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Querido lect@r:

Este afo, “El libro de los Resultados” que vas a
leer contiene los casos premiados correspon-
dientes a la edicion en curso con campanas de
2022 y principios de 2023 y contribuye, como tan-
tos otros anteriores, a crear una gran escuela de
aprendizaje. En este 25 Aniversario, que ahora
celebramos, vemos cuanto ha evolucionado la
publicidad espafiola.

Y para que ahora podamos disfrutar de todos
los detalles del planteamiento, estrategia y de-
sarrollo de cada campafa tenemos que seguir
agradeciendo la generosidad del tandem gana-
dor anunciante-agencia al facilitar los datos que
contienen la esencia de su triunfo, porque sirven
paracrear escuela de formacion.

El éxito muchas veces se construye partiendo
de experiencias pasadas y de toda esa sabiduria
acumulada gracias a la cual, en esta 25 singla-
dura, estamos de celebracion.

Como de sobra sabrés, en la creacion de una
campana, para conseguir sobresalir en los Pre-

mios Eficacia en los pardmetros de ponderacién,
un peso importante lo tienen los resultados en
los que sin duda influyen la creatividad, la idea
potente, y la ejecucién y estrategia aplicada. Y
en este proceso también, cada vez, cobra mas
importancia la tecnologia que aporta un extra de
innovacion.

Las marcas se adentran ya con paso firme y
constante, con mayor determinacion, en canales
gue no son los tradicionales y en donde conec-
tan con audiencias nuevas. Antes una campafa
de una marca mantenia su unicidad y ahora esta
misma se disgrega en varias para llegar a las dis-
tintas facetas de un idéntico target. Los mensa-
jes se multiplican.

Pero tras la lectura de este libro también obser-
vamos que ningin medio anula a otro, que los
grandes influencers —posibles futuros avatares
interactivos—, también han pasado por la tele-
visién y que la hiper segmentacién y personali-
zacion se aplica en el mix de medios donde ser
complementarios es la clave.
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Las grandes lecciones que vemos en estos ca-
sos de éxito casi siempre surgen de haber esta-
blecido una adecuada escucha al consumidor
y posteriormente llevar la aplicacion de esos
datos extraidos a la practica, lo cual también es
muy meritorio.

La publicidad se sofistica buscando soluciones
a demandas del mercado y estos casos eviden-
cian cuan importante es su influencia en la eco-
nomiay en la sociedad por la utilidad que aporta
a la vida de las personas. Cuando se ha logrado
el objetivo y, ademas, lleva implicito el sello del
proposito y compromiso real de la empresa de
influir en positivo en la sociedad, el usuario lo
premia con su fidelidad.

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

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25

Presidente de la aea

Directora General de la aea
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Los Premios a la Eficacia nacieron en 1997
para responder a una necesidad comuin del
sector publicitario: reconocer la contribucion
de la comunicacion comercial a la consecu-
cion de los objetivos empresariales de las
empresas anunciantes.

Convocados por la Asociacion Espafola 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 Espafa que se centran en resul-
tados conseguidos gracias a la accién de co-
municacién, ya sea notoriedad, ventas u otro
tipo de rentabilidad que responda a un objeti-
vo marcado previamente, y sitUan la eficacia
como auténtico fin de la actividad publicita-
ria, el retorno de la inversion realizada y 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 funcioné y qué consiguié
la accién publicitaria, serd de extrema utili-
dad para los profesionales del sector que po-
dran minimizar los riegos de error y optimizar
asi la inversion realizada. Seran ademas fun-
damentales para las agencias, que podran
demostrar asi su profesionalidad y rentabi-
lidad como proveedores de servicios a sus
clientes. Por Gltimo, pero no menos impor-
tante, permitiran a los estudiantes de publici-
dad comprender el complejo funcionamiento
del negocio en el que van a trabajary verlo de
una manera practica, alejada de ese mundo
teorico que a veces aleja de la realidad 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 Espanfa.

efk

ANIVERSARID



PREMIOS EFICACIA

El trofeo que reciben los galardonados posee una historia
muy particular. Su eleccién por parte de la organizacion 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 llegd a la conclusién de que
pocas cosas podian conseguirlo mejor que una moneda.

El modelo concreto que se eligié para simbolizar la eficacia
es una réplica de una antigua moneda ibérica encontrada
en la antigua poblacion de Ilduro (cerca de la actual Mata-
ro), una de las monedas mas antiguas encontradas en Es-
pafa. 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.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25



Grandes Premios a la Eficacia

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: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Repsol

MARCA: SEPI

AGENCIA: Young & Rubicam / Media Planning
PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: United Distillers and Vintners Espafia
MARCA: Whisky J&B

AGENCIA: Young & Rubicam

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: United Distillers and Vintners Espafia
MARCA: Ron Malibu

AGENCIA: J.Walter Thompson

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: BMW Ibérica

MARCA: BMW

AGENCIA: *S,CPF..
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PREMIOS EFICACIA

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
ANUNCIANTE: Viajes Iberia

MARCA: Agencia de Viajes Iberia

AGENCIA: J.Walter Thompson

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia en Medios
ANUNCIANTE: Renault

MARCA: Renault Megane

AGENCIA: Carat Espafa

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
ANUNCIANTE: Procter & Gamble

MARCA: Ariel Automaticas Aniversario 25 afios
AGENCIA: Saatchi & Saatchi

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia en Medios
ANUNCIANTE: Coca-Cola

MARCA: Movimiento Coca-Cola

AGENCIA: UniversalMcCann

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Focus Ediciones

MARCA: Revista FHM

AGENCIA: DDB / Rapp Collins

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



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 Espafa

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,C.PF...

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Pavofrio

McCann Erickson
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PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

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

PREMIOS EFICACIA




PREMIOC:

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. Campafia 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
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PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Heineken

MARCA: Cruzcampo. “Con mucho acento”
AGENCIA: Ogilvy / dentsu X/ NTeam
PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Pikolin

MARCA: "Haz algo que te quite el suefo”
AGENCIA: Oriol Villar / Arena Media / Tango

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25









Sofia Rodriguez-Sahagin, Global Head of Marketing, Digital Sales, Design and Behavioural
Economics Disciplines de BBVA, preside el Jurado de la XXV edicién de los Premios a la Eficacia,
compuesto por profesionales cuya labor empresarial se desarrolla en diferentes &mbitos de la
industria.

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

Se valora la estrategia de comunicacién desarrollada. En esta valoracion se tiene en cuenta el
grado de dificultad que la accion 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 innovacion que supone la solucion aportada, y muy especialmente las nuevas
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 medicién utilizadas para demostrar los efectos de la comunicacién.

ESTRATEGIA 30%

A continuacion, se detalla la composicién del Jurado de los Premios a la Eficacia 2023 y sus im-
presiones sobre su labor de evaluacién de los casos presentados en esta edicion.
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EL JURADO

Global Head of Marketing, Digital Sales, Design
and Behavioural Economics Disciplines, BBVA

PRESIDENTA DEL JURADO EFICACIA

Como profesional del marketing y la
comunicacion, ha sido un privilegioy
una experiencia muy inspiradora vol-
ver a formar parte del jurado de los
Premios a la Eficacia.

Decia Leopoldo Pomés que “apasio-
narse te cambia la vida”, y no puedo
estar mas de acuerdo con su afir-
macién. Sin duda nuestra profesion
estéa llena de personas apasionadas
y esa pasion, esa ilusién y esa fuer-
za, son las que se transmiten en es-
tos Premios a la Eficacia.

Cuando hablamos de comunicacion
eficaz el QUE y el COMO son una
combinacion inseparable.

Los retos y las oportunidades alre-
dedor del QUE siguen siendo hoy los
mismos: la diferenciacion como el
ejercicio de saber entender y poner
en valor aquello que hace Unicas a
nuestras marcas, la conexién con
las personas desde la empatia y
desde los valores que representa-
mos, la creatividad, la capacidad de
sorprender...

En el COMO lo hacemos. La trans-
formacién y la complejidad a la que
nos enfrentamos hoy, son un desafio
para la consistencia y la relevancia
de nuestras marcas: la tensién en-
tre el "branding” y “el performance”,
los nuevos formatos de contenidos,
la abundancia de puntos de con-
tacto, el uso exponencial de la tec-

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

nologia, los datos y la inteligencia
artificial. Y por supuesto, el reto de
conectar con los mas jovenes, de
construir comunidad y de definir el
rol que juegan los influencers.

Y ante todos esos retos, encontra-
mos en estos Premios a la Eficacia
ambicién y capacidad de innova-
cién para enfrentarlos, iniciativas
gue demuestran que combinando
una estrategia solida, mucha crea-
tividad y la capacidad para contar
historias que importan, es posible
transformar esos desafios en opor-
tunidades, y generar valor e impacto
medible para las personasy para los
negocios.

Trabajos que hablan de colaboracion
con mayuUsculas, de equipos multi-
disciplinares, de personas apasiona-
dasy de talento de todas las edades.
También de profesionales con ca-
pacidad de ir mas alla y de influir en
las organizaciones y contribuir a la
transformacion de las mismas, para,
desde la credibilidad de los resulta-
dos conseguidos, amplificar el rol
y la conexion de las marcas con la
sociedad.

iEnhorabuena a todos!

Muchas gracias a Lidia, a Césary a
todos mis companferos del jurado
por esta experiencia inolvidable y
por todo lo que me habéis ensefiado.



CRISTINA BARRANCO

Dos palabras. Inspiracién. Orgullo.

Eso es lo que he sentido durante los
dos Ultimos meses formando parte
del jurado en el 25° aniversario de
los Premios a la Eficacia. Los pre-
mios mas importantes que recono-
cen el trabajo de nuestra industria.
Ahies nada.

Inspiracién al tener la oportunidad
de compartir mesa de debate con
compaferos excepcionales que sin
duda hacen que este trabajo valga
la pena. Porque la creatividad, la es-
trategia y el pensamiento disruptivo,
escosade personas.

Inspiracion por presenciar en prime-
ra linea el nivel que tenemos en el
mercado espanol. De nuevo batimos
récord en inscripcién de casos donde,
decidir cuales deben ser ganadores
de un metal es todo un reto para el
jurado y donde llegar a quedar en
shortlist, es ya todo un premio para
las marcas. El nivel de marketing en
nuestro pais es excepcional.

Managing Director, OMD Spain

Orgullo. Por pertenecer a una indus-
tria que sigue siendo motor de la
economia, que no para, que se mue-
ve en constante efervescencia y eso
hace que los que trabajamos en ella,
nos sintamos mas vivos que nunca.
Qué pasada.

Orgullo. Y sobre todo afortunada por-
que en esta edicion ha quedado mas
claro que nunca que la comunicacion
comercial no sélo funciona, sino que
proyecta un futuro excepcional, una
industria que sin duda ha salido for-
talecida después de unos afos com-
plicados, que proyecta crecimiento,
avance y sofisticacion, y eso nos per-
mitird a los que formamos parte de
ella, seguir aprendiendo y disfrutando
el camino.

Gracias, Lidia y César por contar
conmigo. Menuda experiencia. Y en-
horabuena a ganadores, finalistas y
participantes, por la valentia, el ri-
gor y la pasion que ponéis en lo que
hacéis. Sois los que hacéis que esta
industria sea mas y mejor. Lo dicho,
purainspiraciony orgullo.
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Director de Marketing, Alsea

Descubriendo los Premios a la Eficacia
desde dentro: Mi enriquecedora ex-
periencia como jurado.

Como Director de Marketing, he
tenido el privilegio de servir como
jurado en los prestigiosos Premios
a la Eficacia. Esta experiencia ha
sido mas que una simple oportuni-
dad de evaluacion; ha sido un viaje
fascinante a través de la estrategia,
lainnovacién, la creatividad y los re-
sultados.

El proceso de andlisis de los casos
ha sido uno de los aspectos més re-
veladores de esta experiencia: desde
campafias que buscaban aumen-
tar las ventas de productos, hasta
aquellas con el noble propésito de
concienciar sobre cuestiones socia-
les. Cada caso presentado estaba
acompanado de un profundo analisis
de datos, investigacion de mercado
y estrategias de comunicacion que
buscaban demostrar su eficacia. A
lo largo de este proceso, pude apre-
ciar laimportancia de una estrategia
bien fundamentada como piedra an-
gular de cualquier campafa publici-
taria exitosa.

La discusién con otros miembros
del jurado fue una parte esencial de
esta experiencia. Conversar y de-
batir con profesionales de diversos
sectores, me permitié ver cada caso
desde perspectivas diferentes y en-

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

EL JURADO

riguecedoras. Las opiniones diver-
gentes y los puntos de vista Unicos
destacaron la riqueza de la publici-
dad como campo multidisciplinario
y la importancia de la creatividad
y la innovacién en la bUsqueda de
resultados efectivos. Estas discu-
siones también enfatizaron la ne-
cesidad de un pensamiento critico
y estratégico en el proceso de eva-
luacion.

En cuanto al aprendizaje, he adqui-
rido una comprensién mas profunda
de cémo las marcas pueden apro-
vechar estratégicamente la creati-
vidad y la narrativa para lograr sus
objetivos comerciales. Ademas, he
aprendido a valorar no solo las ci-
fras y métricas, sino también el im-
pacto a largo plazo de una campafa
en la percepcion de una marcay en
la sociedad en general.

En resumen, mi participacion como
jurado en los Premios a la Eficacia
ha sido una experiencia transfor-
madora que recomendaria encare-
cidamente a cualquier profesional
del marketing. No solo he tenido el
honor de contribuir a reconocer la
excelencia en publicidad efectiva,
sino que también he crecido como
estratega y lider. Esta experiencia
me ha reafirmado la creencia de que
la creatividad con propésito y una
estrategia sélida son las claves para
el éxito de nuestra profesion.



Ser jurado en cualquier festival re-
levante supone una responsabilidad
enorme. Hacerlo fuera de tu pais, en
un mercado distinto al tuyo y como
Onico “extranjero” es, ademads, un
honor.

Asi resumiria mi experiencia como
jurado de los Premios a la Eficacia,
y asi me senti cuando Lidia y César
me hicieron la invitacién a participar
en esta edicion: muy honrado.

No hay mejor manera de juzgar un
festival que cuando no estas perso-
nalmente involucrado con ninguna
de las piezas, marcas ni agencias.
Leer los casos y disfrutar los videos
sin referencia ni contexto mayor a lo
que ahi se expresa es increible, por-
que supone experimentar y analizar
la relevancia de las ideas literal-
mente "por primera vez" y sin sesgo
alguno. Ha sido una delicia hacerlo.
Aprender de un mercado distinto al
mio, entender el contexto de mu-
chas de las marcas y de la misma
cultura me ha dejado una experien-
cia fantéastica.

En los festivales creativos alrededor
del mundo se juzgan las ideas por
su impacto creativo e innovacion y
las grandes ideas son, en su mayo-
ria, creativamente universales. Pero

Fundadory Presidente, (anénimo) México
JURADO INTERNACIONAL

en mi opinién un festival, en el que
ademas se juzga la eficaciay los re-
sultados de las ideas a partir de las
decisiones estratégicasy el contex-
to cultural en el que se desarrollan,
es mas relevante para todos los que
trabajamos en esto, precisamente
porque valida la importancia de lo
que hacemos y el enorme impac-
to que tiene nuestra industria en el
éxito comercial de una marca y en
la economia de un pais. Me voy con-
vencido de que en Espafa la indus-
tria pasa por un gran momento en
términos de desarrollo estratégicoy
creatividad y estoy seguro de que el
palmarés de los Premios a la Efica-
cia 2023 asilo demuestra.

El palmarés de un festival es siem-
pre reflejo de la calidad de ideas
gue se someten y de la calidad del
jurado que las selecciona. Para mi
ha sido un placer haber participado
de éste.

Estoy muy agradecido a Sofia, nues-
tra Presidenta del jurado, y a todos
los increibles colegas por la opor-
tunidad de haberles conocido y por
haberme hecho sentir tan bienveni-
do. Todos son grandes profesionales
pero, sobre todo, mejores personas.
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CARMEN FERNANDEZ

DE ALARCON

CEO, Havas Espana

Ser jurado de los Premios a la Efica-
cia es todo un privilegio para cual-
quier persona dedicada al marke-
ting y a la comunicacion. Ha sido un
verdadero lujo poder ver desde una
posicién inigualable el mejor traba-
jo publicitario realizado en Espafa,
conocer como nadie los anteceden-
tes, las grandes decisiones que se
tomaron y como se superaron los
retos y aprovecharon las oportuni-
dades que llevaron a alcanzar unos
resultados merecedores de premio.
También ha sido indudablemente
una gran responsabilidad juzgarlos,
que exige rigor, dedicacion y una
mirada que fuera mas alla de los
criterios creativos, ser capaz de en-
tender que los eficacia no son “otros
premios creativos”, son los Premios
alaEficacia.

Y esto es lo que, en mi opinién, hace
de los Premios a la Eficacia uno de
los premios més prestigiosos e im-
portantes que se pueden ganar en
comunicacion. El reconocimiento a
la eficacia sobresaliente del trabajo
publicitario. En un entorno cada vez
mas complejo, exigente y dinamico,
lograr un Premio a la Eficacia es la
demostracién del trabajo extraor-
dinario realizado en equipo entre el
cliente y su agencia. Una apuesta
por una estrategia y creatividad re-
levante que logra impulsar decidi-
damente la marca y alcanzar por
encima de lo esperado los objetivos
de negocio. Y lo que es mas dificil
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aun, demostrar unos resultados
claramente superiores al resto de
los aplicantes a los premios, lo que
hace gue ganar uno sea extremada-
mente complicado.

Como he resaltado, unos premios
diferentes al resto ya que estos pre-
mios no ponen el foco, como otros
festivales, principalmente en el
trabajo creativo y su brillantez, sino
también la capacidad para lograr
objetivos mediblesy positivos.

Quiero felicitar a todos los anun-
ciantes y agencias que han inscri-
to sus casos en esta edicién por el
excelente nivel del trabajo. Nos lo
han puesto muy dificil, pero ha sido
japasionante, inspiracional y muy
divertido!

Quiero dar las gracias a todos mis
compafer@s del jurado, un placer
poder debatir con gente tan profe-
sional. jMuy enriquecedor!

Millones de gracias a Lidia y César
por contar conmigo, por la excelente
y rigurosa organizacion pero, sobre
todo, por todo lo que hacéis por este
sector. (GRACIAS!




Hablar de la experiencia como ju-
rado de los Premios a la Eficacia es
hablar de un doble privilegio (que
compensa con creces las horas de
lectura de agosto quitadas a la pla-
ya). Por una parte, ofrece la opor-
tunidad de estudiar algunos de los
mejores casos de publicidad desa-
rrollados en el Ultimo afio, y hacerlo
de una forma completa desde el sur-
gimiento de la estrategia, hasta los
resultados. Un acercamiento global
que es todo un ejercicio de sociolo-
gia del consumo, al poder analizar la
publicidad como sintoma y reflejo de
tendencias sociales y de consumo.
Y es también un privilegio por poder
disfrutar de las reflexiones y valora-
ciones que desde distintas perspec-
tivas se intercambian en las sesio-
nesdel jurado.

Muchas veces, quienes trabajamos
en consultoras de investigacién
participamos en una Unica fase del
proceso de comunicacién, podemos
identificar los principales insights
en el diagnostico de la situacién o
el contexto de una marca, pero lue-
go nos mantenemos al margen de la
ejecucion; otras veces participamos
al final del proceso, en la evaluacion
de los resultados. La lectura de los
casos presentados a los premios
permite contemplar el proceso de
comunicacion de forma integral,

Adjunta a Direccién, IMOP Insights

desde el surgimiento de la idea a sus
efectos, asino es extrafio que los ca-
sos mejor presentados se disfruten
como los buenos relatos. Un “rela-
to" en el que la investigacion tiene
un papel protagonista, apareciendo
como inspiradora de la estrategia
o de la ejecucién de campafas que
se han mostrado como eficaces.
También es cierto que en muchos
casos la investigacion es la gran
ausente, o que “apenas se le otorga
voz 0 nimeros” —si me permitis una
solicitud, que se incorpore mas in-
formacion sobre las muestras de los
estudios sobre los que se sustentan
los datos que se presentan en los
casos—. Me quedo con lo positivo,
desde mi posicion de investigado-
ra social es una alegria comprobar
cémo marcas que apoyan sus deci-
siones en investigacién la ponen en
valor, reconociéndola como una he-
rramienta fundamental, porque sin
investigacién no hay eficacia.

Si participar en el jurado de los Pre-
mios a la Eficacia es una experiencia
tan positiva y enriquecedora lo es
gracias a sus anfitriones. Lidia Sanz
y César Vacchiano se merecen un
premio a la EFICACIA por su buen
hacer en la organizacion de los pre-
mios y en la coordinacién de las se-
siones. Gracias.
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Strategy Director, PS21
REPRESENTANTE APG

Los Premios a la Eficacia tienen un
lugar especial en el calendario. Desde
hace ya 25 afios marcan un momen-
to importante que redne a todos los
actores de nuestra industria para ce-
lebrar el poder de la creatividad, que
hace crecer las marcas y el negocio.
Pero el mayor éxito de estos premios
va maés alla de la gala, de los trofeos,
del escenarioy de la celebracion.

Estos premios han conseguido pro-
mover una cultura de eficacia cada
vez mas fuerte en nuestro pais. Una
cultura que nos pone en modo efi-
cacia durante todo el afo, que nos
lleva a buscar nuevas formas de
utilizar la comunicacién para dife-
renciarnos, a mejorar nuestra forma
de demostrar el impacto de nuestro
trabajo y nos ayuda a convencer a
los gque toman decisiones de que la
creatividad es nuestra mayor herra-
mienta para vender mas y mejor (lo
gue, por desgracia, aun sigue siendo
una lucha contra la desconfianza y
el miedo, a pesar de todas las prue-
bas existentes).

Desde el jurado hemos puesto todo
nuestro empefo, esfuerzo, muchas
horas de estudio y también algin
que otro debate, para elegir un pal-
marés que haga honor al trabajo que
marca el camino, nos ayude a apren-
der y mueva nuestra industria hacia
adelante. Vaya responsabilidad!

Nos hemos dado cuenta de que para
ganar un Premio a la Eficacia no es
suficiente contar con una creativi-
dad brillante, si no hace crecer la
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marca. No se trata de una estrategia
de éxito, si las ideas que inspira no
estan a la altura. Tampoco vale sim-
plemente con unos buenos resulta-
dos, si no nacen de la excelencia en
la comunicacion comercial. Por algo
son los Premios a la Eficacia, y no los
premios eficiencia.

Por eso, este libro que tienes entre las
manos, 0 probablemente, en tu panta-
lla, es tan importante. En él encontra-
ras casos que nos han dado envidia,
gue nos han hecho cuestionarnos
las reglas de categorias, que nos han
sorprendido y emocionado, o que han
cambiado nuestra forma de ver una
marca o un producto. Pero, sobre
todo, casos que demuestran cémo
arriesgar, diferenciarte, y apostar fir-
memente por la creatividad como he-
rramienta para crecer, no solo funcio-
na, sino que es el Unico camino.

Gracias a las marcas y anunciantes
que han participado por su genero-
sidad, por abrirnos hasta la cocina
las puertas de sus estrategias, por
compartir las claves de su éxito y
también los problemas y retos que
encontraron en su camino. Por el ca-
rifo, el rigor y la pasién puestos a la
hora de contar sus casos de forma
sorprendente, y por guiarnos a través
de viajes de construccién de marca
complejos y llenos de matices. Qué
importante y qué dificil es escribir un
buen caso. Esperamos que disfrutéis
de ellos casi tanto como hemos dis-
frutado nosotros de la maravillosa ex-
periencia de formar parte del jurado.
Gracias, y enhorabuena.



Como miembro del Club de Jurados,
ha sido un enorme placer volver a ser
jurado 13 afios después de la primera
vez que lo fui.

Cuando Lidia y César me llamaron
para proponérmelo tuve dos sensa-
ciones: primero, qué pereza,y segun-
do e inmediatamente, qué orgullo.

En esta edicion se han presentado
243 casos en 13 categorias posibles
cuando en el 2010 se presentaron
135 casos en 3 categorias, aunque
con las subcategorias se llegaron
a 7 categorias y se repartieron 26
premios (11 de oro, 8 de platay 7 de
bronce). En esta edicién se han re-
partido 44 premios.

Y, ;con qué me he encontrado en
esta XXV edicién? Pues que, ademaés
de que hay un 80 % mas de casos
presentados, ya esta consolidado en
todas las propuestas el términoy la
bUsqueda de la eficacia, entendido
como consecucién de los resulta-
dos, no confundirlo con eficiencia
que es la aplicacién eficiente de los
recursos.

LUIS GOMEZ

Asesor Senior, Iberdrola
REPRESENTANTE DEL CLUB DE JURADOS

Claro que la estrategia y la creativi-
dad son esenciales, y hoy mas que
nunca, pero sin alcanzar los objeti-
vos planteados ni existe eficacia ni
se generanvaloresy diferenciacion.

Esto hace que el trabajo de los jura-
dos sea mucho més laborioso en el
estudio y comprension de los casos
ya gue,y como gran diferencia, prac-
ticamente todos los casos presen-
tados son merecedores de premio,
por lo que, de lo que recuerdo, ahora
se trabaja mucho méas y con mayor
profundidad, en la bUsqueda de la
excelencia.

En este sentido, la contribucion de
los Premios a la Eficacia a la indus-
tria publicitaria ha sido y es esencial
y de los casos premiados debemos
aprender todos.

Si no existieran se deberia inventar y
para todo el que ame esta profesion
seria imprescindible que algun afo
se fastidiara horas del verano para
aprender y contribuir a estos premios,
con mayusculas, ya que son una gran
ensenanza en eficacia para todos.
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JAVIER GOMEZ BLANZACO

Director Creativo ejecutivo inhouse y Codirector del departamento de creatividad

ybranding, El Corte Inglés

Premios a la Eficacia 2023. Lo bueno
de ser valiente.

En alguna edicion anterior, recuerdo
haber oido decir a un miembro del ju-
rado gue las agencias y anunciantes
gue se presentan a estos premios
son los verdaderos valientes de la
comunicacion en nuestro pais.

¢Alguien que tiene en su filosofia
corporativa la creatividad, la innova-
cion, la disrupcién, la inteligencia de
la informacién y el instinto comer-
cial del negocio, y ademas es capaz
de demostrarlo con datos contantes
y sonantes? Mi respuesta es si. Es
muy bueno que haya valientes.

Los Premios a la Eficacia son y se-
guirdn siendo un gran aprendizaje
para la profesién. Porque por un
lado necesitamos acelerar el nego-
cio de las compafiias y sectores en
los que trabajamos. Y por otro, nos
gusta retarnos y ponernos a prueba.
Eso, también es de valientes. Y por
supuesto, no es bueno, es buenisimo.

Este afo he tenido el honor y la
suerte de formar parte del jurado en
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esta nueva edicién. De juzgar a un
buen pufado de valientes que han
presentado méas de 200 casos para
demostrarnos a todos que, ante los
grandes retos y los tiempos cam-
biantes, existen buenas estrategias,
y que éstas, en forma de ideas bien
aterrizadas, son capaces de poten-
ciar cualquier negocio.

He tenido la fortuna de discutir cada
caso con profesionales que saben
mucho mas que yo de muchas co-
sas. He sentido envidia sana del
trabajo de otros, de sus estrategias,
sus ideas, sus ejecuciones y sus re-
sultados. Me he enriquecido cono-
ciendo otras visiones muy diferentes
a las mias. Y he descubierto algo
muy bueno: mi mejor versién como
creativo y profesional de la comuni-
cacion.

Una version mas valiente.
Felicidades y gracias mil a toda la

organizacion. Dificil concentrar tan-
ta eficacia.




Los Premios a la Eficacia celebran
sus 25 aniversario siendo un refe-
rente para la industria publicitaria y
termémetro del estado de salud de
nuestra publicidad.

Alo largo de estos afios los premios
son el escaparate y la cita impres-
cindible para tomarle el pulso a la
comunicacién con impacto en ne-
gocio de nuestro pais. El resultado
siempre ha sido sobresaliente.

Ha sido todo un privilegio ser parte
de esta edicion tan especial que he
vivido como un viaje lleno de ins-
piracién, responsabilidad y trabajo
en equipo. Como jurado se siente la
presion de la responsabilidad y el
rigor frente al voto para intentar no
defraudar y que el resultado de los
premios sea reconocido por toda la
Industria.

A lo largo de ese viaje he podido
reflexionar mucho sobre la impor-
tancia de la comunicaciéon en un
entorno cada vez mas enfocado a
la busqueda de eficiencias, que nos
obliga a los marketinianos a hacer
mas por menos como si no hubiera
fin. En esa ecuacién la creatividad
tiene un efecto multiplicador en los
resultados y el conjunto de los ca-
sos presentados asi lo demuestran.
Crear valor para nuestras marcas en

ELENA GRIS

Directora de Marketing, Hyundai

el corto, medio y largo plazo siem-
pre maximizara la cuenta de resul-
tados y elevara las conexiones con
nuestros consumidores abriéndo-
nos nuevas oportunidades.

Ademas, en aguellos casos que des-
tacan, se reconoce el gran trabajo
en equipo realizado entre anuncian-
te-agencias enfocados y alineados
con un mismo objetivo que combina-
do con el buen uso de herramientas
de medicion y datos se traduce en la
formula mégica de éxito. Trabajo en
equipo también el que hemos vivido
en el jurado, con compaferos a los
qgue admiro, y que gracias a lo que
nos une, la pasion por nuestro tra-
bajo, y lo que nos diferencia, la com-
binacién de perfiles, se consigue un
debate rico en enfogues y matices.
Sin duda, ser miembro del jurado
ha sido una oportunidad Unica para
aprender de otros sectores y retar-
me a mi misma a hacerlo mejor.

Me gustaria dar las gracias a Lidiay
a César por contar conmigo. Gracias
por todo el trabajo que hay detras
para que esto sea posible. Por vues-
tra guiay acompanamiento, siempre
tan cercanosy profesionales. jEnho-
rabuena a todos los premiados y a
por otros 25 afios mas de Premios a
la Eficacia!
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JESUS OVEJERO

Managing Director & Partner, Manifiesto

He tenido el placer de asistir desde
la cocina al desarrollo del corazén
de lo que son los Premios a la Efica-
cia. La enorme responsabilidad que
supone revisar todos los casos que
se inscriben, juzgarlos, delimitarlos,
pensarlos y reflexionar sobre ellos
paraluego poder ser justo en la deci-
sién final, una decisién final a la que
todo el sector mira y espera. Creo
gue en pocas c0sas N0S ponemos
tan de acuerdo en nuestro sector
como en gue todos valoramos los
Premios a la Eficacia como un es-
tandar de la salud que tenemos.

Estamos ante el mejor ejercicio de
creatividad/eficacia del sector sin
duda. Un master y una oportunidad
Unica para todos los que estamos
aquiy que lo hemos disfrutado como
enanos.

A nivel personal puedo decir que
esto es un ejercicio absolutamente
necesario para todos los profesio-
nales de la publicidad, una ventana
a la que asomarse para entender las
tendencias del sector.

Bajo mi humilde punto de vista, creo
gue en esta ediciébn hemos visto
mucha publicidad en el sentido méas
amplio de la palabra, las ideas ya
fluyen de una manera natural por los
diferentes medios, la tele sigue sien-
do el rey pero hay canales que con-
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fluyen y que construyen campafas
de una manera tan obvia que casi
ni nos sorprende o los tenemos que
justificar. Por ejemplo, me ha llama-
do mucho la atencion que al igual
que otros afos pas6é con el Branded
Content, este afo el uso de los in-
fluencers se ha convertido en un
arma sUper poderosa que bien usada
es un canal mas para amplificar un
mensaje.

Y acabo con dos reflexiones:

Te tienes que leer este libro que tie-
nes entre manos, sin duda los casos
inscritos en los Premios a la Eficacia
son unos descubridores de tenden-
cias en toda regla, este libro da las
pistas para poder triunfar si lo traba-
jas bien.

Y, por Ultimo, viendo los resultados
de los casos podemos concluir que
la publicidad funciona, genera bene-
ficiosalasempresasy aportavalora
la sociedad, tan solo hay que medirla
correctamente.




Chief Client Officer, Wunderman Thompson Spain

Si hubiera que poner un titular,
seria “Valor”.

A lo largo de mi ya larga carrera
profesional, he tenido la fortuna de
ser miembro del jurado en muchos
premios publicitarios. Nacionales.
Internacionales. En el hemisferio
Norte y en el Sur. Generales. Secto-
riales. Grandes. Pequefios. Mejor y
peor organizados. Incluso he disfru-
tado el privilegio de serlo en algunos
certdmenes fuera del ambito de la
publicidad. Pero adn tenia una gran
asignatura pendiente: los Premios
a la Eficacia. 25 ediciones después,
por fin, he podido vivir esta gran
experiencia a tope y desde dentro.
ijAleluya!

Vaya por delante mi agradecimiento
a quienes decidieron que yo formara
parte de esto. Si me permiten la hi-
pérbole, mi eterno agradecimiento.
Porque la experiencia no ha defrau-
dado para nada mis expectativas.
Todo lo contrario. Estas, que eran
muy altas, se han visto claramente
superadas por el visionado y anali-
sis de tanto y tan buen trabajo. Y por
un debate que s6lo puedo calificar
como estimulante y enriquecedor.
iCuanto se disfruta y aprende escu-
chando a gente con la cabeza bien
amueblada! Ha sido un auténtico
lujazo haber compartido horas con
un grupo muy heterogéneo de per-
sonas en el que los Unicos denomi-

nadores comunes, ademas de su
indiscutible capacidad profesional,
fueron el compromiso y un gran en-
tusiasmo puesto al servicio de con-
feccionar primero una buena lista
corta y, después, un palmarés a la
altura de la calidad de las inscrip-
ciones. Ustedes juzgaran si eso se
ha conseguido.

Esta vivencia, ademas, me ha llega-
do enun momento muy oportuno. Es
bien sabido que los departamentos
de marketing de los anunciantes y
las agencias no estamos atrave-
sando nuestro mejor momento; de
hecho, dudo mucho que nuestro
sector haya vivido otro momento
tan cargado de confusion o incluso
de temor. En estas circunstancias,
ha resultado muy reafirmador para
mi constatar —una vez mas— que
el talento que hay en este pais es,
cuanto menos, deslumbrante. Como
lo ha sido también poder comprobar
—también una vez mas— que pocas
cosas como la fuerza de una buena
idea para conseguir conectar con un
pUblico cada dia méas exigente y difi-
cilde alcanzar.

Somos un sector desnortado, que
vive el presente bastante asustado
y que siempre, por H o por B, ha sido
cuestionado. Que digan lo que quie-
ran. Después de pasar por la expe-
riencia de los Premios a la Eficacia,

es imposible no salir de ahi con la
certeza de que seguimos generando
mucho, muchisimo, valor afadido
para las marcas y para la sociedad
en su conjunto. Un valor que genera-
mos a partir del talento y la valentia,
retorciendo y llevando esa mara-
villosa palabra que es creatividad
al limite para conseguir la diferen-
ciacién e interés que requieren las
marcas hoy si quieren seguir siendo
protagonistas de nuestras vidas. Si
quieren alcanzar o superar objeti-
vos. En definitiva, si quieren ser mas
eficaces.

Asi pues, muchas gracias a anun-
ciantes y agencias por haberme
hecho pasar un muy buen verano
revisando y analizando el fruto de
su talento. Ahora, les toca a ustedes
disfrutarlo. Es su turno. Mirecomen-
dacion es que no se demoren dema-
siado en hacerlo. Prometo que les
valdrd mucho la pena conocer mas a
fondo los trabajos que nos dan sen-
tido como industria. Sin duda alguna,
los mas valiosos del afo.

PD: Cuando hacemos las cosas bien,
somos imparables.
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EL JURADO

CEOQ, UM. Chief Transformation Officer, Mediabrands

Increible experiencia ser parte del
jurado en la 25 edicién de los Pre-
mios a la Eficacia, con un equipo de
profesionales y personas excep-
cionales. Ha sido, sin duda, Unico e
inolvidable. Capitaneados por Sofia
Rodriguez-Sahagin y acompafados
por Lidia Sanz y César Vacchiano, no
podiamos tener un punto de partida
mejor. Ademas, edicién con récord
histérico de inscripciones, en la que
hemos analizado méas de 240 casos,
muestra de la vitalidad de la indus-
tria, del talento que la conforma y
de la relevancia de los Premios a la
Eficacia.

