;Ficcién o realidad? Cero Dudas con Samsung TV, un desarrollo que se basaba en la premisa de que la
tecnologia de Samsung es tan avanzada que el ojo humano no es capaz de distinguir lo que es realidad de lo que se ve en sus pantallas.

En el evento, al que fueron invitados periodistas, clientes e influencers y que contd con Cristina Pedroche como maestra de ceremonias, se realizé una performance efimera y tnica con el nuevo
portfolio de televisores como protagonistas. Asi, se puso a prueba el ojo humano con una combinacién de baile, iluminacién y contenido audiovisual en 8K creado exclusivamente para la ocasion.
“Construimos un escenario con una puesta en escena que combinaba imagenes en los televisores de Samsung en posicion vertical con la performance de bailarinas dirigidas por la prestigiosa coredgrafa
Noemi Cabrera’, sefialan desde la agencia. Asi, imagen, sonido y danza se dieron la mano para crear una experiencia dnica. Tres bailarinas fueron las encargadas de dar vida a la lusion dptica en la que
“saltaban” de los televisores a los espacios representados en el escenario, en un trampantojo que no dejaba claro qué era realidad o qué era ficcion, poniendo en valor la extraordinaria tecnologia de
Samsung. La musica que acompafid la performance también fue un encargo personalizado que mezcld el clésico“El Lago de los Cisnes” con “Gymnopedie” de Erik Satie y ritmos urbanos.

Los resultados son destacables: mds de 200 asistentes: (més de 90 medios, influencers y clientes); més de 150 piezas de cobertura (3 directos + 11 entrevistas); un reach de 891,261,505. Ademds
ha sido nominada a los European Excellence Awards.
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OPEN DAY DISPARANDO EL ROI
BEMYPARTNER PARA SAN SARAU

San Saru, marca de joyas que lleva ocho afos operando exclusivamente online, salta al retail
para acercarse ain mads a su publico objetivo con la apertura de su primera tienda fisica en la
calle Provenca 253 de Barcelona. Para comunicar este hito clave en el desarrollo del negocio
de San Saru, desde Bemypartner desarrollaron un plan de comunicacion con el principal ob-
jetivo de sequir posicionado a la marca como referente en su categoria.

La activacion principal de este plan constd de un Open Day al cual se invitd de forma persona-
lizada a medios de todos los verticales de interés para la marca: lifestyle, joyas y complementos,
moda, emprendimiento y empresa, medios regionales de Barcelona, TV y radios. “De esta
forma, mds de 30 periodistas tier 1 se acercaron a conocer la propuesta de la marca de primera
mano, momento en que aprovechamos para gestionar entrevistas de calidad con los fundadores
de San Saru -explican desde la agencia- Esta accion de PR en conjunto con la comunicacién
organica que la marca realizé en sus propias plataformas, desperté un gran interés en los con-
sumidores, que no dudaron en acercarse a la tienda y formar largas filas para conocer la tienda.
Como continuidad de dicho plan de apertura se gestionaron diferentes entrevistas e inserciones
en reportajes y especiales. Todo junto permitié impactar a mas de 22 millones de personas y
obtener un ad value de 204.000 euros y un ROI del 90%.

Conscientes de que la comunicacién no debe ser de “one shot” para obtener resultados, San
Saru ha confiado a Bemypartner, ademds, su estrategia de comunicacién a largo plazo para
dara conocer sus valores y su pasién por viajar y conocer otras culturas, tradiciones y realidades
que plasmar en sus joyas de plata cuidadas al mds minimo detalle. También pretende acercar
atin mds la marca al consumidor y democratizar el uso de joyas que impulsan la economia local
y artesanal en todas las fases de creacion.
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EL HUMOR COMO HERRAMIENTA PARA DESTACAR
EQUIPO SINGULAR PARA SANCHEZ ROMERO CARVAJAL

