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Querido lect@r:

Un afo mas recibiras este libro, como pronto,
traslaentrega de los Premios a la Eficacia 2022.

Salvo para aquellos coleccionistas que ya con-
servais este ejemplar en papel tras las XXIV edi-
ciones, muchos, la mayoria, lo estaréis leyendo
en digital ya que siendo consecuentes con los
principios de cuidado medioambiental asi debe
ser la tendencia. Reducir la huella de carbono,
como lo hemos hecho en esta Gala de Entrega
de Premios, con una impresién muy reducida, es
tarea de todosy lo veréis aplicado, asimismo, en
muchas de estas campafas premiadas que vais
aleeracontinuacion.

Los objetivos de desarrollo sostenibles marca-
dos por Naciones Unidas vemos cdmo se han ido
incorporando en gran cantidad de estas campa-
flas premiadas que apuestan por acercarse a la
sociedad con compromiso y una puesta en mar-
chade acciones concretas.

En esta edicion, como muchos de los profesio-
nales de este mercado ya sabéis, hemos ca-

lentado motores para disfrutar en 2023 del 25
aniversario de los Premios a la Eficacia y la pre-
vision es muy positiva. Este aflo hemos obtenido
récord de inscripciones, nada menos que 229
casos creciendo un 5,5% respecto al afio ante-
rior. Y superando la anterior cifra de 20 17 con 222
casos. Ello se debe, principalmente, a la remo-
delacién de categorias llevada a cabo para ade-
cuarlas a la evolucién y tendencias del mercado.
En este sentido hemos visto que la construccién
de comunidad y audiencia propia o las ideas dis-
ruptivas era algo a valorar también y la industria
publicitaria asilo ha percibido igualmente.

Hasta la fecha, desde 1997 son ya 3.335 los ca-
sos inscritos, 773 los trofeos entregados, 932 los
anunciantes y 520 las agencias que han parti-
cipado, destacando que, en cada edicion, se in-
corporan nuevas compafias que compiten por
primeravez.

A través de esta lectura vas a poder apreciar el

inmenso talento con el que este sector influye
en laeconomiay en la sociedad, generando nue-
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vos lanzamientos de productos y de servicios, con campanias la
mayoria integradas, con la aplicacién de distintos medios para
su desarrollo, con ideas originales, en algunos casos incluso
con presupuestos que no son muy abundantes en épocas de in-
flacién, y mediante las que demuestran el propésito social de su
marca.

Gracias, una vez mas, por la lectura de este libro, esperamos que
la disfrutes.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Los Premios a la Eficacia nacieron en 1997
para responder a una necesidad comun del
sector publicitario: reconocer la contribu-
cion de la comunicacion comercial a la con-
secucion de los objetivos empresariales de
las empresas anunciantes.

Convocados por la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (aea), y con la asesoria estra-
tégica de SCOPEN, los Premios a la Eficacia
tienen un claro factor diferenciador: premian
y reconocen el trabajo bien hecho del equipo
delanunciantey la agencia.

Los Premios a la Eficacia son los Unicos ga-
lardones en Espafia que se centran en re-
sultados conseguidos gracias a la accion de
comunicacién, ya sea notoriedad, ventas u
otro tipo de rentabilidad que responda a un
objetivo marcado previamente, y sitGan la
eficacia como auténtico fin de la actividad
publicitaria, el retorno de la inversién reali-
zaday su efecto acelerador del negocio de la
empresa anunciante.

La importancia de la construccién de una
gran base de datos del buen funcionamiento

publicitario fue siempre uno de los objetivos
prioritarios de los Premios a la Eficacia. La
posibilidad de contar con casos histéricos
que explican cémo funciond y qué consiguid
la accién publicitaria, serd de extrema uti-
lidad para los profesionales del sector que
podran minimizar los riegos de error y opti-
mizar asi la inversion realizada. Seran ade-
mas fundamentales para las agencias, que
podran demostrar asi su profesionalidad y
rentabilidad como proveedores de servicios
a sus clientes. Por Oltimo, pero no menos im-
portante, permitiran a los estudiantes de pu-
blicidad comprender el complejo funciona-
miento del negocio en el que van a trabajary
verlo de una manera practica, alejada de ese
mundo teorico que a veces aleja de la reali-
dad a los estudiantes universitarios de una
disciplina tan practica como la publicidad.

Conseguir un Premio a la Eficacia es el mas
importante reconocimiento profesional de la
publicidad en Espana.
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El trofeo que reciben los galardonados posee una historia
muy particular. Su eleccién por parte de la organizacién se
realiz6 a través de un concurso de ideas, que buscaba un
simbolo adecuado que resumiese el concepto de eficacia
de forma claray simple, asi se llegé a la conclusion de que
pocas cosas podian conseguirlo mejor que una moneda.

El modelo concreto que se eligi6 para simbolizar la eficacia
es una réplica de una antigua moneda ibérica encontrada
en la antigua poblacion de Ilduro (cerca de la actual Mata-
ré), una de las monedas mas antiguas encontradas en Es-
pafia. Como curiosidad, decir que el dibujo que la adorna re-
presenta a un guerrero cuya finalidad magica era proteger
a la moneda de ser fundida. Los caracteres pUnicos son un
anadido y significan, como no, eficacia. La moneda original
pertenece a la coleccion de César Vacchiano Lépez, quien
ademas de aportar la idea también escribié en caracteres
punicos la palabra eficacia.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Grandes Premios a

En cada una de las ediciones de los Premios a la Eficacia, el Jurado ha tenido la potestad de elegir el Gran Premio a la

Eficacia. Estos han sido los Grandes Premios desde la primera edicion celebrada en 1997:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIOC:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia

Repsol

SEPI

Young & Rubicam / Media Planning

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Whisky J&B

Young & Rubicam

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Ron Malibu

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW

*S,C.PF...

a Eficacia

PREMIOC:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIOC:

MARCA:
AGENCIA:
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ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Viajes Iberia

Agencia de Viajes Iberia

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Renault

Renault Megane

Carat Espafa

Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Procter & Gamble

Ariel Automaticas Aniversario 25 afios
Saatchi & Saatchi

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Coca-Cola

Movimiento Coca-Cola

Universal McCann

Gran Premio a la Eficacia
Focus Ediciones

Revista FHM

DDB / Rapp Collins
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PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

Gran Premio a la Eficacia
MTV Networks

MTV Espana

Tiempo BBDO

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW X3

*S,CPF...

Gran Premio a la Eficacia
Caja Madrid

Depésito Financiero
Shackleton

Gran Premio a la Eficacia
IKEA Ibérica

IKEA

*S,CPF..

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Pavofrio

McCann Erickson

PREMIOC:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIC:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:
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ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia
Movistar

Internet Movil

Arena Media

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Gama Campofrio
McCann/ Zenith

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Gama Campofrio
McCann

Gran Premio a la Eficacia
Coca-Cola

Benditos Bares
Sra.Rushmore / Carat

Gran Premio a la Eficacia
IKEA Ibérica

IKEA Navidad

McCann / MRM//McCann
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PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIOC:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

Gran Premio a la Eficacia
Loteriasy Apuestas del Estado
Sorteo Extraordinario de Navidad
Leo Burnett

Gran Premio a la Eficacia

Volkswagen Group Espafa Distribucién
Audi Espafna. Camparia Navidad
Proximity Barcelona

Gran Premio a la Eficacia
Toyota

Gama Hibrida
The&Partnership / Oriol Villar

Gran Premio a la Eficacia
BBVA

Aprendemos juntos
Wink TTD

Gran Premio a la Eficacia

Bankinter

Reposicionamiento de marca: Medidas Concretas Bankinter
Sioux Meets Cyranos / Havas Media

eficacia2022

PREMIO:
ANUNCIANTE:
MARCA:
AGENCIA:
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Gran Premio a la Eficacia
Heineken

Cruzcampo. “Con mucho acento”
Ogilvy / dentsu X / NTeam
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Jaume Alemany, Director de Marketing, Comunicacién y Exportacién de Grupo Damm, preside el
Jurado de la XXIV edicién de los Premios a la Eficacia, compuesto por profesionales cuya labor
empresarial se desarrolla en diferentes ambitos de la industria.

El Jurado de los Premios a la Eficacia tiene como mision premiar la demostracién de la efica-
ciareflejada en los casos presentados. No se premia el éxito de una actuaciéon empresarial ni de
marketing, sino el efecto publicitario demostrado en el caso. Para ello, el Jurado se basa en los
siguientes criterios de evaluacién:

Se valora la estrategia de comunicacion desarrollada. En esta valoracion se tiene en cuenta el
grado de dificultad que la accidon de comunicacion debia resolver (competitividad del mercado,
madurez del producto, indiferenciacion, etc.) frente a los objetivos marcados por el cliente.

Se valora el grado de innovacién que supone la solucion aportada, y muy especialmente las nue-
vas ideas creativas.

Se valora el nivel de retorno de la inversion realizada en comunicacion, su explicacion vy justifi-
cacion. Se tiene en cuenta la irrefutabilidad con que el caso prueba el efecto conseguido por la
comunicacion en el negocio del cliente. Y se valora la calidad y la innovacién de las herramientas
de medicion utilizadas para demostrar los efectos de la comunicacion.

ESTRATEGIA 30%

Acontinuacién, se detalla lacomposicion del Jurado de los Premios a la Eficacia 2022 y sus impre-
siones sobre su labor de evaluacion de los casos presentados en esta edicién.

eficacia2022

EL JURADO

Director de Marketing, Comunicacién y Exportacién de Damm

PRESIDENTE DEL JURADO EFICACIA 2022

Un afo mas, los Premios Eficacia
nos brindan la oportunidad de un
certamen que es sinénimo de inno-
vacion. Estrategias rompedoras que
demuestran afio tras afo que, los
y las profesionales del marketing,
somos capaces de reinventarnos y
disefiar campafas que irradian ta-
lento y creatividad por los cuatro
costados.

Como profesional del marketingy la
comunicacién, ha sido un inmenso
placer presidir el jurado de los Pre-
mios Eficacia 2022. He podido dis-
frutar de lo mejor de nuestro mundo:
la creatividad en estado puro. Es un
privilegio poder observar tanto ta-
lento junto, y confirmar que nuestro
sector se encuentra en uno de sus
mejores momentos.

La tarea que tenemos entre manos
como publicistas no es nada facil.
Vivimos en un continuo reto, bus-
cando explicar la esencia de nues-
tras compafiasy marcas a través de
historias que sorprendan y emocio-
nen afo tras afio. Queremos impac-
tar y emocionar con relatos Unicos
especiales y brillantes. Nuestra mi-
sién es marcar la diferencia y lograr
el éxito con campafas ingeniosas
en un mundo cambiante y con mu-
cho ruido. Para ello hace falta una

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

cualidad indispensable: la empatia.
Necesitamos empatizar con la so-
ciedad y conocerla profundamente
para construir argumentos con los
gue los espectadores se identifi-
quen.

En micaso, tengo la suerte de traba-
jar en una compania que desde sus
origenes ha creido y confiado en el
poder de la comunicacion. En Damm
hace afios que apostamos por con-
tar historias que transmitan nues-
tro estilo de vida. Gracias a ellas
hemos construido protagonistas,
escenariosy circunstancias que han
conseguido establecer vinculos con
nuestros espectadores/as.

Sin duda, saber contar historias es
un auténtico arte vy, si algo desta-
ca en todos y cada uno de los ca-
sos que hemos tenido el placer de
analizar los miembros del jurado,
es la gran calidad de las historias y
estrategias que hay detras de cada
campana finalista. El esfuerzoy de-
dicacion que se ha empleado para la
maduracién de estas ideas concluye
en campafias que consiguen conec-
tar con las personas. Con sus vidas,
sus ilusiones, sus circunstancias y
sus creencias. Es ahi donde encon-
tramos el éxito de nuestros trabajos.



CEO Good&Fast Restauracién Franquiciada de McDonald's

Me siento una auténtica privilegiada
por haber podido repetir la experien-
cia de formar parte del jurado de los
Premios Eficacia, después de quince
afos desde miprimera participacion.

Me ha impresionado lo mucho que la
comunicacion ha cambiado en estos
anos, pero, a la vez, me agrada com-
probar que lo fundamental perma-
nece igual. Sé que parece contradic-
torio, por lo que necesito explicarlo
Un poco mejor:

Todo ha cambiado mucho: En estos
quince afos, la evolucion de los me-
dios y las tecnologias ha sido increi-
ble. Los canales se han multiplicado
permitiendo al consumidor elegir
qué medios y cuando los consume,
elige si quiere o no ver publicidad.
La comunicacién se ha vuelto dina-
mica; las redes sociales han rede-
finido los roles, permitiendo que la
comunicacién sea bidireccional y
en tiempo real. Las oportunidades
de comunicacion se han multipli-
cado y sofisticado, la posibilidad de
segmentacion del publico objetivo
es mayor que nunca, pero también
la posibilidad que tiene ese publico
objetivo de desconectar de nosotros.

A pesar de los cambios, lo funda-
mental permanece igual porque el
nivel de creatividad e innovacioén ha
superado todos los retos. El sector
ha sabido adaptarse, entender los

REPRESENTANTE DEL CLUB DE JURADOS

cambios, y ha puesto toda su crea-
tividad al servicio de los tiempos
aprovechando esos cambios para
desarrollar campafias impactantes,
gue sorprenden, que enamoran, que
remueven emociones y provocan re-
acciones, demostrando afo tras afio,
el gran nivel que tiene el sector de la
comunicacién en Espafa. El palma-
rés de este ano es un claro ejemplo
de creatividad al servicio de la Efi-
cacia, en un entorno que no para de
cambiar.

Quiero felicitar a todos los anuncian-
tes y agencias que han presentado
casos, el nivel ha sido altisimo y ha
supuesto todo un reto elegir a quién
destacar entre tantos buenos casos.

Ha sido un placer debatir los casos
y compartir reflexiones con grandes
profesionales que formaban el jura-
do de este afio. Somos afortunados
de contar con Lidia y César, que con
tanto carifio cuidan todos los deta-
lles y favorecen un dialogo que nos
ayuda a profundizar en las reflexio-
nes.

Estoy muy agradecida. Participar en
estos premios es hacer un master en
marketing y comunicacion, que per-
mite sumergirte en el pensamiento
estratégico y el talento de los gran-
des profesionales de la comunica-
cion de este pais, jUn granregalo!

eficacia2022

Marketing Director, KIA

Yo ya tengo mi premio.

Los primeros Eficacia se entregan
meses antes de la ya célebre Gala en
el Teatro Real. Tienen lugar cuando
se designa el jurado, y yo este afio he
tenido el privilegio de ser galardonado
conformar parte de este.

Lacomunicaciony el marketing son una
funcién apasionante dentro del mundo
de la empresa. Sin embargo, el dia a
dia en muchas ocasiones nos devora y
nos limita a trabajar en escenarios de
urgencia, imprevistos y otros retos de
gestion. Tener la oportunidad de formar
parte del jurado de los Eficacia es una
ocasién Unica para poder reflexionar,
adquirir ~ conocimiento,  descubrir
nuevas metodologias y entender otras
problematicas. El conocimiento, talento
y experiencia acumulados en mas de
220 casos suponen una oportunidad
Unica de aprendizaje. Las sesiones de
debate sobre esos casos con los demas
miembros del jurado son otro privilegio
gue he podido disfrutar.

También  suponen la  ocasion
de reconocer y felicitar a las
organizaciones (anunciantes, agencias
creativas, agencias de medios,
gabinetes de investigacion, consultoras,
etc.) por ser capaces de usar la
inversion en comunicacién como el
eje del aumento de sus resultados
empresariales.

Eso es lo que celebran los Premios
Eficacia.

Estamosen una épocadonde el papelde

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

EL JURADO

la comunicacion en las empresas esta
en ocasiones muy condicionado; donde
la eficacia se confunde con la eficiencia,
y hace que el valor de la comunicacién
guede en muchas ocasiones relegado
a eficiencias de costes conseguidos
en procurement 0 en iniciativas
comerciales basadas en promociones o
incentivos que disminuyen elvalor de las
marcasamedioy largo plazo.

Los Premios Eficacia premian cémo
el trabajo conjunto de anunciantes,
agencias y medios, es capaz de
conseguir rentabilidades sélidas vy
sostenibles. Devuelven a la funcién
de marketing al puesto de honor en el
equipode direccién de unaempresa.

El privilegio que supone en lo personal
haber formado parte de esta edicion
de los Premios Eficacia me deja sélo
un pequeno trazo de tristeza. De esos
mas de 220 casos presentados, apenas
media docena pertenecen al sector
del automovil, que ha sido el eje de mi
vida profesional, mi pasion y (creo) un
escaparate histérico del buen hacer en
comunicacién en este pais.

No sé si es algo coyuntural (espero
que si) y no el resultado de politicas de
comunicacion centralizadas (que dejan
poco campo de actuacion local), de una
excesiva regulacion de la comunicacion
del sector o de una pérdida de confianza
en la comunicacion como herramienta
comercial

Los Premios Eficaciademuestran que la
comunicacion puede ser la mejor arma
comercial existente.



La cantidad de casos presentados a
los Premios Eficacia siempre es un
buen termémetro del momento que
vive la industria, a pesar de la limita-
cién, en mi opinién acertadisima, de no
poder presentar el mismo caso a mas
de dos categorias.

Arrancamos como jurado algo abru-
mados por la cantidad de lectura para
el verano, pero contentos por lo que
significaba para anunciantes y agen-
cias. Superado (o al menos asumido) el
susto, ponerse manos a la obra y pro-
fundizar en cada campana ha sido un
aprendizaje magnifico, sobre todo du-
rante las sesiones de debate deljurado.

La perspectiva combinada de profe-
sionales de diferentes experiencias,
disciplinas, sectores y geografias en-
riquece cada trabajo al poner en valor
angulos distintosy hacer las preguntas
adecuadas.

Seguro que hablo por todos si digo que
podemos presumir en Espafa de ta-
lento y eficacia. Y, ademas, de tenerlo
al servicio tanto de campanas interna-
cionales en los mercados méas compe-
titivos como de estrategias regionales
para llegar a un mercado mucho mas
acotadoysingular.

Conscientes de que el nivel era muy
alto, nos propusimos premiar aquellas
iniciativas con el mejor equilibrio entre
resultados, creatividad estratégica y
calidad en la ejecucion, pensando que

Sociay CEO Europa, LLYC

asi la seleccién seria mas sencilla jqué
ingenuos! A pesar de los presupuestos
ajustados, la necesidad de adaptarse
a un contexto cambiante en un tiempo
récord y la tentacién que esta misma
agilidad puede suponer para desviar-
se del posicionamiento de las marcas,
buena parte de los finalistas lograban
un muy buen equilibrio entre los tres
criterios a evaluar. La cara menos
amable de este compromiso con el ba-
lance fue la frustracion que sentimos
cuando algunos casos fantasticos
no demostraban sus resultados con
transparenciay contundencia.

Experimentamos, como no, esto de
gue la comunicacion es cada vez mas
“liquida” y tuvimos dudas sobre si can-
didaturas brillantes estaban inscritas
en las categorias adecuadas. Quizés,
para los jurados futuros, recomendaria
dedicar un buen tiempo en la primera
ronda para analizar este aspecto, ya
gue esdeterminante.

Atodos los finalistas, enhorabuena por
llegar a la lista corta. A los ganadores,
gracias por hacernos aprender tanto
y disfrutar de un trabajo tan sélido. A
quienes ya estan pensando qué ins-
cribir el afio que viene, recordad que
menos es mas y que merece la pena
dedicar tiempo y mirada fresca para
que un caso sea impecable. A los jura-
dos venideros, que disfrutéis tanto de
la experiencia como yoy que 0s toquen
compaferos igual de pacientes, exi-
gentes, divertidosy generosos.
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Head of Marketing and Brand Management, ING Espara & Portugal

Escribo estas lineas cuando sélo
el notario sabe quién es el ganador
del Gran Premio a la Eficacia 2022,
pero con la seguridad de que el
caso galardonado reflejara perfec-
tamente el trabajo sobresaliente
de laindustria en Espafia.

Todo el mundo me habia hablado
de la excelente oportunidad de ser
jurado de los Premios Eficacia. Las
expectativas estaban altasy puedo
decir que en mi caso se han supe-
rado con creces.

Ha sido una experiencia increible
por la generosidad de los mas de
200 casos, donde anunciantes vy
agencias han abierto su patio tra-
sero exponiendo los retos de sus
marcas y negocios, la resolucién
a través de estrategias de comu-
nicacion excelentes vy, todo ello,
sustentado en el rigor de los datos
a la hora de demostrar la eficacia.
Y aln mas inspirador poder com-
partir distintas visiones enrigquece-
doras por parte de mis compaferos
del jurado. Ha sido un estimulo in-
telectual que me ha permitido cre-
cer, recapacitar y replantearme
muchas creencias. jUna gozada!

Destacaria tres puntos que me han
llamado la atencién en muchos de
los casos presentados.

e Rigor estratégico: soluciones
creativas brillantes que pro-
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mueven la evolucién para im-
pactar en la marca y el negocio
en el largo plazo. Muy destaca-
ble en entornos de incertidum-
bre donde lo tactico parece que
siempre prima.

» La capacidad para pensar fuera
de lo establecido encontrando
nuevas soluciones. No todo esta
inventado, no todo se ha hecho
ya antes. La creatividad maés
gue nunca tiene un valor tangi-
ble.

« Always young: la bUsqueda de
la relevancia en segmentos jo-
venes en nuevas maneras de
conectar marcas maduras con
nuevos targets de una manera
auténticaydiferencial.

En momentos de incertidumbre,
donde lo facil es cortar inversion
de marketing esperando esos
tiempos mejores que no acaban
de llegar, el valor de un reconoci-
miento como estos premios que
conectan estrategia, creatividad
y resultados, son mas relevantes
que nunca.

Espero que este libro sea fuente
de inspiracién como lo ha sido para
mi.

Gracias Lidia y César por el rigor y
la profesionalidad. Ha sido un viaje
apasionante.



La verdad es que responsabilidad es
la palabra, la sensacién que mas ha
venido a mi cabeza a lo largo de es-
tos meses.

Responsabilidad porque tienes en
tus manos las ilusiones, esperan-
zas y expectativas de todos los que
inscribieron su trabajo. Hicieron la
mejor campafia, consiguieron cui-
darla e incubarla para que saliera
adelante. Y luego prepararon un
caso. Pidieron los datos una y otra
vez. Y a escribir. Como si de otra
campana se tratara. Horas y esfuer-
Z0 que coinciden con las campafas
a las que hay que dar respuesta en
ese momento. Trabajar para demos-
trar que el trabajo que hacemos tie-
ne un impacto positivo en los nego-
cios para los que trabajamos. Este
proceso, este esfuerzo, en si mismo
merece un premio.

Responsabilidad por ser parte de un
jurado lleno de talento y donde el ni-
velde compromiso es altisimo.

Responsabilidad porque los debates
son de gran altura. Y hay que estar
ahi. Debatir desde el corazonylaca-
beza.Desde la creatividad y el dato.

Ademas, una gran dosis de disfrute.
De aprendizaje. La sensacion de que

VICKY NIETO

Managing Director, McCann Madrid

con cada reunion se iba a méas. Subia
elnivel.

Recordar por qué estoy en esta pro-
fesién. Rodeada del mejor talento y
analizando y debatiendo las mejores
ideas. ;Se puede pedir mas?

Pues si. Que el palmarés mande un
mensaje a la industria. La estrate-
gia con mayUsculas y la creatividad
valiente, libre y sin paliativos, fun-
ciona.

Que esta tormenta perfecta que
estamos viviendo entre la crisis
econdmica, el cambio de modelo en
las relaciones cliente-agencia, los
concursos, las bajadas de remune-
racion constantes, la falta de valen-
tia...Y todos esos hechos que hacen
tan dificil seguir creyendo en nues-
tra profesién, no nos hagan dudar.
Las grandes ideas, tienen grandes
consecuencias. Mueven la aguja.
Transforman los negocios. Ayudan a
resolver problemas a las empresas.
Y aresolver grandes retos.

La creatividad se mide en términos
de eficacia. No hay duda.

Gracias Lidia y Cesar. Cuanto bien le
hacéis a esta industria.
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ISABEL ONTOSO

Directora de Marketing Corporativo, Marca y Medios, Grupo Viajes El Corte Inglés

Haber sido elegida para ser jurado
de los Premios Eficacia es un honor.
Hacerlo después de muchos afos de
trabajar en la construccién de mar-
cas, tanto desde el lado de la agen-
cia creativa como del departamento
de marketing del cliente, es un Gran
Premio que no esperabarecibir.

Gracias a Lidia y César por pensar
en miy por haber montado un pro-
ceso tan meticuloso, transparente y
democratico como eficaz. Todo han
sido facilidades para que nos con-
centrdramos solo en lo importante,
tanto analizando los casos a solas,
como debatiendo en conjunto las
diferentes ideas y los particulares
puntos de vista de cada uno.

Gracias al resto de miembros del ju-
rado porque he aprendido mucho: de
los mas expertos en medir y evaluar
datos, y de los més perseguidores de
insights creativos. Creo que juntos
hemos llegado a valorar el conjunto
de cada pieza y las razones de las
mejores para merecer estar en el
palmarés.

Gracias a los profesionales que, a
pesar de las dificultades y la inercia
de los objetivos comerciales, salen
de la zona de confort y apuestan por
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las ideas creativas. Sus ejemplos
nos demuestran:

e Que las marcas se construyen
con ambiciosos conceptos de lar-
go recorrido y con pequefas ac-
ciones tacticas de corto plazo. Lo
importante es que discurran en la
misma direccion.

* Que las mejores ideas siempre
tienen un insight poderoso y una
creatividad capaz de emocionar,
de entretener y de convencer.
Aungue no siempre haya una ven-
taenelpresente.

Y lo méas importante de todo: que la
confianza es clave para construir
relaciones relevantes y duraderas.
Los mejores casos traslucen una
verdad que no siempre tenemos en
cuenta cuando estamos en un lado
u otro de la mesa: un alto grado
de complicidad y respeto entre la
agenciay el cliente.

Esa es la férmula en la que siempre
he creido y que defiendo a diario,
pero tener la oportunidad de pre-
miarlo era la primera vez que me
pasaba.

iEnhorabuena a todos!




JAVIER PORTILLO

De los muchos aprendizajes que
recibe quien tiene la suerte de ser
jurado de los Premios Eficacia, yo
me quedo con la fascinante oportu-
nidad que te dan para salir de casa
y ver cémo otros grandes anuncian-
tes afrontan, junto a sus agencias,
retos y problematicas que, en mu-
chos casos, son mas parecidas de lo
que figura a simple vista.

La mirada de aprendiz al leer cada
uno de los casos y la interaccién
con el resto de los colegas del jura-
do me ha permitido vivir esta expe-
riencia con una vision mucho mas
amplia, inspiradoray valiosa.

Ademas, en una edicion donde se
han batido todos los récords de ca-
so0s inscritos, ha sido muy enrique-
cedor confirmar algo que venimos
constatando afo tras afio en la gala
de entrega de estos premios: el ex-
celente nivel de los equipos que
gestionan marcas, tanto a nivel de
cliente como a nivel de agencia.

La ambicion de influenciar me-
diante la comunicacion, en los re-

Director de Marketing, Campofrio

sultados de las compafiias que han
compartido sus proyectos muestra,
mas alla de opiniones cualitativas,
el contundente compromiso de los
equipos de marketing y agencias
con la generacion de valor y el cre-
cimiento de sus organizaciones.
Habiendo enfoques muy distintos,
tanto de fondo como de forma, es
muy relevante comprobar que el im-
pacto que estos proyectos ha tenido
en sus negocios ha sido incuestio-
nable. Un elemento que, sin duda,
debe situar en un lugar privilegiado
a los galardonados con los Premios
Eficacia.

Finalmente, me gustaria reconocer
el camino emprendido de manera
masiva tanto por agencias como
por anunciantes para situar en un
lugar fundamental de la comunica-
cion con las marcas, los temas que
importan y que pretenden conectar
con sus consumidores... y con la
sociedad. Una férmula que, induda-
blemente, genera impacto positivo
en todos los &mbitos de una marca.

C Aol
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JUANMA RAMIREZ

Chief Strategy Office, Accenture Song
REPRESENTANTE APG

El libro que tienes en tus manos es
probablemente lo mas interesante
que se produce en la publicidad en
Espafia cada afo. No hay ninguna
otra obra que acumule el talento de
tanta gente y una intencién tan clara
de ensefiar a hacer mejor publicidad.

La experiencia de ser jurado este
ano en los Premios Eficacia ha sido
un aprendizaje Unico, y aspiro a que
mi pequefa contribucién escogien-
do los casos mas destacados y bri-
llantes sea a su vez una forma de
trasladar todo ese aprendizaje a la
industria.

Bajo mi punto de vista, la gran ten-
dencia en los casos presentados a
los Premios Eficacia este afio es la
ausencia de tendencias, y ese es un
gran aprendizaje. Durante afos he-
mos vivido pequefas modas en las
que a veces el big data, a veces el
marketing con proposito, a veces los
microinfluencers parecian gotear
sobre muchas grandes campafas
como unaincesante lluvia.

No siento que en esta edicion haya
pasado algo parecido. Y eso es bue-
no, porque demuestra una bUsque-
da de relevancia que va mas alla de
intentar satisfacer las necesidades
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explicitas o no de las personas. De
hecho, cuando las marcas hablan de
verdad de aquello de lo que estan le-
gitimadas, la relevancia se convierte
en honestidad. Y creo que la gente
necesita mas honestidad que nunca,
porque estamos dejando de poder
entender el mundo que nos rodea, y
necesitamos rodearnos de verdad,
incluso en esos pequefios actos
cotidianos de consumo con los que
ponemos nuestro grano de arena
respecto a qué marcha va a tomar el
mundo.

Los casos ganadores de los Pre-
mios Eficacia 2022 hablan desde el
corazén de sus marcasy, ya sea con
la misién trascendente de hacernos
sofar o con el objetivo igual de im-
portante de entretenernos durante
un rato entre amigos, no pretenden
engainar a nadie con lo que no son.
Sélo por eso ya merecen ganar un
Premio Eficacia. Pero, ademas, afia-
den un punto de vista, entendimiento
del producto, del mercado, afaden
creatividad, afiaden craft, afiaden in-
teligencia en lo operativo. Y, por eso,
funcionan.

Felicidades a los ganadores.




Soy una gran apasionada del mundo
de la comunicacién y de esas gran-
des afortunadas que disfruta con
lo que hace y que, si ademas puede
aprender, entonces todavia mas. Ser
jurado en los Premios Eficacia es
una de esas ocasiones donde disfru-
tas, te sorprendesy aprendes.

Disfrutas porque ves que esta in-
dustria nunca deja de evolucionar,
de avanzar, entre otras cosas gra-
cias al gran talento que tenemos en
nuestro pais. Te sorprendes porque,
cuando crees que ya lo habias visto
todo (o casi todo) en nuestro sector,
de repente ves como la estrategia,
la creatividad, la datay la innovacion
juntas hacen magia. Y finalmente
aprendes, viendo casos magistral-
mente resueltos que consiguen ele-
var nuestras marcas.

Durante este periodo hemos estado
juzgando mas de doscientos casos
donde hemos visto campafas en las
gue las marcas, en conjunto con las
agencias, han tenido que resolver di-
ferentes retos con éxito, extrayendo
insights para conocer mejor a sus
consumidores, personalizando cada
vez mas esos mensajes, sorpren-
diendo y utilizando las distintas he-
rramientas para dar vida a ideas que
generan grandes resultados.

Podria hablar de los muchos apren-
dizajes adquiridos durante este
tiempo, que ha sido muy inspirador
profesionalmente hablando y un
gran motivador para seguir mejo-

CEO Iberia & México, Publicis Groupe

rando. He visto una gran profesiona-
lidad y valentia, algo cada vez mas
necesario si queremos sorprender
y “enganchar” emocionalmente con
el consumidor. También he visto que
cuando las agencias y las marcas
trabajan muy de la mano, el resulta-
do es mucho mejor.

Esta edicion destaca entre otras
cosas por c6mo muchas marcas si-
guen apostando por la innovacion y
la disrupcién, abordando la comuni-
cacion de una manera cada vez mas
humana. Muchos de los casos que
he visto también han buscado de al-
guna manera mejorar la vida de las
personasy de la sociedad.

Me gustaria dar las gracias a Lidiay
a César por contar conmigo y permi-
tirme ser parte de este gran evento
para toda la industria espafola. Es
increible cémo lo habéis organizado
todo, jsin faltar detalle! Desde luego
representais muy bieny nunca mejor
dicho la EFICACIA.

Quisiera dar también gracias a todos
mis companferos del jurado, profe-
sionales excelentes con los que he
compartido jornadas intensas, pero
muy productivas, donde hemos te-
nido debates muy enriquecedores,
en los que hemos disfrutado mucho
y en mi caso aprendido de todos y
cada uno de vosotros.

iHa sido verdaderamente un lujo!
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Presidente Creativo, Darwin & Verne

Los Premios Eficacia se han consoli-
dado en los Gltimos tiempos como uno
de los reconocimientos méas valorados
entre anunciantes y agencias, y dentro
de éstas también entre los creativos. Y,
para mi,gran parte de éste éxito se debe
a cémo han sabido encontrar un equili-
brioentre losintereses de todos.

Hace algunos afios un amigo, entonces
director de marketing de una multina-
cionaly hoy director general de otra, me
decia: "Carlos, no sabes como te envidio.
Yo me puedo pasar un afno entero dan-
dolo todo a quemarropa con mi equipo,
y con gran esfuerzo aumentar tres pun-
tos de market share, que es la bomba.
Pero cuando se lo cuento exultante a
mi familia 0 a mis amigos lo maximo
gue obtengo es una media sonrisay una
reaccion cortés tipo "Ah, qué bien". En
cambio, tU tienes unaidea, laruedasyy, si
esté bien, a la mafnana siguiente todo el
mundo te dice: "Ey,ayer lavien latelel...
Esta guay la musical... Y cémo mola lo
delperrito!!”.

Es inevitable, la creatividad es siempre
laprivilegiada a la hora de activar los re-
sortes emocionales. Y, sin embargo, los
resultados son la verdadera esencia de
nuestro negocio. El acierto de los Pre-
mios Eficacia es que han evolucionado
a entender ambos no de una forma in-
dependiente, sino conectada.

El proceso de los Premios Eficacia para
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evaluar los trabajos se descompone
en tres niveles: la estrategia, la idea/
ejecucion; y los resultados. Aunque se
puntUan por separado, los tres niveles
forman un todo indivisible y nuestro
empefo en el jurado ha sido, entre todos
los excelentes trabajos inscritos, favo-
recer alos mas compensados. Aquellos
en los que las tres areas de evaluacion
estaban por encima de la media 'y mejor
conectadas entre si.

La mayoria de los casos demuestran
una notable eficacia en los resultados,
pero algunos, ademas, presentan es-
trategias audaces o creatividades bri-
llantes. Aguellos en los que, a nuestro
criterio (y todo criterio es personal), se
combinan mejor las tres cosas, son los
gue hemos elegido para el palmarés.
Seguro que aislando cada dimension
por separado se podrian reconocer a
otros trabajos con justicia, pero esto
son unos premios y los premios deben
buscar siempre ser un referente para el
mercado, un altavoz que envia un men-
saje a la industria y un faro que guia el
camino a los viajeros en los afos que
vendréan.

Y el mensaje de los Premios Eficacia
2022 es una invitacion a que la creativi-
dad busque siempre la eficacia, y tam-
bién a que la eficacia busque siempre
la creatividad. Porque cuando ambas se
encuentran es cuando de verdad suce-
de lamagia.



Consumer Insights & Market Intelligence Director, L'Oréal

Ser miembro del jurado de los Pre-
mios Eficacia te permite empaparte
del Zeitgeist espafol 2022. Concep-
to aleman que hace referencia al"
“espiritu del tiempo”, el clima, am-
biente o atmosferaintelectual y cul-
tural de una determinada era.

Para alguien que no viva en Es-
pafa, hacerse un recorrido por el
palmarés de los Premios Eficacia
de cualquier afo es una buena in-
duccién y resumen de los intereses,
preocupaciones y motivaciones que
hemos vivido los espafoles en este
afo. Ademas, como jurado, he tenido
el gran privilegio de poder entrar en
detalle a las tripas de todos y cada
uno de los casos presentados a los
premios y, me ha llamado la positi-
vamente atencion una triada comudn
enellos:

« Lanueva escucha al consumidor
para la generacién de insights,
que ha permitido a muchas ca-
tegorias de producto y servicios,
romper los status quo de algunas
categorias y realmente conectar
con las personas. Los grandes
ganadores hicieron ese camino,

REPRESENTANTE I+A

salieron a escuchar y encontra-
ron insights nuevos que guiaron el
camino de las grandes campafas.

« Construccion de marca, inde-
pendientemente del tamafo de
la empresa o la longevidad del
producto, como se apoyaron en la
comunicacion como fuente movi-
lizadora del negocio.

« Elrigor y el uso acertado de los
datos. En un territorio altamen-
te creativo, el dato ha sido el fiel
compafero necesario para la
toma de decisiones estratégicas,
comerciales y de marketing, para
encontrar el donde, como, por qué
y a quién. Casos muy fundamen-
tados en mediciones cuantitati-
vas y cualitativas perfectamente
conectadas con la cuota de mer-
cado. Datos para una verdadera
eficacia publicitaria.

Finalmente, quiero agradecer a Lidia
y César su excelente y rigurosa or-
ganizacion, y a mis grandes compa-
fieros de jurado, de los que he apren-
dido tanto en cada uno de los casos
debatidos.
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Directora General, aea

CO-SECRETARIA DEL JURADO DE
LOS PREMIOS A LA EFICACIA

Eneste afioconrécord de casos ins-
critos, 229, y por tanto con una lista
corta bastante extensa de 120 fina-
listas, tenemos que hablar también
de grandes fortalezas consolidadas
gue hemos visto en la mayoria de
los casos seleccionados y, por su-
puesto, en el palmarés. jEnhorabue-
na todos los que habéis pasado a la
final, gracias a todos por presenta-
ros y una ovacion final, logicamen-
te, para los ganadores, lo cual no es
nada facil!

Parece una férmula magica conse-
guir la armonia perfecta entre idea,
estrategia, innovacién, originalidad,
disrupcién y resultados, obteniendo
un vinculo afianzado con el consu-
midor.

Todos los miembros del Jurado han
manifestado su satisfaccién por
el privilegio que les han supuesto
poder disfrutar de casos provenien-
tes de sectores tan diversos y con
presupuestos tan variados. Por lo
gue se desprende de sus palabras,
ademaés, han sentido una enorme

Presidente & CEO, SCOPEN

CO-SECRETARIO DEL JURADO DE LOS
PREMIOS A LA EFICACIA

“responsabilidad”, ‘“respeto”, “ad-
miracion”, “ilusién”, asi como una
inmensa motivacién que les ha cau-
sado “la sorpresa de aprender”.

Desde nuestra labor como cose-
cretarios, como siempre, vivir estas
sesiones ha sido un auténtico pla-
cer por poder ponernos al servicio
de todos ellos y seguir disfrutando
al escuchar los distintos matices y
angulos desde los que enriquecen el
debate.

Tenemos el lujo de continuar, entre
todos, construyendo una industria
gue destila talento, inasequible al
desaliento ante las crisis y situacio-
nes tan adversas que, como socie-
dad y en consecuencia como pals,
nos ha tocado vivir. También, légica-
mente, fruto de este entorno, hemos
visto claros casos a modo de ejem-
plos de supervivencia, resiliencia y
éxito final.

Este es un mercado sé6lido y aln con
mucho potencial, en el que grandes
marcas plantean retos de comu-
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nicacion de gran envergadura y es
muy admirable ver cémo los afron-
tan anunciantes y agencias junto
con otros muchos colaboradores,
productoras, consultoras, institutos
de investigacion y un largo etcétera
para solventarlos creando valor.

Es un auténtico honor para este
sector escuchar conclusiones de
los profesionales del jurado de esta
edicién, cuando afirman que “Espa-
fa esta alcanzando niveles de cali-
dad creativa superiores a lo obser-
vado recientemente en otros paises
de Europa, Asia e incluso los Esta-
dos Unidos”". Trataremos de seguir
a esta altura y desde los Premios a
la Eficacia contribuiremos, en todo
lo posible, a demostrar cémo con la
comunicacién comercial podemos
ayudar a crear riqueza social, eco-
némicay cultural para el pais.

Desde estas paginas, te animamos a
la lectura de este libro para descu-
brir las grandes oportunidades que,
con tanta generosidad, nos desve-
lan los premiados.






PATROCINADORES

¢Estamos locos?

Cuando hace un aflo empezamos a hablar en Vocento de
un nuevo proyecto deportivo, escuchamos muchas ve-
ces esos de “¢Pero os habéis vuelto locos?". Si, un poco.
Hay gue estar bastante loco para embarcarse en estos
tiempos en un proyecto editorial.

Y, sin embargo, pocos meses después, la planta tercera
de nuestro edificio empez6 a acoger a gente cargada de
talentoy de energia. Desde nuestro principe, Diego Cam-
poy, con sus 23 afios cargados de criterio y simpatia; a
German Frassa, un sahio argentino que entiende y escu-
cha al usuario como nadie para armar el mejor producto;
Sara Carmona, la mujer que sabe contar cualquier cosa
en datos o Marta Caparros, la maga de los videos. Y em-
pezamos a estar muy orgullosos de nuestra locura.

Locura es creer en lo que haces, escuchar a tu cliente y
darle lo que pide. Locura es, en pleno siglo XXI, ser cons-
ciente de que las redes sociales son todas distintas y
exigen un contenido especifico. Locura es entender que

CMVOCENTO

RAFAEL MARTINEZ DE VEGA
Director General

los chavales y chavalas de la generacién Zeta también
quieren contenido, pero lo quieren de otra manera.

Locura es hacer las cosas con pasién y tener unos datos
de vinculacion que quintuplican los de cualquier otro
medio deportivo. Locura es salir este mes con una web
pensada para el consumo que hacemos todos hoy en dia,
movil, mévily movil. Locura es renunciar al clickbait. Lo-
curaesamar loque hacemos.

Y lalocura funciona.

Por fin, ha llegado el momento de compartir con voso-
tros este chute de energia y de talento. Con la eficacia
y el rigor de Vocento, con todas las herramientas de co-
municacién del siglo XXI, con un equipo que sabe conec-
tar con los usuarios. Eso si: 0os avisamos que Relevo es
contagioso.

iOs esperamos!

En Twitter, Instagram, Tik Tok, Twitchy web.
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Desde hace 24 afios los Premios Eficacia trabajan por
reconocer la gran labor del sector publicitario en su
papel por cumplir con los objetivos de comunicacién de
marcas y anunciantes. Estos premios, ademés de pre-
miar la eficacia de la comunicacién comercial en nues-
tro pais, son la confirmacién de que se pueden generar
fuertes vinculos entre las marcas y los consumidores
gracias a una comunicacion disruptiva, una creatividad
eficaz y un uso sostenible y responsable de todos los
medios que se utilizan, tanto los tradicionales como los
futuros desarrollos tecnolégicos.

Creemos en el poder de la comunicacion y en su valor
para acompanfary transmitir los inevitables cambios de
una industria siempre en evolucion. Por ello, colaborar
un aflo més como patrocinadores de los Premios Efica-
cia es para JCDecaux una suerte y un honor. Para noso-
tros significa dar apoyo a todos los profesionales que
forman parte del proceso creativo, que comparten sus
experienciasy conocimiento para hacer de la publicidad
una forma de comunicacién apasionante.

Este afio queremos vivirlo todo. Somos conscientes de
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JCDECAUX

CARLOS BARON
Director General

todos los cambios que estamos presenciando. Desde
la inteligencia artificial al big data, la tecnologia nos
ofrece nuevas oportunidades de desarrollo para enten-
der las audiencias, el contexto en que viven y potenciar
y hacer mas eficaz nuestra comunicacion con ellas. En
esta revolucion constante, creemos que la innovacion
del mundo digital no tiene por qué competir con las
formas mas tradicionales de interaccién y publicidad,
ambas pueden ir de la mano, y de hecho es asi como
funcionan de manera mas eficiente para cumplir obje-
tivos. Las estrategias que combinan estos dos mundos,
el fisico y lo digital, deben ser guiadas por personas con
talento, con ganas de seguir creciendo y de innovar, y es
que, solo trabajando juntos podremos lograr el éxito.

No habria Premios Eficacia sin la necesidad de todos
y cada uno de nosotros por dar lo mejor de nosotros
mismos. Asimismo, también queremos agradecer a la
Asociacion Espafola de Anunciantes (aea), SCOPEN y
al resto de patrocinadores por su esfuerzo y dedicacion
para cumplir un afio méas con este evento que sin duda,
es uno de los motores de inspiracion para muchos de
nosotros.




Queremos aprovechar la oportunidad que nos brindan
los Premios Eficacia para darles un cordial y afectuoso
abrazo a nuestros queridos amigos de esta apasionante
e inagotable industria. Han sido afos dificiles, sorpren-
dentes, impredecibles, inenarrables, se nos acaban
los adjetivos... pero tenemos la suerte de poder dar la
bienvenida a una nueva edicion de este termometro de
la buena salud de nuestra industria, a este tributo a la
EFICACIA en mayUsculas y de estrenarnos como patro-
cinadores en esta vigesimocuarta edicion.

iSomos NewixMedia! Para los que aln no nos conozcais
-nacimos hace tan solo tres afos- somos la comercia-
lizadora de las Televisiones Autondmicas y vinimos con
el objetivo de dar soluciones de comunicacién en Tele-
vision, Digital y Radio a nuestros anunciantes y al mer-
cado publicitario en general.

Nacimos con la vocacion de recoger el testigo de todo
lo bueno que estaban haciendo los medios audiovi-
suales, que es mucho, reformulando nuestro modelo y
paséandolo por el tamiz de las necesidades de nuestros
anunciantes. Y todo ello, empaquetando la publicidad
de una manera flexible y moderna, creando un vinculo
especial con nuestros contenidos.

De este proceso de evolucion, escucha y vision nacié
nuestro claim: “Contenidos relevantes para tu marca”.

NEWIXMEDIA

EDUARDO BALLESTEROS MARRA-LOPEZ
Director General

No es un reclamo marketiniano, es un compromiso con
las marcas para ofrecer soluciones de forma responsa-
ble, inteligentey creativa.

Los que trabajamos en este sector sabemos que la pu-
blicidad ha sabido reinventarse constantemente. En los
Ultimos afos se han acelerado nuevos patrones de con-
sumo audiovisual y se han afianzado nuevas tendencias
y formatos publicitarios. La transformacion digital evo-
luciona aunritmo vertiginoso y todos vamos a tener que
responder a estas demandas de la tecnologia, la auto-
matizacion, la hipersegmentacion, el data driven, los
contenidos multiplataformay multitud de variables que
han llegado o que estan por llegar.

Pero en todo este escenario de apasionante cambio,
NewixMedia quiere estar a la altura del cambio tecno-
légico, pero también poner en valor la importancia de
nuestros contenidos de calidad, la informacion de cer-
cania, los eventos regionales y todo ello con una pro-
puesta de valor publicataria flexible y perfectamente
integrada.

Somos conscientes de la responsabilidad de los medios
ala hora de afianzar alianzas mas fuertes con los anun-
ciantes. Por esto, perseguimos un claro proposito, tra-
bajar en la integracién del mensaje en la bUsqueda de
excelencia, es decir, de la eficacia publicitaria.
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En Omnicom Media Group estamos muy orgullosos de
poder participar como patrocinadores de los Premios
Eficacia 2022.

Sin duda, un certamen de méaximo prestigio en laindus-
tria publicitaria espanola, donde este afo se ha batido
el récord de casos presentados con mas de 200 casos
en lista larga, méas de 100 anunciantes y 100 agencias
de altisimo nivel, y, con un gran jurado de profesionales
gue tiene la dificil mision de decidir cuales son los me-
jores casos, en diferentes categorias, y, donde se valora
principalmente la creatividad, la estrategia y ejecucién
de la misma y, por Ultimo, y no menos importante, los
resultados de negocio del caso presentado.

Un escaparate de grandes ejemplos de lo que aporta la
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OMNICOM MEDIA
GROUP SPAIN

JOAN JORDI VALLVERDU
CEO

industria publicitaria a través del ecosistema de anun-
ciantes, agencias, medios y tecnolégicas al conjunto de
la economia de nuestro pais.

En Omnicom Media Group, y en nuestras agencias y
unidades de negocio, creamos soluciones en comuni-
cacion de principio a fin, de forma &gil, innovadora, con
nuevas capacidades, y de forma eficiente para nues-
tros clientes.

Por eso, celebramos con toda la industria el poder par-
ticipar en esta edicion con nuestros mejores casos, y
también como patrocinadores, para vivir con mayor
intensidad esta gran experiencia que culmina con la
con la Gala de Entrega de Premios en el Teatro Real de
Madrid.




El verdadero éxito de una campafa esta en llegar al co-
razon de las personas. Y esto es lo que vemos afo tras
afio en la Gala de los Premios Eficacia: que la creativi-
dady la eficacia van de la mano.

Todos sabemos cuan importante es la medicién del im-
pacto. Inmediatamente pensamos en numeros. Pero lo
cierto es que, cuando una buena idea nace, no entiende
de cifras. Una buena idea entiende a Maria, estudiante
de muUsica en Berlin. O a Teresa, una madrilefia que aca-
ba de empezar pilates. Y también a Oscar que ha sido
padre por tercera vez. Una buena idea nos entiende a ti
yami.

Y, probablemente, esta idea alcanzara resultados exce-

YOUTUBE

MAITE GOMEZ FRAILE
Head de YouTube Espafia & Portugal

lentes. Porque habra conectado bien con su pUblico.

En YouTube pasa algo parecido. Podriamos hablar de re-
sultados de las campanfas. Pero, esta vez, hemos queri-
do hablar de todo lo que pasa dentro de la plataforma:
de los miles de personas que han aprendido a cambiar
una bombilla, de los que saben tocar over the rainbow
con el ukelele, de los que practican meditacién en el sa-
lon de su casa...

Al final, la manera mas potente de entretener, ayudar,
conocer y conversar con las personas es llegando a
ellas.

Hoy, lainspiracién esta en él.
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COLABORADORES

Asociacion de
Agencias de Medios

ASOCIACION DE AGENCIAS DE MEDIOS
www.agenciasdemedios.com

NI
—()—

apg

ASOCIACION ESPANOLA DE PLANIFICADORES ESTRATEGICOS
www.apgspain.es

oG}
m

spain

branded confent
markefing associafion

BRANDED CONTENT MARKETING ASSOCIATION
www.bcma.es

T
amm |+0

INSIGHTS + ANALYTICS ESPANA
WWwWw.ia-espana.org
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XCT#E

ASOCIACION DE AGENCIAS DE CREATIVIDAD TRANSFORMADORA
www.agenciasact.es

AUTOCONTROL
www.autocontrol.es

cdec

CLUB DE CREATIVOS
www.clubdecreativos.com







Palmares 2027

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

ORO Pikolin Pikolin

PLATA Deoleo

BRONCE  KFC KFC

Carbonell

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

ORO Hijos de Rivera  Estrella
Galicia

BRONCE  HBOMAX HBO
MAX

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

ORO Madrid Fusion Madrid
Fusién

PLATA Multiépticas

BRONCE  BurgerKing

Multiépticas

Burger King

Invaluable Food

Eresgameryno lo sabes

Long Vegetal.EL Gran Error

Pikolin Oriol Villar / Tango
"Hazalgo que te quite el suefio”  Arena Media
Carbonell &Rosas
“Somos lo que cocinamos”
KFC Marca PS21/
Proximia
Estrella Galiciaespecial.  Ymedia Wink Click Naranja/
La Casa de Papel iProspect / Habitant/Proximia /
Tony Le Brand Grupo76 / Diferencia-t
Venga Juan Ymedia Wink
iProspect

Leo Burnett

LLYC

DAVID Madrid
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CASOS GANADORES

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

ORO Kraft Heinz

PLATA BBVA Italia

PLATA Burger King

BRONCE  Campofrio

BRONCE  GrupoDamm

Heinz Pasta
Sauce

BBVA Italia

Burger
King

Vegalia
Campofrio

Cacaolat

Ridiculously Late.
Ridiculously Good

Lo extraordinario nace
de las pequefas cosas
Long Vegetal.ELGran Error

Vegalia

Cacaolat original

Wunderman
Thompson

Accenture
Song

DAVID Madrid

McCann MRM/OMD

Fuego Camina
Conmigo

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

ORO Grupo Damm

PLATA Deoleo

BRONCE LineaDirecta
Aseguradora

Voll-Damm

Carbonell

Linea
Directa

MEJOR ACCION TACTICA

ORO Madrid Fusion

PLATA KFC

BRONCE  APEX

Madrid
Fusion

KFC

Jumpers
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Elarrepentido
Carbonell
“Somos lo que cocinamos”

Despedida Matias Prats

Invaluable Food

KFC Copypaste

Jumpers

Oriol Villar/

Arena Media

&Rosas Starcom
Sioux Meet Starcom
Cyranos

Leo Burnett

PS21

Fuego Camina
Conmigo




MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

ORO Fundacion BBK Fundacién  Bihar, elegir LLYC
BBK el mafana
BRONCE  Fundacién Small / Vall Gafasde BBDO&Proximity
Fundacion Aladina / D'Hebron realidad Espafa/
Fundacion Albert Bosch mejorada Havas Media
BRONCE  Mahou San Miguel Mahou Mahou Cinco &Rosas
Estrellas

“Madrid, ciudad
de encuentro”

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

ORO Sony Entertainment / PlayStation  Recirculacion PS4 Mediacom
Game Stores Iberia -Game
PLATA KFC KFC Notificaciones PS21
Push KFC

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

ORO IKEA Ibérica IKEA Atrapados McCann/ Ymedia
enlos 90 Wink iProspect
PLATA Fundacion BBK Fundacio6n Bihar, elegir LLYC
BBK elmanana
BRONCE KiaMotors Kia Kia te inspira Innocean Worldwide

Spain / Havas Media

Apple Tree
Communications

Tinkle/ MRM
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MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(campanas tacticas o de producto/servicio)

ORO Multiopticas Multiopticas
PLATA APEX Jumpers
BRONCE ING ING

Eresgamery
no lo sabes

Jumpers

Campanfa
Antifraude "Rata"

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ORO SEAT CUPRA

PLATA Kraft Heinz Heinz Pasta
Sauce
BRONCE  BBVAltalia BBVA Italia

CUPRA Formentor
Launch Campaign

Ridiculously Late.
Ridiculously Good

Lo extraordinario nace
de las pequefas cosas

LLYC

Fuego Camina
Conmigo

Sra.Rushmore

&Rosas

Wunderman
Thompson

Accenture Song

MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

ORO Correos Correos

PLATA ABANCA ABANCA
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Vive donde quieras

Redes Vivas

TBWA / Arena
Media

Accenture Song/
Proximia

047



MEJOR CAMPANA DE ONG

PRODUCTO/ AGENCIA/S
CAMPANA LiDER

TROFEO  ANUNCIANTE MARCA

FAD Fundacion ~ FAD Fundacion Pornografia “Por Pink Lab
Juventud Juventud no, porno”

AGENCIA/S
COLABORADORA

Criscontra Criscontra La camiseta de Pau Help! Ideas
el Cancer el Cancer buenas

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

PRODUCTO / AGENCIA/S

TROFEO ANUNCIANTE MARCA CAMPANA LIDER

Burger King BurgerKing  Long Vegetal. DAVID Madrid
ELGran Error

AGENCIA/S
COLABORADORA

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA PROMOCION DE LA DIVERSIDAD E INCLUSION

PRODUCTO / AGENCIA/S

TROFEO ANUNCIANTE MARCA CAMPANA LIDER

ORO Amazon Prime Prime Prime Video Media.Monks
Video Video

AGENCIA/S
COLABORADORA

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA UTILIZACION DE LA COMUNICACION PARA

PROMOCIONAR LA INVESTIGACION

PRODUCTO / AGENCIA/S
TROFEO ANUNCIANTE MARCA CAMPANA LIDER
ORO CNIO CNIO La loteria que True / PS21
mas toca

AGENCIA/S
COLABORADORA

eficacia2022
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Prem

0 de Uro FICHA TECNICA

CONSTRUCCION DE UNA MARCA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIAS: AGENCIA COLABORADORA:

Pikolin Pikolin Pikolin “Haz Oriol Villar / Tango
algo que te Arena Media
guite el suefno”

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Noviembre de 2019 Abril de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

EN LOS ULTIMOS TIEMPQS, LA CATEGORIA DE LOS COLCHONES HA SUFRIDO UNA CONVULSION FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVES T E R 2 P A,

POR LA LLEGADA DE LAS MARCASf DE VENTA DIRECTA, QUE HAN RESTADO VALOR A LA CATEGORIA‘ Ainmer y Hamilton Tracking publicitario y de marca, GFK Resultados de ventas, Facebook Insights, Instagram
DESDE EL MOMENTO EN QUE LO UNICO QUE IMPORTA ES EL PRECIO Y NO LA INNOVACION NI LAS Insights, YouTube Analytics, Google Analytics, Twitter, Digimind y Salesforce Social Studio.

PARTICULARIDADES O NECESIDADES DEL CLIENTE.