Uno de los aspectos mas impresio-
nantes de esta edicion fue la diver-
sidad y calidad de los trabajos que
agencias y marcas presentaron. Es-
trategias valientes que desafiaban
en muchos casos los estandares de
la industria, o enfoques innovadores
para conectar con audiencias y co-
munidades, eso si, con la creatividad
y lasideas como hilo conductor.

La ejecucion de las campanas tam-
bién merece un reconocimiento es-
pecial. La arquitectura de puntos de
contacto y la coherencia con la es-
trategia, fueron aspectos importan-
tesen ladecision del palmarés.
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Por 0ltimo, pero no menos importan-
te, la investigacién y los resultados
fueron punto importante de debate
y analisis. En Ultima instancia, la
eficacia se mide por el impacto real
en el mercado y en la sociedad. Los
finalistas y ganadores demostraron
claramente cémo sus campanas lo-
graron resultados medibles y positi-
vos, lo que reafirma la importancia
de la comunicacion estratégica en
el mundo actual.

Comojurado, nos enfrentamos al de-
safio de seleccionar a los ganadores
entre un grupo de casos excepciona-
les, y cada decisién fue tomada con
un gran sentido de responsabilidad y
profesionalidad. Felicito a todas las
agencias y marcas que participaron
en los Premios a la Eficacia 2023 por
su dedicacion a la excelencia en co-
municacion y por contribuir al avan-
cedelaindustria.

Gracias a la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (aea) y a SCOPEN por
la oportunidad y por permitirme ser
parte de la “Gran Familia de Jurados
Eficacia”.




ANA ROBLEDO

Directora de Marketing y Comunicacién, Pikolin

Cuando recibes la llamada de Lidia
para ser parte del jurado, sientes
una gran alegria. Es un premio en si
mismo poder vivir una experiencia
tan inspiradora como esta, y la vez
una gran responsabilidad, porque
todos sabemos que el reconoci-
miento que tienen estos galardones
eselmasaltode laindustria.

Los premios te sacan de tu zona de
confort, para adentrarte con ojos
virgenes en categorias que desco-
noces, en analisis de benchmark
qgue te dejan aténito, en el renacer
de marcas en sectores maduros, o
en lanzamientos de nuevos produc-
tos que son capaces de crear una
categoria en si misma. El palmarés
de este afo es un claro ejemplo de
cémo desde mundos muy distintos,
la estrategia s6lida sumada a una
buena creatividad logra altos in-
dices de eficacia. Y en todos estos
casos veo un denominador comun,
retos tratados con ingenio y altas
dosis de inconformismo. El trabajo

en equipo de anunciante, agencia y
medios es vital para lograr el éxito.
Asi de sencillo, y asi de complicado.
Me enorgullece ver que la profesion
es inconformista, que quiere mas, y
que la innovacién es un gran eje so-
bre el que se trabaja para alcanzar
mas eficacia. Esta profesion es arte.

Me quedo con la admiracién y respeto
a todos los profesionales que juntos
han trabajado por estar en la lista de
elegidos. jMuchisimo talento!

Y me quedo con la suerte de haber
sido jurado, de pararme a reflexio-
nar, de llevarme mi mochila llena de
aprendizajes de mis companeros, de
lariqueza de los debates, y de lains-
piracion que te aporta. Hoy siento un
impulso retador para seguir buscan-
do desafios emocionantes de esta
maravillosa profesion, y para que los
jurados de los proximos afos sigan
teniendo tan dificil decantarse por
los casos ganadores.
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EL JURADO

KERMAN ROMEO

Head of Fame & Media Effectiveness, KFC Espana

El verano de antes de la uni, el del
primer beso, el verano de la prime-
ra borrachera, el de la primera vez.
Cuando uno piensa que ya se han
agotado los veranos memorables,
estrujando unas vacaciones de cu-
rrela de las que sélo exprimes dos
semanas, va y te toca ser jurado de
los Premios a la Eficacia. Mi verano
de 2023 sabe a Din-A4, huele a tin-
ta recién impresa, tiene un regusto
de sudor y cansancio, te mete unas
pocas dioptrias, pero, sobre todo, te
hace mejor. Merendando y cenan-
do casos, releyendo resultados y
aprendiendo de la creatividad apli-
cada al negocio. No es el verano del
amor, tampoco el de la pasion, pero
sieldel crecimiento profesional.

En las decenas de casos que hemos
premiado hay de todo, pero princi-
palmente hay rigor y algo bésico:
intencion de vender. Si este festival
puede ser un termémetro del sector

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

en Espafia, podemos decir que hay
mucha clase media alta. Buenas y
solidas construcciones de marca,
una interesante vocacién interna-
cional y muchas campanas tacticas
excelentes, de esas injustamente
tratadas hasta hace nada. Quiza fal-
ten mas campanas bien integradas,
campafotes de los de antafio adap-
tados a cada medio, pero supongo
que todo esta en evolucion y hay afios
en los que se cojea mas de un pie.

Como jurado, he tratado de ser fiel
a un esquema basico: entender por
qué se hacen las cosas, saber qué
se hace y ver qué resultados tiene.
Algo tan basicoy, a la vez, tan dificil
de valorar. Espero haber estado a la
altura. Si no fuera asi, sélo por los
bafnos en la piscina gue me he salta-
do en mi verano de los Premios a la
Eficacia... perdonadme.




Directora General, aea

CO-SECRETARIA DEL JURADO
DE LOS PREMIOS A LA EFICACIA

En este afio de celebracién del 25
aniversario no podemos estar mas
felices con la respuesta de la indus-
tria publicitaria que se ha traducido
en el segundo afo consecutivo de
récord de casos inscritos, con 243,
un 6,1% mas que en 2022 cuando ya
alcanzo la anterior cifra maxima con
229, por encima de 2017 cuando se
registraron 222.

Con tanta competencia, quedar fi-
nalista ya es un premio en si mismo
como pararesaltarenel curriculo de
éxitos logrados y, obtener un trofeo,
un mérito incontestable.

El jurado de cada afo conoce al mi-
limetro lo dificil que es estar en el
palmarés y por ello, desde aqui, os
felicitamos a todos los que lo habéis
logrado.

Este afio, como novedad, de la mano
de Ipsos, hemos trabajado en un in-
forme, cuyos principales resultados
se publican en este mismo libro, a
través del andlisis de los casos que
pasan a la lista corta. El objetivo es
proporcionar a laindustria una vision
mas global y un punto de referencia

Presidente & CEO, SCOPEN

CO-SECRETARIO DEL JURADO
DE LOS PREMIOS A LA EFICACIA

entre las tendencias o movimientos
relevantes en el mercado espafol.

También hemos llevado a cabo un
pequefo reajuste técnico atendien-
do a las consideraciones de los jura-
dos de ediciones anteriores, que ha
supuesto dotarle aun de mayor fuer-
za a los resultados y es que se han
valorado en su ponderaciéon con un
5% maés respecto a otros afios, lle-
gando a un peso de un 45%; la estra-
tegia ha continuado en un 30% vy la
ideay ejecucion se gueda en un 25%.

En el palmarés de este afio hemos
visto resultados espectaculares
en mercados ya muy competitivos,
pero también hemos visto como se
han construido nuevas categorias,
como se han tomado decisiones
muy valientes y estratégicas, deter-
minantes en la eficacia. Igualmente,
la creatividad bien adaptada ha sido
fundamental en muchas acciones
dotando a la marca de personalidad
propia y muy diferenciada del resto
de actoresimportantes del mercado.

Podemos decir que coherencia y
consistencia son dos palabras que

flotan en el ambiente de la mayoria
de los casos premiados, también
las métricas irrefutables y la origi-
nalidad y la disrupcién, entre otros
aspectos.

Como también tendréis la oportu-
nidad de leer en el otro libro editado
con motivo de este 25 aniversario:
“Las campafias mas eficaces de la
publicidad espafola”, el impacto y
notoriedad de estos casos en la so-
ciedad espafiola muchas veces va
més alla de la campafa y la accion
en concreto y trasciende pasando
incluso a ser parte del acervo cultu-
ral de un pais.

La publicidad demuestra su gran
poder de influir en positivo creando
tendencia y modas y ayudando a ex-
tender y popularizar el uso de pro-
ductosy servicios que crean riqueza
econémica y social al tiempo que
satisfacen las necesidades de los
consumidores.

Te animamos a la lectura de este li-
bro que supone el mayor regalo que
nos podiamos dar como industria.
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PATROCINADORES

Como patrocinador de los Premios a la Eficacia desde
hace mas de 10 afios, lo normal en este caso seria apro-
vechar la oportunidad que nos brindan nuestros amigos
y socios de la ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIAN-
TES (aea) para destacar el liderazgo de VOCENTO, nues-
tra cobertura, nuestros magnificos datos, la prescrip-
cién de nuestras marcas, nuestra rentabilidad, o las
novedades de RELEVO (que en menos de un afo es ya el
medio deportivo lider en las RRSS con mas videos vistos
en TikTok que cualquiera de sus competidores tradicio-
nales...).

Pero como siempre he pensado gue hablar de uno mis-
mo es una pereza, no lo voy a hacer (entiéndase la ironia).

En este afio en el que celebramos que los Premios a la
Eficacia cumplen su vigesimoquinta edicién como nota-
rios de los éxitos de nuestro sector, me gustaria aprove-
char la ocasion para hablar de cémo vemos el momento
actual de nuestro ecosistema. Una industria en la que
nos hemos acostumbrado al cambio constante, a vivir
en una continua adaptacién y transformacion. Una in-
dustria en la que ahora mismo permanecen s6lo unos
pocos axiomas:

Los Individuos tienen un papel cada vez mas activo en el
control sobre sus datos, sobre su propiedad digital, y so-
bre los contenidos que consumen.

Las marcas siguen siendo el centro de todo el proceso de
comunicacién, ganando peso en el ambito del branded

CMVOCENTO

RAFAEL MARTINEZ DE VEGA
Director General

content y decidiendo qué tipo de medios, entornos, pla-
taformas y comunidades les proporcionan contactos
Seguros con sus consumidores.

Y los medios han pasado de ser canales de distribucién
en base a su audiencia, coberturay capilaridad, a ser ge-
neradores de contenidos de informacion de valor (y de
entretenimiento), a trabajar en el vértice de la influencia,
la prescripcion y las experiencias en un mundo cada vez
mas saturado, en el que las fronteras entre estos tres
conceptos son cada vez mas difusas.

La conexion entre consumidores, marcas y medios ha
traido un nuevo modelo relacional con el que, en VOCEN-
TO, nos sentimos muy comodos, y en el que aportamos
todo nuestro conocimiento y nuestra creatividad al ser-
vicio de nuestro mercado.

Cada domingo, el mévil me avisa de que mi consumo ha
superado el de la semana anterior, y no creo que sea una
situacion muy diferente a la de la mayoria de vosotros.
En VOCENTO, ni podemos ni queremos hacer que la gen-
te deje de pasar tiempo consumiendo contenidos en su
movil o delante de su ordenador, pero si estd en nuestra
mano, y es nuestra obligaciéon como medio y como ex-
pertos en comunicacién comercial, que esos contenidos
sean de calidad, elaborados por nuestros profesionales
en colaboracion con las marcas, en un entorno seguro
y respetando su privacidad, y aportando todo lo que las
marcas de VOCENTO trabajan desde siempre: Rigor,
Veracidad e Influencia.
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Desde JCDecaux, celebramos con gran entusiasmo el
25 aniversario de los Premios a la Eficacia, un faro de
excelencia en la industria publicitaria. Durante un cuar-
to de siglo, estos premios han destacado la creatividad
y la eficacia que impulsan nuestra industria, subrayan-
do laimportancia de crear conexiones significativas en-
tre marcasy consumidores.

La eficacia en la publicidad, reflejada en los datos, pero
siempre ligada a la creatividad, es clave en un mundo
donde la atencién del espectador es un recurso cada
vez mas limitado. Cada mensaje debe ser tratado como
una oportunidad Unica para conectar, generar una hue-
llay hacer que perdure en el tiempo.

La digitalizacién ha supuesto una transformacion radi-
cal en la forma en que medimos la eficacia de nuestros
mensajes y, desde la 6ptica de la publicidad exterior,
nos ha brindado la oportunidad de flexibilizar la comu-
nicacion y seguir innovando para lograr una mayor pre-
cision en la planificacion o la medicion.

También la integraciéon de nuevas soluciones o herra-
mientas con las que ampliar las capacidades de los
propios soportesy de nuestro servicio hacia las marcas,
empezando por la adaptacién creativa al medio, un paso
esencial para que esa primera conexion con las perso-
nas tenga lugar.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #23

JCDECAUX

CARLOS BARON
Director General

En JCDecaux estamos orgullosos de liderar un cambio
gue pone de manifiesto la potencia exterior como una
simbiosis entre tecnologia y humanismo, entre la di-
mensién mas racional de los datos y aquella mas visce-
ral de las emocionesy laimaginaciéon humanas. En este
sentido, la IA, el machine learning o la simulacién 3D
son ejemplos de herramientas innovadoras que como
medio ponemos al servicio de la creatividad para opti-
mizar la comunicacién exterior y hacerla mas eficaz y
relevante.

Creemos que nuestros esfuerzos no pueden sino sumar
a las acciones del resto de actores de la industria que
sin duda trabajan para desarrollar campafas cada vez
més extraordinarias. Desde JCDecaux, queremos agra-
decer a todos por suimplicaciony esfuerzo en hacer del
mundo de la publicidad un entorno apasionante y reta-
dor, seguro, respetuosoy tremendamente gratificante.

Nuestro mas sincero agradecimiento también a la Aso-
ciacion Espanola de Anunciantes (aea) y a SCOPEN por
estos 25 afos al frente de la organizacién de los Pre-
mios a la Eficacia, y, por supuesto, al resto de patrocina-
dores por seguir poniendo en valor el trabajo y compro-
miso de anunciantesy agencias con la sociedad.




NO.

Starbucks cerré su tienda online en 2017 para centrar-
se en disefar experiencias disruptivas en sus locales.
La compania de servicios financieros Edward Jones si-
gue funcionando bajo las mismas premisas desde 1922:
operar en zonas rurales para dar servicio a personas no
familiarizadas con las operaciones bursatiles. Y, en no-
viembre de 2021, Lush anuncié que abandonaba sus rrss
por la preocupacion sobre los efectos de los algoritmos
en la salud mental de losjévenes.

El denominador comuUn de estas tres estrategias de
negocio es la renuncia, ya sea al comercio online pese
al boom del e-commerce, atender a las areas rurales
cuando la tendencia es abandonar el campo, o dejar las
redes sociales cuando laidea general es que si no estas,
no existes. Lo que decides hacer es importante, pero la
esencia de poder y saber decir que 'no’ es la decision
mas importante de una compania. El core de la estrate-
gia consiste en elegir una posicion Unicay defenderla. Y
esoimplicarenunciar.

EL NO como ventaja competitiva. Vivimos tiempos de-
masiado emotivos y poco asertivosy eso implica que el
‘si se puede' se ha convertido en una especie de mantra
irracional que, a nivel personal y profesional, nos obliga
a estar en todas partes de cualquier forma'y a cualquier
precio. Encontré un patrén analizando los concursos a

los que nos hemos presentado en el Ultimo afio: aque-
llos en los que el equipo tenia dudas (por briefing, pre-
supuesto, objetivos o feeling) los hemos perdido. Y vice-
versa: hemos terminado trabajando con los clientes que
nos presentaron un proyecto alineado con lo que inten-
tamos ser como compafiia.

Debemos ser mas selectivos. Cada concurso al que de-
cidimos presentarnos significa un titanico esfuerzo en
talento, tiempo y dinero. Y, finalmente, el resultado re-
percute en la percepcion de la compafia. Decia Steve
Jobs: innovacion es decir que no a 1.000 cosas. Cada vez
tengo mas claro que una compafia es tanto el trabajo
gue hace como el que no. Asi que ahi estamos en Jungle,
definiéndonos e intentando descubrir a qué renunciar
para, dentro de algun tiempo, mirar atras y sentirnos tan
orgullosos de las cosas gque hemos hecho como de las
gue no. Decir 'no’ define quien eresy es diferencial. Decir
‘si'a los Premios a la Eficacia, también.
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ii25 afios!! jjQué barbaridad!! jjCémo pasa el tiempo!!

Un cuarto de siglo que ha pasado en un abriry cerrar de
ojos. Pero lo cierto es que en estos afilos han cambiado
muchas cosas. El televisor de tubo es ahora inteligente
y habitos de consumo como escuchar musica en un dvd
actualmente se realizan a través de internet desde un
pequeno aparatito que hacen llamar Smartphone.

Hace 25 afnos no habia Wifi, ni redes sociales ni WhatsApp
para enviar un mensaje, no existian plataformas de vi-
deos por streaming, ni dispositivos inteligentes, ni dro-
nes... No imaginabamos que un reloj serviria para algo
mas que dar la hora ni que los robots ya no serian ciencia
ficcion. Complejas tareas que hace mas de dos décadas
eran una fantasia en nuestro sector y otros muchos, hoy
son posibles gracias al machine learning y a la inteligen-
cia artificial.

Nuestras cadenas, eran canales de television que 25
afos después se han convertido en corporaciones au-
diovisuales de television, radio y digital con un claro en-
fogue hacia las nuevas tecnologias.

En 25 anos, lo que ha permanecido intacto es el talento,
la valentia, la creatividad, el rigor estratégico y la capa-
cidad de adaptacion de todos los que trabajan en esta
industria. La innovacion y la arriesgada experimenta-
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cion han sido factores fundamentales a lo largo de es-
tos afos donde la publicidad ha crecido con los tiempos
convirtiéndose en un espejo de la evolucion de la socie-
dad espanola en diferentes momentos de este periodo.

Muchas son las campafas publicitarias eficaces que
han tenido una extraordinaria influencia y repercusién
en diferentes ambitos de la sociedad, arriesgando han
sido capaces de emocionar, motivar y conectar con el
espectador...y con la sociedad.

Hoy més que nunca, rodeado del mejor talentoy conven-
cido de que la combinacion estrategia y creatividad pu-
blicitaria funcionan, me siento orgulloso de pertenecer
a esta gran industria. Esperamos seguir siendo patroci-
nadores de estos premios y hacer crecer a la industria
devolviéndole todo lo que ella nos da.

Brindemos por 25 afios de eficacia llenos de éxitos, don-
de la publicidad y su contribucién a la comunicacién co-
mercial no dejen de inspirarnosy de sorprendernos.

jiiFelicidades a todos!!!



Cuando una empresa o marca decide apostar por un pa-
trocinio, lo tiene que hacer con el convencimiento de que
es el territorio en el que quiere estary activar su comuni-
cacion alrededor de dicho patrocinio, y, no como una ac-
cion tactica, sino como un plan estratégico a desarrollar
y consolidar. Para ello, el primer afio es clave para medir
yvalorar lainversion.

En nuestro caso, en Omnicom Media Group estamos
muy orgullosos de participar un afio mas como patroci-
nadores los Premios a la Eficacia 2023. Un certamen de
maéaximo prestigio en la industria publicitaria espafola,
donde es un orgullo poder participar como patrocinador
y ser protagonista como Omnicom Media Group de los
que seran los mejores casos de eficacia publicitaria de
Espana, y, que también, lo son de muchos otros certa-
menes publicitarios de maximo nivel europeo o mundial.

Consumidores, anunciantes, medios, agencias y tecno-
logicas formamos parte de este ecosistema con el fin
de poder impulsar la publicidad y generar el consumo

OMNICOM MEDIA
GROUP SPAIN

JOAN JORDI VALLVERDU
CEO

responsable de todos los productos y servicios que es-
tan a nuestra disposicién, para que, como consumidores,
vivamos las experiencias que nos ofrecen a través de la
creatividad y los medios como conectores. Desde Om-
nicom Media Group participamos en este ecosistema
transformando experiencias que generen mejores resul-
tados para nuestros clientes, y, para sus consumidores.

Un certamen, los Premios a la Eficacia del 2023 que este
afio celebra su 25 aniversario. Un cuarto de siglo com-
partiendo eficacia, creatividad, estrategia y ejecuciones
brillantes con inmejorables resultados de negocio o de
comunicacién. Casos reales, que todos hemos podido
disfrutar en directo o recordando pasadas ediciones.
Todo ello gracias a jurados excepcionales que compar-
ten espacio con el paso del tiempo en el Club de jurados,
y, con la siempre empética y cercana coordinacion de la
Asociacion Espanola de Anunciantes (aea) y de SCOPEN.

Feliz cumpleafios, y, jjjpor muchos mas!!!
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COLABORADORES

ASOCIACION
AGEMCIAS
CREATIVIDAD
Asociacionde TRANSFORUADORS
Agencias de Medios ™

ASOCIACION DE AGENCIAS DE MEDIOS ASOCIACION DE AGENCIAS DE CREATIVIDAD TRANSFORMADORA

www.agenciasdemedios.com www.agenciasact.es

e
apg | esealia

ASOCIACION ESPANOLA DE PLANIFICADORES ESTRATEGICOS AUTOCONTROL

www.apgspain.es www.autocontrol.es
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BRANDED CONTENT MARKETING ASSOCIATION CLUB DE CREATIVOS

www.bcma.es www.clubdecreativos.com

anmi+Q

INSIGHTS + ANALYTICS ESPANA

W

ana

WWWw.ia-espana.org

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25










PALMARES
PREMIOS A LA EFICACIA 2023

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

ORO SEAT CUPRA Marca CUPRA &Rosas PHD Media
PLATA Bankinter Bankinter  Elbanco que ve el Sioux meet Cyranos / Pixeland Pixel

dinerocomolovestd  HavasMedia

BRONCE Ouigo Ouigo Ouigo Havas

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

PLATA Diageo J&B J&B Rare ELRuso de Rocky / LastLap/
“Orgullo de pueblo” PHD Media Newlink / MARCO
PLATA ING Cuenta Nomadas Sra.Rushmore /
NoCuenta iProspect
BRONCE  SonyComputer PlayStation GodofWarRagnarék  CLV/Real Madrid Men's Health
Entertainment Global Partnership Marketing /

EssenceMediacom

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

ORO Grefusa / KFC Pipas G Hamstreamers PS21/ Exitup MeMe
sabor KFC
PLATA Fundacio6 La LaMaraté  Cuandoelcorazon K1000 Collaborative
MaratédeTV3  deTV3 se detiene
BRONCE PepsiCo Doritos Doritos Crunch TBWA / OMD

Cancellation

efk



CASOS GANADORES

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

ORO Alsea VIPS
PLATA Burger Burger
King King
BRONCE  Grefusa/ Pipas G
KFC sabor KFC
BRONCE  Iberia Propésito
de marca

Platos atipicos: lo

de VIPSno es normal

Tiemposaln
maés confusos

Hamstreamers

Basadoen
vuelosreales

MONO Madrid /
Arena Media

DAVID Madrid
PS21/ Exitup

Meme

McCann Worldgroup /
Havas Media

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

ORO Carrefour Carrefour
PLATA MAPFRE Seguros
MAPFRE

BRONCE Cervezas Cervezas
Victoria Victoria

MEJOR ACCION TACTICA

ORO KFC KFC

ORO Sony Computer PlayStation

Entertainment

PLATA APEX Jumpers

BRONCE  Aldi Aldi

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Carre...Carrefour.

Poderelegires
poder ahorrar

24/7 enaccién

Eldiscursode
todo un pais

Eduardo Navidad

Outfluencers

Apachas

Campanfa
juguetes 2022

Publicis /
Arena Media

McCann Worldgroup /
UM

Jon Lavin/ The Lion

Arena Media

PS21/ Proximia

MeMe

Manifiesto

Fuego Camina Conmigo

The Cyranos / DDB Havas Media




ORO

PLATA

BRONCE

ORO

PLATA

PLATA

ORO

PLATA

BRONCE

BRONCE

Confecomerg

Hijos de Rivera

Uber

KFC

McDonald's

Reckitt
Benckiser

Zinkia
Entertainment

Promotur

ING

Reckitt
Benckiser

Confecomerg

Agua de Cuevas

Plataforma
movilidad

KFC

MyMcDonald's

Durex

Muchoyé

Islas Canarias

Cuenta

NoCuenta

Durex

Comercio local.
“Principios para
recuperar los
Principios”

Elaguadela

montana asturiana

Te llevamosa
donde quieras

TikTok

MyMcDonald's

Hay Tema

Muchoyé: la
infancia tiene voz

Discovering
Canary Island

Némadas

Hay Tema

Rosebud

Proximia

MONO Madrid

PS21/MeMe

TBWA /
Globant Create

Fuego Camina
Conmigo

Jorge Martinez /
Arena Media

Mediabrands
Content Studio

Sra. Rushmore /
iProspect

Fuego Camina
Conmigo

ArrontesyBarrera/

Impact5

EssenceMediacom

OMD

Arena Media

COLLAGE/
F33 /Hype

Initiative

Arena Media
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MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€

(campanfas tacticas o de producto/servicio)

ORO Confecomerg Confecomerg Comercio local.
"Principios para
recuperar los
Principios"

PLATA KFC KFC Eduardo Navidad

BRONCE  APEX Jumpers Apachas

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ORO Kraft Heinz Heinz Pasta Absolutely Heinz
Sauce
PLATA Unilever Dove Dar la espalda
PLATA Unilever Magnum Cléasicos
mezclados
BRONCE  Promotur Islas Canarias Discovering

Canary Island

Rosebud

PS21/
Proximia

Fuego Camina
Conmigo

Wunderman
Thompson

DAVID Madrid /
Ogilvy UK

LOLA
MullenLowe

Mediabrands
Content Studio

MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

ORO Diageo J&B J&B Rare “Hay ganas
de celebrarnos”

PLATA Wallapop Wallapop Lo hecho,
hecho esta

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

ELRuso
de Rocky

JesUs Revuelta/

MONO Madrid

CASOS GANADORES

Meme

Wonderland
Communications /
Carat

Golin

Initiative

LastLap/PHD
Media / Newlink /
MARCO

Initiative




MEJOR CAMPANA DE ONG

ORO McDonald's Fundacion Capitan Olson TBWA / OMD
Infantil Ronald
McDonald

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

ORO Dazn Dazn Dazn Dentsu X/
Dentsu Creative

RECONOCIMIENTO ESPECIAL POR CONVERTIR
UN SERVICIO PUBLICO EN MARCA

ORO Correos Correos Marca Correos MONO Madrid/  TBWA/
Arena Media Contrapunto BBDO
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Premio de Oro

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

EN PLENA ERA DE LOS COCHES ELECTRICOS, SEAT DECIDIO CONVERTIR LA GAMA CUPRA
EN UNA MARCA PREMIUM. EL OBJETIVO NO ERA SENCILLO, DESDE EL MOMENTO EN QUE LOS
CUPRA ERAN CONSIDERADOS LOS AUTOMOVILES QUE ADQUIRIAN AQUELLOS QUE NO PODIAN
PERMITIRSE UN DEPORTIVO DE VERDAD. ANTE SEMEJANTE ESCENARIO, SE DECIDIO QUE LA
COMUNICACION SE CENTRASE, NO EN LA FUNCIONALIDAD DE LOS MODELOS, SINO EN LOS
ASPECTOS EMOCIONALES, QUE EL MENSAJE SE CANALIZASE POR PLATAFORMAS DIGITALES
Y QUE SE DIRIGIERA A UN TARGET MUY CONCRETO, «LOS PETROL HEAD», UN GRUPO DE
POBLACION PARALOS QUE LOSAUTOMOVILESYLACONDUCCION DAN SENTIDO ASU VIDA.

CcCUPRA

&ROSAS pHd
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Construccién de una Marca

En 1996, SEAT cre6 la denominacién CUPRA (acrénimo de
CUP-Racing, filial y equipo motorsport de SEAT), como la
gama deportivay de mayor cilindrada de la compaiiia.

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

Para ello, se debia construir una nueva marca con una
personalidad Unica y una voz propia. Por ello, el primer
objetivo era separarla de SEAT, diferenciarla y dotarla
de una nueva imagen. En segundo lugar, era necesario
reposicionarla, alejandola de la imagen ligada al racing
y a la competicién, para convertirla en una marca mas
sofisticada, capaz de alcanzar un segmento mas eleva-
doypremium.

La decisién mas arriesgada fue la de apostar por un
target de comunicacion bien definido: los petrol-heads.
Aquellos conductores que, no solo aman los coches,
sino que hacen de conducir el motor de su vida. Para
llegar a ese target se optd por una accion alejada de los

codigos habituales de la categoria y crear una mega-
brand gue se comunic6 por encima del producto y que
apelaba directamente a la emocion, evitando comunicar
atributos funcionales o prestaciones de los vehiculos.

Se puso en marcha un plan de campafas que respon-
dian a las diferentes necesidades de comunicacién de
la marca, como los lanzamientos de vehiculos, nuevas
motorizaciones, patrocinios o colaboraciones con em-
bajadores, todo ello bajo el objetivo principal de cons-
truir marca vy elaborar una plataforma clara y unificada
con la mismavisién, tono, voz y aspiracion.

CUPRA ha logrado hacerse un solido espacio dentro del
concurrido territorio automotriz para asentarse como
una marca transgresoray desafiante dentro de la cate-
goria. Ademas, en 2021, CUPRA triplicé sus ventas res-
pectoa 2020y, en 2023, se estima duplique las unidades
vendidas de 2022. De esta forma, en tan solo cinco afos,
CUPRA supone el 40% de facturacion del grupo SEAT.

Todo esto ha hecho que CUPRA sea ya la marca auto-
motriz que mas rapido esta creciendo en Europa, lo que
ha hecho que explore nuevos mercados, como el lati-
noamericano, el australianoy esta estudiando la posibi-
lidad de operar en Estados Unidos y Canada.
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En 1996, SEAT cred la denominacién CUPRA (acroni-
mo de CUP-Racing, filial y equipo motorsport de SEAT),
como la gama deportiva de la compaiia. Durante mu-
chos anos, los SEAT CUPRA fueron las versiones con
acabados deportivos y de mayor cilindrada de los mode-
los SEAT.

En un entorno de crisis econémica y con un modelo de
negocio tan competitivo y saturado como el sector del
automovilismo, CUPRA debia erigirse como una nue-
va marca global con una nueva propuesta de valor a la
altura de sus nuevos productos: modelos con grandes
capacidades de motorizacién, disefios deportivos muy
cuidadosy tecnolégicamente muy bien equipados.

Para ello, se debia construir una nueva marca con una
personalidad Unicay una voz propia, por lo que el primer
objetivo era separarla de SEAT, diferenciarla y dotarla
de una nueva imagen. En segundo lugar, era necesario
reposicionarla, alejandola de la imagen ligada al racing
y a la competicién, para convertirla en una marca mas
sofisticada, emocional, humana vy lifestyle, capaz de

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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Mas de veinte afos después, en plena era de la electri-
ficaciéon y en un momento de enormes cambios en la
industria del automoévil, SEAT y el Grupo Volkswagen
decidieron convertir a CUPRA en una nueva marca pre-
mium independiente, con la ambicién de conquistar
nuevos segmentos de clientesy ganar enrentabilidad.

alcanzar un segmento mas elevado y premium con tar-
gets de un mayor poder adquisitivo.

Almismo tiempo, habia que generar notoriedad de marca
a escala global, construir una nueva comunidad, mayor
aun que la que se habia construido con SEAT, y cumplir
con un ambicioso objetivo de ventas. En definitiva, el
reto era construir una nueva marca de automocion con
la ambicién de conquistar un nuevo target, nuevos mer-
cados, un nuevo segmento de productos y una nueva
politica de precios en un escenario poco propicio’.



Construccién de una Marca

La decisién méas arriesgada fue la de apostar por un target
de comunicacién bien definido: los «petrol-heads». Aque-
llos conductores que, no solo aman los coches, sino que
hacen de conducir el motor de su vida. Un puUblico que se
siente cuestionado por un contexto que apela a la movili-
dady la conduccion auténomay a los que se proponia una
reinterpretacion de lo que significa la deportividad en el
siglo XXI.

Para llegar a ese target se optd por una comunicacion
alejada de los codigos habituales de la categoria. Se bus-
cé lainspiracion en sectores como la musica, la moday el
deportey se sigui6 el esquema de construccion de marca
propio de las marcas mas premium, donde lo que se ofre-
ce esunmundo exclusivoy propio.

Aungue existen diferentes modelos, se optd por crear
una megabrand, se comunic6 la marca por encima del
producto y se apeld directamente a la emocién, evitando
comunicar atributos funcionales o prestaciones de los
vehiculos. Ademas se opté por los espacios digitales que
consume habitualmente el target y se desarrollé un mun-
do virtual propioy aspiracional en la web.
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03. Ejecucion

PREMIODEORO © O O

Se puso en marcha un plan de campafias que respon-
dian a las diferentes necesidades de comunicacion de la
marca, como los lanzamientos de vehiculos, nuevas mo-
torizaciones, patrocinios o colaboraciones con emba-
jadores, todo ello bajo el objetivo principal de construir
marca y elaborar una plataforma clara y unificada con
la misma vision, tono y voz. A la hora de hacer esa unifi-
cacion, también se tuvieron en cuenta los medios, selec-
cionando los canales, plataformas y formatos mas rele-
vantes para las audiencias a las que se queria impactar.

En 2020, la compaiia lanzé el CUPRA Formentor, el pri-
mer vehiculo integramente disefiado y producido por
CUPRA. Se trataba de un poderoso SUV que represen-
taba mejor que ninguno el ADN y la vision de CUPRA.
Por tanto, su lanzamiento era el momento idéneo para
proyectar una declaracion de intenciones de la marca a
través de una comunicacion disruptivay sin precedente.

Cuando lleg6 el viraje a la electrificacion automovilisti-
ca, desde CUPRA se lanz6 el primer modelo 100% eléc-
trico. En esta ocasi6n aunque lo aconsejable hubiera
sido desarrollar una comunicacién mas racional, donde
las autonomias, prestaciones y la sostenibilidad tuvie-
ran un papel clave, desde SEAT se sigui6 apostando ain
mas por laemocion.

También hubo cabida para campafas dedicadas plena-
mente a la marca en las que simplemente se contaba la
forma de ver el mundo de CUPRA, cuél es la actitud que
proponey qué abarca suamplio universo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Ademaés de los medios digitales y las redes sociales,
CUPRA entr6 en los guiones de series como«Lupin» o
«Gangs of London» asi como en el entorno gaming don-
de se crearon circuitos 100% CUPRA, en los que se inte-
graron modelos de la marca.

CUPRA SE DIRIGIO AL TARGET
DE LOS «PETROL-HEADS»>,
AQUELLOS CONDUCTORES
QUE AMAN LOS COCHES

Y HACEN DE CONDUCIR

EL MOTOR DE SU VIDA.




Construccién de una Marca

AUNQUE EXISTIAN DIFERENTES
MODELOS, SE OPTO POR CREAR
UNA MEGABRAND PARA
COMUNICAR LAMARCA POR
ENCIMA DEL PRODUCTO.

04. Resultados

2. Fuente:Interbrand

3. Fuente: Ultimo estudio de imageny notoriedad de la marca tomando como
muestra EU5 (Alemania, Francia, Espafa, Reino Unido e Italia) al cierre del 2022

4. Pasando de 27.390 a79.327 unidades vendidas

5. Durante el primer cuatrimestre de 2023 ya se habian vendido 46.000
unidades, lo que supone un incremento del 83% respecto a ese mismo
periodo de 2022.

6. Fuente: Datos proporcionados por Google Internal Trends Data

4.]. EFECTO EN LAS PERSONAS

CUPRA ha logrado hacerse un s6lido espacio dentro del
concurrido territorio automotriz para asentarse como
una marca transgresora y desafiante dentro de la cate-
goria, dotando a la marca de atributos como «progresi-
va», «deportiva», «xpremiums»y «digital», «impulsora de la
electrificacion, el disefio y la potencia» y «defensora de
laemocion».

Desde su creacién en 2019, CUPRA incrementé su va-
lor de marca hasta 1,2 billones de euros, triplicando asi
su valor en apenas tres anos? Ademas, es la marca que
mayor crecimiento ha experimentado, la que obtiene la
mejor posicion en Brand Trust en comparacién con todos
sus competidores directos® y es la segunda compaiiia
gue mejor imagen de marca obtiene, superando a todos
sus competidores directosy solo por debajo de Tesla.

CUPRA se ha consolidado como una marca premium y
ha conseguido apoderarse de los atributos emocionales
de la conduccion y reivindicar la pasién por esta activi-
dad enlaerade laelectrificacion.