CERTIFICADO
La marca de ibéricos Sénchez Romero Carvajal queria comunicar sus proyectos de innovacion para combatir ‘La Seca; _ ;
una enfermedad que afecta al ecosistema donde viven los cerdos ibéricos, en la dehesa, el ecosistema en el que se crian ;tnhprabucna.
estos animales. Pero la agenda medidtica, entonces dominada por el COVID, hacia muy dificil que la noticia tuviera re- Has bautizado un P“la

percusion. negra por una buena causa
En ese momento, la agencia tuvo claro que debia de encontrar la forma de destacar y por eso decidid recurrir al humor X
como percha para conseguir atencién mediatica y, una vez logrado el foco comunicativo, introducir el mensaje de marca.
Con este objetivo se cred “Tu ex es un cerdo”, una campana que, con motivo del Dia Mundial del Ex, buscaba promover la
participacion ciudadana y animaba a los consumidores a bautizar a uno de los Pata Negra de la marca con el nombre de
su expareja. Por cada diploma descargado, la marca destinaria 1€ a sus proyectos de investigacion.

El resultado de la campafia fue muy positivo. Tuvo una enorme acogida y consiguié acaparar numerosos titulares de
prensa y decenas de minutos en televisién que se apro-
vecharon para concienciar al pdblico del problema que
suponia‘La Seca’y de las acciones que llevaba a cabo San-
chez Romero Carvajal para combatirla.

Un ejemplo de campafia de comunicacion creativa, atre-
vida e innovadora que no solamente respondid a las pe-
ticiones de la marca sino que consiguid sobresalir entre
las multiples referencias constantes a la pandemia mun-
dial y con una presencia positiva en medio de la voragine
de noticias duras y alarmantes.

Fotos: Sanchez Romero Carvajal)

PRIMERA CONFERENCIA MINISTERIAL CELEBRADA EN EUROPA Y LA CUARTA EN EL MUNDO
INDIE PARA LA SECRETARIA DE ESTADO DE DIGITALIZACION
E INTELIGENCIA ARTIFICIAL (SEDIA)

La Secretaria de Estado de Digitalizacion e Inteligencia Artificial convocé un concurso para contratar una
agencia de comunicacion que gestionara la comunicacién de la Conferencia Ministerial sobre Economia Di-
gital de la OCDE, celebrada el pasado mes de diciembre en Gran Canaria.

El desafio de este proyecto era mayisculo, puesto que esta conferencia era la 4° celebrada a nivel mundial
y la primera en territorio europeo, con presencia de més de 60 delegaciones ministeriales mundiales y cuyo
objetivo fue establecer una linea de trabajo sobre el enfoque antropolégico de la transformacion digital
basado en el respeto de los derechos digitales de la ciudadania firmando una Declaracién Ministerial.

A nivel comunicacién, Indie (INDIE) preparé un plan estratégico que cubria las semanas previas a la cumbre,
con un desayuno medidtico con la presencia de la SEDIA, Carme Artigas y el Representante Permanente de
Espaia ante la 0CDE, Manuel Escudero, asi como de la convocatoria de prensa para la Ministerial, tanto na-
cional como internacionalmente.

Durante la cumbre, un equipo de seis personas se desplazé durante siete dias a Gran Canaria para atender
in situ a la prensa, organizar las diferentes ruedas de prensa, gestionar los canutazos y entrevista y cubrir
todas las ponencias para publicar contenido en las redes sociales. Por otro lado, Indie contribuyé a la orga-
nizacion y comunicacion del evento del D9+, formado por los paises més digitalizados de Europa y que
tuvo lugar el dia posterior a la finalizacion de la cumbre.