ANTE ESTA SITUACION, Y DE CARA A CELEBRAR SU 75 ANIVERSARIO, PIKOLIN QUISO RENOVARSE Y
CRECER EN NOTORIEDAD. PARA ELLO CREO «HAZ ALGO QUE TE QUITE EL SUENO», UNA NUEVA EQUIPO DEL ANUNCIANTE
PLATAFORMA DE COMUNICACION QUE BUSCABA CAMBIAR LA CREATIVIDAD DE LA CATEGORIA,
PONER AL CONSUMIDOR EN EL CENTRO DE LOS MENSAJES Y TRANSMITIR TODA LA INNOVACION E
INVESTIGACION QUE HAY EN EL DISENO Y PRODUCCION DE TODO COLCHON.

Ana Robledo, Nerea Arizmendi, Guillermo Aragény Sergio Lafuente.

EQUIPO DE ORIOL VILLAR

Oriol Villar.

EQUIPO DE ARENA MEDIA

Vanesa Nieto, Ana Leo, Elena Herrero, Pablo Torres, Alfonso Gonzalez Callejas (Havas Media Group).

A ARENA ©
Ov— ;\\\ MEDIA ; tan g O




Construccién de una Marca

En 2023, Pikolin cumplird 75 afnos. La que fuera una
humilde empresa que fabricaba somieres metalicos y
camas de laton es, en la actualidad, una compafia que
produce un millony medio de colchones al afio, da em-
pleo a mas de tres mil trabajadores y factura mas de
cuatrocientos ochenta millones de euros anuales, lo
que la convierte en la segunda compafia de articulos
de descanso de Europa, la primera de origen familiar, y
unade las principales del mundo.

Para preparar la celebracion del aniversario, Pikolin
inicié un proceso de transformacién que le permitiera
celebrar esos 75 aflos como marca lider de referencia
en el sector. Con ese objetivo, Pikolin volvié a invertir
en publicidad lanzando «Haz algo que te quite el sue-
Ao», una plataforma de comunicacion para conectar
con sus clientes en clave de realidad y actualidad.
Gracias a ello, Pikolin pudo defender su liderazgo den-
tro de una categoria que estéa sufriendo una profunda
transformacion.

Una vez ejecutada la accién, el TOM alcanzé el 48,7%,
un récord histérico para la marca, que superaba asi en
veinte puntos a Flex, su principal competidor’. La no-
toriedad espontanea alcanzé el 84,7% entre las perso-
nas impactadas por las diferentes campanfas, frente al
68,2% del resto de poblacién, muy por encima del resto
de competidores.

Ademas, Pikolin lideré todos y cada uno de los indica-
dores que componen el funnel de compra frente a todos
sus competidores. Asimismo, el nUmero de visitas a la
pagina web de Pikolin aumento un 328% en los Ultimos
cuatro afos y consiguié aumentar en poco mas de tres
afios un 10% el precio medio por unidad, gracias a la
venta de colchonesy larevalorizacién de la categoria.

eficacia2022

Enlos Ultimos afios, la venta de colchones ha sufrido una
verdadera convulsion. No tanto por los efectos de la pan-
demia de la COVID-19, sino por la irrupcion de las marcas
de venta directa a través de internet. Un modelo lanzado
por Casper en 2014 en EEUU y que, en Europa, han copia-
do companiias como Marmota o Emma. Esta situacion ha
provocado que la cadena de valor se haya roto y que se
tambalee la distribucion, hasta el punto de que muchas
pequenas tiendas de barrio hayan tenido que cerrar.

El mercado y la fabricacion de productos para el des-
canso ha estado basado siempre en la innovacion, en
el desarrollo y la aplicacion de nuevas tecnologias que
mejoran el descanso de las personas. Sin embargo, el
consumidor no siempre ha entendido bien esta evolucion
y ha preferido comoditizar la categoria, propiciando una
batalla de precio puraydura.

En semejante escenario, el principal desafio al que se
enfrenta la categoria de colchones es la indiferencia-
cion. El sector ha perdido relevancia y las marcas han
perdido el control de la venta. La irrupcién del ecommer-
ce esta haciendo que decrezca el valor de la categoria;
los nuevos agentes estan basando su propuesta no en
la innovacién, sino en el precio y la cadena de valory la
salud de las marcas se estan debilitando porque las con-
tinuas promociones le restan valor al producto y credibi-
lidad a la categoria.

Era necesario que el consumidor recuperase la ilusién
por el producto y entendiera el valor que Pikolin aporta
para cubrir las necesidades de toda la poblacién. Ade-
mas, la marca necesitaba mantener el liderazgo de la
categoria, crecer en valor impulsando la venta de col-
chones, apostar por la omnicanalidad para hacer soste-
nible el negocio en el tiempoy continuar creciendo.

A todo ello se sumaba la necesidad de liderar el Top Of
Mind de la categoria del descanso, hacer crecer todos
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los indicadores de marca, incrementar el nUmero de vi-
sitas a la pagina web de Pikolin.

Por 0ltimo, se buscaba reposicionar la marca e incre-
mentar el nUmero de menciones frente a la competen-
cia, optimizar la inversién publicitaria generando bUs-
guedas, conversacién e interés incluso entre los propios
medios para convertir asi las campafas en contenidos
editoriales y aumentar tanto la consideracion de compra
como larecomendacion entre clientes.



Construccién de una Marca

Pese a ser una marca lider, Pikolin compite con marcas
digitales nativas que, al cabo del afio, invierten en publi-
cidad cuatro veces mas que ella. Los mensajes basados
en producto, ofertay precio de esos nuevos competido-
res se oyen cuatro veces mas porque inundan las redes
sociales con influencers haciendo unboxings y multipli-
can exponencialmente el precio de las pujas en Google
o monopolizan Amazon.

Por todo ello era necesario evitar la indeterminacion y
convertir a Pikolin en una marca mas relevante a través
de la plataforma «Haz algo que te quite el suefio» que
apostaba por un cédigo de comunicacion que evitaba
repetir los tépicos de la categoria. En ese sentido, Pi-
kolin decidié no hablar de personas dormidas o de des-
canso sino de estar despierto y esforzarse para generar
un vinculo emocional con las personas a partir de una
verdad Unica: un buen descanso es la manera de seguir
haciendo todo aquello que se desea hacer.

Pikolin tenia que facilitar la eleccion del producto a los
clientes, poniendo al consumidor en el centro de la comu-
nicaciény contraponiendo sus necesidades y sus perfiles
diversos a la homogeneizacién que proponen las nuevas
marcas digitales. También era necesario apoyar la distri-
bucion apostando por la omnicanalidad, estar alli donde
el cliente lo necesita, sean tiendas fisicas, en la web de
Pikolin o en las webs de los distribuidores a las que se re-
direcciona desde la pagina de la marca para generar asi
trafico al los distribuidoresy apoyarles desde la marca.

Esta apuesta por la omnicanalidad pretende asegurar la
competitividad de la marca, protegiendo la solvencia del
canal tradicional y dotando de valor a toda la categoria en
su conjunto. Ademas, Pikolin queria desactivar el falso
argumento utilizado por los competidores 100% digita-
les que afirma que son la distribucion y la publicidad los
factores incrementales del precio, cuando en realidad el
modelo de negocio de una marca online necesita una in-
version en marketing digital de entre el 25-30% de la fac-
turacion total para poder ser eficaz.

iy

‘que fe qnite
-~ el sueno.
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El primer afo se lanzé la campafa "Mujeres”, cuyo ob-
jetivo era presentar la nueva plataforma de comunica-
cion explicando de manera simplificada el porfolio de
productos que ofrece Pikolin. En ese sentido, aunque el
consumidor y los hogares espafoles han cambiado, el
70% de las compras siguen estando decididas por las
mujeres, por eso fueron ellas las protagonistas de las
piezas.

El segundo afo la campafa se centré en los seniors, un
colectivo injustamente silenciado y olvidado por la so-
ciedad porque, como todo el mundo sabe, la pasiony las
ganas de vivir con entusiasmo cada momento de la vida,
no entiende de edades, ni de idiomas, sino que es una
cuestion de actitud.

El tercer afio de la comunicacién se lanzé «Lagrimas»,
una campafa centrada en los hombres, colectivo que,
durante los Ultimos afios, se ha visto sometido a una
enorme presion por larevision de rolesy el debate de gé-
nero que se estd dando en la sociedad. Para ello se de-
cidié romper con esa idea, propia de la Espafia de otros
tiempos, de que los hombres no podian nidebian llorar.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Construccién de una Marca

PARA SER EFICAZ, EL MODELO DE NEGOCIO DE UNA MARCA ONLINE
NECESITA UNA INVERSION EN MARKETING DIGITAL DE ENTRE EL
25-30% DE LA FACTURACION TOTAL.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Pikolin pas6 de tener un 46% de menciones menos que
Flex en 2019 a tener un 59% mas en 2022. Asimismo, y
aunqgue tiene una capacidad de inversion mucho menor
que la de los nuevos players, ha conseguido cuadrupli-
car el nUmero de menciones que tiene Marmota y multi-
plicar por doce el de Emma.

También aumentaron las bUsquedas en internet, las
conversaciones y los contenidos generados alrededor
de las campanfas de Pikolin junto al Grupo Vocento mul-
tiplican por dos y por tres el nUmero de paginas vistas,
asicomo el tiempo medio de lectura®

Por Gltimo, aumento la consideracion de compra, la re-
comendacion entre clientes y los medios ganados de
las dos Ultimas campanas de la marca consiguieron una
valoracion econémica de mas de dos millones de euros.

2. Fuente: Grupo Vocento

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Pikolin consigui6 igualar los niveles de facturacion que
tenia en 2019, lo que consolida a la compafiia como la
marca lider de descanso en Espafa. Ademas, lidera to-
dos y cada uno de los indicadores que componen el fun-
nel de compray ha conseguido aumentar en poco mas de
tres anos el precio medio por unidad vendida en un 10%.

Todo ello ha hecho que Grupo Pikolin haya impulsado la
venta directa de sus productos apoyando a los principa-
les canales de distribucion de venta al pUblico que exis-
ten. Para ello, las dos mil quinientas visitas mensuales
que recibe en su pagina localizador de tiendas redirigen
el trafico a los puntos de venta méas cercanos para cada
consumidor.

Asimismo, Pikolin lidera el TOM de la categoria del des-
canso y supera en veinte puntos a su principal compe-
tidor, Flex. La notoriedad total de la marca llega casi al
100%, la espontanea alcanza un 84,7% entre las perso-
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nas impactadas por sus campanas y el niUmero de vi-
sitas a la pagina web aumento un 328% en los Gltimos
cuatro anos.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

El éxito de la campanfa se ha debido al buen uso de la
creatividad y no a factores externos de distribucion o
precio, entre otras cosas porque el precio medio de los
colchones de lamarca llegd incluso a subir un 10%.

05. Aprendizaje

Lacomunicacioén es un activo movilizador del negocio.

Construir marca desde la emocion ayuda a ser mas re-
levantes, ganar en consideracion y mejorar el engage-
ment, la preferencia de marca, aumentar el precio medio
y crecer en facturacion.

Si frente a la venta 100% digital de los nuevos agentes
se apuesta por la omnicanalidad, los distribuidoresy los
consumidores lo recompensaran.

La apuesta por la construccion de marcay la omnicana-
lidad hace que no sea necesario destinar entre el 25% y
el 30% de la facturacion total a Google y Amazon, tal y
como estan obligados aquellos que comercializan su
producto Unicamente en el canal digital.

Amplificar el portfolio de producto para que el consumi-
dor comprenda el porqué de las inversiones en innova-
ciény tecnologia, aporta valor al producto.

Escuchar a los clientes e invertir en marca contribuye a
la longevidad de la marcay a poder cumplir 75,100 afios o
los que hagan falta.

PREMIODEORO © O O

ESCUCHAR A LOS CLIENTES

E INVERTIR EN MARCA
CONTRIBUYE A LA LONGEVIDAD
DE LAMARCAY APODER
CUMPLIR 75,100 ANOS 0 LOS QUE
HAGAN FALTA.

Haz algo que
te quite ¢l sueno.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Prem

B AMBITO DE LA CAMPANA
MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Mercasa, Nielsen, Kantar WorldPanely Brand Tracker Olive Oil GFK.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

i Daniel Esteban, Miriam Bucetay Erika Blanco.
LA CRISIS ECONOMICA Y UNA SERIE DE MALAS COSECHAS QUE PROVOCARON LA SUBIDA DE LOS

PRECIOS DEL ACEITE DE OLIVA, HICIERON QUE LOS CONSUMIDORES BUSCASEN SOLUCIONES MAS
ECONOMICAS EN LAS VARIEDADES DE SEMILLAS. ANTE ESA SITUACION, CARBONELL DECIDIO B S—
DEJAR DE INVERTIR EN COMUNICACION Y ENTRAR EN LA GUERRA DE PRECIOS Y PROMOCIONES QUE Jordi Rosas, Isahac Oliver, Nacho Ginestra, Andrea Blanco, Fran, Daniele Cicini, Ramén Brea, Jordi Solé y Patricia Garcia.
HABIAN DECLARADO LAS MARCAS DE LA COMPETENCIA.

EQUIPO DE &ROSAS

EQUIPO DE STARCOM (candidatura Mejor Campaiia de Producto/Servicio Existente)
EL RESULTADO FUE UNA PERDIDA DE NOTORIEDAD Y DE VALORES DE MARCA QUE PROVOCARON

QUE CARBONELL SE REPLANTEASE LA SITUACION Y OPTASE POR UN REPOSICIONAMIENTO DE
MARCA BASADO EN UNA COMUNICACION A LARGO PLAZO, SOSTENIDA EN POTENTES INSIGHTS Y
QUE OPERABA EN UN TERRITORIO QUE, CURIOSAMENTE, HABIA DEJADO LIBRE LA COMPETENCIA: LA
COCINA CASERAESPANOLA.

Maria Vara, Carlos Pacheco, Jaime Garnelo, Cristina Nevado, Maria Pérez Bartolomé.

Carbnell

-
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Construccién de una Marca
Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

01. Resumende laCampana

Una crisis econémica que parecia no tener fin, sumada
a tres anos consecutivos de malas cosechas que dis-
pararon los precios del aceite, fueron los factores que
generaron la huida de los consumidores hacia opcio-
nes mas econémicas, como los aceites de semillas, lo
qgue a su vez dio lugar a una guerra promocional. Incluso
Carbonell, marca lider en el sector de aceite de oliva,
sucumbio6 a esa presiony recorté su presupuesto de co-
municacién en favor de la actividad promocional lo que,
lejos de mejorar las cosas para la marca, las complicé
aun mas.

Era necesario dar un cambio de rumbo para recuperar
el liderazgo moral, ganar cuota de mercado, mantener-
la sin necesidad de bajar el precio, aumentar la pene-
tracién en hogares y mejorar la imagen de marca. Para
conseguirlo, se optd por una estrategia a largo plazo
que volviera a poner en valor el aceite de olivay abando-
nar esaguerra de preciosy margenes.

Desde el punto de vista estratégico, se hizo una nueva
segmentacion de los usuarios en funcion de sus actitu-

LA CRISIS ECONOMICAY

LAS MALAS COSECHAS, QUE
DISPARARON EL PRECIO DEL
ACEITE DE OLIVA, HICIERON

QUE EL CONSUMIDOR BUSCASE
OPCIONES MAS ECONOMICAS EN
LA VARIEDAD DE SEMILLAS.

des y motivaciones frente a la cocina, lo que descubrid
un puUblico que fue bautizado como «los renacidos».
Asimismo, se abandon¢ el cddigo de comunicacion fun-
cionaly se cred una nueva plataforma de marca conuna
nuevavoz, Un nUevo posicionamientoy un nuevo territo-
rio de comunicacién: la cocina casera tradicional espa-
fiola donde, inexplicablemente, ninguna otra marca de
alimentacion y gran consumo estaba trabajando.

Partiendo de una cuota de mercado minima del 6,5%,
Carbonell comenz6 a crecer de manera consistente afio
a afo, hasta alcanzar un 11,5% en 2022. Esa recupera-
cion se hizo manteniendo incluso un precio superior al
de la media de la categoria, sin ganar en distribucion y
sinaumentar la inversién en comunicacion.

Por todo ello, se puede afirmar que la generacion de un
vinculo emocional més all4 de la funcionalidad, con una
segmentacién y apuesta clara por un target, sumado a
un histérico de campanas relevantes para el consumi-
dor, fueron claves para conseguir unos resultados co-
merciales tan potentes.

UnLy
SE
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02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

La crisis econémica de los afios 2008 a 2014, sumada a
tres afos consecutivos de malas cosechas que dispa-
raron los precios del aceite de oliva, fueron los factores
que generaron una huida de los consumidores hacia op-
ciones mas econdmicas, como las de semillas, lo que
desembocd en una guerra promocional muy agresiva'.

Esto afect6 a marcas lideres como Carbonell, que per-
dié mas de dos puntos de market share y se vio obliga-
da a recortar su presupuesto de comunicacion en favor
de un incremento de la actividad promocional. Lejos de
mejorar las cosas, esa estrategia hizo que Carbonell
viera debilitada su brand equity y no consiguiera frenar
la erosion de su participacion de mercado. Asimismo,
abandonar la comunicacién habia debilitado el base line
de compras, cayendo desde un 56% en 2013 hasta un
41% a finales de 20172

Durante los Ultimos cinco afios, sin embargo, el consu-
mo de aceite de oliva se ha elevado 0,4 litros por perso-
na, a pesar de lo cual, el gasto medio se ha reducido en
4,6 euros per capita®. En ese escenario, la guerra promo-
cional y las sistematicas bajadas de precio, dibujaban
un escenario de dificultad para Carbonell porque, como
lider de la categoria, cuenta con un precio mas elevado
que la media, lo que beneficiaba a otros players, en par-
ticular para la marca blanca que llegaba a tener un peso
del 61% dentro de la categoria.

Era necesario dar un cambio de rumbo y apostar por
otra estrategia que permitiera recuperar el liderazgo
moral, ganar cuota de mercado y mantenerla sin ne-
cesidad de bajar el precio. Para ello, habia que captar
a ese consumidor mas joven que es asiduo a la marca
blanca, penetrando en su hogar, al tiempo que se man-
tenia al publico mas fiel a la marca y se aumentaba la
preferencia y la consideracién en el target de 30 a 50
anos e incluso por encima de esa edad porque los ma-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

A PESAR DE SER MARCA LIDER,
CARBONELL DEJO DE INVERTIR
EN COMUNICACION Y ENTRO EN
UNA GUERRA DE PRECIOS QUE
DESGASTO SU IMAGEN Y REDUJO

SU NOTORIEDAD.

s de producciény dispararon
7. Esto provoco
asyque el aceite de oliva

perdiera siete p s de cuota (57 % SOM
2. Fuente: Nielsen 2013-YTD 2018

3. Fuente:Mercasa

yores de 50 anos son el 70% de los hogares que com-
pran Carbonell.

Por Gltimo, habia que mejorar la imagen de marcay ser
maés notorio para captar la atencion de un consumidor
menos fiel, no tan interesado por la categoria y que no
cocinaba habitualmente y al que se queria llegar de
manera emocional




Construccién de una Marca
Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

DECISIONES ESTRATEGICAS

Se opt6 por desarrollar una estrategia a largo plazo que
volviera a poner en valor el aceite de oliva y que aban-
donase esa guerra de precios y margenes que, en Gltimo
término, iba a perjudicar la calidad del producto y em-
pobrecer a las familias de agricultores que se dedican
alolivar.

Para conseguirlo, se decidié hacer una nueva segmen-
tacion de los usuarios en funcion de sus actitudes y mo-
tivaciones frente la cocina, la cual descubrié un nuevo
tipo de pUblico que fue bautizado como «los renacidos».
A continuacioén, se abandoné el cédigo de comunicacién
funcional centrado en las bondades del producto y, por
Oltimo, se creé una nueva plataforma de marca en un
nuevo territorio de comunicacion: la cocina casera tradi-
cional espafiola donde, inexplicablemente, ninguna otra
marca de alimentaciény gran consumo estaba operando.

Contodo ello, se lanz6 un mensaje que apelaba al orgullo
y a lo bien que se come en Espafa, no solo en los restau-
rantes mas premiados sino, sobretodo, en los hogares es-

Sé de un lugar donde
las :;rnmidas.___ 1s ext

pafoles. Un mensaje que conecté emocionalmente con
ese nuevo publico, «los renacidos», que busca disfrutar
de la comida més sabrosa sin la presién de ese mensaje
que afirma que «antes se comiay se cocinaba mejor».

03. Ejecucion

A partir de esas decisiones estratégicas, desde 2018 las
campanfas de Carbonell hablaron de cémo la cocina une
alaspersonas.

«Sé de un lugar»: En 2018 se utilizo este insight que daba
comienzo a la idea creativa y que ponia en valor la cali-
dad de la gastronomia espafiola, no solo en las grandes
ocasiones, sino en el dia a dia. Sé de un lugar era el ho-
menaje de Carbonell a aquellos que se esfuerzan cada
dia en seguir fomentando la cocina casera frente a la
eclosion de las aplicaciones de comida a domicilio, los
alimentos precocinados y los fast food, porque la cocina
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casera, ademas de sus beneficios nutricionales, benefi-
ciaalosdemasintegrantes del hogar.

«Aceituneros»: Para seguir construyendo ese posicio-
namiento de orgulloy reforzar el vinculo con la sociedad
espafiola, en 2019 la campafia de Carbonell se centr6 en
aquellos que trabajan y posibilitan que el aceite de oliva
seaparte de laviday la cultura del pais.

«Mucho méas que comida»: Cocinar es mucho mas que
hacer comida. Es un acto social, una forma de «hacer fa-
milia» que fortalece la unién con los seres queridos. Por
eso en 2020, Carbonell quiso cuidar el papel de la cocina
casera en los hogares espafoles y reivindicar el verda-
dero significado de cocinar.

«Somos lo que cocinamos»: Manteniendo la identidad
visual y los cédigos de comunicacion de la marca, que
tan buenos resultados habian dado en los Ultimos cua-
tro afios, Carbonell decidio, en 2022, reivindicar que los
valores que se transmiten en la cocina casera y todo lo
que la rodea mejora el entorno y ayuda a la convivencia.
Por eso «Somos lo que cocinamos» buscaba compartir
con la siguiente generacién una serie de valores como el
amor o la justicia que, si bien no van a salvar el mundo, si
que lovan a hacer més habitable.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Partiendo de una cuota de mercado minima del 6,5%,
Carbonell comenz6 a crecer de manera consistente afio
aafo hastarecuperar un11,5% en 2022, alcanzando nive-
les histéricos y superando los datos de 2014, cuando la
marca todavia estaba presente en Mercadona.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

Carbonell se convirtio en la marca de aceites que mas
hogares ha conquistado en los Gltimos afios, incorporan-
do mas de un millén de hogares y logrando asi una pre-
sencia total de méas de cuatro millones. Esto ha supues-
to aumentar en siete puntos la penetracion de la marca*
y, POCO a poco, va recuperando la notoriedad que perdio
durante esos afos en los que renuncié a hacer comuni-
cacion para centrarse en la guerra de precios.

4. Fuente: Kantar Homescan

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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CARBONELL DECIDIO
RECUPERAR EL LUGAR PERDIDO
CON UNA COMUNICACION
ALARGO PLAZOEN EL
TERRITORIO DE LA COCINA
TRADICIONAL ESPANOLA.




Construccién de una Marca
Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

DESPUES DE CUATRO ANOS

DE BUENOS INSIGHTS Y UNA
COMUNICACION A LARGO PLAZO,
CARBONELL HA RECUPERADO
SU LUGAR ALCANZANDO
PARAMETROS DE 2014.

5. Entre 2019y fine
mercado estu

especto del promedio del

S¢é de un lugar
donde sano quiere
decir buenisimo.

Esa notoriedad aument6 un 78% con la primera cam-
pafa vy, después de cuatro afos de trabajo, ha llegado a
estar en 2022 de nuevo en Los niveles que una marca li-
der en el sector de aceite deberia tener. En ese sentido,
la marca cuenta, a dia de hoy, con el mejor ratio Notorie-
dad/Consideracion con 95% en todos los targets.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Carbonell recuperé la cuota de mercado con un precio
superior al de la media de la categoria®, sin ganar en dis-
tribucion y sin aumentar la inversion en comunicacién.
Todo ello demuestra que fue el cambio de codigo vy la
apuesta por el conexién emocional con los consumidores
lo que mejoré ese parametro.

Resignifcary poner en valor la cocina casera, con todo lo
que ello implica més alla de «hacer comida», sumado a
un histérico de campanfas a través de insights potentesy
relevantes para el consumidor, es lo que ha conseguido
parala marca esosresultados comerciales tan potentes.
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05. Aprendizaje

Aunque el mercado del aceite es un mercado muy frag-
mentado con infinidad de marcas, la marca lider no pue-
de caer en el tacticismo de su competencia. Apostar por
la construccién a largo plazo y apropiarse de un territo-
rio afin fue uno de los grandes aprendizajes de este caso.

Definir un target actitudinal y dirigirse a él de formarele-
vante y consistente en el tiempo, es imprescindible para
aumentar la eficacia de la comunicacion.

Carbonell es emocion vy, por lo tanto, la publicidad debe
conectar emocionalmente con su publico.

Un lider no solo ha de serlo, sino parecerlo. El actuar
como lider de la categoria desde el 4ngulo de la comu-
nicacion ha reportado un gran crecimiento en muy poco
tiempo.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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AUNQUE EL MERCADO
DEL ACEITE ESTAMUY
FRAGMENTADO, LA MARCA
LIDER NO PUEDE CAER

EN EL TACTICISMO DE SU
COMPETENCIA.




FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: : PRODUCTO: AGENCIAS:

KFC KFC PS21/ Proximia

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Enero de 2019 Todavia en curso

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

i FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
A PE,SAR DE LLEVAR MEDIO SIGLO IMPLANTADA EN ESPANA, LA CADENA DE RESTAURANTES KFC Infoadex 2019-2022, Ikerfel y YouGov Brand Image Tracking (2017-2022), YouGov BrandIndex (2020-2022), Estudio
HABIA PERDIDO NOTORIEDAD HASTA EL PUNTO DE CONVERTIRSE EN IRRELEVANTE PARATODA UNA de imagen de la categorfa de Collider (2018-2022), NPD Salestrack (209-2022), NPD Crest (2019-2022), Cognizant

GENERACION DE JOVENES. Ordserv, Datos internos de ventas YUM! brands, Panel Epsilon Icarus Analytics 2019-2022, Estudio Havas
Meaningful Brands, Tracking IOPE 2019-2021, Infoadex, Twitter Analytics, SproutSocial, NetBase.
UNA DE LAS RAZONES PARA ESA SITUACION FUE QUE KFC ACOSTUMBRABA A APOSTAR POR

UNA COMUNICACION BASADA EN LA OFERTA Y LA PROMOCION, LO QUE NO GENERABA VINCULO
EMOCIONAL CON EL CLIENTE, QUE BUSCABA SIEMPRE LA MEJOR OFERTA, INDEPENDIENTE DE LA EQUIPO DEL ANUNCIANTE

MARCA QUE SE LA OFERTASE. Marion Racine, Kerman Romeo, Beatriz Martinez, Javier Dasi, Irene Chico, Patricia Morales.

PARA CAMBIAR ESTASITUACION, KFC DISENO UNANUEVA COMUNICACION IMPROPIA DE LOS DEMAS
PLAYERS DEL SECTOR Y QUE SE BASO EN EL HUMOR, LAIRREVERENCIAY LAFRESCURA.

KFC

PS21 PROXIMIA

eficacia2022 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24



Construccién de una Marca

01. Resumen de laCampana

A pesar de llevar casi cincuenta afios implantada en Es-
pafa, KFC era una marca olvidada, de la que nadie habla-
bay que operaba en una de las categorias mas compe-
titivas junto a marcas como Burger King y McDonald'’s
que, ademas, son las que lideran la inversion en publici-
dad'.

Durante afos, KFC habia apostado por una comunica-
cion centrada en las promociones, lo que habia abocado
a la marca a la irrelevancia, perdiendo el contacto con
toda una generacién de jovenesy afectando a las ventas.

Afinales de 2017, KFC desarroll6 una estrategia de repo-
sicionamiento basada en el aspecto distintivo del pro-
ducto. Sin embargo, después de dos afios, comprobé que
era imposible competir con las deméas marcas a golpe
de GRPs, mas aun entre una generacion que ha aprendi-
do abloquear la publicidad.

Por esa razon, se decidié desarrollar una comunicacién
que no siguiera las reglas de la categoria ni se cifiese a
lo convencional. Ademas, en lugar de apostar por una fi-

losofia always on, KFC decidié desarrollar una filosofia
always in, cuya principal caracteristica era usar la crea-
tividad en cada punto de contacto.

Ese cambio en el tono de la comunicacion y la apuesta
clara por el humor, la irreverencia, el entretenimiento y
la creatividad, hizo que aumentase el nUmero de segui-
dores de la marca que, ademas, participaban de la con-
versacion propuesta por KFC en base a esos nuevos pa-
rametros.

Tres afos después del inicio de esa nueva estrategia, la
marca se ha convertido en lider absoluto en redes socia-
les en Espanfia, es también la que més crece en relevan-
cia de la categoriay se ha convertido en la tercera marca
favorita de los jovenes. Ademas, la notoriedad publici-
taria aumento un 140%, es la marca que mas crece en
cuota de mercado del top 5 de la categoria y las ventas
digitales no han dejado de incrementarse.

1 Lainversién de Burger King es de 22,5 millones ¢
20,5 millones anuales

alesylade McDonalds
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

En 1976, un afo después de la apertura del primer res-
taurante de Burger King y cinco afos antes de que se
inaugurase el primer McDonald's, abri6 el primer KFC en
Espafa. Sin embargo, cuarenta afios después, KFC ya no
eraunamarca lider.

La categoria de QSR se habia convertido en una de las
mas competitivas y complicadas, con compafiias como
Burger King y McDonald's que, ademds de una gran no-
toriedad, lideran los rankings de inversion publicitaria®
Ademés, el hecho de que KFC hubiera centrado su co-
municacién en las las promociones habia hecho que
cayese en la mas absoluta irrelevancia y que perdiera
el contacto con toda una generacién de jévenes que no
consumian sus productos niacudian a sus restaurantes®.

A finales de 2017, KFC cambi6 su estrategia para repo-
sicionar la marca en Espafia, pero tras dos afos de co-
municacién basada en construir la categoria del pollo
frito trabajando la distintividad desde el producto, la des-
igualdad en las inversiones publicitarias entre KFC y sus
competidores habian provocado que los resultados no
fueran los esperados. Definitivamente habia que optar
por una comunicacién alejada de lo convencional y que
siguiera otrasreglas al margen de las de la categoria.

KFC necesitaba reformular su manera de construir
la marca en Espafa sin disponer para ello de los pre-
supuestos de inversion de la competencia. Para ello
habia que captar la atencién de los mas jovenes, una
generacion clave tanto para el presente como para el
futuro de la marca, pero dificil de impactar con los for-
matos mas tradicionales.

Desde el punto de vista de la marca, era necesario
recuperar la notoriedad perdida para que la gente
volviese a hablar de KFC. En ese aspecto era clave
transformar la imagen de marca anticuada, y conquis-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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A PESAR DE LLEVAR CASI
CINCUENTA ANOS IMPLANTADA
EN ESPANA, KFC ERA UNA
MARCA DE LA QUE NADIE
HABLABA.

2. ElCortelIngléseslaempr
Burger King con 22,5 mill
anuales. Fuente: Infoa

ue mas invierte en publicidad, seguida por
nuales y McDonald's con 20,5 millones
2019

3. Trascuarentaanos, los restaurantes de KFC no llegaba a cien locales
Siete veces menor que la de Burger King y cuatro veces menor que
McDonald's

tar al pUblico de 13 a 29 afos, una generacion para la
gue KFC habia pasado desapercibida. Ademas, habia
gue desarrollar los canales digitales y sociales de la
marca, que hasta ese momento habian tenido un papel
secundarioy dependian de la inversion con paid media.

Por 0ltimo, habia que frenar la caida de las ventas y el
trafico para devolver poco a poco a KFC a la senda del
crecimiento. Solo asi se podria recuperar el interésy la
confianza de los franquiciados, pues para crecer en la
categoria resulta imprescindible abrir nuevos restau-
rantes.




Construccién de una Marca

DURANTE ANOS, KFC

HABIA APOSTADO POR UNA
COMUNICACION CENTRADAEN
LAS PROMOCIONES, LO QUE
HABIA ABOCADO A LAMARCA A
LA IRRELEVANCIA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La publicidad construye marcas a través de la disponibi-
lidad mental* y la creacion de asociaciones positivas. En
otras palabras, a través de la famay la popularidad. Pero
para conseguirlo, debe cumplir cuatro condiciones:

La primera es que sea algo que la gente quiera ver, leer
o tener porque le genera algun tipo de satisfaccion. La
segunda, que llegue a audiencias relativamente grandes.
La tercera, que haya elementos distintivos que permitan
gue la marca sea facil de reconocer y recordar. Por 0lti-
mo, es necesario ofrecer a la gente formas de interactuar
con la marca, hablar de ella, compartirla, discutir sobre
ellay, por supuesto, difundirla socialmente.

Con ese objetivo en mente, KFC tomo la decision estra-
tégica de apostar por el brand fame, que consistia en
construir la marca desde las conversaciones sociales, en
lugar de hacerlo solo desde los medios masivos a golpe
de GRP.

Dado que la compaiiia no podia competir en términos de
presupuesto, competiria con creatividad, ingenio, irre-
verencia y diversién en aquel territorio en el que esta el
target de la marca: las redes sociales. Para ello, habia
que ser rapido, espontaneo y comportarse, no tanto como
una marca, sino como un miembro mas de ese target.
Ademas, se dejo de pensar en términos de campana para
empezar a hacerlo en términos de conversaciones, mu-
chas de las cuales se viralizaban y tenian resultados en
medios ganados.

4. Fuente: Ehrenberg-Bass Institute
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03. Ejecucion

En 2019 se desarrollaron varias acciones y estrategias
orientadas a que KFC formase parte de las conversacio-
nes para lo cual era necesario:

1. Captar la atencion: En una primera etapa, se reformu-
L6 la comunicacion de oferta y producto con un nueva
plataforma de value, haciendo que, incluso la comu-
nicacion mas tactica, se llenase de assets de marcay
se separase de los codigos comunes de la categoria.

N

. Activar la conversacion: En 2020, comenzé la segun-
da etapa, que se vio truncada por el impacto de la cri-
sis de la COVID-19, que también frené en en seco los
planes de nuevas aperturas de KFC y trajo consigo un
recorte radical del presupuesto. En ese contexto tan
poco propicio, se aposté por un contenido rapido, facil
de consumir, diferente y hecho para ser compartido.

3.Conquistar la cultura popular: A finales de 2020, empe-
zaron los primeros signos de recuperacion y llegé el
momento de volver a poner en marcha la creacién de
conversaciones, acelerada y sustentada por una co-
munidad fiel y entregada que hizo ganar momentumy
velocidad a la marca.

»

Brand fame everywhere: Se decidi6 aplicar la filosofia
alwaysiny la estrategia de brand fame en mas puntos
de contactoy disciplinas.

En definitiva, KFC desarrollé una estrategia disruptiva
y retadora, pero alineada con los objetivos de la marca
hasta consolidarla como una de las opciones de comi-
da rapida mas populares, prolificas, consistentemente
sorprendentes y creativamente eficaces del panorama
espafol actual.

qL GCopypaste/)
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

En menos de cinco afios, KFC aumentoé la notoriedad es-
pontaneade marcay el TOM en veintidés puntos, pasando
del 4% al 26%. Solo en el Ultimo afo, la marca crecid casi
cinco puntosy el top of mind se multiplicé por cuatro®.

En lo que respecta al core target® se obtuvo el dato his-
térico del 32% de notoriedad esponténea’ y, segin el
tracking I0PE, la notoriedad publicitaria se increment6
en un 140% desde 2019%. Esta nueva estrategia también
ha contribuido a que, desde 2020, KFC se haya conver-
tido en la marca lider indiscutible en redes sociales en
Espafia. Prueba de ello es que hoy en dia, una de cada
diez interacciones con cualquier marca en cualquier
red social en Espafa, es con KFC, dato que, en el caso de
Twitter,aumenta hasta el 46,8%, es decir, casi una de cada
dosinteracciones.

Ademas, en Twitter la comunidad de seguidores, que era
de seis mil personas hace dos afios, se ha multiplicado
en la actualidad hasta alcanzar los 886.000 de forma
organica’. Eso ha contribuido a que la marca se perciba
como la mas deseable, moderna, y con mas momentum
de todas las marcas analizadas, por encima de Burger
King y McDonald's®.

Segun el estudio Meaningful Brands, KFC se ha conver-
tido en la marca que mas crece en relevancia de toda la
categoria, convirtiéndose en el motor que mejora la re-
levancia de todo el sector™. Por 0ltimo, KFC es la marca
gue mas conversacion creay la que, entre 2020 y el pri-
mer trimestre de 2022, ha conseguido un 42% de brand
buzz generado™.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

10
n
12

PREMIODEBRONCE O O @

v

#

PARA DEVOLVER KFC A LA
SENDA DEL CRECIMIENTO Y
RECUPERAR LA CONFIANZA
DE LOS FRANQUICIADOS HABIA
QUE FRENAR LA CAIDA DE LAS
VENTAS.

Fuente: Ikerfel. / Fuente: YouGov brand image tracking 2017-2021
Jévenes entre 18y 29 anos

Fuente: YouGov Brandindex 2021

. Fuente: Kantar 2019-2021

Unaumento del 14.666%. (Fuente: Twitter Analytics)
te: Collider Brand Perception study

Meaningful Brands 2019-2021,

Menciones positivas escuchadas en las Ultimas dos semanas. Fuente: Yougov.
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Construccién de una Marca

Desde 2019,y a pesar de la pandemia, KFC se ha conver-
tido en la marca que mas crece en cuota de mercado
del top 5 de la categoria®. En total, el market share casi
se ha duplicado desde el reposicionamiento de KFC,
creciendo un 76% o, lo que es lo mismo, 2,9 puntos™.

Ademas, el crecimiento se concentré en el core target
de la compafia® —mientras que el resto de marcas del
top 5 pierden cuota o se mantienen—y, solo en el Ultimo
afo, las ventas a través de la web y la app crecieron un
317%". Por su parte, las transacciones en restaurantes
aumentaron un 25,8% vy las ventas, un 28,7%".

Por todo lo ello, KFC no solo consigui6 captar la aten-
cion de la gente, sino que consiguid hacer crecer su
negocio por encima del crecimiento de la categoria gra-
ciasaun planteamientoirreverentey diferenciado.

Durante estos afios, KFC mantuvo una actividad pro-
mocional similar a la de los afios anteriores, semejan-
te a la del resto de competidores de la categoriay sin
variaciones en el presupuesto para medios.

Mas alla del enorme impacto de la COVID-19 en todos
los ambitos de la sociedad, durante estos afos, KFC
desarrollé una actividad promocional similar a la de
los afos anteriores, en linea con las acciones del resto
de competidores de la categoria y sin cambios en lain-
versién publicitaria.

El Unico hecho significativo capaz de explicar el cam-
bio radical de tendencia en todas las métricas fue el
cambio en la estrategia de comunicacién, por lo que se
puede afirmar que fue la creatividad el factor decisivo
yresponsable del éxito en la construccién de la marca.

eficacia2022

Cuando la creatividad se pone al servicio de cada objeti-
vo, de cada medio, de cada reto, y de cada punto de con-
tacto, por pequefio o tactico que pueda parecer, resulta
mas sencillo conseguir los objetivos de forma mas efi-
cientey eficaz.

Solo de esta forma se puede lograr que la marca ya no
se sienta pequefia y que consiga destacar, en ocasiones
por encima de competidores con una mayor inversién
publicitaria.

La coherencia de una estrategia de marca muy clara
permite adaptarse a las necesidades de cada medio.

Trabajar pegado a la cultura y las conversaciones, per-
mite que una audiencia que cada vez se preocupa menos
por las marcas hable de manera efectiva de ellas.

No tomarse demasiado en serio a si misma ha sido la
clave para construir una marca dindmica, frescay con la
gue la gente desearelacionarse.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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A CONSTRUIR
UNA MARCA DESDE

LA CONVERSACION
Y LA CULTURA




Premio de Jro

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

EN 2019, ESTRELLA GALICIA DECIDIO APOSTAR POR EL TERRITORIO DE LA AUTENTICIDAD, PARA LO
CUAL DESARROLLO EL CONCEPTO «ESTRELLA GALICIA. RESISTENCIA DESDE 19065

DICHA FILOSOFIA DE MARCA SE TRASLADO EN FORMA DE PRODUCT PLACEMENT A LA CASA DE
PAPEL, SERIE ESPANOLA QUE SE CONVIRTIO EN UN FENOMENO MUNDIAL. SIN EMBARGO, CUANDO
EN 2021, NETFLIX DECIDIO PONER FIN A LA FICCION, ESTRELLA GALICIA SE VIO EN LA TESITURA DE
ABANDONAR LO YAHECHO O TRANSFORMARLO PARA SEGUIR CONSTRUYENDO EN EL FUTURO. TRAS
DECIDIRSE POR ESTA SEGUNDA OPCION, LA MARCA PARTICIPO DE LA PRODUCCION Y LOS GUIONES
DE ESA ULTIMA TEMPORADA Y PREPARO LA EVOLUCION DE LA RESISTENCIA QUE, A PARTIR DE
ENTONCES, ABANDONO LA FICCION PARA COMUNICAR Y TRANSMITIR HISTORIAS DE RESISTENCIA
ENLAVIDAREAL.

*
£strella

Galicia

YMEDIA WIMK LE
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIAS: AGENCIAS COLABORADORAS:

Hijos de Estrella Estrella Ymedia Wink iProspect /  Click Naranja /
Rivera Galicia Galicia Tony Le Brand Habitant /
Especial Proximia / Grupo76 /
Diferencia-t

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
25 de septiembre de 2021 20 de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional, aunque ha contado con activaciones internacionales.

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Kantar, Epsilon Icarus Analytics, Geomex, Google Analytics, Youtube, Facebook, Tracking Kantar Millward Brown,
EGM,y datos/herramientas internas de Hijos de Rivera.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Santiago Miguélez, José Gabriel Estrada, Laura Pifeiro, Lola Bursén, Cristina Canosa, Albert Bru, Loreto Rodriguez,
Jaime Perozoy Ramén De Meer.

EQUIPO DE YMEDIA WINK IPROSPECT

Ricardo Aristondo, Jonathan Fernandez, Alba Jiménezy Elisa Garcia Pozuelo.

EQUIPO DE TONY LE BRAND

Equipo de cuentas: Javier Camacho, Miriam Ozores, Andrea Goncalves, Cristina Canosa, Paula Corell, Cristina Garcia,
Alejandra Santomé y Segundo Souto.

Equipo creativo: Alfonso Molinelli, Nacho Romay, Soraya Corral, Clara Pato, Daniel Camino, David Larifio, Laura Anllo,
Oscar Villar, Angel Zarra, Oscar Parada, Jorge Bouza, Luis Meza, Antén Regueira, Javier Rodriguez, Pablo Lestay Sara
Couto.




Mejor Campafa Integrada

En el afio 2019, Estrella Galicia aposté por construir un
nuevo territorio de comunicacion: el de la autenticidad. Un
territorio que exaltaba la forma de ser de la marcay que
se verbaliz6 en el concepto: «Estrella Galicia. Resistencia
desde 1906».

Ese posicionamiento se comunicé a través del product
placement en una serie que se convirtié en un fenémeno
mundial: La Casa de Papel. Por eso, cuando en 2021 Net-
flix anuncio el fin de la serie, Estrella Galicia quiso parti-

cipar de la produccion y los guiones de cara a preparar la
evolucién de La Resistencia a partir de entonces.

Entre otras acciones, se crearon piezas en las que perso-
nas reales narraban sus propias historias de resistencia,
se hizo una edicién especial de la cerveza con la etiqueta
de La Casa de Papel'y se amplificé con acciones de ex-
terior, grafica, redes sociales e incluso con el lanzamiento
de una cerveza especial que no podia ser comprada, sino
que habia que conseguir previa negociaciéon con uno de
los personajes de la serie a través de un call bot.

La campafa impact6 en mas de veinte millones de per-
sonas solo en Espafia, una cantidad que se multiplicd
considerablemente, habida cuenta de que la serie estuvo
en el Top 10 en mas de noventa paises. Ademas, el trafico
web crecié un 229%, se logré un 87,5% de cobertura Total
campafa, mas de doscientas sesenta mil interaccionesy
més de ciento cincuenta mil interacciones ganadas. Por si
no fuera suficiente, la edicion especial se agot6 en apenas
unas semanas Yy las ventas crecieron un 27,8% frente al
mismo periodo del afo anterior.
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En el afio 2019, Estrella Galicia apostd por construir un
nuevo territorio de comunicacién: el de la autenticidad.
Un territorio que exaltaba la forma de ser de la marcay
que se verbalizé en el concepto: «Estrella Galicia. Re-
sistencia desde 1906».

A partir de esa idea, se elabor6 una estrategia en la que
se contd con un elemento que se convirtié en un feno-
meno internacional: La Casa de Papel. Gracias a Estre-
lla Galicia, la serie pasé de ser un medio para el product
placement, a un vehiculo clave para la comunicacion
de valores tanto en el territorio nacional como en otros
mercados.

En el afio 2021, Netflix anunci6é que La Casa de Papel
llegaria a su fin con una Gltima temporada. La deci-
sién de la plataforma tenia importantes implicacio-
nes a nivel negocio, ya que llegaba en un momento en
el que las distintas olas de la pandemia de la COVID-19
y las restricciones a ella asociadas, habian afectado
especialmente a los consumidores de la marca y, muy
especialmente, al canal HORECA. Por todo ello era ne-
cesario estar muy cerca de los consumidores, no dejar
de comunicary seguir trabajando en el posicionamiento
de lamarca.

Habia que demostrar que La Resistencia es algo que va
mas alla de una banda de ladrones que protagoniza una
serie exitosa. Para ello habia que asumir también que La
Resistencia era algo mas grande que una cerveza.

Estrella Galicia se planted aprovechar el fin de la serie
para maximizar los resultados, reforzar el posicionamien-
to de la marca a nivel nacional y generar mayor notoriedad
anivel internacional, buscando diferenciar a la marca tan-
to de sucompetencia como de otros partners de la serie.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Por eso, se decididé hablar menos de Estrella Galicia y
mas de otras historias de la vida real que ejemplifica-
ran todo lo que la marca queria simbolizar. Incluso el
iconico gesto de La Resistencia, que consistia en ele-
var la cerveza en alto y que se utilizaba para presentar
siempre el producto, se convirtié en otra cosa. Concre-
tamente, en el paso de testigo de los personajes de la
ficcion a las personasreales.

El segundo objetivo, y tal vez el méas importante, era dejar
claro que La Resistencia no moria con el final de esa popu-
lar serie. Habida cuenta de que era un movimiento que iba
mas alla de la ficcion, la marca deseaba seguir apoyando-
se en élen el futuro para desarrollar sucomunicacion.



Mejor Campafa Integrada

03. Ejecucion

Estrella Galicia se implicé desde el principio en la serie,
participando de la produccién y guionizacion de la Ultima
temporada de La Casa de Papel, integrando la marcay el
producto en los Ultimos capitulos con un total de cuatro
presencias activasy seis pasivas.

En paralelo, se realizd una edicion especial de la cerveza
con la etiqueta de La Casa de Papel de la que se produ-
jeron ochentay cinco millones de botellas distribuidas en
Espafia y otros veinte mercados internacionales que son
prioritarios para lamarca?.

En el medio audiovisual se desarrollaron cinco spots de
Estrella Galicia rodados en el set de la serie, pero prota-
gonizados por personas reales con diferentes historias de
resistencia. También se lanzo una pieza genérica que inte-
graba a todos los protagonistas y cuatro ejecuciones mas
cortas que daban visibilidad a cada una de esas historias.

Asimismo, se rodaron dos spots de EG 0,0 en los que los
pilotos Marc Marquez y Carlos Sainz hablaban de sus par-
ticulares historias de resistencia, con intencion de trasla-
dar la accién a todos los activos de la marca de manera
transversal.

A todo eso se sumaron diez piezas documentales de His-
torias de Resistencia protagonizadas por otras tantas per-
sonas reales, que fueron publicadas en las redes sociales
de la marcay que se apoyaron a través de inserciones en
los cinco principales grupos editoriales del pais. También
se desarrollaron acciones especiales en el medio exterior
y se crearon piezas de exterior, prensa, television y digital
que amplificaron la la campafa.

2. Entre otros Brasil, Portugal, EEUU, Francia, Italia, Uruguay, Paraguay,
Alemania

EL CONCEPTO «RESISTENCIA DESDE 1906» SE TRASLADO, A TRAVES DE
ACCIONES DE PRODUCT PLACEMENT, A LA CASA DE PAPEL, SERIE DE
NETFLIX QUE SE CONVIRTIO EN UN FENOMENO MUNDIAL.
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Por Gltimo, se cred una accién que combinaba la ficcién
con la realidad y que consistio en elaborar una cerveza
«de oro» que no estaba a la venta. Para conseguirla ha-
bia que negociar por teléfono directamente con Logrofio,
uno de los personajes de la serie. Para ello se cre6 un
call-bot que gestionaba las llamadas y se hizo referen-
cia a esa variedad de oro en los patrocinios y redes so-
ciales de lamarcacon el hashtag #LaDeOro.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Las diferentes fases de la campafia impactaron en mas
de veinte millones de personas solo en Espafa, una
cantidad que se multiplicé considerablemente habida
cuenta de que la serie estuvo en el Top 10 de las series
mas vistas en mas de noventa paises.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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AUNQUE NETFLIX DECIDIO
PONER FIN A LA CASA DE
PAPEL, ESTRELLA GALICIA
QUISO COMUNICAR QUE LA
RESISTENCIA NO DESAPARECIA
SINO QUE CONTINUABAEN EL
MUNDO REAL.

LA BESISTENCIA CONTINOA

LACASA
« PAPEL

RETFLIY




Mejor Campafa Integrada

LA CASA DE PAPEL ESTUVO EN
EL TOP 10 DE LAS SERIES MAS
VISTAS EN NOVENTA PAISES Y

SOLO EN ESPANA LA CAMPANA
IMPACTO EN MAS DE VEINTE
MILLONES DE PERSONAS.

Los ochenta y cinco millones de botellas generaron
mas de ciento cuarenta millones de impactos en mas
de veinte mercados estratégicos de Europa y América
y las historias de resistencia, solo en Espafa, alcanza-
ron a mas de treinta millones de Ind, méas de dieciséis en
television, mas de diez millones de visualizaciones en
digital y mas de veinte millones de impresiones en los
grupos editoriales.

Los contenidos relativos a la cerveza «de oro» gene-
raron mas de tres millones de visualizaciones, se re-
cibieron méas de diecinueve mil llamadas en una hora
y se agotaron los packs en tres dias®. Por 0ltimo, el
trafico web crecio un 229%, se logré un 87,5% de co-
bertura total campafa, méas de doscientas sesenta mil
interacciones (62% total mercado), y méas de ciento
cincuenta milinteracciones ganadas.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Los ochenta y cinco millones de botellas se agotaron
en apenas unas semanas y las ventas crecieron un
27,8% frente al mismo periodo del afio anterior, y un
26% respecto a 2019.

La notoriedad espontanea y sugerida de la marca se
incrementé hasta el punto de situar a Estrella Galicia
como la cerveza con alcohol con més notoriedad su-
gerida del mercado. Ademés, atributos claves como
«es una marca con la que me identifico» o «de la que
me siento orgulloso» crecieron hasta un 250% respec-
to al mismo periodo del afio anterior®.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Los resultados son fruto Unicamente de esta activa-
cién, ya que fue la Unica accion dentro del plan de co-
municacién de Estrella Galicia en dicho periodo, en el
gue no se ejercié ninguna medida o variacion en precio
o distribucion que pudiera afectar a los resultados co-
merciales.

La accion realizada era mucho mas que una campanfa.
Era una acciéon totalmente transversal que hizo que
todos los activos de la marca remasen en una misma
direccién. Por todo ello, es sencillo aislar cualquier
otro factory atribuir los resultados de la accién a esta
Unica activacion.

ibieron méas de sesentay siete mil llamadas en total y méas de

e milusu contactaron con el chat bot

4. Fuente: Tracking Kantar Millward Brown
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05. Aprendizaje

Tener un posicionamiento y un territorio claros ayuda a
construir una marca de manera sélida.

No se trata de activar acciones creativas aisladas que
generen notoriedad, sino acciones estratégicas que
construyan valor de marca a largo plazo.

Poner el foco en el valor de las historias de resistencia
y en las personas que las contaban fue clave para ga-
nar credibilidad, relevancia y acercarse al publico de la
marca.

Es fundamental desarrollar los proyectos de una ma-
nera orquestada con partners que forman un solo equi-
po de trabajo.

Es importante hacer realidad los valores de la marca,
sea a través de contenidos, sea a través de experien-
cias que responden a esa autenticidad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

PREMIOSDEORO © O O




FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: PRODUCTO: AGENCIA:

HBO Max Venga Juan Ymedia Wink iProspect

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
24 de noviembre de 2021 31de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
PARA LANZAR HBO MAX, SU NUEVA PLATAFORMA DE CONTENIDOS EN STREAMING, HBO DECIDIO AIMC marcas (audiencias), EGM, CCS (interna Dentsu), Kantar, Google Trends, Brandwatch, GECA, Just Watch.

ESTRENAR SUS SERIES MAS POPULARES Y APOYAR LA ESTRATEGIA CON UNA AGRESIVA OFERTA
ECONOMICA. SIN EMBARGO, CUANDO LLEGO LA FECHA DE ESTRENO DE VENGA JUAN, LA OFERTA YA
HABIA EXPIRADO, POR LO QUE HABIA QUE LLAMAR LA ATENCION DE LA AUDIENCIA UTILIZANDO LA EQUIPO DEL ANUNCIANTE

COMUNICACIONY LA CREATIVIDAD. Brand Manager: Jose Fornes.

Brand Director: Tania Sutherland.

PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS, SE OPTO POR DESARROLLAR UNA CAMPANA QUE MEZCLASE LA Brand Manager: Pilar Gonzalez.
REALIDAD Y LA FICCION E HICIERA APARECER AL PERSONAIE DE JUAN CARRASCO EN MEDIOS TAN

RELEVANTES Y PRESTIGIOSOS COMO FORBES, 20 MINUTOS Y TELEVISIONES COMO TELECINCO Y EQUIPO DE LA AGENCIA
CUATRO.

JesUs Gonzélez, Salvador Sanchez, Rocio Martin, Héctor Medina, Elisa Garcia, Marina Ramirez, Nuria Lacalle, Camilo
Collado, Alejandro Villegas, David Gémez, Silvia Moreno y Quentin Dubourg.

HBOMAX

YMEDIA WIMK
iPROSPECT
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Mejor Campafa Integrada

01. Resumen de la Campana

Para apoyar el lanzamiento de HBO Max, la nueva pla-
taforma de entretenimiento de HBO, la compafiia buscé
captar el interés de la audiencia lanzando nuevos con-
tenidos, que estuvieron apoyados por una oferta comer-
cial muy agresiva.

Sin embargo, el lanzamiento de la serie Venga Juan jus-
to cuando finalizaba la promocién, obligé a la marca a
cambiar la estrategia de campafia debido a varios fac-

PARA APOYAR EL LANZAMIENTO
DE HBO MAX, SE ESTRENARON
NUEVOS CONTENIDOS QUE SE
ACOMPANARON DE UNA OFERTA
COMERCIAL MUY AGRESIVA.

tores. El primero de ellos, que se trataba de una tercera
temporada que debia mantener el interés de los espec-
tadores; el segundo, que a diferencia de las anteriores
temporadas, no estaba producida por TNE sino por HBO;
y el tercero, que elargumento de la serie estaba muy re-
lacionado con la realidad de la politica espafiola.

Para conectar con la audiencia, se desarrollaron una
serie de activaciones en diversos medios que acerca-
ban el storytelling de la ficcion a la realidad politica es-
pafola. De ese modo, el personaje de Juan apareci6 en
la portada de la revista Forbes como ejemplo de éxitoy,
posteriormente, en medios como 20Minutos, Telecinco
o Cuatro, tras protagonizar varios casos de corrupcion.

La campafa de comunicacion ocupé el 22% de la con-
versacion global sobre la serie, superando con creces
otras campanas de estreno para grandes titulos'. Ade-
mas, la plataforma increment6 dos puntos de cuota de
mercado en el sector, colocando HBO Max como la ter-
cera plataforma de streaming en Espaiia®

1. Lacampanade VengaJuan consiguié un 70% méas de menciones que la de
Juego de tronos

2. Lanotoriedad de la plataforma crecié quince puntos respecto al mismo
periodo de 2020
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02. Estrateqia

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Para apoyar el lanzamiento de HBO Max, su nueva pla-
taforma de entretenimiento, HBO buscé captar el inte-
rés de la audiencia lanzando nuevos contenidos, cuyo
estreno estuvo apoyado por una oferta comercial muy
agresiva durante un corto periodo de tiempo.