A todo ello hay que sumar una amplia comunidad digital
con mas de 830.000 nuevos seguidores en sus cuentas
de redes sociales globales en cinco afios, superando ra-
pidamente a SEAT y a otros competidores directos y es-
tando solo por detras de Tesla.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

En 2021 CUPRA triplicd sus ventas respecto a 2020*y, en
2023, se estima dupligue las unidades vendidas de 2022°.

En tan solo cinco afios, CUPRA supone el 40% de fac-
turacion del gran grupo SEAT. El modelo Formentor
se ha convertido en el sales booster de la compafia
y el modelo SUV de coche mas buscado en Google en
el mercado aleman, en el Italiano y el Espafol duran-
te el transcurso de las campaiias®. En lo que se refiere
al market share, CUPRA se ha posicionado por delan-
te de todos sus competidores solo por debajo de Tesla.

Todo esto ha hecho que CUPRA sea ya la marca automo-
triz que mas rapido esta creciendo en Europa, lo que ha
hecho gue explore nuevos mercados, como el latinoa-
mericano, el australiano y esta estudiando la posibilidad
de operar en Estados Unidosy Canada.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Los modelos SEAT CUPRA eran considerados automé-
viles veloces para aquellos que no podian costearse un
deportivo. Por esa razén, la campafa no debia crear una
marca desde cero sino remontar esa mala percepcién.
Esa reescalada, y el hecho de que la marca se asocie a
atributos como Unigueness, Sophistication y Perfor-
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mance, se ha logrado desde esta nueva plataforma de
comunicacion.

Ademas, el precio de los CUPRA es aun mas alto de lo
gue eray, al ser una nueva marca, no se ha recurrido a
las promociones o al cambio en la distribucién. Por todo
ello, el éxito de la accién se debe Unicamente a la buena
creatividad.

A pesar del cambio de paradigma y de que la categoria
esta llena de mensajes funcionales y ofertas tacticas,
CUPRA construy6 una marca apelando a una forma di-
ferente de entender la vida, empleando para ello tanto
campanas convencionales como acciones digitales or-
ganicas que consiguieron batir los récords de ventas de
lamarca.

CUPRA fue la marca que mas creci6 en Brand Familia-
rity junto con Tesla. Ademas, es la segunda marca que
maés ha crecido en Unaided Brand Awareness de 2021 a
2022 y, mientras que el resto de competidores bajaban,
CUPRAYy Tesla subian.

Por Ultimo, entre 2021a 2022, CUPRA fue la marca que ex-
perimenté un mayor crecimiento en Aided Brand Aware-
ness, Prompted Brand Consideration, Unprompted Brand
Consideration, Brand Familiarity y First Choice Brand’.

Se puede reconstruir y lanzar una marca desde un an-
gulo completamente nuevo, con una comunicacién que
trascienda sus productos en mensaje, codigo y forma-
to, para generar asi una nueva propuesta y comunidad.

Cimentando una personalidad valiente, expresiva y cui-
dada, se puede penetrar un territorio tan competitivo
como el de la automocién y construir una propuesta de
valor diferente y atractiva y, sobre todo, valorada por el
consumidor.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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En un entorno de crisis econémica, con la competencia
anunciando ofertas, equipamientos o mostrando sus
novedades, CUPRA demostré que la emociény el deseo
son los dos principales drivers de esta categoria.



Premio de Plata

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

EN LOS ULTIMOS ANOS, LAS ENTIDADES BANCARIAS SUFRIERON UNA GRAVE CRISIS DE
REPUTACION QUE PROVOCO QUE GRAN PARTE DE LA CIUDADANIA DESCONFIASE DE ELLAS.
BANKINTER, ENTIDAD QUE SIEMPRE HABUSCADO LA EXCELENCIAY NUNCA TUVO PROBLEMAS
SEMEJANTES A LOS DE SU COMPETENCIA, TAMBIEN SE VIO AFECTADA POR ESA CRISIS DEL
SECTOR. PARA REMONTAR ESA SITUACION, LA ENTIDAD DECIDIO REPOSICIONAR LA MARCA A
TRAVES DE UNA COMUNICACION ORIGINAL Y RECONOCIBLE. CON ELLO NO SOLO SE BUSCABA
CAPTAR NUEVOS CLIENTES, SINO COMUNICAR ALOS QUE YA LO ERAN TODAS LAS VENTAJAS DE
BANKINTER Y QUE, DEBIDO A LA POLITICA DE LA EMPRESA DE HACER MENOS PUBLICIDAD QUE
LACOMPETENCIA,APENASERANTAN CONOCIDAS.

bankinter:

avas Pllgﬂ
I'l havas — SiDUX & CYRANOS IXEL

MAKE YOUR BRAND SMILE
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BACHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS AGENCIA
LiDER: COLABORADORA:
Bankinter Bankinter Posicionamiento de Sioux meet Pixel and Pixel

marca: «El banco que ve Cyranos /
el dinero como lo ves t0» Havas Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 de abrilde 2020 Actualmente en curso

AMBITO DE LA CAMPANA
NELEL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Bankinter. Presentacién de resultados 2019-2022, Bankinter. CRM Interno. 2014-2023, Bankinter. Memorias anuales
2019-2023, Bankinter. Informe integrado 2018, Reputation Institute. Informe de reputacion corporativa. RepTrak2018,
Kantar. Custom Brand Express. Julio 2019, Big Band. Estudios de comunicacion y construccion de marca. Junio 2020 y
octubre 2020, Big Band. Bankinter Profiling. Enero 2020, Big Band & ELl departamento. Tracking y notoriedad de marca
publicitario, Kantar 2014-2019, EL departamento 2019-2023, Similar Web. Analisis web para empresas: volumen de
trafico, tiempo de permanencia, indices de rebote, keywords, fuentes de referencia, Adobe Audience Manager DMP
Bankinter, Deloitte. Modelo econométrico. Analisis de captacion, coste de captacién y ROI. 2016-2023, PWC. Retail
Banking 2020. Evolution or Revolution? 2020, Cap Gemini. Top 10 Trends in Banking. 2017, EY. How Well Do You Know
Your Customers. Consumer Banking Survey. 2017, EY. Customer Experience: Innovate like a Fintech. 2017, The Cocktail
Analysis. Los retos de la banca en Espafa: La digitalizacion del consumidor. Diciembre 2015, The Cocktail Analysis Las
emociones de los esparioles en el proceso de desescalada. Mayo 2020, Banco de Espafia. Retos y oportunidades del
sector bancario espafiol. XXIV encuentro organizado por ABC, Deloitte y Sociedad de Tasacién. Abril 2017. Banco de
Espanfa. Informe sobre la crisis financiera y bancaria en Espafia, 2008-2014. Mayo 2017, GFK. Coronavirus Tracking Pulse.
Espafa. 22 de abril de 2020, Havas Group. Meaningful Brands. Cuatro ediciones: 2017,2019,2021, 2023, Havas Media Group.
Impacto del coronavirus en habitos y medios. Diez informes semanales durante abril y mayo 2020, Brand Finance:
Ranking TOP500 2023, Scopen: Agency Scope 2022, Kantar Media. Datos de audiencia en television, IMOP. Datos de
notoriedad publicitaria, IOPE. Datos de notoriedad publicitaria, Google Trends. BUsquedas de la campafay de la marca,
Google Ads., Google Analytics. Web Bankinter, Google Analytics. Comscore. R&F 2020-2023 . Cuantificacién de usuarios
Unicos/total poblacion, EGM 2020/21/22. Acumulado mévil, InfoAdex. Inversién sector banca. 2020-2023.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Consejera Delegada: Maria Dolores Dancausa Trevino. Directora General de Banca Comercial: Gloria Ortiz Portero.
Director de Marketing: Gonzalo Saiz Garcia-Vidal. Directores Segmento de Marketing: Maria Alvarez Galbis, Tania
Martinez Dubla, Ignacio Llorente Utande, Jorge Giménez Girén. Director Técnico de Marketing: Jorge Aguilar
Fernandez. Directores Departamento de Marketing: Cristina Izquierdo Gonzalez, Olga Franco Fernandez. Ejecutivo
Marketing Senior: David Candela Barcelo. Ejecutivo Marketing: Marta de Antonio Rodriguez. Director de Publicidad
y Medios: Fernando Nicolas Orue.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Equipo Creativo: Leandro Raposo, David Fernandez. Equipo Estrategia: Roberto Lara, Maria Lépez-Chicheri, Alfonso
Gonzalez Callejas, Fernando Lépez-Quero. Equipo de Cuentas: Beatriz Fernandez. Equipo de Medios: Rodrigo
Olivié, Miguel Lopez Guzman, Maria Canosa, Diana Borreguero, Elena Neila, Natalia Ors, Gemma Diaz, Sergio Paradela,
Alexander Lépez, Nuria Sanz. Equipo de Produccion: Alba Riart, Meri Losada (Post-Produccion).

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 063




Construccién de una Marca

01. Resumen de laCampana

BANKINTER NO ERA

UN BANCO CONOCIDO
PORQUE NO INVIERTE EN
PUBLICIDAD TANTO COMO SUS
COMPETIDORES, NO TIENE
TANTAS OFICINAS Y NUNCA HA
«SALIDO EN LAS NOTICIAS».

064

En los Gltimos afios, las entidades bancarias sufrieron
una crisis reputacional que afecté incluso a aquellas
entidades que, como Bankinter, estaban muy lejos de
esa realidad. Sin embargo, el hecho de que Bankinter
nunca hubiera sido un banco muy notorio, ni conocido
por salir en las noticias, provocé que buena parte de la
poblacién no lo supiera.

Para corregir la mala percepcién que acostumbra a te-
ner la gente de los bancos y conseguir que la sociedad
conociese mejor la relevancia de Bankinter en el sector,
en diciembre de 2019 la entidad decidio dar un giro a su
comunicacién y reposicionar la marca bajo el lema «El
banco que ve el dinero como lo ves t0».

Esa estrategia de comunicacién, desarrollada en los 0l-
timos cuatro afnosy activa ain en la actualidad, hizo que
Bankinter duplicase el nUmero de clientes captados.
Una situacién que, no solo se ha mantenido, sino que ha
batido récords de captacién diarios de nuevos clientes.
Ademas, con este nuevo posicionamiento, Bankinter
mejoré en nueve puntos la notoriedad esponténea de
la marca, crecieron todos los atributos de imagen, se
duplic6 el conocimiento y la correcta atribucion a la
marca, el recuerdo publicitario de las campafas iguald
a las de Sabadell y super6 las de las demas entidades,
destacandose por encima de todas ellas como «banco
gue mas se compromete con la sociedad».
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Bankinter ha perseguido siempre la excelencia. Nunca
ha pretendido ser el banco «mas grande», pero si el me-
jor. Sin embargo, Bankinter no era demasiado conocido
porgue nunca invirtié en publicidad tanto como sus com-
petidores. Tampoco tiene tantas oficinas y nunca se ha
caracterizado por ser un banco notorio o «haber salido en
las noticias». De hecho, ni siquiera sus propios clientes
eran conscientes de todos los logros de la entidad.

La historia de Bankinter es una historia de transforma-
cién y crecimiento constante gracias a la innovacion.
Es el banco masrentable de Espafay el tercero de toda
Europa. EL BCE lo sitUa entre los bancos mas solventes
de Europayy, segun el Dow Jones Sustainability index, es
de los méas sostenibles del mundo.

Ademas es una marca pionera. Muchos afios antes de
que se produjera la digitalizacién de la banca en Espania,
Bankinter definié sumodelo de negocio a partir del cre-
cimiento sostenible, apostando por la multicanalidad y
la tecnologia. Por ejemplo, fue el primer banco espafiol
en crear la banca por internet, en llevar el banco al telé-
fono mévily en enviar mensajes de texto para confirmar
los pagos con tarjeta.

Desde la irrupcion de la crisis financiera en 2008, la so-
ciedad siente que las decisiones de las companfias y el
curso de la economia esta por encima de las propias

La marca necesitaba darse a conocer mas y mejor para
reforzar sus valores como, por ejemplo, la defensa de la
responsabilidad social y la profesionalizacién del sector
bancario en Espafia.

Para ello era necesario recuperar la confianza de la
gente y cambiar la percepcion de la sociedad con res-
pecto al sector bancario. Solo asi, diferencidndose de
las demaés entidades, seria posible que Bankinter logra-
se hacer crecer su negocio.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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personas. Sin embargo, la clave del éxito de Bankinter ra-
dica en personalizar sus servicios y potenciar las capaci-
dades financieras de sus clientes, sabiendo cémo aprove-
char los cambios regulatorios e identificar los segmentos
de mercado mas rentables. Una filosofia clave en un con-
texto en el que coinciden la desvalorizacion del trabajo y
la brecha social provocada por la inflacién.

Mas alla del aspecto reputacional y de comunicacién,
desde el punto de vista del negocio, Bankinter buscaba
incrementar el nUmero de clientes, mejorar los costes
de captacion y aumentar el valor de la marca. Por 0lti-
mo, y ya en el campo del marketing, Bankinter buscaba
reposicionar la marca para ganar notoriedad y relevan-
cia, construir una imagen de marca abierta, humana
y comprometida con la sociedad que acabase con la
percepcién de banco distante y ganase eficacia con sus
inversiones publicitarias.



Construccién de una Marca

DECISIONES ESTRATEGICAS

Todas las decisiones estratégicas tomadas por Bankin-
ter durante los Ultimos cuatro afos estuvieron relacio-
nadas con la necesidad de reposicionar la marca en tér-
minos de conocimiento y percepcién, para asi colocarla
alaaltura de los logros conseguidos por la entidad den-
tro del sector financiero.

Alo largo de estos tres afios de campanas, han sido mu-
chas las decisiones estratégicas tomadas. No obstante,
cabe destacar tres de ellas: «;Qué significa el dinero
para las personas y para los clientes de Bankinter?»,
¢Qué importancia tiene y qué representa el dinero para
cada uno de ellos en cada momento vital?», «;Qué se
puede hacer desde Bankinter para seguir apoyando a
sus clientes?».

A esas tres cuestiones, Bankinter respondié con tres
conceptos que fueron desarrollados posteriormente:
posicionamiento (qué decir como entidad y por qué),
contexto (determinar el momento en el que invertir) y
producto o servicio (disefiar productos pensados para
gue sus clientes vivan igual o mejor que antes).

1. Para definir el nuevo posicionamiento de Bankin-
ter, en 2019 se realizé un estudio cualitativo entre
clientes que declaraban ser haters o lovers de Ban-
kinter y asi poder determinar las claves y razones
de cada uno de esos comportamientos'. Bankinter
es consciente de lo que le cuesta ganar el dinero a
sus clientesy laimportancia que tiene para ellos su
patrimonio, independientemente de lo grande que
sea. Por eso, cuando el dinero de los clientes pasa
a sus manos, Bankinter lo cuida como si fuera suyo.
De esta reflexion nacié la frase que resume el posi-
cionamiento: «Cuando algo es importante para mi,
también deberia serlo para mi banco».

2. Lainversion publicitaria de Bankinter es tres ve-
cesmenor que lade sus principales competidores.
Por eso, durante el periodo 2020-2023, Bankinter
se propuso crear campafas que recogieran el sen-
tir de la sociedad segin cada momento y asi poder
ofrecer servicios y/o productos que se adaptaran
mejor a la situacién que se estuviera viviendo.

3. Todos los servicios que comunica Bankinter se pre-
sentan no tanto como productos comerciales, sino
como ayudas a los clientes. Por eso cumplen una
doble funcién: buscan el crecimiento organico en-
tre la base actual de clientes del banco y permiten
captar clientes nuevos al ganar en consideracion.

Ambos grupos destacaban la seriedad y profesionalidad de la entidad, decian
de si mismos que su conocimientoy cultura financiera era mayor que
los clientes de otras entidades y les unia cierta incredulidad ante lo que les
pasaba a sus familiares y amigos que sufrian la fusion o desaparicion de su
banco de toda la vida; o que les cerraban sus s sales; que padecian con
indolencia 6rganos de gobierno politizados sin profesionalizacion; incluso
muchos eran victimas de la agresividad comercial de sus propias entidades,
que ponian en riesgo el patrimonio personal que habian acumulado después
de toda una vida de trabajo y esfuerzo
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El posicionamiento de la marca se ha construido a partir Uno de esos rasgos diferenciales fue el uso de los bille-
de seis campafas que poseen elementos comunes, los tes fisicos como recurso visual, algo que no solo no utili-
cuales permiten su reconocimiento, su memorabilidad y zaba ninguna otra entidad sino que parecia que querian
qgue han creado un codigo propio y un estilo diferencial evitar. Ademas se compusieron canciones para conectar
respecto del resto de entidades. emocionalmente con los destinatarios del mensaje.

presenta

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25



Construccién de una Marca

TODOS LOS SERVICIOS

QUE COMUNICA BANKINTER
SE PRESENTAN NO TANTO
COMO PRODUCTOS
COMERCIALES, SINO COMO
AYUDAS A LOS CLIENTES.

Forbes
“Sollldarlty B

AR

2. Elretornode lainversion publicitaria en el sector bancario se situa alrededor
de los 536 clientes nuevos por cada 100.000 euros invertidos. Por cada
100.000 euros que invierte Bankinter en publicidad, capta 717 nuevos clientes.
Fuente: Andlisis econométricos de Deloitte

3. Bankinter ha crecido un 46% mas en valor durante el Oltimo afio. Fuente:
Brand Finance Espafa 2023.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Bankinter duplicé el nUmero de clientes captados a par-
tir del lanzamiento de su nueva plataforma de comuni-
cacion. Gracias a su publicidad, el nUmero de clientes
nuevos aumento un 137,8% vy, en mayo de 2023, con el
lanzamiento de la campafa «Una historia de progreso»,
se volvié a batir el maximo histérico de captaciones dia-
rias de nuevos clientes?

Ademas, Bankinter ha reducido a la mitad el coste por
captacion de nuevos clientes y segin Brand Finance,
ocupa el quinto lugar en el top 10 de «total marcas espa-
fiolas que més crecen en valor de marca»®.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Bankinter necesita invertir un 81% menos de GRPs por
punto de notoriedad gracias al nuevo posicionamiento.
Ademas, la creatividad de las nuevas campafas com-
pensa la menor inversion de Bankinter (SOV & SOI) fren-
te a sucompetencia.

El nuevo posicionamiento de Bankinter, «El banco que
ve el dinero como lo ves t0», mejora en nueve puntos la
notoriedad esponténea de la marca, lo que supone un
incremento del 45% respecto a etapas anteriores del
banco.

El top of mind de Bankinter crece dos puntos y aumentan
también todos los atributos de imagen de marca. Por 0l-
timo, las visitas a la web han aumentado en 26,7 millones
desde el lanzamiento de su nuevo posicionamiento, lo
gue supone un 19,9% mas que en periodos anteriores.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

No hubo cambios en la distribucién, promociones espe-
ciales mas alla de las propias del sector o cambios del
mercado que indiquen que el éxito de la campafia no sea
debido a otro factor que el buen uso de la creatividad. De
hecho, la situacién en las que surgieron las acciones era
muy poco propicia para el sector bancario, que vivia una
gran crisis reputacional de cara a los ciudadanos.
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5.1. RESULTADO PRINCIPAL

Gracias a su reposicionamiento, el nimero de clientes
nuevos aumento6 un 137,8% y, en mayo de 2023, con el
lanzamiento de la campafa «Una historia de progreso»,
se volvid a batir el maximo histérico de captaciones dia-
rias de nuevos clientes.

06. Aprendizaje

5.2. RESULTADOS DE APOYO

Bankinter necesita invertir un 81% menos de GRPs por
punto de notoriedad gracias al nuevo posicionamiento.

Es importante aprender de los clientes. Ellos son quienes
mas tiempo y dinero invierten en una marca y, para bien o
para mal, son los que mejor la conocen.

Hay que ser pertinente y entender el momento que viven
las personas que forman parte del target.

Trabajar con el CEO e implicarlo en la campafa hace que
la comunicacién quede alineada con los objetivos de ne-
gocio y de reputacién en los que trabaja la compafia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Para ser escuchado hay que escuchar. Solo asi es posible
encontrar el equilibrio entre los argumentos légicos y los
emocionales.

Apostar por las ideas permite crear cédigos propios que
permitirdn dar forma a una marca Unica y diferencial.

P I e

GRACIAS AL NUEVO POSICIONAMIENTO,
BANKINTER NECESITA INVERTIR UN 81% MENOS DE GRPS
POR PUNTO DE NOTORIEDAD QUE SU COMPETENCIA.
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Premio de Bronce

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

EN 2019, APROVECHANDO LA LIBERALIZACION DEL TRANSPORTE FERROVIARIO EN ESPANA, LA
EMPRESA PUBLICA FRANCESA SNCF DECIDIO OPERAR EN EL PAIS CON SU MARCA LOW COST
OUIGO. SIN EMBARGO, EL DESEMBARCO FRANCES NO FUE BIEN RECIBIDO POR LA PRENSA
—QUE TRANSMITIO LA NOTICIA CON INDISIMULADA HOSTILIDAD—, NI POR EL PRINCIPAL
COMPETIDOR —RENFE—, QUE MESES ANTES HABIA FIRMADO UN ACUERDO CON EL ESTADO
PARA RENOVAR SU FLOTA DE TRENES Y LANZAR AVLO, SERVICIO MUY SEMEJANTE EN PRECIO
AL DE OUIGO. A TODO ELLO SE SUMO QUE, CUANDO SE IBA A PONER EN MARCHA EL NUEVO
SERVICIO, LA PANDEMIA DE LA COVID-19 HIZO QUE LA CIUDADANIA TUVIERA QUE CONFINARSE
YTODOSSUSPLANESRELACIONADOS CONLOSDESPLAZAMIENTOS QUEDASEN EN SUSPENSO.
A PESAR DE QUE LA SITUACION ERA INCIERTA Y NO SE SABIA CUANDO SE LEVANTARIAN LAS
RESTRICCIONES, OUIGOMANTUVO LAS FECHAS DE SUPLAN DE LANZAMIENTO Y ACERTO.

H havas
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ CAMPANA: AGENCIA LIDER:
Ouigo Ouigo Ouigo Havas

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

Octubre de 2020 Actualmente en curso

AMBITO DE LA CAMPANA

Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Expansidn, enero 2019, Cinco Dias, abril 2023, diciembre 2022, Brand tracking IPSOS Ouigo Wave 1 (febrero 2021),
Instituto Nacional de Estadistica, diciembre 2022, entrevista El Pais, mayo 202, ene 2022, Hosteltur / Statista, feb
2022, Brand tracking IPSOS Ouigo Wave 8, octubre 2022, InfoAdex.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

CEO: Héléne Valenzuela.

Director Comercial y de Marketing: Federico Pareja.
Gerente de Marketing y Comunicacion: Rocio Jiménez.
Gerente de Medios ony off: Mohamed Aspiritou Aznag.
Marketing: Cristina Fuentes.

Marketing: Marina Girol.

E-Commerce: Miguel Angel Cafadillas.

EQUIPO DE LA AGENCIA

CEO: Carmen Fernandez de Alarcon.

Managing Director: Alejandro Saracho.

Chief Creative Officer: JesUs Lada.

Director Creativo Ejecutivo: Ignacio Soria Casas.
Directores Creativos: Javier Lépez Canle, Jorge Castro.
Director de Arte Senior: Roman Tarrazona.

Copy Senior: Flavio Jiménez.

Directora de Arte: Ana Beneto.

Copy: Luz Sanchez.

Directora de Cuentas Integradas: Ana Pozuelo.
Supervisora de Cuentas: Sandra Preciados.

Ejecutiva de Cuentas: Cristina Escobar.

Social Media Director Madrid: Javier Ruiz.

Directora de Cuentas PR: Sofia Felipe.

Ejecutiva de Cuentas PR: Adela de Miguel.

Directora de Produccion: Raquel Pérez.

Ejecutiva de Produccién: Cristina Viver.

Chief Strategy Officer: Alberto Zschiesche.

Brand Strategy Director y Redaccion del Caso: Antoine Valton.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25



Construccién de una Marca

01. Resumende laCampana

En 2019, el transporte ferroviario de pasajeros se abrié
a la competencia, acabando con el monopolio histérico
de Renfe. El operador francés SNCF decide lanzar Ouigo,
su tren de alta velocidad con tarifas muy competitivas.
Sin embargo, para enfrentarse a la liberalizacion del
sector, Renfe firmé un contrato de diez mil millones de
euros con el Estado, lo que le permitié renovar su flotay
lanzar Avlo, un producto casi idéntico al de Ouigo.

Ademas, en el momento del inicio de sus operaciones,
Ouigo tenia nueve trenes para la linea Madrid-Barcelo-
na, frente a los noventa y seis de Renfe, y era una marca
no solo desconocida sino que se presento por parte de la
prensa espafiola como hostil, por representar el desem-
barco de una empresa francesa en Espafia. Por si no fue-
ra suficiente, en marzo 2020, la pandemia de la COVID-19
y el confinamiento afecté gravemente al sector de los
transporte y Ouigo se vio obligada a posponer su lanza-
miento hasta mayo de 2021. El problema afadido fue que,
la fecha se acercaba y las restricciones de movilidad
seguian.

A pesar de ello, la compafiia continu6 en el calendario
previsto y aprovecho el silencio de los demas operado-
res para obtener notoriedad y transmitir el mensaje de
que Ouigo era el gran democratizador de la alta veloci-
dad, lo que la convertia en una marca apreciada desde
elmomento en que ponia fin al monopolio.

Para comunicar el mensaje, se opté por un tono colo-
rido, informal, divertido, moderno y espontaneo, que se
diferenciase de los mensajes de la competencia. Ade-
mas se multiplicaron las activaciones generadoras de
afinidad con los jovenes para apalancarse en su poder
de recomendacion.

Al final se consiguieron mas de cuatro millones de via-
jes, un 29% de cuota de mercado, 93% de tasa de ocu-
pacion de los asientos y liderazgo de la categoria en
atributos de imagen como «fun» (27%), «daring» (34%)
y «up to date» (38%).
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

A finales de 2019, la liberalizacion del transporte ferro-
viario en Espafa hizo que SNCF, operador pUblico fran-
cés de transporte ferroviario, decidiera operar en Espana,
convirtiéndose asi en la primera marca en competir con
el monopolio histérico del AVE de Renfe.

Sin embargo, después de mas de dos afos preparando el
lanzamiento de su producto estrella de «alta velocidad
low-fare» en el primer pais de idioma no francés, SNCF
descubri6 que la prensa espafiola estaba comparando la
llegada de Ouigo con las invasiones napolednicas.

Ademas, para enfrentarse a la liberalizacion del sector,
Renfe firmé un contrato de diez mil millones de euros
con el Estado, lo que le permiti6 renovar su flota y lan-
zar Avlo, un servicio de alta velocidad de bajo coste con
caracteristicas muy semejantes a las de Ouigo. Tam-
poco se descartaba que la liberalizacion del mercado
hiciera que otras compafiias de bajo coste comenzasen
a operar en Espafa y, por si esto no fuera suficiente, el
lanzamiento de la marca coincidié con la pandemia de
la COVID-19 y el confinamiento que limité la movilidad y
paralizé los transportes.

Para sacar adelante su proyecto industrial y ajustarse a
las normas de infraestructuras espafiolas, Ouigo habia
tenido que acudir a lineas de financiacién corporativa
externas que limitaban considerablemente el presu-
puesto disponible para la comunicacién del lanzamiento.

Frente a los 80 anos de existencia de Renfe, su omnipre-
sencia en medios de comunicacion, y un 47% de noto-
riedad espontanea, la marca Ouigo era completamente
desconocida en Espafa. Por eso, en lo que se refiere a
la comunicacion, los objetivos tenian dos prioridades:
aduenarse del concepto de alta velocidad «low-fare» y
crear afinidad con los usuarios recurriendo al hecho de

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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DECISIONES ESTRATEGICAS

SNCF estimaba que hasta un 24% de la oportunidad co-
mercial residia en la capacidad de la marca de convertir
automovilistas acostumbrados a conducir para sus es-
capadas a Barcelona, Madrid o Valencia. Por tanto, la co-
municacion se disefié en base a los siguientes criterios:
la inmensa mayoria de los espafioles han estado duran-
te décadas de poder viajar en tren de alta velocidad a un
precio accesible debido a Renfe. Sin embargo, gracias a
Quigo, se acabo el monopolio, lo que permite tener tari-
fas a nueve euros, un precio que los hace que los billetes
sean accesibles ajévenes o ancianos.

La estética de la comunicacion fue intencionadamente
diferente a la de Renfe y su estética institucional y dirigi-
da a ese puUblico joven que podia actuar como recomen-
dador privilegiado enredes sociales.

gue Ouigo era la compafia que habia acabado con el
monopolio de Renfe.

En lo que se refiere a los objetivos de venta, Ouigo que-
ria alcanzar, en 2025, un tercio de la cuota de mercado
de la categoria alta velocidad en Espana, liderar toda
la categoria sobre los atributos «affordable travel» y
«good value for money», superar a Avlo en notoriedad
espontanea en un 2% a final del afio, superar a Avlo en
consideracion en el indicador«nos conocen y entien-
den para qué servimos» y liderar la categoria sobre los
items correspondientes a «fun», «daring», «up-to-date».




Construccién de una Marca

A FINALES DE 2019,

LA LIBERALIZACION DEL
TRANSPORTE FERROVIARIO
EN ESPANA HIZO QUE SNCF
DECIDIERA OPERAR

EN ESPANA A TRAVES DE
SU MARCA QUIGO.

03. Ejecucion

OUIGO

NO LE QUEREMOS PONER PRECIO
A UNA AMISTAD, PERO DESDE 9€.

EN ALTA
VELOCIDAD

M OUIGD.COM

Aunque, debido a la pandemia de la COVID-19, hubo que
posponer la inauguracion de la linea Madrid-Barcelona
hasta mayo 2021, la compaiiia decidié mantener el estreno
de la campana de comunicacién para octubre de 2022.

La comunicacion opté por un tono informal, colorista
y optimista que se alejaba de la comunicacion institu-
cional y sobria de Renfe pero, a medida que se acercaba
la fecha prevista del inicio de la actividad, el estado de
alarma seguia vigente, el teletrabajo se habia impuesto
y la mayoria de la gente habia renunciado al transporte
publico por miedo a contagiarse.

Esto provocd que Renfe bajase la frecuencia y cantidad
de sus trenes vy, ante la tesitura de volver a retrasar el
lanzamiento o seguir adelante, Ouigo decidi6 aprovechar
la cautela de la competencia para pisar el acelerador y
ganarle terreno, especialmente en todo lo que se referia
alacomunicacion enredes sociales.

074

Finalmente, y a pesar del descenso de viajeros, tan solo
dos meses después de estrenar sus trenes Ouigo supe-
raba el 90% de ocupacion de los asientos y, poco des-
pués, celebraba el primer millén de pasajeros, al que
seguirian cinco mas.

Cuando en 2022 se relajaron las restricciones, Ouigo
continu6 con su campafa en redes sociales destinada al
publico mas joven, patrociné el Primavera Sound, tam-
bién la fiesta del orgullo, un festival de cine LGBTQ+, lan-
z6 un videojuego y organizé un evento de speed dating a
trescientos kildmetros por hora.

La puesta en funcionamiento de las nuevas lineas a
Valencia y Albacete también fueron apoyadas con una
comunicacién del mismo estilo y, para mantener ese
vinculo con el publico més joven, Ouigo también ha pa-
trocinado el equipo de Iker Casillas dentro de la King's
League de Gerard Piqué e Ibaiy el Mad Cool.
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OUIGO

ABRIR EL RANGO DE TU
APLICACION DE CITAS A 600 KM.

EN ALTA
VELOCIDAD

M OUIGD.COM

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

En 2022, el nUmero de viajeros en la linea Madrid-Barce-
lona aumenté un 43% respecto a 2019 y la de Madrid-Va-
lencia un 11%. Ademas, en términos de comunicacion,
Renfe cambio varias veces su linea grafica para aproxi-
marse a la de Ouigo, llegando incluso a parecerse a su
look & feel en algunas ocasiones.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

La cuota de mercado de Ouigo en la linea Madrid-Barce-
lona pasd de cero en 2020, a 29% en diciembre de 2022,
reduciendo ladel AVE al 57%y sumando el doble de la de
Avlo, que apenas tenia un 14%.

Ademas, la tasa de ocupacion media es del 93% de los

asientos y el total de viajeros, entre mayo de 2021y el
mismo mes de 2023, fue de seis millones.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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OUIGO

RELACION A DISTANCIA ES
SI1 VIVE EN AUSTRALIA.

Tarragona

a partic de

EN ALTA
VELOCIDAD

TE EN OUIGO.COM

PARA ENFRENTARSE A

LA LIBERALIZACION DEL
SECTOR, RENFE FIRMO

UN CONTRATO DE DIEZ MIL
MILLONES DE EURQS CON
EL ESTADO Y LANZO AVLO,
MARCA CON UN PERFIL
SEMEJANTE A OUIGO.




Construccién de una Marca

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

Se llevd a cabo una reorganizacion superficial de la web
relativa a la experiencia de usuario y se introdujo una
nueva opcién Time to Think que permitia al visitante de
la web «congelar el precio» durante 48h. También se ac-
tivé la opcion Ouigo Flex, que permitia cambiar la hora
y/o fecha del billete hasta treinta minutos antes de la
salida del tren sin coste adicional.

En lo que se refiere al precio, la marca ofrecié una se-
leccion limitada de billetes a nueve euros ida en todos
los destinos desde el primer dia y lo mantuvo hasta hoy.
Para la primera linea Madrid-Barcelona, ofert6 diez mil
billetes a un euro, promocion que fue copiada un mes
después por Avlo. Por Ultimo, no hubo cambio alguno en
la distribucion, por lo que se puede afirmar que los bue-
nos resultados obtenidos son fruto de la creatividad.

LA PRENSA ESPANOLA
COMPARO LA LLEGADA DE
OUIGO A ESPANA CON LAS

INVASIONES NAPOLEONICAS.
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05. Exito en eficacia

5.1. RESULTADO PRINCIPAL

A fecha de mayo de 2023 y con la irrupcion de un tercer
operador, Iryo, el 93% de los asientos esta ocupado, sin
importar que buena parte de los trenes Ouigo operan con
una capacidad que es casi doble de la de los demas ope-
radores, alcanzando en ocasiones las 1.018 plazas.

5.2. RESULTADOS DE APOYO

La notoriedad espontanea pas6 del 6% en noviembre de
2021al 1% en 2022.En lo que respecta a la consideracion,
Ouigo superé a Avlo en casi diez puntos porcentuales a
finales de 2022.

06. Aprendizaje

Mantener la inversién en comunicacién a pesar de la in-
certidumbre provocada por la crisis sanitaria daba vértigo,
peroresulté acertado.

Abrazar y construir desde lo que hacia diferente a la
marca fue la mejor solucién de comunicacion.
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Premio de Plata

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

APESAR HABER SIDO UNA DE LAS MARCAS MAS IMPORTANTES DE WHISKY EN EL PASADO, J&B
HABIA PERDIDO NOTORIEDAD Y PERSONALIDAD. PARA RECUPERAR ESE PRESTIGIO PERDIDO
Y CONTACTAR CON EL TARGET MAS JOVEN, LA MARCA DECIDIO PONER EN MARCHA UNA
CAMPANA QUE INVITASE A CELEBRAR PERQ SIN DEJAR A NADIE FUERA. TRAS CONOCER QUE
SOLOUNAPARTEDELACOMUNIDADLGTBIQ+VIVEENLOSENTORNOSRURALES—PORQUESUS
MIEMBROS DEBEN MARCHARSE ALOS ENTORNOS URBANOS PARA PODER VIVIR SU IDENTIDAD
SEXUAL CON LIBERTAD—, J&B DECIDIO CONSTRUIR UNA CARROZAY ORGANIZAR UNAS FIESTAS
DEL ORGULLOENTANTOS PUEBLOS DE ESPANACOMO LO SOLICITASEN.

= pHd
el Ruso de Rocky
lastla p‘ Newink  ,MArco’
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RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS AGENCIAS
LiDER: COLABORADORAS:
Diageo J&B J&B Rare ElRusode Rocky/ Lastlap/
“Orgullo de pueblo” PHD Media Newlink / MARCO
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Junio de 2022 Septiembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Annalect Ad Monitor, Kantar Creative Impact, Clipping Newlink Globally, SM Reports Marco de Comunicacion.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Ursula Mejia-Melgar, Ignacio Navarro, Silvia Navone, Gustavo Belaustegui, Marta Ali, Celia S. Razola, Paula Alvarez,
Carlos Crespo.