En total, Indie gestiond més de veinte entrevistas con la SEDIA y redactd y distribuyé diez notas de prensa.
El ndmero de impactos conseguidos llegd casi a los 500, con una audiencia acumulada de 760.422.451y
un valor publicitario de casi 700.000 euros. Ademads, se publicaron mas de 160 con alrededor de 100.00 im-
presiones, 5.000 interacciones y 7,85% de engagement.
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SUBIDOS A LA OLA DEL TURISMO Y ECONOMIA AZUL
BEON. WORLDWIDE PARA SUN&BLUE CONGRESS

El grupo independiente de comunicacion es el promotor de Sun&Blue Congress, congreso
internacional de Turismo y Economia Azul que celebra su primera edicion del 15 al 17 de
noviembre en el Palacio de Exposiciones y Congresos “Cabo de Gata — Ciudad de Almeria”.
Patrocinado por la Consejeria de Turismo, Cultura y Deporte de Andalucia, el Ayuntamiento
de Almeria, la Diputacién de Almeria y la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente
y Economia Azul de Andalucia, este congreso congregard a una amplia representacion
de la cadena de valor del sector turistico, de destinos turisticos azules y de la comunidad
cientifica en torno a los mares, océanos y rios. De igual manera cuenta con el apoyo de
mas de 25 organismos, entidades y asociaciones nacionales e internacionales, relaciona-
dos con el Turismo y la Economia Azul.

La agenda de Sun&Blue Congress se focalizard en la figura del turista. El objetivo es cen-
trarse en la satisfaccion del turista, la calidad de las experiencias, la accesibilidad de los
servicios y la sostenibilidad de las actividades a largo plazo. Ademds de dotar de prota-
gonismo al residente del destino, tratando su sostenibilidad econdmica y empleabilidad.
Tal y como ha explicado Tim Ott, director general de Beon. Worldwide, la iniciativa nace
de los desafios globales a los que las instituciones, las empresas y la propia ciencia han
de hacer frente para construir un mundo mds sostenible; de laimportancia que el turismo ostenta como tractor de la Economia Azul y actividad econdmica desarrollada en el litoral, mares,
rios y lagos; asi como del auge de innovadoras estrategias empresariales y punteras politicas piblicas que estan transformando la manera de hacer negocios y de desarrollar las ciudades y
destinos turisticos alinedndose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). “Como empresa global e independiente, estamos encantados de contribuir desde nuestro compromiso con
la sostenibilidad y la innovacién. Creemos que las empresas tenemos la responsabilidad de favorecer positivamente al planeta y a las comunidades en las que operamos. La Economia Azul
es una oportunidad para avanzar en ese compromiso y crear un futuro mds sostenible’, concluye Tim Ott.

LA ESTIVAL EN LA PLAZA DE ESPANA DE MADRID
TALLER WK PARA SUPER 8

En 2022 y 2023 la Plaza de Espafia de Madrid se ha transformado en un espacio de ocio y entretenimiento donde convergen cine de verano, teatro, msica y gastronomia. Es La Estival, un
punto de encuentro con una amplia oferta cultural en una de las zonas mas transitadas de la capital. En estas 2 ediciones de La Estival, Super 8, la marca especializada en el entretenimiento
que estd detrds de este proyecto, ha confiado en Taller WK para abordar la comunicacién del proyecto.

El objetivo era dar a conocer La Estival y convertirla en un lugar de
referencia para la cultura y el ocio de madrilefios y turistas en los
meses de verano. Durante los 56 dias de activacion, se abordaron
todo tipo de acciones de comunicacién para atraer e informar al pu-
blico objetivo, consiguiendo en esta Ultima edicion de 2023 un re-
torno de comunicacion de 141 impactos en medios y un valor
publicitario de 774.644 €, lo que se traduce en un valor informativo
de 2.711.255€. La Estival consiguid cerrar su temporada de 2023 con
mds de 20.000 entradas vendidas, 6 sold outs y un ndmero uno en
taquilla, convirtiéndose en una seia de identidad del verano en Ma-
drid y haciendo de |a Plaza de Espafia un espacio experiencial al ofre-
cer una oferta de ocio completa y tnica.

Ademas de La Estival, Super 8 también confiard este afio en WK para
comunicar La Navideia, su pista de patinaje de hielo y mercado de
Navidad de Plaza de Espafia (Madrid). Solo en sus ediciones de 2021
y 2022 se consiguieron 133 impactos en medios, lo que se tradujo en
un valor informativo de 3.296.708€.
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“VER MAS ALLA” DE TUS FANTASMAS DEL PASADO CON TINDER Y RAPPEL
EDELMAN PARATINDER

Si de algo nos queremos olvidar en Halloween, es de los fantasmas del pasado y del presente. Aprovechando el
momento més terrorifico del afio, Edelman y Tinder se unieron a Rappel para dejar atrds el ghosting. A la hora de
establecer nuevas conexiones, jno hay nada que dé mds miedo que un fantasma!