La brevedad de la oferta hizo que el lanzamiento de la
serie Venga Juan coincidiera con el fin de la promocién,
por lo que la marca se vio obligada a cambiar su estra-
tegia de campanfa con objeto de superar ciertas dificul-
tades. La primera de ellas, que Venga Juan era la tercera
temporada de la serie protagonizada por Juan Carras-
co, interpretado por Javier Camara, por lo que se debia
mantener elinterés de la audiencia. La segunda era que,
a diferencia de las anteriores temporadas, producidas
por TNT, esta estaba producida por HBO. Por Gltimo, el
lanzamiento de Venga Juan coincidia con otros estrenos
de lacompetencia.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Se busc6 romper la barrera entre la realidad y ficcion,
para lo que se recurrié a medios de comunicacion rea-
les, que se prestaron a acoger la campafa. Entre ellos,
programas de debate politico, publicaciones especiali-
zadas en el mundo de los negocios y las finanzas o dia-
rios generalistas.

Para completar esa fase inicial, se eligi6 Twitter para
generar contenido, estar presente en las conversa-
ciones sociales y construir un relato que reproducia, a

Por todo ello era necesario despertar el interés del
pUblico tanto por la serie Venga Juan como por la pla-
taforma HBO, para que destacase sobre otros grandes
lanzamientos de la competencia. Ademas, se buscaba
incrementar la cuota de mercado de HBO Max, refor-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

tiempo real y en paralelo a la trama de la serig, la his-
toria de Juan Carrasco, como si fuera un personaje real,
desde su encumbramiento como empresario, hasta su
caida en desgracia después de ser salpicado por casos
de corrupcion.

zar la notoriedad de la plataforma y posicionar Venga
Juan como la serie mas vista durante su lanzamiento, al
mismo tiempo que se generaba conversaciony engage-
ment entorno a ella.




Mejor Campafa Integrada

EL LANZAMIENTO DE LA SERIE VENGA JUAN COINCIDIO CON EL FIN DE LAS
OFERTAS, POR LO QUE HUBO QUE RECURRIR A LA CREATIVIDAD PARA DAR
A CONOCER ESE ESTRENO ENTRE LA AUDIENCIA.
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03. Ejecucion

Se desarrollaron activaciones en diversos medios que
jugaban con la linea temporal del personaje y la serie,
empezando por el lanzamiento del trailer y terminando
por el fin de la temporada.

En la fase de prelanzamiento se anuncié el regreso del
personaje de Juan Carrasco, no ya como politico, sino
como empresario, por lo que se consiguié que, por pri-
mera vez en la historia de Forbes, un personaje de fic-
cién protagonizase una portada de esa revista, en la que
también se incluyd una entrevista de seis paginas con el
personaje y los guionistas de la serie.

En el programa Todo es mentira, los presentadores
anunciaron la incorporacién de un nuevo colaborador,
aportando una serie de pistas a los espectadores que
podian coincidir tanto con Juan Carrasco como con Pa-
blo Iglesias, generando confusiény conversacion.

EL 28 de noviembre se estrenaron los primeros capitulos
de la serie en los que esa vida prospera del Juan Carras-
co empresario, comienza a tambalearse debido a una
serie de asuntos de corrupcién del pasado. A partir de
ese momento, el storytelling de campafia dio un giro de
de ciento ochenta grados: se anunci6 que Juan Carrasco
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ya no seria colaborador de Todo es mentira y los canales
de Mediaset (Telecinco.com, Cuatro.com) cubrieron la
noticia del escandalo de corrupcion.

Un dia después, el diario 20 Minutos public6 una porta-
da falsa en la que se informaba que Juan Carrasco habia
sido imputado, noticia que tuvo continuidad en redes so-
ciales, especialmente en las de el personaje, que por en-
tonces contaba con més de veinticinco mil seguidores.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Conseguir que la serie Venga Juan conectara con la
audiencia en un contexto de saturacién de contenido
audiovisual era uno de los retos de la campafa. Sin em-
bargo, el objetivo se logré con creces, consiguiendo que
la accién alcanzase el 22% sobre la conversacion global
de la serie, superando holgadamente otras campanas de
estreno para grandes titulos®.

A pesar de que los temas politicos generan grandes
controversias en las redes sociales, la iniciativa tuvo un
sentimiento positivo del 47%*. Ademaés, que en el nUme-
ro de Forbes en el que aparecia Juan Carrasco incluyera
entrevistas con Aitana y Fernando Alonso, permitié que
sus entornos sociales —comunidades con mas de tres
millones de seguidores—, compartieran el contenido®.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

La cuota de mercado de HBO Max se increment6 dos
puntos, lo que mantuvo a la plataforma como la tercera
de Espana, superando a Disney Plus®. Asimismo, se re-
forzé el awarenessy la atribucion de HBO Max, haciendo
que la notoriedad de la plataforma aumentase quince
puntos respecto al mismo periodo de 2020".

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

La serie se estrend justo después del lanzamiento de la
plataforma HBO Max y la oferta comercial asociada, por
lo gue no hubo un descenso en el precio ni una actividad
promocional asociada.

3. Lacampanfade VengaJuan consiguié un 70% mas de menciones que la de

Juego de tronos. Fuente: Brandwatch

4. Elsentimiento negativo fue del 11%y el neutro del 42%. Fuente: Brandwatch

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

PREMIODEBRONCE O O @

SE DESARROLLARON ACCIONES
EN MEDIOS COMO TELEVISION,
REDES SOCIALES Y PRENSA QUE
ACERCABAN EL STORYTELLING
DE LA FICCION A LA REALIDAD
POLITICA ESPANOLA.
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5. Fuente: Brandwatch
6. Fuente:Just watch. Market Share Development 2021

7. Fuente: Yougov.

(11:7)



Mejor Campafa Integrada

ROMPER LA BARRERA ENTRE REALIDAD Y FICCION FUE CLAVE PARA
ACERCAR LA HISTORIA ALOS CONSUMIDORES Y AUMENTAR SU ENGAGEMENT.
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Tampoco hubo un crecimiento de la categoria, porque
esta se encuentra en un momento de saturacion, hasta
el punto de que el crecimiento de HBO Max se hace en
detrimento las suscripciones de Netflixy Disney Plus.

05. Aprendizaje

Romper la barrera entre realidad y ficcién fue clave para
acercar las historias a los consumidores y aumentar su
engagement.

Utilizar la narrativa transmedia para generar activacio-
nes enraizadas en la serie que, al mismo tiempo, permi-
tieron a los consumidores intervenir en la comunicacién
y sentirse parte de la historia fue clave para el éxito de
laaccion.

Los formatos especiales poseen un lenguaje propio que
es imprescindible utilizar para impulsar la activacion
mas alla de su emplazamiento original. Ese lenguaje re-
quiere un juego con los elementos contextuales e iconi-
cos del formato que se esta utilizando.

eficacia2022
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Prem

0 de Uro FICHA TECNICA

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Madrid Fusién Madrid Fusién Invaluable Food Leo Burnett

O d e O r O INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

Marzo de 2022 Mayo de 2022

Prem

AMBITO DE LA CAMPANA

MEJOR ACCION TACTICA Nacional / Internacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar Media, Twitter, Instagram, Facebook e «Investigacion interna Estrategia Leo Burnett».

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

José Carlos Capel, Benjamin Lana Velasco, Félix Lazaroy Cristina Soriano.

MADRID FUSION ES UN CONGRESO GASTRONOMICO INTERNACIONAL QUE, DESDE 2003, REUNE A
LOS MEJORES COCINEROS DEL MUNDO. A PESAR DE SU PRESTIGIO ENTRE LOS PROFESIONALES Y EQUIPO DE LA AGENCIA
AFICIONADOS A LA ALTA GASTRONOMIA, NO ES DEMASIADO POPULAR ENTRE EL GRAN PUBLICO, QUE

) Ricardo del Campo, Gastén Guetmonovitch, Dani Sdenz, Juan Friasy Carlos Mafias.
SUELE RECELARDEL VALORE INTERES DE ESTE TIPO DE PROPUESTAS.

PARA GENERAR CONVERSACION Y DAR A CONOCER EL EVENTO, SE INVITO A ROBERT DE NIRO A
PARTICIPAR DE UNA EXPERIENCIA GASTRONOMICA CREADA PARA EL EN EXCLUSIVA POR CINCO DE
LOS MEJORES CHEF DEL MUNDO. PARA DISFRUTARLA, SOLO TENIA QUE PRESTAR SU IMAGEN PARA
PROMOCIONAR EL EVENTO Y DAR UNA RESPUESTA EN MENOS DE 48 HORAS. ANTES DE CUMPLIRSE
EL PLAZO, DE NIROACEPTO.




Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Accion Tactica

01. Resumende laCampana

Madrid Fusién es un congreso gastronémico interna-
cional que redne a los mejores cocineros del mundo.
Para probar la calidad de estos profesionales se puso
en marcha «Invaluable Food», una iniciativa por la cual
cinco de los mejores chefs del mundo crearian una ex-
periencia culinaria Unica para animar a Robert De Niro
a que protagonizase la siguiente campana de Madrid
Fusién.

La propuesta se le hizo a través de un video publicado
en el perfil de Twitter del festival y, en lugar de dinero,
se le ofrecié «The most upscale once in a lifetime ex-

perience, single crafted, only for you, cooked by 5 of the
greatest chefs in the world Tasting Menu». La oferta du-
raba solo 48 horas'y, si no respondia, la propuesta se le
haria a otro famoso.

Aungue lo mas probable era que por problemas de
agenda y negociaciones con abogados De Niro no acep-
tase, y mucho menos en un plazo de tiempo tan corto,
Madrid Fusion liderd la conversacion de esos dos dias.
Posteriormente, y en contra de lo esperado, De Niro via-
j6 aMadrid el 1de marzo de 2022 para comerse su propio
cachéy promocionar el festival.

MADRID FUSION CREQ «INVALUABLE FOOD», UNA EXPERIENCIA
CULINARIA CREADA EN EXCLUSIVA PARA UNA CELEBRITY DE
HOLLYWOOD, A CAMBIO DE PROMOCIONAR EL CONGRESO.

eficacia2022

02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

Madrid Fusion es un congreso gastronémico internacio-
nal que retne a los mejores cocineros del mundo. Pese
a que nacié en 2003 y es muy relevante en el mundo de
la alta cocina, no es conocido a nivel masivo ni ha crea-
do unaimagen de marca sélida para el gran pUblico.

Por otra parte, la pandemia de la COVID-19 y sus efec-
tos en el mundo de la hosteleria, tampoco beneficiaron
al festival porque, ademas de afectar a los restaurantes
y sus profesionales, volvié a poner de actualidad el de-
bate sobre la importancia, el valor y el precio de la alta
gastronomia.

A esas dificultades para dar a conocer el evento se su-
maba el hecho de que Madrid Fusién no cuenta con un
presupuesto especifico para la difusion del evento, sal-
vo lo referido a la creatividad y la produccién de la pieza
de comunicacion.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Madrid Fusion retune a los mejores cocineros del mundo.
Concinco de ellos' se creo «Invaluable Food», una expe-
riencia culinaria de valor incalculable para ofrecérsela
aun celebrity de Hollywood a cambio de promocionar el
congreso con su imagen.

1. Joan Roca, Martin Berasategui, Quique Dacosta, José Andrés y Mauro
Colagreco.

El reto era crear una campafa creativa, suficiente-
mente original y sin precedentes que, solo con notorie-
dad, lograra dar a conocer el evento Madrid Fusién, lo
diferenciase de otros eventos culinarios semejantes y
lo posicionase, tanto a nivel nacional como internacio-
nal, entre los profesionales del sector de la gastrono-
miay el publico masivo.

Asimismo, era necesario poner en valor lo intangible

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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A PESAR DE CELEBRARSE
DESDE 2003 Y TENER PRESTIGIO
ENTRE LOS PROFESIONALES
DE LA GASTRONOMIA, MADRID
FUSION NO ES CONOCIDO POR
EL GRAN PUBLICO.

de la alta cocina (creatividad, experiencia, artesania,
originalidad o exclusividad...), al tiempo que se gene-
raba notoriedad, conversacion y viralidad alrededor del
evento.

Con todo ello se pretendia movilizar y maximizar las
visitas a la edicion Madrid Fusion 2021, tanto de visi-
tantes como de prensa acreditada, y extenderlas a la
edicion de 2022.




Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Accion Tactica

EL ELEGIDO FUE ROBERT DE
NIRO, POR SU POPULARIDAD

E INTERES EN LA ALTA
GASTRONOMIA. A TRAVES DE UN
VIDEO SE LE HIZO LA PROPUESTA
Y SE LE DIERON 48 HORAS PARA
QUE SE DECIDIERA.
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Si funcionaba, quedaria demostrado que la alta cocina
tiene un valor que va mas alla del caché de una gran
celebrity. Si no, al menos habria hecho reflexionar a la
gente sobre el valor intangible del tipo de gastronomia
que promueve Madrid Fusion.

El primer famoso de la lista fue Robert De Niro, ya que
cumplia todos los requisitos de la propuesta: ser una
gran estrella de reconocimiento mundial, tener un ca-
ché practicamente inalcanzable, ser un gran apasiona-
do de la gastronomia e incluso ser propietario del res-
taurante Nobu, que posee una estrella Michelin.

Se le hizo la propuesta a través de un video publicado en
la cuenta de Twitter de Madrid Fusion y se establecio un
plazo de 48 horas para que aceptase. Transcurrido ese
tiempo sin recibir respuesta o no aceptando, se abriria
la oferta aotras celebridades.

03. Ejecucion

La clave fue crear una experiencia gastronémica exclu-
siva, que tendria lugar una sola vez y que seria disfrutada
por una Unica persona en el mundo. Dicha propuesta se

eficacia2022

le transmitié a Robert de Niro a través de un video prota-
gonizado por un abogado.

El lanzamiento se hizo a través de un post en Twitter y
se pidié a ayuda a la comunidad esa red social, a los fo-
llowers de Madrid Fusion y a los seguidores de los che-
fs en la red social para viralizar el video y que la oferta
llegase a conocimiento de De Niro, algo que no dejaba de
tener su complejidad dado que el actor no tiene perfil en
redes sociales.

Diez horas antes del final del plazo, se recibié un correo
electronico en el que De Niro explicaba que, para acep-
tar, necesitaba que se le garantizase que serian Joan
Roca, Martin Berasategui, Quique Dacosta, José Andrésy
Mauro Colagreco quienes cocinarian directamente para
él. Ante su interés, se extendié el deadline 24 horasy, an-
tesde que se cumplieran las 72 horas, se recibié un video
de Robert De Niro en forma de respuesta, aceptando la
oferta.

EL1de marzo de 2022, Robert De Niro llegd con su avién
a Madrid y disfruté de un menuU exclusivo y Unico, prepa-
rado por los cinco chefs solo para ély solo esa Unica vez.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafia superd todos los objetivos y expectativas
de notoriedad y visibilidad de Madrid Fusién. El hash-
tag #MadridFusion2022 fue Trending Topic y generé una
gran conversacion con un 71% de sentimiento positivo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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EL HASHTAG
#MADRIDFUSION2022 FUE
TRENDING TOPIC Y GENERO UNA
GRAN CONVERSACION CON UN
71% DE SENTIMIENTO POSITIVO.
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Wmadedhuien

Thisg is an offer for Mr,DeNiro, Please help us get to
him. It's urgent. But it's worth it.

#Robertsayyes Mimvaluablefood @CanRocaCeller
@maurccolagreco BBerasategul @chefjoseandres
@ jigelDacosta #madridiusion201

-

NS0 E =, -4 may. 207 - Hoohiulte Inc.




Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Accion Tactica

Se publicaron casi trescientos articulos en medios digi-
tales de manera espontanea y la campafia gener6 con-
versacion en redes sociales.

Las personas alcanzadas superaron los ciento ochenta
millones en mas de treinta paisesy la repercusion trans-
cendi6 el mundo digital de manera organica, hasta llegar
a los medios tradicionales o generalistas, que se suma-
ron también a la noticia’.

Por 0ltimo, la campafa consiguié que partners y pro-
veedores de Madrid Fusién se volcaran con la visita de
De Niro, cediendo de manera gratuita todo lo necesario
para que tuviera lugar, como, por ejemplo, el alojamiento
en el Hotel Ritz, el restaurante de Quique Dacosta o los
ingredientes y materias primas necesarios para la ela-
boracion del mend.

Como consecuencia de la notoriedad y repercusién, la
edicion 2022 fue la mas exitosa de todas desde que se
celebra Madrid Fusion. Acudieron méas de dieciséis mil
visitantes que agotaron las entradas y supusieron un in-
cremento del 10% respecto a la edicién anterior.

El nimero de periodistas acreditados aumenté en un
29,75% en relacion a 2021y con un presupuesto de difu-
sion de medios de cero euros, se consiguieron mas de
4,5 millones de impresiones en medios, mas de veintiin
millones de euros en medios ganados 'y mas de un millén
de euros en celebrity endorsement?.

El evento de Madrid Fusién partia de un contexto de bajo
conocimiento, no hubo inversién en medios pagados, ni
PR, ni ning0n tipo de acuerdo previo con Robert De Niro.
El éxito de la campafa solo se explica por lo disruptivo
de la estrategia creativa y el experimento «Invaluable
Food», que provocé una conversaciéon masiva alrededor
delvalor laalta cocinay el congreso culinario.

Cuando se entiende el verdadero valor de lo que se ofre-
ce, la creatividad es capaz de generar campafas verda-
deramente notorias, que atraen la atencién de todos los
sectores (personas, medios y famosos) y provocan la
curiosidad, la conversacion, la participaciony el interés.

Cuando todo eso sucede, la comunicacion crece de ma-
nera naturaly exponencial, se viraliza de manera orgéani-
ca, transciende tanto a los medios como a los formatosy
creacrecimientoy rentabilidad.

eficacia2022
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Premio de Plata

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

Premio de Oro

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(campaiias tacticas o de producto/servicio)

DESDE 2019, MULTIOPTICAS LLEVA LLAMANDO LA ATENCION SOBRE EL USO EXCESIVO QUE LA
POBLACION HACE DE LAS PANTALLAS Y QUE, EN MUCHOS CASOS, NO ES PERCIBIDO POR LOS
PROPIOS USUARIOS. EL COLECTIVO DE PERSONAS MAYORES DE 45 ANOS, POR EJEMPLO, NO ES
CONSCIENTE DE QUE JUEGA CON DISPOSITIVOS ELECTRONICOS CASI COMO UN PROFESIONAL, SOLO
QUEENPEORES CONDICIONES DE LUZY DE HARDWARE.

POR ESA RAZON, MULTIOPTICAS QUISO CONTINUAR EN ESE TERRITORIO DE COMUNICACION
AMPLIANDO SU MENSAJE A LOS SENIORS, A TRAVES DEL CONCEPTO «ERES GAMER Y NO LO SABES»,
PARA LO QUE RECURRIO A CELIA VILLALOBOS, RECORDADA POR JUGAR AL CANDY CRUSH EN EL
CONGRESODELOS DIPUTADOS.

MULTIOPTICAS

LLYC
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BICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Multiépticas Multiopticas Eresgamerynolosabes LLYC

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
24 de mayo de 2021 26 de mayo de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Estudio «Las pantallas en tu vida» de Multiopticas, Estudio sociolégico sobre El uso de la tecnologia «Eres gamer

y (no) lo sabes» de Multiopticas y Manuel Diaz Llopis, Catedratico de Oftalmologia de la Universidad de Valencia,
Brandwatch, Graphext, Acceso, Telling Insight 2021, Salesforce Commerce Cloud.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Javier Sanchez Ciudad, Oscar Lopez, Belén Pérez Rodriguez y Aurora Iglesias Casero.

EQUIPO DE LA AGENCIA

David Gonzalez Natal, Julio Alonso Caballero, Pablo Hernandez de Urrutia, Pilar Torner Marchesi, Jaime Sanjuan Fer-
nandez, Carmen Garcia-Morales Cid y Carlota Jiménez de Andrade.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24




Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Campafia Presupuesto Inferior 250.000€

01. Resumende laCampana

Después de casi tres afos desarrollando el concepto
Screen Pollution para concienciar sobre el uso exce-
sivo de los dispositivos con pantallas, Multiopticas de-
cidié continuar buscando oportunidades de comunica-
cion para ampliar su relato.

Analizando el territorio de la salud ocular, se detecto
que habia un sector de la poblacién espafiola que ha-
cia un elevado uso de pantallas sin ser consciente de
ello: los senior. A pesar de que un 70% de los senior no

EN 2019, MULTIOPTICAS DECIDIO FOCALIZAR PARTE DE SU
COMUNICACION DE MARCA EN EL USO EXCESIVO DE PANTALLAS,
PARA LO QUE ACUNO EL CONCEPTO SCREEN POLLUTION.

$1 SE TE QUEMA LA TOSTADA POR JUGAR,
ES GAMER Y NO LD SABES

.~ SSREEN POLLUTION

¥ MULTIOPTICAS

se identifica como gamer, un 85% de ellos pasa mas de
una hora diaria jugando con dispositivos con pantalla.
Por tanto, aunque la idea de gamer se asocia a un seg-
mento joven de la poblacién, los mayores de 45 afos
realizan con sus dispositivos la misma actividad visual
gue un gamer profesional, solo que en peores condicio-
nesy sin que la sociedad lo reconozca. Asi naci6 «Eres
gamer y no lo sabes», la campafa que demostré que
los senior también juegan a videojuegos, por lo que de-
bian de tener cuidado con su salud ocular.

SI LLEGAS SIN BATERIA AL TRABAIO,
ERESGANER Y NO O SHBES

Ty
Mo -
i

SCREEN POLLUTION

¥ MULTIOPTICAS
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EL COMIENZO DEL EQUIPD M
QUE JAMAS H

SEEING GAMES
DIFFERENTLY

Para protagonizar la campafa se convencié a Celia Vi-
llalobos por cumplir las tres condiciones de la misma:
ser senior, jugar a videojuegos en el Congreso de los Di-
putadosy por negar esta realidad.

La accién generd una gran conversacién en redes so-
ciales y medios de comunicacion tradicionales, fomen-
t6 el debate sobre el uso responsable de las pantallas
e incrementé notablemente las ventas de productos de
lamarcarelacionados con Screen Pollution.

1. Lamediadiaria mirando a dispositivos con pantallas es de once horas
Fuente: Multidpticas

Multiépticas se plante6 seguir trabajando la diferen-
ciacién respecto de su competencia a través de un
nuevo angulo de comunicacion dentro del concepto
Screen Pollution. En ese sentido, perseguia trasladar
el mensaje de la marca al mayor nUmero de personas

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

En 2019, Multiépticas decidié focalizar parte de su co-
municacion de marca en un problema incipiente que
nadie habia capitalizado hasta el momento: el uso
excesivo de las pantallas y los posibles efectos que
tienen para la vision'. Para ello, se cred el concepto
Screen Pollution, un término y un relato de comuni-
cacion diferencial que permitia hacer una llamada de
atencion sobre ese problema.

Este enfoque supuso un planteamiento Unico den-
tro del negocio 6ptico, que suele estar centrado en el
producto, el precio o la oferta a través de canales con-
vencionales. Tras cerca de tres afios desarrollando el
concepto de Screen Pollution mediante acciones de
storytelling y storydoing con nifios, padres e institu-
ciones, Multiopticas decidié continuar construyendo
en ese relato buscando nuevas oportunidades de co-
municacion.

A PESAR DE QUE UN 70% DE LOS
SENIOR NO SE IDENTIFICA COMO
GAMER, UN 85% DE ELLOS

PASA MAS DE UNA HORA AL DIA
JUGANDO CON DISPOSITIVOS
CON PANTALLA.

posible, generando conversacién en torno al concep-
to de Screen Pollution, al tiempo que buscaba incre-
mentar las ventas de los filtros Blue Stop y otras so-
luciones que Multiopticas tiene relacionadas con este
problema.
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Analizando el territorio de la salud ocular, y méas con-
cretamente el uso excesivo de las pantallas, se detectd
una comunidad cada vez mayor de personas que utiliza-
ban dispositivos electrénicos con pantalla con mucha
frecuencia, pero sin ser conscientes de ello: los senior.

Sin embargo, el hecho de que ese colectivo no tuviera
nocién del tiempo que pasa al dia mirando pantallas y
gue el conjunto de la sociedad no considere a los mayo-
res como personas con actividad tecnolégica, suponia
un obstaculo a la hora de trasladar un mensaje de pre-
vencion.

Mediante un estudio, se identificé que. a pesar de que
un 70% de la poblacién espafiola de entre 45y 75 afios
no se identifica como gamer, un 85% de ellos pasa de
media una horay veinte minutos al dia jugando con dis-
positivos con pantallas. En definitiva, una actividad se-
mejante a la que haria un gamer profesional, solo que en
peores condiciones.

Asi fue como naci6 el espiritu de la campana «Eres ga-
mer y no lo sabes». Con este concepto por bandera, se
aposté por utilizar para la campafa a una prescriptora
gue reunia las tres condiciones esenciales del mensa-
je que se queria transmitir: ser senior, jugar a juegos de
movily negar esarealidad.

Para transformar la informacion del estudio en un men-
saje poderoso capaz de captar la atencion de la pobla-
cion, se recurrio a Celia Villalobos, exvicepresidenta del
Congreso de los Diputados que, en 2015, protagonizé un

SCREEN POLLUTION

" MULTIOPTICAS

extendido revuelo mediatico tras ser sorprendida utili-
zando su tablet para jugar al juego Candy Crush durante
una sesion plenaria.

Villalobos aceptd participar de la campafa desempe-
fando el papel de una gamer profesional que lideraba
un supuesto equipo de eSports y permitia transmitir el
mensaje de que ser gamer no esta determinado por la
edad, sino por el tiempo que se dedica a jugar con dispo-
sitivos con pantalla que pueden afectar a la salud visual.

eficacia2022

S| TE PILLAN CELEBRANDO UN PUNTD,
RES GAMER Y NO L0 SABES

POR UM LS

SCREEN POLLUTION

" MULTIGPTICAS

Se cred Screen Wolves, el primer equipo de eSports con-
formado por personas mayores de 45 afios capitanea-
do por la propia Villalobos. Aunque solo era parte de la
campafia, para que pareciera completamente auténtico,
se llevaron a la realidad todos los elementos caracte-
risticos de un grupo de jugadores de videojuegos real,
como merchandising, una pagina web y perfiles oficiales
en las principales plataformas digitales de interés, como
Twitter, Twitch y YouTube, lo que permitié ademas cen-
tralizar la actividad principal de la campafa en el entor-
no digitaly de las redes sociales.

Desde el punto de vista de la comunicacion, la campafa
se dividié en dos fases, siendo la primera off-brand para
generar conversacion, y cerrando en una segunda fase
conun desvele mediatico.

De esta forma, la campafia comenzé con el lanzamiento
de un video trailer en el que Celia Villalobos anunciaba
el nacimiento del equipo de eSports Screen Wolves,
que ella misma lideraria para hacer frente a su pasado
y abrazar su lado gamer. En las 48 horas de expectacion,
internet y las redes sociales estallaron, generando un
enorme debate, tanto en medios de comunicacién como
en redes sociales, sobre quién podia estar detras del
equipo de eSports, logrando asi una viralizacion total-
mente organica y manteniendo el hashtag #ScreenWol-
ves como Trending Topic durante todo ese tiempo.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

PREMIOSDEPLATAYORO © © O

Tras estos dos dias de intensidad, llegé la segunda fase
en la que se llevaria a cabo el desvele de la campana.
Celia Villalobos anuncié en sus perfiles digitales que, de
la mano de una de las mayores influencers-gamers en
Espafia, Maya Pixelskaya, realizaria una emision en di-
recto desde el propio canal de Twitch de Screen Wolves,
donde revelaria toda la verdad sobre el equipo de eSports
gue capitaneaba. En esta retransmisién en vivo se desve-
16 la verdad: que el equipo Screen Wolves no solo era fic-
ticio, sino que era parte de una iniciativa de Multiépticas
para visibilizar y concienciar sobre el consumo diario de
pantallas, demostrando el compromiso de la marca con
estarealidad.

En tan sélo 48 horas la campafa se hizo viral, generan-
do mas de un millén de interacciones en redes sociales
y siendo Trending Topic durante 72 horas. También se
lograron menciones en medios de primer nivel, que ge-
neraron mas de cuatrocientos impactos, mas de dos
millones de euros en valor publicitario y una llegada del
mensaje de manera completamente organica a mas de
cuatro millones de personas. Unos resultados que per-
mitieron cambiar la percepcién de la gente sobre las
personas mayoresy los espacios digitales.
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LA CAMPANA, DIVIDIDA EN
DOS PARTES PARA GENERAR
EXPECTACION Y DESPUES
DESVELAR SU VERDADERA
FINALIDAD, ACAPARO LA
ATENCION DE MEDIOS
CONVENCIONALES Y REDES
SOCIALES.

Multiépticas y Screen Pollution pasaron a formar parte
de la cultura popular gracias a que el origen de la cam-
pafa estaba en la historia de Celia Villalobos, un hito del
pasado conocido por toda la poblacion y que, pese a su
connotacién negativa original, fue transformada en una
campanfa tactica que puso en valor el posicionamiento
de lamarcaen el cuidado de la salud visual.

De esta forma, Multiépticas consigui6 incrementar cinco
puntos su notoriedad de marcay se convirtio en la «Mar-
ca Optica que mas se preocupa por la salud ocular de sus
clientes»®. También ha conseguido que Screen Pollution,
un tema del que casi nadie hablaba en 2019, sea ahora
considerado como «importante» o «muy importante»
para siete de cada diez espafoles®.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

A pesar de que se trataba de una campafna mas cerca-
na a la notoriedad de marcay a la reputacion que a los
resultados comerciales, las soluciones que Multiépticas
comercializa para minimizar los efectos del uso excesi-
vo de pantallas se vieron beneficiados por la comunica-
cion.

De esta forma, la venta de productos englobados en la
campanfa de Screen Pollution se incrementé en més de
un 200% entre la poblacion senior de mas de 45 anos®.
Ademas, més del 75% de las gafas que Multiépticas co-
mercializa lleva incorporado el tratamiento Blue Stop, lo
que se traduce en un incremento de mas de un 30% del
ticket de compra de cada una de ellas. De hecho, las ga-
fas Blue Stop sin graduar pero con filtro de luz azul han
pasado de no existir como categoria, a suponer un 4% de
la facturacion total de Multiopticas en 2021. Este dato es
significativo si se compara con las gafas de sol, produc-
to que masreportay que supone el 24% de las ventas.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

La campafa Screen Pollution ha sido la Unica iniciativa
de comunicacién y marketing relacionada con los filtros
Blue Stop durante el aio 2021. EL producto ya se encon-
traba disponible en los diferentes canales de ventay no
hubo ninguna variacion de precio durante la campana.
Por todas estas razones se puede concluir que los resul-
tados son Unicamente atribuibles a la campafa Screen
Pollution.

3. Fuente Telling Insight, 2021

4. Fuent

ing Insight, 2021

5. Fuente:Salesforce Commerce Cloud

eficacia2022

05. Aprendizaje

Construir una estrategia de comunicaciéon sobre una
verdad cultural Unica y compartida por todos es eficazy
aportaalamarca.

Es muy importante establecer una estructura de con-
versacion desde el inicio y tener en cuenta los riesgos
que entrafia laaccion.

Emplear solamente el terreno digital, mediante un perfil
alejado por completo del concepto de influencer y con
una presencia digital fuertemente enfocada desde la
critica, culmin6 en un éxito viral gracias a la division es-
tratégica de la campafa en un primer lanzamiento off-
brand que cred misterioy expectacién.

Con la implicacién de medios de comunicacion y redes
sociales, el despliegue del mensaje real de conciencia-
cion de Multiopticas impacté de lleno al conjunto de la
sociedad, sin necesidad de grandes esfuerzos econémi-
cos.

En lugar del discurso paternalista que suele utilizarse en
el sector para aquellas campanfas dirigidas a las perso-
nas mayores, se opto por empoderar a esta comunidad
cambiando la percepcion de gue solo los jovenes juegan
videojuegos.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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BURGER KING HA SIDO UNA MARCA PIONERA A LA HORA DE TRANSFORMAR SU CATEGORIA DE
NEGOCIO. SIN EMBARGO, EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR NUNCA HA APARECIDO COMO UNA
MARCA LIDER.

DESPUES DE MESES SIN COMUNICAR DEBIDO A LA PANDEMIA DE LA COVID-19, BURGER KING QUISO
APROVECHAR EL LANZAMIENTO DE SU LONG VEGETAL, LA VARIEDAD VEGETAL DE SU CLASICO LONG
CHICKEN, PARA GANARSE LA CONFIANZA DE LOS CONSUMIDORES Y RECLAMAR SU TiTULO DE
LIDER. LO CONSIGUIO GRACIAS A UNA COMUNICACION QUE IBA MAS ALLA DE LA PROMOCION DEL
PRODUCTO Y QUE REPASABA EL ESPIRITU SORPRENDENTE Y DISRUPTIVO DE LAMARCA A LO LARGO
DE SUHISTORIA.

u.,.,; JAVA0
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Burger King Burger King Long Vegetal. DAVID Madrid
ELGran Error

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Octubre de 2021 Diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

CMO: Paco Recuero.
Marketing & PR: Joao Jodo Brito Novo, Maria Lafuente y Borja Moya.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Global CCO: Pancho Cassis.

Executive Creative Director: André Toledo y Saulo Rocha.
Creative Director: Fred Bosch.

Copywriter Senior: Ana Martin.

Copywriter: Miguel Gdmez y Mario Bravo.

Art Director: Mariana Valderramay Marcos Noguero.
Head of Social: Alex Sanchez.

Head of Account: Maria Garcia Herranz.

Account Director: Lucila Mengide.

Account Supervisor:Irene Ledn, Adriana Gonzalez.
Account Executive: Sebastian Gancarz.

Strategy Director: Patricia Urgoiti.

Senior Strategist: Marc Escrig.

Strategic Planner: Mireia Salvadé.

Head of Production: Alejandro Falduti.

Producer: Asier Ollo Goya.

Produccion: Sal Gorda.

Director: Cibran Isasi.

Productor Ejecutivo: Juanjo Gémez.

Productor: Enriqgue Gémezy Javi Blazquez.
Postproduction: Full Fiction.

Sound Studio: The Lobby.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Reconocimiento Especial a la Investigacién

Vegetarianas

El error seria no probarlas

INUEVCH Loy Vegetal

EL VEGETARIANISMO Y EL
VEGANISMO HAN DEJADO

DE SER DIETAS NICHO, PARA
CONVERTIRSE EN LO QUE COMEN
EL 13% DE LOS ESPANOLES.

01. Resumendela
Campana

Lo gue hasta hace muy poco eran dietas nicho, como
el vegetarianismo o el veganismo, hoy suponen la dieta
del 13% de los espafioles. Ademas, el 46% comia menos
carne que hace un ano y el 38% estaba considerando
consumir carne no mas de unavez a la semana.

A lo largo de su historia, Burger King ha innovado para
satisfacer las necesidades de sus clientes aunque, en
un primer momento, esas novedades se considerasen
errores empresariales, como demuestra el hecho de
gue fuera la primera marca en ofrecer la posibilidad de
personalizar las hamburguesas (1975), en tener servi-
cio de auto (1989), en ofrecer home delivery (2004) y los
primeros en ofrecer hamburguesas sin gluten (2017).
Siguiendo esa filosofia innovadora, tras afios de anali-
sis y trabajo, en 2019 se lanzé la primera hamburguesa
vegetal de Burger King, el Whopper, al que siguieron los
nuggets.

Sin embargo, ser pionera en el sector, no quiere decir
que se sea lider del mismo. Por eso, después de meses
sin comunicar debido a la pandemia, Burger King consi-
der6 que el lanzamiento del Long Vegetal, la variedad
vegetariana del clasico Long Chicken, era un buen mo-
mento para hacerse con ese liderazgo.

Para ello, se abrié un restaurante Vurger King en el Pa-
seo del Prado de Madrid, en cuyo nombre se bromeaba
con esa tendencia al error de la marca, y en cuyo inte-
rior abundaba la decoraciéon vegetal, hasta el punto de
poder comer en el césped como si se estuviera haci-
endo un picnic. Asimismo, se lanz6 un spot en el que se
repasaban esos supuestos errores que habia cometido
lamarcaa lo largo de la historiay a los que ahora se su-
maba el Long Vegetal.

La campafa consiguio resultados histéricos en impac-
to, engagement y persuasion de la audiencia, con un
99% de awareness y un potencial de persuasién inme-
diata del 70%, lo que contribuy6 a que «EL gran error»
se convirtiera en una de las cinco campanas de Burger
King con mejores resultados de la historia y en una de
las Top campafias con mejor rendimiento en términos
de creatividad y eficacia de todas las analizadas por
Kantar en Espafia en 2021.
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02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

Lo gue hasta hace muy poco eran dietas nicho, como
el vegetarianismo o el veganismo, hoy es lo que comen
el 13% de los espafoles. Ademas, el 46% comia menos
carne que hace un ano, cuatro de cada diez espano-
les tenian previsto reducir su consumo de carne en los
préximos seis meses y el 38% estaba considerando
consumir carne no mas de una vez a la semana.

Burger King acostumbra a poner al consumidor en el
centro de su estrategia y ofrece productos para todas
las necesidades. Prueba de ello es que fue la prime-
ra marca en ofrecer la posibilidad de personalizar las
hamburguesas (1975), en tener servicio de auto (1989),
en ofrecer home delivery (2004), los primeros en ofrecer
hamburguesas sin gluten (2017) y en 2019, tras afos de
analisis y trabajo, lanz6 la primera hamburguesa vege-
tal de Burger King, el Whopper, al que siguieron los nu-
ggets.

Sin embargo, ser los primeros en algo no significa ser
los lideres en la cabeza del consumidor. Pese a haber
sido la primera gran marca de QSR en lanzar productos
vegetales, Burger King no habia conseguido posicionar-
se como marca que ofrecia productos vegetales. En el
Ultimo Brand Audit? realizado, con el Whopper y los nu-
ggets vegetales ya en la carta, la percepcién de Burger
King era de no haberse adaptado bien a las nuevas ten-
denciasyrealidades.

Tras el par6on de la pandemia y después de mas de un
ano sin lanzamientos plant-based, Burger King estaba
estancado: sin presencia en comunicacién, ni lanza-

Ellanzamiento de Long Vegetal llevaba asociado un reto
mas ambicioso que el de cualquier otro lanzamiento: si-
tuar a Burger King como lideres en productos vegetales
dentro de QSRy movilizar las ventas de la plataforma.

Por ello, ademés de presentar el nuevo Long Chicken

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

mientos de productos, los datos de ventas de sus pro-
ductos vegetales estaban congelados. Ademas, otras
cadenas de QSR como Goiko, TGB, Telepizza o Vips, em-
pezaban a lanzar productos vegetales, lo que demos-
traba que la categoria tendia a crecer y que seria mas
dificil liderarla.

Sin embargo, en octubre de 2021 se incorporaba a la
carta la Long Vegetal, la versidn vegetal del iconico
Long Chicken, lo que permitia reabrir la conversacion e
intentar en convertirse en lideres de a categoria.

BURGER KING FUE PIONERA

EN PERSONALIZAR LAS
HAMBURGUESAS, OFRECER
SERVICIO DE AUTO, TENER HOME
DELIVERY... PERO NO ERA LIiDER
DE LA CATEGORIA.

1. Fuente: «Qué quieren los consumidores». Encuesta Smart Protein
realizada por ProVeg International (Noviembre, 2021)

2. Brand Audit Burger King, Kantar. Diciembre 2020. Metodologia: 8 focus
groups (Madrid y Barcelona). Nota: Este estudio se realiza cada dos afos

vegetal habia que trabajar la falta de awareness de los
productos vegetales de la marca, movilizar las ventas
de los productos de la plataforma plant-based, con Long
Vegetal como dinamizador, y situarse como lideres de
productos vegetales en QSR.
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Reconocimiento Especial a la Investigacién

«CUANDO APARECE ALGO NUEVO, LA GENTE PIENSA QUE ESTA MAL»
FUE EL INSIGHT QUE RESUMIA LA APUESTA DE BURGER KING POR LAS
VARIEDADES VEGETALES EN SU CARTA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Teniendo en cuenta que se trataba de un lanzamiento
de producto, lo légico hubiese sido centrar la comunica-
cion en la llegada del Long Chicken con la esperanza de
que, tras el parén en comunicacién de los plant-based,
el simple hecho de comunicar una innovaciéon moveria
toda la plataforma. Sin embargo, no fue esa la decision
de Burger King, que decidié hablar de una revolucion en
la marca, un cambio que llegaba para quedarse.

Si la campanfa era una declaracién de intenciones, era
necesario un insight que trasladase la filosofia innova-
dora de Burger King, una marca que es atrevida y que
rompe las normas hasta el punto de despertar senti-
mientos encontrados por hacer las cosas de forma di-
ferente. De esa idea surgi6 el insight: «Cuando aparece
algo nuevo, la gente piensa que esta mal», porque, si bien
Burger King estaba revolucionario el sector, muchos lo
ibanainterpretar como una gran metedura de pata.

Gracias al tipo de producto que comercializa, Burger
King tiene una conexion rapida y directa entre comuni-
cacion y negocio. Por eso se decidié convertir un res-
taurante en un canal de comunicacion, transformando
el mensaje de la marca en algo tangible y sumando un
canal mas de comunicacion, concretamente uno que,
ademas, vendia variedades vegetales de Burger King:
Vurger King.

03. Ejecucion

Para presentar lo que para muchos seria «la Ultima
cagada de Burger King» se cre6 el concepto «El gran
error», que se comunic6 con un teaser en redes en el
que se escribia Burger King con V: Vurger King. Como
era de esperar, cientos de usuarios salieron a corregir
la falta de ortografia.

A continuaciéon se desvelé el cambio de logotipo, que
pasé a ser «Vurger King» porque esa errata era solo el
principio de la campana, que anunciaba la apertura de
un restaurante 100% vegetariano situado en el Paseo
del Prado de Madrid. Ademas, el local estaba decorado
con vegetacion y permitia consumir los productos en
el césped del suelo como si fuera un picnic.

En televisiéon se lanz6 un spot que repasaba la histo-
ria de los mayores errores de la marca, que siempre ha
sido pionera en «cagarla» aunque, posteriormente, y
después de esas criticas, todas esas innovaciones han
sido un éxito hasta el punto de ser incorporadas por la
competencia a sus negocios. Con ese historial, estaba
claro que la Long Vegetal iba a ser «otro error» de la
marca, solo que esta vez Burger King estaba orgullo-
sa de ello y convencida de que, una vez mas, lo estaba
haciendo bien.
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04. Resultados
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4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campana consigui6 resultados histéricos en im-
pacto, engagement y persuasion de la audiencia,
con un 99% de awareness y un potencial de persua-
sién inmediata del 70%?°.

Esos datos hicieron de «El gran error» una de las
cinco campafas de Burger King con mejores resul-
tados de la historia*y una de las Top campafias con
mejor rendimiento en términos de creatividad y efi-
cacia de todas las campafias analizadas por Kantar
en Espafia en 20215,

La accién consiguié resultados por muy encima de
la norma de la marca y la categoria en todos los
KPIs de campafa, tanto en los de vegetal como en
otros atributos claves de marca® vinculados con
el universo vegetal. Ademaés, la imagen en «food»’
aumento dieciséis puntos respecto al periodo an-
terior®, superdé a McDonald's en «feel good about
the food» y consiguio situar a Burger King como el
performer méas fuerte de vegetal de la categoriay el
lider indiscutible.

El éxito de «El gran error» fue tal, que incluso fue
mencionada de manera totalmente organica por el
diputado Gabriel Rufian en un pleno del Congreso de
los Diputados.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

«El gran error» consiguio justamente el efecto de-
seado: hacer un gran lanzamiento del Long Vegetal
e impulsar las ventas de la plataforma vegetal.

Durante toda la campafa, el Long Vegetal se convir-
ti6 en el producto con méas ventas de la plataforma
vegetal e impulso el crecimiento en ventas de la
plataforma green multiplicandolas por dos’.

En lo que se refiere al restaurante Vurger King, du-
rante las tres primeras semanas las ventas del res-
taurante se incrementaron un promedio de un 5%.
Por eso, el restaurante vegetal, que debia permane-
cer abierto Unicamente el mes de campafa, acabéd
manteniendo sus puertas abiertas durante tres me-
ses™.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

En el periodo de la accién no hubo otras campafias de
comunicacion, lanzamientos o promociones que pudie-
ran alterar las conclusiones presentadas en este caso.
Por tanto, se puede afirmar gue los buenos resultados
fueron fruto, Unicamente, de la buena creatividad.

SE ABRIO UN RESTAURANTE
VEGETARIANO DE LA MARCA
LLAMADO VURGER KING Y SE
REPASARON LOS MUCHOS
«ERRORES» DE LA MARCA
QUE, CON EL TIEMPO, HAN
SIDO REPETIDOS POR LA
COMPETENCIA.

3. Fuente:BK Link database (2021). Link Now, Kantar.
4. Fuente: BK Link date (2018-2022). Link Now, Kantar.

5. Premios a la Eficac ativa de Kantar en Espafia (2022)

6. Dehech campo del Brand Tracker coincide con la campafa «Elgran
error». Campo: 2-16 noviembre

7. Fuente: Brand Tracker Burger King. Noviembre, 2021 (Kantar).

8. Resultados de Burger King en Food noviembre 2021 respecto a octubre
2020

9. Lasventasde e / aumentaronun 101% la nade
lanzamient riory un 105% de media
la campafa en co manas previas a la campafa
crecimiento no se d sdelLongV
ventas delresto de e toda la plataformav
también crecieron durante la campana

10.

5]

Esimportante recalcar que el
King (el Burger King de Prad
solo se hubiera sostenido si ventas hubieran sido superiore
Prado facturaba como Burger King convencional
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LA CAMPANA CONSIGUIO
RESULTADOS HISTORICOS

EN IMPACTO, ENGAGEMENT Y
PERSUASION DE LA AUDIENCIA,
CON UN 99% DE AWARENESS Y
UN POTENCIAL DE PERSUASION
INMEDIATA DEL 70%.
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05. Aprendizaje

Ser el primero no es suficiente: para ser lider hay que
liderar. Aunque Burger King fue pionera en lanzar en
2019 un producto donde lo vegetal sustituia a la carne,
dos afios mas tarde no habia conseguido liderar la ca-
tegoria porque ser el primero no significa ser lider de
caraa los consumidores.

El 4ngulo desde el que se cuenta una historia es tan
importante como la historia misma. En una marcairre-
verente y con un espiritu «underdog», encajar el alega-
to de lider no era facil. Sin embargo, enfocarlo por los
errores en el caso de una marca a la que le encanta la
imperfeccion, si funcioné.

Un lanzamiento no tiene por qué estar protagonizado
por el producto sino que puede ser, perfectamente,
unadeclaracién de intenciones de marca.

Siempre que sea posible, hay que tangibilizar el dis-
curso, como demuestra la apertura de un restaurante
vegetariano para vender las nuevas variedades de la
marcay dotarla de credibilidad.

eficacia2022
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Heinz PastaSauce  Salsade Wunderman
tomate para pasta Thompson Espana

O d e | | a t a INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

17 de febrero de 2022 2 de mayo de 2022

Prem

AMBITO DE LA CAMPANA

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL Inter e 10

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Fuentesinternasy Carat.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Alexandra Bayety Caio Fontanele.
HEINZ, UNA DE LAS MARCAS MAS RELEVANTES Y QUERIDAS DEL REINO UNIDO GRACIAS A, ENTRE

OTROS PRODUCTQS, LAS ALUBIAS BEANZ Y EL KETCHUP, DECIDIO LANZAR UNA SALSA DE TOMATE EQUIPO DE LA AGENCIA
PARA PASTA. LA INICIATIVA DEBIA ENFRENTARSE A VARIAS DIFICULTADES, ENTRE ELLAS, LA
DE OPERAR EN UNA CATEGORIA EN DESCENSO QUE ESTABA CONTROLADA POR LAS MARCAS
BLANCAS Y EL HECHO DE QUE EL PRODUCTO LLEGABA CON BASTANTE RETRASO RESPECTO DE LAS
VARIEDADES DE LA COMPETENCIA, NADAMENOS QUE CON 150 ANOS DE DEMORA.

Jose Maria Piera, David Caballero, Pipo Virgés, Paco Badia, Gloria Hernandez, Monica Casamor, Carlos Galan, Sergi
Boixadera, Estel Ladra, Albert Xifra, Ana Alonso, Susanna Bergés, Natalia Gasulla, Alexandra Garrote, Bet Cunillera.

CONSCIENTES DE ESA SITUACION, HEINZ DECIDIO APOSTAR POR LA HONESTIDAD Y EL HUMOR,
LANZANDO SU SALSA DE TOMATE CON EL SIGUIENTE CLAIM:«RIDICULOUSLY LATE. RIDICULOUSLY
GOOD».

WEIN2
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Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Existente

Mejor Campafa Internacional

01. Resumende laCampana

Heinz, lider mundial especializado en la produccién de
salsas y tomates desde hace més de 150 afos, lanzaba
su primera salsa de tomate para pasta en Reino Unido.
Para comunicarlo, se decidié crear una campafa dis-
ruptiva y notoria, que permitiese liderar la categoria y
movilizaral consumidor a la prueba de producto.

El reto estaba en sorprender al consumidor en una ca-
tegoria saturada, devaluada y liderada por la marca
blanca, al mismo tiempo que se seguia construyen-
do valor de marca. Para lograrlo, se decidié crear un
storytelling basado en la honestidad: Heinz llegaba muy

DESPUES DE 150 ANOS DE
ACTIVIDAD Y DE SER UNA DE LAS
MARCAS MAS QUERIDAS POR
LOS BRITANICOS, HEINZ DECIDIO
LANZAR UNA SALSA PARA
PASTA EN EL REINO UNIDO.

tarde, nada menos que con 150 afios de retraso, para
competir en la categoria. A pesar de ello, la marca lle-
gaba con fuerza, conviccién, una propuesta basada en
la superioridad de marca y un right top lay muy sélido.
De este modo, y con un tono de comunicacion propio ba-
sado en la ironia, surgi6 «Ridiculously late. Ridiculously
good».

La campafa gener6 mas de cuarenta y dos millones de
impresiones en medios ganados y el 62% de consumi-
dores del Reino Unido consideraron probable o extre-
madamente probable la compra del producto.

En lo que se refiere al mercado, y teniendo en cuenta
que el producto estaba disponible en lineales semanas
antes del lanzamiento, la campafa consiguié aumentar
las ventas un un 80% respecto a las conseguidas en el
periodo previo a la comunicacién. Esto permitié du-
plicar los objetivos de market share, fijados en un 7%,
obteniendo un 15%. Estos datos convirtieron el lanza-
miento en el mejor de la categoria salsas en los Ultimos
cinco afos, obteniendo unas ventas récord de doscien-
tas doce mil libras [aproximadamente doscientos trein-
tamil euros].

Finalmente, la comunicacion no solo beneficid a Heinz,
sino que dinamiz6 toda la categoria con un crecimiento
del 14% de la cuota de valor y rompié la tendencia a la
baja, demostrando la voluntad de la marca de liderar la
categoria.

IS0 YEARS LATE.
1 WAYS TO APOLOGISE.

Hew Helnz Pasta Sauce

RIDICULOUSLY LATE.
RIDICULOUSLY GOOD.

eficacia2022

02. Estrategia

PREMIOSDEOROYPLATA © © O

SITUACION DE PARTIDA

Que una marca lider mundial especializada en producir
salsas y tomates desde hace méas de 150 afios no hu-
biera desarrollado aln una salsa de tomate en el Reino
Unido era algo ridiculo. Sin embargo, ese mero hecho
suponia una gran oportunidad.

A pesar de ello, no se trataba precisamente del lanza-
miento de un producto nicho o excesivamente especia-
lizado, sino una variedad mainstream gue mueve millo-
nes de libras en el Reino Unido. A su favor, Heinz tenia
que era una marca muy querida en ese territorio, donde
lleva méas de cien afos ofreciendo con gran éxito co-
mercial distintos productos, desde las célebres Beanz
que desayunan los britanicos desde tiempos inmemo-
riales, hasta su famoso kétchup.

Desde el punto de vista del sector, la categoria de las
salsas estaba sufriendo una gran caida de ventas' de-
bido a su gran fragmentacion, su falta de ambicion y su
control por parte de la marca blanca. Un escenario en el
que la calidad del producto y el valor de la marca iban
aserclavesalahora de comunicar el nuevo producto.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Se planted desarrollar un nuevo storytelling basado
en la honestidad y en el hecho de que, sin duda, Heinz
llegaba muy tarde para competir en la categoria. Nada
menos que 150 afos.

Dicha estrategia se combind con un hecho que también
acompafaba a Heinz desde hace afos: su superioridad
como marca, que destacaba de su competencia desde

Con el lanzamiento de su salsa para pasta, Heinz se
planted liderar la categoria de salsas de tomate en
Reino Unido, logrando en cinco afios un 25% de market
share y teniendo como objetivo, en el momento del lan-
zamiento, alcanzar el 7%.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

HEINZ LLEGABA TARDE A ESA
CATEGORIA, NADA MENOS QUE
CON UN SIGLO Y MEDIO DE
RETRASO, POR LO QUE SE OPTO
POR UN CLAIM BASADO EN EL
HUMOR: «RIDICULOUSLY LATE.
RIDICULOUSLY GOQOD».

1. De2020a2021se estima que el descenso de las ventas fue del 12,5%

Asimismo, se buscaba generar notoriedad en una catego-
ria devaluada, a través de una campafa de comunicacion
suficientemente disruptiva como para para diferenciar-
se de la marca blanca, movilizar a los consumidores a la
prueba de productoy seguir construyendo la marca Heinz.
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Mejor Campafa Internacional

AUNQUE EL PRODUCTO ESTUVO
DISPONIBLE SEMANAS ANTES
DEL PERIODO DE CAMPANA,

EL LANZAMIENTO LOGRO
AUMENTAR UN 80% LAS VENTAS
RESPECTO ESE PERIODO.

el cultivo a la produccién. Por ello se incluyeron en las
etiquetas mensajes como el tipo de ingredientes utili-
zados, la ausencia de azUcares afadidos y aditivos para
diferenciar el producto en una categoria demasiado co-
moditizada, en la que Heinz debia posicionarse como lo
que debia haber sido hace mucho: unicono.

03. Ejecucion

Tras més de cien afios cultivando tomates, Heinz lle-
gaba muy tarde al lanzamiento de una salsa para pas-
ta. Tan tarde, que resultaba completamente ridiculo.
Por esa razén, se decidié que el claim de la campafa
fuera «Ridiculously late. Ridiculously good».

La accién buscaba movilizar al consumidor a la prueba
del producto sin recurrir a la television, pero emplean-
do los periodicos, que dotaban al mensaje de credibili-
dad, seriedad y permitian desarrollar con més detalle
el tonoirénico de la campafa. Ademas, se patrociné el
espacio meteorolégico lo que, ademas de ser inusualy
disruptivo, coincidia con la hora de la comida en Reino
Unido.

Por Ultimo, se crearon piezas que mostraban la gama
completa del producto, las cuales fueron comunica-

das por YouTube y las redes sociales de la marca, lo
gue contribuy6 a la consideracion de compra.

04. Resultados

4.]. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa gener6 cuarenta y dos millones de impre-
siones en medios ganadosy provoc6 que un 62% de con-
sumidores del Reino Unido considerasen gue era «muy
probable» o «extremadamente probable» que compra-
ran el producto.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Aungue el producto estuvo disponible semanas antes
del periodo de campanfia, el lanzamiento logré aumentar
un 80% las ventas respecto a las conseguidas en el pe-
riodo previo a la comunicacion. Este volumen de ventas
permitié duplicar el objetivo de market share inicial mar-
cado en un 7%, lograndose un 15%.

eficacia2022

Ademas, el lanzamiento de Heinz Pasta Sauce obtuvo
unas ventas récord de doscientas doce mil libras [al-
rededor de doscientos treinta mil euros], lo que lo con-
vierte en el mejor lanzamiento de la categoria salsas en
los Ultimos cinco afos. No obstante, la comunicacién no
solo beneficio a Heinz, sino que se logré dinamizar toda
la categoria con un crecimiento del 14% de la cuota,
rompiendo asi la tendencia a la baja.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Al tratarse de un nuevo lanzamiento no existian otros
factores ajenos al efecto de la comunicacion.

05. Aprendizaje

Saber reirse de uno mismo vende porgue supone una de-
mostracién de confianzay liderazgo que el publico sabe
valorar.

Basar la comunicacion en atributos vinculados Unica-

mente alamarcay el producto permite obtener una pla-
taforma universal exportable a otros mercados.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

PREMIOSDEOROYPLATA © © O

MNew Heinz Pasta Sauce

RIDICULOUSLY
LATE.