EQUIPO DE LA AGENCIA EL RUSO DE ROCKY

Lucas Paulino, Angel Torres, Angela Pacheco, Alvaro Marugan, Alberto de Santos, Pita Sagra, Laura Alfaya, Maria
Moreno, Estefania Gimeno, Fernando Pérez, Paloma Roc, Ana Tablado, Maria Iglesias, Carlos Lucas.

EQUIPO DE LA AGENCIA PHD MEDIA

Noelia Moya, Mariya Radkova, Nicole Garcia Perlas, Ignacio Palacios.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 079




Mejor Campafa Integrada

01. Resumen de laCampana

En 2022, J&B afrontaba el reto de recuperar su relevancia
como marca. Ademas, con «Hay ganas de celebrarnos» se
buscaba ser el whisky mas inclusivo, aguel que abandera-
se las ganas de celebrar sin que nadie se quede fuera. Para
ello se decidi6 centrar el mensaje en el colectivo LGTBIQ+,
porque un 32% de sus miembros evita ir a bares y un 50%
renuncia a las muestras de carifio en pUblico con su pare-
ja. Sin embargo, ese mensaje debia ser creible y alejarse de
las tacticas de «pinkwashing» de otras marcas.

UN 32% DE LAS PERSONAS
LGTBIQ+ EVITA IR ABARES
Y UN 50% REPRIME LAS
MUESTRAS DE AFECTO EN
PUBLICO CON SU PAREJA.

Por esa razon se lanzé «Hay ganas de orgullo de pueblo»,
para descentralizar el orgullo de las grandes ciudades y
empezar a celebrarlo donde mas se necesita, los pueblos.
El motivo principal es que solo una pequefa parte de la
comunidad LGTBIQ+ vive en zonas rurales porque, para
poder vivir a su orientacion sexual e identidad con liber-
tad, esas personas deben abandonar sus lugares de ori-
gen. Un fendmeno que se conoce como «sexilio».

Para ello se disefi6 una carroza con la que se recorrieron
doce mil kilometros de la Espafa rural, llevando la fiesta
del orgullo a los pueblos que lo solicitaban, apoyado todo
ello con contenidos enredes sociales.

«0rgullo de pueblo» logro visibilizar el concepto «sexilio»'
que fue mencionado en el Congreso de los Diputados el
6 de octubre. Ademas, se recibieron 1.172 propuestas de
pueblos para celebrar la iniciativa, lo que supuso un 14%
del total de pueblos espafioles.

1. ElnUmero de resultados en Google aumenté un 1.224%.

sexilio (n.)

HUIR DE TU LUGAR DE ORIGEN F

TU ORIENTACION Y/O IDENTIDAD SE!
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Hace quince afos, J&B era icono de la celebracion y la
noche espanola. Pero desde entonces, la marca ha es-
tado dormida. Habia que despertarla sin traicionar a su
historia y su filosofia de vida. Por eso, si J&B era la mar-
ca de la celebracion, lo primero que habia que averiguar
era ¢qué significa eso para los consumidores en el mun-
do de hoy?

En la sociedad actual, la «celebraci6n» tiene un impor-
tante componente de «aceptacion». Sin embargo, hay
muchas personas para las que las celebraciones son
algo incémodo porque se sienten excluidas por razon de
raza, género u orientacion sexual. De ese modo, se de-
cidié que la inclusividad seria el territorio desde el que
J&B podia aportar.

«Hay ganas de celebrarnos» surgié como un llamamien-
to a que todo el mundo sea bienvenido, independiente-
mente de su forma de ser. Una accién que, en definitiva,
buscaba romper aquellas barreras que excluyen a la
gente de la celebracién.

En 2022, J&B lanzd «Hay ganas de celebrarnos» para de-
rribar las barreras que impiden a algunas personas ce-
lebrar taly como son.

La primera decisién fue centrar ese propésito en un
colectivo concreto. El elegido fue el LGTBIQ+ porque,

J&B debia recuperar su relevancia que le llevo a ser una
marca icénica en Espafa. Eso suponia encontrar un con-
cepto que pudiera ir mas alld de una mera campania publi-
citaria. Para ello, la accion debia sacar el mayor provecho a
cada euro invertido, teniendo en cuenta las restricciones a
las que estan sometidas las bebidas espirituosas y el poco
interés que el target core de la marca —jévenes entre 18 y
35 anos—tiene por la publicidad.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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segun la Agencia de Derechos Fundamentales de la UE,
el 32% de ellos evita ir a bares o discotecas por miedoy
la mitad no se muestra afectuoso con su pareja en pU-
blico. Esta realidad se hace aln mas complicada en los
entornos rurales, donde solo reside el 13% de la pobla-
cion LGTBIQ+, porque el resto ha preferido optar por lo
gue se conoce como «sexilio»

Ante esa situacion, la marca consideré que debia dar visi-
bilidad a esta realidad, fomentando la conversacion alre-
dedor de ella y haciéndolo de manera positiva y disruptiva.

Debido a las restricciones a las que estan sometidas las
bebidas alcohélicas en su comunicacion, se opté por
una accién experiencial localizada en los pueblos pero
gue no cayese en el pink-washing de otras marcas.

Ademas era necesario mejorar las ratios de percepcion de
marca, especialmente en lo referido a valores y moderni-
dad de J&B y hacerlo de manera disruptiva, activando dife-
rentes touchpoints y construyendo ese compromiso con la
inclusividad desde la credibilidad.
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03. Ejecucion

04. Resultados

«Hay ganas de orgullo de pueblo» buscaba concienciar
sobre la problematica del «sexilio». Para ello se cred una
carroza decorada en homenaje al artista Ocafa, que reco-
rreria miles de kilbmetros para desfilar por aquellos pue-
blos que lo solicitasen.

La carroza Sol se present6 durante la Semana Nacional
del Orgullo en la plaza de Colon de Madrid, para que los
medios se hicieran eco de la accion. Posteriormentey con
ayuda del equipo de la revista Shangay, dicha carroza re-
corrié diferentes lugares a lo largo de ese verano.

Ademads, el director y activista LGTBIQ+ Eduardo Casano-
va, rodé «Volver», un spot que invitaba a las personas que
abandonaron su pueblo por amar o ser diferentes aregre-
sar alli. Una pieza que contaba con el tema «Volver» inter-
pretado por Solea Morente, que cambié uno de los versos
por«...volver con la frente bien alta».

Tras su paso por el Pride de Madrid y una vez lanzada la
campana, la carroza Sol inicié su tour por la Espafia rural,
reivindicando el valor de la tolerancia para que cada vez
menos personas tengan que abandonar su lugar de origen
por su condicién sexual o identidad. Un viaje que duro tres
mesesy le hizorecorrer mas de 12.000 kildmetros.

La experiencia fue fotografiaday rodada por Borja Larron-
do y Diego Sanchez, de The Kids are Right, que captaron
la realidad de las historias personales, las anécdotas, los
encuentros, la celebracion y realizaron un cortometraje
titulado «Volver» que, en la actualidad, esta siendo pre-
sentado en diferentes festivales.

2. Elnumeroderesultados sobre “sexilio” en Google aumenté un 1224%.
3. Alrededor del 14% de los pueblos de Espanfa

4. 86%

5. 88%

J&B BUSCABA RECUPERAR SU RELEVANCIA COMO MARCA.
PARAELLO, QUISO CONVERTIRSE EN EL WHISKY MAS INCLUSIVO,
AQUEL QUE INVITASE A CELEBRAR SIN DEJAR A NADIE AFUERA.

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campanfa sirvio para visibilizar la problematica del
«Sexilio»?, se consiguid que el concepto llegara hasta
el Congreso de los Diputados el 6 de octubre de 2022 y
se moviliz6 a la Espafia rural desde donde se recibieron
mas de mil peticiones?® para que la carroza visitase sus
pueblos.

La imagen de la marca mejord, se construy6 el compro-
miso con la inclusividad desde la credibilidad y el target
clave, de 18-34 afios, mostré una percepcion positiva ha-
cia J&B por su apoyo al colectivo LGTBIQ+*. Ademas, ese
target la consideré una accién modernay acorde con la
sociedad®, y para el 70%, tuvo un impacto positivo en la
inclusiény la diversidad.
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Ademas, hubo méas de mil seiscientos impactos en me-
dios de comunicacion y redes sociales, donde la co-
munidad de J&B crecié mas de un 7%, y obtuvo mas de
trescientas publicaciones organicas en medios de co-
municacion, lo que gener6 4.776.802 de euros en medios
ganados.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

J&B creci6 en «consideracion de compra» de un 25% a
un 37,2% en aquellos que han visto la campana.

4.3. AISLARFACTORES DE EXITO

Durante la celebracion de «Orgullo de pueblo», lamarca
no realizé otras campanas de comunicacién, de manera
gue todo el impacto recogido en los trackings y analisis
es totalmente atribuible a estainiciativa.

PREMIOSDEORO © O O

LAS ACCIONES DE APOYO
A LA COMUNIDAD LGTBIQ+
DEBIAN HACERSE DESDE

EL COMPROMISO Y LA
IMPLICACION, EVITANDO ASi
CAER EN EL «PINKWASHING».

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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SOLO UNA PEQUENA PARTE
DE LA COMUNIDAD LGTBIQ+
VIVE EN ZONAS RURALES
PORQUE, PARAVIVIR SU
ORIENTACION SEXUAL
LIBREMENTE, OPTAN POR
ENTORNOS URBANOS.

ES EL «SEXILIO».

05. Exitoeneficacia

5.1. RESULTADO PRINCIPAL

«0rgullo de pueblo» ha sido un ejemplo de colaboracion
y coordinacion entre partners y disciplinas —agencia
creativa, de medios, de activacion y eventos, de relacio-
nes publicas y de digital—, que han trabajado como una
unidad. Esa dinamica ha llevado a unos resultados que,
de otra manera, no habrian sido realidad, y se ha conver-
tido en un ejemplo de best-practice dentro de Diageo.

5.2.RESULTADOS DE APOYO

Los resultados organicos de impacto en medios de co-
municacion, nunca vistos para J&B, permitieron abrir
una conversacién necesaria y que no existia sobre el
«sexilio», que lleg6 a ser mencionado en el Congreso de
los diputados.

La campafa movi6 la aguja de percepcién de la marca
en todos los targets, especialmente el que era mas ajeno
a J&B: los jovenes. Ademas, la campana provoco un in-
cremento de intencion de compra del 12,2%.
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J&B CREO UNA CARROZA

DEL ORGULLO QUE RECORRIO
MAS DE DOCE MIL KILOMETROS
DE LA ESPANA RURAL PARA
LLEVAR ESE MENSAJE DE
INCLUSION A LOS PUEBLOS
QUE LO SOLICITARON.

06. Aprendizaje

Esta accién es un gran ejemplo de como las marcas Lo que realmente marca la diferencia son las grandes
pueden comenzar a trabajar en campafas de enfoque marcas que crean grandes campafas para una amplia
progresista, desde una perspectiva mas amplia, en lugar audiencia.

de una perspectiva de nicho.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Premio de Plata

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

Premio de Bronce

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

EL SECTOR BANCARIO ESPANOL ES MUY MADURO. CASI EL 95% DE LA POBLACION TIENE
CUENTA CORRIENTE POR LO QUE, PARA CRECER, SOLO ES POSIBLE HACERLO AUMENTANDO
EL NUMERO DE PRODUCTOS ENTRE LOS YA CLIENTES 0 CAPTANDO NUEVOS USUARIOS ENTRE
LOS JOVENES. SIN EMBARGO, ESTE ES UN TARGET COMPLICADO QUE DESCONFIA DE LOS
BANCOS CUYAOFERTA,POROTRAPARTE,NO SATISFACE SUS NECESIDADES.

ING DECIDIO ACERCARSE A LOS JOVENES CON UNA COMUNICACION TRANSPARENTE Y
CERCANA QUE SE CANALIZO A TRAVES DE UN DOCU REALITY PROTAGONIZADO POR ELLOS
MISMOS Y UN NUEVO PRODUCTO, LA CUENTANOCUENTA, QUE NO EXIGE NOMINA, NI INGRESOS
MINIMOS, NI COMISIONES Y QUE ES100% DIGITAL.

ING

Sra.Rushmore iPROSPECT
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RICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER:

ING Cuenta Némadas Sra. Rushmore /
NoCuenta iProspect

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

22 de agosto de 2022 31de diciembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

AIMC Marcas, BSMarket, Yougov, Kantar Media, Inteliens, Geomex, GFK, CCS, Finnovating, The Millenial Disruption,
AEB, Google Intelligence, Deloitte.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Luis Gonzalez Soto, Gema Ventosa, Inés Fernandez, Miriam de la Concha, Inés Berazadi, Alba Véliz, Alvaro Pelaez,
Ainhoa Legarreta, Goretti Gomez y Cecilia Molinero.

EQUIPO DE LA AGENCIA SRA. RUSHMORE

Eva Gutiérrez, César Garcia, Ezequiel Ruiz, Rocio Caceres, Nieves Gil, Arantxa Gémez, Nela Rojo, Ana Garay, Carlos
Alvarez, Isabel Galvez y Marta Cid.

EQUIPO DE LA AGENCIA IPROSPECT

Marta Pasamon, Sandra Ugena, Rafa Torres, Ana Viana, Eva Flérez, Sergio Aceituno, Irene Castejon, Susana
Borrego, Verénica Félez, Jose Félix Arranz, Belén San Frutos, Raquel NUfiez, Eduardo Basail y Marina Ramirez.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 087
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01. Resumende laCampana

El mercado bancario espafiol es muy maduro. Casi el
95% de la poblacién cuenta con una cuenta corriente,
los tipos de interés son muy bajos y la presion sobre la
rentabilidad muy alta, lo que a su vez provoca que sea
un mercado muy competitivo. Para ganar cuota de
mercado entre una poblacién madura tan bancarizada,
solo es posible hacerlo aumentando el ratio de produc-
tos por cliente o captando aquellos nuevos clientes
que entran en la categoria: los jovenes.

Sin embargo, conectar con los jovenes es complicado.
Es un target que aprecia la honestidad y la transparen-
cia por encima de todo y no se deja obnubilar por las
grandes campanas publicitarias. Para captar su aten-
cion, lo principal era empatizar con el target y entender
en qué situacién personal se encontraba. En ese sen-
tido, si los jovenes de esta generacion son los néma-
das de esta época, era necesario desarrollar un nuevo
producto que encajara con su forma de vida flexible y

Ingrld Galrcm-Jonss

fluida. De esta forma se cred la Cuenta NoCuenta, un
producto sin compromisos, sin necesidad de némina,
siningresos minimos, sin comisionesy 100% digital.

La campana se dividio en dos fases. La primera con-
sistié en el lanzamiento del documental, que daba voz
a toda una generacion de jovenes y mostraba su ca-
pacidad de adaptacién al actual contexto cambiante
e incierto. El documental era también el debut como
realizadora de Ingrid Garcia-Jonsson, actriz que se en-
contraba en esa misma situacion de cambio que esos
jévenesy cuya relevancia publica permitia tener reper-
cusion en medios generalistas, de life style y de cine
que ayudaron a dar a conocer el proyecto.

La segunda fase de la campanfa fue el lanzamiento de
la Cuenta NoCuenta, cuya comunicacion se centré en
los atributos del producto a partir de testimoniales de
los jévenes que protagonizaban el documental.

3 vulore>.
nuevos trabajos,
edentaria,

side nu
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Gracias a la accion, ING consiguié los niveles de noto-
riedad publicitaria mas altos de los dos Ultimos afos,
colocandose por delante del resto de entidades' y, en
cuanto a recuerdo, imagen e interés en la contratacion
del producto en el segmento joven, supera todos los
KPIs del histérico de ING2

Tras las fusiones y adquisiciones de la Ultima década,
el mercado financiero espafol es uno de los merca-
dos mas concentrados. En menos de diez afios se ha
pasado de contar con cincuenta y cinco grupos a solo
diez. Eso ha llevado a que los cuatro grandes bancos
espafoles* copen en torno al 75% de los depdsitos de
clientesy su dominio en el mercado no deje de crecer®.

Todo eso contribuye a que el mercado espafol sea
muy maduro. Casi el 95% de la poblacién cuenta con
una cuenta corriente?, los tipos de interés son muy ba-
josy la presion sobre la rentabilidad muy alta, lo que a
suvez provoca que sea un mercado muy competitivo.

Para ganar cuota de mercado entre una poblaciéon ma-
dura tan bancarizada solo es posible hacerlo aumen-
tando el ratio de productos por cliente o captando a
aquellos nuevos clientes que entran en la categoria:
losjovenes.

Segln el Barémetro de innovacién financiera de Fin-
novating, el 25% de los clientes bancarios en Espafa
tiene entre 18 y 34 aflos y el 41% hace operaciones dia-

ING necesitaba conectar con el segmento mas joven y
convertirse en el banco de referencia para ellos cuando,
apriori, este target no tiene ningUn interés en la banca.

Para ello se puso como objetivo crecer un 10% en nue-
vos clientes y un 10% de clientes nuevos en la franja

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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Ademas, la campafa obtuvo un récord histérico en va-
loracion general, tanto entre clientes como entre no
clientes con un 7,4. Esta buena valoracién tuvo como
consecuencia directa el mejor recuerdo de marca en-
tre los jovenes con un 70%, que es significativamente
superior que entre los mas adultos (57%)°.

rias o contrata productos a través de canales digitales.
Por tanto, si la banca tradicional quiere mantener sus
cifras de crecimiento necesita captar a este perfil de-
mografico emergente.

Sin embargo, los jovenes no son muy afines a la banca
y prefieren decantarse por los neobancos en lugar de
por las entidades tradicionales de toda la vida. A pesar
de ello, la banca tradicional no se rinde y sigue tratan-
do de hacerse con este target ofreciendo dinero en
efectivo o entradas para eventos.

Como el resto de entidades, ING también necesita
captar al target joven, mas aln cuando sus usuarios,
jovenes cuando la entidad comenz6 a operar en Espa-
fia, estan actualmente enla franja de los 40y 49 afos.

de 18-35 afios. Asimismo, desde el punto de vista de la
comunicacioén, se buscaba mejorar en awareness en
un 10%, aumentar la consideracion en el target menor
a treinta afios en un 15 % y aumentar la preferencia de
banco entre los menores de treinta aflos en un 30%.
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EL MERCADO BANCARIO ESPANOL ES MUY MADURO Y COMPETITIVO.
POR ELLO, PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES SOLO PUEDE AUMENTAR
EL RATIO DE PRODUCTOS POR CLIENTE O CAPTAR CLIENTES JOVENES.

ING NECESITABA CONECTAR
CON EL SEGMENTO MAS JOVEN
QUE, A PRIORI, NO TIENE NINGUN
INTERES EN LA BANCA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Conectar con los jovenes es complicado. Es un target
gue aprecia la honestidad y la transparencia por encima
de todo y no se deja obnubilar por las grandes campa-
Aas publicitarias.

Para captar su atencién, lo principal era empatizar con
el target y entender en qué situacién personal se en-
contraba. Después de realizar una investigacion desk
research, se descubri6 que la generacién mas joven
concibe el mundo del trabajo de una forma més flexible,
fluida, donde la incertidumbre laboral y social forma
parte de su vida. Para ellos, los contratos de trabajo no
son eternos, las vocaciones tampoco y la digitalizacion
permite dedicarse a muchas cosas y en multiples luga-
resytodoalavez.

Si los jévenes de esta generacion son los ndémadas de
esta época, era necesario desarrollar un nuevo produc-
to que encajara con su forma de vida flexible y fluida: la
Cuenta NoCuenta. Una cuenta que daba respuesta a las
nuevas demandas de esos nuevos consumidores, sin
compromisos, sin necesidad de némina, sin ingresos
minimos, sin comisionesy 100% digital.

Dado que las viejas formulas publicitarias no iban a fun-
cionar con ellos, se apost6 por el branded content como
pieza central de la campafa, utilizando influencers para
amplificar el contenido de la accién y aumentar su no-
toriedad.

Por 0ltimo, el productoy el banco pasaron a un segundo

planoy fueron esos jovenes los verdaderos protagonis-
tas de la campana.

efk

ANIVERSARID



PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

03. Ejecucion

Se desarrollé una campafa que hablara a estos jévenes
en su lenguaje, con sus formas y sus codigos. Para ello
se apostd por el docu-reality, una férmula de branded
content poco habitual que, sin embargo, tiene grandes
seguidores en las plataformas de streaming.

Habia que conseguir la mejor combinacion entre los
medios para alcanzar una cobertura maxima, con unos
niveles de frecuencia muy altos y no desperdiciarimpac-
tos en los targets de mas edad. Para ello era necesario
un hilo conductor para toda la campafa, que resulta-
se eficaz de cara a los medios y que no provocase una
ruptura entre la pieza de contenido y la comunicacién
de producto. Para ello se decidié que el mejor hilo con-
ductor eran ellos mismos, los jovenes protagonistas del
documental que también se convertirian en los protago-
nistas de la campafa de producto.

La campanfa se dividié en dos fases. La primera consistié
en el lanzamiento del documental, que daba voz a toda
una generacion de jévenes y mostraba su capacidad de
adaptacion al actual contexto cambiante e incierto. EL
documental era también el debut como realizadora de
Ingrid Garcia-Jonsson, actriz que se encontraba en esa
misma situacién de cambio que esos jévenes y cuya re-
levancia publica permitia tener repercusion en medios
generalistas, de life style y de cine que ayudaron a dar a
conocer el proyecto’.

N6madas, de 45 minutos de duracion, se lanzo el jue-
ves 1 de septiembre en Movistar+, Amazon Prime Video
y YouTube pero, como toda pelicula, tuvo también una
premier en la que estuvieron presentes los protagonis-
tas y al que se invité a medios e influencers como, por
ejemplo, Luc Luren, Eva Soriano, Sporsito, Mario Marzo,

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Berry Berryuca, Maria Herrején, Jonan Wiergo, Roi Méndez,
Marta Riumbau, Reven y Pitty Bernard que ayudaron a
daraconocer el evento en redes sociales.

La segunda fase de la campania, que se inici6 el 5 de sep-
tiembre, fue el lanzamiento de la Cuenta NoCuenta. La
comunicacién se centré en los atributos del producto a
partir de testimoniales de los jévenes que protagoniza-
ban eldocumental.

La campafa se emitié en television, radio, exterior, cine
y soportes digitales, con un protagonismo especial a las
plataformas sociales, incluyendo TikTok y Twitch, con
piezas expresamente creadas para ellas. Una campafia
integrada que tocaba todos los puntos de contactoy que
se alimentaba de las experiencias de esos jovenes n6-
madas protagonistas del documental.

eellos,LaR:
35 Milimetr

ING CREO LA CUENTA
NOCUENTA PARA DAR
RESPUESTA A LAS DEMANDAS

DE LOS JOVENES: SIN

COMPROMISOS, SIN NOMINA,
SIN INGRESOS MINIMOS, SIN
COMISIONES Y 100% DIGITAL.
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CAPTAR AL TARGET JOVEN ES
MUY COMPLICADO PORQUE
APRECIA LAHONESTIDAD,
LATRANSPARENCIAY

NO SE DEJA OBNUBILAR

POR LAS GRANDES
CAMPANAS PUBLICITARIAS.

04. Resultados

9. Fuen
doscie

king publicita do conmas de
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10. Fuente:|

11. Fuente:| s (Tracking publicitario ING)

5 (Tracking publicitario ING)

2. Fuente: Inteliens
3

3. Fuente: N ar+, Prime Video y YouTube-

4. Fuen rixLab 2022 IN brand performance.

5. Fuente: MetrixLab 2022 ING’s brand performance

16. Fuente: ING datos internos.

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

ING consiguié los niveles de notoriedad publicitaria méas
altos de los dos Ultimos afos, colocandose por delante
delresto de entidades®y, en cuanto a recuerdo, imagen e
interés en la contratacion del producto, en el segmento
joven supera todos los KPIs del histdrico de ING.

Ademas, la campafia obtuvo un récord histérico en valo-
racion general tanto entre clientes como entre no clien-
tes con un 7,4, Esta buena valoracién tuvo como conse-
cuencia directa el mejor recuerdo de marca entre los
jévenes con un 70%, que es significativamente superior
gue entre los mas adultos (57%)™.

Sin embargo, la campanfa no solo funcioné para comu-
nicar el producto de la Cuenta NoCuenta, sino que con-
tribuy6 a la consolidacion del territorio de marca de ING,
La libertad, puesto que muchos de los atributos de la
cuenta estaban unidos a esa filosofia de marca". Por si
no fuera suficiente, la accion también mejoro la imagen
de ING enun 68% y aumentd la intencion de contratar en
un 60% lo que demuestra su eficacia™.

Por Gltimo, hubo mas de diecinueve millones de visua-
lizaciones del trailer, mas de doscientas mil visualiza-
ciones del documental y un millén de euros en medios
ganados®. La notoriedad espontédnea de marca crecid
un 12% con respecto a 2021, alcanzando el mayor dato de
los Ultimos dos afios™ y, haciendo foco en los menores
de 34 afios, ING consiguio crecer un 17 % en considera-
ciony un 50% preferencia, respecto a 2021°.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

La campafa movilizé a la accién en todos los sentidos.
Las busquedas en Google crecieron un 215% con res-
pecto a 2021, consiguiendo en noviembre el dato mas
alto de la historia. En ese mismo mes, la captacion de
nuevos clientes crecio dos digitos respecto al mismo
periodo de 2021y se cumpli6 el objetivo de captacion de
nuevos clientes menores de 30 aios'.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Aunque si hubo acciones promocionales para la adquisi-
cion de nuevas cuentas, el éxito de la campafia—que ob-
tuvo un 7,6, la mejor valoracion recibida de una campafa
de ING en su historia— esta demostrado por encima de
esa actividad promocional.
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05. Exito en eficacia

5.1. RESULTADO PRINCIPAL

El principal resultado a destacar ha sido el crecimiento
de doble digito en la adquisicién de nuevos clientes de
cuentasrespectoal mismo periodo de 2021.

5.1. RESULTADO DE APOYO

Al resultado principal se anade el hecho de haber cum-
plido con el objetivo de share de nuevos clientes meno-
res de treinta afos, logrando el objetivo de que ING se hi-
cieraunhueco en este target tan complicadoy exigente.

06. Aprendizaje

Nomadas no va Unicamente de vender cuentas sino que
habla de la importancia de entender verdaderamente a
un target. Es una campafa que busca la unién desde una
forma de entender el mundo, una filosofia de vida. Solo
llegando a ese estadio es posible ganarse el respetoy el
corazo6n de esos jovenes.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

Cuenta NoCuenta
Lo minimo para organizarte y ya

SinR@minG. Sin ingresos % J

LA CAMPANA NO SOLO FUNCIONO A LA HORA

DE COMUNICAR EL PRODUCTO DE LA CUENTA NOCUENTA,
SINO QUE CONTRIBUYO A LA CONSOLIDACION

DEL TERRITORIO DE MARCA DE ING: LA LIBERTAD.




Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

«GOD OF WARRAGNAROK»ERALAESPERADA CONTINUACION DEL VIDEOJUEGO «GOOG OF WAR».
NO OBSTANTE, SU LANZAMIENTO NO ERA SENCILLO. EN UNA EPOCA EN LA QUE EL EXCESO DE
INFORMACION ES NOTORIO, LAS MARCAS DE ENTRETENIMIENTO NO SOLO COMPITEN DENTRO

DE SU PROPIO SECTOR, SINO QUE DEBEN HACERLO CONTRA PLATAFORMAS DE STREAMING,
TELEVISORESYSERIES.

APROVECHANDO UNA SERIE DE CAMBIOS EN LA HISTORIA DEL JUEGO —COMO ATENUAR SU
VIOLENCIAY CONTAR SU ARGUMENTO EN LA RELACION ENTRE UN PADRE Y UN HIJO—, SE RODO
UN SPOT EN EL QUE SE PLANTEABA LA PREGUNTA «;POR QUE LUCHAMOS?», LA CUAL FUE
RESPONDIDA POR, ENTRE OTROS, DANI CARVAJAL Y ATHENEA DEL CASTILLO O EL STREAMER
THEGREFG, QUE FUEPORTADAMEN'SHEALTH CARACTERIZADO COMO UNO DE LOS PERSONAIJES
DELJUEGO.
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIAS LIDER: AGENCIAS
CAMPANA: COLABORADORAS:

Sony Computer PlayStation God of War CLV / Real Madrid Men's Health

Entertainment Ragnarok Global Partnership Marketing /

EssenceMediacom

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Diciembre de 2022 Octubre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Datos oficiales de Sony PlayStation Espafa, Datos oficiales de Real Madrid C.F., EGM, Métricas oficiales de YouTube,
Facebook, Twitter, Instagram, Twitch, Google, Kantar Media. Kantar Millward Brown; AIMC; I0PE; Youtube Ads
LeaderBoard; Meaningful Brands; Social Bakers; INE; Panel Icarus Analytics de Gran Consumo.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Jorge Huguet, Cristina Infante, Daniel Polo, Cynthia Pereira.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Fran Lépez, Alfonso Velasco, Luis Munné, Lucia Gonzalez, Miriam Alonso, Pedro Barrero, Nuria Martin Gonzalez,
Inés Diaz-Casariego, Maria Navarrete, Ana Hernandez, Rafa Endeiza, César Conti, Jorge Roig.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25




Mejor Campafa Integrada

01. Resumende laCampana

«God of War Ragnarok» era el lanzamiento mas espera-
do de la comunidad mundial de PlayStation en 2022. La
saga «God of War» es una de las mas exitosas y premia-
das de la historia de los videojuegos. Desde 2018, la te-
matica paso de la mitologia griega original a la mitolo-
gia nordicay se dejo a un lado la violencia y la venganza
para centrarse en la historia de un padre (Kratos) y un
hijo (Atreus).

Para comunicar este lanzamiento a nivel audiovisual, se
realiz6 un spot que se rodé entre Espafa e Islandia du-
rante mas de ocho dias y cuyo concepto era «;Por qué
luchamos?». Una pregunta que era respondida por di-
ferentes personajes de la sociedad espafola, como los
jugadores de fUtboly baloncesto Dani Carvajal, Athenea

«GOD OF WAR RAGNAROK» ERA EL LANZAMIENTO MAS ESPERADO
DE LA COMUNIDAD MUNDIAL DE PLAYSTATION EN 2022.

del Castillo y Sergio «Chacho» Rodriguez, el streamer
TheGrefg, la cantante Chanel, el actor Alex Gonzélez y
lacampeona de badmington Carolina Marin,

Posteriormente, TheGrefg se convirtié en Kratos para
ser la portada de la revista Men's Health a través de un
programa de entrenamiento y el dia del estreno del jue-
go se emitié uno de los streams mas espectaculares de
la historia de Twitch en Espafia, contando con persona-
jesrelevantesyreconocidos a nivel nacional.

El resultado supero los ochenta millones de impresio-
nes globales, cuatro trending topics, siete millones de
interacciones, ciento cincuenta mil unidades vendidas
enunsolo diay cincuenta millones en medios ganados.

ATERNIDAD DE AMPETREUS EN DUDA.  ;EXCLUSIVA! PATERNIDAD DE AMPETREUS EN

-

£ ViENEELRAGNAROK ]

¥

THEGREFG ANDA LIANDOLA POR LS NUEVE REINOS. ODIN HA TENIDO QUE TOMAR CARTAS EN EL ASUNTO, TRAS LA

DERROTA DE SU HIJO THOR
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El objetivo mas ambicioso fue convertirse en el lanza-
miento mas exitoso de la historia de PlayStation. Ade-
més, habia que afianzar la imagen del protagonista del
juego, Kratos, para hacerlo més acorde a los valores

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

PREMIODEBRONCE O O @

«God of War Ragnardk» era el lanzamiento mas espe-
rado de la comunidad mundial de PlayStation en 2022.
La saga «God of War» es una de las mas exitosasy pre-
miadas de la historia de los videojuegos. Desde 2018, la
tematica pas6 de la mitologia griega original a la mito-
logia nérdicay se dejé a un lado la violenciay la vengan-
za para centrarse en la historia de un padre (Kratos) y
un hijo (Atreus), que emprenden un viaje épico en el que
ambos luchan por aferrarse el uno al otro.

A pesar de que el producto era deseado por la comuni-
dad gamer, la copafia tenia como competencia no solo
a las deméas marcas de la categoria, sino a la oferta de
otros sectores como el cine, las series de televisién o
los deportes.

actuales y alejarlo de la violencia de otras ediciones.
Por Gltimo, se buscaba conseguir relevancia cultural en
todo aquello que se hacia para apoyar el lanzamiento
deljuego.



Mejor Campafa Integrada

DECISIONES ESTRATEGICAS

La campana se plante6 desde un punto de vista emo-
cional, estableciendo la «lucha por la familia» como
eje de toda la comunicacién. Ademas, se colocé a la co-
munidad gamer en el centro del discurso y se busco el
maximo impacto, a través de una campafa integrada en
la que se utilizaron algunos medios que eran la prime-
ra vez que se empleaban en ese contexto. Por ejemplo,
el primer tifo publicitario de la historia del Bernabéu o
la colaboracién de Men's Health y The Grefg, que supu-
so tener la primera portada publicitaria nacional de un
creador de contenido.

EN UN SOLO DiA SE VENDIERON
MAS DE CIENTO CINCUENTA

MIL UNIDADES Y SE LOGRARON
CINCUENTA MILLONES EN
EARNED MEDIA CON UNA
INVERSION DE 734.722,60 EUROS.

LTTCHNARY

"I/\ tL Fn

03. Ejecucion

Para comunicar este lanzamiento a nivel audiovisual, se
rodé un spot durante ocho dias entre Espafa e Islandia.
A continuacion, se desarrollo el concepto «;Por qué lu-
chamos?», por medio de la participacién de deportistas
como Dani Carvajal, Athenea del Castillo y Sergio «Cha-
cho» Rodriguez, el streamer TheGrefg, la cantante Cha-
nel, el actor Alex Gonzéalez o la campeona de badminton
y Carolina Marin.

Posteriormente, y gracias a un programa de entrena-
miento de cuatro meses, TheGrefg se convirtié en Kra-
tos para ser la portada de la revista Men's Health, lo que
supuso tener la primera portada publicitaria nacional de
un creador de contenido.

El Real Madrid se unié a la campafa con el primer tifo
publicitario de la historia del Bernabéu y, el dia del estre-

no del juego, se emitié uno de los streams mas especta-
culares de la historia de Twitch en Espana.

AL
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04. Resultados

05. Exito en eficacia

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Laaceptaciony el impacto tanto en la comunidad gamer
como en el publico en general fue mas alla de lo espera-
do, generando un récord de sentimiento positivo en re-
des socialesy el mejor dato de recuerdo de su categoria.

Eso hizo que se consiguieran mas de ochenta y dos mi-
llones de impresiones globales, cuatro trending topics
en Twittery mas de siete millones de interacciones.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Se vendieron mas de ciento cincuenta mil unidades del
juego en un solo dia, lo que supuso un 77% de la edicion
anterior de «God of War» y mas de cincuenta millones en
medios ganados.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

La alta calidad del juego, la distribucion y el precio eran
comparativamente muy similares a la edicién anterior.
Sin embargo, lo que cambié fue la campafia de comuni-
cacion, por lo que se puede afirmar que los buenos resul-
tados se deben al uso de la creatividad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

5.1. RESULTADO PRINCIPAL

«God of War Ragnardk» fue el mejor lanzamiento de un
first party de la historia de PlayStation, hasta el punto de
vender un 77% mas de unidades que «God of War».

5.1. RESULTADO DE APOYO

En un solo dia se vendieron mas de ciento cincuenta mil
unidades, se lograron cincuenta millones en earned me-
dia con una inversion de 734.722,60 euros, ochenta y dos
millones de impresiones globales y siete millones de in-
teracciones.

06. Aprendizaje

La época actual esta saturada de informacién. Por tan-
to, la diferenciacién es vital ya no solo para competir con
las demas marcas, sino también para captar la atencion
del publico.

Las campanas integradas que buscan constantemente
sorprender, impactar y conectar, consiguen resultados
que las avalan y que abren nuevos caminos en la comu-
nicacién de marcas como PlayStation Espafia.