De esta forma, Tinder, lider mundial en aplicaciones para conocer gente nueva, abordé de manera tinica el fendmeno
del "ghosting" en una colaboracion especial con el renombrado médium espafiol Rappel. La iniciativa tuvo lugar
durante la semana de Halloween, donde Rappel, conocido por sus habilidades de clarividencia y su distintiva apa-
riencia de brujo, fue la figura central de un exitoso evento callejero en el centro de Madrid. ;Los resultados en el
mundo de los vivos? Decenas de impactos en los principales medios de comunicacién generalistas, Gen Z y televi-
siones, asi como en redes sociales, sumando un total de més de 247 millones de impresiones.

Durante la actividad, los consumidores participaron compartiendo sus experiencias de ghosting con Rappel, quien
proporcion consejos humoristicos y educativos sobre cémo superar este fendmeno. Ademds, realizd lecturas de
tarot, aprovechando la popularidad de lo cdsmico entre los jévenes. La iniciativa fue amplificada con la grabacion
de un video que se distribuyd a través de los medios, y el equipo de redes sociales desempefid un papel crucial al
dar visibilidad a la accién.

Los objetivos de comunicacion se lograron con éxito, posicionando a Tinder como el lugar ideal para construir cone-
xiones humanas, educando a los periodistas sobre la sequridad de la aplicacion y generando conversaciones positivas
durante Halloween.

El enfoque de relaciones publicas se materializd con un evento de calle exitoso, entrevistas con medios, la grabacion
de un video y la emision de un comunicado de prensa que incluyd los consejos anti-ghosting proporcionados por
Rappel. La estrategia cumplié su objetivo al maximizar la presencia medidtica, destacando la participacion del re-
conocido futurélogo y fomentando didlogos positivos en torno a la experiencia de Tinder.

[ #TinderMedium |
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INSPIRANDO LA LUCHA CONTRA EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS
CANELA PARATOO GOODTO GO

Too Good To Go es una compaiiia de impacto social con una sencilla razon de ser: inspirar y empoderar a la comunidad para combatir
juntos el desperdicio de alimentos. Para continuar con esa mision, la compaiiia ha contado con Canela para llevar a cabo su estrategia
de comunicacion y un plan de acciones acordes a los valores de la plataforma y con la lucha contra el desperdicio siempre en mente.
Ademas de comunicar mes a mes los logros de la compafiia, como los mds de 250 millones de packs de comida salvados en todo
el mundo a través de su aplicacion o su proceso de rebranding, Too Good To Go con el apoyo y trabajo de Canela ha puesto el foco
en advertir de la necesidad de la Ley de Prevencidn de las Pérdidas y el Desperdicio de Alimentos, que finalmente no termin su
proceso de aprobacidn por la convocatoria anticipada de elecciones generales y en cuyo proceso de elaboracion participé activa- : i
mente la compafifa. A lo largo de todo el aiio, se ha mantenido una comunicacion continua que enfatiza la importancia de una ‘
iniciativa legislativa como esta y explica las posibles implicaciones que los cambios politicos y los objetivos de la ONU para 2030 e
pueden tener en su desarrollo. Toda esta estrategia liderada por la responsable de asuntos publicos de la compaiiia, Victoria Albi- e
fiana. i

En linea con este trabajo de impactar mds alla de la app, también se han ejecutado acciones de concienciacién orientadas a los medios de comunicacion targets. Por
ejemplo, Too Good to Go y Canela desarrollaron un taller impartido por la experta en organizacion de cocina y hatch cooking, Cristina Ferrer, en el marco del Dia In-
ternacional de Concienciacion sobre la Pérdida y el Desperdicio de Alimentos. Asimismo, la agencia ided una iniciativa especial para el Dia de la Tierra: el envio creativo
a periodistas y socios clave de la compaiiia de una caja con el enigmatico mensaje "Abramos un melén". Este pack incluia un meldn real junto con informacién sobre
el impacto ambiental de tirar a la basura esa pieza de fruta para captar la atencion sobre el problema tan grave del desperdicio alimentario.