RIDICULOUSLY
00D

1100 NATUIRAL INGREDUNTY 1

LA COMUNICACION LOGRO
BUENOS BENEFICIOS PARA
HEINZ Y DINAMIZO TODA

LA CATEGORIA, CON UN
CRECIMIENTO DEL 14% DE LA
CUOTA, ROMPIENDO ASi LA
TENDENCIA A LA BAJA.
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0 de Plata BCHMTECNICA

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/ ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:
PRODUCTO/EXISTENTE BBVA Italia BBVA Italia “Lo extraordinarionacede  Accenture Song
las pequenas cosas”

Prem

O d e B rO n C e INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
21de octubre de 2021 31de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Banco de Espafa, Market Share and Rank in Italy, The Banksm, Statista Global Consumer Survey, Digital Banking
Maturity in Italy, Deloitte.

BBVA DECIDIO LLEVAR SU PROPUESTA DE BANCO DIGITAL A ITALIA, DONDE EL MERCADO BANCARIO
ES DIFERENTE AL ESPANOL. ADEMAS DE ADAPTARSE A LAS PARTICULARIDADES DEL SECTOR, LA
ENTIDAD DEBIA GANARSE LA CONFIANZA DE UN PUBLICO QUE NO TENIA REFERENCIAS SOBRE ELLA
Y QUE RECELABA DE LOS SERVICIOS 100% DIGITALES.

PARA RESOLVER TODAS ESA NECESIDADES, BBVA CREO UN FORMATO INEDITO, EL «REALITY AD», A
TRAVES DEL CUAL UNA PERSONA REAL, CONCRETAMENTE EL PRIMER CLIENTE DE LA ENTIDAD EN
ITALIA, COMPARTIA CON SUS CONCIUDADANOS LOS BENEFICIOS DEL BANCO HACIENDO QUE LO QUE
SUCEDIAEN LOS ANUNCIOS, PASASE TAMBIEN EN SU VIDAREAL.

BBVA

Accenture Song
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01. Resumende laCampana

BBVA, el banco lider en experiencia digital mavil en Eu-
ropa por quinto afo consecutivo, se preparaba para lan-
zar un banco minorista plenamente digital, sin oficinas
de ningun tipoy,ademas, en Italia.

El mercado de bancos 100% digitales en el que BBVA iba
aoperar eraaunresidual en Italia, como demuestra que,
en 2021, la tasa de penetracion de los neobancos 100%
digitales como N26 era solo del 5,9%.

La propuesta de BBVA respondia a la perfeccion a las
demandas del publico italiano, pero al mismo tiempo,
carecia de arraigo, notoriedad o posicionamiento en el
pais. Si bien es cierto que la gente queria sentirse mas
cerca de su banco, también lo es que uno solo se siente
cercano a aquello gue ya se conoce.

La campana debia destacarse de las convenciones de
comunicacion de la categoria en Italia y crear un efecto

impactante y notorio. Ademas de dar a conocer a BBVA
a los italianos, se plante6 un objetivo de cinco mil nue-
vos clientes en tres meses, llevar trafico a la web de
BBVA Italia y transformar esas visitas en el nUmero de
altas deseadas.

Para conseguir esos objetivos, se creé un formato na-
rrativo inédito que fue bautizado como «reality ad»,
porque todo lo que estaba sucediendo en las piezas de
comunicacion sucedia también en la vida real, concre-
tamente en la de Teo Carfagnini, el primer cliente de
BBVA de Italia, que transmitia cercania a los potencia-
les clientes mientras comunicaba mensajes relativos al
negocioy los productos.

La campanfa resulté tan eficaz, que se multiplicaron por
cinco los objetivos de captacién de clientes, pasando de
los cinco mil previstos a veinticinco mil en los tres pri-
meros meses.

BBVA

Creando Opportunita

eficacia2022

02. Estrategia

PREMIOS DE PLATAYBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

BBVA, el banco lider en experiencia digital movil en Euro-
pa por quinto afio consecutivo', se preparaba para lanzar
un banco minorista plenamente digital, sin oficinas de
ningun tipoy,ademas, en ltalia.

Italia es un mercado muy complejo. Cuenta con mas de
cuatrocientas cincuenta entidades bancarias? pero los
principales bancos de la regién, como Unicredit, Intesa
San Paolo y Cassa Depositi e Prestiti, tienen casi el 50%
de la cuota de mercado®.

El mercado de bancos 100% digitales en el que BBVA iba
a operar era aun residual en Italia, como demuestra que,
en 2021, la tasa de penetracion de los neobancos 100% di-
gitales como N26 era tan solo del 5,9%*.

A pesar de ello, los italianos son muy receptivos al uso
de nuevas tecnologias: al 44% le gusta estar al dia de las
innovaciones de productoy el 28% declaraba que estaria
dispuesto a manejar todas sus finanzas online®.

Por eso, el 34%* de los bancos tradicionales reforzé o
lanzé nuevos productos digitales durante la pandemia,
generando una fuente adicional de competencia para el
producto de BBVA.

Sin embargo, el consumidor reclamaba un servicio de
atencién al cliente de mas calidad que el de los bancos
autoctonos, hasta el punto de que era este punto el que
provocaba que el 42% de los consumidores italianos fue-
sen escépticos hacia la propuesta digital de su banco’.

BBVA era desconocido en ltalia, por lo que requeria de
una estrategia que lograse notoriedad, al tiempo que
trasladaba a los usuarios la propuesta de valor y lo-
graba los objetivos de negocio establecidos para el
lanzamiento. Por todo ello, habia que situar BBVA y sus
productos en la mente de los consumidores italianos
y conseguir una repercusion en medios ganados de, al

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

BBVA, BANCO LIDER EN
EXPERIENCIA DIGITAL MOVIL EN
EUROPA, DECIDIO LANZAREN
ITALIA UN BANCO MINORISTA
DIGITAL SIN OFICINAS DE
NINGUN TIPO.

spafa

j Maturity in Italy, Deloitte

bal Consumer Survey

menos, cuarenta menciones.

En lo que se refiere a los KPI de negocio, se plante6 un
objetivo de cinco mil nuevos clientes en tres meses,
generar bUsquedas orgénicas, llevar trafico a la web de
BBVA lItalia y transformar esas visitas en leads que, fi-
nalmente, se convirtieran en las altas deseadas.
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ITALIA CUENTA CON MAS DE
CUATROCIENTAS ENTIDADES
BANCARIAS, PERO LOS
PRINCIPALES BANCOS DE CADA
REGION TIENEN CASI EL 50% DE
LA CUOTA DE MERCADO.

La propuesta de BBVA respondia a la perfeccién a las
demandas del publico italiano, pero al mismo tiempo,
carecia de arraigo, notoriedad o posicionamiento en el
pais. Si bien es cierto que la gente queria sentirse mas
cerca de su banco, también lo es que uno solo se siente
cercanoaaquello que ya se conoce.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La campana debia destacarse de las convenciones de
comunicacion de la categoria en Italiay crear un efec-
to impactante y notorio. Para ello se cre6 un formato
narrativo inédito que fue bautizado como «reality ad»
porque todo lo que estaba sucediendo en las piezas de
comunicacién, sucedia también en la vida real.

La campafa permitia a la audiencia asomarse a la vida
cotidiana de una persona a través de la ventana de su
estudio, la cual aparecia en una gran lona instalada en
un edificio de Milan. Esa persona era Teo Carfagnini, el
primer cliente de BBVA en lItalia, que transmitia cerca-
nia a los potenciales clientes mientras comunicaba los
mensajes del banco relativos al negocio y los produc-
tos disponibles.

Esa accién se completé con una estrategia de medios
«end to end» a lo largo de todo el funnel, con acciones

eficacia2022

top-of-the-funnel para construir marcay promover ac-
ciones middle-of-the-funnel de respuesta directay que
estaban orientadas a captar clientes.

03. Ejecucion

Para contar el desembarco de BBVA en Italia se recurri6
a un italiano real de carne y hueso. Concretamente Teo
Carfagnini, el primer cliente de la entidad en ese pais,
que ayudo a contar su experiencia del dia a dia a sus con-
ciudadanos.

Partiendo de esa idea, se cred una campana 360° basa-
da en un formato inédito, un «Reality Ad», en el que todo
lo que ocurria en los anuncios sucedia al mismo tiempo
en larealidad. De hecho, se colocd una lona en el edificio
del numero 13 de la Via Carducci de Milan, en la que se
podia ver la ventana del estudio de arquitectura del pro-
tagonista de la campafa para demostrar que era real 'y
que trabajaba alli.

Asimismo, la campafa se dividié entre spots de tele-
vision —en los que Teodorico Carfagnini se mostraba
sorprendido por la lona gigante que sefala su ventana—,
spots digitales de quince y seis segundos —en los que
explicaba los beneficios de los productos de BBVA—,
piezas de exterior y un plan de comunicacion en el que
se incluyo una rueda prensa en Milan, colaboraciones
con influencers y comunicaciones digitales hiper seg-
mentadas para acercar propuestas muy personalizadas
alosclientes.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

PREMIOS DE PLATAYBRONCE O O @

DESCONOCIDO EN ITALIA, BBVA
REQUERIA UNA ESTRATEGIA
QUE, ADEMAS DE LOGRAR
NOTORIEDAD, TRASLADASE A
LOS USUARIOS LA PROPUESTA
DE VALOR DEL BANCO.
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GRACIAS A UN FORMATO
INEDITO, EL «<REALITY AD»,

TODO LO QUE PASABA EN LOS
ANUNCIOS LE SUCEDIA TAMBIEN
EN LA VIDA REAL AL PRIMER
CLIENTE BBVA DE ITALIA.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La presencia del BBVA en los medios de comunicacién
italianos superd todas las expectativas. Nada menos
gue noventay tres medios se hicieron eco de la campanfa
de manera espontanea sin que mediara inversién publi-
citariaalguna.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Se multiplicaron por cinco los objetivos de captacion de
clientes, pasando de los cinco mil previstos a veinticinco
mil en los tres primeros meses. Una cifra que equivale a
captar un nuevo cliente cada diececisiete minutos. Asi-
mismo, se mejoraron los objetivos propuestos a lo largo
de todo el funnel de conversion.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Los resultados obtenidos por BBVA en Italia en el primer
trimestre desde su lanzamiento son completamente
atribuibles a la campafia. No hubo otras acciones de pu-
blicidad, comunicacion o relaciones publicas, el banco
no tenia un negocio minorista en ltalia y, por tanto, no
habia posibilidades de beneficiarse de una notoriedad
preexistente, como tampoco habia oficinas ni agentes
comerciales fisicos de ningUn tipo, que pudieran influir
en losresultados.

eficacia2022

05. Aprendizaje

Ni siquiera cuando se trata de lanzar una gran marca
global en un nuevo mercado esta todo inventado en lo
que a creatividad se refiere.

«Teo» fue un hallazgo que permitié captar clientes, al
mismo tiempo que se compartian detalles sobre la per-
sonalidad y posicionamiento del banco de manera cer-
cana y honesta, en una categoria que es poco querida
porelpublico.

Aunque la ejecucion de la campafa supuso un gran reto,
tanto en lo que se refiere al desarrollo y la produccion,
también es una demostracion de los grandes resultados
que pueden conseguirse cuando una nueva idea resulta
apasionante.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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SIEMPRE HAY ESPACIO PARA
LA INNOVACION. NI SIQUIERA
CUANDO SE TRATA DE LANZAR
UNA GRAN MARCA GLOBAL

EN UN NUEVO MERCADO ESTA
TODO INVENTADO.
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA: AGENCIAS COLABORADORAS:

Campofrio Vegalia Campofrio  Vegalia McCann MRM / OMD

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
18 de febrero de 2021 14 de marzo de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar, IOPE, Admonitor OMG, McCann Truth Central.

EN LOS ULTIMOS TIEMPQS, BUENA PARTE DE LA POBLACION SE HA REPLANTEADO LA IDONEIDAD
DE SU DIETAY HA REDUCIDO SU CONSUMO DE CARNE PARA COMENZAR A COMER MAS PRODUCTOS
DE ORIGEN VEGETAL. ANTE ESE CAMBIO DE LOS CONSUMIDORES, CAMPOFRIO NO QUISO QUEDARSE
ATRAS Y LANZO VEGALIA, MARCA PEQUENA, POCO CONOCIDA Y VINCULADA A UNA EMPRESA LIDER -
DEL SECTOR CARNICO QUE, ADEMAS, EMPEZABA A OPERAR EN UN SECTOR MUY COMPETITIVO. Mario Paez, Javier Portillo, Daniel Gomez, Rubén Pérez, Lucia Girdn, Isabelle Vanston, Camille Greene y Blanca Gispert.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

PARA RESULTAR NOTORIA ENTRE TANTA NUEVA MARCA, VEGALIA DECIDIO DESARROLLAR UNA EQUIPO DE LA AGENCIA
ESTRATEGIA DIRIGIDA NO A LOS CONSUMIDORES HABITUALES DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS, COMO

LOS VEGETARIANOS O LOS FLEXITARIANOS, SINO A LOS ONMIVOROS. Méniga Morq, Raqugl Mar_tl’nez. Ricardq Rovira, Maria Cordero, A_na Martin, Oscar Ibafiez, Santiago Martinez, Esther
Martin-Roldan, Maria Gofii, Paloma Adrien, Amaya Mateus, Francisco Guerray Rosa Guerrero.
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Como respuesta a una demanda creciente de produc-
tos de origen vegetal, Campofrio decidié subirse a la
ola veggie con Vegalia. Sin embargo, en un contexto
hiper-competitivo la marca resultaba pequefa, desco-
nocida y con muy poca penetracién. Por si eso no fuera
suficiente, Vegalia pertenece a Campofrio, marca de
productos céarnicos duramente criticada por los grupos
animalistas.

En este contexto, el objetivo de la accion era convertir
a una marca lider de productos carnicos en una marca
lider de productos vegetarianos. Para ello era necesario
que Vegalia fuera la marca nimero uno en notoriedad
espontanea, en consideracién, asi como reforzar los
atributos de predisposicion hacia la marca, lograr un al-
cance global del 80%, incrementar la penetracion hasta
llegar a un millén de hogares e incrementar las ventas

hasta alcanzar las mil doscientas sesenta toneladas.

Para triunfar con Vegalia, Campofrio decidié centrarse
en la conquista de los omnivoros, a través de un mensa-
je basado en la idea de sentirse bien con uno mismo sin
perder sabory disfrute. Para explicar esa idea se recurrié
al concepto del 100%, ese porcentaje que se presenta
como el ideal a alcanzar pero que resulta absurdo por-
que «cuando te empenas en ser 100% algo, te pierdes el
99999 de las cosas».

La campafia colocé a la marca en una clara posicién de
ventaja dentro de la categoria, a pesar de ser una extrafia
en ella, y Vegalia se convirtié en lider tanto en notoriedad
espontanea como en consideracién. Ademas, mejord su
branding impactando en la predisposicién hacia la marca
en el largo plazoy consigui6 récord en penetracién y ventas.
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En los Ultimos afios, la preocupacion por el cuida-
do de la alimentacion, por la salud, por la conciencia
medioambiental y por el bienestar animal, ha hecho
gue muchas personas se replanteen su alimentacion y
cémo ésta influye en el planetay en las especies que lo
habitan.

Esos factores han impulsado en los Ultimos afios el
mercado de los productos veggies, mercado que se ha
desarrollado mucho y en muy poco tiempo. Segin un
estudio de Lantern, entre 2019 y 2021 en Espafia crecié
en 1.300.000 el numero de personas que habian dismi-
nuido su consumo de carne e iniciado una dieta veggie,
lo que supuso un crecimiento del 34%, situando el total
de veggies por encima de los cinco millones de perso-
nas. En el mismo periodo, aument6 el nUmero de flexita-
rianos, que llegaron al 10,8%, de vegetarianos con 1,4%,
y veganos con un 0,8%.

Para hacerse un hueco en el mercado de los produc-
tos veggie, Vegalia debia dirigirse a consumidores om-
nivorosy conseguir ser la marca de fabricante nUmero
uno en notoriedad espontanea, la marca de fabricante
numero uno en consideracion, reforzar los atributos
de predisposicion hacia la marca para asegurar un
mayor indice de consideracion en el largo plazo y lo-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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grar un alcance global de campafa en core target del
80%.

Ademads, se buscaba incrementar la penetracién de
Vegalia hasta llegar a un millén de hogares en 2021, e
incrementar las ventas en volumen hasta alcanzar las
mil doscientas sesenta toneladas en en 2021.
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PARA EL EXITO DE VEGALIA
ERA NECESARIO PESCAR EN
ESTANQUES DIFERENTES A LOS
DE LA COMPETENCIA. SI OTRAS
MARCAS SE DIRIGIAN A LOS
VEGETARIANQOS, CAMPOFRIO
OPTO POR LOS OMNIVOROS.

2. Fuente: Estudio Lantern 2021 TheGreen Revolution

3. EL77%
que unaqt

nas prefieren una marca que les haga sentir bien mas
ente: McCann Truth Central

Campofrio no se podia quedar atras ante esa demanda.
Sin embargo, la aparicién de otras muchas marcas en
el mismo segmento de mercado no lo ponia nada facil,
mas aun cuando Vegalia de Campofrio era una marca
pequefa, con poca penetracion y creada por una marca
de productos céarnicos duramente criticada por los gru-
pos animalistas.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Campofrio decidié construir un mensaje culturalmente rele-
vante, con cédigos totalmente ajenos a la categoria y siendo
fiel a la esencia de la marca. Para ello era necesario selec-
cionar muy bien el target, incluso a riesgo de perder oportuni-
dades. En la categoria habia dos tipos de comunicacién: uno
dirigido a un puUblico vegetariano desde un enfoque de salud,
y otro al pUblico flexitariano, aguellos que quieren convertir-
se en vegetarianos pero tienen miedo de perder la carne. Sin
embargo, para triunfar con Vegalia era necesario pescar en
estanques diferentes a los de la competencia, por lo que se
decidio dirigirse a los omnivoros, target que se iba reduciendo
pero que, en 2021, representaba el 87% de la pablacion espa-
fola’.

También se determiné que el mensaje fuera emocional y que
apelase a ese consumidor que siente la presion de comer
bien, pero que, ante todo, lo que quiere es disfrutar de lo que
come y no sentirse culpable. Por tanto, no habia que utilizar
unestiloagresivo®.

Por Gltimo, Vegalia era una marca de Campofrio, empresa
carnica lider en el mercado, lo que, si bien transmitia confian-
za, entraba en contradiccion con un producto 100% vegetaria-
no. Por eso, se decidié poner el foco en el disfrute y el sabor, en
lugar de en el aspecto vegetal del producto.
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03. Ejecucion
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04. Resultados

Se encontré un insight que desmarcaba a la marca de
los discursos de la competencia y posicionaba a Vegalia
en un lugar Unico y honesto para la marca: muchas ve-
ces las personas se empefan en ser 100% algo, pero ser
100% una cosa es absurdo, exagerado y, sobre todo, limi-
tador. De hecho, «Cuando te empeifias en ser 100% algo,
te pierdes el 99,999 de las cosas que podrias disfrutar.
Llega Vegalia de Campofrio. 100% vegetariano aunque t0
no lo seas».

Partiendo de esa idea, se cre6 una campafa integrada,
concentrando los esfuerzos en el audiovisual, en la que
se plasmo el insight a través en diferentes ejecucionesy
se mostraba la variedad y el disfrute de la gama de pro-
ductos Vegalia. Para redes sociales se crearon piezas
en las que se mostraba el concepto desde diferentes
perspectivas para generar un mayor engagement con la
audiencia. Por 0ltimo, también se organizé un concurso
en los canales de influencers, lo que permitié acercarse
mejor al target, cuyo objetivo era dar a conocer los pro-
ductos de la gama Vegalia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campana super6 las expectativas y colocé a la mar-
ca en una clara posicién de ventaja dentro de la catego-
ria. De esta forma, se convirtio en la marca de fabricante
nUumero uno en notoriedad espontdnea con un impacto
efectivo del 48%* fue la marca de fabricante nUmero uno
en consideracion®y se superaron las asociaciones positi-
vas hacia la marca respecto del benchmark, gracias a un
branding del 79%.

Ademas, la campafa generd una respuesta especial-
mente activa positiva, percibiéndose muy original, intere-
sante, involucradora y contribuy6 a mejorar los atributos
de predisposicion hacia la marca en el largo plazo, supe-
rando a la media en todos ellos, algo especialmente rele-
vante a la hora de afianzar la posicion de Vegalia en una
categoria en la que es el Unico player ajeno a la misma.

4. Fuente: Kantar Abril 2021

5. Ibidem
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PARA CUALQUIER MARCA, POSICIONARSE SIGNIFICA SACRIFICAR.

Por 0ltimo, se logré un alcance global de campafa en
core target del 80%¢ y, en términos de recuerdo publi-
citario, casi un 65% del target recordaba haber visto la
campanfa, mas de cuatro puntos por encima del bench-
mark. Ademads, la campafa consiguié una valoracién
media de 7,7 puntos, superando el valor del benchmark y
el 94% de los encuestados aprobaron la campaiia’.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Se logré incrementar la penetracion de Vegalia hasta
llegar a 1,2 millones de hogares en 20218, las ventas en
volumen crecieron hasta alcanzar las mil doscientas
sesenta toneladas en ese mismo periodo y Campofrio
se consolidé como marca nUmero uno de fabricante en
pizzasy salchichas veggies y la segunda que mas crece
enburgersveggies.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Salvo el concurso realizado entre el 3y el 14 de marzo
con ayuda de un grupo de influencers, no se produjo nin-
guna otra activacion comercial por parte de la marca du-
rante la acciéon. Tampoco hubo otras campafas de otras
gamas de productos, ni se produjeron cambios en la dis-
tribucién o en el precio, ni se lanzaron productos nuevos
gue pudieran afectar a estos resultados.

Fuente: Admonito

8. Fuente: Kantar
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05. Aprendizaje
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Para cualquier marca, posicionarse significa sacrificar.
En el caso de una marca en posicion retadora como la
gue ocupaba Vegalia en su categoria, es el camino del
crecimiento.

La habilidad para sacrificar ciertos targets y concentrar
los esfuerzos y el foco donde la marca tiene legitimidad
y una voz autorizada, es una de las oportunidades que
tienen las empresas para destacar en categorias muy
competitivas.

El sacrificio es capaz de concentrar la identidad de mar-
ca tanto interna como externamente, eliminando men-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

sajes que pueden diluirla o ser fuentes de ataques, como
estaba ocurriendo.

Toda estrategia de sacrificio se ve exponencialmente
multiplicada con la creatividad, ya que el gran desafio
parauna marca no es el rechazo sino la indiferencia.

La creatividad aporta notoriedad —elemento esencial
para categorias de baja implicaciéon o de impulso e in-
fravalorada muchas veces como factor de eleccién para
las categorias de altaimplicacién.




FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Grupo Damm Cacaolat Cacaolat Original ~ Fuego Camina Conmigo

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
1dejulio de 2021 30 de septiembre de 2021

] AMBITO DE LA CAMPANA
CACAOLAT ES UNA DE LAS MARCAS MAS LONGEVAS DEL SECTOR DE LOS BATIDOS, CON UNA Nacional
ESPECIAL IMPLANTACION EN CATALUNA, TERRITORIO EN EL QUE ERA LIDER. SIN EMBARGO,

PROBLEMAS DE DISTRIBUCION Y LA APARICION DE MARCAS BLANCAS HABIAN PROVOCADO QUE EN FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
< Nielsen categoria batidos, Kantar Worldpanel HH, GFK, estudio «Malnutricién, obesidad infantil y derecho de la
EL RESTO DE ESPANAPERDIERANOTORIEDAD, CUOTA DEMERCADO Y VENTAS. infancia en Espafa de UNICEF, estudio «The Child Penalty in Spain» de 2020 del Banco de Espaiia, entrevistas en

ATODO ELLO SE SUMABA LAS RESTRICCIONES LEGALES A LA COMUNICACION COMERCIAL DIRIGIDA brofupzliiadguigiost, informe de ventasy Talkwalker.

ALOS NINOS, SU TARGET TRADICIONAL, Y EL CAMBIO DE PERCEPCION EN EL CONSUMIDOR QUE, EN
LAACTUALIDAD, CONSIDERALOS BATIDOS UN ALIMENTO POCO SALUDABLE.

) ) EQUIPO DEL ANUNCIANTE
PARA REVERTIR ESA SITUACION, QUE INCLUSO HABIA PUESTO EN RIESGO LA MARCA, CACAOLAT

DECIDIO CAMBIAR SU COMUNICACION DIRIGIENDOSE A UN TARGET QUE AGLUTINABA TODOS LOS Directora de marketing: Cristina Roig. .
DEMAS TARGETS, LAS FAMILIAS, PORQUE TODOS LOS CONSUMIDORES FORMAN PARTE DE UNA. LA Dire ctoIa Il = c10n v publicidad: Laura Rojals.
) . Especialista en comunicacion y publicidad junior: Mar Ventura.
ESTRATEGIANO SOLO GENERO UN VINCULO EMOCIONAL ENTRE EL CONSUMIDOR Y LA MARCA SINO
QUE AUMENTO SUS VENTAS HASTA CONVERTIRLA EN EL LIDER DE SU CATEGORIA, ALGO INEDITO EN

- EQUIPO DE LA AGENCIA
LALARGAHISTORIADE LACOMPANIA.

Director de estrategia: Luis Conde.
Planner digital: Daniel Delgado.
Director creativo ejecutivo: Uri Fernandez.
Directora creativa y copy: Pita Gan.
Directora de arte: Nuria Pujol.
Directora de cuentas: Belén Moreno.
Ejecutiva de cuentas: Carla Torredemer.
} Directora de medios: Malena Costa.

Director de analitica: Marti Ibarz.

m&t' Direccion de produccion: Rubens Pérez.
Producer: Iria C. Martinez.

Desde 1533 Productora: Moiré Films.

Realizacion: Marc Crehuet.
Postproductora: Only.
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01. Resumende laCampana

Debido a la recesion de la categoria batidos, la cuota de
mercado de Cacaolat estaba en caida libre. La marca ne-
cesitaba un cambio de rumbo para sobrevivir a largo pla-
zo en Catalufia y darse a conocer en el resto de Espafia.
Para ello, en 2021, Cacaolat inicié un reposicionamiento
que provoco un giro radical en sus cifras de negocio.

Después de detectar una oportunidad de crecimiento
en las familias, Cacaolat decidié dejar de lado al target
universitario, al que se dirigia hasta ese momento, y cen-
trarse en ese otro colectivo al que se acerco a través de
un nuevo punto de vista insightful, relevante y rompiendo
las reglas de la categoria que tradicionalmente se habia
centrado en el targetinfantil.

El nuevo posicionamiento se comunicé a través de una
campafa cuyo claim era «El maravilloso cacao de cada
dia», que mostraba y positivizaba el frenético caos fami-
liar y resaltaba las caracteristicas del producto, hecho
con con cacao sostenibley leche Letona.

El mensaje, que se focalizé en el entorno digital, incre-

EN 2011, LAS DIFICULTADES
POR LAS QUE ATRAVESABA
CACAOLAT ESTUVIERON

A PUNTO DE HACER
DESAPARECER LA MARCA
QUE HOY, Y DESPUES DE ESTA
ACCION, ES LIDER DE SU
CATEGORIA.

mento la notoriedad de Cacaolat en todos los territorios,
permitié recuperar la confianza del target con un récord
histérico para el negocioy convirtié a Cacaolat en lider de
mercado a nivel estatal por primeravez.

Ademas, la consideracion de la marca entre los consumi-
dores potenciales pasé de un 2% al 74%, se incrementd
la compra media de 7,6 litros/afio a 15,7 litros/afo, se au-
mento la la frecuencia de consumo un 71% y se genero
habito de compra en familias.

La cuota de mercado pasé del 14,4% de 2019 al 20,1% de
2021, la penetracién aumenté un 22,2% en todos los tar-
gets —especialmente en las familias, con un 31%—y se
incrementé la frecuencia de consumo en un 20,9%, pa-
sando de un consumo anual por familia de 8,5 litros de
2020a10,3de 2021.

Finalmente, tras diez afos en recesion, Cacaolat revirtio
la tendencia, siendo la marca de batidos que mas crecié
en Espana en 2021, superando en dieciocho millones los
litros de Cacaolat consumidos en 2020.
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02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

Los batidos pasaron de ser un alimento béasico en todas
las neveras de Espafia a atravesar una situacion critica,
en la que la categoria experiment6 una recesion que,
hasta abril de 2021, le hizo perder un 11,9% en volumen
de ventas, un 7,9% en valor de mercado y un 9% en pe-
netracion en los hogares espaiioles'.

Entre otras, las razones para esa caida del consumo
eran la disminucién de la natalidad en Espafa, habida
cuenta de que los principales consumidores son nifios/
as? y lapreocupacion por una dieta saludable, gque hacia
que los consumidores percibieran los batidos como una
bebida azucarada y artificial, relegando su consumo a
momentos puntuales®. A todo eso se sumo la crisis de
la COVID-19, que hizo que la categoria volviera a niveles
de venta de 2013, perdiendo el consumo en baresy en
647.000 hogares*.

Todo ello contribuyé a que una marca histérica como
Cacaolat estuviera a punto de desaparecer del merca-
do en 2011, afo en el que comenzaron graves complica-
ciones que se alargaron hasta 2017° entre otras cosas,
porque la marca tiene un precio superior al de su com-
petencia, sufre graves problemas de distribucién en
buena parte del territorio espafnol®y opera en un entor-
no competitivo muy fuerte en el que las deméas compa-
fifas invierten méas en medios que ella, lo que aumenta
la diferencia en visibilidad y notoriedad’.

1. Fuente: Datos Nielsen Alimentacion Categoria Batidos S24'2020 / Kantar
Consumer P

2. Fuente:INE, 2020

El reto principal consistia en encontrar una oportuni-
dad de crecimiento potente, diferencial y relevante, que
fuese capaz mejorar la percepcion de marca a medio
y largo plazo y romper las barreras nutricionales de la
categoria en un contexto que la demonizaba. Asimismo,
se buscaba aumentar la frecuencia y recurrencia en la
compra de Cacaolat para generar un habito de consumo
gue incrementase las ventas de la marca.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

DECISIONES ESTRATEGICAS

Cacaolat decidi6 dar un giro a la marca con un posicio-
namiento relevante y diferencial que destacaba frente
a su competencia y que no era otro que dejar de poner
el foco en los adultos independientes® con un consumo
ocasional, para hablar a las familias’, que presentaban
un mayor potencial de crecimiento en el negocio por la
recurrencia de compray la generacion de un habito®.

A partir de ese momento, Cacaolat ya no se dirigiria a
los nifos sino a las familias, entendidas como grupo, lo
gue, entre otras cosas, evitaba infantilizar el productoy
permitia hablar a todo los targets porque todo el mun-
do forma parte de una familia. Sin embargo, para poder
llevar a cabo esa nueva comunicacién, Cacaolat tuvo
gue cambiar su comunicacién en varios puntos claves.
Por ejemplo, que una love brand debe hablar como una
marca lider y apelar a la emotividad para convertirse
realmente en una marca lider; que es necesario cons-
truir un punto de vista Unico y apropiable que conecte

3. Fuente: Kantar Worldpanel Panel de HH P3 2021

AM3/2021diciembre. Panel de Hogaresy 00

el Panel de HH P3 2021. Cuota de merca

7. Fuente: Seguimiento medios Arena w12 2022
8. EL2%d ate fa. Fuente: Kantar Pannel TAM Q12022
9. El74%delac 3. Fuente: Kantar Pannel TAM Q12022.

10. Fuente: Kantar Worldpanel Panel HH P3.2020

Esos retos se concretaron en tres objetivos: conse-
guir una cuota de mercado del 16% que aumentase la
frecuencia de consumo, reposicionar la marca en Ca-
talufa, posicionarla en el resto de Espafia —donde es
menos conocida y tiene mas problemas a la hora de
establecer una distribucién homogénea— y asi con-
vertirse en el batido de cacao de referencia en todo el
territorio.
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A PESAR DE SER UNA MARCA
REGIONAL LIDER, PROBLEMAS
DE DISTRIBUCION EN EL RESTO

DEL TERRITORIO LASTRABAN

LAS VENTAS Y EL POTENCIAL

DE CACAOLAT.

con el target” sin despreciar a los deméas. Ademas, debe
diferenciarse de los mensajes de esa competencia que
acostumbra a poner los beneficios funcionales en el
centro de la comunicacion®.

Por Ultimo, Cacaolat definié un nuevo claim que incluia
una verdad de la marca y una verdad de las personas,
que se sintetizé en «El maravilloso cacao de cada dia»,
un juego de palabras en torno a la idea de caos fami-
liar, que rompia las barreras de consumo al destacar su
composicion a base de cacao sostenible y leche Letona,
al tiempo que proporcionaba al producto el rol de facili-
tador de momentos de conexién entre los miembros de
la familia.

Para poner en practica todo ello, se disefid un mix de
medios plural, que puso al consumidor y su experiencia
en el centro y que, si bien estaba presente en medios
masivos para llegar a las familias, activé otras palan-
cas, como los medios digitales, para impactar a la au-
diencia adolescente.

03. Ejecucion

La campafa debia reflejar el juego de palabras entre
caos y cacao que proponia el claim «El maravilloso ca-
cao de cada dia» y positivizar la vida en familia. Para ello,
habia que buscar insights mediante la observacion de
familias reales” y la escucha activa en redes sociales
que permitieran que el tono de la comunicacién fuera
real, auténtico, complice, empatico, cercano, honesto y
positivo. Para contribuir a ese objetivo, las familias que
aparecian en la campana eran familias reales y las pie-
zas audiovisuales fueron rodadas por el cineasta Marc
Crehuet, que aporté una vision alejada de los codigos pu-
blicitarios al uso.

En una primera fase, se present6 el nuevo posiciona-
miento a partir de una pieza principal treinta segundos,
dos reducciones a veinte y tres capsulas digitales de
quince segundos con insights relacionados con el dia a
dia de las familias, para fomentar asi el engagement con

11. Fuente: YouGoyv, 2021.
12. Fuente: GFK.Julio 2019 116013 Oportunidades de crecimiento Cacaolat.

13. Fuente: Pérez, J. & Lorence, B. & Menéndez, S., agosto 2010. Estrésy
competencia parental: un estudio con madres y padres trabajadores
Estrésy competencia parental: un estudio con madresy padres
trabajadores. Suma Psicologica, vol. 17. | Alonso, R. (18 de junio de 2019)
Lidiarcone és de criar a un hijo. EL Pais Crianza Mamas&Papas.
https://elpais.com/
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los usuarios. En una segunda fase, se puso el foco en los
nifos como prescriptores de productos dentro de las fa-
milias, tarea que no fue sencilla, habida cuenta de que
es dificil conocer su comportamiento en plataformas
digitales, es una generacién que no conecta con la publi-
cidad tradicional y esta protegida por diferentes normas
legales que limitan los mensajes que se les hacen llegar.
Por Gltimo, se disefi6 una tercera oleada de mensajes
cuyos destinatarios eran los padres y las madres.

Todos esos materiales se vieron potenciados por la par-
ticipacion de influencers en el papel de prescriptores, y
por la buena eleccion de los medios en los que se difun-
dieron, entre los que se incluyeron medios convenciona-
les como la television, medios digitales y el always on de
lamarca.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El éxito de la campafa radic6 en poner a las personas en
el centro de la comunicacién, lo que consiguié conectar
con las familias espafiolas y posicionar a Cacaolat como
la marca de batidos con la notoriedad espontdnea mas
alta’. Ademaés, se logrdé cambiar la percepcion de Cacao-
lat, que pasé de ser una marca indulgente a una marca
complice del dia a dia, que ha conseguido generar un ha-
bito de consumo en los hogares.

Gracias a todo ello, el 88% de los consumidores de bati-
dos conoce actualmente la marca, frente al 80% de 2019,
el 67% considera sus batidos frente al 54% de la consulta
anterior y, fuera de Catalufa, territorio natural de la mar-
ca, aumento6 un 34% la consideracion y un 51% el consu-
mo.

Los datos de cobertura, views totales, frecuencia de im-
pacto, interacciones y engagement rate superaron los
objetivos planteados en un primer momento y, a pesar de
ser una herramienta que no habia sido utilizada antes por
la marca, se consiguié conectar con los adolescentes en
TikTok, acumulando mas de diez mil seguidores en perio-
do de campafiay un engagement rate del 18%, mas de dos
millones millones de impresiones y un 70% de engage-
ment rate en el canal del creador e influencer Iker Unzu®.

14. EL52% la menciona como marca de batidosy el 29% la tiene en su top
of mind

15. Fuente: herramienta TikTok. Publicacion

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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LAS LIMITACIONES LEGALES
A LA COMUNICACION
DIRIGIDA A LOS MENORES

Y LA PERCEPCION DE LOS
BATIDOS COMO ALIMENTOS
NO SALUDABLES, AFECTARON
A LA CATEGORIAEN LA QUE
OPERA CACAOLAT.
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GRACIAS A LA COMUNICACION
REALIZADA POR CACAOLAT,
MIENTRAS QUE LA COMPRA

MEDIA DE LA CATEGORIA
DECRECE, LA DE LAMARCA
AUMENTA UN 20,9%.

16. Fuente: Auditoria de medios. Various sites: Inversion repartida entre mas
de 8.000 sites (Native) y mas de 19.000 (Pre-Roll)

17. Fuente: Auditoria de medios. EGM: Acumulados - Ambito Espana. Target
Ind 14 + afos

18. Fuente: Nielsen Alimentacion P3 ‘22 (hasta w12 2022).

19. Un 4,7% mas respecto 2020. Fuente: Nielsen Alimentacién Categoria
Batidos (P13 2021) $52'2021

20. Fuente: Datos Nielsen Alimentacion Categoria Batidos (P13 2021) S52'2021
. Fuente: Datos Nielsen P13 2021.
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En consecuencia, el mix de medios no solo tuvo efec-
to en las personas, sino que aumento la rentabilidad de
la campafa, como demuestra el informe realizado por
una auditoria de medios, que afirma que la campafa di-
gital muestra la eficiencia en coste con una reduccién
del 7%, mejorando el benchmark del estudio en préac-
ticamente todos los sites y tipologias".

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Cacaolat se convirtié por primera vez en su historia, y
después de diez afios en recesion, en lider de su sector
en Espafay, segun el Ultimo informe disponible fecha-
do en abril de 2022'¢, abn mantiene ese puesto. Un logro
que ha sido posible gracias al aumento de la confianza
de las familias, que hizo que la cuota de mercado as-
cendiera al 20,1% al cierre 2021", lo que ha supuesto
que los espafoles consuman ochenta y seis millones
de vasos de Cacaolat, dieciocho millones méas que en
2020%,

A pesar de no estar en los lineales de Mercadona, la
marca ha ganado visibilidad y notoriedad en Espana y,
en la regién de Catalufia, su cuota de mercado es del
63,6% a cierre de 2021, lo que ha supuesto un creci-
miento de cinco puntos de cuota respecto a 20197,

A cierre de 2021, Cacaolat aument6 la penetracion na-
cional un 22,2% en todos los targets, especialmente en
las familias con nifios, y se incremento la frecuencia de
compra, alcanzando durante la campafa su pico histo6-
ricocon 10,3 litros/afo, cuando en 2020 fue de 8,5.

La comunicacién del nuevo posicionamiento de Cacao-
lat ha hecho que en 2021 el aumento de la rotacién de
producto aumente un 34% respecto 2020 a nivel na-
cional y, mientras que la compra media en la categoria
decrece, la de Cacaolat aumenta un 20,9% vy el gasto
medio un 15,9%.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Todos los resultados, incluidos la conexion y el aumen-
to de la penetracién en el core target, son atribuibles
a la comunicacion, ya que no ha habido nuevos facto-
res de actividad promocional o distribucion respecto a
afos anteriores. Ademas, los picos de ventas y de pe-
netracién cross target (sobre todo en familias) coinci-
den en los meses de campafia, asi como la rotacion en
los supermercados, lo que demuestra que es el nuevo
posicionamiento el que ha conseguido que la marca
seay siga siendo lider.
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05. Aprendizaje

Combinando un posicionamiento coherente y fértil, un
punto de vista relevante sobre lo que interesa a las fa-
milias espafolasy una ejecucion desde la verdad, es po-
sible transformar las percepcionesy los comportamien-
tos del consumidor.

El tono complice que ha adoptado Cacaolat fue clave
para conectar con el target y marcar un antes y después
paralamarca.

Para ser relevantes en una categoria que decrece, es
necesario ser disruptivo, atreverse a cambiar el targety
ser pionero en hablar a las familias y no a los nifios/as,
campo en el que la comunicacién comercial esta limita-
da por la legislacion?.

Una estrategia de comunicacién que pone a la audiencia
en el centro, combinada con un mix de creatividades re-
levante y una éptima planificacién de medios, logra una
gran amplificacion de la campafa, perdurando su efecto
y siendo mas eficaz.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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LA MARCA DECIDIO CAMBIAR
SU COMUNICACION, SER
DISRUPTIVA Y DIRIGIRSE, NO

A LOS NINOS, COMO VENIA
HACIENDO, SINO A LAS
FAMILIAS PORQUE TODOS LOS
CONSUMIDORES FORMAN
PARTE DE UNA.

22. Fuente: Youtubers e influencers no podran anunciar alimentos y bebidas
insanos para nifios y adolescentes. M.J. Medina, El Pais, 7 de marzo 2022

El maravilloso
cagao de cada dia
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FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

; ) Kantar Millward Brown, Nielsen, Aimc Marcas, Cerveceros de Espafa, Anuario de la hosteleria de Espafa,
LA PANDEMIA DE LA COVID-19, CON EL CONFINAMIENTO Y EL CIERRE DE LA HOSTELERIA, PROVOCO Informe de la cerveza artesana e independiente, NPD Group.

UN DESCENSO DE LAS VENTAS DE CERVEZAS QUE NO FUE COMPENSADO CON EL AUMENTO DEL
CONSUMO DENTRO DEL HOGAR. ESA SITUACION AFECTO ESPECIALMENTE A VOLL-DAMM, CERVEZA
ESPECIAL DOBLE MALTA QUE OPERABA EN UN MERCADO EN EL QUE LA VARIEDAD MAS CONSUMIDA

ESLALAGER. EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Jaume Alemany, Enric Costa, Cristina Coll, Marta Fernandez, Gerard Arias, Jofre Riera, Jordi Llanes, Fran Soley, Fede

PARA RECUPERAR SU NOTORIEDAD Y SU POSICION EN EL MERCADO, VOLL-DAMM LANZO
UNA CAMPANA EN LA QUE, A TRAVES DE UN CODIGO EN EL QUE MEZCLABA LA ESTETICA
CINEMATOGRAFICA CON EL HUMOR, SE VINCULABA LA MARCA A OCASIONES DE CONSUMO EQUIPO DE ORIOL VILLAR
RELACIONADAS CON LA GASTRONOMIA.

Segarray JordiLaball.

Oriol Villar, Melanie Andrada, Julia Carrasco, Tuning y Oriol Gil.

EQUIPO DE ARENA MEDIA

Noemi Fernandez, Elena Aguilar, Laura Garcia, Alba Rodriguez y Pablo Torres.
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Voll-Damm

DOBLE MALTA
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01. Resumende laCampana

Elmercado de la cerveza ha estado siempre condiciona-
do por los gustos del consumidor y por el origen de sus
fabricantes. Voll-Damm rompié los convencionalismos
y las normas. Es una marca pionera porque se enfrento
al reto de educar al consumidor en el gusto por otro tipo
de cervezas que van mas alla de la suavidad de una lager
(unarubia).

Con «El arrepentido» la marca consolidé su rol pionero
dentro de la categoria, en la que no solo asento el seg-
mento especialidades que a dia de hoy lidera, sino que
fue capaz de plantar cara a las grandes marcas de cer-
vezas mas convencionales, todo ello en un contexto
complejo. Por un lado, el auge de las cervezas artesanas
ha impulsado a su vez las cervezas especiales de las
grandes cerveceras. Por otro lado, en 2021 la hosteleria,
su principal aliado en términos de negocio, sigui6 ren-
queante, arrastrando las consecuencias de la pandemia.
Ademas, la crisis ha traido una mayor conciencia del
gastoy, conella, unauge de las marcas de distribucion.

Con «El arrepentido», la Doble Malta convirtié el tercer

|

cortometraje de la serie en un reivindicativo homenaje
que hablaba del producto sin renunciar a la emocion de
las historias. Por eso, con su tono y el uso del lenguaje
cinematografico, la campana puso en valor el producto,
la materia prima y las personas detras de cada uno de
los ingredientes que construyen un ejemplo de la gas-
tronomia de este pais. En un momento en el que los con-
sumidores valoran mas lo proximo y local, Voll- Damm
supo participar del contexto.

El resultado de esta accion ha hecho que Voll-Damm
no solo mantenga su liderazgo en la categoria, sino que
gane cuota de mercado en 2021y alcance los mejores
datos del histérico en atributos relacionados con cali-
dad, sabor y su vinculo con la gastronomia. Asimismo,
Voll-Damm ha sido capaz de competir con las lagery, a
pesar de no comunicar en 2020, se consiguieron exce-
lentes niveles de reconocimiento y branding, superando
en dieciséis puntos la media de la categoria. Por 0lti-
mo, Voll-Damm consiguié los mejores resultados, tanto
en recuerdo como en vinculacion, superando incluso a
Cruzcampo.

eficacia2022

02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

La crisis del coronavirus provoc6 una caida histérica del
consumo, ventas y produccién de la cerveza en Espafa
durante 2020. El cierre de bares y restaurantes durante
los meses de confinamiento y las diferentes restriccio-
nes a la hosteleria y al turismo, golpearon duramente al
sector cervecero. De hecho, por primera vez, el consu-
mo de cerveza en los hogares superd al realizado en la
hosteleria.

Sin embargo, el incremento que tuvo el consumo de
cerveza en las casas no llegé a compensar las pérdidas
gue ocasiono el cierre de la hosteleria y, en 2021, la si-
tuacion todavia no remonté por completo, quedando las
ventas de la restauracion un 23% por debajo de niveles
anterioresal COVID'.

A todo eso se sumo6 que, desde 2020, ha retornado la
idea de que es mejor comprar marcas de distribucion,
una evidencia de que se ha entrado en una fase de con-
trol del gasto? Por otro lado, segun otro estudio de Kan-
tar, el 74% prefiere productos locales antes que impor-
tados® para apoyar el comercio de cercania y preservar
el medio ambiente.

1. Fuente ultora NPD Group, 2022.

2. Fuente ctivas del consumidor, Kantar, 2022

3. Fuente: Estudio de consumo, Kantar, 2021

La campafia tenia como objetivo mantener el liderazgo y
el crecimiento en cuota de mercado, asi como consolidar
a Voll-Damm como la principal alternativa de consumo de
cerveza en un mercado dominado exclusivamente por las
variedades lager.

Asimismo se buscaba dotar de valores, atributos y perso-
nalidad a la marca, para hacerla Unica y diferente, mejorar

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

VOLL-DAMM ROMPIO LOS
CONVENCIONALISMOS DE LA
CATEGORIA, AL EDUCAR AL
CONSUMIDOR EN EL CONSUMO
DE CERVEZAS QUE VAN MAS
ALLA DE UNA LAGER.

la asociacién de Voll-Damm con momentos de consumo
relacionados con la gastronomia y aumentar asi la fre-
cuencia de consumo.

Por Ultimo, se buscaba aumentar el conocimiento, la consi-
deracién y la preferencia de la marca para consolidar unos
cédigos de comunicacién propios que identificasen los va-
lores del consumidor con la singularidad del producto.
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En ese escenario, el reto para Voll-Damm fue mayUscu-
lo, ya que debia trabajar la diferenciacién en un contexto
competitivo mayor y en un momento de gran comple-
jidad para la sociedad en su conjunto. A todo esto, se
sum@ la inactividad comunicativa de la marca en 2020,
cuando, debido al contexto incierto y la caida del mer-
cado, se vio obligada a replegar velas, con la dificultad
que conlleva recuperar los niveles de notoriedad de
marcay mantener la cuota de mercado conseguida a lo
largo de los afios.

Voll-Damm ha sabido mantener su posicionamiento
de marca y evolucionar su estrategia de comunicacion
para no perder atractivo ni vigencia frente a un entorno
cada vez mas competitivo y lleno de novedades. Para
ello aposté por el largo plazo para diferenciarse del cor-
toplacismo con que comunicaban otras marcas.

El concepto de Doble o Nada se ha mantenido invariable
en el tiempo y, gracias a la consistencia del propio con-
cepto, Voll-Damm ha podido adaptar su comunicacion a
larealidad de cada contexto. Superada una primera eta-
pa centrada en la personalidad y el caracter, se dio paso
a la etapa actual donde el producto ganaba protagonis-
mo para reivindicarse frente al boom de la sofisticacion
y ala pérdida de poder de las marcas en un momento de
control del gasto.

Por todo ello, Voll-Damm necesitaba seguir generan-
do valor y diferenciacién dentro de la categoria, para
lo cual decidio evolucionar desde la personalidad y
construir sobre la organolepsia y la diferenciacién de
producto. Esta nueva etapa qued6 resumida perfec-
tamente en la frase «No amigo, no todas las cervezas
soniguales».
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Segun el informe socio econdmico de la Asociacion de
Cerveceros en Espafa*, el 70% de las ocasiones de con-
sumo cerveza se producen durante almuerzos o cenas.
Por eso, la comunicacion de la marca quiso romper con
la idea de que Voll-Damm es una cerveza solo para de-
terminados momentos y vinculé su consumo a la coti-
dianeidad, a la recurrencia y de ahi, a la gastronomia y
el maridaje.

La aproximacion de la marca a la gastronomia para po-
ner en valor esos momentos de consumo podia hacerse
de muchos modos, pero Voll-Damm opté por «El arre-
pentido», un homenaje a las personas que trabajan para
llevar a la mesa de los hogares la mejor gastronomia de
proximidad.

Voll-Damm reivindic6 la superioridad y la calidad de su
producto a través de la comunicacion, pero sin caer en
la obviedad de contar su historia, sus ingredientes o su
elaboracién de forma convencional.

Para hacerlo, Voll-Damm necesitaba encontrar una
personalidad que representara el valor y su esencia.
El elegido fue Luis Tosar, que ayudé a poner en valor el
producto de una manera poco convencional, evitando
los clichésy haciendo que la cerveza quedase integrada
como parte de una historia.

«El arrepentido», la tercera parte de esta estrategia,
partia de la torpeza de un camarero inexperto, que per-
mitia relatar el arduo trabajo de avicultores, elabora-
dores de aceite, salineros y recolectores de patatas, de
cebollas y a todos aquellos que trabajan para llevar los
mejores productos de la tierra a la mesa, como home-
naje al mundo de la gastronomia.

Dadas las caracteristicas cinematograficas de la pieza,
se quiso romper con la monotonia de la pauta publicita-
ria habitual y, tanto en television como en digital, se prio-
rizé la pieza de duracién larga para conseguir mayor visi-
bilidad e impacto. Solo en una segunda fase se introdujo
la pieza corta para generar mayor frecuencia. Ademas, se
incluyeron contenidos en los podcast, formato que esta
ganando cada vez mas audiencia pero ain no hay una sa-
turacion publicitaria.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Después de un afo de inactividad, la campafa contri-
buyé al fuerte incremento de notoriedad publicitaria,
remontando por encima de la media®. En Barcelona se
obtuvieron los mejores datos de recuerdo y vinculacion,
pero en Madrid, Valencia y Baleares se superé el prome-
dio de la categoria, un hecho muy significativo, habida
cuenta de las particularidades del consumo de cerveza,
muy vinculado a la cerveza lider de cada region®.

Voll-Damm es la Unica marca que incrementa su noto-
riedad espontanea de manera significativa, volviendo a
niveles prepandemia . Ademas, la campafa se asocia de
manera espontanea a calidad, marca Unicay sabor.

En un mercado cada vez méas complejo, debido a un ma-
yor volumen y mas competidores, Voll-Damm mantuvo su
liderazgo en la categoria de Especialidades, consiguien-
do incluso ganar cuota en 2021. Asimismo, es la marca
gue mas crecid en toda la categoria incrementando la
distancia respecto a su inmediato competidor’. Ademas,
Voll-Damm consiguié recuperar los niveles del funnel de
consumo de 2019 y, entre los jovenes, mejoré la conver-

sion de prueba a consumo habitual®.

La campana de «El arrepentido» consigui6 en 2021 que
Voll-Damm alcanzase los mejores datos del histérico
en atributos relacionados con la calidad y el sabor’ y
también se batio el récord en la vinculacion de la marca
con la gastronomia™. Por 0ltimo, Voll-Damm fue capaz
de competir con la categoria de las lager en términos de
marca favorita, obteniendo su valoracion récord tras la
campana de «El arrepentido»".

No ha habido durante el periodo de campafa cambios
en el precio, distribucion o actividad promocional que
puedan alterar el valor de los resultados obtenidos. Por
tanto, los buenos resultados solo son achacables el
buen uso de la publicidad.

eficacia2022

El mayor fracaso para una marca no es el rechazo, sino
laindiferenciacion.

Romper las normas obliga a acabar con los convencio-
nalismos.

Facilitar el recuerdo y que cada comunicacién se atri-
buya correctamente a la marca, construye una forma
propia de hacery contar.

Las marcas que se mojan, que dialogan con el momento
en el que viven y responden y comparten las inquietu-
des de la sociedad, se convierten en marcas memora-
bles, valoradas, admiradas, queridas.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA: AGENCIA

COLABORADORA:
Linea Directa Linea Directa “Despedida Sioux Meet Starcom
Aseguradora Matias Prats” Cyranos

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
31de enerode 2022 15 de abril de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

3 _ . X FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
DESPUES DE ANOS VINCULADA A BANKINTER, LINEA DIRECTA ASEGURADORA SALIO A BOLSA Y Estudio Exploratorio situacion de la marca Linea Directa realizado por Big Band en noviembre 2021, Estudio de

SE VIO EN LA NECESIDAD DE CAMBIAR SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y NEGOCIO. EN LUGAR salud de marca 2016-2021 realizado por Kantar, Tracking Campafa «Despedida de Matias Prats» 2022 realizado

DE ACCIONES A CORTO PLAZO, DESTINADAS A CAPTAR A CLIENTES A TRAVES DE ESTRATEGIAS DE por Kantar, Google analytics, Analisis y performance de la campana «Despedida de Matias Prats» realizada por

MARKETING BASADAS EN EL BUEN PRECIO Y CENTRADAS EN EL MUNDO DEL MOTOR, LDA QUISO IOF’E y fuentes internas de Linea Directa (Departamehto Comercial Multiramo, Departgmento de Cartera de
Clientes, Departamento de Marketing Business Intelligence, Departamento de Marketing, Departamento de

ATRAER NUEVOS CLIENTES QUE DEMANDASEN COBERTURAS DE VIDA U HOGAR Y QUE VALORASEN Comunicacién Externay Area Técnicay de Suscripcion).

QUE LDAERAMUCHOMAS QUE UNA ASEGURADORA CON PRECIOS COMPETITIVOS.

PARA COMUNICAR TODOS ESOS CAMBIOS, SE DECIDIO PONER EN MARCHA UNA CAMPANA
INNOVADORA. EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Consejera delegada: Patricia Ayuela.

Director de marketing: Antonio Valor.

Directora publicidad: Susana Gimeno.
Responsable publicidad: Coral Santaolalla.
Medios: Juan Luis Garcia.

Comunicacion: Mar Garre y Santiago Velazquez.

EQUIPO DE SIOUX MEET CYRANOS

Equipo Creativo: Leandro Raposoy David Fernandez
Equipo Estrategiay Cuentas: Roberto Lara, Maria L6pez-Chicheriy Juanjo Sanchez.
Equipo Produccion: Alba Riart.

II nea d irecta EQUIPO DE STARCOM

Rita Gutiérrez, Maria Varay Cristina Fargas.

T,
’ﬁ -—-....:"““ EQUIPO DE LA PRODUCTORA COSMICO
o
HTAI G CYRAN Starcom Realizador: Agustin Berruezo.

eficacia2022 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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En un sector tan tradicional como es el del seguro, la lle-
gada de Linea Directa en 1995 fue toda una revolucion,
debido a su nueva manera de hacer y contratar seguros,
la cual abrié un nuevo nicho de mercado que fue seguido
por otras compafiias.

Después de afios operando de la mano de Bankinter, el 29
de abril de 2021, Linea Directa Aseguradora sali6 a bolsa,
lo que le oblig6 a ampliar ese nicho de mercado, crecien-
do no solo en motor, sino en otros sectores en los que to-
davia LDA no era fuerte.

Para afrontar esos nuevos retos, se decidio iniciar una
andadura sin Matias Prats, con la conviccion de que la
empresa tenia solidez suficiente y era una marca lider
que permitia trascender el precio, gracias a las buenas
coberturas de las pélizas premium.

Ademas se lanz6 un nuevo claim, «El valor de ser direc-
to», se comunicaron las prestaciones multi ramo y se
abordo6 el caracter innovador de la marca a través de for-
matos televisivos mas largos.

La pieza principal de la accion era la despedida de Matias
Prats, prescriptor tradicional de la marca, cosa que se
realizé a través de una ejecucion en la que coincidieron

la emocion, el homenaje, la sorpresa por lo que vendria
despuésy el humor, con objeto de enganchar a un publi-
co cadavez méas harto de tanto mensaje institucional.