Premio de Jro

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO
DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

GREFUSA Y KFC DECIDIERON COLABORAR JUNTOS Y LANZAR AL MERCADO UNAS PIPAS
CON SABOR A POLLO FRITO. LO INUSUAL DE LA PROPUESTA REQUERIA UNA CAMPANA IGUAL
DE ORIGINAL Y DISRUPTIVA QUE FUERA CAPAZ DE CAPTAR AL TARGET MAS JOVEN. SE OPTO
POR COMUNICAR A TRAVES DE TWITCH, LA PLATAFORMA PREFERIDA DE ESTE SECTOR DE LA
POBLACION, QUE SIGUE CON INTERES A LOS STREAMERS E INFLUENCERS. SIN EMBARGO, AL
NO PODER PAGAR A ESTOS PROFESIONALES, SE ELIGIO A UNOS HAMSTERS PARECIDOS A LOS
STREAMERS MAS POPULARES QUE EMITIERON DESDE UNOS ESCENARIOS QUE RECREABAN
LOSDELOSORIGINALESMIENTRAS DEGUSTABAN EL NUEVO PRODUCTO.

MeMe
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Estrategia més Originaly Disruptiva

Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

En la vida, hay cosas que estan destinadas a encontrar-
se: las aceitunas y las anchoas, Lennon y McCartney, el
carameloy el paloo Grefusay KFC.

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

Sin embargo, para presentarse en sociedad, un produc-
to tanirreverente y capaz de recoger la esencia de esas
dos marcas necesitaba de una campana innovadora
e impactante a la altura de las circunstancias. El prin-
cipal reto era generar ruido y traccién comercial entre
los consumidores mas jévenes, en un periodo de tiempo
limitadoy con un presupuesto de medios muy reducido.

Por ello, se decidio utilizar Twitch, uno de los canales
con mayor crecimiento entre las nuevas generaciones
aunqgue, ante la imposibilidad de contratar a los strea-
mers famosos, se crearon los Hamstreamers, la versién
hamster de algunos de los streamers mas famosos
como lbai, el Rubius o TheGrefg, de los que se recre6

hasta su escenario con todo detalle, aunque con tema-
ticahamster.

Los roedores no solo cumplieron con su misién, sino
gue superaron todas las expectativas. Twitch se volvié
completamente loco y el video en directo de los hdm-
sters comiendo pipas acumulé mas de doscientos
ochenta y cinco mil minutos visualizados. Con menos
de una hora de emision, se consiguieron mas de once
millones de impresiones y se superd el millén de inte-
racciones.

Ademaés se consiguié que algunos de los mayores strea-
mers de Twitch interrumpieran sus propias emisiones
para compartir y comentar la de los hamsters, amplifi-
cando el contenido de Grefusa y KFC. No obstante, méas
alla de ese éxito de publico, el verdadero logro llegé la
semana posterior a la accion, cuando las pipas con sa-
bor a pollo frito se convirtieron en la referencia mas
vendida en su formato, superando incluso a las icénicas
pipas Tijuana. En total, y en menos de seis meses, se
vendieron dos millones de paquetes de pipas, superan-
do el objetivo en un 81%.

Grefusa

KFC
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02. Estrategia

PREMIOSDEOROYBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Hay cosas que parece que estan destinadas a encontrar-
se: las aceitunas y las anchoas, Paul McCartney y John
Lennon, las sandaliasy los calcetines o Grefusay KFC.

Ambas marcas se pusieron de acuerdo para desarro-
llar unas pipas Grefusa con sabor a KFC, producto que
necesitaba de un lanzamiento a la altura de semejante
ocurrencia, lo que suponia poner de acuerdo a las res-
pectivas agencias de las dos marcasy resolver aspectos
relacionados con la logistica, la produccién, la investi-
gaciony el desarrollo.

DECISIONES ESTRATEGICAS

En los Ultimos afos, Twitch se ha convertido en una de las
plataformas con mayor crecimiento y seguimiento por
parte de las nuevas generaciones. De hecho, Espafa es el
segundo pais en el que mas crece la plataforma, solo por
detras de Estados Unidos. Por eso, ante la necesidad de
generar un gran impacto en un periodo corto de tiempo
y conectar con una audiencia cada vez méas inmunizada
frente a la publicidad tradicional, se opt6 por Twitch.

El problema era que los streamers se habian converti-
do en verdaderas estrellas del rock que cobran grandes
cantidades por participar en campafas de publicidad,
algo inalcanzable para Grefusa y KFC. Por eso, en lugar
de invertir el presupuesto en convencer a los influen-
cers, se crearon unos influencers expertos en pipas, los
Hamstreamers, que tenian rasgos semejantes a los de
los streamers mas populares y que se dirigian al publi-
co desde escenarios que recreaban aquellos en los que
emiten gente como EL Rubius o Ibai.

El producto era tan innovador, que ambas marcas se en-
contraron ante un territorio totalmente inexplorado. Lo
que si parecia claro era que habia que desarrollar una
estrategia diferente y gamberra, que generase conver-
sacion y viralidad sobre el lanzamiento, sin que parecie-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

GREFUSAY KFC DECIDIERON
AUNAR FUERZAS

PARA DESARROLLAR UN
PRODUCTO SORPRENDENTE
E INNOVADOR: PIPAS CON
SABORAPOLLO FRITO.

se una simple accién promocional.

El objetivo final para conseguir que esa aventura no solo
fuera divertida sino rentable era que esa comunicacién
consiguiera vender 1,3 millones de paquetes de pipas.



Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

03. Ejecucion

El primer paso fue buscar a los dobles de algunos de los
streamers méas populares de Espafa en colaboracién
con una protectora que garantizase el bienestar de los
animales durante todo el proceso. Después, un estudio
especialista en el disefio de maquetas replico en minia-
tura y con todo lujo de detalles los escenarios de cada
uno de los streamers. Desde sus mesas, a sus sillas,
pasando por la iluminacion real en miniatura y todos los
accesorios de decoracion que dotan de personalidad al
escenario de sus retransmisiones.

PARA COMUNICAR LA ACCION
SE OPTO POR TWITCH,

LA PLATAFORMA PREFERIDA
POR EL TARGET, AUNQUE EL
PRESUPUESTO NO PERMITIERA
PAGAR A STREAMERS

O INFLUENCERS COMO
PRESCRIPTORES.

Incluso se disefiaron elementos icdnicos como las ima-
genes que aparecen en las notificaciones durante sus
retransmisiones, sus logos, o los pop-up que los espec-
tadores ven en pantalla cuando reciben nuevas suscrip-
cionesasuscanales.

Finalmente se activé una campafa teaser desde los ca-
nales propios de ambas marcas que desvelaba algunos
detalles de la colaboracion entre Grefusa y KFC e invita-
ba a los espectadores a que se conectasen el 16 de junio.
Llegada la fecha, la audiencia se encontré con un direc-
to de 43 minutos en el que los pequefios Hamstreamers
disfrutaron de su setup tematicoy de las pipas con sabor
apollo frito.

efk
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Los roedores se convirtieron rapidamente en las estre-
llas de Twitch, conquistando por igual a los sorprendidos
espectadores y a los propios streamers. El video en di-
recto de cinco hamsters recorriendo una habitacién en
miniatura y comiendo pipas acumulé mas de 285.210 mi-
nutos de visualizacion. En total, con menos de una hora
de emision, se consiguieron mas de 11,4 millones de im-
presiones y se superaron las ochocientas cincuenta mil
interacciones.

Pero lo mas importante fue que se consiguio6 que la con-
versacion llegase a los streamers a los que se imitaba,
gue empezaron a comentar en sus propios canales el di-
recto de los hamsters, lo que supuso alcanzar trescien-
tos millones de visualizaciones.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

La semana posterior a la accion, las pipas Grefusa con
sabor a pollo frito se convirtieron en la referencia mas
vendida en su formato, desbancando incluso a las ic6-
nicas pipas Tijuana. El éxito en ventas fue tal que, tras
dos semanas, hubo dos roturas de stock debido a que la
demanda supero las previsiones en muchos de los pun-
tos de venta. En total, y en menos de seis meses, se ven-
dieron casi dos millones y medio de paquetes de pipas,
superando asi el objetivo en un 81%. Si no se vendieron
mas, fue porque se agotaron. Aunque hubo gente que es-
cribié pidiendo que se mantuvieran en el catalogo, no se
pudo hacer, pero si se empleo la peticion para sortear la
Ultima caja de pipas que salio de la fabrica de Grefusa,
generando con ello un nuevo pico de notoriedad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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4.3. AISLAR FACTORES DEEXITO

No hay ningin factor de precio, promocién o distribu-
cion aparte de la comunicacién capaz de explicar el
éxito rotundo del lanzamiento de este producto, que
super0 a cualquier edicion especial comercializada an-
teriormente.

EN LUGAR DE STREAMERS, SE BUSCARON HAMSTERS PARECIDOS A
LOS INFLUENCERS MAS POPULARES Y SE RECREARON LOS MISMOS
ESCENARIOS DESDE DONDE SE EMITIO EN DIRECTO.




Estrategia més Originaly Disruptiva
Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

La mayor demostracion de éxito de la accién es que se
consiguio agotar todo el producto en menos de seis me-
ses, incluso después de ampliar la produccion planificada
en un primer momento. En total, 2.454.583 paquetes de
pipas vendidos, un 81% por encima del objetivo previsto.

Se consiguidé que algunos de los streamers mas fa-
mosos y con mas seguidores del pais compartiesen el
contenido de la campafa de forma organicay sin coste
adicional, lo que permitié que alcance combinado de to-
dos los canales fuera de trescientos millones de visua-
lizaciones.

Laaccion porsisola,con menos de una hora de emision,
generd mas de once millones de impresiones y superé
las ochocientas cincuenta mil interacciones, demos-
trando su capacidad para impactar por encima de lo
esperado.
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Jugar al limite, probar cosas nuevas, y exprimir el inge-
nio permite lograr cosas que parecen imposibles, como
gue TheGrefg o ELRubius hablasen del producto y de la
accion poriniciativa propia.

No hay que tomarse demasiado en serio. La gente no
solo esta preparada para ello, sino que espera que las
marcas les sorprendany se rian de si mismas.

La simple colaboracién para crear un producto como
este ya habria sido un ejemplo de innovacion, pero el
inconformismo, la humildad y la generosidad hizo que
las marcas fueran mas alld y rompieran los limites de lo
previsible.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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Premio de Plata

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

LAMARATO DE TV3 FOMENTA LA INVESTIGACION BIOMEDICA EN CATALUNAY LA SENSIBILIZA-
CION SOLIDARIA DE LA POBLACION CATALANA. UNA DE SUS ACCIONES MAS RELEVANTES ES
UN TELEMARATON DESTINADO A RECAUDAR FONDOS. SIN EMBARGO, LA EDICION DE 2022 SE
ENCONTRABA CON DOS PROBLEMAS: LAALTAINFLACION QUE HABIAEMPOBRECIDOALOS PO-
TENCIALES DONANTES Y QUE EL TEMA ELEGIDO ESE ANO, LAS ENFERMEDADES CARDIOVAS-
CULARES, YAHABIASIDO TRATADO ENLAMARATO EN EDICIONES ANTERIORES.

PARASUPERARESOS OBSTACULOS SE BUSCO UNA COMUNICACION INNOVADORAY DISRUPTI-
VA.NADA MENOS QUE UNA SITCOM DE TELEVISION EN DIRECTO, QUE SE VERIA INTERRUMPIDA
POR EL INFARTO DE SU ACTRIZ PRINCIPAL. RECUPERADA LA EMISION, LA ACTRIZ TRANQUILI-
ZABAALAAUDIENCIAY LAINVITABAAPARTICIPAREN LAMARATO DOS DIAS DESPUES.

Fundacio

k1000
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RICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LIDER:
Fundacid La Marato Cuando el corazén K1000 Collaborative
La Marat6 de TV3 deTV3 se detiene

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

16 noviembre de 2022 18 de diciembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Regional

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
INE, CISICC, Kantar, GfK, La Marat6, Datosmacro, Macrotrends, GenCat, Banco Mundial.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Presidenta CCMA: Rosa Roma.

Director Ejecutivo Fundacio La Maraté: L luis Bernabé.
Directora de Negocio y Marketing CCMA: NUria Fargas.
Director de Marketing CCMA: Alex Marquina.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Director Creativo: Camil Roca.
Redactor: Marc Colombo.
Directora Cuentas: Bea Carrefio.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 109




Estrategia més Originaly Disruptiva

Fundacié La Maraté de TV3 fomenta la investigacién
biomédica en Cataluia y la sensibilizacion solidaria
de la poblacion catalana. Una de sus formas de finan-
ciacion es la Maraté, un programa de television para
recaudar fondos que, en 2022, se encontraba con una
serie de problemas. Entre ellos, el aumento de la infla-
cion y el hecho de ser la cuarta vez que se solicitaban
fondos para la misma causa.

El reto principal de la campafa era mantener el nivel
de donativos en diez millones de euros, sensibilizar a
la poblacion hacia enfermedades cardiovasculares, al
tiempo que se fortalecia el papel de lider de La Maraté
en ese rubro. Ademas se buscaba tener repercusion en
redes sociales, algo que no se habia conseguido en nin-
guna de las ediciones previas de la Marato.

Para lograrlo se creé un formato mas impactante, di-
ferencial, capaz de transmitir un mensaje que sensi-
bilizase a los espectadores y que, al mismo tiempo,
pudiera encajar en TV3. Se trataba de una sitcom de te-
levision en directo, cuyo estreno se veria interrumpido
por un infarto sufrido por la actriz principal, provocan-
do asi la desconexion total e inesperada de la emision
de TV3yeldesconcierto de la audiencia.

La campafia consiguié transmitir un mensaje que sor-
prendi6é y gust6é a los espectadores, que conocieron
mas y mejor el trabajo de La Maraté y realizaron dona-
ciones que superaron los once millones de euros.

ELCOR
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

La Fundacié La Maraté de TV3y su programa «La Marat6»
fomentan la investigacion biomédica en Catalufa y la
sensibilizacion solidaria de la poblacién catalana.

Con un formato de teletén/telemaratén que se desa-
rrolla un dia en directo en Televisié de Catalunya TV3 y
en Catalunya Radio, La Maraté ha financiado, a lo largo
de sus treinta ediciones, casi mil proyectos de investi-
gacion por una cuantia superior a los doscientos veinte
millones de euros.

A pesar de este éxito, la edicion de 2022 estaba lastra-
da por una serie de inconvenientes. El primero de ellos,
la alta inflacion que afectaba a la economia de los do-
nantesy al indice de confianza del consumidor; la se-
gunda, que la causa elegida ese afio, las enfermedades
cardiovasculares, aungue era conocida y valorada por
los donantes, ya habia sido abordada en las ediciones
de 1995,2007y 2014.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para conseguir los objetivos era imprescindible desa-
rrollar un nuevo formato de campafia, mucho mas im-
pactante que los habituales y capaz de sensibilizar a la
audiencia con un mensaje relevante cientificamente,
pero facil de entender. Ademas, debia ser diferente a lo
hecho anteriormente, pero, al mismo tiempo, encajar en
la parrilla de TV3y gustar a su audiencia.

Elgranreto de la campafa de comunicacion de La Mara-
16 2022 era sensibilizar a la maltrecha econdmicamente
poblacioén para que aportase donaciones sustanciales
en pro de una causa a la que ya habia contribuido previa-
mente.

A pesar de esas dificultades, se establecieron varios
objetivos: que las donaciones superasen los diez millo-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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TV3 estrena el miércoles
su primera serie emitida
en directo, '‘Quan el cor
s'atura’

anizan ‘Quan el cor s'atura

Europa Press Catalunya Publivado. 15/11/2022 19:14

fhf_:f‘ nfi) ’f@\‘ 25 Newsletter

@epecatalunya

BARCELONA, 15 Nov. (EUROPA PRESS) -

TV3 estrenara el miércoles la serie 'Quan el
cor s'atura’, una propuesta innovadora de la
cadena porque se realizara e interpretara en
directo delante del publico, ha informado la
Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals
(CCMA) en un comunicado esle martes.

nes de euros, que se fortaleciese la sensibilizacion de la
poblacion hacia las enfermedades cardiovasculares, po-
tenciar el rol de La Marat6é como lider en la sensibiliza-
cion social en este tema y conseguir una gran repercu-
sién en redes sociales, algo que no se habia conseguido
en las ediciones anteriores. Por Ultimo, se buscaba su-
perar la cuota de pantalla de otros programas de éxito.
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LA EDICION DE 2022 SE ENCONTRABA CON DOS PROBLEMAS:
LA ALTA INFLACION Y QUE LA CAUSA ELEGIDA YA HABIA SIDO
TRATADA EN EDICIONES ANTERIORES.

03. Ejecucion

Para huir de la tipica campafna para «enfermedades
cardiovasculares» compuesta de teaser, cortometra-
je y reducciones para medios, se planted una campafia
rompedora, no convencional, gue funcionara en el medio
television y se identificara tanto con La Maratd y su ob-
jetivo social, como con TV3y su personalidad de entidad
pUblica catalana, lider, innovadora y muy querida por su
fielaudiencia.

Por esa razén se cred una sitcom de television en di-
recto, cuyo estreno se veria interrumpido por un infarto
sufrido por la actriz principal, provocando asf la desco-
nexion total e inesperada de la emision de TV3y descon-
certando a la audiencia.

Para asegurar el éxito de la idea, cliente y agencia acor-
daron rigurosa confidencialidad en lo que se refiere
a la vinculacion de la «sitcom fake en directo» con la
«campafa de comunicacion de La Marato». Ni siquiera

los trabajadores o el equipo técnico de TV3 debian sa-
ber que estaban formado parte de una serie ficticia, la
cual fue promocionada por redes sociales como si fuera
verdadera.

De esa forma, el 16 de noviembre de 2022 a las 22:05, se
estrend la serie que discurrié sin problemas hasta que
la actriz principal, Cristina Genebat, comenzé a dolerse
e infartarse. Tras ese hecho, el equipo de rodaje siguié
conectado «involuntariamente» y los espectadores
fueron testigos de como Cristina Genebat llamaba a su
marido en la vida real, el actor Julio Manrique, y el equipo
de produccioén, sobrepasado, solicitaba una ambulancia
y le ofrecia agua. A continuacién, se corté la sefial de TV3
gue permanecié asi durante treinta segundos.

Cuando se reanudé la emision, los protagonistas apa-
recieron sano y salvos, tranquilizaron a la audiencia, in-
formaron de que lo que acababan de ver era una ficcién,
trasladaron el mensaje de en qué consiste un infarto y
de los riesgos que conllevay, finalmente, invitaron a ver
el programade La Marato de TV3 el 18 de diciembre.

A  Kurono S & @mirallesd91 - 16 nov. 2022

La madre que os pario... la mejor colada promocional. Felicidades a los cracks
que lo han ideado, el impacto ha sido fuerte #QuanEICorTV3
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafia moviliz6 a los donantes. EL 18 de diciembre
de 2022, dia de emision de La Maratd, se recibieron mas
de setenta mil llamadas para donar y, alrededor de un
millén de personas, se movilizaron hacia una de las tres
mil actividades espontaneasy a los proyectos de micro-
financiacion.

El mensaje de la campania sorprendié y gusté a la pobla-
cion catalana, que experiment6 sentimientos de sorpre-
sa, incredulidad, reflexién y agrado. En las redes sociales
se hicieron ochocientas ochenta menciones directas de
la sitcom los dias 16 y 17 de noviembre y, segun datos de
GfK, tanto la sitcom como La Maraté 2022, recibieron de
la audiencia de TV3 8,7 puntos de agrado sobre diez. La
campafa fue trending topic en Catalufia, la prensa se
hizo eco de la accién y se generaron mas de seiscientas
mil reproducciones de la sitcom, el 73% de ellas en Ins-
tagram.

Por Gltimo, y segin datos de BarloventoComunicacién,
mas de un millén ochocientas mil personas estuvieron
conectadas al programa de mas de quince horas de du-
racion, cuyo pico de audiencia fue del 21% de cuota de
pantalla, comparable con el de cualquier programa con-
vencional. Por ejemplo, el 191% de Informativos A3 de
diciembre, el 15,6% de El Novato del 14 de diciembre, el
18,8% de El Hormiguero con Karlos Arguifano de invita-
do del 15 de diciembre o el 14,8% de La Isla de las Tenta-
ciones emitido el 22 de diciembre.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

En lo que se refiere a la recaudacion, la cantidad a junio
de 2023 ascendia a casi once millones y medio de euros,
lo que supone un 15% mas de lo previsto.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

El marketing mix de La Maraté 2022 no fue demasiado
diferente del de otras ediciones. Lo Unico que se modi-
ficé seriamente y con intencion estratégica en esta edi-
cion fue la comunicacién, por lo que los buenos resulta-
dos se deben a su eficacia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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05. Exito en eficacia

5.1. RESULTADO PRINCIPAL

Se buscaba recaudar fondos y sensibilizar a la pobla-
cion. La campafa de La Marat6 2022 lo consigui6, gra-
cias a la innovacion y disrupcion en todo el proceso de
sensibilizacion.

PARA SENSIBILIZAR ALOS
ESPECTADORES,SE RECURRIO
A UN MEDIO INUSUAL: UNA
SITCOM EN DIRECTO QUE SERIA
EMITIDAENTV3.

5.2. RESULTADO DE APOYO

Elimpacto en la poblacion hizo que el share de La Mara-
16 2022 fuera del 21%. En lo que se refiere a los certame-
nes de creatividad tanto nacionales como internaciona-
les, laaccion harecibido quince premios.

- b |
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06. Aprendizaje

Superar el formato del spot de television tradicional e Concentrar el maximo de audiencia en un solo pase, en
impactar a la audiencia con un formato totalmente im- lugar de hacerlo a lo largo de una campafa convencio-
previsible, funciona. nal, también funciona.

Recurrir al fake ha resultado eficaz para interesary gus-
taralaaudiencia.

: 'y i
“Quan el cor s'atura”, la primera serie en directo de TV3

Se estrena mafiana a las 22.05 y la protagonizan Julio Manrique y Cristina Genebat

ead

LA ACCION SUPERO LAS PREVISIONES DE RECAUDACION EN UN 15%,
REAFIRMO EL LIDERAZGO DE LA MARATO EN SU SECTOR Y GENERO
UNA GRAN CONVERSACION EN REDES SOCIALES.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25




Premio de Bronce

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

DORITOS ES UNA MARCA ICONICA CON MUY BUENA SALUD QUE, TRADICIONALMENTE, HA SABIDO
ACERCARSE A UN PUBLICO, LOS JOVENES, QUE NO SUELEN SER DEMASIADO RECEPTIVOS A LOS
MENSAJES PUBLICITARIOS. ACTUALMENTE, GRAN PARTE DE ESE TARGET ESTA CONCENTRADO
EN EL SECTOR DE LOS VIDEOJUEGOS, ACTIVIDAD QUE SE DEMOSTRO INCOMPATIBLE CON EL
CONSUMO DE DORITOS, DEBIDO A QUE EL CARACTERISTICO SONIDO CRUJIENTE SE COLABA POR
EL MICROFONO DE LOS JUGADORES, DESPISTABA A LOS COMPANEROS Y PODIA LLEGAR A HACER
QUE SE PERDIERA LA PARTIDA. PARA SOLUCIONARLO, LA MARCA DESARROLLO, EMPLEANDO
LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y CON LA COLABORACION ACTIVA DE LOS GAMERS, UN SOFTWARE
GRATUITO QUE DETECTABAEL CRUJIDOY LO SILENCIABA.

TBWA
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA:

Pepsico Doritos

INICIO DE LA CAMPANA
Mayo de 2022

PRODUCTO/CAMPANA:

Doritos Crunch Cancellation

FINALIZACION DE LA CAMPANA
Actualmente en curso

AGENCIAS:
TBWA/OMD

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Informes de YouPlanet, IngeniaPro, TCP Pepsico.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Senior Marketing Manager Snacks South West Europe: Ingrid Cornet.
Senior Brand Manager Doritos South West Europe: David Bardaji.
Brand Manager Doritos South West Europe: Jordina Madrofero.
Senior Director Foods South West Europe: Osman Dilber.

Head of TCP South West Europe: Raimon Casals.

TCP Manager Snacks South West Europe: Belén Baguero.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

CEO: Claudia Safont.

Director General Creativo: Juan Garcia-Escudero.
Director Creativo: Pepelu Sanchez.

Director Creativo: Charlie Lastra.

Directora de Arte: Ana Bautista.

Redactora: Paula Ibanez.

Key Account Manager: Paco Mateos.

Director Técnico: David San Blas.

VP Estrategia e Innovacion: JesUs Fuertes.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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Doritos es un producto iconico facilmente reconocible
con impacto en la cultura popular, cuya buena salud de
marca es resultado de un histérico de comunicacion en
el que ha sabido poner en valor el disfrute de su consu-
mo'y los atributos de producto mas caracteristicos: color
anaranjado Unico, forma triangular, sabor irresistible y
crujido irremplazable.

Un producto que, pese a ser intergeneracional, ha bus-
cado estar siempre cerca de los méas jovenes, a pesar de
gue tratarse de un segmento de pUblico que ha demos-
trado un fuerte rechazo hacia la publicidad convencional
y que, en la actualidad, se concentra alrededor del mun-
do de los videojuegos.

Se decidi6 asociar a Doritos con momentos de consumo
del territorio del gaming. El problema fue cuando se des-
cubrié que, por su caracter crujiente, cuando se comen
Doritos mientras se juega parece que te estén masti-
cando directamente en el oido.

Se decidio6 solucionar el problema desarrollando Doritos
Crunch Cancellation, un software de inteligencia arti-
ficial instalable en el PC gratuitamente, que reconocia
los crujidos que provocaba el producto y los eliminaba,
permitiendo asi que el mejor sabor y diversién siguieran
siendo protagonistas del gaming.

La solucién tecnoldgica de Doritos fue descargada por
mas de seis mil personas, las visitas a web de Doritos se
dispararon un 275%y las ventas aumentaron un 25%.

' DORITOS =
D% IR
CRUNCH
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Doritos es una de las marcas de snacks mas vendidas
del mundo. Un producto iconico facilmente reconoci-
ble con impacto en la cultura popular. Su gran salud de
marca es el resultado de un histérico de comunicacién
que ha sabido poner en valor el disfrute de su consumo
y los atributos de producto mas caracteristicos: color
anaranjado Unico, forma triangular, sabor irresistible y
crujidoirremplazable.

Un producto que, pese a ser intergeneracional, ha bus-
cado estar siempre cerca de los mas jovenes sin im-
portar que se trate de un segmento de publico que ha
demostrado un fuerte rechazo hacia la publicidad con-
vencionaly hacia aquellas marcas que no aportan valor.

En este sentido, el gaming es uno de los territorios en
crecimiento a la hora de generar conexiones con ese
publico. En Espafa, dieciséis millones de personas han
integrado los videojuegos en su rutina diaria, formando
parte de un sector que, actualmente, mueve mas de se-
tecientos millones de euros. Los e-sports ya no son una
aventura exotica en un sector nicho, sino un area de in-
terés legitimo para miles de marcas que buscan conec-
tar con su audiencia principal: la generacion Z.

Era imprescindible encontrar una forma diferencial para
afianzar la conexién entre Doritos y el publico joven en
los entornos del gaming. Para ello era necesario hacerlo
de una forma propia, no invasiva, desde los cédigos del
territorio del gaming y que solo tuviera sentido para Do-
ritos. Por eso, después de haber intentado el placement
y los patrocinios, era el momento de trabajar de una for-
ma diferente para conseguir el match perfecto con la
audiencia, basandose en aquello aguello que hacia es-
pecialal producto.

Ademaés era necesario incrementar la notoriedad con
una accion de comunicacion capaz de posicionar a la

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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En su necesidad de llegar a los jévenes, Doritos habia
hecho varios intentos por aproximarse al territorio Ga-
mer pero sin demasiado éxito. Por eso, generar cone-
xiones de valor con este pUblico en un entorno cada vez
mas saturado exigia encontrar una forma diferencial de
acercarse al territorio gaming, consiguiendo capitalizar
la conversacién y posicionando a Doritos como el part-
ner perfecto para los momentos de consumo asociados
al gaming.

marca en el top of mind de las generaciones mas jove-
nes, impulsar la consideracion del producto en torno a
los momentos de consumo asociados al gaming y gene-
rar engagement con las audiencias jévenes, creando una
accion de comunicacion capaz de hacerles participes.

En 0ltimo término, todas esas acciones debian lograr el
liderazgo en el crecimiento de la categoria de snacks
salados en términos de negocio para incrementar las
ventas de Doritos, generar trafico a entornos y platafor-
mas propias de la marca y aumentar el valor de marca
de Doritos.
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EL RUIDO AL MASTICAR LOS DORITOS MIENTRAS SE JUGABA ONLINE
SE COLABAEN LOS DIRECTOS, PROVOCANDO DISTRACCIONES,
MOLESTIAS E INCLUSO PERDER LA PARTIDA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

De cara a conseguir ser notorio, no bastaba con que Do-
ritos tuviese presencia en los entornos gaming, cada vez
mas saturados de marca. La presencia de la marca de-
bia ser diferencial y aportar valor. Para ello era necesario
desarrollar una accién que consiguiera formar parte de
la dindmica de esos canales, sin interrumpir su visiona-
do ni los contenidos de los streamers favoritos de la au-
diencia. En definitiva, entreteniendo para conectar con
las personas.

Ademas habia que asociar a Doritos con momentos de
consumo del territorio del gaming y encontrar para ello
una forma de hablar del producto relevante para la co-

munidad gamer. Para poder hacerlo, se recurrié a una de
las cualidades mas valoradas del producto, su caracter
crujiente que, paraddjicamente, era un a debilidad en ese
territorio porgue «cuando se comen Doritos mientras se
juega parece que te estén masticando directamente en
el oido».

Por esa razén, se decidié solucionar ese problema de
forma disruptiva y yendo un paso mas alla de las cam-
pafas convencionales que Doritos estaba desarrollando
hasta ese momento. Después de mucha investigacion
en torno a las diferentes soluciones, la marca encontro
en la Inteligencia artificial el compafero perfecto para
superar su incompatibilidad con los gamers.
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El ruido al masticar los Doritos mientras se jugaba online
se colaba en los directos, provocando la distraccién o
incluso perder la partida. Por eso habia que conseguir
gue se pudiera seguir comiendo Doritos eliminando las
interferencias que provocaba a los demas usuarios.

Asi fue como se desarrollé Doritos Crunch Cancellation,
un software de inteligencia artificial instalable en el PC
gratuitamente después de ser descargado de la web,
que reconocia los crujidos que provocaba el producto
eliminandolosy permitiendo que, el mejor sabor y diver-
sién siguieran siendo protagonistas del gaming.

Ademas, para el desarrollo de este software se pidid
ayuda a la comunidad de gamers para que enviasen sus
videos haciendo crujir el producto mientras jugaban, ya
gue Doritos Crunch Cancellation se nutria de estos cru-
jidos para aprender a evitarlos.

Después de cuatro meses de desarrollo, Doritos Crunch
Cancellation fue presentado por Auronplay, aXoZer, Re-
born, 8choy otros influencers que confirmaron en directo
que ya era compatible comer Doritosy jugar online.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

Para apoyar la accion principal, el mensaje se transmi-
ti6 por Twitch, Spotify, se firmaron colaboraciones con
PlayStation y se consiguié un trending topic en Twitter
con el hashtag #CrunchCancellation.
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La campana despert6 el interés por la marcay se forta-
leci6 la relacion con los consumidores que se buscaba.
La solucion tecnologica de Doritos fue descargada por
mas de seis mil personas, que pudieron comprobar por si
mismas cémo no habria nunca mas interferencias entre
el sabor de Doritosy sus partidas.

Las visitas a web de Doritos se dispararon un 275%, se
produjeron catorce millones de impactos entre el publi-
co gamer y se lograron doscientos mil euros en medios
ganados que ayudaron a despertar la conversacion en
torno a Doritos.

La campana de Doritos proponia una solucion practica
basandose en una de las tecnologias en auge en el Ulti-
mo afio: la inteligencia artificial. De esa forma, Doritos
Crunch Cancellation ha demostrado su eficacia tanto
en términos de comunicacién como en términos de
negocio. Prueba de ello es que el resultado comercial
Doritos crecié diez puntos por encima de la categoria

ame  JuanviDG1990 e Yatzidon

de snacks salados en todos los canales. El impacto de
la creatividad e innovacion logré un incremente del 25%
en lasventasy otro 25% en el valor de marca.

Durante el periodo de campafa, no se produjeron cam-
bios en el producto, el precio o la distribucién, que pudie-
ran haber contribuido a la consecuciéon de los resultados
de laaccion publicitaria.

CRUNCH CANCELLATION, EL PRIMER SOFTWARE CAPAZ DE INSONORIZAR
Los Los ¥ PARTIDAS ONLINE
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Pese a ser un producto ya establecido, se consiguieron
seis puntos mas de notoriedad de marca (90%) y diez
puntos mas de consideracion (55%).

La solucién tecnologica fue descargada por mas de seis
mil personasy las visitas a web de Doritos se dispararon
un 275% gracias a la accion. Ademas, el crecimiento de
las ventas fue cuatro veces superior al de otras marcas
de snacks, alcanzando un incremento de ventas del 25%.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

Con una generacion que ignora las estrategias basadas
en la inversién, el camino hacia la relevancia debia ser
otro. Concretamente el de comunicar de forma nativa.

Activar herramientas de Gltima tecnologia en las cam-
pafas y transformarlas en algo Util para los consumi-
dores, es lo que las humanizay dota de utilidad. «Doritos
Crunch Cancellation» es una demostracion de cémo la
innovacion y disrupcion cuando son orientadas hacia el
consumidor, son herramientas imbatibles.

Trabajar para desactivar un pain tan fuerte como la in-
compatibilidad de producto no es tarea fécil, pero es de
esos retos de donde surgen las grandes ideas.
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MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO
DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

UNA DECADA ANTES DE QUE McDONALD'S ABRIESE SU PRIMER RESTAURANTE EN ESPANA,
VIPS YA ERA UN REFERENTE, GRACIAS A SU OFERTA DE GASTRONOMIA AMERICANA. SIN
EMBARGO, LA INCORPORACION AL SECTOR DE NUEVOS PLAYERS CON OFERTAS VARIADAS
Y MAS BARATAS, ASI COMO EL CIERRE DE LAS TIENDAS DE LA CADENA PARA REDUCIR LA
OFERTA SOLO AL RESTAURANTE, HICIERON QUE TANTO LAS VENTAS COMO EL VINCULO
EMOCIONAL CON EL CONSUMIDOR SE RESINTIERAN. PARA REVERTIR ESA SITUACION, VIPS
DECIDIO COMUNICAR UNA NUEVA VARIEDAD DE PLATOS, HACIENDO HINCAPIE EN UNA DE SUS
CARACTERISTICAS «NO SER NORMAL», LO QUE VINCULABA A LA MARCA CON SUS CLIENTES
PORQUE, CUANDO SE VA A UN RESTAURANTE, NINGUN CONSUMIDOR ES NORMAL Y DEJA VER
MUCHASDE SUSRAREZAS.

VIS
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

01. Resumende laCampana

Vips, la cadena que introdujo las tendencias gastron6-
micas de la comida americana en la cultura espafola,
competia ahora con productos de comida rapida mucho
mas baratos para el consumidor. Mientras que la cate-
goria de casual dining suponia Unicamente un 7% del
total de clientes del sector de restauracion, los de fast
food eran lideres con un 69%. Por tanto, Vips necesitaba
evolucionar de una cafeteria donde acudir a consumir
sus productos clasicos a un lugar donde poder descu-
brir nuevas propuestas gastronémicas.

EN 1969, DIEZ ANOS ANTES DE
QUE McDONALD'S LLEGASE

A LA GRAN VIA, VIPS ABRIO
SUS PUERTAS EN MADRID
PARA DEMOCRATIZAR LAS
TENDENCIAS GASTRONOMICAS
DE LA COMIDA AMERICANA.

El reto consistia en convertir el lLanzamiento de los nue-
vos platos principales en un éxito comercial, ofrecer
mayor variedad en la carta del restaurante y hacer que la
experiencia fuese mas aspiracional para el consumidor.

Para ello habia que hablar menos de producto y méas de
personas, demostrar lo que hace de Vips es algo Unicoy
diferente, del mismo modo que lo son las personas con
las que se buscaba crear un vinculo emocional a largo
plazo.

Por eso, la idea creativa se centré en poner al frente el
paralelismo entre una de las rarezas de Vips, como sor-
prender lanzando este tipo de platos, y las «rarezas»
gue todo el mundo tiene a la hora de ir a un restaurante.
Por eso, el cierre de la campafa se convirtié en «Lo de
Vips no es normal, pero es que vosotros tampoco».