Los resultados de esta labor de difusion han sido notables, con impactos de calidad en numerosos programas de television como Informativos Telecinco, 121 minutos (Te-
lemadrid), Informe Semanal (TVE) o Espejo Publico (Antena 3), asi como en programas de radio como Hoy por Hoy Madrid (Cadena Ser) y Cddigo de Barras (Cadena Ser). Cabe también
resaltar las entrevistas y articulos de opinion que posicionan a Marie Lindstrém, country director de Too Good To Go en Espafia, como una de las voces mds influyentes en materia de
desperdicio de alimentos en el pais. En el transcurso de este afio, Lindstrdm ha compartido su perspectiva en publicaciones como El Economista, Expansién, EFE y Diez Minutos. También es
relevante mencionar la entrevista realizada a la cofundadora de Too Good To Go, Lucie Basch, en la seccion “La Contra” de La Vanguardia.
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CAMPANA DE REPOSICIONAMIENTO ESG: DEL STORYTELLING AL STORYDOING
TEAM LEWIS PARA ZURICH

Zurich Sequros, la aseguradora multilinea lider fundada hace 150 afios, ofrece cada vez més servicios de
prevencién, aquellos que promueven el bienestar de las personas y mejoran la resiliencia climdtica. Re-
flejando su propésito de "crear juntos un futuro brillante", Zurich aspira a ser una de las empresas mds
responsables y de mayor impacto en el mundo. Para ello, la compafiia ha integrado sus politicas ESG en
su plan de negocio aumentando su propésito corporativo hacia el paradigma de la sostenibilidad.

Este nuevo contexto suponia un gran reto desde el punto de vista de la comunicacion: cambiar la per- | 'y ' AR k) ;
., L . . ., - . -0 slento, san Isidro,
cepcion de los publicos, a través de los medios de comunicacion, para pasar de ser una aseguradora L /'8 nos quedamos CLOR
e . - q . . . a 1 i san Fernando.
clsica a una asequradora social. La compaiiia se habia convertido en un activista social real y habia que Un ratito a pie y
explicarlo a todos sus publicos: pblico interno (trabajadores y colaboradores), clientes y potenciales 1 otro pedaleando.

ad sostenible.

clientes, asi como al entorno socio econdmico, pasando del storytelling a una estrategia de storydoing.
Zurich Seguros, de la mano de Team Lewis (TEAM LEWIS), elabord un nuevo relato corporativo para
transmitir su nuevo propdsito en todas las comunicaciones. Se desarrollé un hub de contenidos especia- : | Estalona purifics el sivey ayuda a 1a descortami o
lizado en la creacién de comunicaciones de impacto sobre tematicas corporativas y de propdsito: -

1. Incrementando la comunicacién de alianzas estratégicas con instituciones que basaban su estrategia en la sostenibilidad.

2. Generando estudios sociales sobre aspectos relacionados con el bienestar de la poblacion.

3. Impulsando los patrocinios de iniciativas relacionadas con la salud fisica, mental y del planeta, entre otros.

4. Aumentando la actividad de newsjacking en medios de comunicacion, consiguiendo difundir el mensaje de Zurich en reportajes y especiales relacionados con estilo de vida, bienestar y
sostenibilidad.
Los resultados de la estrategia de comunicacién, con casi 15.000 impactos en medios desde 2020, han ido creciendo afio tras afio pasando de un alcance de 6 millones en 2020 a mds de 18
millones de personas impactadas en 2022. Ademds, el cambio hacia una comunicacion mas social ha permitido aumentar la presencia en medios de masas, gracias a un enfoque diferente al
habitual de una aseguradora.
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