Por todo ello, la campafia se dividié en tres fases. En la
primera, Matias planteaba su adiés de manera emo-
cional, presentaba a los tres celebrities que podrian
sustituirle —Juanma Castafio, Carlos Latre y Monica
Carrillo— y al personaje propuesto por la marca. En la
segunda fase, cada candidato tendria la oportunidad de
vender sus valores para ser el préximo sustituto. Por Ol-
timo, se daba paso a la tercera fase con el resultadoy la
despedida.
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Linea Directa Aseguradora nacié con la vocacion de re-
volucionar la manera de contratar seguros en Espafa.
Desde su introduccién en el mercado en 1995 y mante-
niéndose fiel a ese proposito, se ha hecho con casi tres
millones y medio de asegurados. Sin embargo, la con-
tratacion del seguro del automovil en Espafa esta do-
minada por la mediacion, lo que dificulta el crecimiento
de LDA en su modelo actual. En el caso de las «asegu-
radoras directas», el factor esencial que resta clientes a
las empresas competidoras es el precio, y es ahi donde
Linea Directa ha estado construyendo durante los Olti-
mos anos.

Teniendo en cuenta que el sector de los seguros es es-
pecialmente denostado y penalizado por la sociedad,
de cara a tomar las grandes decisiones para la nueva
estrategia de la marca y asumir los retos que tenia por
delante, se puso en marcha un cualitativo que permita
conocer la salud de la marcay confirmar las principales
hipétesis que se tenian de la misma y de su comunica-
cion.

De ese andlisis se concluy6 que la realidad de la marca
estaba por encima de su percepcion, es decir, que LDA
es mas que un buen precio y sus coberturas estan a la
altura de cualquiera de las ofertadas por la competen-
cia. No obstante, el posicionamiento en precio erosio-

Después de su salida a bolsa, LDA necesitaba desarro-
llar una estrategia a medio y largo plazo que contrasta-
se con la operatividad de la compafia, que dependia de-
masiado del corto plazo y de las llamadas inmediatas.
que se derivan de su actividad de marketing.

Era el momento de construir marca y demostrar la for-
taleza y la firmeza de la compafia en un entorno alta-
mente competitivo y complejo, para asi poder estar al
mismo nivel que sus competidores en el negocio tradi-
cional. Para ello, habia que incrementar las captaciones

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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anuales en el ramo del motor, pero también crecer en
otros ramos como el hogary la salud.

Ademaés, habia que captar nuevos clientes por encima
del modelo basado Unicamente en el precio y construir
una imagen de aseguradora grande y potente, ape-
lando para ello a valores de liderazgo e innovacién. En
esa tarea también era necesario mejorar la eficacia de
la inversién publicitaria e incrementar la relevancia de
los mensajes, para que la percepcion de la compafiia se
elevase e la altura de su realidad.
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naba valores de calidad e impedia la permeabilidad de
otros mensajes, como los emocionales, que también
influyen a la hora de elegir una aseguradora. Por Gltimo,
LDA estaba centrada en una marca aseguradora de mo-
tor, obviando otras areas, como el hogary la salud.

Para situar a LDA como una gran marca aseguradora
multi ramo, con un precio cualificado y ademas hacerlo
convivir con la necesidad del negocio de ser relevante
en precio, la decision estratégica mas importante que se
tomo fue distanciarse de lo inmediato, ya que eso le es-
taba impidiendo el crecimiento.

Por esa razdn comenz6 una nueva andadura sin Matias
Prats, para asi transmitir la idea de que si LDA revolucio-
né la manera de contratar los seguros una primera vez,
podria hacerlo una segunda. Ademas, se quiso trascen-
der al precio y comunicar que unas tarifas competitivas
no suponen ser necesariamente low cost, sino que son
consecuencia de un esfuerzo de la marca a la hora de
plantear su modelo de negocio, basado en prescindir de
mediadores, sucursalesy demas fricciones.

Ademas, se decidio ir méas allé de las coberturas al mo-
tory convertirse en una compafia lider multi-ramo, para

lo que también se cambi6 el claim tradicional por el de
«Elvalor de ser directo», que buscaba dar consistencia a
toda lacomunicacién alo largo del tiempo.

Prescindir de Matias Prats no era sencillo. Poner fin a
una colaboracién de mas de diez afilos no podia hacer-
se de una manera abrupta, por lo que se decidié hacerle
un homenaje que, ademas, presentaria el nuevo camino
de lamarca.

La campana se lanzé el 31 de enero y se dividié en tres
fases. En la primera, centrada en una pieza de televi-
sién de sesenta segundos, Matias Prats se despedia y
presentaba a las tres celebrities candidatas a susti-
tuirlo —Juanma Castafo, Carlos Latre y Ménica Carri-
llo— y un personaje anénimo propuesto por Linea Di-
recta.

La segunda fase se centré en las «primarias» de los
candidatos, cada uno de los cuales tenia la oportunidad
de vender sus valores para ser el proximo sustituto.

Por Ultimo, la tercera fase fue el cierre de la campafa

eficacia2022

linea directa
17 700 FOO

en la que Prats se despediay se anunciaba sus sutituto,
que eraelcliente Linea Directa.

La campafa duré un mes y medio y, ademés de en te-
levisién, estuvo presente en medios digitales mediante
banner home en web para desktop y Mobile, asi como en
las diferentes landings de cotizacion (coches, motos y
hogar) para posibles nuevos clientes. Asimismo, la re-
percusion de la propuesta hizo que la campana tuviera
unagran respuesta en medios ganados.

Linea Directa logro6 los mejores resultados en recuerdo
publicitario desde 2015 en el mercado de seguros'. Tam-
bién experimenté un fuerte crecimiento en la considera-
cién de la marca o «Power in mind», siendo la marca del
sector que maés se reforzo en este periodo, con un incre-
mento de 1,4 puntos? Asimismo, consiguio retos histoéri-
cos en notoriedad de marca, doblando a su competencia
mas directa, e incluso dobldndose a si misma con res-
pecto aantes de la campana®.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

PREMIODEBRONCE O O @

aseguradora




Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

LINEA DIRECTA LOGRO LOS
MEJORES RESULTADOS EN
RECUERDO PUBLICITARIO

DESDE 2015 EN EL MERCADO DE
SEGUROS Y EXPERIMENTO UN
FUERTE CRECIMIENTO EN LA
CONSIDERACION DE LA MARCA.

También crecié en lo que se refiere a los principales va-
lores de la marca, como liderazgo, cercania y experien-
cia, reforzando asi su imagen, aumentando su repercu-
sion mediatica* y obteniendo muy buenos resultados en
redes sociales, lo que redujo el coste de las interaccio-
nes un 45% respecto a las campafas anteriores y au-
menté las impresiones un 509% respecto a los videos
habituales.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

La demanda de Linea Directa aumentd un 6% en los
seguros de coche y un 23% de crecimiento en los pre-
supuestos de seguros de hogar. Asimismo, consigui6 un
crecimiento de un 5% en volumen de busquedas online,
mientras que en el sector cayeron entre un 2%y un 3%.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

No hubo cambios en la distribucién, el precio o el sector que
ayudasen al éxito de la campania, por lo que se puede afir-
mar que los buenos resultados se deben a la creatividad.

4. 89 noticias en medios n onun Valor publicitario equivalente a

426.600 e impactse millones en audiencia

eficacia2022

05. Aprendizaje

Cuando un negocio depende en buena parte de lo tactico,
es necesario mirar mas lejos.

Fidelizar es un grado y ahi tanto la evolucién de los pro-
ductos como lainnovacion cobran un lugar fundamental.

Es importante ser asertivo en aqguello en lo que se es
bueno.

Optimizar un plan de medios no pasa Unicamente por
la frecuencia. En ocasiones, la calidad de la exposicion
también esimportante.

Laverdad de una marca esta fundamentalmente relacio-

nada con la relevancia, esta con la notoriedad y esta con
la consideracion.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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OPTIMIZAR UN PLAN DE
MEDIOS NO PASA SOLO POR LA
FRECUENCIA. EN OCASIONES,
LA CALIDAD DE LA EXPOSICION
TAMBIEN ES IMPORTANTE.
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MEJOR ACCION TACTICA ANUNCIANTE: PRODUCTO: AGENCIA:
KFC KFC Copypaste PS21

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
4 de octubre de 2021 11de octubre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

UNA DE LAS CLAVES DEL EXITO DE KFC ES LA RECETA SECRETA DE HIERBAS Y ESPECIAS CREADA FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

POR HARLAND SANDERS EN 1940. DESPUES DE MAS DE SETENTA ANOS DESDE SU CREACION Y DE Datos de ventas internos de KFC, Kantar Media, PR newswire, Cognizant OrdServ, YouTube Studio, YouTube
CINCUENTA DESDE LA LLEGADA DE KFC A ESPANA, EL PUBLICO DESCONOCIA ESE HECHO. SIN Analytics, Google Analytics, TWIREESIHUUESEEEEEE N QLS 2 5¢-

EMBARGO, ESE DESCONOCIMIENTO CONTRASTABA CON EL AUMENTO DE TUTORIALES, VIDEQS Y
OTROS MATERIALES QUE INTENTABAN RECREAR, SIN EXITO, LARECETA SECRETA.

) 5 EQUIPO DEL ANUNCIANTE
LEJOS DE OFENDERSE, DESDE KFC SE APROVECHO ESE INTERES PARA CONVERTIRLO EN EL

CONCEPTO CENTRAL DE SU CAMPANA. DE ESTE MODO, SE CREOQ UNAHERRAMIENTA QUE CONVERTIA Marion Racine, Kerman Romeo, Beatriz Martinez y Javier Dasi.
LAS URL DE LOS VIDEOS DE YOUTUBE EN LOS QUE SE EXPLICABA LA SUPUESTA RECETA, EN VALES
PARA PROBAR EN LOS RESTAURANTES DE LA MARCA DOS PIEZAS DE POLLO COCINADOS CON LA
VERDADERA RECETA. UNA IDEA QUE PUSO EN VALORAKFC Y LLEVO CLIENTES ALOS RESTAURANTES
DONDE, ADEMAS DE LA PROMOCION, COMPRARON OTROS PRODUCTOS, LO QUE AUMENTO LAS
VENTAS DE MANERA CONSIDERABLE.

PS21
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01. Resumen de laCampana

En 1940, Harland Sanders patent6é su Receta original.
Una mezcla secreta de once hierbas y especias que
hizo que KFC sea hoy una de las marcas de comida ra-
pida mas populares del mundo.

Aunque la compafia lleve implantada en Espafia mas
de medio siglo, la mayoria de la gente desconoce que
existe esa receta secreta, lo que no deja de ser un pro-
blema cuando se es uno de los Unicos players de la ca-
tegoria.

A pesar de ese desconocimiento, en YouTube hay méas
de medio millén de videos tratando de imitar la rece-
ta secreta sin conseguirlo. Lejos de considerarlo una
ofensa, KFC entendié esos intentos como un halago,
por lo que cred una herramienta capaz de convertir la
URL de cada uno de esos videos en un cédigo descuen-
to para probar lareceta original en dos tiras de pollo.

Para conseguir esos cédigos solo era necesario buscar
un video imitando la receta, copiar la URL y pegarla en
un microsite para intercambiarla por un vale a canjear
en los restaurantes. La propuesta inicié una conversa-

cion sobre la receta original y las bUsquedas crecieron
un 1.100%. Hasta Karlos Arguifiano public6 una receta
para cocinar «pollo estilo Kentucky», lo que contribuyd
ahacerlaaln méas famosa.

A todo eso se sum6 que, gracias a la accion, las tran-
sacciones de nuevos usuarios crecieron un 227%, y las
visitas a los restaurantes un 19,9%, demostrando asi
que, aunque haya muchas copias, receta original, solo
hay una.

QF GiCopypaste]
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02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

En 1940, Harland Sanders patent6 su «Receta original»,
una mezcla secreta de once hierbas y especias para
marinar y empanar su pollo, que ha sido una de las ra-
zones de que KFC sea hoy una de las marcas de comida
rdpida mas populares del mundo.

Sin embargo, mas de setenta afios después del naci-
miento de la receta y cincuenta desde que la marca se
implanté en Espafa, son pocos los que saben que la
receta secreta existe, a pesar de que hay miles de per-
sonas intentando replicarla sin éxito. Este hecho, que no
deja de ser un orgullo para la marca, se convierte en un
problema cuando se es uno de los pocos players de la
categoria. Por todo ello, habia que reivindicar la impor-
tancia de esa Receta original y utilizarla como un ele-
mento diferencial respecto de la competencia.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Si bien la mayoria de la gente no conocia la receta ori-
ginal, lo cierto es que era una de las méas imitadas y co-
piadas, como demuestra que en YouTube haya mas de
medio millén de videos para intentar replicarla, aunque
sin éxito.

La primera decision estratégica fue utilizar los aprendi-
zajes de behavioural economics para basar la accion en
el sesgo cognitivo del «social proof», o lo que es lo mis-
mo, utilizar el poder de la masa para demostrar la vali-
dez o importancia de algo inconscientemente. En otras
palabras, que si tanta gente estaba intentando copiar la
receta de KFC, algunarazén habria para ello.

El reto principal era conseguir que la gente se diera
cuenta de la importancia de la receta. Solo asi empe-
zarian a valorarla y se decidirian a probarla a través de
las tiras receta original.

Por otra parte, desde el punto de vista de comunica-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

EN 1940, HARLAND SANDERS
PATENTO SU «RECETA
ORIGINAL». SIN EMBARGO, 50
ANOS DESPUES DE QUE KFC SE
IMPLANTASE EN ESPANA, POCA
GENTE CONOCIA ESE DATO.

Utilizando todos los videos que habia en

YouTube de gente [RIENE I nuestra receta.

cion, habia que generar un pico de notoriedad en re-
lacién a la receta original del coronel Sanders. Por
Ultimo, desde el punto de vista del negocio, se decidié
utilizar una accién de sampling como gancho para pro-
piciar las visitas a los restaurantes, especialmente las
de nuevos consumidores.
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y rastrear en tiempo real las palabras
clave vinculadas a recetas fake.
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LA ESCUCHA ACTIVA DEMOSTRO
QUE HABIA MILES DE PERSONAS
EN YOUTUBE INTENTANDO
RECREAR SIN EXITO LA RECETA
ORIGINAL QUE, SIBIEN NO

ERA MUY CONOCIDA, Si ERA
DESEADA.

La segunda decision fue convertir la accién de sampling
que se planteaba en el brief en una experiencia que au-
mentase la relacion y la conexion de la gente con la mar-
ca. De esa forma, la accion no era regalar simplemente
pollo frito. Ademas, se decidié redirigir del ecommerce al
restaurante fisico para canjear la promocién. De esta for-
ma, ademas de identificar a los nuevos usuarios en digital,
se aumentaba el tréafico al restaurante, donde los usua-
rios suelen pedir mas productos ademas de la promocion.

Por ultimo, se decidio6 utilizar YouTube, el propio medio en
el que se descubri6 el insight de los imitadores, como el
canal principal para articular la accién cuyo concepto era
«Busca las copias y prueba la original». En consecuencia,
la gente debia buscar los videos que trataban de copiar la
receta para conseguir una invitacion a probar las tiras de
pollo con la receta original en los restaurantes de la mar-
ca. Para ello, no tenian mas que encontrar uno de esos
videos, copiar su direccién web, e introducirla en un mi-
crosite creado al efecto y que, por cada URL, generaba un
cupon para canjear por dos tiras de pollo cocinadas con la
receta original. Tan facil como copiary pegar.

03. Ejecucion

Se contacté con The Lion como partner tecnolégico
para desarrollar la tecnologia que hiciera posible, de
forma sencilla y atractiva para el usuario, convertir las
URL en los vales a canjear.

Se desarrollé una red neuronal automatizada que, co-
nectandose a la API de YouTube, era capaz de aprender
e identificar todos los videos que imitaban la receta de
KFC en base a una serie de palabras clave y tags prede-
finidos. De esta forma, se logré rastrear todos los videos
necesarios y aislar cada una de sus direcciones URL
Unicas, que servirian como c6digo promocional.

El siguiente paso fue crear un microsite conectado a
esa herramienta, que convertia cada uno de esos cédi-
gos Unicos en un codigo promocional individual y se lo
enviaba al primer usuario que lo introdujera en el siste-
ma. En definitiva, algo tan sencillo como buscar los vi-
deos, copiary pegar.

Por Ultimo, se crearon varias piezas audiovisuales que
partian de los tutoriales de las recetas y las reeditaban
creando una suerte de cadaver exquisito. Asimismo, se
lanzaron contenidos creados para la ocasi6n que au-
mentaron las interacciones con el usuario.

eficacia2022

Desarrollamos unar
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neuronal

automatizada para reinterpretar

el algoritmo de YouTube

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El video de lanzamiento de la campafia consigui6é impactar
al target hasta superar 1,2 millones de visualizaciones en
muy poco tiempo. Ademas, se inicié una importante con-
versacion en las redes sociales de la marcay los contenidos
alrededor de la campafa alcanzaron los trece millones de
impresiones, superando las ochocientas mil interacciones.

Junto al impacto del publico, la accion consiguié también
movilizarlo. De esta forma, la gente comenzé a buscar URL
para convertirlas en vales y acudir a los restaurantes para
probar la receta original de KFC. En menos de una semana
de campania, las bUsquedas en Google sobre la receta se-
creta de KFC alcanzaron un récord histérico y la bUsqueda
en YouTube de tutoriales de recetas aumentd un 1.100%, lo
que hizo que tan solo en las primeras 24 horas de la accion
se canjeasen mas de catorce mil URL de videos diferentes.

Todo eso llevé asociado un aumento de trafico de la web
de KFC'y un crecimiento orgénico de los contenidos so-
bre la receta original de KFC y los tutoriales al respecto
tanto en portales de cocina como en medios genera-
listas. Prueba de ello es que el popular cocinero Karlos
Arguifano decidi6 preparar en su programa de Antena 3
«pollo frito estilo Kentucky».

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

= .
=

SE DESARROLLO UN SISTEMA
PARA CONVERTIR LOS VIDEOS
DE YOUTUBE QUE INTENTABAN
RECREAR LA RECETA DE KFC EN
VALES PARA PROBAR GRATIS LA
VERDADERA RECETA.,

Un 62% de ese aumento de tréfico era de nuevos usuarios
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4.2. RESULTADO COMERCIAL

A pesar de tratarse de una campafa de corte promo-
cional, la accién consiguié cumplir con su objetivo de
aumentar las transacciones a través del canal online. EL
ratio de conversién del ecommerce de la marca alcanzé
el 46% durante el periodo de campana, ratio muy supe-
rior al 4% de media de periodos anteriores.

GRACIAS A LA ACCION, LA
BUSQUEDA DE RECETAS
AUMENTO UN 1.100%, SE

CANJEARON CATORCE MIL URLS
DE VIDEOS DIFERENTES EN 24
HORAS Y CRECIO EL TRAFICO DE
LA WEB DE KFC.

Asimismo, la acciéon cumplié el objetivo de reclutar nue-
vos consumidores, consiguiendo aumentar la penetra-
cion y haciendo que las transacciones de nuevos usua-
riosaumentaran un 227%.

Por Ultimo, la mecénica de participacion demostré ser
un acierto y consiguid llevar a la gente del medio online
al restaurante, como demuestra que durante el tiempo
gue estuvo activa la campana, las visitas a los locales
de toda Espafia aumentasen una media del 19,97%.

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el tiempo de la campafa, esta no convivié con
ningun otra promocién o accién capaz de generar lare-
percusién, aumento de trafico en la web y transaccio-
nes que experimenté la marca.

m eficacia2022
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Ademas, a pesar de que la promocion estaba limitada a
un nOUmero maximo de participantes, consigui6 gene-
rar tal notoriedad e interés, que el aumento de visitas
super6 el numero de cupones promocionales emitidos,
demostrando su capacidad de hacer el producto mas
atractivoy deseable.

A pesar de que la accion implicaba el sampling de pro-
ducto, la mayoria de consumidores incluyeron mas
productos en sus pedidos en sus visitas a los restau-
rantes, con lo que el negocio incremental que generé
consiguié compensar con creces la inversién en este
sampling.

05. Aprendizaje

Ser honestos, abrazar y profundizar sobre algo que a
priori parece negativo, permitié descubrir una forma
de ponerlo envalory dar la vuelta a la situacién.

La escucha social fue clave para descubrir gue habia

toda una comunidad de imitadores de la receta. Este
hecho se utiliz6 como «social proof» de que algo des-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

conocido y carente de importancia para la mayoria de
la audiencia, en realidad era algo que merecia ser va-
lorado.

En ocasiones se piensa que complicar las mecanicas de
participacion provocara que el target se desanime por
el camino. En este caso se considerd que la gente debia
entender que era necesario hacer ese esfuerzo para po-
der probar algo tan importante para KFC como su rece-
ta. Los resultados demuestran que el pUblico también
lo entendi6 asi.

Lo que a priori podria haber sido tan funcional y racio-
nal como un brief de sampling, se convirtié en un medio
optimo para conseguir el objetivo tactico, gracias a que
se present6 con una pizca de diversién, buen rolloy una
gran dosis de la esencia de marca.
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

APEX Jumpers Jumpers Fuego Camina Conmigo

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
24 de marzo de 2021 14 dejuniode 2021

DURANTE LA PANDEMIA, LAS VENTAS DE SNACKS AUMENTARON DE MANERA INUSUAL, LO QUE
BENEFICIO A JUMPERS QUE, SIN EMBARGO, VIO COMO LAS VENTAS DESCENDIAN CUANDO LA GENTE
RECUPERQ SUS RUTINAS. PARA DEFENDER LA PENETRACION CONSEGUIDA EN LOS HOGARES, LA
MARCA CONTINUG DESARROLLANDO SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION ENTRE LA GENERACION Z,
FORMADA POR JOVENES HARTOS DE LAS MODAS, EL POSTUREQ Y LA PUBLICIDAD INTRUSIVA.

GRACIAS A LA ESCUCHA ACTIVA, SE DETECTO QUE UNA DISENADORA ESTABA UTILIZANDO EL
MATERIAL GRAFICO DE JUMPERS PARAVENDER SUDADERAS A UN PRECIO DESORBITADO. ANTE ESTA
SITUACION, LA MARCA PODIA DENUNCIAR EL HECHO O APROVECHARLO PARA SU COMUNICACION.
OPTO POR LA SEGUNDA SOLUCION Y FABRICO UNA COPIA BARATA DE LA COPIA CARA, QUE REGALO A
SUS SEGUIDORES.
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AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Entrevistas en profundidad al target con metodologia propia, Trendwatching, FONA, Food Industry Executive,
Paragone, Kantar, Mercasa, JCDecaux, Twitter Analytics, Meta Business Suite, Adverity, PostgreSQL, Nielsen 2019,

2020, 2021.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Director de marketing: Rafael Arellano.
Departamento de marketing: Sara Pérez.
Departamento de marketing: Jorge Huguet.

EQUIPO DE LA AGENCIA

ESTRATEGIA:

Head of Strategy & CEO: Luis Conde.
Digital Strategist: Dani Delgado.

CREATIVIDAD:

Executive Creative Director: Uri Fernandez.
Creative Director: Pita Gan.

Creative Director: Nacho Hernandez.

Copy: Samuel Valiente.

Art Director: Ariadna Castells.

CUENTAS:

Account Director: Marc Graells.
Account Executive: Cristina Garcia Parejo.
Community Management: Daniel Lucena.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

DATA:

Director analitica: Marti Ibarz.
Data Analyst: Gonzalo Fontan.

MEDIA:

Media Director: Malena Costa.
Planner & Digital Ad Trafficker: Cindy Mazoue.

PRODUCCION:

Production Director: Rubens Pérez.
Producer: Alejandro Carrion.
Graphic & Motion Designer: Antonio Ramirez.
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Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

01. Resumende laCampana

En 2020, con el confinamiento provocado por la COVID-19,
los consumidores aumentaron su compra de snacks has-
ta en un 28% respecto al mismo mes del afio anterior. Si
bien Jumpers se beneficié de esa subida, cuando se rela-
jaron las medidas de confinamientoy la gente fue recupe-
rando sus habitos, las ventas cayeron un 8%.

A pesar de ello, Jumpers decidi6 defender la penetra-
cion conseguida para hacerse con mas cuota de mer-
cado, sin importar que el lider de la categoria generase
cinco veces mas valor en ventas en Espana. Para ello,
la marca recurrié a la creatividad y a la escucha social,
que permitié saber que habia una disefadora de ropa
exclusiva que utilizaba assets de Jumpers sin permiso
para vender sudaderas a un precio desorbitado. Ante
semejante descubrimiento, la marca se planteé dos op-
ciones: activar al equipo legal para que pusiera fin a esa
mala praxis o convertir el problema en una accion que
ayudara areforzar el posicionamiento de la marca.

Se optd por la segunda solucién y se cre6 el Jumper de
Jumpers, la copia barata de la copia cara, una sudadera

tan barata, que se regalaba. Para conseguirla, los usua-
rios solo tenian que compartir un video. La promocién,
con més de cuarenta mil participaciones, fue un éxito.
Al menos hasta que aquellos que se habian quedado
sin sudadera, empezaron a reclamar una por redes so-
ciales. Ante la avalancha de peticiones, se decidio abrir
un e-commerce para que los usuarios pudieran conse-
guiruna.

La campana super6 todos los récords de la compania.
Las sudaderas se agotaron, los comentarios positivos
llegaron al 96%, las previsiones de participacion se su-
peraron en un 5.500% y capitalizé el 59% de las interac-
ciones de todo el afo. Por si esto no fuera suficiente, los
usuarios iniciaron un mercado negro de sudaderas en
plataformas como Wallapop, las ventas de Jumpers se
multiplicaron por diez respecto a la categoria y Merca-
dona incluy6 el producto en sus lineales, haciendo que
la marca cerrara 2021 con un crecimiento del 108% en
valor de ventasy un 87,5% en cuota de mercado respec-
toa2020.

Noooooo la moda
es algo muy serio
no podéis disefar
una sudadera sin
ningdn criterio
solo por las risas

Lol tiene
ranitas
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

2020 fue un afo atipico. La COVID-19 caus6 estragosy la
gran mayoria de personas tuvo que confinarse en casa
durante meses. Para hacerlo més llevadero, se dieron
algunos caprichos': solo el primer mes de confinamien-
to, las ventas de snacks aumentaron un 28%? respecto
alafio anterior.

Sin embargo, a medida que las restricciones se iban fle-
xibilizando y la gente recuperaba sus viejos habitos, las
ventas de snacks caian un 8%?®. Aunque Jumpers habia
crecido un 6% en valor de ventas durante 2020, lo hizo
por detras de la categoria e impulsada por el dinamismo
de la misma, que crecid un 10%*. A pesar de ello, la mar-
ca no estaba dispuesta a perder la penetracion conse-
guida en ese tiempo y decidié seguir construyendo para
aumentar su peso en el mercado.

Durante los meses anteriores, Jumpers habia empezado
a trabajar en un reposicionamiento que buscaba conec-
tarla con la Generacion Z, después de que se detectase
que dicho segmento estaba cansado de marcas donde
todo es pose y fachada®. De ahi naci6 el concepto Anti-
postureo, que planteaba un enfoque opuesto al resto de
la comunicacion de la categoria y que, ademas de rei-
vindicar el ser uno mismo frente a modas y tendencias,
daba todo el protagonismo al producto.

Jumpers debia seguir trabajando en esa direccion, con
la dificultad de competir en una categoria en la que el
grupo lider generaba cinco veces mas valor en ventas
en Espana® y tenia una facturacion global de mas de
cinco mil millones de de euros’ frente a los poco mas de
setentay seis millones de Jumpers®.

Al surgir de una situacién imprevista, la accién no estaba
contemplada en el plan anual de comunicacion y no tenia
presupuesto asignado. Por eso, el principal reto era dar
conunaidea creativa que amplificase elimpacto para que
la campana tuviera efecto en las personas y el negocio.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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EL CONFINAMIENTO PROVOCO
UN AUMENTO INUSUAL EN EL
CONSUMO DE SNACKS. SIN
EMBARGO, AL FLEXIBILIZARSE
LAS RESTRICCIONES, LAS
VENTAS DISMINUYERON.

1. Nuevos habitos
linea] [fecha

022] Disponible antar
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snacks, Febrero-Ma
4, Nielsen, Jumpers, Febrero-Marzo de 2021

Entrevistas en profundidad (metodologia propia), 2020
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02022] Disponible en

Ademas, la accién debia ser acorde con el nuevo posicio-
namiento de Jumpers, contribuir a mantener el valor de
ventas en un mercado decreciente, aumentar cuotay, por
Ultimo, conectar a Jumpers con su consumidor para mejo-
rar asi el sentimiento positivo hacia la marca.

m




Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campanas tacticas o de producto/servicio)

JUMPERS NO QUISO PERDER EL
TERRENO GANADO DURANTE
EL CONFINAMIENTO Y DECIDIO
SEGUIR DESARROLLANDO SU
ESTRATEGIA PARA CAPTAR

A LOS MIEMBROS DE LA
GENERACION Z.
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9. Sunday Morning [en linea] [fecha de consulta: mayo 2022] Disponible en
https://www.sundaymorning.shop/shop/page/3/

10. Krista Garver. NPD Group: Gen Z Wants Snacks and Stories [en linea]
[fecha de consulta: mayo 2022] Food Industry Executive. 2018 Disponible

en: https://foodindustryexecutive.com/2018/03/npd-group-gen-z-wants-

snacks-and-stories/

11. What does Generation Zwant from food? [en linea] [fecha de consulta:
mayo 2022] Just Food. 2017. Disponible en https://www.just-food.com/
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Debido a esta diferencia, la marca decidi6é apostar por
la creatividad, sacar el maximo rendimiento de cada
euro invertido y saber leer dénde estaban las oportu-
nidades que la hicieran conectar mejor con la Genera-
ci6n Z,de cara a convertirse en su opcion preferida.

Después de un proceso de escucha activa, se descu-
brié que una disefiadora de moda estaba usando ma-
teriales de Jumpers (logo, imagen de producto...) para
vender sudaderas a casi quinientos euros’ la unidad,
un precio que colisionaba con la identidad de marca
«antipostureo» que Jumpers estaba construyendo.
Ante semejante situacion habia dos opciones: acti-
var al equipo legal para evitar el uso comercial de los
assets de la marca por un tercero o convertir ese in-
cidente en una accion que la ayudara a fortalecer los
vinculos con el consumidor y consolidar el posiciona-
miento.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La Generacion Z consume cincuenta y tres veces mas
snacks que otras generaciones'®, pero, al mismo tiempo,
sus miembros, jovenes de entre 16 y 25 afios, no creen
en lo que las marcas les dicen a través de la publicidad
porque estan cansados de modas, posesy fachadas™.

Dados los limitados recursos de la accion, lo mas acon-
sejable era seguir construyendo sobre el concepto de
«antipostureo», para lo cual habia que desafiar la mane-
ra de proceder propia de las demés marcas. En ese sen-
tido, ante una situacién como la que se habia detectado,
en la que una disenadora de moda estaba haciendo un
uso comercial inapropiado de los assets de la marca,
Jumpers lo llevd a su terrenoy combatié ese «postureo»
lanzando la copia barata de la copia cara.

Silaaccién era distinta, lLa manera de comunicarla tam-
bién debia serlo. El 45% de las personas de la Genera-
cion Z dice estar online constantemente®, pero odia la
publicidad intrusiva en los espacios digitales™. Ademaés,
es una generacion que ha crecido en el digital, conoce
el medio y detecta muy bien a las marcas que intentan
colarse en él con el Unico objeto de vender. Por ello, se
decidi6 abrir un hilo de Twitter para explicar la historia.

analysis/what-does-generation-z-want-from-food/

N

. Erik Huberman. The Basics of Marketing to Gen Z [en linea] [fecha
de consulta: mayo 2022] Rolling Stone. S.f. Disponible en: https://
www.rollingstone.com/culture-council/articles/basics-marketing-
gen-z-1241015/

=

Gen Z and Advertising: It's Complicated... [en linea] [fecha de consulta:
mayo 2022] JCDecaux. 2017 Disponible en: https://www.jcdecaux.com/
blog/gen-z-and-advertising-its-complicated
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03. Ejecucion

La marca habia detectado el tuit de un usuario que la
acusaba de postureo por vender ropa cara de la marca
cuando, en realidad, se trataba de una disefladora que
vendia ropa con materiales graficos de Jumpers a pre-
cios desorbitados. Aunque los abogados recomendaron
denunciar, la marca decidié contraatacar lanzando una
copia de esa ropa por cero euros. En definitiva, la copia
barata de la copia cara.

A través de un hilo de Twitter, se cont6 toda la historia
de la disefiadora y se presentd Jumper de Jumpers, la
sudadera oficial de la marca, que podia conseguirse a
través de un concurso. Se recibieron mas de cuarenta
mil participaciones, que superaron en un 5.500% las
previsionesy excedieron el nUmero de sudaderas dispo-
nibles. El éxito de la accion fue tal, que no tardé en vol-
verse contra la marca, cuando aquellos que no pudieron
conseguir su sudadera empezaron a reclamar una por
redes sociales.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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Para aprovechar el hype y minimizar las criticas, se abri6
un e-commerce para vender a precio de coste, veinticin-
co euros, la sudadera, que se agoté a los pocos dias. De
este modo, Jumpers se convirtié en una Love Brand que
dio lugar a un mercado negro de sudaderas en platafor-
mas de venta entre particulares como Wallapop.

EL 45% DE LAS PERSONAS DE
LA GENERACION Z DICE ESTAR
ONLINE CONSTANTEMENTE,
PERO ODIA LA PUBLICIDAD
INTRUSIVA EN LOS ESPACIOS
DIGITALES.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La acogida entre los consumidores superé cualquier ex-
pectativa. Se recibieron méas de cuarenta mil quinientas
participaciones, mas de treinta y seis mil menciones y
mas de dos millones de interacciones en redes socia-
les. Ademas, el 96% de los comentarios fueron positi-
vos, un 112% maés que el promedio de la marca™.

En total, la campafa tuvo mas de siete millones de
visionados, mas de la mitad de los cuales fueron or-
ganicos. Para ello fue clave la difusién de los propios
usuarios®y de los influencers, que se hicieron eco de
la campana para pedir su sudadera y que no recibieron
ningun trato de favor porque eso hubiera sido, justa-
mente, «xpostureo».

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Aungue lo que se buscaba era mantener la preferen-
cia entre los consumidores y defender la penetracion
lograda durante el afo anterior, Jumper de Jumpers so-
brepaso todas las expectativas.

Entre otras cosas, crecié diez veces en relacion a la
categoria, batiendo el récord de ventas en sus cerca
de treinta afios de historia. A cierre de la campafa,
mientras que la categoria aumentaba en valor tan solo
en un 6% respecto al mismo periodo del afio anterior,
Jumpers incrementaba su valor en un 62%. Ese creci-
miento estd por encima del punto de distribucién que
fue, en ese mismo periodo, del 36%".

MARCAS MAS PEQUENAS Y CON MENOS RECURSQS PARA
COMUNICACION PUEDEN AHORA COMPETIR POR EL CORAZON DE LAS
PERSONAS CASI AL MISMO NIVEL QUE LAS COMPANIAS LIDERES.
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No obstante, la campafa también marc6 un punto de
inflexion. EL aumento de la demanda vinculada al Jum-
per de Jumpers contribuyé a que el lider de la distribu-
ci6n espafiola, Mercadona, abriera sus puertas para
incluir el producto en sus lineales, haciendo que la
marca cerrara 2021 con un crecimiento del 108% en va-
lor de ventas y un 87,5% en cuota de mercado respecto
a2020".

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Durante el periodo de campafa no hubo ningun factor
significativo de producto, actividad promocional o pre-
cio que haya podido influir en los resultados.

Aungue en los meses previos la marca habia empeza-
do a trabajar su posicionamiento y habia empezado a
entrar en nuevos puntos de distribucién, fue a partir de
esta campafa cuando se detect6 un crecimiento inde-
pendiente al resto de marcas, con un incremento del
62% en valor de ventas —frente al 6% de la categoria-y
del 52% en cuota de mercado, por lo que, como minimo,
el 26% de los resultados comerciales son atribuibles a
la comunicacion®,

Teniendo en cuenta todo esto, las cifras de crecimiento
y el efecto positivo en los resultados de negocio pueden
atribuirse al buen uso de la creatividad.

=

Talkwalker, 2021

o

Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, 2021
Nielsen, 2021

Nielsen, 2020-2021

Nielsen, 2021
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05. Aprendizaje

En el nuevo paradigma comunicativo, el impacto ya no
depende exclusivamente de los recursos econémicos.
Entender a los consumidores y conectar con ellos a tra-
vés de los canales en los que estan y por medio de men-
sajes que sean de su interés, es posible sin necesidad
de grandes presupuestos.

El digital multiplica las posibilidades de detectar opor-
tunidades. En ese sentido, implementar herramientas
de social listening ayuda a las marcas a combatir cri-
sis de reputacion y permite descubrir, en tiempo real,
tendencias y acontecimientos que pueden servir como
punto de partida para campafas reactivas.

La disponibilidad mental impulsa la disponibilidad fisi-
ca. La notoriedad que la marca estaba ganando entre el
target hizo que puntos de venta vieran una oportunidad
de negocio y decidieran incluir el producto en sus linea-
les después de la campafa.

Una oportunidad bien aprovechada hace que una ac-
cion tactica se convierta en una campafa estratégica.
El caso de Jumpers demuestra que la acciéon no solo
sirvié para paliar una crisis potencial, sino que sumé al
posicionamiento de la marca, desmarcé a Jumpers de la
competencia, generé preferencia de compra e impulsé
el negocio.

La escucha activa es clave para ser agil en un entorno

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

donde todo es efimero.

El digital no es un medio donde solo tenga sentido lo
tactico, sino que también permite construir marca.

Una estrategia que parte de entendery escucharal con-
sumidor puede suponer un punto de inflexién para una
marca, generando asi preferencia clara entre el target y
teniendo un impacto importante en las ventas.

LA ESCUCHA ACTIVA ES
CLAVE PARA SER AGILES EN
UN ENTORNO DONDE TODO
ES EFIMERO.
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Premio de Jro

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

Premio de Plata

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

LA FUNDACION BBK BUSCA CONCIENCIAR Y RESOLVER PROBLEMAS QUE AFECTAN A LA SOCIEDAD
VIZCAINA. DESPUES DE ABORDAR TEMAS COMO EL BULLYING O LA SOLEDAD NO DESEADA DE LOS
ANCIANQS, EN 2021 SE CENTRO EN LA COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE Y EN LA ANSIEDAD CLIMATICA
EXPERIMENTADA POR MUCHOS JOVENES TEMEROSOS DEL FUTURO QUE LESESPERA.

PARA TANGIBILIZAR LA IDEA DE LA CAMPANA, SE CREQ UNA ESCULTURA HIPERREALISTA DE UNA
NINA QUE FUE COLOCADAEN LARiA DE BILBAO, LA CUAL APARECIA Y DESAPARECIASEGUNEL CICLO
DE LAS MAREAS. EL SIGUIENTE PASO DE LA CAMPANA FUE UN EL ESTRENO DE UN CORTOMETRAJE
EN EL QUE LA NINA QUE INSPIRO LA ESCULTURA SE ENFRENTABA A UN FUTURO DISTOPICO EN
BILBAO. UNA PIEZA AUDIOVISUAL QUE LLEGO A EMITIRSE POR LA EITB, LO QUE AYUDO A CONSEGUIR
EINCLUSO MEJORAR LOS RESULTADOS DE LA CAMPANA.

bbk &

LLYC
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA:

Fundacion BBK Fundacién BBK

INICIO DE LA CAMPANA
Septiembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Regional

PRODUCTO: AGENCIA:

Bihar, elegir el manana LLYC

FINALIZACION DE LA CAMPANA
Octubre de 2021

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Estudio diagnéstico en torno a la percepcién de marca de Ikerfel, AVAAZ, Fridays for Future, Center for
Postnormal Policies & Future Studies, Young People's Voices on Climate Anxiety, Government Betrayal and Moral

Injury de The Lancet.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Mireya Alvarez, Sonia Egeay Ursula Lopez.

EQUIPO DE LA AGENCIA

David Gonzalez Natal, Julio Alonso Caballero, Guillermo Lecumberri, Carmen Garcia-Morales Cid, Pablo Hernandez

de Urrutiay Daniel Vazquez.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24




Mejor Campafia Regional/Local
Mejor Accion en Branded Content

01. Resumende laCampana

La comunicacién de la Fundacion BBK estéa centrada en
dar visibilidad a diversos temas de ambito social. Con
ese fin, la organizacion se propuso desarrollar una ac-
cién que le permitiese educar, sensibilizar y concienciar
acercade laimportancia de la Competitividad sostenible
y sus efectos en la sociedad.

Para acercar el término a los vizcainos, se decidié tangi-

LA COMUNICACION DE LA
FUNDACION BBK ESTA CENTRADA
EN DAR VISIBILIDAD A DIVERSOS
TEMAS DE AMBITO SOCIAL.

bilizarlo en el miedo al futuro y la Ansiedad climatica que
sufre buena parte de la sociedad, especialmente los jo-
venes. Ese fue el desencadenante de Bihar («Mafiana» en
euskera), una campana para concienciar sobre el cambio
climatico que comenz6 con la instalacion de una escul-
tura hiperrealista en plena ria de Bilbao, la cual se hundia
o salia a flote con cada crecida de la marea, y para lo que
fue necesario un exhaustivo estudio de, entre otros fac-
tores, la naturaleza geoloégica de los fondos y las condi-
ciones de las mareas.

Ademas de una obra de arte, la pieza servia de prefacio
para un cortometraje distopico que se lanzaria méas ade-
lante y en el que se profundizaba en el posible escena-
rio de un Bilbao futurista para apelar a la apuesta por la
Competitividad sostenible.

A pesar de ser un proyecto regional, la accion logré al-
canzar setentay cinco paisesy generé mas de 1,2 billones
de impresiones en redes sociales y earned media, lo que
supuso mas de cinco millones de valor publicitario.

eficacia2022

02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

La Fundacién BBK es la principal fundacién bancaria de
la region de Bizkaia, la primera en términos de contribu-
cion por ciudadano de toda Espafiay la segunda por valor
absoluto a nivel nacional. Desde su transformacion en
2014 araiz de la época de las fusiones bancarias, la Fun-
dacion BBK ha estado centrada en mejorar la region, no
solo desde una perspectiva econdémica e inversora, sino
también, desarrollando una fuerte labor de conciencia-
cion en la poblacion vizcaina en diferentes &mbitos.

En sus primeros afos, ademas de toda su obra social,
culturaly financiera, la Fundacion BBK, se centré en dar
visibilidad a diversos temas de ambito social como el
bullying o la soledad no deseada de los mayores. Sinem-
bargo, a partir de 2020 decidio alejarse de problematicas
centradas en comunidades méas pequefas para comen-
zar a hablar de grandes temas que afectan a toda la so-
ciedad como, por ejemplo, la Competitividad sostenible,
es decir,un modelo productivo que garantice el respetoy
la preservacion medioambiental, la igualdad de oportu-
nidadesy laintegraciény la cohesion social.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera dificultad de la accién era trasladar el con-
cepto Competitividad sostenible a la gente mediante
algo tangible. Segun datos de The Lancet, el 75% de
los jovenes consideran que el futuro es aterrador y el
56% piensa que la humanidad «ya esta condenada». Es
lo que se conoce como «Ansiedad climatica», término
acuiiado en 2015 e impulsado por asociaciones como

El principal objetivo de la Fundacién BBK era acercar
el término Competitividad sostenible a la poblacién a
través de medios ganados y conseguir que su modelo
de accién fuese reconocido en Bizkaia. Pero sobre todo,
la Fundacion BBK gueria que la gente comprendiese las
posibles consecuencias futuras de optar por modelos

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

AVAAZ o Fridays for Future pero alejado todavia de la
gran masa social.

Partiendo de esos datos surgio Bihar («Mafiana» en Eus-
kera), una campaia transmedia que permitia compren-
der las consecuencias de las acciones de los seres hu-
manos. Para ello se optd por una estética hiperrrealista
con un toque distépico, capaz de conectar a diferentes
generaciones y promover algo que fuese capaz de tras-
ladar el concepto de la campaha.

EN 2021, LA ENTIDAD
SE CENTRO EN LA
COMPETITIVIDAD
SOSTENIBLE Y EN INTENTAR
ACABAR CON LA ANSIEDAD
CLIMATICA SUFRIDA POR LA
POBLACION MAS JOVEN.

de negocio y comportamientos poco sostenibles. Todo
ello, mientras reforzaba el reconocimiento de la Fun-
dacion BBK como agente lider en contribucion social,
econdémica y medioambiental en la region de Bizkaia y,
si fuese posible, obteniendo alcance internacional con
unaidea con foco local.
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PARA CONCIENCIAR SOBRE EL
CAMBIO CLIMATICO, SE COLOCO
EN LA RiA DE BILBAO UNA
ESCULTURA HIPERREALISTA

DE UNA NINA QUE APARECIA Y
DESAPARECIA CON LA SUBIDAY
BAJADA DE LAS MAREAS.

03. Ejecucion

Se disefi6 una accién en dos fases. La primera buscaba
notoriedady la segunda desvelaba el mensaje y profundi-
zabaen él para dar continuidad al relato de la marca.

La primera accioén de la primera fase fue la produccién
de una escultura hiperrealista de una nifia creada por el
artista mexicano Rubén Orozco, la cual fue disefiada para
serinstalada en uno de los puntos mas transitados de ria
de Bilbao. Con las crecidas y bajadas de la marea, la pie-
za aparecia y desaparecia entre las aguas, reflejando de
una manera completamente visual e impactante como la
nifa se «ahogaba» para surgir de nuevo.

La pieza, que requirié de una investigacion previa para
determinar los horarios de las mareas y su profundidad,
no era solamente una obra de arte, sino que tenia como
fin servir de prefacio al cortometraje de ficcion que se
comunicaria mas adelante y en el que se profundizaria en
el posible escenario de un Bilbao futuristay distépico.

eficacia2022

Con la atencion de las personas y los medios puestas
sobre la nifia que habia aparecido inesperadamente
en medio de la Ria, se presento el cortometraje, pro-
tagonizado por la misma nifia que habia inspirado la
escultura. Para conseguir que este relato futurista
fuera realista, era necesario construir la historia en
escenarios creibles, plausibles y probables. Para ello
se realiz6 un exhaustivo analisis en colaboracién con
el Center for Postnormal Policies & Future Studies que
determino los acontecimientos que podrian suceder
en Bilbao en el futuro. Por ejemplo, los refugiados cli-
maticos, la modificacion genética, el fin de la sanidad
pUblica o el fin de las pensiones. Un futuro en el que
Bihar, la nifla que inspiré la escultura, le tocaria vivir.

04. Resultados
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LA PIEZA ESCULTORICA SE
COMPLEMENTABA CON UN
CORTOMETRAIJE QUE EXPLICABA
COMO SERIA UN FUTURO
DISTOPICO EN BILBAO.

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El principal objetivo de acercar el término de Competi-
tividad sostenible a través de medios ganados fue un
éxito. Gracias a las diferentes fases de la accion, el
proyecto consigui6 mas de quinientos impactos en
medios de comunicacion, no solo del Pais Vasco sino
de mas de setenta paises.

De todos estos medios, un 88% hizo alusién a que el
proyecto esta impulsado por BBKy mas de un 75% re-
cogi6 el término Competitividad sostenible. Del mismo
modo, la divulgacién a través de redes sociales consi-
guié que la gente se sumase al mensaje y que el lugar
en el que estaba Bihar fuera uno de los enclaves mas
visitados de Bilbao en esas fechas. Gracias a todo ello,
la campafa alcanz6 1,2 billones de impresiones en re-
des sociales y medios ganados, que generaron valor
publicitario por encima de los cinco millones de euros.

Por su parte, el cortometraje también desperté un pro-
fundo interés en las personas que querian saber qué
seria de Bihar y su historia. Por ello, la pieza, que llegd
a ser estrenada en horario de maxima audiencia en la
EITB, alcanz6 en su estreno un 14,2% de share y alre-
dedor de doscientos cuarenta mil espectadores.

Ademas, el 98% de las noticias sobre la campanfa tuvo
un tono positivo hacia BBK, logrando que que se rela-
cionase el concepto directamente con la marca y un
sentimiento positivo hacia la Fundacién BBK.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Segun el Estudio de percepcién de marca realizado por
Ikerfel, el 75% de los ciudadanos de Bizkaia encuesta-
dos conocieron la escultura de Bihar y valoraron positi-
vamente la campana en un 87%. También se logré que
un concepto hasta ahora desconocido para ellos ,como
era el de la Competitividad sostenible, fuese considera-
do «importante» o «<muy importante» para el 79% de la
ciudadania vizcaina.

Ademas, a partir de la campanfa, la notoriedad de BBK 'y
su accion social crecieron dos puntos porcentuales, ob-
teniendo asi su maximo hasta el momento. Por su parte,
la notoriedad esponténea sobre Competitividad soste-
nible y BBK crecieron un 365%, hasta alcanzar més del
50% de la poblacién.

Por ¢ltimo, el 81% de los vizcainos encuestados tras la
campafa consideraba importante o muy importante la
labor que BBK estaba haciendo en pro de la sostenibi-
lidad.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Esta campafa es la Unica gran accion de comunicacién
gue la Fundacion BBK ha realizado para sensibilizar de
una preocupacién social como el cambio climético y la
Competitividad sostenible. Por lo tanto, es legitimo afir-
mar que los buenos resultados fueron provocados por
estaaccion.
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Mejor Accion en Branded Content

BIHAR

ATR, [ 3= 1% fro oY
A3 m AFEm A
f/.\-. ' 5 f\ﬁ
pEie \ )
[\ I
J 1 |' \ | \
\./ / \
m S 1.:::." u“;hx
23 SEP 26 SEP
FLEGIRELA A5 AN A SR EUS “"9

LA ACCION TUVO UNA GRAN
REPERCUSION EN MEDIOS
GANADOS TANTO REGIONALES
COMO INTERNACIONALES Y
MEJORO LA CONSIDERACION DE
LA FUNDACION BBK.

05. Aprendizaje

Para convertir campafas locales en casos de éxito que
logren traspasar fronteras y tener altos niveles de re-
percusioén, es fundamental activar las palancas de co-
municacién adecuadas.

La Fundacion BBK ha demostrado con Bihar que una
accion regional valiente y con un respaldo de RSC que
esté alineado con el proposito de marca, puede traspa-
sar fronteras e impactar globalmente.

Esta campafa ha roto las barreras de lo establecido en
el branded content, al generar una obra de arte que, no
solo era parte de la accion, sino que ha sido considerada
contenido cultural. Un hecho que demuestra que, con
creatividad, es posible llevar el branded content a una
dimension totalmente novedosa.

eficacia2022
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIAS:

Fundacion Albert Bosch, Hospital Vall Gafasderealidad BBDO&Proximity Espana /
Fundacion Aladinay d’Hebron mejorada Havas Media
Fundacion Small

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Noviembre de 2021 AUn en curso

AMBITO DE LA CAMPANA
Cataluna

LA PANDEMIA, LOS PROCES0S BUROCRATICOS DE LA ADMINISTRACION PUBLICA Y LA FALTA DE
RECURSOS ECONOMICOS DIFICULTABAN LA LABOR QUE EL HOSPITAL VALL D'HEBRON DESARROLLA
ENEL CAMPO DEL CANCER INFANTIL.

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar, EGM, Auditsa, Quantum, Geomex, Meltwater Explore.

PARA CONSEGUIR LOS SEIS MILLONES DE EUROS NECESARIOS PARA MEJORAR LAS INSTALACIONES

DE ESE CENTRO MEDICO, SE RECURRIO A UNA ACCION DE DONACION BASADA EN UN POTENTE EQUIPO DEL ANUNCIANTE
INSIGHT: «AUNQUE NO ES POSIBLE ERRADICAR EL CANCER INFANTIL, SE PUEDE MEJORAR LA = — 3
VIDA DE LOS NINOS AQUEJADOS DE ESA ENFERMEDAD Y DE SUS FAMILIARES». UNA IDEA QUE SE FONGEEIRRIIREE e i Sanchezy Anna Bosch.

Fundacion Aladina: Ishtar Espejo y Ana Davila.

PLASMO EN LAS GAFAS DE REALIDAD MEJORADA, UN HUMILDE OBJETO DE CARTON CON UNA GRAN FundaClONETIRIE o Lucays.

IMPORTANCIA DESDE EL MOMENTO EN QUE ANIMABA ADONAR FONDOS AL PROYECTO.
EQUIPO DE BBDO&PROXIMITY ESPANA

Tomas Ferrandiz, Maria Pilar Palos, Erica Martines, Carla Jeremias, Andrés Rubio, Laura Vilaltay Jacint Cabau.

EQUIPO DE HAVAS MEDIA

Patricia Alonso Pérez, M. Carme Torrabadella Oller, Mireia Marti Basegafa y Enca Salguero Palomino.

5 Fu n-c.la-n:n:- [ A]ﬂdin‘u kﬁ
CONTRAPUNTOEBDOD E’]aevc?lsa
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01. Resumende laCampana

Realidad Mejorada es una campanfa solidaria destinada
arecaudar fondos para crear y remodelar la nueva area
de Oncologia y Hematologia pediatricas del Hospital
Universitario Vall d'Hebron, ubicado en Barcelona.

Para ello era necesario conseguir mas de seis millones
de euros sin apenas presupuesto para comunicacién,
por lo que habia que crear una accién que fuera muy no-
toria y que se amplificara con facilidad. Con ese objeti-
vo, se determiné un insight que afirmaba que, «si bien el
cancer infantil es una realidad inevitable imposible de
erradicar, si es posible mejorar la calidad de vida de los
ninosy las familias que lo sufren».

La escucha social permitié identificar una tendencia
que podria ser notoria y creativamente movilizadora: el
auge de las nuevas tecnologias que permiten alterar la
realidad. A partir de ella se cre6 el concepto «Realidad
mejorada», porque no se puede cambiar la realidad pero
si mejorarla. Una idea que se tangibiliz6, en unas gafas

SIBIEN NO ES POSIBLE
ERRADICAR EL CANCER
INFANTIL, Si SE PUEDE
MEJORAR LA REALIDAD DE LOS
NINOS Y SUS FAMILIARES.

de cartén que serian lo que se obsequiaria la gente que
realizase un donativo.

Se cre6 un video explicativo protagonizado por nifios y
nifas, se logré la complicidad de radios, televisiones,
digital, exteriory, gracias a la colaboracion de la emiso-
ra de mayor cobertura en Catalufa, el hospital Hospital
Vall d'Hebron se convirtié en un estudio radiofonico en
el que, durante nueve horas, presentadores, colabo-
radores y demas rostros de cadena se hicieron eco del
proyecto.

Gracias a todo ello se consiguié una cobertura total del
64% en el territorio catalan, con 21,8 millones de impac-
tos y un valor total de 396.400 de euros, lo que supuso
multiplicar por mas de veinte el coste real de la accién.

A fecha de hoy, con méas de cinco millones de euros re-
caudados en solo siete meses, se puede decir que, a dia
de hoy, el objetivo esta casi cumplido.

Ayudanos

a hacer realidad
la nueva Area de
Oncologia Infan

de Vall d’'Hebror

eficacia2022

02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

La salud ha pasado a ser la mayor preocupacién de los
catalanes'. Uno de los centros mas importantes de esa
comunidad es el Hospital de la Vall d’'Hebron de Bar-
celona, centro estatal de referencia de trasplantes
de progenitores hematopoyéticos o de células madre,
con 1.417 trasplantes realizados a nifnos, y uno de los
centros oncoldgicos infantiles de mas reputacién en
Europa.

Alrededor de trescientos mil nifios al afio en todo el
mundo desarrollan cancer infantil. Aunque en Espana
la incidencia de alrededor de mil casos al afio, en Ca-
taluia es la primera causa de mortalidad en nifios y
nifas de 5 a 14 afos y la segunda causa de los 15 a los
24 afnos.

Para que este hospital pueda continuar con su labor
de investigacién era necesario conseguir mas de seis
millones de euros que se destinarian a la remodela-
ciony ampliacion del area de Oncologia y Hematologia
pediatricas. Una tarea que no era sencilla por lo ele-
vado del monto y porque la campafa se iba a lanzar al
principios de noviembre, justo cuando la Navidad y las
campanfas anuales de las grandes ONG estaban a pun-
tode comenzar.

1. Sehapasadode un 4% de catalar

noviembre del 2019 a un 42%. Siete v

senunano

El objetivo Ultimo de la acci6n era construir una planta
de oncologia pediatrica que aborde el tratamiento del
cancer infantil desde una vision holistica, porque la en-
fermedad afecta a toda la familia y seres queridos alre-
dedor del nifio que lo lucha.

El &rea de nueva construccion tendria mas de dos mil
quinientos metros cuadrados divididos en: zona infan-
til, con trece habitaciones individuales; zona de ado-
lescentes, con siete habitaciones individuales; zona de

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

DECISIONES ESTRATEGICAS

El presupuesto destinado a la campafa para conseguir
los fondos necesarios para la construccion de la planta
de oncologia pediatrica del hospital de la Vall d'Hebron
era muy reducido. Por tanto, era necesario hacer algo
muy notorio, directo y que amplificara con mucha faci-
lidad. Algo que solo podia lograrse a través de una idea
gue aportase mucha notoriedad desde el punto de vista
creativo, que fuera movilizadora y que tuviera un efecto
viralimportante.