La campana de lanzamiento de Platos atipicos super6
las expectativas con respecto a los productos clasicos
de la marca, demostrando a corto plazo que la mar-
ca estd viviendo un cambio de tendencia. De hecho, se
puede afirmar que esta campafa ha supuesto el mayor
crecimiento de incidencia sobre clientes, siendo rele-
vante para el target de mas de 35 afios y consiguiendo
un crecimiento del 31% en consideracion.
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En 1969, diez afios antes de que McDonald's llegase a
Gran Via, Vips abrié sus puertas en Madrid para demo-
cratizar las tendencias gastronémicas de la comida
americana. En una época donde predominaban los bares
y la comida tradicional, Vips hizo que fuera posible ir a
comer un sandwich, una hamburguesa o unas tortitas.
Pero, sobre todo, Vips implanté una nueva férmula que
mezclaba restaurante y tienda todo en el mismo espacio
y a cualquier momento del dia.

Con el paso de los afos, la globalizacién no sélo permi-
ti6 acercar la comida americana a todos los madrilefios,
también acercé tendencias gastronémicas de cualquier
lugar del mundo, ampliando la oferta a los consumido-
res. A partir de entonces, Vips ya no solo competia con
su categoria de casual dining sino con otras categorias
de restauracién como pizza delivery y comida rapida
gue, ademas, eran mas baratos para el consumidor.

Eso provocé que, desde 2017, Vips perdiera cuota de merca-
doy que, en 2019 afio en el que se decidié cerrar las tiendas,
los clientes fieles sintieran que aquel espacio iconico per-
diese parte de su esencia. Para empeorar aln mas la situa-
cién, en 2020, afio de la pandemia, la marca se vio afectada,
como todo el sector, pero, en su caso, con el anadido de ha-
ber perdido un pUblico al que tenia que recuperar.

La actualizacion de los platos principales suponia una
nueva propuesta de valor que democratizaba nuevas ten-
dencias gastronémicas, ofrecia mayor variedad en la car-
ta del restaurante y hacia que la experiencia fuese méas
aspiracional para el consumidor. Con ello, Vips evolucio-
naba de una cafeteria donde acudir a consumir sus clasi-
cos, a un lugar donde poder descubrir nuevas propuestas
gastronémicas.

A diferencia de otros players de la categoria, Vips tenia

unos recursos modestos, por lo que no se podia permitir
hacer una campafa de reposicionamiento y otra de lan-
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Ante esta situacion, entre 2021y 2022 Vips decidié em-
pezar a comunicar sus productos «core», con las nuevas
innovaciones de sandwiches «Generosos», las hambur-
guesas, los batidos y tortitas. Una comunicacion basada
en poner el producto en el centro, pero donde la marca
Vips seguia desdibujada al no conectar de forma emo-
cional con los consumidores. Por eso, en 2022, se deci-
di6 llevar a cabo una transformacion total, elevando la
propuesta de valor de la marca acercando la variedad de
la restauracion moderna al mayor nUmero de personas
parair,poco a poco, recuperando el ADN de la marca.

zamiento de producto. Por tanto, habia que convertir el
lanzamiento de los nuevos platos principales en un éxito
comercial, al tiempo que se posicionaba a Vips como un
restaurante aspiracional y se incrementaba su notoriedad
de marca dando a conocer su nueva propuesta de valor.

Ademas, se buscaba crecer en consideracion en el publi-
co de mas de 35 afios a nivel nacional, captar nuevas oca-
siones de consumo en comidas y cenas en los diferentes
segmentos de puUblico, como familia, oficinas, amigos y
parejas. Por Gltimo, se queria atraer nuevos clientes, in-
crementar el tique medio y crecer en ventas a largo plazo.
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DECISIONES ESTRATEGICAS

Teniendo en cuenta que se trataba de un lanzamiento
de producto, lo légico hubiese sido seguir con la misma
férmula en la que se comunicaron los nuevos sandwi-
ches «Generosos». No obstante, este nuevo lanzamien-
to tenia que ayudar a construir un nuevo posiciona-
miento de Vips, por lo que era necesario hablar menos
de producto y mas de personas, demostrar lo que hace
de Vips algo Unico y crear una plataforma nueva de co-
municacion que permitiese comenzar a tangibilizar el
nuevo posicionamiento «eatery» a través de este lanza-
mientoy otros en el futuro.

Cuando se lanzo6, Vips era un modelo de negocio inédito
en Espafa que permitia comer lo que quieras sin hora-
rios establecidos, pedir postre antes de la comida, pro-
bar platos nuevos con combinaciones de ingredientes
desconocidos... En definitiva, cosas inusuales que de-
finieron la plataforma de comunicacién que se estaba
buscando: «Lo de Vips no es normal».

03. Ejecucion

VIS

Come
ALBONDIGAS
fuera de casa
- de tus padres

i

rry-albondigas Ibéricas,

«Lo de Vips no es normal» se lanzé con una primera
campafa que ponia en paralelo las rarezas de Vips al
lanzar esos nuevos platos y las «rarezas» que tiene too
elmundo aliraunrestaurante.

Se realizaron diferentes ejecuciones que mostraban
otros tantos insights con los que se podia sentir identi-
ficado cualquier cliente, como la indecisién a la hora de
elegir qué plato principal elegir, las dudas sobre si los
torreznos son de Soria o de Avila 0 ese impulso que lleva
a pedir una tarta cuando lo que se pretendia comer eran
unas albéndigas. Unas rarezas que hicieron que el cie-
rre de la campanfa fuera: «Lo de Vips no es normal, pero
es que vosotros tampoco», lo que generaba un vinculo
emocional con el que cualquier persona podia sentirse
representada.

Esta nueva comunicacién hacia que fuera necesario
crear un nuevo codigo visual que ayudase a evolucionar
la nueva imagen de Vips, el cual se aplicé en la parte
grafica. En medios audiovisuales se construy6 una es-
tructura de storytelling muy clara, en la que se afiadio
elementos reconocibles como la musica, el movimiento
de cdmara del principio y el final o las cartelas de cierre,
gue generaba todo ello recuerdo de marca

Por 0ltimo, unos dias antes del lanzamiento de la cam-
pafa, y dado que lo normal en la categoria y en redes
sociales es mostrar un apetecible bodegén para dar a
conocer nuevos platos, se decidié presentar las nuevas
variedades de una forma «no normal». Concretamente,
mostrando los platos vacios que posteriormente fueron
desvelados en exterior, television, cufias de Spotify, YouTube
y esas mismas redes sociales.
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I wVIPs

n el VIPS
de siempre,
CARBONARA

NU3IVA

Carbonara de Soria.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Segun Adscore esta campana ha generado el mayor re-
cuerdo publicitario' en la historia de Vips, dato superior
al benchmark de las campanas anteriores de la marca?
y que el total de la categoria®. Ademas, aun disponiendo
del mismo presupuesto que la campana anterior*, se
consiguié un coste por mencion un 10% menor?®.

Después de la accién, Vips crecié cinco puntos en no-
toriedad de marca en Madridé, un dato muy destacable,
teniendo en cuenta que el 70% de las ventas de la mar-
caproceden de esa ciudad. Por su parte, a nivel nacional
Vips se ha convertido, para el target mayor de treinta 'y
cinco afnos, en unrestaurante aspiracional donde probar
variedad de tendencias gastronémicas en un entorno de
confianza, obteniendo un crecimiento del 31% en con-
sideracion respecto al mismo periodo de la campafa
anterior.
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VIS

Ya hay muchos
restaurantes
donde comer
TORTILLA

NU3avo
VIFS Wellington,

. 47.8%

46,2%

41,8%

. «Sandwiches generosos».

Fuente: IOPE

Fuente: YouGov.

UNA DE LAS PARTICULARIDADES
DE VIPS ES QUE SU OFERTA
GASTRONOMICA Y SUS
HORARIOS NO ERAN NORMALES,
LO QUE SE RESUMIO EN EL
CONCEPTO «LO DE VIPS

NO ES NORMAL».
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4.2.RESULTADO COMERCIAL

Apesar de que se trataba de una campana de la que se es-
peraba un crecimiento a medio o largo plazo, desde el pri-
mer mes las ventas y el trafico de la compaiiia crecieron.

En el mes de abril se crecié 18% en ventas y un 3% en
clientes y, en mayo, un 22% en ventas y un 4% en clien-
tes, incrementos que superan los experimentados en el
mismo periodo del afio anterior con la campafa «Sand-
wiches generosos».

La campafa «Atipicos» y el nuevo posicionamiento
han supuesto el mayor crecimiento de incidencia sobre
clientes’, incluso por encima del lanzamiento de «Sand-
wiches generosos» 2020y el lanzamiento de «Wow Bur-
gers» 2022°.

Ademaés, los «Platos atipicos» han logrado crecer en in-
cidencia en diversos pUblicos, con diferentes momentos
de consumo. Por ejemplo, el pUblico familias durante los
fines de semana, el publico de oficinas con la comida de
entre semana, las parejas, con las cenas de domingos
a juevesy, finalmente, el pUblico amigos, que acostum-
branairacenarlosfinesde semana.

Por Gltimo, el precio medio de los «Platos atipicos» ha
crecido un 5,9% respecto a la precampafia, ayudando asi
al crecimiento del tigue medio de la marca, que aumento
un1,2% respecto al periodo anterior a laaccion.

PARTIENDO DE «LO DE VIPS NO ES NORMAL...» SE ABORDARON LAS
RAREZAS DE LOS CLIENTES EN LOS RESTAURANTES POR LO QUE EL
CIERRE DE LA CAMPANA FUE «... PERO ES QUE VOSOTROS TAMPOCO».

4.3. AISLARFACTORESDEEXITO

Salvo una promocién que siempre se hace a socios en
todos los lanzamientos y que se comunica exclusiva-
mente por newsletter y app a socios oro y platino del
Club Vips, no se produjo ninguna otra activacién comer-
cial por parte de la marca durante la campafa. Por esa
razon, se puede afirmar que todos los resultados coinci-
den en los meses de campafa y son atribuibles a la co-
municacion.

7. 12,8 puntos.
8. Tlpuntos
9. 11puntos
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05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADO PRINCIPAL

VIS

La campafa de lanzamiento de «Platos atipicos» ha su-
perado las expectativas con respecto a los «productos
core» de la marca, demostrando a corto plazo que Vips
esta viviendo un cambio de tendencia. Se puede afirmar NueVO

gue esta campafa ha supuesto el mayor crecimiento de VIPS WELUNG‘]’ON
incidencia sobre clientes, incluso por encima de dos de
sus productos «core», como sandwiches y hamburgue-
sas, teniendo en cuenta que el precio medio de la familia
de atipicos ha crecido un 5,9% respecto a la precampafa.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Que esta campana se haya contado bajo la plataforma
de «Lo de Vips no es normal» ha permitido que se em-
piece a percibir la marca como un restaurante aspira-
cional, lo que resulta relevante para el target de mas de
35 aﬁosly ha hg}cho que se logre_ un creci.miento del 31% i S, TS R
en consideracion respecto al mismo periodo de la cam- fuesira, cuanda nos los devalviis vacios.

pafa anterior.

Ademas, ha crecido la incidencia sobre distintos seg-
mentos segun diferentes momentos de consumo, como
familias, oficinistas, parejasy amigos.

vibPs 06. Aprendizaje

Dejar de comunicar los «productos core» para comu-
Nl.leVCI nicar por primera vez los platos principales fue una de-

CARBONARA mostracion de valentia por parte de la marca. De hecho,

hoy Vips ofrece una propuesta mas variada, siendo los

con torre-znos platos principales la puerta de entrada para crear nue-
de Soﬂa vas ocasiones de consumo.

Saber lo que uno es resulta complicado; saber lo que uno
no es, es el primer ejercicio de consciencia para llegar
a donde uno quiere estar. De hecho, ese tono de comu-
nicacion es lo que ha permitido que Vips sea una marca
mas honestay libre de promesas vacias.

Basar la comunicacion en insights universales que res-
ponden al concepto de lo «no normal», ha permitido
crear un vinculo emocional con las personas, generan-
do experiencias mucho mas relajadas y conexiones mas
humanas entre lamarcay su publico.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 m



Premio de Plata

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO
DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE ORIGEN VEGETAL HA AUMENTADO EN LOS ULTIMOS ANOS.
TANTO QUE QUE BURGER KING INCORPOR(O PRODUCTOS PLANT-BASED EN SU CARTA
EN 2019. SIN EMBARGO, LOS CLIENTES DE LA MARCA DESCONFIABAN DE QUE EL SABOR
DE LAS VARIEDADES VEGETALES DE BURGER KING FUERA SEMEJANTE A LAS DE CARNE.
APROVECHANDO ESA CONFUSION, LA MARCA LANZO «TIEMPOS AUN MAS CONFUS0S», UNA
CAMPANA DE LANZAMIENTO DE LAVERSION PLANT-BASED DE BIG KING QUE, PARA GENERAR
AUN MAS CONFUSION, NI SIQUIERAHABLABA DEL PRODUCTO. APESARDE ELLO, LA CAMPANA
FUE UN EXITO QUE NO SOLO SIRVIO PARA VENDER LA NUEVA VARIEDAD, SINO QUE AUMENTO
LASVENTAS DE LAS OTRAS VARIEDADES VEGETALES Y REFORZO LA POSICION DE BURGERKING
ENESEVECTOR.

DAVID"
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BACHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LiDER:

Burger King Burger King Tiempos aln mas DAVID Madrid
confusos

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

28 de febrero de 2022 20 de marzo de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Good Food Institute Europe 2022, Plant Based QSR by Brand. Spain. Plant Based Quantitative U&A, Origin,
Herramienta medicién, Social Studio 2022, Tiempos aun mas confusos, LinkNow, Kantar 2022, Brand Tracker
Burger King May 2022 (Kantar), Estudios de resultados comerciales «Weekly/Monthly» Burger King Espana.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Chief Brand Officer: Antonio Brandao. Global VP Burger King Marketing: Sabrina Ferretti. Global Head of Brand
Marketing: Iwo Zakowski. Global Director of Communications: Andrea Beer. Chief Marketing Officer Burger King
Spain: Paco Recuero. Marketing & PR Burger King Spain: Borja Moya.

EQUIPO DE LA AGENCIA DAVID MADRID

Global CCO & Partner: Pancho Cassis. Global C0O: Sylvia Panico. Executive Creative Director: Saulo Rocha,
André Toledo. Creative Director: Fred Bosch, Sébastien Rouviéere, David Krueger. Associate Creative Director:
Pedro Sattin, Ana Martin. Copywriter: Sébastien Rouviére, David Krueger. Art Director: Pedro Sattin. Head of
Production: Alejandro Falduti. Head of Account: Maria Garcia Herranz. Group Account Director: Lucila Mengide.
Account Supervisor: Irene Ledn. Account Executive: Sebastian Gancarz. Strategy Director: Patricia Urgoiti.
Senior Strategist: Marc Escrig.

Photo Studio: Wearesicarios. Photographer: Nixon Freire Executive. Producer: Joao Luz. Assistants: Kao Moraes,
Renan Moraes. Operations: Lindin Lima. Retouch: Ricardo Moreira.

Music Company and Publisher: Pickle Music. Music Director: Sebastian Merlin, Alexis Estiz. Composer: Pablo
Diez, Sebastian Merlin, Alexis Estiz. Sound Design & Mix: Pickle Music. Executive Producer: Olivia Lopez.
Performer: Edward Robinson,MiguelAngeLJenner,Nuno Barbosa.

Film Production: Blur. Director: Biceps. Executive Producer: Mario Forniés y Sete de Ledo. Producer: Aldo
Guenter. 1st AD: Luis Fernando Machi. 2st AD: Adrian Galdeano. Production Manager: Miguel Aguirre. Production
Assistant: Andrea Golo. Production Coordinator: Celia Prieto. Location Manager: Daniel Escribano. DOP: Octavio
Arias. Camera Assistant: Polo Villasefor. Art Director: Ilduara Lamas. Art Assistant: Carlota Wilmshirst. Stylist:
Ahida Aguirre. Hair and Makeup: Sara Herraiz. Home Economist: Oscar Sanz Cabrera. Casting Director: Patricia
Gayo. Editor: Rocio Pérez. Colourist: Marc Morato. Post-production: Daniel Sanchez-Herrera. Post-production
Manager: Marisa Mesonero.
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Mas de la mitad de los consumidores ha reducido su
consumo de carne. Aunque Burger King ha intentado
captar a ese target, el 66% de los consumidores creen
que los productos vegetales de Burger King no estaran
tan buenos como los de carne. De esta forma, «sabor»
es el principal driver, pero también la principal barrera de
entrada a los productos plant-based.

Para comunicar el lanzamiento del nuevo Big King Vege-
tal era necesario contar algo tan simple como confuso:
que las hamburguesas vegetales de Burger King saben a
hamburguesas de Burger King.

De esta forma se cre6 el concepto «Tiempos aln mas
confusos», una campafia que hablaba de producto sin
hablar de producto. A pesar de lo extrafio de la accién,
la gente conectd con la campana'y esa conexién emo-
cional se tradujo en ventas? Ademas se logrd asentar la
posicion de liderazgo de la categoria®.

RY A LAl
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

En la actualidad existe todo un movimiento alrededor de
reducir el consumo de carne que ha hecho que comuni-
car productos vegetales ya no sea hablarle a un target
nicho.

En el caso de Espana“, el 58% de los consumidores ha
reducido su consumo de carne, el 64% cree que deberia
reducirse la produccién y el consumo de carne y el 66%
afirma estar abierto a explorar otras opciones como la
carne de origen vegetal. Esta situacion ha hecho que ca-
denas como Goiko, TGB, Telepizza, Domino's o Vips, estén
lanzando versiones vegetales de sus productos.

Sin embargo, el caso de Burger King es diferente porque,
pese a tener productos plant-based en carta desde 2019,
gue «los Kings de la carne a la parrilla» traten de conven-
cer con productos vegetales sigue siendo confuso para
los consumidores. De hecho, el 66% de los consumidores
cree que los productos vegetales de Burger King no esta-
ran tan buenos como los de carne®.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para conseguir dar a conocer la versién plant-based de
Big King habia que hablar de sabor sin caer en el aburri-
miento de hablar de sabor. De hecho, el sabor, el princi-
pal driver de consumo, es también la principal barrera
de entrada a plant-based.

Esa situacion tan confusa como el mundo actual fue apro-
vechada por Burger King para articular toda la accion.

El lanzamiento de la versién plant-based del Big King era
una oportunidad de oro para generar awareness, promover
la prueba de productos plant-based de la marca y movili-
zar las ventas de la plataforma plant-based, con Big King
Vegetal como dinamizador.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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BURGER KING TIENE
PRODUCTOS PLANT-BASED
EN CARTA DESDE 2019, PERO
QUE «LOS KINGS DE LA CARNE
A LA PARRILLA» TRATEN DE
CONVENCER CON PRODUCTOS
VEGETALES SIGUE SIENDO
CONFUSO.

4. Good Food Institute Europe, 2022
5. Plant Based QSR by Brand. Spain. Plant Based Quantitative U&A, Origin

Para ello habia que crear una campafia memorable que
la audiencia recordase y disfrutase, que emplease un len-
guaje Unico y rompedor para hablar sobre plant-based
«brand difference» y generase interés en los productos
plant-based.
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«SABOR» ES EL
PRINCIPAL DRIVER

PARA CONSUMIR
PRODUCTOS BURGER KING,
PERO TAMBIEN LA
PRINCIPAL BARRERA

DE ENTRADA A LOS
PRODUCTOS
PLANT-BASED.

03. Ejecucion

Se cred el concepto «Tiempos aln mas confusos», una
campana tan confusa que hablaba de producto sin ha-
blar de producto. Para ello se abordaron todas aquellas
dudasy confusiones gue hay en torno a temas actualesy
relevantes, con un tono sarcéastico e irénico para provo-
carreflexiones en la audiencia.

¢Dejar que tu hija se disfrace de princesa porque le gus-
tay no comprarle un disfraz de superhéroe te hace mal
padre? ;Comprar una lavadora ecoldgica en Black Friday
es hacer algo bueno para el medio ambiente o algo muy
malo? ;Un Big King que no lleva carne de ternera, pero
sabe a Big King?

Con esta ldgica, se lanz6 una campanfa integrada que ex-
plotaba las virtudes de cada medio y buscaba transmi-
tir confusion en cada aspecto ejecucional a través de la
realizacion en el caso de la television, la locucién en el
delspoty las cufias o la fotografia en las graficas.

En television se lanzaron tres spots de veinte segundos,
en digital se lanzé una pieza de noventa segundosy tres
piezas de veinte segundos, cada una con una tematica
diferente. Ademas, se crearon dos piezas de producto de
diez y seis segundos cada una. En total, seis piezas que
impactaron a cada persona con el tema mas relevante
para ella que, posteriormente, fue reimpactada con las
piezas centradas en producto.

Por Gltimo, y al tratarse del lanzamiento de una ham-
burguesa tan big como el Big King, se decidié hacer
algo igual de impactante para completar la campafa.
Se traté de colocar una gran lona en el centro de Madrid,
que cuestionaba a todo el que pasaba a su lado con un
mensaje igual de sencillo que potente: «Si te gusta el Big
King Vegetal, (es que ahora eres vegetariano?».
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

«Tiempos aun mas confusos» obtuvo mas de 97 millones
de impresiones y mas de cinco millones y medio de in-
teracciones en redes sociales®. Ademés, consiguié 77%
de Awareness (respecto al kpi, que era de 70%)’, 72% de
Brand Difference (respecto al kpi, que era del 50%), 65%
de Short Term Effectiveness (respecto al 50% del kpi),
77% de Engagement (respecto al 70% del kpi), 80% de
Enjoyment (respecto al 70% del kpi) y un 85% de Positive
Sentiment (respecto al 65% del kpi).

La campafa asent6 a Burger King como lider indiscuti-
ble de la categoria con un 71% de conocimiento de los
productos plant-based de la marca, consiguiendo mas
de sesenta puntos de distancia en una escala de mil con
la siguiente marca que ofrece productos plant-based?®
y obteniendo una distancia de cuarenta puntos sobre
McDonald's’.

Por Gltimo, Burger King crecié cinco puntos en «cumple
mis necesidades», y 5,3 puntos en «marca que establece
tendencias».

4.2.RESULTADO COMERCIAL

«Tiempos aln méas confusos» consiguid hacer un lanza-
miento exitoso del Big King Vegetal, a la vez que impuls6
las ventas de la plataforma plant-based.

Solo en la primera semana mas de treinta 'y dos mil con-
sumidores probaron la nueva hamburguesa plant-based
y, desde su lanzamiento, el Big King Vegetal se ha con-
vertido en un must-have de la plataforma.

Ademés, la campafa impulso6 las ventas de la platafor-
ma plant-based en un 32% durante la semana de lanza-
mientoy una media del 20,7% durante toda la campana'.
Este dato es muy relevante porque confirma que «Tiem-
pos aln mas confusos» trajo ventas incrementales a la
plataforma. Es decir, que el lanzamiento del Big King no
canibaliz6 ventas de, por ejemplo, el Whopper Vegetal,
sino que gener6 ventas en la plataforma que, de no ser
por esta campafia, no se hubieran producido.

Por Ultimo, cabe destacar que, durante la campana, el

tigue medio de la plataforma plant-based fue de 17,7 eu-
ros, un 26% superior al tigue medio Burger King.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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BIG KING

VEGETAL

100+ sabor, 0% carne.
Nuestra confusion mas Big.

BURGER KING APROVECHO

LA CONFUSION DEL MUNDO
ACTUAL PARA LANZAR
«TIEMP0OS AUN MAS
CONFUSOS», UNA CAMPANA
TAN CONFUSA QUE HABLABA
DE PRODUCTO SIN HABLAR DE
PRODUCTO.

Fuente: Herramienta medicion, Social Studio. 2022
Fuente: Tiempos aln méas confusos, LinkNow, Kantar. 2022
Goiko.

Fuente: Fuente: Brand Tracker. Kantar. Nov 2021, Plant Based QSR by
Brand. Spain. Origin. April 2022

. Fuente: Tracking de ventas Burger King 2022.
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«TIEMPOS AUN MAS CONFUSO0S» OBTUVO MAS DE 97 MILLONES DE
IMPRESIONES Y MAS DE CINCO MILLONES Y MEDIO
DE INTERACCIONES EN REDES SOCIALES.

Desinfectarse
mucho

las manos,
o5 bueno

o malo?

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO En cuanto a las métricas de marca, que responden a

un estudio semestral de salud de marca, cabe tener en
El efecto de la campafia es evidente, teniendo en cuenta cuenta que «Tiempos aun mas confusos» fue la Unica
que en ese mismo periodo no hubo otras campanas de camparnia de Burger King plant-based con efecto en es-
comunicacién, lanzamientos o promociones fuera del tos datos, ya que no se realizd ninguna otra comunica-
dia a dia de la marca que pudieran alterar los resultados cion de la plataforma plant-based en este periodo.

presentados en este caso.
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«Tiempos aun mas confusos» no solo generd ventas
para el Big King Vegetal, sino que incrementé las ventas
enun 32% de toda la plataforma plant-based.

La campafa consiguié que la gente conectase con la
campana (80% de disfrute) y que Burger King afianzase
su posicion de liderazgo en la categoria con mas de treinta
puntos de diferencia respecto al siguiente competidor.

Ademas, logré un 77% Engagement (respecto del 70%
del kpi), un 80% Enjoyment (respecto del 70% del kpi)3
y un 85% Positive Sentiment (respecto del 65% del kpi).

De nada sirve conocer la audiencia de una marca y sus
intereses si no es posible determinar qué es lo que hace
aesamarcadiferentey qué es lo que tiene que contar.

La respuesta esta en el producto, pero la clave esta en
cémo se traduce culturalmente.

En ocasiones, la mejor estrategia es romper todas las
normas, aunque sean las de la propia marca. Ser una
marca innovadora y retadora supone tener libertad para
cuestionar los propios principios y sorprender a los con-
sumidores en la forma de hacer cosas. Hacer un lanza-
miento de producto en el que ni el producto, ni la mar-
ca tenian presencia hasta el final, fue un movimiento
arriesgado que acab6 funcionando.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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¢Eliminar
unh mensaje no es,
en realidad,
enviar otro mensaje?

iEs mejor enviar un mensaje
que estd mal?

30 eliminario y que se envie
un mensaje equivocado,
subliminalmente?

Cuil es el mejor emoji para
solucionar esta situacion?

5on realmente de origen
wegetal estos Nuggets?

Como puede saber tan bien
algo hecho de plantas?

Nuniets Vegetales.




Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO
DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

EN 2019, ESPANAESTUVO APUNTO DE ALCANZAR LOS CIEN MILLONES DE TURISTASEN UN SOLO
ANO. SIN EMBARGO, LA PANDEMIA DE LA COVID-19 TRUNCO ESAS PREVISIONES E HIZO QUE LAS
COMPANIAS AEREAS ENTRASEN EN PERDIDAS DEBIDO A LAS RESTRICCIONES A LA MOVILIDAD.
UNA DE ELLAS FUE IBERIA QUE, EN LOS MOMENTOS ALGIDOS DE LA PANDEMIA, LLEGO A
PERDER SIETE MILLONES DE EUROS AL DIA. PARA SOLUCIONAR ESTA SITUACION, LA COMPANIA
DECIDIO HACER LO QUE NO ESTABAN HACIENDO LAS OTRAS COMPANIAS AEREAS: RETOMAR LA
COMUNICACION COMERCIAL Y RECUPERAR EL VINCULQO CON SUS CLIENTES, APELANDO A LA
IMPORTANCIA QUE LOS VIAJES TIENEN EN LA VIDA DE UNA PERSONA Y EL VINCULO QUE IBERIA
TIENE CON LASOCIEDAD ESPANOLADESDE SUFUNDACION HACE CASI CIENANOS.

IBERIA g

McCANN h havas
IWORLDGROUP media
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER:

Iberia Propésito Basado envuelos McCann Worldgroup /
de marca reales Havas Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

25de marzo de 2022 17 de abril de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Trackings de marca Ipsos / Kantar Media, Tracking reputacion Reptrack, Fluzo Technologies, IATA Research,
Datosinternos Iberia, Google Analytics, Twitter Analytics, Facebook Business Manager.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Gemma Juncé, Sophie Deslandes, JesUs de la Torre, Almudena Espinoza, Luna Alzola.

EQUIPO DE LA AGENCIA McCANN WORLDGROUP

Emiliano Gonzalez De Pietri, Martin Subercaseaux, Ricardo Rovira, Virginia Mosquera, Sergio Garcia Blazquez, Lara
Bardal, Carmen Marfil, Marta Torrecillas, Mercedes Minguez, Cristina Sdnchez de Toro.

EQUIPO DE LA AGENCIA HAVAS MEDIA

Miguel Lépez-Guzman, Fernando Lépez-Quero, Maria Méndez Bushell, Nuria Sanz, Natalia Ors, Virginia NUfez, Paula
Rodriguez.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25




Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

01. Resumen de laCampana

La recuperacion del sector aeronautico después de la
pandemia de la COVID-19 ha sido lenta y dificil. Los in-
gresos de las compafiias aéreas se redujeron a la mitad
y los beneficios se convirtieron en pérdidas durante el
ano 2020y 2021

A pesar de esa recuperacion, volar hoy dia no significa
ni representa lo mismo que antes de la pandemia. Nadie
vuela con la misma frecuencia que lo hacia antes y el
uso masivo de las videollamadas ha provocado que los

CON CASI 100 ANQS, IBERIA

ES UNA DE LAS MARCAS
ESPANOLAS MAS CONOCIDAS
Y REPUTADAS JUNTO CON
INDITEX, BBVA, SANTANDER,
MOVISTAR O EL FC BARCELONA
Y EL REAL MADRID.

viajes por trabajo se reduzcan a una quinta parte. Cuan-
do el viaje es por ocio, también han cambiado los proce-
sos de decisiony los tiempos para hacer unareserva.

Elafio 2022 se presentaba como un afio crucial para Ibe-
ria, que intenté reactivar la categoria con «Basado en
vuelos reales», campafa que permitié que la compafia
recuperase el valor premio a la pandemia. Ademas, lbe-
ria lider6 y duplico en recuerdo publicitario al resto de
aerolineas durante el primer semestre de 2022 y supero
en notoriedad espontadnea en méas de cuarenta puntos a
sus principales competidores.

Las bUsquedas orgéanicas de lberia y el trafico generado
asuwebaumentaron un 70,38% respecto al afio anterior,
incremento que supuso una mejora del 26,89% respecto
al trafico que tenia Iberia antes de la pandemia.

Por Ultimo, el impacto de la campafia mejor6 la practica
totalidad de los indicadores de consideracién de marca,
lidero el ranking de consideracion de marca? y fortale-
ci6 su posicién en términos de preferencia, superando
incluso en treinta y dos puntos a Ryanair como primera
opciond.

1. Enmarzo de 2020, Iberia perdia siete millones de euros al dia, lo que
supuso mas de doscientos millones en un mesy mas de ochocientos
cincuenta millones en el primer semestre del afo.

2. Fuente:Ipsos

3. Fuente: Kantar.
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

Con casi cien afos de historia, Iberia es una de las mar-
cas espafolas méas conocidas y reputadas junto con In-
ditex, BBVA, Santander, Movistar o el FC Barcelonay el
Real Madrid.

En 2019, Espafa bati6 todos los récords al recibir a mas
de ochentay tres millones de turistas en un solo afio, lo
gue mostraba una tendencia creciente que hubiera al-
canzado los cien millones en poco tiempo, de no haber
sido por la aparicién de la COVID-19 que provoco que,
mientras que en 2019, el turismo en Espafa era un 12,4%
del PIB, en 2020 fuera tan solo un 5,5%. Si bien en 2021
hubo un timido repunte, este apenas alcanzé el 7,4%.

Toda esa situacion provoco que, en marzo de 2020, Ibe-
ria perdiese siete millones de euros al dia, doscientos
millones en un mes y més de ochocientos cincuenta

El mayor reto de |beria era recuperar la conexion perdida
durante la pandemia con el consumidor espafiol. Para
ello era necesario aumentar la venta y las reservas de
billetes, mejorar la rentabilidad incrementando el por-
centaje de asientos ocupados en cada vuelo, impulsar la
reactivacién de la categoria para reforzar la notoriedad
y el liderazgo, fortalecer la consideracion de la marcay
mejorar lareputaciony el valor de la compaiiia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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IBERIA DEBIA RECUPERAR

LA CONEXION PERDIDA
DURANTE LA PANDEMIA

CON EL CONSUMIDOR
ESPANOL, FORTALECER

LA CONSIDERACION DE
LAMARCAY MEJORAR LA
REPUTACION DE LA COMPANIA.

millones de euros en el primer semestre del ano®. En di-
ciembre de 2021, cuando parecia que la situacién iba a
mejorar, la variante Omicron hizo que las bUsquedas de
vuelos descendiera un 60%. Solo unos pocos se aven-
turaban a volary los destinos elegidos eran lugares ais-
lados y alejados de las grandes masas como las Islas
Maldivas, México o Costa Rica, que hicieron que viajar
fuera de Espafa por motivos de ocio se convirtiera en
un simbolo de status, por no decir de lujo.

4. Los173.400 vuelosy 146 rutas de 2019, se pasd, en 2020, a 65.136 vuelos'y
109 destinos

Desde el punto de vista de la comunicacion, Iberia nece-
sitaba reposicionar la marca para ganar consideracion
y relevancia, demostrar el compromiso de la compafia
con toda la sociedad e impulsar la bUsqueda de billetes
de medioy largo radio.




Mejor Campafia de Lanzamiento de Marca/Producto/Servicio

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para conseguir que la gente se animara a volar de nue-
vo, Iberia tenia que recordar a todo el mundo que lo hi-
ciera. Para ello, la primera decisién estratégica fue re-
tomar la comunicacién en un momento en que muchas
otras aerolineas habian dejado de invertir en publicidad.

Durante afos, el principal problema de las aerolineas
habia sido llenar el mayor nUmero de asientos por cada
vuelo que operaban, de ahi que la comunicacién de todo
el sector estuviera basada en lanzar constantemente
campafas de precio ofertando todo tipo de destinos.
Esto hizo que la categoria se comoditizara y perdiera
valor. Por eso, la estrategia de comunicacion de lberia
en 2022 fue poner en valor la importancia que tiene el
hecho de volar en lasvidas de las personas.

Iberia también quiso demostrar el vinculo que, desde
su fundacion, tiene con la sociedad, como probaba que,
los pocos vuelos que operaron durante la pandemia, hu-
bieran sido vuelos humanitarios destinados a repatriar
ciudadanos espafoles en el extranjero, transportar ma-
terial sanitario o a desplazar equipos médicos. Todo ello
permitié a la compahia reflexionar sobre su contribu-
cion a la mejoras de las condiciones de vida del paisy al
PIB espafiol tanto en lo que se refiere al sector turistico
como a la creacién de puestos de trabajo o el transporte
de mercancias®.

Por 0ltimo, se determiné que, teniendo en cuenta la
estacionalidad, las reservas y la prevision de las res-
tricciones sanitarias, el «momentum» para el relanza-
miento de la marca era la Semana Santa del 2022. Con-
cretamente, el 26 de marzo de 2022.

03. Ejecucion

La idea de la campaiia nacié de dentro hacia fuera: del
sentir de la compaiia y sus empleados hacia toda la
sociedad. Por tanto, la mejor manera de transmitir esa
idea era contar historias reales sucedidas en vuelos de
verdad que se conceptualizaron en el lema «Basado en
vuelosreales».

La seleccioén de historias se hizo en base al impacto que
tienen acontecimientos tan extraordinarios y cotidia-
nos como el traslado del Guernica a Espafia, el traslado
habitual de érganos para trasplantes, asistir a las citas
importantes de trabajo de empresarios, deportistas y
profesionales o el traslado de repatriados en conflictos
bélicos.

5. Cadaunode los 71 millones de viajeros de Iberia genera 942 euros al
PIB espafol. Por cada mil pasajeros que vuelan con Iberia a Espafa, se
generan 18.9 millones de empleos a tiempo completo.
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Para transmitir esos contenidos con la mayor veracidad,
se hizo una convocatoria interna en Iberia para localizar
a miembros de las tripulaciones que hubieran sido parte
activa de las mismas vy, para reforzar el proposito de la
campafia, se acuiid un nuevo cierre de campana: «Co-
nectando personas hacemos futuro».