EL AUGE DE LATECNOLOGIA
QUE MODIFICA LA REALIDAD,
INSPIRO LAS GAFAS DE
REALIDAD MEJORADA, UN
SENCILLO OBJETO DE CARTON
QUE ANIMABA DONAR FONDOS
AL PROYECTO.

trasplantes, con siete camas individuales y espacios
de descanso, entre los cuales habra una zona de jue-
gos infantiles, espacio para adolescentes, espacio para
padres, comedor, una nueva aula, un nuevo gimnasio y
una gran terraza exterior, espacio que actualmente no
existe.

Todas estas novedades debian materializarse cuanto
antes, independientemente de que la pandemia de la
COVID-19 estuviera todavia presente en la sociedad.
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Elinsight de la campafa dejaba claro que «si bien el can-
cer infantil es una realidad inevitable que no se puede
erradicar, si gue se puede mejorar la calidad de vida de
los niflosy las familias que lo sufren».

Aprovechando el auge de las nuevas tecnologias que
permiten alterar la realidad, se crearon las «gafas de
Realidad mejorada», un gadget que ayudaria a obtener
donacionesy que no era otra cosa que unas gafas de car-
ton que se presentaron a través de un spot en el que va-
rios niflos y niflas mostraban cdmo esas gafas mejoraban
su realidad, empoderandolos, insuflandoles valor y con-
cienciandolos sobre la importancia de que todo el mundo
luche contra la enfermedad.

A continuacién, era necesario hacerle llegar las gafas
al maximo nUmero de catalanes y catalanas, explicar la
importancia de participar en la campanay hacerlo de una
forma positiva. Para ello se emitio el spot, la marca estu-
vo presente en circuitos de exterior, se contrataron cufas
radiofénicas y se hizo alguna insercion en prensa. Todo
con la esperanza de que prendiera la mechay el resto de
la movilizacion se diera de forma orgénica.

EL12 de noviembre, el Hospital Vall d'Hebron se convirtié
en un estudio de radio gracias a la emisora méas impor-
tante de Catalufia que, durante nueve horas, transmitié
a sus oyentes la realidad del hospital y el proyecto de la
nueva planta. La repercusion del evento fue tal, que la
web de donativos se colaps6 hasta en dos ocasiones du-
rante la emisién del programa.

EL 15 Febrero 2022, Dia Mundial Contra el Cancer Infantil,
TV3y Catalunya Radio emitieron el spot de Realidad me-
jorada, lo que propici6, no solo que se conociera mejor
el proyecto, sino que la Corporacié Catalana de Mitjans
también se uniese a la causa. De esta forma, y junto a
esos medios de comunicacién convencionales, la cam-
pafia consigui6 partners que ayudaron a visibilizar la cau-
sa como la éptica Cottet, en la que las gafas de Realidad
mejorada tenian mas sentido que nunca, gimnasios como
el Metropolitan Barcelona o una colaboracion con el co-
cinero Nando Jubany, que hizo unas croquetas de choco-
late creadas paralacampana.

Por ultimo, se listaron aquellos eventos relevantes que
se celebraban en Catalufa para que sus asistentes, des-
de futbolistas de Primera division a modelos, actrices,
actores, politicos, personajes reconocidos del mundo te-
levisivoy celebrities, se convirtieran en prescritptores de
lacampana poniéndose las gafas de Realidad Mejorada.

eficacia2022
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A través del proyecto Realidad Mejorada se consiguie-
ron mas de cinco millones de los seis necesarios para
construir la nueva planta del hospital. Estos datos su-
ponen que el alcance de la accion multiplica por mas de
veinte el coste real de la misma y que de los casi cin-
co millones de personas que participaron, cada una de
ellasrealizé una donacion media de 1,04 euros.

No hubo mas acciones asociadas a esta campafa, por lo
gue se puede afirmar que los buenos resultados tanto en
lo que se refiere a notoriedad como a obtencion de fon-
dos, se deben Unicamente al buen uso de la creatividad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

Un recurso sencillo como unas simples gafas de cartén,
acompanado de una buena creatividad, tiene la capaci-
dad de transformar la realidad de miles de nifios, nifiasy
sus familias que luchan contra el cancer infantil.

La movilizacién de la sociedad civil por una causa re-
levante, permite acelerar aquellos procesos que tarda-
rian mucho mas por los cauces habituales de la Admi-
nistracién publica.

La creacién de un movimiento exige ser fiel a unos pa-
trones y valiente a la hora de ejecutarlos. Entre otras
cosas, es necesario que la causa sea relevante, que
la comunicacion sea incontestable y que conlleve un
reto cuya obtencion dependa de los esfuerzos de un
grupo en pro de un objetivo comdn como es el cancer
infantil.



FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA: AGENCIA
COLABORADORA:
Mahou San Miguel Mahou Mahou Cinco &Rosas Apple Tree
Estrellas Communications

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 de noviembre de 2021 12 de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Local / Regional

, , , FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
TRADICIONALMENTE, MAHOU HABIA SIDO LIDER DE SU CATEGORIA TANTO EN NOTORIEDAD COMO EN Kantar, Nielsen Scanner. Dynamic Tracker CON, Zenith, MRM. ATC y L e Guide Nor

CUOTA DE MERCADO. SIN EMBARGO, DE 2019 A 2020, LAMARCA REDUJO SU INVERSION EN UN 95%, LO
QUE FUE APROVECHADO POR SU COMPETENCIA PARACRECERY CONVERTIRSE RELEVANTE PARAEL

PUBLICO INCLUIDO EN MADRID, TERRITORIO NATURAL DE MAHOU.
EQUIPO DEL ANUNCIANTE

PARA REVERTIR LA SITUACION, LA MARCA DE CERVEZAS DECIDIO APROVECHAR ESA VINCULACION
CON LA CAPITAL CON OBJETO DE RECUPERAR LA RELACION CON LOS CONSUMIDORES. CON ESE
OBJETIVO, RECURRIO A LA IDEA DE DEL ENCUENTRO COMO EL MOMENTO ESPECIAL QUE APORTA
GRANDES BENEFICIOS AAQUELLOS QUE LO DISFRUTAN.

César Hernandez, Angélica Hernandez, Inés Minguez y Mariana Buesa.

EQUIPO DE &ROSAS

Jordi Rosas, Daniele Cicini, Isahac Oliver, Nacho Ginestra, Jorge Segarra, Pablo Serrano, Ramoén Brea, Patricia Tormo,
Mariana Valderramay Marta Taboada.

&ROSAS applé tree

eficacia2022 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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01. Resumen de laCampana

Tradicionalmente, Mahou habia sido lider en la catego-
ria de cervezas, tanto en notoriedad como en cuota de
mercado. Sin embargo, de 2019 a 2020, Mahou redujo su
inversion en un 95%. Este parén permitié a los principa-
les competidores ganar ventaja y construir un significa-
do claroyrelevante en la mente de las personas.

Para revertir esa situacion, Mahou necesitaba conver-
tirse en un genérico de la categoria, conectar con el co-
razon de los madrilefios, vincularse mas estrechamen-
te con la ciudad y despertar un sentimiento de unién, en
una época marcada por la polarizacion, especialmente
politica.

Aprovechando la historia de la marcay su estrecha vin-
culacién con la ciudad de Madrid, Mahou quiso poner de

relieve todos los valores de la ciudad que comparte con
la marcay que se materializan en el encuentroy en sus
beneficios: el cosmopolitismo, la hospitalidad, la empa-
tia, el respeto, lainclusividad y la solidaridad.

El audiovisual, la pieza angular de la campania, reflexio-
naba sobre cémo Madrid, que siempre ha sido un cruce
de caminos de personas de otros lugares, acoge a todos
porigualy que, gracias a su caracter abierto, se ha con-
vertido en el centro neuralgico de los encuentros.

Tras el lanzamiento de la campafa, se empezd a re-
gistrar una fuerte tendencia de crecimiento en Madrid.
Este fendmeno se consolidé durante el primer trimes-
tre de 2022, haciendo que la marca fuera lider en el cre-
cimiento de la categoria.

eficacia2022

02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

Mahou siempre habia sido lider en la categoria de cerve-
zas, tanto en notoriedad como en cuota de mercado. Una
marca para la que la comunicacion siempre habia sido
una de las palancas clave de liderazgo, encabezando mu-
chos afios la inversién publicitaria de la categoria, y nunca
bajando del Top 3 de marcas de cerveza que mas invier-
ten.

Sin embargo, de 2019 a 2020, Mahou redujo su inversion
en un 95%. Mientras, Estrella Galicia duplic6 la inversion
respecto a Mahou y Damm y Cruzcampo invirtieron entre
ocho y doce veces mas que Mahou. En consecuencia, ese
parén en la inversién publicitaria permitié a los principa-
les competidores ganar ventaja y construir un significado
claroyrelevante en la mente de las personas.

Aungue seguia siendo lider en notoriedad, Mahou perdia
diferenciacién, significaciéon y conexion con la gente. Esto
afectaba negativamente a su Brand Power'y se traducia
en un crecimiento para Estrella Galicia, cuyo consumo se
incrementaba incluso en Madrid, donde Mahou era, de le-
jos, lamarca de cervezas favorita.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Aprovechando la historia de la marcay su estrecha vin-
culacion con la ciudad de Madrid, Mahou quiso poner de
relieve todos los valores que la marca comparte con la

1. Fuente: Kantar.

Mahou buscaba convertirse en un genérico de la cate-
goria, conectar con el corazén de los madrilefios, vin-
cularse mas estrechamente con la ciudad y despertar
un sentimiento de union, en una época marcada por la
polarizacién, especialmente politica.

Ademas, se buscaba trascender a todo el territorio con

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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ciudad y que se materializan en el encuentro y en sus
beneficios: el cosmopolitismo, la hospitalidad, la em-
patia, el respeto, la inclusividad y la solidaridad. Valores
qgue se hanido forjando con el caractery la personalidad
de todos aquellos que viven la capital y que, de alguna
manera, también recoge Mahou.

En ese sentido, la campafa no debia ser una mirada
«cerrada» hacia los madrilefos, sino una plataforma
gue amplificara el efecto de los valores de la capital, de
los encuentros, y que trascendiera las fronteras. Aun-
gue la accion se centraba en Madrid, el encuentro es
ese lugar donde todas las personas coinciden y son las
protagonistas sin distinciones de ninguna clase.

TRADICIONALMENTE, MAHOU
HABIA SIDO LIDER EN LA
CATEGORIA DE CERVEZAS
TANTO EN NOTORIEDAD COMO
EN CUOTA DE MERCADO,
PERO ESA SITUACION ESTABA
CAMBIANDO.

una inversion en medios local, ganar relevancia entre
el target joven por encima de la competencia, crecer
en mercado por encima de la competencia y hacer todo
eso sin apenas margen de tiempo, debido a que la situa-
cion de la marca respecto a la competencia no eraya la
maés propicia para Mahou.
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Es el lugar de todos donde todos estan invitados 'y en el
que las emociones se comparten. Ese lugar puede ser
real: un bar, el parque o la casa de alguien. Pero este lu-
gar también es un espacio imaginario de encuentro que
puede ser un tercio, una cafa en domingo o un litro a
medias.

Madrid es la suma de muchos encuentros y confluen-
cias alolargo de su historia. Esos encuentros son lo que
Madrid significa: un lugar abierto que acoge a todos por
igual y que promueve su bienestar. Por eso se determi-
no esa idea como insight para conectar el mensaje de
proposito de la marca, que se fundamentaba en los en-
cuentros y en Madrid como capital de los mismos. Un
insight que ponia en valor el bienestar que los encuen-
tros son capaces de ofrecer a las parsonas, haciendo
sentir al que los disfruta como parte de una ciudad que
es de todos.

«Madrid es cualquiera con un suefio y una maleta en
Atocha. Esa ciudad sin final que nos mata y nos vive.
Madrid es ese estallido de magia que une a un padre y
un hijo en el 0Oltimo minuto, aquella noche de amigos
gue no acabaria nunca».

Asi comienza «Madrid, ciudad de encuentro», el poema
que lanzé Mahou Cinco Estrellas como un tributo a la
capital con la que comparte la idea de que los encuen-
tros con las personas queridas son esenciales para vivir
mejor.

El audiovisual, la pieza angular de la campana, reflexio-
naba sobre c6mo Madrid, que siempre ha sido un cruce
de caminos de personas de otros lugares, acoge a todos
por igual y, ademas, gracias a su caracter abierto, se ha
convertido en el centro neuralgico de los encuentros.

La campafa representaba distintos encuentros que
vivia la gente de la capital en escenarios reconocibles
de la ciudad: calles de diferentes barrios madrilefos, al-
gunas de las barras de los bares mas miticos, salas de
conciertos o las gradas de un estadio de fUtbol.

En un primer momento, la accién se lanzé en organico
en el medio digital con una pieza de video v, posterior-
mente, se apoy6 con inversion en canales digitalesy cir-
cuito de exteriores, que culmin6 con una creatividad de
gran formato que se situd en el entorno del Wizink Cen-
ter con el claim de campana: «Madrid es Madrid cuando
nos encontramos».

Se publicé una nota de prensa sobre la campafa, invo-

lucrando ademas a figuras con gran vinculo con la ciu-
dad, desde plataformas como City Confidential, Madrid
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Diferente o Cultura Inquieta, y a influencers como Maria
Valero, Dante Caro o el grupo de mUsica Ginebras.

En digital también se dio recorrido a la campafa con de-
terminados perfiles muy vinculados a la vida cultural y
social de la ciudad, invitandoles a contar su historia de
encuentros con la capital. Perfiles como el de Ana Pe-
rrote del grupo de musica Hinds, el actor Jorge Clemen-
te o la comica Victoria Martin, expusieron qué les unia a
Madrid y algunas de sus anécdotas y recuerdos relacio-
nados con los encuentros que hanvivido en la ciudad.

La campafa contd, ademas, con una Ultima fase de
materializacion que consistié en «Madrid, Ciudad de
Encuentro, la exposicion». Dos fotografos expertos en
fotografia callejera, Pedro Vikingo y Daniel Ochoa de
Olza, se lanzaron a las calles de Madrid para retratar los
encuentros que, dia a dia, acoge la capital.

Mahou superd los siete millones de visionados e impac-
10 a otros siete millones de usuarios Unicos. El circuito
de mupis y la lona de alto impacto situada en el Wizink
Center lograron una cobertura del 85% vy 613 GRPS, lo
gue convirtié a la accién en la campana local de cerve-
zas mas vista en Instagram de la historia de la marcay
latercerade lacategoria.

Se recibieron mas de cien mil comentariosy reacciones
alacampana, con un sentiment positivo superior al 67%
y, en YouTube, la duracién media de los visionados fue
de 1 minuto y 20 segundos, 14 segundos por encima de
la media.

Por Ultimo, mas de sesenta influencers se apropiaron de
la campanfa, lograndose asi mas de catorce millones de
impactos y todo tipo de medios se hicieron eco de que
Madrid era «la capital de los encuentros», generando
mas de cuatrocientos mil euros en medios ganados.

Tras el lanzamiento de la campafa, se empezo a re-
gistrar una fuerte tendencia de crecimiento en Madrid.
Esta mejora se consolidé durante el primer trimestre de
2022, haciendo que la marca fuera lider en el crecimien-
to de la categoria.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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SE RECIBIERON MAS DE

CIEN MIL COMENTARIOS Y
REACCIONES A LA CAMPANA,
CON UN SENTIMENT POSITIVO
SUPERIOR AL 67%.

Mahou Cinco Estrellas, el producto utilizado en la cam-
pafa, lider6 el crecimiento, obteniendo los mejores re-
sultados en AMM, desde cierre de octubre 2021 a cierre
de abril 2022. Aunque se trat6 de un crecimiento a nivel
local, se repitié en el territorio nacional, lo que contri-
buy6 a que Mahou volviera a liderar el crecimiento de
la categoria con los mejores resultados de los Ultimos
quince afos.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

La campana se lanzé en el Oltimo trimestre del afio, mo-
mento en el que la inversién publicitaria de la categoria
es baja y el consumo de cerveza suele ser inferior a los
meses de verano. A su vez, noviembre es un mes valle en
términos comerciales. De hecho, Mahou en concreto dis-
minuy6 durante este periodo su actividad promocional.

Sin embargo, fue justamente en el cuarto trimestre
cuando Mahou consigui6 en Madrid un repunte de la cuo-
ta de mercado que le permitié volver a liderar el creci-
miento de la categoria.

eficacia2022

05. Aprendizaje

La importancia y la universalidad del propésito de una
marca se entiende cuando se muestra de verdad, sin im-
posturas ni ficciones, a través de la honestidad y con un
insight potente que consigue que cada uno lo haga suyo
y se sienta parte de él.

La construccion del propdsito debe hacerse a través de
puntos de vista que ayuden a reforzar el rol de la marca.
Verdades universales que conecten de manera transver-
sal, pero individualmente a cada persona a través de la
emocion.

Las personas que mas valoran una marca son las que
primero comprenden su propésito. Hacer una campa-
fia en Madrid, el lugar donde Mahou es la cerveza mas
querida, consiguié que su gente no solo entendiese el
propdsito, sino que también lo abanderase y difundiese,
sintiéndose parte.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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TRAS EL LANZAMIENTO DE
LA ACCION, SE EMPEZ0 A
REGISTRAR UNA FUERTE
TENDENCIA DE CRECIMIENTO
EN MADRID, QUE VOLVIO A
HACER A MAHOU LIiDER DE LA
CATEGORIA.




m eficacia2022 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

Prem

0 de Uro FICHA TECNICA

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Sony Entertainment / PlayStation-Game Recirculacion PS4  Mediacom
Game Stores Iberia

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
14 de junio 29 de agosto

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
EN 2010, PLAYSTATION PUSO EN MARCHA UN PLAN MEDIOAMBIENTAL CUYO OBJETIVO FINAL ES Google Trends, MNext (herramienta propia GrupoM), Lumos (herramienta interna PlayStation) y base de datos
LOGRAR UNA HUELLA AMBIENTAL CERO Y REDUCIR LA HUELLA DE CARBONO PARA 2025. EN 2020 propia, Data interna Infinia sobre poseedores PS4, Data interna Sunmedia sobre poseedores PS4, Datos y
; ' herramientas internas Game, AIMC, Galileo y EGM 2020, Comscore, Statista, Datos internos Wallapop.
EL LANZAMIENTO DE LA PS5 DEMOSTRO QUE, A PESAR DE LOS AVANCES DE ESE NUEVO MODELDO,
BUENA PARTE DE LA COMUNIDAD DE GAMERS PREFERIA EL MODELO ANTERIOR.

POR ESA RAZON, SE PUSO EN MARCHA PS4 REPLAY PROGRAM, UN PROYECTO DESTINADO A LA EQUIPO DEL ANUNCIANTE

RECUPERACION DE AQUELLAS PS4 CON LAS QUE NO JUGABAN SUS PROPIETARIOS, PERO QUE

PODIAN TENER UNA SEGUNDA VIDA EN MANOS DE OTROS JUGADORES, CON EL CONSIGUIENTE PlayStation: Cristina Infante, Fernando Ramirezy Jorge Huguet.
. Director de Marketing Game: German Fritsch.

BENEFICIO MEDIOAMBIENTAL QUE ELLO SUPONIA.

EQUIPO DE LA AGENCIA
Director Servicios Cliente: Jaime Trillo.

Directora de Cuentas: Fuensanta Pérez.
Account Manager: Miguel Angel Garcia.
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Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

01. Resumen de laCampana

En 2010, PlayStation comenz6 a trabajar en un plan
medioambiental con el objetivo final de lograr una hue-
lla ambiental cero. Para lograrlo, se analiz6 qué enten-
dia la comunidad de gamers por sostenibilidad y se lle-
gd alaconclusion de que el 81% recicla juegos, y el 78%
comprende que puede generar economia utilizando
los productos Playstation como moneda de cambio en
tiendas de compra-venta como Game, Cash Converter,
Wallapop, etc.

En noviembre de 2020, se lanzé la PS5 pero, a pesar del
éxito de ventas, se detectd que la comunidad de PS4
seguia siendo muy activa, hasta el punto de preferir ese
modelo al superior. Partiendo de ese hecho, se decidio
recuperar las unidades de PS4 que los propietarios no
estaban utilizando para darles una nueva vida y contri-
buir alarecirculacion de dispositivos.

Se determiné poner de nuevo en circulacion dieciocho
mil consolas y conseguir un aumento sobre el ticket
medio de compra de periféricos y suscripciones del
30%. Para ello era necesario que el mensaje llegase a
esos 350.000 jugadores que se estimaba tenian la con-
sola apagada.

La primera decisién estratégica fue localizar aquellas
mas de trescientas mil PS4 dormidasy, la segunda, bus-

PRE
ENT

car un partner afin con el reto y la marca que aportase
la logistica necesaria para rescatar las consolas. Ese
colaborador fue Game, el mayor retailer exclusivo del
mundo gamer y la opcion preferida por la comunidad
Playstation, gracias a sus mas de doscientas tiendas
distribuidas por todo el territorio espafol.

A través del PS4 Replay Program se quiso dar una se-
gunda vida a las consolas que dejaron de jugar. Para ello
fue necesario definir la audiencia a la que se iba a diri-
gir el mensaje y que debia cumplir tres criterios: poseer
una PS4, tener una PS4 que no se utilizase y saber en
qué lugar de Espafa se encontraba.

Revisando las herramientas internas de la marca, era
posible conocer la posicion geolocalizada de la Ultima
conexién de la consolay, si bien los datos estaban ano-
nimizados, permitian conocer qué zonas tenian mayo-
res concentraciones de PS4 desconectadas de cara a
idear una estrategia de impacto.

Con un target hipersegmentado y localizado geografi-
camente, se pudo mandar mensajes en las plataformas
de venta de segunda mano e incluso en aquellos luga-
res que frecuentaban los usuarios, hasta el punto de
indicarles cudl era la tienda Game mas cercana para
poder entregar su consola.

FIERES NO
ERARTE

yE MADA Y
JE:HOFERJ\RTE
LA AUDIOGULA

Ferl it

VENDES

Nousas.
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El programa de recirculaciéon consiguié recuperar mas
de 27.000 consolas en el tiempo de campanfa, superando
las 18.000 establecidas como objetivo. El ticket medio de
compra aumenté un 87%, se alcanzaron cincuentay seis
millones de impresiones en el target y mas de sesenta mil
clics acumulados en la campafia que, ademas, tuvo un
alto indice de viewability.

Ademas, desde que comenzé la campana, los canales
de la marca crecieron un 4%, contribuyendo a mejorar
el sentiment de las publicaciones en un 21% respecto al
promedio anual. En lo que respecta a Game, la campana
supuso un crecimiento del 130% en su cuota de mercado.

1. Dadoqueelp vesto de lacampana era de 180.000 euros se penso
que, teniendo en cuenta el promedio de inversién en comunicacion por
individuo y el ticket de gasto medio de una consola utilizada, el ROl seria
de 1,4, lo que daba un total de 18.000 consolas

2. Fuente: The environmental impact of a Playstation 4- University of
Cambridge

CARBONO PARA 2025.

El principal reto era conocer el comportamiento de com-
pra-venta de la comunidad de gamers de PlayStation y
activar la circulacion de consolas a partir de aquellos
qgue no la utilizaban. Por tanto, habia que localizar a
esos usuarios con una PS4 desconectada y convencer-
les de que le dieran una segunda vida, para asi crecer en
comunidad y conseguir gue esos nuevos consumidores
generasen nuevos gastos recurrentes, como juegos o
accesorios.

Se determiné poner de nuevo en circulacién dieciocho
mil consolas' y conseguir un aumento sobre el ticket

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

En 2010, PlayStation comenz6 a trabajar en un plan
medioambiental con el objetivo final de lograr una hue-
lla ambiental cero y reducir la huella de carbono para
2025. Con este compromiso, se quiso trabajar en un pro-
yecto estratégico que permitiera impulsar un modelo
sostenible de consumo.

Para lograrlo, se analizé qué entendia la comunidad de
gamers por sostenibilidad. El 81% recicla juegos, y el
78% comprende que puede generar economia utilizan-
do los productos Playstation como moneda de cambio
en tiendas de compra-venta como Game, Cash Conver-
ter, Wallapop, etc.

EN 2010, PLAYSTATION COMENZO A TRABAJAR PARA LOGRAR
UNA HUELLA AMBIENTAL CERO Y REDUCIR LAHUELLA DE

medio de compra de periféricos y suscripciones del 30%.
Para ello, era necesario que el mensaje llegase a esos
350.000 jugadores que se estimaba tenian la consola
apagada.

Si finalmente se recuperaban las dieciocho mil conso-
las, se lograria 1,6 millones de ahorro en huella de car-
bono, ya que no se trataba de generar nuevas consolas
(cada PS4 emite 89 kilogramos de didxido de carbono a
la atmésfera con su produccion y el transporte?), sino de
crecer de manera sostenida y fieles a los objetivos de la
marca respecto a la sostenibilidad.
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EN NOVIEMBRE DE 2020, SE
LANZO LA PS5. A PESAR

DE SU EXITO, PARTE DE LA
COMUNIDAD GAMER PREFERIA
LA PS4 AL MODELO SUPERIOR.

Aunqgue en noviembre de 2020 se lanzé6 la PS5, que en
menos de trescientos dias vendié diez millones de con-
solas, en Espafa la comunidad PS4 seguia gozando de
una muy buena salud. De hecho, la PS4 era preferida a
la PS5y a sus competidoras, como la Nintendo Switch
y la Xbox.

Partiendo de esos datos, desde la marca se impuls6 un
programa de recirculacién para que las consolas PS4
que no estaban siendo utilizadas encontrasen nuevos
jugadores que pudieran disfrutar de esa activa comuni-
dad de gamers.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisién estratégica fue localizar aquellas
més de trescientas mil PS4 dormidas. Una vez hecho
eso, se podrian establecer zonas de influenciay realizar
una comunicacién méas cercanay adaptada.

A partir de ahi era necesario buscar un partner afin con el
reto y la marca que aportase la logistica necesaria para
rescatar las consolas. Ese colaborador fue Game, el ma-
yor retailer exclusivo del mundo gamery la opcién prefe-
rida por la comunidad Playstation, gracias a sus mas de
doscientas tiendas distribuidas por todo el territorio es-
pafnol. Ademas, teniendo en cuenta que «El producto no
funcione» (58%), «Ser objetivo de un fraude» (44%) y «EL
vendedor no cumpla con lo pactado» (43%) son los prin-
cipales inconvenientes en la compra/venta de segunda
mano, contar con un aliado como Game, permitia que la
campafa diera un salto cualitativoy tuviera credibilidad.

Una vez hecho todo lo anterior, era necesario localizar al
target y comunicar a través de los canales mas adecua-
dos con objeto de impactarlo, para lo que se conté con la
ayuda de Mediacom.

inguFSPhl ulio 2021: Todes los
rumores sobee o PlayStation Plus
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03. Ejecucion

Se present6 PS4 Replay Program, el programa de econo-
mia circular de PS4 destinado a dar una segunda vida a
las consolas que dejaron de jugar. Para ello era necesa-
rio definir la audiencia a la que se iba a dirigir el mensaje
y que debia cumplir tres criterios: poseer una PS4, tener
una PS4 que no se utilizase y saber en qué lugar de Espa-
fia se encontraba.

Revisando las herramientas internas de la marca, era
posible conocer la posicion geolocalizada de la Ultima
conexion de la consola Yy, si bien los datos estaban ano-
nimizados, permitian conocer qué zonas tenian mayores
concentraciones de PS4 desconectadas de cara a idear
una estrategia de impacto.

En paralelo, se hizo un estudio del target que confirma-
ba que el pUblico de la marca era muy afin al mercado
de segunda mano, hasta el punto de utilizarlo para hacer
sus propias transacciones. De ese estudio también se
sac6 la conclusion de que el target era muy permeable
a la publicidad en el medio exterior digital. Combinando
ese dato con la geolocalizacién de las consolas, se pudo
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crear un circuito personalizado de publicidad exterior
que cubriera tanto las zonas de residencia como sus
principales desplazamientos y el entorno de las las tien-
das Game.

Ademas, la marca estuvo en las plataformas de com-
pra-venta de segunda mano, pero no de manera genéri-
ca, sino yendo a las secciones especificas de consolas
0, cuando era posible, segmentando incluso por Playsta-
tion para comunicar que, si alguien estaba interesado en
desprenderse de su PS4, Game era la mejor opcién para
ello.

A la hora de transmitir el mensaje, y dado que el target
estaba hipersegmentado, se decidi6 que el mensaje fue-
ra lo méas personalizado posible. Si por ejemplo los juga-
dores estaban en la estacion de metro o tren el mensaje
era: «Te alegra el dia encontrar 0,10 euros en la maquina
de los tickets, pero no vendes la PS4 que ya no usas».
También se desarrollaron creatividades tap-to-map que
permitian al usuario, en el momento de ser impactado,
encontrar su tienda Game mas cercanay dirigirse a ella,
indicandole el camino mas corto.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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ATRAVES DEL PS4 REPLAY
PROGRAM, SE QUISO DAR
UNA SEGUNDA VIDA A LAS
CONSOLAS PS4, CON EL
CONSIGUIENTE BENEFICIO
MEDIOAMBIENTAL QUE ELLO
SUPONIA.

TE ALEGRA
EL DIA
ENTONTRAR
0,10€ EN LA
MAQU

LOS TICKE
PERO NO
VENDES LA
PS4 QUE YA
NO USAS,
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JUNID 2020: ALREDEDOR DE UNAS 350.000
PS4 ESTABAN “DORMIDAS" EN LAS CASAS
OE HUESTRA COMUNIDRD.

I mra

El programa de recirculacién consiguié recuperar mas
de veintisiete mil consolas en el tiempo de campafa, su-
perando las dieciocho mil establecidas como objetivo, lo
que supuso movilizar a casi un 10% del target a su tienda
Game mas cercana.

El ticket medio de compra aumento6 un 87%, se alcanza-
ron cincuentay seis millones de impresiones en el target
y mas de sesenta mil clics acumulados en la campafa
que, ademas, tuvo un alto indice de viewability?.

Todo ello contribuy6 al lograr el objetivo principal de la
campafa: reducir el impacto mediambiental y ahorrar 2,4
millones de kilogramos de CO2 en emisiones, al reutilizar
un producto que ya existia y que podia seguir teniendo una
largavida en manos de nuevos jugadores.

El volumen de PS4 recuperadas y vendidas supuso una
enorme facturacion directa. Ademas, teniendo en cuen-
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ta el gasto promedio anual que los jugadores de PlayS-
tation hacen en su ecosistema (accesorios, juegos, ser-
vicios), ha permitido generar un nuevo negocio anual,
que tendra recursividad durante varios ejercicios mas.

Asimismo, desde que comenzo la campana, los canales
de la marca han crecido un 4%, contribuyendo a mejorar
el sentiment de las publicaciones en un 21% respecto al
promedio anual. Por lo que respecta a Game, la campana
supuso un crecimiento del 130% en su cuota de mercado
en cuanto alaventa de segunda mano.

Fue una campafa dirigida a un target muy especifico, ba-
sada en data propiay no hubo otras acciones similares en
ese tiempo que impactasen o de las que el target fuera
objeto. Ademas, gracias a los nUmeros de serie de la con-
sola, se ha podido monitorizar los dispositivos recupera-
dos, por lo que los datos recogidos en este caso corres-
ponden 100% a las consolas incluidas en este programa.

Algunas marcas abanderan movimientos de sostenibi-
lidad, a pesar de que no sean del todo sostenibles, o in-
tentan movilizar a la sociedad para generar un cambio
que, desde su profundidad, no estan haciendo.

Lo principal es hacer aquello con lo que el target de la
marca se siente mas identificado y dejar un efecto po-
sitivo en la sociedad, sin tener que abanderar ninguna
otracausa mas que la de los jugadores de PlayStation.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:
KFC KFC Notificaciones Push KFC PS21

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Septiembre de 2021 Actualmente activa

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

i ] FastCompany, SprintHub mobile, Cognizant Ordserve, AppAnnie, Google, Datos internos KFC, Sproutsocial,
EL EXCESO DE NOTIFICACIONES A TRAVES DE LAS APP ES LA PRINCIPAL RAZON PARA QUE LOS Netbase.

USUARIQOS LAS DESINSTALEN PORQUE, ENTRE OTRAS COSAS, NO CONSIDERAN QUE ESE SEA UN
CANAL DE COMUNICACION CON LAS MARCAS.

EN 2021, KFC RENOVO SU APLICACION, POR LO QUE LO ULTIMO QUE DESEABA ES QUE SUS USUARIOS EQUIPO DEL ANUNCIANTE
LA DESINSTALASEN. PARA EVITARLO, DECIDIO DAR UN CAMBIO AL TONO DE SU COMUNICACION.
ADEMAS DE LAS OFERTAS Y LA INFORMACION RELATIVA A LA MARCA, LA COMUNICACION DE LA APP
SE LLENO DE BROMAS, TROLLEQS, CURIOSIDADES Y MUCHO HUMOR QUE, NO SOLO EVITO QUE LOS
USUARIOS SE DIERAN DE BAIJA, SINO QUE HIZO QUE AUMENTARAN EN NUMERO Y EMPEZARAN A
COMPARTIR LOS MENSAJES EN SUS REDES SOCIALES DE MANERA ORGANICA Y ESPONTANEA.

Marion Racine, Kerman Romeo, Beatriz Martinez, Javier Dasi'y Patricia Morales.

PS21
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01. Resumen de laCampana

SegUn datos de Fast Company, la razén principal por la
que la gente desinstala aplicaciones es porque les envian
demasiadas notificaciones. De hecho, solo para un 15% se
trata de su canal de comunicacién de referencia con las
marcas y, segun SprintHub Mobile, el 64% de los usuarios
encuentran las notificaciones molestas e intrusivas.

Después de invertir en el desarrollo de una nueva app que
incluia servicio de entrega a domicilio que fue lanzada en
2021con muy buenos resultados, lo Ultimo que queria KFC
era que la gente la desinstalase y que las interacciones
con la marca dejasen un mal sabor de boca en los usua-
rios.

Aprovechando que disponia de un canal directo para ha-

EL 64% DE USUARIOS ENCUENTRA LAS NOTIFICACIONES MOLESTAS E
INTRUSIVAS. DE HECHO, LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE LA GENTE
DESINSTALA LAS APP ES POR RECIBIR DEMASIADAS NOTIFICACIONES.

blar con sus clientes, KFC decidié dejar de tratarles como
meros consumidores y, en lugar de saturarles de ofer-
tas, decidié entretenerles con su comunicacion. De este
modo, las push notifications se llenaron de humor, ironia,
datos curiosos y alguna que otra cosa sin sentido aparen-
te cuyo objetivo era convencer a la gente de que merecia
la pena dejar activadas las notificaciones e incluso hacer
uso de laapp.

Gracias a esta estrategia, la app de ecommerce de KFC
se convirtié en un canal mas creativo y eficaz, que con-
siguié que un 27% mas de gente decidiera descargarla,
que aumentasen los usuarios activos diarios un 41%, que
los ratios de apertura crecieran un 141% y que los pedidos
mensuales a través de la app se incrementasen un 79%.

ASI ES COMO CONVERTIMOS

WV 2 (Z<4EN UN CANAL
CON SU PROPIA AUDIENCIA
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02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

Segun datos de un estudio publicado por la revista Fast
Company, la razoén principal por la que la gente desinstala
aplicaciones en sus moviles es porgue reciben demasia-
das notificaciones no deseadas. De hecho, solo un 15% de
los usuarios considera que la app es su canal de comuni-
cacion de referencia con las marcas y, segin Sprint Hub
Mobile, el 64% de los usuarios encuentran las notificacio-
nesmolestas.

Después de invertir en el desarrollo de una nueva app que
incluia servicio de entrega a domicilio y que fue lanzada
en 2021, lo que menos deseaba KFC era que sus usuarios
la desinstalasen o que las interacciones con la marca les
dejasen un mal sabor de boca. De hecho, KFC quiso que la
app fuera un canal con méas importancia estratégica ya
gue permite conocer mejor a los usuarios.

Mientras que la mayoria de las apps de la competencia
sostenian su base de usuarios con ofertas, KFC decidio
enfocarla de otro modo para evitar que ese uso pudiera
tener un efecto adverso que hiciera que la app se con-
virtiera en un elemento puramente funcional. Por eso se
decidi6 que las push notifications dejasen de parecerse a
esas notificaciones no deseadas de las que hablaban los
estudios.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Desde 2020, KFC ha dominado la conversacion en redes
sociales en Espafa gracias a la filosofia always in, que

KFC necesitaba que su comunidad de usuarios mantu-
viera su aplicacion instalada y que aumentara el nUme-
ro de descargas ya que la app es un punto de contacto
clave para la marca, desde el momento en que permite
obtener datos de los usuarios, servirles mensajes perso-
nalizados, tener un canal de comunicacion directa con
ellos, y sobre todo, porque es un canal de ecommerce
directo al consumidor desde el que la conversion es mas

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

no es simplemente una estrategia de redes sociales,
sino una filosofia que nace del ADN de la marcay que se
aplica de forma transversal a toda la construccién de la
marca.

Eso exigia que la interactuacion con la audiencia no si-
guiera al pie de la letra las reglas del marketing y no fue-
ra una relacion tan tactica, sino que se pareciera mas al
tono que utilizaria un usuario cualquiera y que estuviera
mas cercana a la comunicacion de las demas redes so-
ciales de la marca. Solo de esa forma seria posible que
la gente quisiera recibir y relacionarse con las notifica-
ciones de una app.

EN 2021, KFC LANZO UNA
NUEVA APP Y LO ULTIMO QUE
QUERIA ES QUE LOS USUARIOS
LA DESINSTALASEN O
PUDIERAN CONSIDERAR QUE
ERAINTRUSIVA PARA ELLOS.

cercanayrentable que a través de los agregadores.

Para lograrlo, habia que ser capaz de darle a la audien-
cia razones tanto para instalar la aplicacién como para
mantenerla y utilizarla. Para ello, habia que conseguir
mas usuarios activos y mejorar los ratios de conversion
de la app respecto a los conseguidos desde el lanza-
miento de la nueva version.
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SIN DEJAR DE COMUNICAR
PRODUCTO NI OFERTAS, LA
NUEVA ESTRATEGIA DE LA

APP SE CARACTERIZO POR
MENSAIJES BASADOS EN EL
HUMOR, EL ENTRETENIMIENTO,
LAS CURIOSIDADES Y LA
IRREVERENCIA.

03. Ejecucion

En septiembre de 2021, un nuevo equipo se puso al man-
do de las notificaciones push de la app. Sin embargo, no
eran expertos en UX nien CRM, sino un equipo integrado
por los expertos digitales de la marca junto a los creati-
vos sociales de la agencia. Juntos empezaron a dar for-
ma a una nueva estrategia de conversacion que busca-
bano pasar desapercibida.

Por eso, sin dejar de comunicar producto ni dejar de lado
las ofertas, la nueva comunicacién se caracterizaba
por el humor, el entretenimiento, las curiosidades, los
troleos, las inocentadas, la irreverencia y, lo mas impor-
tante, se diferenciaba de la desarrollada por la compe-
tencia.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El efecto de la nueva estrategia fue inmediato. Desde el
primer momento, los usuarios comenzaron a divertirse
con ella, como prueba el hecho de que la recurrencia
de usuarios mensuales de la app aumentase un 52%.
Eso hizo que, no solo no la desinstalasen, sino que em-
pezaran a utilizarla con mas frecuencia: un 41% mas en
los dias normales y hasta un 258% en los dias en que se
lanzaron nuevas notificaciones. Ademas, las descargas
mensuales de laapp aumentaron un 27,7%.

Por 0ltimo, el sentimiento de comunidad aumento, como
demuestra el hecho de que, cada vez que se enviaba una
nueva notificacién, los usuarios la compartian con sus
amigos en sus propias redes sociales.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

Desde el lanzamiento de la primera notificacién push
bajo la nueva estrategia, el ratio de apertura aumenté
un 16% en comparacion con las ofertas lanzadas en el
periodo anterior. Con el tiempo, esos ratios de apertura
aumentaron un 141% de mediay se llegd a batir el récord
absoluto de conversién con una push notification, que
super6 lamedia del periodo anterior en un 226%.

Por 0ltimo, todas esas mejoras lograron que los pedidos
mensuales a través de la app aumentasen un 79%. Unos
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resultados impresionantes, habida cuenta de que lo Uni-
coque se cambi6 fue el tono de la comunicacion.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

No hubo ningln cambio significativo en la politica de
precios, distribucién o promociones, nien lo que se refie-
re a KFC ni al resto de la categoria. En todo caso, incluso
habiéndolo habido, el uso de la app permite conseguir tal
cantidad de informacién sobre los usuarios, que puede
determinarse que el éxito de la campafa no depende de
otros factores que no sean los cambios en la forma de
comunicar.

Por lo tanto, se puede afirmar sin ningln lugar a dudas,
que todos los resultados conseguidos se deben a la evo-
lucién de la estrategia de comunicacion a través de ese
punto de contacto.

MARCA SEA MAS DESEABLE.

NO HAY PUNTO DE CONTACTO, CANAL, NI MEDIO QUE NO SE BENEFICIE DE UN
PENSAMIENTO CREATIVO Y QUE NO PUEDA CONTRIBUIR A HACER QUE UNA
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05. Aprendizaje

No hay punto de contacto, canal, ni medio, por muy abu-
rrido, molesto o poco deseable que pueda parecer a
priori, gue no se beneficie de un pensamiento creativoy
gue no pueda contribuir a hacer una marca mas desea-
ble, atractivay famosa.

Es importante cuestionarse y analizar qué puntos de
contacto y qué medios propios que no dependen de la
inversion pueden ser una oportunidad para expresar la
personalidad de marcay qué es lo que se puede aportar
alaaudiencia desde ahi.

Utilizar la creatividad para resolver problemasy conec-
tar con la gente, sencillamente, vende mas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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AMBITO DE LA CAMPANA

Nacional
DESPUES DE 25 ANOS EN ESPANA, Y DESPUES DE RENUNCIAR A SU CATALOGO IMPRESO POR FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
COHERENCIA CON SU POLITICA DE SOSTENIBILIDAD, LOS CONSUMIDORES NO ER{W CONSCIENTES IKEA Brand Performance Analysis Kantar, NGCT Kantar Anual Report, AVFrame, Fluzo, IKEA Vitality, IKEA
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PERCIBIDA COMO UNA MARCA QUE SIEMPRE HACIA LO MISMO. ADEMAS, LA PANDEMIA, LA CRISIS
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PARAREIVINDICAR LA IMPORTANCIA DE IKEAEN LAS CASAS ESPANOLAS, LAMARCA RECURRIO AUN
GRUPO DE «NATIVOS IKEA», AQUELLAS PERSONAS QUE NO HAN CONOCIDO UNA VIDA SIN IKEA PARA
QUE HABITASEN UNA CASA DE LOS 90, EN LA QUE LA MARCA SUECA NO HABIA HECHO AUN ACTO DE
PRESENCIA.

RafaelJiménez.

EQUIPO DE McCANN

Javier Pascual.

IKEA,
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Mejor Accion en Branded Content

01. Resumen de laCampana

Desde su llegada a Espana, IKEA ha transformado los
hogares introduciendo soluciones practicas. Sin em-
bargo, su estilo tan marcado hace que sea percibida
como una marca que siempre ofrece lo mismo.

Tradicionalmente, ese problema se solventaba con el
famoso catalogo de IKEA que, hasta 2021, llegaba a
mas de seis millones de hogares. Sin embargo, a partir
de ese afo y coherente con su compromiso con la sos-
tenibilidad, la compafia dej6 de imprimir el catalogo,
lo que provoco problemas relativos al brand desire, a
la inspiracion, a la aspiracionalidad de sus productos, a
la intencion de compra'y, sobre todo, a la percepcion de
novedades.

Si bien durante la pandemia de la COVID-19 de 2020 los
consumidores se dieron cuenta de la importancia del
hogar, con la vuelta a la normalidad y el deterioro de la
economia familiar hubo un descenso del gasto en bie-

)

nes para casa. Por eso, IKEA necesitaba comunicar
que la marca actualiza de forma periédica su catalogo
de productos como paso previo a generar trafico a sus
tiendas fisicas y online y, finalmente, aumentar las ven-
tas de esos nuevos productos.

Tras una investigacion, se detect6 que habia una franja
de poblacion que no conocia una vida sin IKEA. Aprove-
chando esa situacion, se cre6 una camparia de branded
content en formato reality show en la que un grupo de
«nativos IKEA» —personas que no han conocido una
vida sin Ikea— entraban a vivir en una casa anterior a la
llegada de la marca sueca a Espana.

Ademas de los cuatro capitulos de la serige, la accion se
amplificé con la participacién de influencers, con las in-
teracciones de los espectadoresy con los medios gana-
dos, los cuales generaron un valor publicitario de mas
de cien mil euros.
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02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

Desde su llegada a Espafia, IKEA ha transformado los
hogares introduciendo soluciones practicas y democra-
tizando el disefio con precios asequibles. Sin embargo,
y a pesar de los multiples lanzamientos de nuevos pro-
ductos, su estilo tan marcado hacia que fuera percibida
como una marca que siempre ofrecia lo mismo.

Tradicionalmente, ese problema se solventaba con el
famoso catalogo de IKEA que, hasta 2021, llegaba a
més de seis millones de hogares, garantizando asi una
cobertura del 96% del area de influencia de la marca.
Sin embargo, a partir de ese afio y coherente con su
compromiso con la sostenibilidad, la compafia dejé de
imprimir el catalogo, lo que provocé problemas de rela-
tivos al brand desire, a la inspiracién, a la aspiracionali-
dad de sus productos, a la intencién de compra'y, sobre
todo, a la percepcion de novedades.

Si bien durante la pandemia de la COVID-19 de 2020
los consumidores se dieron cuenta de la importancia
del hogar, la vuelta a la normalidad y el deterioro de la
economia familiar provoc6 un descenso del gasto en
bienes para casa. A eso se sumo que, cuando ese gasto
se llevaba a cabo, IKEA ya no era la Unica opcién, debi-
do a la aparicion en el mercado de players de diferente
tamafo —desde pequefias marcas como SKLUM, Kenay
o Westwing, hasta gigantes como Amazon, Zara Home,
Maison du Monde o Gato Preto— que también restaban
ventas a lamarca sueca.

Como paso previo a generar trafico a sus tiendas fisicas,
online y, finalmente, aumentar las ventas de los nuevos
productos disponibles, IKEA necesitaba comunicar que
la marca actualiza de forma periédica su catalogo de
productos.

Asimismo, habia que conseguir que los consumidores

pensasen en IKEA a la hora de comprar nuevos produc-
tos de decoracion del hogar, mejorar la notoriedad de la

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

Otro hito que iba a tener lugar en 2021 era la celebracion
del 25° Aniversario de IKEA en Espafia, acontecimiento
gue no se explotd desde el punto de vista de la comu-
nicacion, debido a la compleja situacion derivada de la
pandemia. En consecuencia, la campafa de novedades
eracrucial parala marca.

DECISIONES ESTRATEGICAS

IKEA no necesitaba una campafia comercial al uso, sino
elevar el mensaje del producto y tratar de construir

DESPUES DE 25 ANOS EN
ESPANA, Y TRAS RENUNCIAR A
SU CATALOGO IMPRESO, IKEA
ERA PERCIBIDA COMO UNA
MARCA QUE SIEMPRE OFRECIA
LO MISMO.

marca en relacion al lanzamiento de novedades y ge-
nerar trafico a www.ikea.es para dar visibilidad a esos
nuevos productosy favorecer su compra.

Solo de esa forma se podia frenar la pérdida de inte-
rés hacia la categoria provocada por el contexto e in-
crementar métricas claves para el negocio como, por
ejemplo, laintencion de visita a la tienday el rejuveneci-
miento de la base de clientes de IKEA.
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TRAS UNA INVESTIGACION, SE
DETECTO QUE DESPUES DE 25
ANOS, HABIA UNA GENERACION
QUE NO HABIA CONOCIDO LA VIDA
SIN IKEA: LOS «NATIVOS IKEA».

marca. Para ello se opt6 por una comunicacién disrup-
tiva que rompiera con los estandares de la categoria de
Home Furnishingy el mercado de retail en general.

De este modo, se vinculé la campafa de novedades
con el 25 Aniversario de IKEA, para que el consumidor
pudiera valorar como la marca ha transformado los ho-
gares espafioles durante las Ultimas dos décadas 'y me-
dia. A todo eso se sumé una investigacion que detectd
la existencia de los «nativos IKEA», toda una generacion
de consumidores que no ha conocido unavida sin IKEAy
gue dan por sentados todos los beneficios que la com-
pafia habiaintroducido en los hogares espafioles.

Elinsight de la campana fue enfrentar a esa generacion
a una vida sin IKEA, para lo cual se cred una campafa
de branded content en formato reality show en la que
un grupo de «nativos IKEA» entraban a vivir en una casa
anterior a la llegada de IKEA a Espafa. Sin embargo, no
bastaba con encerrar a un grupo de veinteaferos en una
casa del pasado, sino que todo lo que sucedia delante
de las camaras debia resultar entretenido y trabajar en
pro de la idea. Para asegurar esos puntos, se recurrié a
productoresy guionistas expertos en reality shows, que
se aseguraron de que tanto el cédigo visual como narra-
tivo era fiel a estos formatos televisivos.
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03. Ejecucion

«Atrapados en los 90» encerré a seis «nativos IKEA»
en una casa de los 90 para mostrar como era la vida
previa a la llegada de la compafiia sueca a Espafa.
Por ejemplo, dormir sin edredén nérdico, reciclar sin
tener diferentes cubos o descansar en un sofa de po-
lipiel después de una clase de aerobic. Solo superan-
do una serie de pruebas relacionadas con la forma de
vida de los afnos 90, podian mejorar su estancia en la
casa, incorporando las novedades de IKEA.

Durante cuatro dias de convivencia, veinte camaras
rodaron mas de cien horas de material que dieron lu-
gar a ocho episodios que se colgaron en el canal de
IKEA en YouTube y que fueron amplificados por la in-
tervencion de influencers, por los comentarios de los
usuarios y por una suerte de talk show en el que se
comentaban los mejores momentos de Atrapados en
los 90.

Por Gltimo, se cre6 una landing en la que se recogian
los episodios, toda la informacién del reality, de los
concursantes, y que conectaba con la web de produc-
to donde consultary comprar las novedades.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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SE OPTO POR UNA CAMPANA
DISRUPTIVA EN FORMA DE
REALITY SHOW, EN EL QUE LOS
«NATIVOS IKEA» COMPROBABAN
COMO ERA LA VIDA DOMESTICA
ANTES DE LA LLEGADA DE LA
MARCA.
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EN EL CONTEXTO DE
SATURACION PUBLICITARIA
ACTUAL, ES NECESARIO
SALIRSE DE LO CONVENCIONAL
Y ATREVERSE A EXPLORAR
CANALES DIFERENTES.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Se reforzé el liderazgo de IKEA en novedades y su per-
cepcién como marca que «ofrece continuamente nue-
vos productos de Home Furnishing», se incrementé la di-
ferencia con Zara Home, su siguiente competidor, hasta
alcanzar los 29,2 puntos de diferencia' y también mejoro
su posicién en seasonality como «la marca que mejor se
adapta a las estaciones del afio con sus productos».

Asimismo, se reforzé el liderazgo mejorando la percep-
cion de Inspiracion en tres puntos, hasta llegar al 67%?2
Otros atributos que muestran un pico de crecimien-
to son el Value Proposition (68%) y el Fits my Budget
(73%)3%. Por Ultimo, también mejora el Range Appeal, es
decir, la deseabilidad del catalogo de productos de la
marca porgue «Tiene mueblesy accesorios que me gus-
taria tener en casa» (61%)".

También se mejor6 la notoriedad de la marca en relacion
al lanzamiento de novedades, se lograron muy buenos
resultados en recuerdo y reconocimiento de marcayy, en
lo que se refiere a medios ganados, se alcanz6 un valor
publicitario de mas de cien mil euros.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Los resultados comerciales también fueron excelentes.
Se gener¢ tréafico a la web para favorecer la compra de
los productos, especialmente los catalogados como
novedades, y la intencion del consumidor espafol de
visitar una tienda de la marca aumenté un 4% después
de la campana, hasta llegar al 39%. Ademés, la base de
clientes se rejuvenecio, lo que permite asegurar la sa-
ludy el futuro crecimiento de la marca®.

Todo eso hizo que las ventas se disparasen un 149%* en
la primera semana de campafa. De hecho, aunque los
nuevos productos ya estaban disponibles en las tiendas,
no fue hasta el lanzamiento de la accion cuando se de-
tect6 un aumento considerable de sus ventas. Gracias
a estos datos, IKEA Espafa se convirtio en el segundo
mercado del mundo con mejores resultados en indice
de ventas’.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Durante el periodo de la campafia no se realizaron cam-
bios en el marketing mix que pudieran afectar a los re-
sultados obtenidos. No hubo acciones adicionales diri-
gidas a generar trafico o venta de productos, ni cambios
de precio, distribucién ni ningun otro tipo de iniciativa
comercial. Tampoco se aumento el presupuesto ni la
inversion respecto a afos anteriores. Por todo ello, se
puede afirmar que los buenos resultados obtenidos se
atribuyen de forma directa y exclusiva a la campana
Atrapados en los 90.

Informe Vitality IKEA 2021
NGCTIKEAT1FY22
NGCTIKEAT1FY22.

NGCT IKEA Sept-Jan FY22

Informe de v

1

2

3

4. NGCTIKEATIFY22
5

) s IKEA Sept FY22
7.

Informe de ventas IKEA Sept FY22
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05. Aprendizaje
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Las campanfas de producto no son las Unicas que ven-
den. Convertir una campafa comercial tradicional alre-
dedor de un nuevo producto en un contenido de entre-
tenimiento que reivindica el papel de IKEA en la vida de
los consumidores, logré reforzar la vinculacion emocio-
nal de la marca con las personas, al mismo tiempo que
hizo aumentar sus ventas.

Los nuevos formatos tienen la capacidad de conectar
con nuevas audiencias. En el contexto de saturacién pu-
blicitaria actual, es necesario salirse de lo convencional
y atreverse a explorar canales diferentes.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

La realidad siempre es mejor que la ficcion. Apostar
por la realizacién de un reality show de verdad supuso,
tanto para el cliente como para la agencia, renunciar a
tener el control. Sin embargo, fue clave para lograr una
campafa que transmitiera la autenticidad que deman-
daban los consumidores.

Las ideas liquidas, aquellas en las que no se sabe donde
acaba el entretenimientoy donde empieza el marketing,
pueden ser extraordinariamente efectivas.
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Havas Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
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AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

EL SECTOR AUTOMOVILISTICO ES UNO DE LOS MAS COMPETITIVOS Y CON MAYOR INVERSION FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

PUBLICITARIA PERO, EN LA ACTUALIDAD, TAMBIEN ES UNO DE LOS QUE ESTAN SUJETOS A MAS Converged (plataforma de datos propia de Havas Media Group), More than Research-Brand Fit, Tracking de marca

CAMBIOS DEBIDO A LA APARICIGN DE AUTOMOVIL ELECTRICO, LA PREOCUPACION POR EL MEDIO BranFj Upllft Studlo. Hearst Est.udlo propio tracking, AIMC Marcas, EGM, Comscore, Facebook Insights, YouTube
Studio, Digimind, Google Analytics.

AMBIENTE Y LAS NUEVAS FORMAS DE MOVILIDAD SOSTENIBLE PARA LAS CIUDADES, COMO

BICICLETASY PATINETES.

EN ESTE ESCENARIO, KIA DECIDIO RENOVAR SU MARCA Y SU COMUNICACION, APOSTANDO POR EQUIPO DEL ANUNCIANTE

PRIMERA VEZ POR UNA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS EN LUGAR DE POR UN MENSAJE CENTRADO EN

EL PRODUCTO. PARAELLO RECURRIO AL GRUPO HEARSTY A IMPORTANTES CABECERAS DEL MUNDO Director de Marketing: Rafael Alférez.

DE LAS TENDENCIAS Y LA CULTURA PARA TRANSMITIR UN MENSAJE QUE VINCULABA A LA MARCA m::;:t;:gsga?;g';?:;"ciZ';:':ge" Floglis st
CON EL MUNDO DEL ARTE, LAMUSICA, LA PINTURAY LOS VIAJES. AdvertiSREEIEENt: Carmen Torres.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Equipo Creativo: Santiago Saiegh y Flora Vicente.

Equipo de Cuentas: Nines Alcalde, Otto Exner, Encarni Gdmez, Marta Rodriguez y Jorge Martin.

Equipo Estrategia: Fernando del Rio, Fernando Lépez-Quero y Cristina de Pedroso.

Equipo Medios: Rodrigo Olivié, Miguel Lépez Guzman, Alvaro Garcia Juncal, Carlos Vazquez, Laura Aparicio, Paula
Diaz Vega, Sergio Jiménez, Miguel Lépez de la Oliva, David Cafibano, Javier Muiioz, Guillermo Castellanos, Iziar Teje-
dor, Andrés Revilla, Stela Martiny Ana Francés.

Equipo Transmedia: Maria Alonso, Alejandro San Andrés y Begofa Garcia.

Equipo Medicion & Insights: Paula Garcia, Alberto Lopez, Nuria Sanz y Natalia Ors.

Equipo Hearst: Luis Quintana, Susana Fuentes, Nora Recio, Mdnica Sanchez y Maria José Riaza.

Equipo Freeda: Beatriz Medina, José Antonio Gordillo, Carolina Pérez, Ale Fontana y Malena Cantero.

Equipo Playground: Jorge Herrero, Ana Guiy Maria Luisa Jiménez.

Equipo Cultura Inquieta: Gloria Serrano, Susana Garcia y Olga Carramolino.

Equipo Yorokobu: Irene Naranjo, Carla Ferreria, Jorge Blanchart y David Garcia.

Equipo Mad Media Madrid: Pablo Yarnoz (produccion) y Bryan Ventura (realizador).

Equipo La Costa Produce: Marta Garcia Larriu (produccién) y Jaime Dezcallar (realizador).

INNOCEAN havas
media
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2020 fue un afio que pasara la historia por muchos moti-
vos. Sibien algunos no merece la penarecordarlos, para
Kia fue el afio en el que, después de veinte afios ven-
diendo coches en Espafia, logro cerrar el afio como lider
de la categoria de Automocion en particulares'.

El liderazgo de Kia coincidi6 con el cambio de posicio-
namiento de la marca a nivel global. Kia se propuso
darle un giro radical a su imagen corporativa en todos
los niveles: nuevo eslogan «Movement that Inspires»,
redefinicién de los targets para poder incorporar un
perfil nuevo de compradores, e incluso un logo com-
pletamente nuevo y diferente a sus ya conocidas letras
enmarcadas en 6valo rojo. Por tanto, Kia se enfrentaba
al mayor reto de transformacién de su historia: su repo-
sicionamiento.

Tras lanzar el nuevo video manifiesto de marca, la nueva
Kia se presentaria con nuevos cédigos de comunica-
cion. En Espafa, el reto especifico para la marca era que
los nuevos perfiles de consumidor entendiesen el giroy
el significado de su nuevo posicionamiento, para ganar
asf en consideracion y preferencia de marca, a la vez
gue manteniay fidelizaba a sus ya clientes.

Por eso Kia decidié construir por primera vez una estra-
tegia de contenidos que pudiera complementar la cam-
pafia de imagen y publicidad que se iba a lanzar en todo
el mundo. Gracias a los contenidos de marca creados
bajo la plataforma «Kia te inspira», la compafia consi-
guio6 apropiarse del territorio de la inspiracion y evolu-
cionar su modelo de comunicacién reposicionando la
marca, creando para ello diecisiete contenidos origina-

les, producidos y distribuidos por cincuenta publishers
diferentes.

La accion, titulada «ELl viaje de la inspiracion» obtuvo
937.000 visionados de capitulos de siete minutos, generé
mas de un millén de impactos en medios propios y mas
de trescientos mil interacciones? en los perfiles sociales
de la marca. Ademas, hubo medio millén de impactos
de Earned Media gracias al apoyo de Hearsty a la fuerte
implicacion que los talents tuvieron con el proyecto, el
cual logré una cobertura del 93% entre el nuevo target:
los Modern Individuals.

Finalmente, los contenidos contribuyeron aaumentar en
doce puntos la opinion positiva sobre la marcay mejora-
ron todos los atributos de la nueva Kia, como dinamismo,
modernidad, tecnologia y trendy, al tiempo que se man-
tenia el liderazgo en ventas de la categoria en privados
para 2021.
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El sector automovilistico es uno de los mas competiti-
vos y saturados a nivel publicitario que hay en Espana.
En 2020 se invirtieron méas de 387 millones de euros en
publicidad de vehiculos?®, encabezando este sector el
ranking de inversién publicitaria. A todo lo anterior se
suma que el sector estd sumido en una transformacion
sin precedentes, debido al cambio de movilidad, la crisis
de suministros y energética, dentro de un nuevo marco
regulatorio que apuesta por lo eléctrico.

Kia lleva mas de 20 afios en el mercado espafiol con una
comunicacién muy centrada en su producto, enfren-
tandose a importantes players Internacionales como
Hyundai, Toyota o Volkswagen, que han hecho grandes
esfuerzosy avances en construccion de marca. No obs-
tante, la entrada de un disruptor como Tesla, gue nacié
100% eléctrico, sumado a la pandemia, la transicién
eléctrica obligatoria y un consumidor europeo mas exi-
gente, ha obligado a marcas histéricas como Peugeot o
Renault a cambiar su imagen y posicionamiento. Inclu-
S0 una marca «patria» como Seat, ha optado por crear

Habia que comunicar el nuevo posicionamiento de Kia
sin que afectara a la conexién ya creada durante los
Ultimos afos con el publico espafiol, manteniendo sus
niveles de ventas en un contexto de incertidumbre y
atrayendo a nuevos segmentos de poblacion a los que
nunca antes se habia dirigido, para asegurar asi el creci-
miento sostenible del negocio en el corto, medio y largo
plazo.

La marca debia presentarse al nuevo consumidor de
manera diferente y empezar asi a construir una nueva
Kia, por lo que habia que hacer evolucionar el modelo
de comunicacién de la marca que histéricamente habia
estado basado en hacer campafas publicitarias de pro-
ducto.

Para construir esta nueva imagen mucho mas aspi-
racional y moderna, habia que alcanzar a los Modern

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Individuals* —un nuevo target actitudinal formado por
los Innovators y Early Adopters— que se caracterizan
por ser personas creativas a las que les gusta estarala
Ultima en tendencias de tecnologia, arte, cultura, dise-
Ao, que se preocupan mas por el medio ambiente y que
ocupan el arranque en la curva de adopcién de la inno-
vacion.

Ese nuevo posicionamiento se resumi6 en el claim «Mo-
vement that Inspires» —traducido en el territorio espa-
fiol como «Kia te inspira»—, que buscaba posicionar a
KIA en el territorio de la inspiracién de forma creible y
entretenida, pero sin abandonar las comunicaciones de
producto, gama y precio habituales. En definitiva, cons-
truir marca desde la comunicacién y la calidad de los
contenidos y alcanzar de forma efectiva al target Mo-
dern Individual con coberturasy frecuencias similares a
las de otras campafas de la marca.
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una nueva marca desde cero —Cupra— que nace para
hacer frente a esta nueva era de la automocion.

A esta tormenta perfecta, se le afiade un altisimo nivel
de competitividad méas alla de la automocion, como de-
muestra la proliferacion de las bicicletas o los patine-
tes, que se presentan como la alternativa sostenible y
actual para la movilidad en las ciudades.

En este contexto, y teniendo en cuenta que el sector
habia caido un 26%?5, resultaba més dificil que nunca al-
canzar una posicion de liderazgo, a pesar de lo cual Kia
habia acabado ese afio en ese puesto.

Kia decidio alejarse de los formatos convencionales y
de los mensajes mas publicitarios para apostar por el
contenido. Para ello decidi6 hacer entendible el claim
global «<Movement that inspires» en el territorio espa-
fiol, por lo que se tradujo a «Kia te inspira», para trans-
mitir la idea de que Kia ya no solo vende coches, sino
que quiere inspirar en la manera en que viveny se mue-
ven sus clientes.

A continuacion se trabajé un territorio que fuera propio
de la marca, para lo que se desarroll6 una plataforma
de contenidos multimedia abierta, que se convertia en
una biblioteca digital sobre la inspiracién y que incluia
temas sobre arte, gastronomia, disefio, mudsica, cine o
literatura.

Ala hora de comunicar lo anterior, se decidié contar con
la participacion de distintas caras que fuesen referen-

tes reconocibles por el publico, ademas de fuentes de
inspiracién en si mismas. Las diferentes caras debian
ademas cubrir todos los angulos de la inspiracién desde
distintas las perspectivas y sus ambitos de actuacion.
La participacion de esos personajes se articul6 a través
de contenidos incluidos en medios como Playground,
Freeda y Yorokobu, Cultura Inquieta y se llevo a cabo
una co-produccién con Hearst distribuida en sus cabe-
cerasElleyEsquire.

Por 0ltimo, se seleccionaron distintos media partners
qgue permitirian aprovechar sus altas capacidades de
produccion y distribucion y explotar el conocimiento
profundo de sus audiencias, porque el proyecto de con-
tenidos debia tener ademas una ambicion de perma-
nencia en el tiempo, con un enfogque en el medio plazo
para la consecucion de objetivos de marca. De este
modo, se buscaba que los formatos lanzados con fre-
cuencias optimas, permitiesen a los usuarios entrar en
el universo de la marca y ademas engancharse al resto
de historias para generar un habito en las audiencias.
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«El viaje de la inspiracion» creado de la mano de Hearst
obtuvo 937.000 visionados de los capitulos de siete mi-
nutosé. Se consiguieron 669.000 impactos organicos en
las redes sociales de Kia, mas de un millén de impactos
en medios propios —con un alto nivel de actividad en
redes sociales superando las trescientas cincuenta mil
interacciones—y medio millén de impactos en el Earned
Media.

La valoracion de los contenidos fue muy positiva, con un
70% de «me gusta», un 71% de «es creible» y un 69% de
«es entretenido» y se generaron audiencias cualitativas,
fieles, que esperaban con mayor atencién la salida de
cada nuevo contenido, como demuestra la cifra de VTR
de esas audiencias, considerablemente mayores que las
de nuevos usuarios.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Mejor Accion en Branded Content

Ademés, Kia consigui6 generar su propia bolsa de au-
diencias, con mas de 140 mil nuevos «user points» en
Converged, y se alcanzé a un perfil rejuvenecido con
mayor poder adquisitivo, interesado en entretenimiento
y viajes, lo que permitia activaciones posteriores y con-
seguir 400.000 nuevos usuarios por retargeting.

Por segundo afio consecutivo, Kia consiguié mantener
su liderazgo en ventas y consolidarse como lider en par-
ticulares (peninsula y Baleares), asi como incrementar
en 2.527 unidades la diferencia con respecto a Toyota, la
segunda marca en el ranking, alcanzando ademas una
cuota del 11% en vehiculos hibridos enchufables y 100%
eléctricos.

Asimismo, Kia alcanz6 por primera vez en su historia el
liderazgo en notoriedad publicitaria en 2022 y mejoré
siete puntos su consideraciéon como marca «dindmica»,
lo que supuso un aumento del 47%.

Todo ello fue acompafado por una clara mejora de la
imagen de marca que mejora el Top of Mind de 2021 lle-
gando al 90%, y que sube tres puntos en diferenciacién
respecto de otras marcas de la categoria.

No hubo cambios sustanciales en la oferta. «Kia te ins-
pira» fue la Unica plataforma de comunicacion de la
marca que trabajo el territorio de la inspiracion en ese
periodo.

El viaje de la inspira
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Ser humilde, identificar el punto de partida y dimensio-
nar el reto aceptando las limitaciones para buscar la
colaboracién activa de los distintos agentes involucra-
dos, es una herramienta fundamental en los proyectos
de contenido.

La transversalidad del territorio de la inspiracion permi-
ti6 atraer a los distintos perfiles, construyendo relevan-
ciainmediata para los consumidores.

Las acciones deben ser medibles para poder evaluar
la estrategia periédicamente. De ese modo, se pueden
aprovechar los datos para sacar conclusiones relevan-
tes que, a su vez, son aprovechados para optimizar las
acciones posteriores.

La relevancia de la comunicacién reside en punto de
equilibrio entre los intereses del target y el objetivo de
lamarca.
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INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
11de noviembre de 2021 27 de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
ING Analytics (datos internos), ING Inteliens (tracking de marca), Infoadex (Inversion publicitaria), Gobierno de

: Espafia - Estudio sobre la Ciberdelincuencia en Espafa, Edelman: Informe Especial Edelman Trust Barometer
EL AUMENTO DE LAS TRANSACCION,ES POR INTERNET HA HECHO QUE TAMBIEN AUMENTEN LOS 2021 (periodo mayo-junio de 2021), Email Benchmark 2021. Teamtig, Google Analytics—-Google Ads, Campaign
CIBERDELITOS. ESA NUEVA SITUACION NO SOLO AFECTA A LOS USUARIQS, SINO A LOS PROPIOS Manager Twitch.

BANCOS QUE, EN MUCHOS CASOS, DEBEN ASUMIR EL PROBLEMA SUFRIDO POR SUS CLIENTES.

PARA AYUDAR A LOS USUARIOS A DETECTAR ESTE TIPO DE DELITOS, ING PUSO EN MARCHA UNA
CAMPANA DE CONCIENCIACION QUE PRESENTO AL BANCO COMO ALIADO DE LOS CLIENTES Y EQUIPO DEL ANUNCIANTE
QUE UTILIZO EL HUMOR PARA HACER QUE EL MENSAJE RESULTASE MENOS ARIDO Y DESTACASE
POR ENCIMA DE LOS MENSAJES DE LA COMPETENCIA QUE DISPONE DE MAS PRESUPUESTO PARA
PUBLICIDAD.

Luis Gonzalez Soto, Gema Ventosa, Miriam de la Concha, Henar Marcos, Beatriz Martin y Daniel Guerra.

EQUIPO DE LA AGENCIA

César Garcia, Ezequiel Ruiz, Sergio Antdn, Leire Sadaba, Jorge Moscat, Rocio Caceres, Nieves Gily Carlos Alvarez.

ING 40

Sra.Rushmore
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01. Resumende laCampana

Coincidiendo con el aumento de las transacciones por
internet, han aumentado los ciberdelitos. Desde el Go-
bierno de Espana se anuncio6 que las fuerzasy cuerpos
de seguridad registraron 287.963 ciberdelitos en 2020,
un treinta y dos por ciento méas que en 2019, y las pre-
dicciones para el 2021 no auguraban una mejora de la
situacion.

En ING se planted luchar contra el ciberdelito, una
amenaza que supone una pérdida millonaria no solo a
miles de clientes, sino al propio banco que, en muchas
ocasiones, responde por ellos. Por tanto era necesario
innovar a la hora de comunicar a los usuarios que in-
formar sobre el ciberdelito es, en Oltimo término, una
forma de cuidar a los clientes por parte del banco que,
ademas, resulta mas rentable que vender productor y
captarlos.

Para ello, era necesario que esa informacion resulta-
se amena, no solo para captar la atencion del target
sino para destacar por encima de los mensajes de la
competencia, que disponia de mayores presupuestos
para publicidad. Por ello, se opt6 por el humor y, mas

COINCIDIENDO CON EL AUMENTO DE LAS TRANSACCIONES POR
INTERNET, HA AUMENTADO LA CIBERCRIMINALIDAD.

concretamente, por una de las canciones mas conoci-
das de Paquita la del Barrio, Rata de dos patas, cuyas
estrofas «Rata inmunda / Animal rastrero / Escoria de
la vida / Adefesio mal hecho», iban dedicadas a los ci-
berdelincuentes.

Tras lanzar la campafa, las pérdidas por casos de
fraude digital se redujeron un 75% en comparacion con
los meses anteriores al lanzamiento y los de la cam-
pafa. Ademas, la accién tuvo un impacto muy positivo
en el atributo que valoraba cémo el banco respondia a
las necesidades de los clientes y el atributo. «Estoy en
el banco adecuado, es mi amigo, se preocupa por mi»,
por ejemplo, experimentd un crecimiento de 4,4 puntos
respecto al mismo mes del afio anterior sin campana'.

Asimismo, el nUmero de contactos de clientes al bu-
z6n de seguridad del banco descendié un 32,01% y las
visitas a la nueva péagina de seguridad del banco au-
mento un 3.194,7%.

1. Ibidem

y no te paraste a preguntar.
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02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

El desarrollo de las herramientas digitales ha modifica-
do los patrones de compra de los ciudadanos, que cada
vez hacen mas transacciones por internet, una tenden-
cia que ha crecido ain mas durante la pandemia.

Sin embargo, igual que han aumentado las transaccio-
nes, también han aumentado los ciberdelincuentes y
los ciberdelitos. Desde el Gobierno de Espafa, se anun-
ci6 gue las fuerzas y cuerpos de seguridad registraron
287.963 ciberdelitos en 2020, un treinta y dos por ciento
mas que en 20192. Asimismo, durante 2020, la ciberde-
lincuencia aumenté su peso proporcional dentro del
conjunto de la criminalidad, siendo los fraudes informa-
ticos los delitos mas frecuentes?®, a mucha distancia de
lasamenazasy coacciones®.

Las predicciones para el 2021 no auguraban una mejora
de la situacién. Segun Cybersecurity Ventures, revista
gue suministra analisis, datos e investigacion sobre las
distintas modalidades delictivas asociadas a la delin-
cuencia online, los costes vinculados al cibercrimen en
el mundo alcanzaron ese afio los cinco billones de eu-
ros, cifra que supera ligeramente el tamano del PIB de
Japén, la tercera economia global.

2. Fuente: Gobierno de Espana. Estudio sobre la Ciberdelincuencia en
Espafa
Elporcent
Estudio

lel 89,6%. Fuente: Gobierno de Espafa
iaen Espana

En ING se plante6 luchar contra el ciberdelito, una ame-
naza que supone una pérdida millonaria no solo a miles
de clientes, sino al propio banco que, en muchas oca-
siones, responde por ellos. Por tanto era necesario ser
innovador e impactante para llegar al target.

Para ello se establecieron cinco objetivos principales:
disminuir el dinero estafado a los clientes de ING que,

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

ING SE PLANTEO LUCHAR
CONTRA EL CIBERDELITO,
AMENAZA QUE PROVOCA
PERDIDAS MILLONARIAS

NO SOLO A LOS CLIENTES,
SINO AL PROPIO BANCO QUE,
EN MUCHAS OCASIONES,
RESPONDE POR ELLOS.

s erostsoremen

a su vez, impacta directamente en la cuenta de resul-
tados del banco; aumentar los conocimientos sobre
ciberseguridad de los clientes de la entidad; potenciar
la confianza entre los clientes de ING; fortalecer la
imagen del banco destacando su filosofia de hacer las
cosas de manera diferente y, por Ultimo, lograr todo lo
anterior maximizando el presupuesto disponible, muy
alejado del que maneja la competencia.
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Quien bien te quiere no te pedird tu contrasena.

El aumento de los ciberdelitos hizo que las marcas se
centrasen en dos elementos claves, la seguridad y las
personas®. Por esa razon, ING centr6 su campafa en
esos dos criterios, que fueron comunicados con un
buen uso de la creatividad porque, debido a los recursos
disponiblesy adiferencia de sucompetencia, ING no po-
dria hacer uso de medios como la televisién en los que
se llegan a alcanzar mil grps semanales®.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La campafa resultaba inusual desde el momento en que
se basaba en la idea de que informar sobre el ciberdelito
y cuidar a los clientes resulta mas rentable que vender
productos bancariosy captarlos.

Para ello era necesario que esa informacion resultase
amena, no solo para llamar la atencién del target, sino
para destacar por encima de los mensajes de la compe-
tencia, por lo que se opt6 por una comunicacion basada
enelhumor.

Con esos antecedentes y gracias a la repercusion ob-
tenida, la campana pas6é de ser una accion tactica, para
convertirse en una campana estratégica debido al im-
pacto que tendria en las cuentas de los clientes de ING y

LA CAMPANA DE
CONCIENCIACION SOBRE L0OS
CIBERDELITOS DE ING SE CENTRO
EN DOS ELEMENTOS CLAVE: LA
SEGURIDAD Y LAS PERSONAS.

@C X

acomo mejoraria laimagen de la entidad.

Por Gltimo, se decidié que el mensaje continuase la linea
de comunicacién de la marca, caracterizada por informar
al usuario para que disponga de todas las herramientas
necesarias a la hora de tomar decisiones.

03. Ejecucion

El objetivo principal de la campafia era cuidar de los
clientes y transmitirles la idea de que prevenir el ciber-
delito era mas Util que intentar resolver las consecuen-
cias del mismo.

Para ello se buscé generar unarelacion de confianza en-
tre el cliente y el banco, transmitir el mensaje de que la
entidad se preocupa por sus necesidades y huir del alar-
mismo empleando el humor. Para ello se recurrié a una
de las canciones mas conocidas de Paquita la del Barrio,
Rata de dos patas, cuyas estrofas «Rata inmunda / Ani-
mal rastrero / Escoria de la vida / Adefesio mal hecho»,
iban dedicadas a los ciberdelincuentes.

Elprimer paso de la accion fue enviar un mail a los clien-
tes que redireccionaba a la pagina reformulada sobre ci-
berseguridad, en la que estaba disponible el primer video
de la campafia con la cancion de Paquita la del Barrio y
en el que se incluian algunos consejos sobre ciberse-
guridad. En paralelo y para que la campana tuviera mas
presencia en los canales de la marca, se desarroll6 un
banner en la web comercial del banco, cuyo objetivo era
también dirigir a la nueva pagina de ciberseguridad.

Por lo que se refiere a la app, se fueron desarrollando di-
ferentes formatos, los cuales se iban actualizando cada
mes en funcién de un calendario dindmico con fechas
claves, como el Black Friday, y las redes sociales de la
marca también se hicieron eco de la campafa. Una vez
que la campanfa habia calado entre los clientes, se deci-
di6 compartirla con aquellos que no eran todavia usua-
rios del banco.

5. Informe Especial Edeleman Trust Barometer 2021realizado en los meses
previo al lanzamiento de nuestra campafna (mayo junio).

6. Fuente:Kantar.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Tras lanzar la campafia, las pérdidas por casos de fraude
digital se redujeron un 75% en comparacion con los meses
anteriores al lanzamiento de la campana’ y los meses de
lanzamiento de lacampanay desarrollo de la misma®’.

AL 83% de los encuestados el video de la campaiia les «ha
gustado mucho» o «ha gustado bastante» y al 96% de los
encuestados les parece «muy relevante» o «bastante re-
levante»", lo que tuvo una consecuencia directa no sélo
en la cuenta de resultados del negocio, sino también en la
«cuenta de resultados» de lamarca.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

La campanfa tuvo un impacto muy positivo en el atributo
que valoraba cdmo el banco respondia a las necesidades
de los clientes. De esta manera, se incrementé 23,3 pun-
tos respecto al mes anterior™, lo que supuso un aumento
del 60,52%". Ademas, el atributo «Estoy en el banco ade-
cuado, es mi amigo, se preocupa por mi» experimentoé un
crecimiento de 4,4 puntos respecto al mismo mes del
afo anterior sin campana®.

Asimismo, el nUmero de contactos de clientes al buzon
de seguridad del banco descendié un 32,01%" y las visitas
a la nueva péagina de seguridad del banco aumentaron un
3.194,7%".

El mail con el que comenzé la campaiia tuvo un open rate
del 44% —muy superior a la media de las campanas de
ING—, las visitas orgénicas se multiplicaron por cinco',
la media de visionados del video de 46 segundos de du-
racion fue de 41segundosy el Engagement Rate en redes
sociales fue del 34% en YouTube y del 84% en Twitch".

Por Gltimo, ING rompi6 el tono de la categoria e hizo que
otros bancos se fijasen en la marca para desarrollar sus
propias campanas de ciberseguridad.

4.2. AISLARFACTORES DE EXITO

No hubo un cambio en la distribucién ni una actividad
promocional asociada a la accién, desde el momento en
que la campana no buscaba comercializar un producto.
Tampoco hubo un descenso en el precio porque la infor-
macion que proporciona el banco es gratuita y tampoco
el sector ha vivido mas cambio que el aumento de los ci-
berdelitos, que es lo que inspird la campana.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24
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HABIDA CUENTA DE LO ARIDO
DEL TEMA ATRATAR, ERA
NECESARIO QUE LA ACCION
FUERA AMENA'Y DESTACASE
POR ENCIMA DE LOS MENSAIJES
DE LA COMPETENCIA.

Consejito de tu amigo digitak
Sé hater solo con
los ciberdelincuentes.

De enero de 2021a octubre de 2021
De noviembre de 2021a diciembre de 2021

Fuente: Datos internos ING

. Fuente: Opinator.

Se paso del 38,5 en el mes de octubre al 61,8 en el mes de campana

Fuente: Inteliens Tracking de Marca ING.

. Ibidem

. Fuente: ING Analytics.

Se paso6 de 3.406 visitas al mes a 121.838 en los meses de campafa

. Fuente: Google Analytics.

. Fuente: perfiles propios de las RRSS.
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05. Aprendizaje

Dime donde clicas

En los momentos dificiles es cuando mas posibilidades

g te diré qué hay para demostrar las cosas que se pueden hacer en
beneficio de los clientes, lo que genera una conexion
rﬂt'ﬂ inmu ndu ucechﬂ emocional con ellos que funciona en el largo plazo.

Adelantarse a las posibles estafas no es percibido como
una debilidad del banco, sino como una actitud valiosa
que convierte a la entidad en parte de la solucién.

La creatividad debe estar en relacion con el mensaje a
transmitiry con la linea de comunicacion del banco.

Es importante construir una plataforma de marca que
sea lo suficientemente flexible como para vender pro-
ductos financieros y advertir de la importancia de estar

-,
Descubrelo informado para prevenir futuras estafas digitales.

Trabajar la campafa en directo permite modificar for-
matos en funcién de los objetivos marcados.

TRABAJAR LA CAMPANA EN DIRECTO PERMITIO MODIFICAR LOS
FORMATOS EN FUNCION DE LOS OBJETIVOS MARCADOS.

234 eficacia2022
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL ANUNCIANTE: PRODUCTO: AGENCIA:
SEAT CUPRA Formentor &Rosas

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
FC Barcelona & Formentor: 19 de octubre de 2020 FC Barcelona & Formentor: 13 de diciembre de 2020
Formentor & Feel Alive: 8 de marzo de 2021 Formentor & Feel Alive: 4 de marzo de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA

Global
DOS DECADAS DESPUES DE QUE SEAT CREASE CUPRA COMO MARCA PARA SUS COCHES FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
DEPORTIVOS, EL GRUPO VOLKSWAGEN DECIDIO RESCATAR LA MARCA PARA CONVERTIRLA EN SU MPM Cupra Brand — Market Research EU5 HY2 2021, MPM Germany HY2.2021RY, YouGov - Brand Index Tracking
DIVISION DE COCHES PREMIUM QUE, ADEMAS DE EN ESPARNA, SERIA COMERCIALIZA EN MERCADOS Study, Google.com / Google IntermatIIEHESRSE SN
INTERNACIONALES.

EL LANZAMIENTO DE FORMENTOR, EL PRIMER MODELO DE ESTA NUEVA ETAPA DE CUPRA, COINCIDIO

. EQUIPO DEL ANUNCIANTE
CON UNO DE LOS PEORES MOMENTOS DEL SECTOR DEL AUTOMOVIL, NO SOLO POR LA PANDEMIA

DE LA COVID-19, SINO POR LAS POLITICAS DE SOSTENIBILIDAD QUE ESTAN ARRINCONANDO A LOS Jason Lusty, Ignacio Prieto, Patrick Severs, Maria Antonia Montoya y Thibaud Vincent-Genod.
VEHICULOS QUE CONSUMEN COMBUSTIBLE. A PESAR DE TODO, SE LANZO UNA CAMPANA EN DOS
FASES, QUE IMPACTO EN EL TARGET CLAVE, LOS «PETROL HEADS», Y LOGRO QUE FORMENTOR SE EQUIPO DE LA AGENCIA

CONVIRTIERAEN EL «SALES BOOSTER» DECUPRA. Isahac Oliver, Pol Martinez, Xavi Mauri, Jordi Solé, Patricia Garcia, Daniele Cicini, Jorge Fraile y Ainara |zar.

cuPRA

&ROSAS




Mejor Campafia Internacional

En 1996, SEAT cre6 la denominacion CUPRA, acrénimo
de Cup-Racing, para las versiones de los modelos mas
deportivosy con disefio mas avanzado de la compahia.
Mas de dos décadas después, el Grupo Volkswagen
decidié convertir CUPRA en una marca independiente
gue buscaba expandirse a mercados internacionales.

En 2020, la companfia dio un importante paso al lanzar
el Formentor, el primer vehiculo integramente dise-
Aado y producido por CUPRA. Sin embargo, toda la ini-
ciativa debia desarrollarse en un contexto hostil para
el sector de la automocién, debido a las politicas de
sostenibilidad, la disminucion de los incentivos econ6-
micos para la compra de vehiculos, la pandemia de la
COVID-19 y la aparicién de nuevas marcas como Tesla,
que se habia apropiado del territorio de la innovaciony
la aspiracion.

Para comunicar dicho lanzamiento, se disefid una
campanfa dividida en dos piezas audiovisuales que res-
pondian a distintas fases del purchase funnel: aware-
ness y consideracién y engagement. Para la primera

se decidi6 activar el partnership con el FC Barcelona
pero, en vez de recurrir a sus estrellas, se aposté por
los jovenes de la cantera que, a pesar de todas las di-
ficultades de la competicion, luchan por triunfar al-
gun dia.

Para la segunda pieza se opt6 por los codigos estéti-
cos propios de la moda y la mUsica, con la intencién
de romper los cdnones establecidos en la automo-
cién. Para ello se lanz6 el manifiesto de marca a tra-
vés de un poderoso videoclip con una cancién com-
puesta, escrita e interpretada por el famoso rapero
Loyle Carner e inspirada en un brief muy cerrado de
la agencia de publicidad: «We don't need to drive, you
don't need it to live, just to feel you are alive».

Finalmente, el Formentor se convirtié en el «sales
booster» de CUPRA, gracias a sus 54.595 unidades
vendidas en 2021, un 68,8% del total de vehiculos y
modelos vendidos por la marca durante ese ano, lo
que supuso un aumento del 190% respecto del afio
anterior.
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En 1996, SEAT cre6 la denominacién CUPRA, acrénimo
de Cup-Racing, para las versiones de los modelos mas
deportivos y con disefio méas avanzado de la compafiia.
Mas de 20 afios después, y en un momento muy convul-
so y de enormes cambios en la industria del automovil,
el Grupo Volkswagen decidié convertir CUPRA en una
nueva marca independiente, posicionada entre el mer-
cado de volumen y el premium, con la ambicién de ex-
pandirse en nuevos mercados internacionales clave y
conquistar nuevos segmentos y clientes. En definiti-
va, una nueva propuesta con aires renovados y con un
brand purpose completamente nuevoy Unico.

En 2020, la compa#ia dio un importante paso lanzando

Toda campana debia desarrollarse en un contexto muy
hostil para el sector de la automocién, debido a la rece-
sion global para la categoria derivada de las politicas de
sostenibilidad, la disminucion de los incentivos econémi-
cos a lacompra de vehiculos, la pandemia de la COVID-19
y la aparicién de nuevas marcas como Tesla, que se habia
apropiado del territorio de lainnovaciony la aspiracion.

El objetivo principal, mas alld de maximizar el nivel de

ventas, era el de generar notoriedad, consideracion v,
sobre todo, deseo para el Formentor y para la marca

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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el primer vehiculo integramente disefiado y producido
por CUPRA, el CUPRA Formentor. Se trataba de un po-
deroso y ambicioso Suv sobre el cual el grupo Volkswa-
gen habia volcado grandes esfuerzos e innovaciones en
cuanto adisefioy tecnologia.

De esta forma, Formentor era el primer gran lanzamien-
to de la marcay la primera oportunidad para demostrar
sus ambiciones, atributos y propuesta de valor en mer-
cados donde la filial necesitaba escalar puestos en los
indicadores de notoriedad y ventas. Era el momento
idéneo para proyectar una declaracién de intenciones, a
través de una comunicacion disruptiva y sin preceden-
tes, para lo cual se desarrollé una estrategia y campafa
de lanzamiento internacional del modelo y todas sus
versiones.

CUPRA, todo ello a una escala internacional. Una tarea
compleja para una nueva marca, dentro de un sector con
cientos de vehiculos y modelos con mayores inversiones
publicitarias.

Por todo ello, la campana de lanzamiento del Formentor
serviria para definir la propia voz, personalidad y actitud
de la marca para diferenciarse del resto de competido-
res, por lo que era necesario desarrollar un brief riguroso,
completo y ambicioso, que lograra cumplir con la conse-
cucion de los objetivos preestablecidos.



Mejor Campafia Internacional

La primera gran decisién fue la de escoger y definir el
target de comunicacién con el que se queria conec-
tar emocionalmente. Se trataba de los «petrol heads»,
aquellos que hacen de la conduccién el motor de su vida.

Ademas, se decidié que CUPRA desafiara el status quo
del sector, reivindicando la emocién y pasién por la con-
duccién, dejando de lado los mensajes funcionales, tac-
ticos y de producto a los que se aferraba la publicidad
de automoviles. Por ello se aposté por reinterpretar la
deportividad e inspirarse en codigos de moda, muUsica,
deportey lifetstyle con mensajes de actitud con las que
el target se pudieraidentificar.

A diferencia de las marcas mainstream y generalistas,
se decidié que toda la comunicacién de CUPRA debia
provocar deseo y aspiracionalidad. De hecho, como
marca que persigue situarse entre el mercado de volu-
men y el premium, no se podia caer en perseguir a los
potenciales compradores con ofertas racionales y tac-
ticas de producto. Los «petrol heads» sabian de coches
y estan bien informados a través de los medios del sec-
tor automovilistico.

Se disei6 una campafa de lanzamiento dividida en dos
piezas audiovisuales que respondian a distintas fases
del purchase funnel: awarenessy consideraciéony enga-
gement.

Para la primera se decidi6 activar el partnership con el
FC Barcelona y aprovechar su potencial como amplifi-
cador global de los mensajes de marca. Sin embargo, en
vez de recurrir a sus estrellas, se aposto por los jovenes
de la cantera que, a pesar de todas las dificultades de la
competicién, luchan por triunfar algun dia, haciendo asi
un simil con CUPRA, una nueva marca que también lu-
cha por hacerse un hueco en el tan competitivo mundo
de laautomocién.

La historia que uniaa CUPRAy el FCB era la insensatez
porque, ;qué probabilidad habia de que un jugador cria-
do en La Masia del FC Barcelona llegara a la plantilla
del primer equipo? Aunque la respuesta era que la pro-
babilidad era muy poca, los jugadores no abandonaban
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y seguian intentandolo con la misma conviccién con la
que surgié6 CUPRA. De hecho, la marca de automéviles
habia nacido en 2018, en pleno contexto de recesion del
sector, en una industria copada por cientos de marcasy
al inicio de una nueva era para la movilidad, en la que el
car sharing y los coches auténomos empezaban a difu-
minar la pasién por la conduccion. La pieza acaba con
los jugadores del primer equipo para demostrar que si
se trabaja duro, es posible llegar.

Para la segunda pieza se opt6 por seguir los cadigos es-
téticos propios de la moda y la musica, con la intencion
de seguir rompiendo los canones establecidos en la au-
tomocion. La idea creativa fue lanzar el manifiesto de
marca a través de un poderoso videoclip con una can-
cion compuesta, escrita e interpretada por el famoso
rapero Loyle Carner e inspirada en un brief muy cerrado
de la agencia de publicidad: «We don't need to drive, you
don't need it tolive, just to feel you are alive».

Ademas, en el videoclip se podia ver la caida libre desde
el espacio de la actriz de Hollywood y «Game of Thro-
nes» Nathalie Emmanuel, para demostrar que en un
mundo tan masculino como es el del automovil, CUPRA
apostaba por las mujeres como imagen de su campana.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Mejor Campafia Internacional

SE DISENO UNA CAMPANA
DIVIDIDA EN DOS PIEZAS,

LAS CUALES RESPONDIAN A
DISTINTAS FASES DEL PURCHASE
FUNNEL: AWARENESS Y
CONSIDERACION Y ENGAGEMENT.

1. Fuente: Datos proporcionados por el MPM Germany HY2.2021RY

) -Market Research

Fuente: Datos proporcionados por MPM C
EU5 HY2 2021

3. Fuente: Google Internal Trends Da

4. 21589 unidz e
experimento un aumen
Francia del 116% y Rein

paises, Espafia

5. Fuente: Datosintern

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El mercado principal fuera de Espafia era Alemania.
El Formentor se empez6 a comercializar a finales
de 2020, y las dos campafias se emitieron durante el
2021, haciendo crecer su awareness en el mercado
Aleman un 37%. Esta era una cifrarécord, que batia a
los mismos indicadores de todos sus competidores'.

Los indices de «model familiarity» indicaron un 10%
de crecimiento, superando a todos sus competido-
res directos. El modelo y la marca habia conseguido
impactar al publico, de manera que CUPRA se convir-
ti6, en 2021, en la segunda marca con un mayor cre-
cimiento de «brand familiarity», solo por detras de
Teslaz

Ademas, durante el tiempo de la campana, desde
enero a marzo de 2021, el CUPRA Formentor fue el
Suv més buscado en Google en el mercado aleman.
También lo fue en el Italianoy en el Espaniol®.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

El Formentor se lanz6 a finales de 2020, en plena pan-
demia de la COVID-19, y logr6 un resultado muy espe-
ranzador para la compafia. De hecho, se convirtié en
el «sales booster» de CUPRA, gracias a sus 54.595 uni-
dades vendidas en 2021, un 68,8% del total de vehicu-
los y modelos vendidos por la marca durante ese afio,
lo que supuso un aumento del 190% respecto del afio
anterior.

En 2022, el modelo cerré el Q1 con un crecimiento del
123% en ventas respecto del mismo periodo de 2021
Ademas, los pedidos de cliente del Q1de 2022 también
superaron todas las expectativas, con un aumento del
23% respecto a las previsiones realizadas y un 58%
respecto al mismo periodo de 2021. Todo ello en un
contexto de caida de ventas en la industria del 8,9%°.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Al ser una campafa de lanzamiento, no habia ningin
tipo de descuento u oferta que pudiera afectar a las
ventas. Tampoco otras campanas, ya que estas fueron
las Unicas dos acciones de lanzamiento que se utiliza-
roninternacionalmente para el modelo.
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05. Aprendizaje

Escoger y definir bien al target al que se desea impac-
tar es imprescindible para poder conectar, compartir un
mismo punto de vista 'y generar deseo y sentimiento fa-
vorable hacia la marca.

Es importante trabajar insights y mensajes capaces de
impactar satisfactoria y eficazmente a las diferentes
culturasy mercados internacionales de la marca.

Apostar por nuevos codigos y un nuevo enfoque en la
comunicacién es propio de un challenger que busca
convertirse enunreferente para su comunidad.

Asumir el rol de challenger para ir contracorriente ex-
plicaelengagementy la afinidad generada con el target
de la marca, los petrol heads, hasta el punto de conver-
tirse en uno de los pilares del éxito del lanzamiento.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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LANZADO A FINALES DE 2020, EL
FORMENTOR SE CONVIRTIO EN EL
«SALES BOOSTER» DE CUPRA.
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MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA ANUNCIANTE:  MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS:

Correos Correos Digitalizacion de los carteros TBWA / Arena Media
rurales #ViveDondeQuieras.

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2 de diciembre de 2021 17 de diciembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

. FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

LA PANDEMIA,DE LA COVID_1? AUMENTO EL COMERCIO ONLINE Y, EN CONSECUENCIA, EL SERVICIO Estudio notoriedad publicitaria e imagen de marca Correos (Base 1032), PosTest de campana publicitaria Correos
DE PAQUETERIA Y MENSAJERIA. A DIFERENCIA DE OTROS PLAYERS, EN LOS QUE SOLO IMPORTA LA (Toluna, Base 634), ranking Merco Responsabilidad ESG, informacion interna Correos.

RAPIDEZ EN EL ENVIOY EL COSTE ECONOMICO, CORREOS DECIDIO QUE SU SERVICIO APORTASE ALGO
ALASOCIEDAD.

POR ESA RAZON, CUANDO LLEGO EL MOMENTO DE COMUNICAR LA DIGITALIZACION DE LOS EQUIPO DEL ANUNCIANTE
CARTEROS RURALES, CORREQS DECIDIO DESTACAR SU PAPEL DE FACILITADOR DEL DERECHO A
RESIDIR DONDE UNO DESEE, LLEVANDO HASTA ESE LUGAR AQUELLO QUE NECESITE PARA HACER
REALIDAD ESANUEVAVIDAY, EN ULTIMO TERMINO, CONTRIBUIR AACABAR CON EL PROBLEMA DE LA
ESPANAVACIADA.

Eva Pavo, Sara Cubillo, Juanjo Castillo, Mario Heranz, Alberto Ordéfiez, Laura Vivo y David Alvarez.

EQUIPO DE TBWA

Juan Garcia Escudero, Mikel Echeverria, Héctor Alfonso, Agustin Ballerio, Paco Mateos, Flor Pernas, JesUs Fuertes,
Denitsa Andreevay Mari Luz Chamizo.

EQUIPO DE ARENA MEDIA

Angel Martin, Sandra Serrano, Raguel Sanchez, Carolina Alonso, Ifiigo De Luis y Mireia Alvarez.

= A ARENA
TBWA ooy ;\\\ MEDIA ;




Mejor Demostracién de Propésito Social de Marca

#ViveDondeQuieras es una campafa que, gracias a su es-
trategia disruptiva, abrio la conversacién, inspird y ofrecié
una alternativa nueva para luchar contra el grave proble-
ma de la Espaina vaciada.

Tras haber abordado el tema de los productores locales
con el lanzamiento de Correos Market y la campafa de
#YoMeQuedo, Correos decidio dar un giro a la estrategia
para actuar como impulsor y facilitador del derecho de
las personas a vivir y trabajar desde donde quieran, ofre-
ciendo para ello los servicios y prestaciones que necesi-
tan para poder hacerlo realidad.

Para transmitir ese mensaje, se recurri6 al ese anhelo de
vivir en un pueblo que surgié entre muchos ciudadanos
durante la pandemia de la COVID-19. De este modo, se
mostré la vida de los habitantes de uno de esos pueblos,
Villanueva de la Vera, en la provincia de Caceres, a través
de una pieza de dos minutos —con reducciones a sesen-
tay treinta segundos— que fue lanzada en prime time los
dias previos a la Navidad y que ensefiaba cémo los conse-
jos de los habitantes del lugar y los servicios de Correos
pueden ayudar a empezar una nueva vida en un pueblo.

Esta disruptiva estrategia de comunicar el desarrollo de
un nuevo servicio de Correos permitié a la marca reforzar
su posicion de lider de la categoria en la mente de la so-
ciedad, no solo por lo Util de su innovacion para sus bene-
ficiarios, sino por el significado que podia tener en la vida
cualquiera ciudadano en el futuro.

En tan solo quince dias, los habitantes de Villanueva de la
Vera abrieron un debate que generé casi dos mil mencio-
nes en medios y redes sociales, alcanzando a mas de die-
ciocho millones de usuarios. Asimismo, #ViveDondeQuie-
ras gusto al 82,5% y logré mejorar la imagen de la marca
entre un 78,1% de las personas, al tiempo que mejoro atri-
butos fundamentales parala Correos'.

Poco mas de seis meses después de lanzar el nuevo servi-
cio, ya se habian superado los objetivos marcados de ope-
raciones, varias de las cuales son de la familia Rodriguez
Armesto, que se ha ido a vivir a Villanueva de la Vera, pue-
blo del rodaje del anuncio, por lo que se puede afirmar que
lacampanano solo es eficaz, sino que ademéas es cierta.
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La pandemia de la COVID-19 acelerd los habitos de com-
praonline y multiplicé el reparto de todo tipo de paquetes,
hasta el punto de que muchas compafias internacionales
integraron lacompray el reparto dentro de una misma ex-
periencia e incluyeron en una Unica tarifa plana casi todos
los repartos que un usuario pudiera necesitar.

En ese contexto es en el que opera Correos, compaiiia pU-
blica espafiola de mas de trescientos afos, que ha sabido
adaptarse a las novedades del sector en tiempo récord y
pasar de ser una empresa de telegramas y cartas, a una
empresa de logistica

Ademas de la eficacia en el servicio, Correos se ha au-
toimpuesto la obligacién de ser una empresa sostenible
en todas sus vertientes —econdmicamente, socialmente
y medioambientalmente— y la de ser una organizacion
gue facilite el crecimiento de la sociedad, adaptandose a
las personas, a sus cambios y adelantandose a sus nece-
sidades.

En el afio 2019, Correos lanz6 la campafia #YoMeQuedo
para capitalizar un territorio que no habia copado ningu-
na marca, el de la Espafa vaciada. En 2021,y siguiendo ese
compromiso, la compaiia ha acometido la digitalizacion
de sus carteros rurales, lo que le permite ofrecer una nue-
va gama de servicios que facilita la vida en los pueblos,
convirtiendo su capacidad de llegar hasta el Oltimo rin-
cén, enunade las mayores redes de servicios del pais.

La campafa buscaba presentar ante la sociedad la
nueva gama de servicios derivados de la digitalizacién
de los carteros rurales, conectando el desarrollo de
estos nuevos servicios con las necesidades de la so-
ciedad y dando asirespuesta al problema de la Espafia
vaciada.

Ademas, era necesario seguir construyendo la dife-
renciaciéon de la marca desde su proposito: «facilitar

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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el desarrollo de la sociedad que esta en continua evo-
lucién, adaptandose a las personas y a sus continuos
cambios, y adelantandose incluso a sus necesidades,
paracrecer de la mano».

Por 0ltimo, la campafia tenia como objetivo incremen-
tar las ventas de los nuevos servicios, convirtiendo el
conocimiento de esas nuevas prestaciones en la de-
mostracién tangible del propésito de la marca.



Mejor Demostracion de Propésito Social de Marca

Mas de seis mil carteros y carteras rurales fueron equi-
pados con dispositivos electronicos portatiles (PDA),
para llevar a la misma puerta de los domicilios diversos
servicios que tradicionalmente solo se podian realizar en
oficinas tales como, por ejemplo, ingresar y retirar dine-
ro en efectivo, enviar y recibir paqueteria, pagar recibos y
tributos, adquirir embalajes, sobres y sellos, pago de reci-
bos de servicios de luz, gasy telefonia, entre otros.

El hecho de que la accién se apoyase en una campa-
fa anterior dotaba al conjunto de consistencia. Sin
embargo, era necesario tomar una serie de decisiones
gue incrementasen la notoriedad para asi impactar
maéas y mejor en el target. De ese modo, la comunica-
cién no se dirigi6 solo a la audiencia natural del pro-
ducto, sino que se busc6 un pUblico incremental para
crear una noticia en la sociedad, no en los pueblos.

Ademas, se buscé un hecho que anclase la campafa a
la actualidad, como fue el aumento del deseo por ha-
bitar en zonas rurales debido al efecto que el confina-
miento de la COVID-19 habia tenido entre los habitan-
tes de las zonas urbanasy gracias a las facilidades que
proporciona el teletrabajo.

Por 0ltimo, Correos se erigié en marca que contribuye
a que cada persona pueda vivir alla donde quiera, lo
gue promueve la libertad individual y contrarresta ese
fenémeno de emigracion interior que ha provocado la
Espafavaciada.
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La campafia #ViveDondeQuieras se construy6 sobre
tres pilares que determinaron la formay el tono de la
campanha:

El primero de ellos era un objetivo de comunicacion
claro, que animaba a aquellos que desean vivir en un
pueblo a dar el paso, poniendo en valor el derecho de
las personas a vivir donde quieran vivir. EL segundo pilar
era una decision narrativa que convertia a los habitan-
tes de los pueblos de Espafia en los protagonistas de la
campafa, desde el momento en que, con su experiencia,
aconsejaban a los recién llegados o0 a aquellos que de-
seaban instalarse en el medio rural, sobre aguellas co-
sas que desconocian de la vida en un pueblo. Por Ultimo,
Correos mostraba la variedad de prestaciones y servi-
cios gue ofrece para gue nadie encuentre barreras a la
hora de trasladarse a un pueblo.

Desde el punto de vista de la realizacion, se buscé un
tono realista, sin artificios, por lo que la campana se
localizé en Villanueva de la Vera, provincia de Caceres,
gue se convirtié en un escenario perfecto para reflejar
la pureza de una vida més sencilla con sus calles, pla-
zas, campos, casas y, sobre todo, la heterogeneidad de
sus habitantes, a los que se rodé durante una semana
conun equipo muy reducido.

Desde el punto de vista de los medios, la pieza principal
fue un spot de dos minutos —con reducciones a sesen-
tay treinta segundos—, cuyo objetivo era dar cobertura,
notoriedad y presentar a los personajes. Asimismo, se
crearon cufias de radio y se utilizaron las oficinas de la
marca para comunicar la campafa en las pantallas de
videoy soportes fisicos.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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6.011
carterosy carteras
rurales llevaran nuestros
servicios hasta
la puerta de tu casa.

Una vez lanzada la campanfa, las redes sociales y los
medios de comunicacién no tardaron en hacerse eco
y la propia compafia aproveché sus perfiles sociales
para amplificar la accién e interactuar con los clientes
y seguidores. Por 0ltimo, se recurri6 a profesionales que
acostumbran a recibir o enviar paquetes de forma fre-
cuente para que explicasen su experiencia con la marca.



Mejor Demostracién de Propésito Social de Marca

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campanfa se hizo un hueco en las noticias y en las re-
des sociales, generando mas de mil ochocientas men-
ciones y alcanzando a mas de dieciocho millones de
usuarios. Ademés de presentar los nuevos servicios de
Correos, la accion servia como recuerdo de los servicios
tradicionales como, por ejemplo, paqueteria o0 mensaje-
ria, y logré mejorar la imagen de la marca entre un 78,1%
de las personas, al tiempo que mejoraba en diferentes
atributos®.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

ElnUmero total de operaciones superd los objetivos mar-
cados, reuniendo las provincias de Jaén, Toledo, Badajoz,
Granaday Céaceres el 25% del total de las operaciones®.

Por tanto, la mayor capilaridad que aporta esta innova-
cién en el servicio de la marca parece compensar la me-
nor densidad de oficinasy fragmentacion de la poblacion,
haciendo asi realidad el propésito de Correos de contri-
buir al progreso de todos los ciudadanos.

Es de destacar que varias de esas operaciones realizadas
después de la campana fueron de la familia Rodriguez
Armesto, que se fue a vivir a Villanueva de la Vera, pue-
blo del rodaje del anuncio, por lo que se puede decir que
lacampanfa no solo es eficaz, sino que ademas es cierta.

3. «Comprometida con la sociedad» (82,77%), «<Me conecta, acercaa
Correos» (74,4%) o «Compania que innova» (77,45%)

4. Estascinco provincias acumulan, en promedio, un 173% mas de
operaciones que el promedio nacional. Precisamente, e inco
provincias tienen un 6% mas de munici ura e menos de tres mil
habitantesy 3,3 veces menos oficinas de Correos por cada 100 km?

LA CAMPANA NO SOLO FUE EFICAZ, SINO QUE ADEMAS FUE CIERTA,
COMO PRUEBA QUE UNA FAMILIA SE FUERA A VIVIR AL PUEBLO EN EL
QUE SE RODO LA PIEZA DE VIDEO DE LA ACCION.

4.3. AISLAR FACTORES DEEXITO

Losresultados mostrados en este caso se corresponden
con las operaciones y ventas de un servicio nuevo ofre-
cido por la marcay comunicado exclusivamente a través
de esta campania. Para conseguir estos resultados no se
recurrié a alteracién alguna del precio 0 a promociones,
sino Unicamente al empleo de la creatividad.

05. Aprendizaje

Las marcas se construyen haciendo y luego diciendo. Por
eso, actuar de forma socialmente responsable tiene un
impacto en la competitividad de la marca.

Para ser consistentes, es importante dejar que el propési-
to guie lainnovacion.

Para ser Utiles, es necesario responder con el producto a
unarealidad de la sociedad.

Para ser relevantes, es importante buscar una nueva au-
diencia mas alla de los beneficiarios directos del producto.

eficacia2022
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MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIAS:

ABANCA ABANCA Redes Vivas Accenture Song /
Proximia

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Junio de 2021 Septiembre de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Regional
NACIDA EN 2014 DEL PROCESO DE CONCENTRACION BANCARIA LLEVADO A CABO EN ESPANA EN , o
. _ FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
LOS ULTIMOS ANGS, A,BANCA ES UNA ENTIDAD PERCIBIDA COMOIUN BANCO GALLEGO DEBIDOALA Asociacion Espafola de la Banca y CECA, Tracking de marca GFK, Banco de Espafia, Sodaxe, La Voz de Galicia, El
FUERTE IMPLANTACION EN ESE TERRITORIO. POR TANTO, ES POLITICA DE LA ENTIDAD APOYAR A LA Espariol, Tracking de marca ABANCAy research online Zinklar.
SOCIEDAD GALLEGAEN TODOS AQUELLOS ASPECTOS QUE LES PREOCUPAN.

UNA DE ESA PREOCUPACIONES ES EL MEDIO AMBIENTE Y, MUY ESPECIALMENTE, TODO LO
RELACIONADO CON EL MAR QUE, ENTRE OTROS PROBLEMAS, SUFRIA EL ABANDONO DE LAS REDES EQUIPO DE LA AGENCIA
DE PESCA, LAS CUALES AMENAZABAN LA RIQUEZA NATURAL DEL OCEANO. PARA SOLUCIONARLO, 1 Y '
) Equipo de cuentas: Arancha Cebrian, Ana Colomery Marta Vila.
ABANCA PUSO EN MARCHA UN PROYECTO DE RECUPERACION DE REDES QUE, POSTERIORMENTE, DR cion creativa sjecutiva: NG,
FUERON RESTAURADAS POR REDEIRAS PARA CREAR REDES PARA USO DEPORTIVO, QUE FUERON Equipo creativo: Laura Martinez, Mercedes Garciay Jaime Sastre.
REPARTIDAS POR CLUBES DE LA REGION. TODO UN EJEMPLO DE ECONOMIA CIRCULAR QUE TUVO Equipo de marketing directo: Antonio Herrero, Roberto Albaresy Pablo de Castro.

Estudio grafico: Irene Tortosa.
MUYBUENOS RESULTADOS EN LAIMAGEN DE MARCA DELAENTIDAD. Equipo creativo digital: David Ballester, Marina del Olmoy Pablo Campoamor.

Produccion audiovisual: Manuela Zamora, Cristina Cortizas y Paloma Martin.

Equipo de produccion digital: Lucia Garcia, Patricia Torregrosa, Ana Algarin y Cecilia Pastorino.
Director creativo ejecutivo: Nacho Guillé.

Directora creativa: Tania Riera.

Equipo de cuentas: Arancha Cebriany Ana Colomer, Marta Vila.

Equipo creativo digital: Marina del Olmoy Pablo Campoamor.
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Mejor Demostracion de Propésito Social de Marca

01. Resumende laCampana

ABANCA es una marca nacida en 2014 fruto del proceso
de concentracién bancaria llevado a cabo en Espafa en
los Ultimos anos. Para los gallegos es un banco gallego
ya gque tiene un fuerte arraigo en el territorio debido a que
es el banco mas notorio en Galicia, con un 98%, y posee el
43% de todas las sucursales bancarias aun existentes en
la comunidad autonoma.

Por todo ello, ABANCA es una entidad que busca apoyar
a los principales sectores de la sociedad y la economia
gallegas, para lo cual desarrolla una politica basada en la
capacidad de escucha y la atencién personalizada a sus
clientes.

Cuando ABANCA decidié lanzar una accién de comuni-
cacién que demostrarse su interés por resolver aquellos
problemas que preocupaban a los gallegos, encontré que
el tema maés grave para la poblacién de la region era el
medio ambiente. Ante esa situacion, la primera decision
creativa fue centrarse en el mar por ser un medio muy re-
lacionado con la cultura y la economia gallega, que ade-
maés pasaba por un mal momento debido a la contamina-
cién provocada por las redes de pesca abandonadas.

ABANCA puso en marcha un programa de recogida de

esas redes pesqueras abandonadas, las cuales fueron en-
tregadas a las «redeiras» —mujeres artesanas que tradi-
cionalmente tejian las redes de los barcos de pesca galle-
gos a mano— para que las reparaseny las convirtieran en
redes para la practica de deportes que, posteriormente,
fueronrepartidas a clubes de todo Galicia.

La campana permitié limpiar casi dos toneladas de redes
abandonadas de los mares gallegos, tejer mas de dos mil
metros cuadrados de redes y crear mas de dos mil qui-
nientas unidades para actividades deportivas. Ademas,
los valores de marca de ABANCA entre la poblacién galle-
gaaumentaron considerablemente.

_REDESVIVAS
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02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

ABANCA es una marca nacida en 2014 fruto del proceso
de concentracién bancaria que se ha llevado a cabo en
Espafia en los Ultimos afos. A 31 de diciembre de 2020,
Oltimo informe publicado, estaba en el séptimo lugar por
activos del ranking de entidades bancarias espafolas'.

Para los gallegos, ABANCA es un banco gallego y con-
serva un fuerte arraigo en el territorio debido a que es el
banco mas notorio en Galicia, con un 98%? y tiene mas
de cuatrocientas cincuenta oficinas, que suponen el
43% de todas las sucursales bancarias aun existentes®
en la comunidad auténoma.

Esos datos hacen que ABANCA sea una entidad cuyo
objetivo es apoyar a los sectores principales de la socie-
dad y la economia gallegas, para lo cual desarrolla una
politica basada en la capacidad de escuchay la atencion
personalizada a sus clientes.

Cuando quiso lanzar una accién de comunicacién que
demostrarse su interés por resolver aquellos proble-
mas que realmente preocupaban a los gallegos, ABAN-
CA se centro en uno de los méas graves: el medio am-
bientey la crisis climatica*.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisién fue centrarse en el mar, desde el
momento en que el imaginario gallego se asocia rapida-
mente con valores relacionados con emprender gran-
desviajes®’y laeconomia.