A la hora de comunicar la campafa, se opt6 por toda la
tipologia de canales, entre los que se encontraban me-
dios propios, pagados y ganados que facilitaran la cone-
xién emocional de los espectadores con las historias de
la campafay una amplia variedad de formatos, entre los
que seincluyeron los formatos largos. 6. Fuente: Ipsos.

EN 2019, ESPANA BATIO TODOS LOS RECORDS AL RECIBIR A MAS DE 83
MILLONES DE TURISTAS EN UN SOLO ANO, QUE HUBIERAN LLEGADO A
100 MILLONES DE NO HABER SIDO POR EL COVID-19.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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Tras la campania, la consideracion de marca se fortalecio.
El indice de recomendacién se situé por encima de sus
competidores en todos los segmentos de edad y lideré
el ranking de consideracién de marca distanciandose de
sus competidores®.

Ademas, fortalecid su posicion en términos de preferen-
cia superando en 32 puntos a Ryanair como primera
opcion’, mejoro la reputacion y el valor de la compania y
liderd el ranking reputacional de las aerolineas en Espaiia®.

Los ingresos netos por la venta de billetes se dispararon
a partir del mes de abril, coincidiendo con el lanzamien-
to de la campafay se mantuvieron hasta el final del afio
por encima de los resultados de 2019. Todo eso provocé
que los ingresos de Iberia crecieran un 34% mas que en
2019 y que la compafiia acelera su recuperacién adelan-
tandose dos afios a las previsiones de la IATA.

Por 0ltimo, Iberia fue una de las tres Unicas marcas del
mundo que recupero el valor que tenia antes de la pan-
demia y la aerolinea del mundo que mas aument6 su
valor de marca en 2022 segun datos del Brand Finance,
incrementando ese valor en 211 millones de euros res-
pectoal 2021.

Més alla de los efectos de la pandemia de la COVID-19,
no hubo cambios en el sector que indiquen que los lo-
gros obtenidos se deben a otros factores que no sean el
buen uso de la creatividad.
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05. Exito en eficacia
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06. Aprendizaje

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Losingresos netos por la venta de billetes se dispararon
a partir del mes de abril hasta crecer un 34% mas que en
2019.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

El indice de recomendacién se situd por encima de sus
competidores en todos los segmentos de edad y fortalecié
su posicion en términos de preferencia, superando en 32
puntos a Ryanair como primera opcion.

Por Ultimo, Iberia fue una de las tres Unicas marcas del
mundo que recupero el valor que tenia antes de la pande-
mia y la aerolinea del mundo que mas aumento su valor
de marca en 2022.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Para conseguir que la gente retome una actividad que ha
dejado de hacer, hay que recordérselo.

Invertir en comunicacién en un momento en que muchas
otras aerolineas habian dejado de gastar en publicidad,
permitié aprovechar el momentum vy diferenciarse de la
competencia.

Apelar a la labor social desarrollada por Iberia, aument6
elvinculo emocional entre el pUblicoy la marca.




Premio de Jro

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

EN 2002, CON LOS ULTIMOS COLETAZOS DEL COVID-19 Y EL ESTALLIDO DE LA GUERRA DE
UCRANIA, LA SITUACION ECONOMICA EMPEORO Y PROVOCO UN AUMENTO DE LOS PRECIOS.
ESTO HIZO QUE LOS CONSUMIDORES, QUE VIERON DISMINUIDA SU CAPACIDAD ADQUISITIVA,
COMENZASEN A COMPRAR DE MANERA MAS RACIONAL QUE EMOCIONAL. LA SITUACION FUE
APROVECHADA POR MARCAS COMO MERCADONA Y LIDL, QUE APELARON AL BAJO PRECIO DE
SUS PRODUCTOS, ALGO QUE NO PODIA HACER CARREFOUR PORQUE NO ERA PERCIBIDA COMO
BARATA Y NO TENIA DEMASIADOS PRODUCTOS DE MARCAS BLANCAS. PARA SOLUCIONAR
ESTA SITUACION, CARREFOUR CREO UNA PLATAFORMA DE COMUNICACION ALREDEDOR DEL
CONCEPTO «PODER ELEGIR ES PODER AHORRAR», QUE SE COMUNICO CON UN PEGADIZO JINGLE
CON LA MUSICA DE DADDY COOL DE BONIE M CON LA LETRA: «QUIERES AHORRAR A FULL...
VENTE PA'CARREFOUR».

®

Carrefour

s ®Ub|iCi.S A ARENA

ESPANA v x MEDIA
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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01. Resumende laCampana

A principios del 2022, a los Ultimos coletazos de la
COVID-19 se sumoé la guerra de Ucrania y un aumento
alarmante de la inflacion. SegUn Kantar, a consecuen-
cia de ese aumento de los precios, mas del 30% de los
consumidores indicaba que iba a reducir su nivel de
consumo.

En el sector de la distribucién alimentaria habia varias
marcas que se empezaron a beneficiar de esta situa-
cion. En primer lugar, Mercadona, seguida de Lidl, que
aumento en casi un 50% su inversion en publicidad. Ca-
rrefour debia actuar frente a esta situacién, pero con-
taba con varias barreras muy importantes. La primera
de ellas, que no era percibida como una opcién barata.
A cambio, tenia férmulas de ahorro muy diferenciales
como la promocién 3X2, los beneficios vinculados a El
Club Carrefour y la opcién de comprar marcas relevan-
tesynosolomarcablanca.

«Poder elegir es poder ahorrar» fue la plataforma de
comunicacion de Carrefour que pivotaba en dos verda-
des: «en Carrefour tienes el poder de poder elegir: sur-

-

Carrefour (9

tido, marca, oferta, promo, producto local...» y «a todo el
mundo le gusta ahorrar. Y en Carrefour eso es una op-
cion, porque tenemos un montén de férmulas de ahorro
no impuestas».

Carrefour quiso celebrar la alegria de ahorrar, para lo
que lanz6 una campafia optimista, positiva y que con-
tagiase a la gente. Para ello se recurrié al tema Daddy
Cool de Boney M al que se le cambi6 la letra para que
dijera «Quieres ahorrara full... vente pa’ Carrefour».

El pegadizo jingle trascendié a la sociedad, lleg6 a can-
tarse mientras los clientes hacian la compra, los nifios
la cantaban en patios de colegio, los empleados de la
marca la tarareaban limpiando y ordenando la mercan-
cia, se hizo mencion a ella en reconocidas tertulias de
la televisién y hasta aparecié en el especial Cachitos de
Nochevieja, cuya audiencia fue de 1.242.000 espectadores.

ANIVERSARID
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SITUACION DE PARTIDA

A principios del 2022, a los Ultimos coletazos de la
COVID-19 se sumé la guerra de Ucrania y un aumento
alarmante de la inflacién. Segun Kantar, a consecuen-
cia de ese aumento de los precios, mas del 30% de los
consumidores indicaba que iba a reducir su nivel de
consumo, segun AECOC un 53% iba a reducir los gastos,
y segUn Toluna un 68% estaban de acuerdo que la ines-
tabilidad estaba ya impactando su poder adquisitivo.

En el sector de la distribucién alimentaria habia varias
marcas que se empezaron a beneficiar de esta situa-
cion. En primer lugar, Mercadona, seguida de Lidl, que
aumento en casi un 50% su inversién en publicidad . Ca-
rrefour debia actuar frente a esta situacién, pero conta-
ba con varias barreras muy importantes, la primera de
las cuales, que no era percibida como una opci6n bara-
ta. A cambio, tenia férmulas de ahorro muy diferencia-
les como la promocion 3X2, los beneficios vinculados
a EL Club Carrefour y la opcion de comprar marcas re-
levantes y no solo marca blanca. De hecho, comparada
con las demas compahias, Carrefour era la Unica que
verdaderamente podia ofrecer la mejor relacion cali-
dad-precio. Por ello, decidi6 reenfocar sus prioridades
de comunicacién, cambiar su tono habitual para desta-
car, diferenciarse y ser relevante utilizando para ello un
insight muy potente: «Poder elegir, es poder ahorrar».

1. Fuente:Infoadex

El reto al que se enfrent6é Carrefour era incrementar la
preferencia por la marca, conectando emocionalmente
con un consumidor, que estaba eligiendo racionalmente
debido a la problemaética y el pesimismo del momento.
Ademés habia que conseguirlo aprovechando su modelo
de negocio, con foco en férmulas de ahorro y multiples
opciones de eleccidn, incorporando una actitud de disfru-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

EN 2022, LA SITUACION
ECONOMICA HIZO QUE MAS DEL
30% DE LOS CONSUMIDORES SE
PLANTEASE REDUCIR SU NIVEL
DE CONSUMO Y UN 53% IBA A
REDUCIR LOS GASTOS.

te que mejorara el estado de 4nimo de los consumidores.

Desde el punto de vista de la comunicacion, se buscaba
incrementar la notoriedad, tanto de la campafia como de
la marca, y la diferenciacion de esta frente a la compe-
tencia. Por Ultimo, se planteé mejorar la eficiencia de las
campanas asi como un crecimiento de las ventas.
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DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision estratégica fue la de desarrollar
una plataforma de comunicacién que consiguiera im-
pacto en el presente, que tuviera también recorrido a
medio y largo plazo y que planteara multiples posibili-
dades de recorrido en todo el ecosistema de medios.

También se tuvieron en cuenta los siguientes «man-
tras» estratégicos, que ponian el foco en diferenciar
desde una definicién mas clara y contundente, buscar
la notoriedad desde un tono mas dindmico y optimista,

EL RETO AL QUE SE ENFRENTO CARREFOUR ERA INCREMENTAR LA
PREFERENCIA POR LAMARCA, CONECTANDO EMOCIONALMENTE
CON UN CONSUMIDOR QUE ESTABA ELIGIENDO RACIONALMENTE.

reforzar la relevancia desde la esencia de Carrefour y
seguir dando razones emocionales y racionales para
volver.

La plataforma de comunicacién no debia inventar nada
nuevo, sino respetar el modelo de negocio de Carrefour,
pero llevandolo al frente y priorizandolo. Ademas, habia
que hacer sentir protagonista al consumidor, hablar de
las formulas de ahorro y del surtido de marcas, hacien-
do especial hincapié en la capacidad de eleccion del
consumidory de lanorenuncia a lo que les gusta.
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La plataforma de comunicacion debia ser también re-
levante para un target amplio, practicamente universal,
incluyendo a todos los clientes de Carrefour. Por ello,
el insight que se defini6 fue «A todo el mundo le gusta
ahorrar, a nadie le gusta que le digan lo que tiene que
hacer ni cémo». Por Gltimo, se decidié concentrar la so-
lucion en las formulas de ahorro, todas ellas dentro de
Carrefour.

LA PLATAFORMA DE
COMUNICACION NO DEBIA
INVENTAR NADA NUEVO, SINO
RESPETAR EL MODELO DE
NEGOCIO DE CARREFOUR, PERO
LLEVANDOLO AL FRENTE Y
PRIORIZANDOLDO.

03. Ejecucion

«Poder elegir es poder ahorrar» fue la plataforma de
comunicacion de Carrefour que pivotaba en dos verda-
des: «en Carrefour tienes el poder de poder elegir: sur-
tido, marca, oferta, promo, producto local...» y «a todo el
mundo le gusta ahorrar. Y en Carrefour eso es una op-
cion, porque tenemos un montdn de férmulas de ahorro,
no impuestas».

Carrefour quiso celebrar la alegria de ahorrar, para lo
gue lanzé una campafa optimista, positiva y que con-
tagiase a la gente. Para ello se recurri6 al tema Daddy

i ;
T
M
B g E
Productos buenos hasta en el precio

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

Cool de Boney M, al que se le cambi6 la letra para que
dijera «Quieres ahorrar a full... vente pa' Carrefour» y
que se comunic6 en medios como television, patroci-
nos, lonas BTL, carteleria, digital, redes sociales y radio.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El pegadizo jingle trascendio6 a la sociedad y lleg6 a can-
tarse mientras los clientes hacian la compra, los nifios
la cantaban en el patio de colegio, fue entonado por los
empleados cuando limpiaban y ordenaban la mercancia,
se mencionod en reconocidas tertulias de la television y
hasta aparecié en el especial Cachitos de Nochevieja,
cuya audiencia fue de 1.242.000 espectadores.

El spot tuvo un recuerdo muy elevado, la audiencia des-
taco su dinamismo y su musica y se consider6 muy ade-
cuado para la marca. Gracias a él, mejoraron atributos
como impacto, branding, interesante, disfrute, la muUsica
o continuar viendo la campanfa.

EL PEGADIZO JINGLE
TRASCENDIO A LA SOCIEDAD,
LLEGO A CANTARSE MIENTRAS
LOS CLIENTES HACIAN LA
COMPRAY EN CACHITOS

DE NOCHEVIEJA, CUYA
AUDIENCIA FUE DE 1.242.000
ESPECTADORES.

154

Poder elegir
es poder
ahorrar

o
32 it

El Club <
¥ mis 3

MINI
2 ®

Por Ultimo, la plataforma comenz6 a tener ya efectos
a medio y largo plazo y, a dia de hoy, la campafia no de-
muestra ningln desgaste.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Las ventas en Espafa de Carrefour después de la cam-
pafia aumentaron un 9,8% y rozé los once mil quinientos
millones de euros.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Todas las fuentes, directas o indirectas, han ratificado
que la plataforma ha sido un éxito de notoriedad y de
diferenciacién, que ha logrado establecer una relacion
directa con la consideracion e intencién de compra que
han sumado al despunte en ventas. Por tanto, los resul-
tados presentados a lo largo de este caso estan direc-
tamente relacionados con la buenisima acogida que
tuvo esta nueva plataforma de comunicacién.
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06. Aprendizaje

5.1.RESULTADO PRINCIPAL

El éxito mas relevante fue haber conseguido trascender
a la sociedad, con una idea liquida que ha conectado de
un modo emocional hasta con los consumidores mas
racionales.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

La campafa super6 todas las normas e hitos de notorie-
dad publicitaria, como demuestra, por ejemplo, que la
intencion de compra frente al mismo periodo antes de la
campafa aumentase un 37%?

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

Cuando las cosas van mal, es facil centrarse en la solu-
cion de problemas desde lo racional. Sin embargo, esta
plataforma de comunicacion demuestra que también se
puede conectar con un consumidor preocupado y darle
soluciones desde lo emocional, lo positivo y el disfrute.

El éxito de esta nueva plataforma de comunicacion se
debe al trabajo en equipo entre todos los partnersy a no
dejarse llevar por el pesimismo generalizado del mo-
mento.

2. Fuente: YouGov. Abril 2022.




Premio de Plata

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

ADEMAS DE COMPETITIVA Y DESIGUAL EN LO QUE A INVERSION PUBLICITARIA SE REFIERE, LA
CATEGORIADELOS SEGUROSRESULTAESPECIALMENTE COMPLICADAPOREL DESINTERES DEL
CONSUMIDOR, QUE PREFIERE DEMORAR LA CONTRATACION DE UNA POLIZA A ENFRENTARSE
EMOCIONALMENTE A LAS SITUACIONES QUE DICHA POLIZA PRETENDE CUBRIR. EN ESE
COMPLICADO ESCENARIO, CONTROLADO POR LINEA DIRECTA Y MUTUA MADRILENA, MAPFRE
NECESITABA SER RELEVANTE, ESTRECHAR SU VINCULO CON EL CONSUMIDOR Y AUMENTAR
SU NEGOCIO. PARA ELLO LANZQ UN CONCEPTO NOVEDOSO QUE RESULTABA INEDITO EN LA
CATEGORIA DE LOS SEGUROS: ACORTAR LA DISTANCIA TEMPORAL ENTRE LA CONTRATACION
DELAPOLIZAYELSINIESTRO. UNAIDEA QUE SERESUMIO EN LAPREGUNTA: «SIPUDIERAELEGIR
UNSEGUROEN ESE PRECISO INSTANTE, ;CUAL ELEGIRIA?».

MAPFRE

McCANN
WORLDGROUP
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RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER:

MAPFRE Espana Seguros MAPFRE  24/7 enaccion McCann Worldgroup / UM
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

17 de marzo de 2023 20 de abril de 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

YouGoy, Investigacion cualitativa The cocktail Analysis, Infoadex, AIMC, Research ad hoc, Search Insights, Google
trends, Connections 360, «Thinking Fast & Slow», Daniel Kahneman, MIT, Oxford, The New England Journal of
Medicine, inese, IOPE, MAPFRE, Elaboracién Propia (DV360, Xandr & Amazon), Ipsos, Brand Finance.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Director de Marketing: Andrés Alonso Diaz.
Subdirector de Marketing: Guillermo Martin-Aragén Gonzalez.

EQUIPO DE LA AGENCIA McCANN

Business Leader: Javier Pascual.

Project Manager: Patricia Caramés.

Strategy Director: Lara Bardal.

Chief Creative Officer: Emiliano Gonzalez de Pietri.
Directora Creativa Ejecutiva: Vito Reig.

Copy: Alex Polo.

Director de Arte: Marcos Buelta.

EQUIPO DE LA AGENCIA UM

Director Servicio Integrado al Cliente: Teo Andrade.
Account Manager: Maria Roca.
Chief Strategy Officer: Agustin Soriano.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 157



Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

En el sector de los seguros, Linea Directa y Mutua Ma-
drilefia acumulan mas del 70% del SOI de la categoria.
Ademas, trascender en este sector es muy complicado
porgue es el mas comoditizado, es el que tiene menos
engagement, al que menos atencion presta la audiencia
y el que menosimporta a los consumidores'.

Ante un marco competitivo tan complicado, con una ca-
tegoria sobresaturada de mensajes muy similares entre
si'y con una fuerte vinculacién al precio, era necesario
crear preferencia de marca para MAPFRE. Ademas, ha-
bia que conseguir que la creatividad ayudara a lograr la
mejor ratio de inversién/menciones para compensar la
mejor inversion en medios. También habia que aumentar
las menciones y SOV con respecto a campanas anterio-
res y habia que aumentar el nimero de tarificaciones,
CPT, Pélizasy CPA.

Para poder alcanzar el reto y los objetivos descritos an-
teriormente, era imprescindible ir a la raiz de lo que sig-
nifica una estrategia: sacrificio y priorizacion. Solo asi se
podian concentrar los esfuerzos y enfocarlos en lo que
de verdad importa, para lograr una mayor eficacia con un
menor presupuesto que la competencia directa.

ENACCION

e '___'_._dlk"

Segun el Behavioral Economics, ciencia que aplica la
psicologia al marketing en la toma de decisiones, la for-
ma en que se presenta algo importa tanto como su valor
real. Sin embargo, en el sector de los seguros, el consu-
midor evita pensar en cualquiera de las situaciones por
las que necesitaria un seguro, por lo que prefiere pospo-
ner la decision y minimizar la inversién emocional en el
proceso.

Usando este enfoque, se creo el concepto estratégico
nunca antes implementado: «<El momento de la verdad»,
que giraba alrededor de la idea de aportar gratificacion
inmediata al momento de la compra de un seguro. Ejem-
plificAndolo en la vida real, si el consumidor se imagi-
nase de repente con tres palmos de agua en el salén de
casay pudiera elegir un seguro en ese preciso instante,
icuél elegiria? Es ahi donde MAPFRE logra diferenciarse
de la competencia, ya que tiene una atencién personali-
zada con mas de tres mil oficinas en Espafa, tiene una
oferta integral y es percibida por la poblacion como la
aseguradora de mas confianza.

Para dramatizar al méaximo la nueva plataforma estra-
tégica, «El momento de la verdad» se lanzé6 «MAPFRE.
24/7 en accién», una campafa de comunicacion trasver-
sal que se convertia en toda una demostracién real de la
calidad de servicio de la marca y permitia construir so-
bre la estrategia del momento de la verdad: «,qué segu-
ro elegirias si el momento en el que contratas un seguro
coincidiese con elmomento en el que lo necesitas?».

Se consiguio la mejor ratio de inversién/menciones para
gue la menor inversion en medios de MAPFRE trabajara
mucho mas eficazmente que la de la competencia. Ade-
mas, se aumentaron las menciones y SOV con respecto
a campafas anterioresy se aumenté la calidad percibida
en cinco puntos para lograr diferenciacién con respecto
alacompetencia.

MAPFRE creci6é un 9% en el Oltimo afo, hasta superar
los 3.500 millones de euros, siendo reconocida recien-
temente como la décima empresa espafiola con mayor
valor de marca en la clasificaciéon anual elaborada por
Brand Finance, que analiza las cien mayores compafias
del pais.
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

En la categoria de los seguros existen dos grandes
compafias que apabullan y atemorizan con sus cifras
de inversion en medios, por acumular mas del 70% del
SOl de la categoria. Se trata de Linea Directa y Mutua
Madrilefia, con una intensisima presencia en cincuen-
ta de las cincuenta y dos semanas del afio en medios
masivos. Como medida de referencia, en 2022 MAPFRE
solorepresentd el 5,5% del SOl de la categoria en 20222

No obstante, la de los seguros no es una de las catego-
rias mas complicadas para los publicitarios Unicamente
por el gran volumen de inversién de esas dos grandes
marcas. Trascender en esta categoria es muy compli-
cado, y prueba de ello es que es la categoria més co-
moditizada, aquella que tiene menos engagement, a la
gue menos atencién presta la audiencia y la que menos
importa a los consumidores®.

A esa competencia y falta de interés por parte del con-
sumidor, hay que sumarle la indiferenciacion de los
mensajes, ya que hay cada vez mas marcas comunican-
do alrededor de las mismas palancas: precio, tranquili-
dad, protecciony cercania“.

Ante un reto de tales proporciones, ;cémo podria MAPFRE
lograr la relevancia de su oferta de seguros, conseguir
diferenciarse y crecer en cuota de mercado con un pre-
supuesto infinitamente menor al de los dos gigantes de
la categoria?

En un escenario competitivo tan complicado, con una
categoria sobresaturada de mensajes muy similares
entre si 'y con una fuerte vinculacion al precio, era ne-
cesario crear preferencia de marca para MAPFRE en un
publico con un engagement negativo hacia los segurosy
con menos de la quinta parte del presupuesto de las dos
principales aseguradoras de la competencia.

Ademas, habia que conseguir que la creatividad ayuda-

ra a lograr la mejor ratio de inversién/menciones para
compensar la mejor inversion en medios. También habia

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PREMIODEPLATA O © O

A PESAR DE SU SERVICIO AL
CLIENTE Y SUS PRODUCTOS,
MAPFRE ESTA EN DESVENTAJA
FRENTE A LINEA DIRECTA

Y MUTUA MADRILENA, QUE
ACUMULAN MAS DEL 70%

DEL SOI DE LA CATEGORIA.

2. Fuente:Infoadex, 2022
3. Fuente: YouGov, 2022
4. Fuente: Investigacion cualitativa The Cocktail Analysis, 2022

qgue aumentar las menciones 'y SOV con respecto a cam-
pafas anteriores, incrementar la calidad percibida para
lograr diferenciacion con respecto a la competencia y
hacer crecer la consideracion y la eficacia en la ratio en-
tre notoriedad e intencién de compra.

Por Ultimo, habia que aumentar el nUmero de tarificacio-
nes, CPT, Pélizas y CPAy que subieran las bUsquedas en
Google de MAPFRE como indicador claro de intencién de
compra.




Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para poder alcanzar el reto y los objetivos descritos an-
teriormente, era imprescindible ir a la raiz de lo que sig-
nifica una estrategia: sacrificio y priorizacion. Solo asi se
podian concentrar los esfuerzos y enfocarlos en lo que
de verdad importa para lograr una mayor eficacia con un
menor presupuesto que lacompetencia directa.

Por esarazén, se identificaron y potenciaron los produc-
tos con mayor publico potencial de conquista, asignando
presupuestoy esfuerzos en proporcion a su grado de co-
nocimientoy consideracion®, segun lo que aportabanala
marcay lo que contribuyeran con efecto halo al resto de
productos de MAPFRE®.

EN EL SECTOR DE

LOS SEGUROS, EL
CONSUMIDOR EVITA PENSAR
EN LAS SITUACIONES POR
LAS QUE NECESITARIA
CONTRATAR UNA POLIZA,
POR LO QUE PREFIERE
POSPONER LA DECISION.

A continuacion, y gracias a mas de 40,6 millones de da-
tapoints, se establecié una segmentacion basada en los
dos drivers principales de la categoria, digital/fisico y
solidez/precio, que permitieron clusterizar por orden de
importancia a los diferentes target groups. Se descu-
brio que el segmento de los «exigentes»’, compuesto por
més de dos millones de personas muy informadasy que
comparan entre aseguradoras para encontrar la mejor
compafia, era el mas afina MAPFRE.

SegUn el Behavioral Economics?, ciencia que aplica la
psicologia al marketing en la toma de decisiones, la for-
ma en que se presenta algo importa tanto como su valor
real. Sin embargo, en el sector de los seguros, el consu-
midor evita pensar en cualquiera de las situaciones por
las que necesitaria un seguro, por lo que prefiere pospo-
ner la decision y minimizar la inversiéon emocional en el
proceso.

Usando este enfoque, se cred el concepto estratégico
«El momento de la verdad», que giraba alrededor de la
idea de aportar gratificacion inmediata al momento de la
compra de un seguro, algo nunca hecho antes. Ejempli-
ficandolo en la vida real, si el consumidor se imaginase
de repente con tres palmos de agua en el salon de casa
y pudiera elegir un seguro en ese preciso instante, jcual
elegiria? Es ahi donde MAPFRE logra diferenciarse de la
competencia, ya que tiene una atencion personalizada
con mas de tres mil oficinas en Espana, ofrece un servi-
cio integral y es percibida por la poblacién como la ase-
guradora de mas confianza’.

Fuentes: AIMC, Research ad hoc, Search Insights.
Fuentes: Infoadex, Google trends
Fuentes: Connections 360.

Fuente: «Thinking Fast & Slow», Daniel Kahneman

© ©® N o o

Fuente: https://www.inese.es/mapfre-es-la-aseguradora-que-genera-
mas-confianza-entre-los-consumidores-espanoles/

efk

ANIVERSARID



PREMIODEPLATA O © O

03. Ejecucion

Para dramatizar al méaximo la nueva plataforma estra-
tégica «El momento de la verdad» se lanz6 «<MAPFRE.
24/7 en acci6n», una campafa de comunicacién tras-
versal que se convertia en toda una demostracion real
de la calidad de servicio de la marca y cuyo objetivo era
construir sobre la estrategia del momento de la verdad:
«¢qué seguro elegirias si el momento en el que contra-
tas un seguro coincidiese con el momento en el que lo
necesitas?».

Durante quince dias, se instalaron camaras en diferen-
tes unidades MAPFRE de toda Espafa, como gruistas,
meédicos, fisioterapeutas, fontaneros, electricistas pe-
ritos o call center, para Mostar su faceta profesional y
su parte humana. La campafa se lanz6 con piezas de un
minuto, treinta, veinte y diez segundos, en las principa-
les cadenas de television, destacando el mensaje prin-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

cipaly, en las piezas més cortas, dando visibilidad tam-
bién a mensajes comerciales. Asimismo, hubo acciones
de diferenciacién con momentos internos en programas
como ELl desafio, EL hormiguero y sobreimpresiones en
Eltiempo, Zapeando y Deportes 2.

Las cufas de radio incluian el sonido de las llamadas
reales de los clientes de MAPFRE contando el sinies-
tro, en exterior se vinilaron las vitrinas de las mas de
tres mil oficinas de MAPFRE en todo el territorio nacio-
nal y, en el medio digital, se trabajaron piezas especifi-
cas tanto de branding de campafa para incrementar la
cobertura, como apoyando mensajes comerciales en
multiples piezas de marketing performance. Ademas, la
web de la marca mantenia la consistencia con el men-
saje de campafa.

SE CREQ EL CONCEPTO ESTRATEGICO «EL MOMENTO DE LA VERDAD» Y SE
PREGUNTO AL CONSUMIDOR QUE SEGURO ELEGIRIA SI PUDIERA HACERLO
EN EL MOMENTO MISMO DEL SINIESTRO.




Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

«MAPFRE. 24/7 EN ACCION»,
FUE UNA CAMPANA DE
COMUNICACION TRASVERSAL
QUE SE CONVERTIA EN TODA
UNA DEMOSTRACION REAL
DE LA CALIDAD DE

SERVICIO DE LA MARCA.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Se consiguio la mejor ratio de inversién/menciones para
que la menor inversién en medios de MAPFRE trabaja-
ra mucho mas eficazmente que la de la competencia'.
Ademas se aumentaron las menciones y SOV con res-
pecto a campanas anteriores""? y se aumento la calidad
percibida en cinco puntos para lograr diferenciacion con
respecto alacompetencia®.

Por Gltimo, se aumenté la consideracion en 2,6 puntos
asicomo la eficacia en el funnel de compra'™.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

En lo que se refiere al aspecto comercial, se aumento el
numero de tarificaciones, CPT, Pdlizas y CPA® y las bUs-
quedas en Google de MAPFRE crecieron un 29%.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

No hubo ofertas especiales ni cambios en el sector que
hayan podido influir en los resultados obtenidos por
MAPFRE, compafia que esta en clara desventaja en
inversion publicitaria respecto a sus competidores di-
rectosy que es prueba evidente de que el buen uso de la
creatividad genera efectos positivos en las marcas.

=]

Con 24/7 en Accion, MAPFRE consigui6 ser la marca mas eficaz en la ratio
Mencion/Coste por mencion con 0,2 euros (un 450% més eficaz respecto
alineaDirectaal que le cuesta 1,1 euros la menciény un 400% mas
respecto a Mutua Madrilefia que le cuesta 1,2 euros la mencion). Fuente:
IOPE Total menciones individuos 25-65 AM, MM, MB. Primer trimestre
2023. Infoadex: inversion primer trimestre 2023.

1. Lacampafa 24/7 en accion supera en numero de menciones a la campana
genérica de la marca en 2022 (55%) y Fernando Alonso 2022 (21%). Fuente:
IOPE Total menciones individuos +25-65 AM, MM, MB. Primer trimestre
2023.

N

Durante las tres primeras semanas de campafa aumentaron el nUmero de
menciones de publicidad generando un incremento de la notoriedad del
56% (semana con mas menciones respecto al inicio de campafa). Fuente
I0PE (IND 25-65) - SOV medido contra Linea Directa y Mutua Madrilefa.

13. Fuente: YouGov, 2023
14. Fuente: YouGov, 2023

15. Elvolumen de pélizas comparado con la campafa Genérica de 2022 con
un CPA menor en un 49%, crecio un 131%. Fuente: MAPFRE
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05. Exito en eficacia
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06. Aprendizaje

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

MAPFRE crecié un 9% en el Ultimo afo, hasta superar
los 3.500 millones de euros, siendo reconocida recien-
temente como la décima empresa espafola con mayor
valor de marca en la clasificacién anual elaborada por
Brand Finance, que analiza las cien mayores compafias
del pais'™.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO
En la clasificacion sobre las diez marcas espafiolas mas

fuertes de 2023 realizado por Brand Finance, MAPFRE se
sitUa en séptimo lugar.

16. Fuente: https://noticias.mapfre.com/valor-marca-mapfre-crece-9-
hasta-3500-millones-euros-brand-finance/.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

La creatividad y la estrategia son un multiplicador de la
eficacia, como demuestra que MAPFRE, con un presu-
puesto casi cinco veces inferior a sus principales com-
petidores, aumentase un 131% el volumen de pélizas con
un 49% menos de CPA.

MAPFRE CRECIO UN 9% EN EL
ULTIMO ANO, HASTA SUPERAR
LOS 3.500 MILLONES DE
EUROS, SIENDO RECONOCIDA
RECIENTEMENTE COMO LA
DECIMA EMPRESA ESPANOLA
CON MAYOR VALOR DE MARCA.




Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

ESPANA ES UN PAIS EN EL QUE LA CERVEZA TIENE UNA GRAN ACEPTACION, A PESAR DE LOS
CAMBIOS DE HABITOS PROVOCADQS POR LA PANDEMIA DE LA COVID-19. EN ESE ESCENARIO,
VICTORIA, UNA CERVEZA MALAGUENA QUE YA HABIA AMPLIADO SU DISTRIBUCION A OTRAS
REGIONES ANDALUZAS, QUISOTENERPRESENCIAENTODO EL TERRITORIONACIONAL.

PARA ELLO, DECIDIO PATROCINAR A LA SELECCION DE FUTBOL MASCULINA Y FEMENINA
MESES ANTES DEL MUNDIAL DE CATAR. SIN EMBARGO, EN 2022, LA SELECCION ESPANOLA NO
GENERABA DEMASIADA ILUSION, POR LO QUE, GRACIAS A UNA INTELIGENCIA ARTIFICIAL, LA
MARCA CREO UN DISCURSO QUE REPRESENTABA EL SENTIR DE TODOS LOS AFICIONADOS
RESPECTODESUSFUTBOLISTAS.

CERVEZAS
VICTORIA

MALAGA 1928

JON LAVIN A ARENA

N\ MEDIA
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER: AGENCIA
COLABORADORA:

Cervezas Cervezas El discurso Jon Lavin/ The Lion

Victoria Victoria de todo un pais Arena Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

14 de noviembre de 2022 10 de diciembre de 2022 (Posteriormente se hizo una campana

i : en social de post Mundial hasta el 20 de diciembre de 2022)
AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
I0OPE, AIMC Marcas. Eurostat, Infoadex, Kantar, Barlovento Comunicacion, Nielsen, YouTube Analytics.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

José Villalobos, Maribel Romero, Enric Costa, Genoveva Ferragut.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Jon Lavin, Miguel Hijon, Rafa Martinez, Raquel Aguinaga, Carolina Cardona, Rubén Morato, Noemi Lombardo, Laura
Garcia, Mireia Fornas, Anna Estivill.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25




Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

Espafa es un territorio conquistado por la cerveza, be-
bida que esta mas de moda gue nunca, lo que ha mul-
tiplicado el nimero de marcas tanto nacionales como
regionales. Tras un 2020 complicado para el sector de
las cervezas en el que el consumo sufrié un descenso
adoble digito, en 2021 se crecit hasta los 3.632 millones
de euros, lo que supuso un 9,1% més, aunque aun por de-
bajo de los 3.780 millones del 2019.

Victoria, cerveza malaguefa nacida en 1928 en el barrio
de El Perchel de esa ciudad andaluza, descontinuada en
los afios 90 y reactivada en 2007, quiso empezar a com-
petir a escala nacional después de haber ampliado con
éxito sus operaciones a otras provincias de Andalucia.

El problema era que, para ser relevantes como marca
en otros territorios de la peninsula, ser una «cerveza
de Malaga» no era atributo suficiente. Por esa razon, en
2021 se decidio que Victoria se convirtiera en la cerveza
oficial de la Seleccion espafola de fUtbol, masculina y
femenina.

En 2022, se celebraba el Mundial de Catar y ser la Cer-
veza Oficial de la Seleccién Nacional de FUtbol era una
gran oportunidad para incrementar las ventas y la dis-
tribucién ponderada «Total Espafa», posicionar Cer-
vezas Victoria como la Cerveza Oficial de la Seleccion
espafola de fUtbol, aumentar la notoriedad de la marca
«Total Espafa» y «Malaga», mejorar la imagen de cali-
dad de la marca a nivel nacional e incrementar el vincu-
lo de lamarca en Mélaga.

Para conseguir esos objetivos se tomaron varias deci-
siones estratégicas. La primera de todas fue recordar
a la aficién que la Seleccion es cosa de todos, indepen-
dientemente de la ciudad donde se resida o del equipo
de fUtbol del que se sea aficionado. La segunda, rebajar
la polarizacién por situaciones como la clasificacion in
extremis, la convocatoria de Luis Enrique o la incorpo-
racion de una nueva generacion de jugadores. Por Ulti-
mo, se decidi6 trasladar a los jugadores el sentir de la
aficién que, en contra de lo que parecia, tenia un 75,8%
de sentimiento positivo.

Se desarrollé una Inteligencia Artificial que, partiendo
de 42.460 opiniones reales de televisién, articulos de
prensay posts entendia y pensaba como todo un pais.
Gracias a esa |A fue posible sintetizar la opinién de la
aficion, entender de forma precisa el sentimiento que
detras deella, y plasmarlo en un Unico discurso: «El dis-
curso de todo un pais».