El objetivo era crear y comunicar una accién que de-
mostrase el compromiso social de ABANCA en el te-
rritorio de la sostenibilidad y el medio ambiente, que
ademas contribuyese a beneficiar al mayor nimero
posible de ciudadanos gallegos. Asimismo, habia que
lograr que la accién fuera notoria y conocida en Galicia

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24

PARA LOS GALLEGOS,
ABANCA CONSERVA UN
FUERTE ARRAIGO EN EL
TERRITORIO GRACIAS A QUE,
ENTRE OTRAS COSAS, POSEE
EL 43% DE LAS SUCURSALES
EXISTENTES EN GALICIA.,

y CECA

2. Fuente:Tracking de 5FK. Dato 2spondiente a 2019. También
taneo conun 44

pensiones
de la cultu

L48%de laflotar
112% del PIB

para demostrar el compromiso de ABANCA con los ga-
llegos y mejorar los atributos de imagen relacionados
con el compromiso social en general, y el medio am-
biente en particular. Por Ultimo, se buscaba una me-
jora de, al menos, cinco puntos porcentuales en estos
atributos.




Mejor Demostracion de Propésito Social de Marca

Analizando esa situacion, se detectd que una de las cau-
sas de contaminacioén de los mares gallegos son las redes
de pesca abandonadas, un subproducto de la propia acti-
vidad extractiva, que accidentalmente o por desuso, aca-
ba abandonado en el agua provocando un grave problema
para los ecosistemas marinos®.

Poresarazon, se decidié ayudar arecoger esas redes pes-
gueras abandonadas que fueron entregadas a las «redei-
ras», mujeres artesanas que tradicionalmente tejian las
redes de los barcos de pesca gallegos a mano,y que esta-
ban también sufriendo por la industrializacion de la pesca
en Galicia.

Se contrat6 a decenas de ellas para dar una segunda vida
a esas redes organizandolas, limpiadndolas y clasifican-
dolas. Una vez recuperadas, se volvieron a tejer, esta vez
como redes para equipamientos deportivos gallegosy se
repartieron entre decenas de clubes deportivos.

De ese modo, la estrategia abord6 el compromiso social
de ABANCA desde diferentes angulos: el cuidado de los
océanos, la economia circular, el apoyo laboral a un co-
lectivo vulnerable como el de mujeres mayoresy el apoyo
alasnuevas generaciones a través del deporte.

eficacia2022

La accion se inici6 con una campafa de publicidad
compuesta por diferentes piezas off y online, como
mupis, videos, vinilos en oficinas y mails, para llegar al
publicoy derivarlo a la web en la que se colgaria toda la
informacién del proyecto al detalle.

Ademas, se puso en marcha una campafna de comuni-
cacion y relaciones puUblicas que se hicieran eco de la
iniciativa, la trasladasen a la ciudadania y le dieran cre-
dibilidad. Por Gltimo, las entregas de las redes ya aca-
badas a los clubes, se convirtieron en un evento en si
mismo, lo que ayudaba a la hora de aparecer de nuevo
en los medios de comunicacion tanto locales como na-
cionales.

Gracias al proyecto Redes Vivas se han limpiado casi dos
toneladas de redes abandonadas de los mares gallegos.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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Mejor Demostracion de Propésito Social de Marca

En esa tarea han colaborado veinte mujeres redeiras de
Corme y Malpica, gue han trabajado mas de siete mil qui-
nientas horas para convertir esas redes en material apto
para la practica deportiva.

Se han tejido mas de dos mil metros cuadrados de re-
des que se han convertido en méas de dos mil quinientas
redes para actividades deportivas de treinta y nueve
clubes y seis disciplinas —como fUtbol, fUtbol sala, ba-
lonmano, kayak polo, hockey patines y hockey hierba—
practicadas por mas de seis mil jévenes gallegos.

Se han logrado mas de cuatro millones de impactosy se
han conseguido apariciones en medios por mas de cien-
to treinta mil euros, lo que ha contribuido a que el trac-
king de marca aumente un 4% en el atributo «la entidad
trabaja por la sostenibilidad».

Ademas, se han mejorado los atributos clave que se ha-
bian marcado como objetivo antes de comenzar la cam-
pafia: «<Es una marca que se preocupa de la sociedad
gallega» subio del 23% muy o totalmente de acuerdo al
42%; «Es una marca que se preocupa por el medio am-
biente» subid del 12% al 51%; «Es una marca que apoya
el deporte joven» subid del 34% al 43%; «Es una marca
gue apoya a las mujeres gallegas» subio del 19% al 45%
y «Es una marcainnovadora» subi6 del 15% al 37%.

La repercusion de la campafia no se debio a una fuerte
inversion en medios. De hecho, el banco ya habia pro-
movido acciones en el drea medioambiental y patro-
cinaba equipos deportivos, pero era la primera vez que
se desarrollaba una accion de este tipo. Por Oltimo, el
efecto sobre la marca solo puede imputarse a los bue-
nos resultados de la iniciativa y al buen uso de la creati-
vidad en su desarrollo.

eficacia2022

Redes Vivas es un excelente ejemplo de c6mo una mar-
ca puede desarrollar un proyecto de responsabilidad
social de una forma innovadora y creativa, al mismo
tiempo que respeta claramente sus valores.

La cercania que quiere transmitir ABANCA encaja cla-
ramente con el territorio escogido para la accién. Ade-
mas, la presencia de varios hitos sociales, como océa-
nos, mujeres en riesgo de exclusion laboral, deporte y
tradiciones gallegas, esta ligada por un concepto crea-
tivo valioso en el que ninguno de sus componentes es
gratuito.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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MEJOR CAMPANA DE ONG ANUNCIANTE: PRODUCTO: AGENCIA:

FAD Fundacion Campana Sensibilizacion Pink Lab
Juventud «Consumo de pornografia
entre ninos y adolescentes»

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
22 de septiembre de 2021 31de enero de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
LA POPULARIZACION DE INTERNET ENTRE LOS MAS JOVENES, SUMADO A LA PROLIFERACION DE Nacional

CONTENIDOS PORNOGRAFICOS ONLINE, HA PROVOCADO QUE LA EDAD EN LA QUE COMIENZA EL
CONSUMO DE ESOS CONTENIDOS SE HAYA REDUCIDO. ESE HECHO, SUMADO A LAS RETICENCIAS
DE FAMILIAS E INSTITUCIONES DE IMPARTIR UNA EDUCACION SEXUAL RIGUROSA, HA HECHO QUE
MUCHOS NINOS Y ADOLESCENTES TENGAN A LA PORNOGRAFIA COMO FUENTE DE INFORMACION
A LA HORA DE ACERCARSE AL SEXO Y LAS RELACIONES SENTIMENTALES, LO QUE PUEDE
PROVOCARLES PROBLEMAS EMOCIONALES EN EL FUTURO. EQUIPO DEL ANUNCIANTE

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Fundacioén FAD Juventud, Kantar, Infoadex, Onclusive, Twitter, YouTube, Facebook.

PARA CONCIENCIAR A LAS FAMILIAS DE LA NECESIDAD DE QUE SEAN ELLAS LAS QUE ASUMAN Beatriz Martin Padura, Maria Renovales, Beatriz Pestafia, Maria Sdnchez Rueda.
LA EDUCACION SEXUAL DE SUS HIJOS Y PONER EL TEMA EN EL CENTRO DE LA CONVERSACION,
LA FAD DECIDIO DESARROLLAR UNA CAMPANA CUYA PRINCIPAL DIFICULTAD ERA LA FALTA DE

PRESUPUESTO. German Silva, Martin Polonsky, JesUs Molina, Luca Finotto, José Henriquez.

EQUIPO DE LA AGENCIA

fad

pink




Mejor Campafia de ONG

01. Resumen de laCampana

La tecnologia ha hecho que la pornografia sea mas accesi-
ble, anénima e interactiva que nunca. A ese hecho se suma
que la educacién afectivo-sexual no siempre esta presen-
te en el ambito familiary escolar. Por eso, la pornografia se
ha convertido en una pieza més del aprendizaje de la se-
xualidad adolescente. Sin embargo, la FAD encontré que el
consumo de pornografia es uno de los principales riesgos
que pueden afectar al desarrollo de los jovenes.

Frente a esta situacion, la FAD decidié actuar lanzando
una campana dirigida a los padres de nifios y adolescentes
con dos objetivos: sensibilizar a los adultos acerca de la
importancia de educar a los hijos en una materia tan sen-
sible como la educacion sexual para evitar que el porno lo
haga en su lugar y poner esta cuestion en el centro de la
conversacion.

La campafia, que solo iba a desarrollarse en el entorno
digital, tenia dos grandes retos a los que enfrentarse. En
primer lugar, evitar la censura que todas las redes sociales
imponen de forma muy estricta a la hora de hablar de te-
mas relacionados con el sexo y, en segundo, llevar a cabo
la campafia con un presupuesto cercano a los cero euros.

Para lograr ese objetivo habia que sensibilizar a un pabli-

LOS NINOS EMPIEZAN A
CONSUMIR PORNOGRAFIA
ONLINE ENTRE LOS 8Y 12 ANOS
Y SOLO EL 1% DE LOS PADRES ES
CONSCIENTE DE ESE HECHO.

co tan concreto y a la vez tan heterogéneo como es el de
los padres de hijos adolescentes. Por tanto, era necesario
encontrar un elemento universal que captara la aten-
ciény que fuera entendido por el conjunto total del target.
Ademads, habia que tratar el tema sin herir sensibilidades,
evitando culpabilizar, invitando a la reflexion, tanto a los
padres como al conjunto de la sociedad, y fomentando el
acceso a la web de la FAD como fuente de informacion y
ayuda.

Todo lo anterior hizo que la ejecucion se basara en tres
elementos. El primero de ellos, fue un recurso audiovisual
muy reconocible para aquellos que hoy tienen hijos ado-
lescentes y que evoca las emisiones codificadas de peli-
culas pornogréficas en el antiguo Canal Plus de los afos
90. El segundo fue una serie de mensajes anclados en una
serie de reflexiones, afirmaciones e insights que describen
las consecuencias, para los hijos adolescentes, de la fal-
ta de dialogo y una mejor educacion sexual. Por Gltimo, un
call-to-action para motivar a los padres a consultar la web
de laFAD.

Los resultados fueron sobresalientes, poniendo esta
cuestion en el centro de la conversacion, sensibilizando a
los padresy moviéndolos a la accién.

eficacia2022

02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

La Fundaciéon FAD Juventud es una institucién privada
cuyo propdésito es mejorar el bienestar y la calidad de
vida de la juventud, como protagonista del presentey ar-
tifice del futuro. Para conseguirlo, la FAD analiza, actla e
influye en todo lo que afecta al desarrollo de lajuventud.

En su trabajo de andlisis y deteccion de tendencias, la
FAD ha hallado en el consumo de pornografia uno de
los principales riesgos que pueden afectar al desarrollo
de los jovenes. Al hecho de que la educacién sexual en
Espafa haya sido siempre un tema taby, se ha sumado
que la tecnologia ha hecho que la pornografia sea méas
accesible, anénima e interactiva. Tanto es asi, que se ha
convertido en una pieza mas del aprendizaje sobre se-
xualidad para los adolescentes, lo que afecta a su forma
de relacionarse y puede derivar en conductas de riesgo
onocivas.

Por un lado, la FAD buscaba poner la educacién sexual
y el consumo de pornografia por parte de los jévenes en
el centro de la conversacién. Ademas buscaba sensibi-
lizar a los padres de nifios y adolescentes acerca de la
importancia de educar a sus hijos en una materia tan
sensible como la educacién sexual y asi evitar que el
porno lo haga en su lugar.

Se estimd que, para lograr ese objetivo, el porcentaje
de visualizacion de los videos debia ser del 25%, que el

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

Los nifios empiezan a consumir pornografia en una edad
muy temprana, entre 8 y 12 afios, y solo el 1% de los pa-
dres es consciente gue los hijos consumen porno onli-
ne. Segun los datos recogidos en diferentes informes,
el 48% de los jovenes validan la pornografia como una
fuente de aprendizaje y, para el 30%, es la Unica fuente
de informacion sobre sexualidad.

Frente a esta situacién, la FAD decidi6 actuar creando
una plataforma de contenidos en su pagina web y lan-
zando una campana de sensibilizacion dirigida a los pa-
dres de nifiosy adolescentes.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Considerando los escasos medios a disposicion lacam-
pafa, se decidi6 que la comunicacion se hiciera exclusi-
vamente en las redes sociales de la FAD y en otros me-
dios digitales sin coste. Por esa razén, era determinante

LA FAD LANZO UNA CAMPANA PARA PADRES DE NINOS Y ADOLESCENTES EN
LA QUE EXPLICABA LA IMPORTANCIA DE LA EDUCACION SEXUAL Y PONIA EL
TEMA EN EL CENTRO DE LA CONVERSACION.

porcentaje de interaccién fuera del 8% y que el valor de
los medios ganados debia aproximarse a los doscientos
cincuenta mil euros.

Por Gltimo, habia que aumentar en un 50% el trafico ha-
cia la web de la FAD, donde los padres podian encontrar
materiales y herramientas para su tarea educativa. Sin
embargo, habia que hacerlo evitando la censura que las
redes sociales imponen de forma estricta a la hora de
hablar de temas relacionados con el sexo.
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conseguir un nivel de impacto y de interacciones muy
elevado que amplificase el esfuerzo realizado.

Por tanto, era necesario interesar a un publico tan con-
creto y, a la vez, tan heterogéneo como los padres de
hijos adolescentes, con unos cédigos que fueran enten-
didos por el conjunto del target, independientemente de
cualquier segmentacién sociodemografica y sin herir
sensibilidades, sin culpabilizar a los implicados e invi-
tando a lareflexiény la conversacion.

0€

para hablar de pormo
elsdiends L censura
M reches.

Para llamar la atencion del target, se empled unrecurso
audiovisual gque relevante para todos los padres que hoy
tienen hijos adolescentes y que evocaba las emisiones
codificadas de peliculas pornogréaficas en el antiguo
Canal Plus de los afios 90.

A partir de ese recurso, se comunicaron tres mensajes
anclados en una serie de reflexiones, afirmaciones e in-
sights que describen las consecuencias que para los hi-
jos adolescentes tiene la falta de dialogo y la necesidad
de una mejor educacion sexual.

Por 0Oltimo, se invitaba a actuar a través de un ca-
ll-to-action para motivar a los padres a consultar la web
de la FAD, en la que podian encontrar informacion que
podria serles Util para desarrollar su tarea.

LLa campania puso en el centro de la conversacién el con-
sumo de pornografia por parte de lo jévenes. Ese éxito
fue posible por la gran difusion de los videos', al alto ratio
de reproduccion? a los méas de un millén de visualizacio-
nesyalaaltatasadeinteraccion, superioral 15,5%.

Una vez que la cuestién estuvo encima de la mesa, los
medios no tardaron en hacerse eco de la campafay del
debate. Se consiguieron mas de doscientas cuarenta
menciones gratuitas, las cuales amplificaron todavia
mas la campafa, lo que generd un retorno en medios
ganados valorado en 3,6 millones de euros, cantidad que
continta aumentando ya que la campafa sigue gene-
randointerés.

Aunque en el caso de la FAD no se puede hablar de re-
sultados comerciales, hay un dato que demuestra el
éxito de la campafa y del esfuerzo realizado: el ca-
ll-to-action fue todo un éxito, como demuestra el tra-
fico a la web, que crecié un 180% con respecto al afio

eficacia2022

2.042.167

-

anterior,muy por encima del objetivo marcado del 50%.

Por tanto, la campafa no solo impact6, sino que pro-
voco las reacciones que que se perseguian, como de-
muestran los casi trescientos clicks obtenidos con una
tasa de click through del 25,8%.

Los resultados de la campafa estan perfectamente
aislados y no estan contaminados por ninguna otra
accién, ni por factores como el precio, la distribucién
0 las promociones por no ser aplicables a la FAD y su
actividad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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La creatividad, cuando esta bien empleada, es capaz de
generar resultados que superan con creces los que se
podrian conseguir con una simple inversién en medios.

La fuerza de la creatividad es capaz de amplificar y
multiplicar exponencialmente la eficacia de un men-
saje publicitario, llegando al corazén y a la mente de las
personas, estimulando su forma de pensar y provocan-
do reacciones positivas y cambios de actitud de verdad
transformadores.
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MEJOR CAMPANA DE ONG ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/SERVICIO:  AGENCIA:

Criscontra Criscontra Campana captacion  Help! Ideas buenas
el cancer el cancer de fondos

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
9 dejuniode 2021 30 de septiembre de 2021
AMBITO DE LA CAMPANA

LA FUNDACION CRIS CONTRA EL CANCER NECESITABA RECAUDAR FONDOS PARA INVESTIGAR ESTA Nacional

ENFEBMEDAD. §|N EMBARGO,INO CONTABACON APE!\IAS PRESUPUESTFJ PARA COMU,NICACION YLA FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

ACCION SE HARIA FUERA DE DIAS CLAVES COMO EL DIAMUNDIAL DEL CANCER O EL DIAMUNDIAL DE Brandwatch y datosinternos de recaudacion de cliente.

LA INVESTIGACION CONTRA EL CANCER.

PARAELLO, DECIDIO RECURRIR A UN PRESCRIPTOR COMO PAU DONES, ARTISTA QUE HABIA CONTAD
SU EXPERIENCIA CON LA ENFERMEDAD EN UN DOCUMENTAL DIRIGIDO POR JORDI EVOLE. CUANDO EQUIPO DEL ANUNCIANTE
SE CUMPLIO UN ANO DE SU FALLECIMIENTO, SE LANZO UNA REPLICA DE UNA CAMISETA CON EL
LEMA «VIVIR ES URGENTE» QUE DONES HABIA LUCIDO EN UNA DE SUS ACTUACIONES.

Marta Cardona, Eduardo Schell, Diego Senovillae iﬁigo Lasa.

GRACIAS A LAS COLABORACIONES DE AMIGOS DEL ARTISTA, DE CORREOS Y DE UN CANAL DE EQUIPO DE LA AGENCIA
TELEVISION, LA ACCION ADQUIRIO NOTORIEDAD Y CONSIGUIO RECAUDAR MAS DE SEISCIENTOS MIL
EUROS, LOS CUALES FUERON DONADOS AL INSTITUTO ONCOLOGICO DEL VALL D'HEBRON, CENTRO
EN EL QUE FUE TRATADO EL PROPIO PAU.

Jorge Martinez, Belén Soleray Jose Maria Piera.

WAL CNISCAncer.org




Mejor Campafia de ONG

A través de «La camiseta de Pau» se buscaba captar
recursos econémicos suficientes como para poder im-
pulsar la investigacién contra el cadncer de una manera
real y efectiva, generando notoriedad e interés social y
mediatico en torno al cancer. Sin embargo, era necesa-
rio hacerlo sin apenas recursos econémicos, de forma
cercana y positiva, fuera del marco de la divulgacién
cientificay mas alla de un Dia Mundial.

Para lograrlo, se vinculd el mensaje con un prescriptor
gue conectara con la causa de una forma humanay po-
sitiva: Pau Donés, cantante y lider de Jarabe de Palo que,
el 9 de junio de 2020, moria como consecuencia de un
cancer de colon.

EL 9 de junio de 2021, justo un afio después de la muerte
de Donés, se puso en marcha la campafia con el lanza-
miento de la cancién «Grita» y un mensaje claro: «Esta
camiseta era de Pau. Ahora es de todos». De ese modo,
una camiseta con una frase poderosa, «Vivir es urgen-
te», se convirtié en un vehiculo de comunicacién capaz
de expresar todo lo que hay que decir sobre el cancery,

ViviR €5
uRGEnTe

ademas, hacerlo desde una dptica distintay optimista.

El lanzamiento de la campana logro, durante las prime-
ras 24 horas, mas de cien millones de impactos en redes
y casi cuatro mil menciones con el hashtag #LaCamise-
taDePau, asi como una repercusion en medios ganados
que supero6 los tres millones de euros'.

Gracias a todo ello, durante los cuatro meses de cam-
pafay sin un solo euro de inversiéon en medios pagados,
se vendieron mas de cincuenta y cinco mil camisetas,
gracias a las cuales se recaudaron seiscientos mil eu-
ros, los cuales han sido donados al Instituto Oncoloégi-
co del Vall d'Hebron para apoyar tres lineas de investi-
gacion. La primera, enfocada a buscar nuevas terapias
para tratar el cdncer de colon metastasico. La segunda,
centrada en desarrollar un método de imagen y preci-
sién para mejorar el tratamiento del cancer con técni-
cas de inmunoterapia. La tercera, basada en los patro-
nes genomicos del cancer de préstata.

eficacia2022

Las noticias y contenidos relativos al cancer y la nece-
sidad de captar fondos para investigarlo han acabado
relegadas al 4 de febrero, Dia Mundial del Cancery al 24
de septiembre, Dia Mundial de la Investigacién contra
el Cancer. Esto ha hecho que la lucha contra el cancer
se convierta en un contenido efimero y meramente in-
formativo que no consigue generar conversacion, ni por
supuesto, un empuje real para la investigacion.

Ademas, durante 2021y con la preocupacion provocada
por la COVID-19, era complicado hablar de cancer sin
gue se infundiera mas temor e incertidumbre. Sin em-
bargo, era necesario hacerlo porque la incidencia de
esta enfermedad aumenta de forma alarmante, afec-
tando ya a mas de doscientas setenta mil personas en
Espana.

La Fundacién Cris contra el cancer es una organizacion
independiente sin animo de lucro, dedicada por com-
pleto al fomento y desarrollo de la investigacion onco-
logica, desde el convencimiento de que la ciencia es el
arma mas efectiva para vencer a esta enfermedad que
se lleva la vida de diez millones de personas cada afo
en todo el mundo.

Se decidié vincular la campafa a un poderoso prescrip-
tor que conectase con la causa de una forma humana
y positiva. EL 9 de junio de 2020, Pau Donés, cantante y
lider de Jarabe de Palo, habia muerto a consecuencia de
un cancer de colon.

Era necesario generar notoriedad e interés social y
mediatico en torno al cancer. Sin embargo, habia que
hacerlo sin apenas recursos econémicos, de un forma
cercana y positiva, fuera del marco de la divulgacién

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #24
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cientifica y al margen del Dia Mundial. Todo ello, para
conseguir captar recursos econémicos suficientes
como para poder impulsar la investigacion de una ma-
nerarealy efectiva.



Mejor Campafia de ONG

Desde que le fue descubierto el tumor, cinco afos an-
tes, Pau dedicé todo su esfuerzo y energia a convertir
su popularidad y su talento como artista en un arma de
divulgacion y sensibilizacién contra la enfermedad. De
hecho, una semana antes de fallecer, decidié conceder
una entrevista al periodista Jordi Evole que se convirtié
en un documental titulado «Eso que tU me das», que fue
estrenado en cines de toda Espafa.

Se decidio convertir la muerte de Donés en un ejem-
plo de lucha por la vida. De esta forma, el 9 de junio de
2021, justo un afo después de la muerte del artista, se
presento la accion, que se basaba en una de las prendas
caracteristicas de Donés: las camisetas. El artista ves-

DURANTE 2021Y DEBIDO A LA COVID-19, ERA COMPLICADO HABLAR DE CANCER
SIN QUE SE INFUNDIERA MAS TEMOR E INCERTIDUMBRE ENTRE LA POBLACION.
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tia siempre con camisetas que le disefiaba su hermano
Marc, encargado también del disefio de sus portadasy
de sus videoclips. Sin embargo, habia una camiseta que
Marc no disefid. Una que Pau luci6 en un concierto en
Ciudad de México, y en la que podia leerse «Vivir es Ur-
gente».

«La camiseta de Pau» permitié hablar del cancer des-
de una 6ptica distinta y optimista, permitié generar un
debate y una conversacién transversal para todos los
publicos, yendo mas alla de lo meramente cientifico y
logrando ampliar la duracién y las oportunidades de co-
municacion, al tiempo que permitié alianzas y colabora-
ciones de unvalor extraordinario.
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03. Ejecucion

Se pidié a Marc Donés que recreara la camiseta de Pau,
convirtiendo su tipografia manuscrita en una tipografia
real, que permitiera reproducir la camiseta en diferentes
idiomas?.

A continuacién se acordd con Correos Market que ven-
dieray distribuyera, sin beneficio comercial, la camiseta
de Pau, para hacerla llegar a cualquier rincon de nuestro
pais. Posteriormente se pidi6 a los amigos de Pau que se
pusieran su camiseta, que difundieran el proyecto en sus
redes sociales y se contacté a Jordi Evole para que vol-
viera a emitir el documental en television, insertando en
los cortes publicitarios anuncios sobre la campana, Lo
que permitié llegar a mas de tres millones de telespec-
tadores.

Por ultimo, se le pidié a Cris que destinara todo lo recau-
dado al centro de Investigacion Vall d'Hebrén Institute of
Oncology, el lugar donde se traté Pau y donde se sometid
a tratamientos experimentales para ayudar al progreso
de lainvestigacién contra el cancer de colon.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa logré una gran repercusion mediatica y
una enorme respuesta social, todo ello con una minima
inversion. El lanzamiento de la campafa logré méas de
cien millones de impactos en redes y casi cuatro mill
menciones con el hashtag #LaCamisetaDePau durante
las primeras 24 horas. Todo ello hizo que la repercusion
en medios ganados ascendiera a mas de tres millones
de euros®.

La fecha del fallecimiento del artista se convirtié en una
poderosa llamada de atencién y «La Camiseta de Pau»
logro, no s6lo transmitir un mensaje de fuerza, coraje y
esperanza, sino unir a miles de personas en un mismo
reto, urgente y necesario: conseguir recaudar fondos
para lainvestigacion del cancer.

2. Castellano, catalan, euskera, gallego, y aranés, porque Pau nacié y murié
endelValle de Aran

3. Fuente:Brandwatch
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UN ANO DESPUES DE LA
MUERTE DE PAU DONES POR
CANCER, SE LANZO UNA
REPLICA DE SU CAMISETA CON
EL LEMA «VIVIR ES URGENTE»
PARA CONSEGUIR FONDOS
CONTRA LA ENFERMEDAD.
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4.2. RESULTADO COMERCIAL

Durante los cuatro meses de campafay sin un solo euro
de inversién en medios pagados, se vendieron méas de
cincuenta y cinco mil camisetas, las cuales permitieron
obtener una recaudacién de mas de seiscientos mil eu-
ros, cantidad que ha sido donada al Instituto Oncolégico
del Vall d'Hebron para financiar tres lineas de investi-
gacion. La primera de ellas, enfocada en buscar nuevas
terapias para tratar el cancer de colon metastéasico. La
segunda, centrada en desarrollar un método de imagen
y precision para mejorar el tratamiento del cancer con
técnicas de inmunoterapia. La tercera, basada en los pa-
trones genémicos del cadncer de préstata.

«LA CAMISETA DE PAU»
TRANSMITIO UN MENSAJE DE
FUERZA, CORAJE, ESPERANZA
Y UNIO A MILES DE PERSONAS
EN UN MISMO RETO URGENTE:
RECAUDAR FONDOS PARA LA
INVESTIGACION DEL CANCER.

«LA CAMISETA DE PAU» DEMUESTRA LA DISPOSICION DE UNA GRAN PARTE DE
LA SOCIEDAD POR EJERCER SU SOLIDARIDAD.

4.3. AISLARFACTORES DE EXITO

Esta accion genero respuesta directa sobre la recauda- O 5 . A p re n d IzaJ e
cion de fondos. Nada menos que 606.132 euros sin inver-
tir niun solo euro en medios.

«La camiseta de Pau» demuestra la disposicion de una
gran parte de la sociedad por ejercer su solidaridad. Tan
solo es necesario que alguien sepa hacer las propuestas
adecuadas para canalizar esas ganas de colaborar.

Una prenda tan universal como una camiseta se convir-
tié en una poderosa herramienta de comunicacién, que
permitié contar una historia y hacer que una camiseta
cualquiera se convirtiera en «la camiseta de Pau».

La positividad no solo vende, sino que ayuda a concien-
ciar,amovilizary a mejorar la sociedad.

_ ViviR
@ ReerT

k:

t‘ | viviR €5
- JRGENTE

e
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Premio de Jro

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA PROMOCION DE LA
DIVERSIDAD E INCLUSION

DURANTE EL CONFINAMIENTO, LAS PLATAFORMAS DE VIDEO ALCANZARON LAS MAXIMAS COTAS
DE CRECIMIENTO DE SU HISTORIA. UNA VEZ RECUPERADA LA NORMALIDAD, AMAZON PRIME VIDEO
DECIDIO SEGUIR VINCULANDOSE CON SUS SUSCRIPTORES MOSTRANDO ASPECTOS QUE FORMABAN
PARTE DE LA FILOSOFIA DE LA MARCA, COMO LA INCLUSION Y LA DIVERSIDAD SEXUAL, QUE YA
ESTABAN PRESENTES EN MUCHAS DE LAS SERIES DE LA PLATAFORMA.

DE ESTA FORMA'Y APROVECHANDO EL ORGULLO LGTBIQA+, LA MARCA QUISO FORMAR PARTE DE
LAS CELEBRACIONES SIN CAER EN EL OPORTUNISMO DE OTRAS COMPANIAS. PARAELLO, CREQ UNA
SERIE PARATIK-TOK EN LA QUE SE NARRABAN HISTORIAS BASADAS EN LAS EXPERIENCIAS REALES
DE PERSONAS PERTENECIENTES AESE COLECTIVO.

prime video
U

madia.@unlm
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIA:

Amazon Prime Prime Video Prime Video Media.Monks
Video

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Agosto de 2021 Agosto de 2021

AMBITO DE LA CAMPANA
Local

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Social bakers, Branchwacht y Gobalwebindex.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Enzo Annunziata, Fermin Elizari, Paula Gonzalez, Guillermo Alonso y Fausto Appiolaza.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Romina Martinez, Clara Hernangémez, Alba Dominguez, Jone Coca, Guillermo Arenas, Ana Luna, Javier Iglesias,
Alberto Gdmez, Inaki Garrido.

SOCIAL MEDIA CREATIVE

Maria Mufanoy Pablo Sebastian.




Reconocimiento Especial ala Promocién de la Diversidad e Inclusion

01. Resumen de laCampana

«Entra en Escena» fue una campana adaptada al formato,
hecha para y por nativos digitales y con un objetivo «hu-
man centric», que no era otro que el de concienciar sobre
eltema de lainclusion.

Para ello, la marca colaboré con miembros de la comu-
nidad LGBTQA+ para producir contenido auténtico para
Tik-Tok, aprovechando el poder de las redes sociales para
iniciar, alimentar y amplificar conversaciones importan-
tes. Después de una convocatoria abierta, en apenas dos
semanas se recibieron mas de cuatrocientas historias
con las que se cred una serie original de seis episodios.

Las historias escogidas generaron mas de siete mil horas
de visionado, ocho millones de visualizaciones en su pri-

mera semana, veintidés millones de visualizaciones para
el hashtag durante toda la campafa, la cual obtuvo un
sentiment positivo del 54%, cuando en ese momento la
media era del 31%.

En la primera semana del lanzamiento la serie alcanzd
mas de dos millones de impresiones, mas de sesenta y
ocho mil engagements activosy los engagements activos
de lamarca crecieron un 4091%.

Por Ultimo, y no siendo la plataforma principal de la cam-
pafa, Instagram fue la que més interacciones acumulo
con, 27.586 en |G Stories y 5.451 en feed, representando un
aumento del 123% por encima de la media de la marca en
ese momento.
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LA PANDEMIA DE LA COVID-19 Y EL CONFINAMIENTO PROVOCARON QUE
LAS PLATAFORMAS DE VIDEO ON DEMAND EXPERIMENTARAN SU MAYOR

CRECIMIENTO DE LA HISTORIA.

eficacia2022

02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

En 2020, a consecuencia de la pandemia de la COVID-19
y el confinamiento derivado de ella, las plataformas de
video on demand vivieron un momento de esplendor
que les llevo a experimentar su mayor crecimiento de la
historia.

Un afo mas tarde , cuando Amazon Prime Video habia
terminado de construir su preferencia y ganar relevan-
cia en Espafia, la marca quiso participar en el el mes del
Orgullo LGTBIQA+ y mostrar su apoyo a este colectivo.
Para ello, se hizo un social listening de las conversa-
ciones en torno al Orgullo en las redes sociales de 2018,
2019y 2020 y se analizaron las campafas de las marcas
méas comprometidas de ese periodo y con mayor noto-
riedad, con el objetivo de entender los temas principa-
les y los mensajes generales en torno a la comunidad
LGBTIQA+ en Espafa.

De todo ello se concluyé que, de ser una mera celebra-
cion, el Orgullo habia evolucionado hasta convertirse en
un simbolo de resistenciay en un poderoso tema dentro
de las redes sociales espafolas. Un hecho que supone
gue las marcas tengan que implicarse en esa lucha e ir
mas alla de plantar la bandera del arco iris el el balcén,
ya que los activistas, los miembros de la comunidad y
los aliados, se estaban organizando para boicotear a los
oportunistas.

DECISIONES ESTRATEGICAS

A diferencia de las otras marcas, Prime Video lleva en su
ADN el espiritu de los «underdogs». Al ser una empresa de
entretenimiento cuyo nUcleo es la narracion de historias, no
solo tiene la oportunidady la plataforma para dar visibilidad
a la comunidad LGBTQIA+ en general, sino que también es

Era necesario vincularse a las celebraciones del Orgu-
llo desde la honestidad, sin caer en el oportunismo que
demuestran otras marcasy contra lo que los miembros

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #24

su deber utilizar el contenido para seguir representando la
sociedad actual, caracterizada por ser diversa e inclusiva.

Si bien como marca ya celebra las historias LGBTQA+ a tra-
vés de sus titulos y personajes, lo que habia que hacer a par-
tir de ese momento era encontrar esas «historias de la vida
real» para mostrar al mundo que esas vidas no son ficcion.

De hecho, en muchas ocasiones, las personas LGBTQIA+
no tienen visibilidad ni suficiente diversidad en las histo-
rias que hoy representan a la comunidad en medios o pla-
taformas mainstream. Otras veces, sus historias o vidas
son representadas de forma estereotipada por la indus-
tria del entretenimiento.

Por eso, Prime Video reconocié que son los miembros de
ese colectivo los que debian escribir sus propias historias.
De este modo, combinando el objetivo de posicionarse
como aliado y su ambicion de estrechar lazos con la Ge-
neracion Z, se recurrio a Tik-Tok para contar historias que
pudieraninspirar a una nueva generacion.

o)

Y

de ese colectivo llevan combatiendo desde hace afios.
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03. Ejecucion

Para los miembros de la comunidad LGTBIQA+, mos-
trarse tal y como son puede resultar a veces proble-
matico. Por eso aprenden a ocultar su verdadero yo y
a ajustarse a las reglas que la sociedad impone. Cada
dia interpretan un papel, crean una historia que no es la
suya.Son actores de lavidareal.

Las personas LGBTBIQA+ tienen miles de historias
Onicas e increibles que merecen ser reflejadas y cele-

AMAZON PRIME VIDEO QUISO
PARTICIPAR EN EL EL MES DEL
ORGULLO LGTBIQA+Y MOSTRAR
SU APOYO AESTE COLECTIVO
SIN CAER EN EL OPORTUNISMO
DE OTRAS COMPANIAS.
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bradas en el mundo de la ficcién de una manera libre y
diferente. Para ello se cre6 la plataforma «Entra en es-
cena», la primera serie original de Amazon Prime Video
para Tik-Tok que, a través de sus seis capitulos, buscaba
poner en primer plano esas experiencias y visibilizar la
manera de vivir, sentir y superarse de todo un colectivo.
Se trataba de historias reales, alejadas de los estereoti-
pos y desarrolladas por guionistas, actoresy directores
LGTBIQA+ que podian verse a través de la plataforma
entraenescena.comy lasredes sociales.

Con el hashtag #EntraEnEscena, mas de cuatrocientas
de personas enviaron sus historias. Posteriormente, un
equipo de expertos, formado por personas del colectivo
LGBTIQA+ participaron en la seleccion de las historias
mas interesantes, emotivas y representativas, que sir-
vieron para crear los capitulos de la serie.

De la misma forma, se abrié un casting pUblico en redes
sociales para protagonizar la serie. Mediante el hashtag
#EntraEnEscenaCasting, mas de trescientos actores y
actrices enviaron una prueba a través de Tik-Tok, Insta-
gramy la propia web, que fueron valoradas por el equipo
de creacion de «Entra en Escena», la realizadora de la
seriey expertos en casting.

eficacia2022

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La plataforma invitaba a la gente del colectivo a com-
partir sus historias de superaciény, en las dos semanas
que durd la convocatoria, se recibieron méas de cuatro-
cientos testimonios, de los cuales se eligieron seis para
ser ficcionados como parte de la campana.

Las reacciones a los contenidos recibieron un senti-
ment 54% positivo, siendo la media de la marca un 31%.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

Los seis episodios de campafa consiguieron mas de
siete mil mil horas de visionado y ocho millones de vi-
sualizaciones en su primera semana, lo que logré que el
hashtag #EntraEnEscena llegase a superar los veintidds
millones de visualizaciones durante toda la campana.

En la semana del lanzamiento, la serie alcanz6 mas de
dos millones de impresiones, mas de sesenta y ocho mil
engagements activos y los engagements activos aumen-
taron un 4091% por encima de la media de la marca en el
momento de desarrollar la accion.

PREMIODEORO © O O

Por Gltimo, no siendo la plataforma principal de la cam-
pafa, Instagram fue la que més interacciones acumulo,
con 27.586 en IG Stories y 5.451 en feed, representando
un aumento del 123% por encima de la media de la mar-
caen ese momento.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Dado que no se trataba de una accién comercial, no son
aplicables a este caso las variaciones al alza del sector,
las ofertas o los cambios en la distribucion,. Por tanto,
se puede afirmar que los buenos resultados obtenidos
se deben al 6ptimo uso de la creatividad.

«ENTRA EN ESCENA» ERA
UNA CAMPANA ADAPTADA AL
FORMATO, HECHA PARAY POR
NATIVOS DIGITALES Y CON UN
OBJETIVO «<HUMAN CENTRIC»:
CONCIENCIAR SOBRE EL TEMA
DE LA INCLUSION.

ENTRA EN ESGEN

FIFE SIGHIENED T0 FREFIR BUION

Folamy il Marusar

Ly Poirma, S . iy g 1= ] e i L
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«ENTRA EN ESCENA» GENERO
MAS DE SIETE MIL HORAS DE
VISIONADO, OCHO MILLONES

DE VISUALIZACIONES EN SU
PRIMERA SEMANAY OBTUVO UN
SENTIMENT POSITIVO DEL 54%.

05. Aprendizaje

La activacion de una escucha en redes sociales permi-
tié ajustar el tono de la campana'y, lejos de parecer una
marca oportunista, ayudo a construir una plataforma de
comunicacion que perdura en el tiempo, como demues-
tra el hecho de que ya hay una segunda temporada en
espera de estrenarse.

Elegir Tik-Tok como el canal principal de comunicacién
para buscar las historias y luego estrenarlas entre la
audiencia que mas necesita esa visibilizacion, otorgé a
la campafa la dosis de realidad necesaria para llegar de
una forma honesta a la Generacion Z.

Entender el rol de la marca como altavoz de historias de
otros, situdndose en un papel secundario, resulté clave
para la credibilidad de la acciony su éxito.

La campana nacié para mostrar el apoyo de la marca a
la comunidad LGTBIQA+y conectar con la Generacion Z
que, a pesar de ser la mas inclusiva hasta la fecha, to-
davia queda mucho camino por recorrer en términos de
aceptacion e igualdad, tanto dentro de esa generacion
como fueradeella.

Aungue las redes sociales han democratizado el acceso
a los contenidos y han contribuido a concienciar sobre
algunos problemas acuciantes, también han proporcio-
nado un terreno fértil para que la gente ataque a otros
mientras se esconde en el anonimato. Por lo tanto, la
marca se propuso cambiar la narrativa utilizando Tik-
Tok para difundir la positividad y hacer que la gente se
sienta vista, valorada e incluida.

eficacia2022
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RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA UTILIZACION DE LA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO: AGENCIAS:
COMUNICACION PARA PROMOCIONAR LA INVESTIGACION

Centro Nacional de CNIO La loteria que PS21/ True
Investigaciones Oncolégicas (CNIO) mas toca

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2 de febrero de 2022 5 de febrero de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

A PESAR DE SER UNO DE LOS CENTROS MAS RELEVANTES SOBRE LA INVESTIGACION CONTRA
EL CANCER, LA POBLACION DESCONOCER LA EXISTENCIA DEL CENTRO NACIONAL DE
INVESTIGACIONES ONCOLOGICAS (CNIO), SU LABOR Y SU FORMA DE FINANCIACION PUES, S| BIEN
ES UNA INSTITUCION PUBLICA, LOS FONDOS ESTATALES NO ALCANZAN PARA CUBRIR TODAS LAS
NECESIDADES.

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar Media, PR Newswire, CNIO.es, Portal de transparencia F.S.P CNIO, Estudio «Las cifras del cancer en
Espafia» del SEOM, Datos internos de donaciones y colaboraciones Amigos/as del CNIO.

PARA CAMBIAR ESA SITUACION Y AUMENTAR LAS DONACIONES, SE APROVECHO EL DiA MUNDIAL EQUIPO DEL ANUNCIANTE
CONTRA EL CANCER PARA LANZAR UNA ACCION BASADA EN UNOS ESTUDIOS SOBRE LA
ENFERMEDAD QUE AFIRMAN QUE, UNA DE CADA TRES PERSONAS EN EL MUNDO, TENDRA CANCER
A LO LARGO DE SU VIDA. PARA HACER TANGIBLE ESE DATO, SE ABRIO UNA ADMINISTRACION DE
LOTERIA EN LA QUE LOS VISITANTES PODIAN JUGAR UNA TARJETA DE RASCA Y GANA QUE MOSTRABA
ESERATIODETA3.

Maria A. Blasco, Rebeca Santamaria y Jessica Joy.

LA LOTERIA OUE
MAS TE TOCA

PS21 True.




Reconocimiento Especial a la Utilizacién de la Comunicacion para Promocionar la Investigacién

CNIO son las siglas de Centro Nacional de Investigacio-
nes Oncoldgicas, una fundacién del Sector Publico Es-
tatal creada en 1998 por el Instituto de Salud Carlos Ill y
dependiente del Ministerio de Ciencia e Innovacion.

Esta reconocido como uno de los mejores centros de in-
vestigacion en cancer a escala global, tanto en nUmero
como en calidad de publicaciones cientificas y desarro-
llos de innovacién, capaces de dar lugar a nuevos farma-
cosy terapias para combatir la enfermedad.

Sin embargo, el CNIO es practicamente desconocido para
la poblacién general espafola, que sique conoce muchas
ONGs dedicadas a la lucha contra el cancer. De hecho,
es habitual que colaboren econémicamente con ellas, lo
que no sucede con el CNIO justamente por esa falta de
conocimiento. Una situacion que complica la viabilidad
del centro, habida cuenta de que la inversion pUblica es
insuficiente. Por tanto, era necesario desarrollar una ac-
cién de comunicacién que aportase notoriedad al CNIO.

CONTEXTD

o¢ 3

scesnews § ELPals

Segun los estudios de la Sociedad de Oncologia Médica,
una de cada tres personas padecera cancer a lo largo de
su vida. A pesar de este dato demoledor, la mayoria de la
gente no es consciente de ello hasta que le afecta direc-
tamente, o afecta a alguien en su circulo cercano. Par-
tiendo de esa informacion, el 4 de febrero de 2022, abrid
sus puertas la administracion de «la Loteria que maés te
toca». En este espacio a pie de calle se invitaba a la gen-
te a que participase de la accién a través de unas tarje-
tas-rasca, en las que descubrian de primera mano las
impactantes probabilidades de que «toque» esta desa-
fortunada loteria,y cdémo el CNIO lucha para cambiar esta
realidad a través de lainvestigacion.

Miles de personas se acercaron y conocieron de primera
mano la labor de la institucion. Mas de cuatrocientos me-
dios de trece paises diferentes se hicieron eco de la no-
ticia, generando un PR value de veintinueve millones de
euros, y toda esa repercusion contribuyé a que las dona-
cionesaumentaran un 60%.

Dwily Journal
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EL CNIO es el Centro Nacional de Investigaciones On-
coldgicas. Se trata de una fundacién del Sector PU-
blico Estatal creada en 1998 por el Instituto de Salud
Carlos lll y dependiente del Ministerio de Ciencia e In-
novacion.

Se trata de uno de los mejores centros de investiga-
cién en cancer a escala global, tanto en nUmero como
en calidad de publicaciones cientificas y desarrollos
de innovacién capaces de dar lugar a nuevos farma-
cos y terapias para combatir la enfermedad. De he-
cho, cuenta con un gran reconocimiento internacional
ya que, a diferencia de las instituciones sin animo de
lucro de financiacién privada, los investigadores del
CNIO tienen que competir por conseguir financiacién
para sus proyectos con otros cientos de propuestas en
convocatorias lanzadas por diversos organismos pU-
blicosy privados a nivel global.

El principal reto era aprovechar el Dia Mundial contra
el cancer para conseguir dar visibilidad al CNIO y su
labor, con objeto de que la gente apoyase econémica-
mente a la institucion y, en consecuencia, a la investi-
gacion contra la enfermedad.

Habida cuenta de que el nUmero de espacios y sopor-
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tes era limitado, era necesario conseguir el mayor im-
pacto posible con la menor inversién. Para ello, habia
gue encontrar una idea que destacase frente al resto
de acciones en ese dia sefalado para captar la aten-
cién del pUblicoy conseguir donaciones.
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Solo en 2021 los investigadores del CNIO participaron en
ciento cincuenta y nueve proyectos nacionales e interna-
cionales financiados de manera competitiva. De ellos, se-
sentay cinco son proyectos en colaboracién con otros cen-
tros, y el CNIO lidera la colaboracién en dieciocho de ellos.

El 46% de la financiacion del CNIO llega de esta forma,
y también de la colaboracion estrecha con numerosos
hospitales y compaifiias farmacéuticas. Sin embargo, no
es suficiente. Por eso, en 2014 se cre6 «Amigos/as del
CNIO», una iniciativa con la que cualquiera, tanto par-
ticulares como empresas, puede apoyar directamente
la contratacién de investigadores del centro y asi abrir
nuevas lineas de investigacion con las que compren-
der, diagnosticar y abordar el cancer de manera eficaz.

Sin embargo, a pesar de ser reconocido como uno de los
diez mejores centros de investigacion contra el cancer
a nivel mundial por la comunidad cientifica y las institu-
ciones, gran parte de la poblacién no conoce el CNIO y su
labor. En consecuencia, tampoco contribuye con dona-
ciones como hace con las ONG, que son mas populares
y conocidas.

De hecho, al ser una organizaciéon dependiente del go-
bierno, la ciudadania da por hecho que se financia a tra-
vés del estado vy, por ello, la predisposicién a donar es
aun menor. Para cambiar esa percepcion, el Dia Mundial
contra el cancer se decidié poner en marcha una accion
que llamase la atencién de la ciudadania y los medios de
comunicacion.

Habia que concienciar a la gente de que el cancer es un
problema de todos, que afecta a una de cada tres per-
sonas a lo largo de su vida. A pesar de ese dato demo-
ledor, la mayoria de la poblacién no es consciente del
problema hasta que le afecta bien directamente, bien a
alguien ensu circulo cercano.

Por esa razén, la primera decision estratégica fue per-
sonalizar el problema y conseguir que cada persona lo
sintiese como propio. Para evitar el rechazo que la pro-
puesta podria suscitar en los destinatarios del mensa-
je, se buscé un cédigo que, si bien no debia caer en los
mensajes descafeinados, no victimizase ni convirtiese
laaccién en un simple mensaje pesimista o dramatico.

Con esos objetivos en mente, se cred una experiencia
gue replicaba una administracion real de loteria a pie de
calle, en la que la gente y los medios de comunicacién
podian entrar y conocer personalmente el mensaje de
la campana.
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La campafa comenz6 con una fase teaser el dia previo
a la jornada Mundial de la lucha contra el cancer, en
la que se hizo una pegada de carteles por el centro de
Madrid en los que se podia leer «Te puede cambiar la
vida», «En 2021 toc6 276.239 veces» 0 «<A 1de cada 3 le
toca fijo», acompanados del logotipo del CNIO.

La mafiana del 4 de febrero de 2022, abri6 sus puertas
la administracién de «La loteria que mas te toca», a
apenas doscientos metros de distancia de la famosa
administracién de dofia Manolita. Se trataba de un es-
pacio a pie de calle en el que se invitaba a la gente a
participar a través de unas tarjetas-rasca, en las que
descubrian de primera mano las probabilidades de que
les «tocase» esa loteria, al mismo tiempo que recibian
informacién sobre los diferentes tipos de cancer con
mas incidencia entre la poblacion espafola, informa-
cion sobre la labor del CNIO y sobre la importancia de
colaborar con lainvestigacion.

Gracias a la repercusién de la accién, se consiguieron
espacios gratuitos en autobuses, cufias de radio, forma-
tos de exterior e incluso centros comerciales y se lanzé
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VECES

LA LOTERIA BUE
MAS TE TOCA s
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la web www.laloteriaguemastetoca.com, en la que se
compartia toda la informacion sobre las probabilidades
de padecer la enfermedad, la necesidad de contribuir a
la investigacién para luchar contra ella, cual es la labor
del CNIO y, por Ultimo, las diferentes formas de donar a
través de la propiaweb e incluso de Bizum.

LA
LOTERIA QUE
MAS TE TOGA.COM
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

«La loteria que mas te toca» consigui6 un impacto que
llegé mucho mas alla de lo esperado. Desde el primer
momento, multitud de gente se vio atraida por la inusual
administracion de loteria, parandose en los alrededo-
res, entrando a conocerla e incluso a jugar para descu-
briry profundizar sobre el fondo de la accién.

Ademas de los transedntes, varios medios de comuni-
caciénl se acercaron a conocer la noticia e incluso al-
gunos la cubrieron en directo. No obstante, la noticia
no solo fue local. Mas de cuatrocientos medios proce-
dentes de trece paises se hicieron eco de la noticia2 y
medio centenar de influencers amplificaron la accién
de forma organica en sus perfiles sociales, aumentando
el alcance en quince millones de audienciay generando
contenido gratuito por un valor comparable de mas de
doscientos treinta mil euros.

Por lo que se refiere a Twitter, la audiencia potencial fue

288

de casi treinta millones de usuarios, alcanzando a pai-
ses como México, Estados Unidos, Argentinay Brasil.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

El retorno en medios ganados de la accién alcanzoé la
cifra de veintion millones de euros en PR value, lo que
supone un retorno de casi ciento cuarenta mil euros por
cada euro invertido. No obstante, lo mas importante fue
que el mensaje cal6 en la gente, la notoriedad se con-
virtié en concienciacién y la concienciacion en donacio-
nes, que crecieron un 60% respecto al afio anterior.

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

La notoriedad y donaciones conseguidas por el CNIO no
tienen precedentes en la historia del Centro. Se trata de
la accién mas exitosa de las que se han llevado a cabo
en la historia de la institucion, y aunque el contextoy la
fecha elegida ayudaron a hacer mas relevante el men-
saje, habida cuenta de la concurrencia de otras ONG
dedicadas a la investigacién y la lucha contra el cancer,
esta claro que la accién fue la razén principal de los
buenos resultados obtenidos.
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05. Aprendizaje

Convertir una estadistica impactante en una experiencia
gue conseguia generar empatia consiguié movilizar a la
gente.

Sibien en las campafias de corte social se suele ser cau-
to a la hora de llamar a las cosas por su nombre para no
herir ciertas sensibilidades, en este caso estaba sobra-
damente justificado incomodar a la gente con la reali-
dad.

Cada euro destinado a la investigacion acerca un paso
masaun futuro en el que el cancer esté erradicado.
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Daily Journal

EL PAIS & THE COASTLAND

429 medios de 13 paises se hicieron eco

Forbes Americz
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MILES DE PERSONAS Y MEDIOS
DE COMUNICACION PASARON
POR LA ADMINISTRACION,
CONOCIERON LA LABOR DE LA
INSTITUCION Y LAS DONACIONES
AUMENTARON UN 60%.
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Premio eficacia

A LATRAYECTORIA PUBLICITARIA DE UNA MARCA

Un banco con una razon de ser desde el mismo dia que se fund6 alla por
el afo 65, un banco con el &nimo de estar cerca de cualquiera que quiera
crecer, que valora el esfuerzo del cliente y entiende que tiene que apoyar
ese esfuerzo cuidando de su dinero, la materia prima con la que trabaja el
banco, y dando la maxima rentabilidad.

Una entidad que ha demostrado poner el foco en lo que importa, aseguran-
dose de que el dinero de sus clientes esta en buenas manosy que esta para
dar el mejor servicio posible. Solo asi puede ser uno de los bancos mas ren-
tables en este paisy el tercero de Europa.

Ese banco es el que se adelanta a las necesidades del cliente e intenta en-
tender qué es lo que le preocupa en cada momento; asi tiene una cuenta
némina con un 5% de rentabilidad sin comisiones y puede mantenerla du-
rante 10 afios, asi fue el primero en adelantarse en su momento a la rela-
cion online eficaz entre cliente y entidad, asi es de los pocos que mantiene
el servicio de caja abierta toda la manana.

Es precisamente esa actitud la que le permite aterrizar un territorio de
marca gue demuestre el prop6sito de la misma, que nace desde larazén de
ser "El banco que ve el dinero como lo ves t0".

Somos un banco orgulloso de abanderar los principios de la banca bien he-
cha, demostrandolo con hechosy diciéndolo con palabras.

bankinter:
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A LATRAYECTORIA PROFESIONAL

El Premio Eficacia a la Trayectoria Profesional estd destinado a todos
aquellos directivos que hayan destacado por la consistencia, la solvenciay
la eficacia en el desarrollo de su trayectoria profesional en el entorno de la
comunicacion comercial, el marketing y los medios.

El Jurado responsable de la eleccion de este premio son todos aquellos
profesionales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de
la historia de los Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a
la Eficacia.

El Premio Eficacia a la Trayectoria Profesional 2022 se ha otorgado a Ro-
berto Lara, Socio Fundador de Sioux Meet Cyranos. Los miembros del Club,
en sus votaciones, han reconocido su capacidad de reinventarse y de lan-
zar, por segunda vez, una agencia de publicidad con grandes éxitos después
de toda una trayectoria profesional llena de triunfosy grandes campanas.

<)
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ROBERTO LARA
Socio Fundador de

Sioux Meet Cyranos
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EL Premio Eficacia al CEO lo otorga la Asociacién Espafiola de Anunciates (aea) jun-
to con la Asociacion de Agencias de Creatividad Transformadora (ACT), y se otorga
al lider, con base en Espafia, de una compafiia anunciante nacional o multinacional,
gue haya destacado por su liderazgo, respaldando a los equipos de marketing en la
toma de decisiones. En aquellas compafias en las que no existe un CEO en Espafia,
se podrareconocer la labor desarrollada por el maximo ejecutivo.

El Jurado responsable de la eleccién de este premio son todos aquellos profesio-
nales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de la historia de los
Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a la Eficacia.

El Premio Eficacia al CEO 2022 se ha otorgado a Ignacio Rivera, Presidente Ejecu-
tivo de Corporacion Hijos de Rivera. Los miembros del Club, en sus votaciones, han
alabado que bajo su liderazgo se han cosechado los éxitos de una marca histérica
con un trabajo excepcional de producto, distribucién, consistencia con un marke-
ting excepcional y resultados increibles. Asimismo, se destaca su audacia e innova-
cion con una categoria humana humilde y en constante aprendizaje, construyendo
desde los empleados hacia fuera, con una compafiia que primero hace y luego dice.

IGNACIO RIVERA
Presidente Ejecutivo de
Corporacion Hijos de Rivera
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Prem 3

El Premio Eficacia Sub 41se otorga al profesional menor de 41 que esté des-
tacando en la aplicacion de estrategias innovadoras, y con un pensamiento
diferencial en beneficio del retorno y la eficacia en sus estrategias de co-
municaciony marketing.

El Jurado responsable de la eleccién de este premio son todos aquellos
profesionales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de
la historia de los Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a
la Eficacia.

El Premio Eficacia Sub 41 de 2022 se ha otorgado a JesUs Revuelta, Consul-
tory Director Creativo Independiente. De JesUs se ha valorado su trayecto-
ria impecable més alla de los centenares de premios que ha conseguido,
asi como haber sabido adaptarse a las distintas realidades del sector, con-
virtiéndose en un creativo independiente y promotor medioambiental y del
activismo social.

JESUS REVUELTA
Consultor y Director Creativo Independiente
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"Los Premios a la Eficacia demuestran la inteligenciay
motivacion de esta industria que da respuesta a los valores
y necesidades de un consumidor en constante evolucion, al

tiempo que evidencian, cada vez mas, la conciencia social de
lamarcay también el beneficio econémico con el que esta
actividad publicitariay de comunicacion incide en el pais.”

JAUME ALEMANY

Director de Marketing, Comunicacion y Exportacion de Damm
Presidente del Jurado Eficacia 2022

www.premioseficacia.com
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