La campafia consigui6 incrementar el recuerdo publici-
tario con respecto al periodo anterior del Mundial y con
respecto al promedio mensual entre eneroy octubre de
2022.En lo que se refiere a la notoriedad espontanea de
la marca, se incrementé el nUmero total de menciones
a nivel nacional entre 2021y 2022, lo que supuso un in-
cremento acumulado con respecto a antes del patro-
cinio. Ademas, Victoria se posicion6 como la cerveza
oficial de la Seleccion espafiola, superando al anterior
patrocinador, y el volumen de ventas se duplicé en 2002
conrespectoa 2021.
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

Espafa es un territorio conquistado por la cerveza, be-
bida que estd mas de moda que nunca, lo que ha mul-
tiplicado el nUmero de marcas tanto nacionales como
regionales. Ademas, el promedio de inversion publicita-
ria los Ultimos cinco afos de quienes compiten a nivel
nacional esta por encima de los tres millones de euros,
siendo el medio principal la televisién, con un promedio
de representatividad del 73%? en el mix de medios.

Tras un 2020 complicado para el sector de las cervezas,
en el que el consumo sufrié un descenso a doble digito,
en 2021 se crecié hasta los 3.632 millones de euros, lo
gue supuso un 91% mas, aunque aun por debajo de los
3.780 millones del 2019°.

Esos cambios sociales derivados de la pandemia tam-
bién afectaron a los habitos de los aficionados a la cer-
veza. Aungue finalizado el confinamiento el consumo
fuera del hogar recuperé siete puntos, hasta llegar al
51%, ese resultado aun quedaba muy lejos los habitos
pre-pandemia, cuando cerca el 66% de la cerveza se
consumia fuera del hogar. Por tanto, el canal alimenta-
cion seguia siendo fundamental para compensar el me-
nor volumen de ventas de Horeca.

En ese contexto, Victoria, cerveza malaguefa nacida en
1928 en el barrio de El Perchel de Malaga, descontinua-
da en los anos 90 y reactivada en 2007, quiso empezar a
competir a escala nacional después de haber ampliado

Ser la Cerveza Oficial de la Seleccion Nacional de FUt-
bol en un afo de Mundial era una gran oportunidad. Sin
embargo, lo singular del momentum en un sector tan
complicado como el de las cervezas suponia superar
una serie deretos.

Por ejemplo, incrementar las ventas y la distribucién
ponderada «Total Espafia», posicionar Cervezas Victoria
como la cerveza oficial de la Seleccion espafiola de fUt-
bol, aumentar la notoriedad de la marca «Total Espafia»
y «Malaga», mejorar la imagen de calidad de la marca a

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PREMIODEBRONCE O O @

VICTORIA, CERVEZA
MALAGUENA NACIDA EN 1928,
DESCONTINUADA EN LOS ANOS
90 Y REACTIVADA EN 2007,
QUISO EMPEZAR A COMPETIR

A ESCALA NACIONAL.

CERVEZA OFICH
DETA SELECCION

ESPANOLA DE FUTBOL

1. Fuente:Infoadex 2018-2022
2. Fuente: Infoadex 2018-2022
3. Fuente:Informe Socioeconémico del Sector de la Cerveza en Espafa

nivel nacional e incrementar el vinculo de la marca en
Malaga.

El reto, no obstante, no era sencillo, habida cuenta de
que los niveles de inversién publicitaria entre Victoria
y las demdas marcas de cerveza eran muy desiguales.
A esto se sumaba que la Seleccién espafiola no pasaba
por su mejor momento de popularidad y que el Mundial
se celebraba en invierno, lo que cambiaba las rutinas de
consumo de los cerveceros e incluso su interés sobre la
competicion.




Mejor Campafia de Producto/Servicio Existente

sus operaciones a otras provincias de Andalucia.

El problema era que, para ser relevantes como marca
en otros territorios de la peninsula, ser una «cerveza
de Malaga» no era atributo suficiente. Por esa razon, en
2021 se decidio que Victoria se convirtiera en la cerveza
oficial de la Seleccion espafola de fUtbol, masculina y
femenina. Un patrocinio que cobraba especial relevancia
en 2022 debido al Mundial de Catar, una oportunidad Unica
para entrar en los hogares de todos los espafioles que iban
aseguirmuy de cerca la participacion de la Seleccion.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para conseguir esos objetivos se tomaron varias deci-
siones estratégicas. La primera de todas fue recordar
a la aficién que la Seleccion es cosa de todos, indepen-
dientemente de la ciudad donde se resida o del equipo
de fUtbol del que se sea aficionado. La segunda, rebajar
la polarizacién por situaciones como la clasificacién in
extremis, la convocatoria de Luis Enrique o la incorpora-
cion de una nueva generacion de jugadores. Por Oltimo,
se decidi6 trasladar a los jugadores el sentir de la aficion
que, en contra de lo que parecia, tenia un 75,8% de senti-
miento positivo.

ESPANA ES UN TERRITORIO CONQUISTADO POR LA CERVEZA, BEBIDA
QUE ESTA MAS DE MODA QUE NUNCA, LO QUE HA MULTIPLICADO EL
NUMERO DE MARCAS TANTO NACIONALES COMO REGIONALES.

03. Ejecucion

Se desarroll6 una Inteligencia Artificial que, partiendo
de 42.460 opiniones reales de televisién, articulos de
prensay posts entendia y pensaba como todo un pais.
Gracias a esa IA fue posible sintetizar la opinién de la
aficién, entender de forma precisa el sentimiento que
detras de ella, y plasmarlo en un Unico discurso, «El dis-
curso de todo un pais», que fue leido por diferentes afi-
cionados entre los que se encontraba Fernando Torres.

El spot fue dirigido por el cineasta Santiago Zannou vy,
para obtener mas visibilidad, se opté por tener presen-
cia en todos los partidos de la Seleccion espafiola en
Gol Mundial, acompafado de acciones muy cualitativas
en los programas de deportes de las cadenas naciona-
les durante los dias previos a los partidos de Espafia.
Ademas, para viralizar la campafa, se conté con varios
influencers del mundo de los deportes que compartie-
ron la campafia en sus canales. Finalmente, para am-
pliar la cobertura de la campanfa se utilizaron canales
como Twitter, Facebook/Instagram, Twitch, YouTube y
television Digital segmentando a aquellos usuarios in-
teresados en fUtbol.
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04. Resultados

PREMIODEBRONCE O O @

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafia consigui6 incrementar el recuerdo publici-
tario con respecto al periodo anterior del Mundial y con
respecto al promedio mensual entre enero y octubre de
2022. En lo que se refiere a la notoriedad espontanea de
la marca, se incrementé el nUmero total de menciones a
nivel nacional entre 2021y 2022, lo que supuso un incre-
mento acumulado con respecto a antes del patrocinio®.
Ademaés, Victoria se posicion6 como la cerveza oficial de
la Seleccién espafiola, superando al anterior patrocina-
dor®, lo que no solo favorecié a la notoriedad de la marca
sino que aporta también una mayor favorabilidad.

A todo eso se suma la mejora y evolucion de la percep-
cién de la marca a nivel nacional en atributos como la
novedad, familiaridad o la calidad vy, en la provincia de
Malaga, se refuerza el sentimiento de pertenencia, des-
tacando la percepcion de ser «una marca que apoya la
cultura local» y «una marca proxima a mi».

{Puede una maquina
sentir igual que
47 millones de
personas?

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

4.2. RESULTADO COMERCIAL

En lo que se refiere al aumento de la distribucién de la
marca, esta aumentd tanto en el caso de Espafia como
de Andalucia y el volumen de ventas se duplicé en 2002
con respecto a 2021. En concreto, durante el periodo de
la campana (fundamentalmente el mes de noviembre ya
que Espana cayo eliminada un 6 de diciembre), se incre-
menté también el volumen de las ventas con respecto al
mismo mes del afio anterior.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Durante la campafia no existié ningln lanzamiento de pro-
ducto, ni se produjo una bajada de precios con respecto a
2021, aungue si hubo algun refuerzo en punto de venta en
algunas localizaciones.

4. Fuente:Tracking de Marca Kantar.

5. Fuente: Tracking de Marca Kanta
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/EL DISCURSO DE TODQ-UN' PATS/

VICTORIA DECIDIO SER

LA CERVEZA OFICIAL DE
LA SELECCION NACIONAL
DE FUTBOL Y APROVECHAR
EL IMPULSO DEL

MUNDIAL DE CATAR.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Victoria, una marca de Malaga que lleg6 a desaparecer,
ha conseguido en tiempo récord superar al anterior pa-
trocinador en lo que se refiere a su asociacién con la Se-
leccién espafola a nivel nacional.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Victoria ha recuperado su posicién competitiva en el
mercado local y, al nacionalizar la marca, que era el ob-
jetivo inicial, ha conseguido un aumento en el peso del
negocio fuera de Andalucia.
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06. Aprendizaje

El patrocinio es una poderosa herramienta de visibi-
lidad de marca, pero hay que tener muy claro el rol que
juega la marca en él, el mensaje que quiere transmitir
y hacerlo de manera constante en el tiempo, para que
verdaderamente se convierta en un patrocinio legitimo
yrelevante.

Entender en profundidad el contexto en el que se pro-
duce la comunicacion de una marca es cada vez mas
la principal herramienta con la que combatir la falta de
atencion y/o buscar la diferenciacién entre tanto ruido
publicitario.

La Al no es el fin, pero si puede ser el medio para hacer
realidad ideas de comunicaciéon que seria imposible
hacer sin ella. «El discurso de todo un pais» demuestra
que, bien utilizada, puede contribuir a humanizar aun
mas la comunicacién de una marca.

PREMIODEBRONCE O O @

EN TIEMPO RECORD, VICTORIA
HA SUPERADO AL ANTERIOR
PATROCINADOR EN LO QUE
SE REFIERE A SU NIVEL DE
ASOCIACION A LA SELECCION
ESPANOLA A NIVEL NACIONAL.

/DISCURSO CREADO POR UNA IA
A PARTIR DE 842.460 OPINIONES REALES/_

*Texto redactado con GPT-3'

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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Premio de Jro

MEJOR ACCION TACTICA

Premio de Plata

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS 0 DE PRODUCTO/SERVICIO)

HACE CASI TRES ANOS, KFC ESPANA PUBLICO EN SU CUENTA DE TWITTER UNA FOTO DE UN PE-
DAZO DE POLLO AL QUE SE LE PUSO EL NOMBRE DE EDUARDO Y QUE SE CONVIRTIO EN TODO UN
FENOMENOQ ENTRE LA COMUNIDAD DE SEGUIDORES DE LA MARCA. EL EXITO DE EDUARDO FUE
TAL QUE, EN 2021, PROTAGONIZO UNA CAMPANA CON MUY BUENOS RESULTADOS. TANTO ES ASi
QUE, EN LAS NAVIDADES DE 2022, FECHAS EN LAS QUE KFC NO SUELE HACER PUBLICIDAD, LA
MARCA DECIDIO RESCATAR AEDUARDO CREANDO UN ADORNO NAVIDENO CON SU FORMA. AUN-
QUE SOLO SE PODIA CONSEGUIR COMPRANDO UN MENU Y DESEMBOLSANDO UN EXTRA DE 1,5
EUROS,SEVENDIERON 42.000 UNIDADES.

PROXIMIA MeMe

HAVAS GROUR
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Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

Hace casi tres afos, un inocente tuit en el perfil de Twit-
ter de KFC Espana generd una de las historias mas sor-
prendentes, bizarras y divertidas que ha vivido la mar-
ca. Se trataba de la imagen de una pieza de pollo con
el nombre de Eduardo, que los seguidores de la marca
auparon a un estadio de divinidad dificil de comprender,
peroincreiblemente beneficioso para KFC.

En 2021, KFC decidié celebrar el amor de la comuni-
dad por Eduardo convirtiendo a «Eduardo el meme» en
«Eduardo el producto», vendiendo piezas de pollo «ex-
clusivas», que no eran mas que el pollo de siempre, pero
en una bolsa de papel con el nombre de Eduardo y un
anuncio que recreaba los de Galeria del Coleccionista.

Un afo después y tras mucho tiempo sin tener noticias
de Eduardo, sus fans reclamaban su regreso. Por eso,
al acercarse la época navidefia, momento en el que
KFC tradicionalmente no tiene demasiada presencia, la
companfia decidi6 que Eduardo regresase en forma de
adorno navidefio. Para conseguirlo habia que hacer un
pedido a través de la app de KFC y pagar un euroy medio
extra por «Eduardo, el adorno».

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

Una vez maés los resultados no decepcionaron. Eduardo
generd un pico de pedidos historico a través de KFC online!
en una época del afio en la que antes nadie pensaba en la
marca. Ademas, se gener6 una conversacion sin prece-
dentes, con mas de cien millones de impresiones y cinco
millones y medio de interacciones.

La locura por conseguir a Eduardo fue tal que, cuando se
agoto, incluso surgié un mercado de reventa de Eduar-
dos a través de Wallapop.
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02. Estrateqia

PREMIOSDEOROYPLATA © © O

SITUACION DE PARTIDA

Hace ya practicamente tres afios, un inocente tuit en el
perfil de Twitter de KFC Espafa inici6 una de las histo-
rias mas sorprendentes, bizarras, emocionantesy diver-
tidas que havivido la marca.

Se trataba de la imagen de una pieza de pollo con el
nombre de Eduardo, que fue aupado por los seguido-
res de la marca en redes sociales a un estadio cerca-
no a la divinidad y que resulté muy beneficioso para la
marca. Tanto es asi que, en 2021, KFC decidié convertir
e «Eduardo, el meme» en «Eduardo, el producto» y ven-
der, a través de la app de la marca, el mismo producto
de siempre solo que en una exclusiva bolsa de papel
personalizada con su nombre. Para anunciarlo, se cre6
una campafia al méas puro estilo Galeria del Coleccio-
nista, gue se convirtié en la accion mas compartida de
la marca, generando un pico de ventas historico a través
de KFC online.

Aungue tradicionalmente las Navidades no son una
época que se relacione con el pollo frito, KFC decidié

KFC decidié recurrir una vez més a Eduardo. Sin embar-
go, dado que la Navidad no es un terreno natural para
KFC, era necesario encontrar un planteamiento que tu-
viese sentido con la esencia, el tono y la personalidad
de la marca. Ademas, habia que estar a la altura de las
expectativas, porque la Ultima campafa de Eduardo
habia sido muy exitosa.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

EDUARDO ES UN TROZO DE POLLO QUE VIO LA LUZ HACE TRES ANOS A
TRAVES DE UN INOCENTE TUIT EN EL PERFIL DE TWITTER DE KFC ESPANA
Y QUE YA HA PROTAGONIZADO TRES CAMPANAS DE LA MARCA.

ser parte de la conversacion y de las compras propias
de ese momento del afio para lo cual recurrié a Eduardo.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Dado que habia sido la comunidad de KFC la que habia
hecho de Eduardo el icono de la marca que es actual-
mente, se decidio hacerle un regalo propio de esas fe-
chas sefialadas. Se trataba de «Eduardo, el adorno na-
videfo», un muslito de pollo frito para colgar del arbol
de Navidad.

En realidad solo era un regalo en sentido simbélico,
porque para conseguirlo habfa que comprar un menuU a
través de la app de KFC y pagasen un extra de 1,50 euros
por un Eduardo de plastico.

Por Gltimo, se resolvié que la forma de comunicar la
oferta fuera diferente, a la altura de las anteriores cam-
pafas de Eduardo, y con ese toque extrafo y bizarro que
caracteriza a este pedazo de pollo.

Por otra parte, el presupuesto era extremadamente li-
mitado, por lo que la idea deberia ser lo suficientemen-
te impactante como para generar amplificacion orgéa-
nica por si misma. Finalmente, desde el punto de vista
de negocio, el objetivo era conseguir tanto un aumento
de las ventas en el canal online como redirigir trafico a

los restaurantes, todo desde la app.




Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

LAS NAVIDADES NO SON UNA
EPOCA PROPICIA PARAKFC,
POR ESO LA MARCA DECIDIO
RESCATAR A EDUARDO PARA

OBTENER NOTORIEDAD,
CONVERSACION Y VENTAS.
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03. Ejecucion

Era necesario encontrar una ejecucion relevante e im-
pactante, capaz de romper con el inmenso ruido publi-
citario que existe en esa época del afo y hacerlo con
recursos muy limitados.

Si hace dos afos la campafa de Eduardo recreaba un
anuncio de Galeria del Coleccionista, en esta ocasion
serecurri6 a los estridentes anuncios de juguetes de los
anos 90 de Bizak, cuya estética conectaria tanto con j6-
VENes Como con mayores.

El spot, hacia un recorrido por las diferentes cosas que
los afortunados poseedores de un «Eduardo» podrian
hacer con él. Desde hacerlo volar, a lavarlo, pasando
por peinarlo, cambiarle el nombre, llevarlo al médico,
aprender historia con él, castigarle o contarle cuentos
hasta que se duerma.

Antes de la campafa, se cred expectacion por redes
sociales sobre el regreso inminente de Eduardo y, des-
pués, el 29 de noviembre, se lanz6 la camparia a través
de YouTube junto a gran cantidad de assets digitales.
Por Gltimo, respondiendo al clamor popular, y tras el
apabullante éxito de su regreso, se decidié hacer un
Ultimo regalo navidefio a las legiones de seguidores de
Eduardo: tres pases del spot en televisién convencional
yenprime time.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El video de la campafa superd rapidamente los dos
millones de visualizaciones. Se superaron los cien mi-
llones de impresiones y se realizaron cinco millones y
medio de interacciones en redes sociales en las que los
poseedores de Eduardo lo mostraban llevandoselo de
fiesta, alinstituto e incluso de viaje a otros paises.

La locura por conseguir a Eduardo fue tal que, una vez
gue se agotaron, se creé un mercado de reventa en pla-
taformas como Wallapop, en el que se vendian Eduardos
de segunda mano a precios que alcanzaban los 99 euros.
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4.2.RESULTADO COMERCIAL

La campafa navidefa de Eduardo se convirtié en una de
las acciones mas exitosas de la historia de KFC Espafa.
En menos de un mes se vendieron méas de cuarenta mil
adornos Eduardo con sus correspondientes menuds aso-
ciados.

Gracias aello, las dos primeras semanas desde el lanza-
miento de la campafia se batié el récord histérico de pe-
didos online de la marca, con un aumento del 59% de los
ingresos por ventas a través de delivery, a pesar de no ir
ligado a ninguna promocién que rebajara el precio de los
menus. De hecho, aumentd ligeramente? el tique medio,
ya que los usuarios afadian como extra su Eduardo por
1,5 euros la unidad.

Ademas, aunque no era el objetivo principal de la accioén,
durante la campafia también se registré el récord hist6-
rico de descargas de la aplicacion®, superando incluso
losresultados de la primera campafa de Eduardo.

Por Ultimo, Eduardo se despidié con un Ultimo récord,
ya que consiguié el mayor volumen de ventas a través
de una push notification de la historia de la marca, su-
perando en un 111,98% la media de las ventas a través de
push de 2022.

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

La campafa, activada en unas fechas poco favorables
para la marca, no coincidié con ninguna otra accién de
comunicacion. Tampoco se incentivaron las descargas
de la aplicacion con ninguna promocién o descuento
asociado, y lo mismo ocurrié con los pedidos, que se in-
crementaron de precio para poder conseguir a Eduardo.
Por todo ello, se puede afirmar que los buenos resulta-
dos se debieron alaaccion presentada.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

PREMIOSDEOROYPLATA © © O

KFC CREQ UN ADORNO
NAVIDENO DE EDUARDO QUE
SOLO PODIA SER CONSEGUIDO
ADQUIRIENDO UN MENU'Y
DESEMBOLSANDO UN EXTRA DE
15 EUROS. SE VENDIERON MAS
DE 40.000 UNIDADES.

2. Elaumento fue del 3%

3. Un135% més de descargas que el promedio diario de 2022




Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

El principal logro a nivel de negocio de Eduardo fue incre-
mentar el valor de las ventas a través de KFC online en
un 59% con respecto al mismo periodo del afio anterior.
Un volumen de ventas que supuso el maximo volumen de
ventas a través de deliveryy click and collect de la histo-
riade KFC Espana.

La campana también contribuyd a aumentar las descar-
gas en un 135% por encima del promedio diario de 2022,
lo que redund6 en nuevos usuarios. También se consi-
gui6 el mayor volumen de ventas a través de una push
notification de la historia de la marca, superando en un
111,98% la media anualy, por Ultimo, se vendieron mas de
cuarenta mil Eduardos con sus respectivos menus.
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Se puede construir marcay diferenciacién incluso con la
comunicacién mas tactica, sin perder por ello eficaciay
ventas.

En una categoria muy agresiva que constantemente lan-
za descuentos y ofertas, escuchar a la comunidad de la
marcay tomarse el tiempo de devolverles una parte del
carifio que tienen hacia ella, ha demostrado ser una es-
trategia increiblemente eficaz para conseguir objetivos
de negocio.

PREMIOSDEOROYPLATA © © O

Descubrir, abrazar y cuidar un activo de marca inespe-
rado como Eduardo es una oportunidad inigualable de
romper con los cadigos de la categoria, estirar los limi-
tesde lamarcay aparecer en momentosy lugares que la
competencia no espera.

No tomarse las cosas demasiado en serio genera cone-
Xion, ya que la gente espera marcas mas humanas, fa-
libles, imperfectas vy, sobre todo, marcas que les hagan
pasarlo bien.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25



MUCHAS DE LAS COMPRAS DE REGALOS NAVIDENQS SE REALIZAN EN BLACK FRIDAY, RAZON
POR LA CUAL PLAYSTATION QUISO APROVECHAR ESAS FECHAS PARA AUMENTAR LAS
VENTAS DE SUS PRODUCTOS. SIN EMBARGO, EL HECHO DE QUE MUCHOS DE LOS REGALOS
RELACIONADOS CON VIDEOJUEGOS SEAN HECHOS POR NO GAMERS, PODIA PROVOCAR QUE
MUCHOS DE ESOS REGALOS NO GUSTASEN Y FUERAN FINALMENTE DEVUELTOS. PLAYSTATION
TENIA QUE ENCONTRAR UNOS PRESCRITORES QUE FUERAN SUFICIENTEMENTE CONOCIDOS
PORLOS ADULTOS QUE HACEN REGALOS EN NAVIDAD, PARA QUE LES ACONSEJASEN SOBRE LA
MEJOR COMPRA.LAS PERSONAS ELEGIDAS FUERON JUAN Y MEDIO, MARIADEL MONTE Y KARINA,
QUE OBTUVIERON UNA RESPUESTA MUY POSITIVA, NO SOLO DEL TARGET DE «REGALADORES»
SINOTAMBIEN DE LOS GAMERS.

L

MANIFIESTO
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Accion Tactica

El ocio digital, y especialmente a partir del confinamien-
to provocado por el COVID-19, vive un auge de populari-
dad. El videojuego, con una facturacién de 1.795 millones
de euros en 2021, se sitUa como la industria audiovisual
mas fuerte en Espafia, por delante del cine y la mUsica
juntasy solo por detrasde la television.

Sin embargo, el sector de los videojuegos es altamente
competitivo por, entre otras cosas, la variedad de plata-
formas de juego —que van mas alla de una consola'—,
y por momentos de consumo como el Black Friday, po-
siblemente el mas importante del afio para PlayStation
por ser la antesala de la Navidad. En ese dificil contex-
to, al que se sumaba la falta de materias para fabricar la
PS5, PlayStation tenia que luchar por hacerse un hueco
en el momento mas competitivo del afio.

Habida cuenta de que muchas de las compras del Black
Friday son compras que se convertirdn en regalos de
Navidad, se decidié enfocar la estrategia de comunica-
cioén no en la PS5, sino en accesorios, periféricos, juegos
y servicios digitales que, a diferencia de la consola, no
tenian problemas de stock.

Sin embargo, el 44% de las compras relacionadas con
videojuegos son regalos realizados por personas que
no son jugadoras?. Por tanto, el reto al que se enfren-
t6 PlayStation fue conectar con ese target que no es el
usuario habitual del producto y que no entiende nada

de videoconsolas. Personas a las que la abundancia de
oferta del Black Friday les complica ain mas las deci-
siones.

Habia que conseguir visibilidad entre el target de rega-
ladores, generar un sentimiento positivo y un alto en-
gagement para la marca tanto en regaladores como en
gamers habituales. Con ello se buscaba aumentar las
ventas respecto al periodo de Black Friday del afio an-
terior en productos clave como juegos (online y fisicos),
periféricos (mandos, auriculares, etcétera) y suscripcio-
nesaPSPlus.

PlayStation decidi6 dar buenas razones a los regalado-
res para decidirse por los productos de PlayStation y
convencerles de que no iban a equivocarse con su rega-
lo®. Asi se cre6 Modo Regalo (www.modoregalops.com),
una plataforma donde encontrar todos los regalos de
PlayStation que se pueden hacer cuando se busca el re-
galo perfecto en cualquier momento del afio, pero espe-
cialmente relevante y Util en el Black Friday y las fechas
pre-navidefas.

Ademas, se identifico un nuevo target de compra, el re-
galador, que no es gamery al que practicamente hay que
hablar desde cero, recurriendo no a influencers sino a
nuevos referentes culturales relevantes y reconocidos
como son Juany Medio, Maria del Monte y Karina.

La campafia de Black Friday 2022 alcanzé de pleno al
target «regaladores» gracias a la repercusion en medios
ganados. De esta forma, se consiguieron 83 menciones
de 52 medios, un 40% de los cuales eran mainstream®.
Ademas, se vendi6 un 45% mas comparado con el afio
anterior y el uplift de ventas con respecto a las tres se-
manas anteriores a Black Friday fue de un 263%.

De hecho, fue tal el éxito de la campafa de Black Friday,
gue invité a darle continuidad en Navidad y potencial-
mente en el futuro.
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02. Estrategia

PREMIODEORO © O O

SITUACION DE PARTIDA

Con el auge del desarrollo tecnoldgico de los Gltimos
afos, cada vez mas gente apuesta por el ocio digital
paraentretenerse. Un proceso que no ha hecho méas que
crecer a partir de la pandemia de la COVID-19.

El videojuego, con una facturacién de 1.795 millones de
euros en 2021°, se sitUa como la industria audiovisual
mas fuerte en Espana, superando al cine (270 millones
de euros), a la muUsica (589 millones de euros) juntas y
solo por detras de la television,.

El sector cuenta, ademas, con el apoyo del Gobierno de
Espafa, que lo clasificé como puntero en la economia
digital del pais dentro del Plan de Recuperacion, Transi-
cion y Resiliencia. Un plan que establecia el compromi-
so de «posicionar a Espafia como centro de referencia
para el sector de los videojuegos, para la atraccién de
inversionesy talento»®.

Sin embargo, el sector de los videojuegos es altamente
competitivo por, entre otras cosas, la variedad de pla-
taformas de juego que van mas alla de una consola’, y
por momentos de consumo como el Black Friday, posible-
mente el mas importante del afio para PlayStation por

5. Fuente: Anuario de la industria del videojuego en Espafa (AEVI), 2021

6. Fuente:D Nadia Calvifio, ministra de Asuntos Econémicos

consolas, otro 27% prefiere

nador. Fuente: Anuario

8. Fuente: Ipsos Mori, «Gifting en videojuegos

El 44% de las compras relacionadas con videojuegos
son regalos realizados por personas que no son jugado-
ras®. Por tanto, el reto al que se enfrentd PlayStation fue
conectar con ese target que no es el usuario habitual
del producto y que no entiende nada de videoconsolas.
Personas a las que la abundancia de oferta del Black
Friday les complica ain més las decisiones.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

nl ACK
- A ile
EL 44% DE LAS COMPRAS

RELACIONADAS CON
VIDEOJUEGOS SON REGALOS
REALIZADOS POR PERSONAS
QUE NO SON JUGADORAS.

Por eso habia que conseguir visibilidad entre el target
de regaladores, generar un sentimiento positivo y un
alto engagement para la marca tanto en regaladores
como en gamers habituales. Con ello se buscaba au-
mentar las ventas respecto al periodo de Black Friday
del ano anterior en productos clave como juegos (online
y fisicos), periféricos (mandos, auriculares, etcétera) y
suscripciones a PS Plus.




Mejor Accion Tactica

PlayStation decidié dar buenas razones a los regalado-
res para decidirse por los productos de PlayStation y
convencerles de que no iban a equivocarse con su regalo’.

Asi se cred Modo Regalo (www.modoregalops.com), una
plataforma donde encontrar todos los regalos de PlayS-
tation que se pueden hacer cuando se busca el regalo
perfecto en cualquier momento del afio, pero especial-
mente relevante y Util en el Black Friday y las fechas
pre-navidefas.

Ademés, se identificd un nuevo target de compra, «el
regalador», que no es gamery al que practicamente hay
qgue hablar desde cero, recurriendo no a modernos in-
fluencers sino a nuevos referentes culturales relevantes
y reconocidos. Por eso se aposté por celebrities que, a
primera vista, parecian no coincidir con los valores de la
marca pero que fueron claves para el éxito de la campanfa.

ser la antesala de la Navidad. En ese dificil contexto, al
gue se sumaba la falta de materias para fabricar la PS5,
PlayStation tenfa que luchar por hacerse un hueco en el
momento mas competitivo del afio.

Habida cuenta de que muchas de las compras del Black
Friday son compras que tienen como objetivo ser regalos
para Navidad, se enfoco la estrategia de comunicacion no
en la PS5 sino en los accesorios, periféricos, juegos y ser-
vicios digitales, que no tenian problemas de stock.
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03. Ejecucion

¢(Como sabe una abuela qué juego regalar a su nieto
cuando tampoco sabe quién es Ibai Llanos, el Rubius,
AuronPlay y otros influencers para la generacion actual
de gamers? Por esa razén, se buscaron otros prescrip-
tores que si fueran conocidos por los adultos. Por ejem-
plo, Juany Medio, Maria del Monte y Karina.

La campafa empezd en redes sociales con un tuit tea-
ser en el que se animaba a la gente a votar quién seria
el préoximo protagonista de la campafa de PlayStation
para crear expectacion y animar la conversacién. Pos-
teriormente, el equipo de influencers fue presentado en
television, unos dias antes del Black Friday, con un spot
en el que se presentaban como la mejor opcién para que
los «regaladores» supieran qué productos de PlaySta-
tion elegir.

Se hizo crecer la campafa con piezas digitales en so-
portes exteriores, alli donde el nuevo target estaba pre-
sente, como estaciones de metro de alto impacto o cen-
tros comerciales y se envié a medios de comunicacion
un kit en el que se presentaba la campanfa, adjuntando
una galleta con forma de mando de PlayStation que ha-
bia sido horneada por la mismisima Karina.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PREMIODEORO © O O

PLAYSTATION RECURRIO

A PRESCRIPTORES COMO
JUAN Y MEDIO, MARIA DEL
MONTE, KARINA'Y ROMPIO LOS
CODIGOS DE COMUNICACION
HABITUALES DE ESTA
CATEGORIA.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa de Black Friday 2022 alcanz6 de pleno al
target «regaladores» gracias a la repercusion en medios
ganados. De esta forma, se consiguieron 83 menciones
de 52 medios, un 40% de los cuales eran mainstream?.

La comunidad recibié encantada la campafa, generan-
do una conversacion muy positiva y engaged™. De hecho,
fue tal el éxito de la campafa de Black Friday, que invito
a darle continuidad en Navidad y potencialmente en el
futuro.

10. Fuente: Onclusive-Kantar Media

11. 95% positivo (re 0al79% del afio anterior) y 1.3K menciones
(respecto a las 773 de afio anterior). Fuente: Talkwalker.

DURANTE EL BLACK FRIDAY
2022 PLAYSTATION VENDIO
UN 45% MAS QUE EL ANO
ANTERIOR Y EL UPLIFT DE
VENTAS VS. ALAS TRES
SEMANAS ANTERIORES

A BLACK FRIDAY FUE

DE UN 263%.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

En el periodo de Black Friday 2022, PlayStation vendi6 un
45% mas comparado con el afio anterior, el uplift de ven-
tas con respecto a las tres semanas anteriores a Black
Friday fue de un 263% y las suscripciones a PS Plus au-
mentaron un 32% respecto al Black Friday anterior. En el
caso de la competencia Xbox, su uplift de ventas fue de
un 99% para el mismo periodo.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Los resultados presentados son directamente atribui-
bles a la campana. Durante el Black Friday no se realizé
ninguna otra accion ni estratégica ni tactica que pueda
explicar estos resultados. Tampoco hubo una reduccién
significativa de los precios con respecto al periodo an-
terior.

L. PlayStatioh:

— ™ -—
it COLONIAWI COLONIO.
M REGA‘-A -
UN MANDO DUALSENSE™

—
MANDO
DUALSENSE

ASTA EL [T rp— T
IEMERE ModofiegaloPs.com

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El éxito principal de la campafa fue que logré un 45% de
ventas méas que en el periodo de Black Friday anterior.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Otras pruebas del éxito de la campafia son un aumento
del 263% de ventas respecto al periodo anterior, un 32%
suscripciones a PS Plus respecto al Black Friday ante-
riory un 95% de conversacion positivay engagement.
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06. Aprendizaje

PREMIODEORO © O O

EL EXITO DE LA CAMPANA DE BLACK FRIDAY FUE TAL, QUE INVITO A DARLE
CONTINUIDAD EN NAVIDAD Y POTENCIALMENTE EN EL FUTURO.

En un momento de gran competitividad comercial y de
limitaciones de producto, buscar soluciones creativas
es la Unica manera de sobresaliry lograr el éxito.

Con esta campafa de Black Friday, a priori tactica,
PlayStation supo actuar estratégicamente y cambiar
tanto el foco del producto como el target.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

La campana logré conectar con ese nuevo target, adap-
tando los cédigos tradicionales del mundo del gaming a
este nuevo pUblico, recurriendo para ello a unos influen-
cers que fueran relevantes para ellos y con los que se
pudieran identificar, rompiendo los cédigos de comuni-
cacion habituales de esta categoria.

Con la estrategia adecuada, es posible llegar a otros
pUblicos.

UEGAZO
ggfw ESTE™
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Premio de Plata

MEJOR ACCION TACTICA

Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

LA CRISIS ECONOMICA DESENCADENADA DESPUES DE LA PANDEMIA DE LA COVID-19 PROVO-
CO UN AUMENTO DE LA INFLACION. LA COYUNTURA HIZO QUE JUMPERS TUVIERA QUE SUBIR
SUS PRECIOS Y REDUCIR SU PRESUPUESTO DE COMUNICACION. A ESA SITUACION SE SUMABA
QUE LAMARCA IBAADEJARDE ESTAREN LOS LINEALES DE MERCADONA, COMERCIO QUE SU-
PONIAEL 15% DE LASVENTAS DELAMARCA.

PARA NO PERDER TODO EL TRABAJO DE POSICIONAMIENTO REALIZADO EN EL PASADO Y EL
VINCULO EMOCIONAL CON SU TARGET, JUMPERS DECIDIO MANTENER SU TONO DE COMUNICA-
CION CON UNA CURIOSA SOLUCION: PROPONER A OTRAS MARCAS HACER «ANUNCIOS A PA-
CHAS»PARAAHORRAREN GASTOS DE PRODUCCION Y CREATIVIDAD.
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LiDER:

APEX Jumpers Apachas Fuego Camina Conmigo
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

Diciembre de 2021 Enero de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Banco de Espafa. Encuesta sobre la actividad empresarial 2022, INE 2022, Nomad Foods. «Espafioles a la mesa»
2023, Mercasa. «Alimentacion en Espafna» 2021, FoodRetail. «<PepsiCo gana 6.640 millones en 2021, el 7% mas» 2022,
Estudio realizado por Mazinn y la plataforma Marcas con valores 2021, WARC. Estudio «Global Advertising Trends:
Finding Gen Z» 2022, Estudio del eLinC de la UOC en colaboracion con Accenture 2023, Datos Grupo APEX 2023,
Datosinternos de APEX 2023, Tableau, Adverity, AWS Database, Talkwalker.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Director de Marketing: Rafael Arellano.
Brand Manager: Sara Pérez.
Assistant Equipo de Marca: Jorge Huguet.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Director Creativo Ejecutivo: Oriol Fernandez.
Director Creativo: Nacho Hernandez.
Supervisor Creativo: Samuel Valiente.

CM Creativa: Marta Robledo.

Direccion de Arte: Eren Saractevic, Ariadna Castells.
Director de Cuentas: Marc Graells.

Ejecutiva de Cuentas: Marta Rengel.

Head of Strategy & CEO: Luis Conde.
Strategic Planner: Silvia Lahoz.

Community Management: Daniel Lucena.
Director Analitica: Marti Ibarz.

Bl Specialist: Max Loizu Data.

Analyst: Arnau Sandalinas.

Production Director: Rubens Pérez.

Paid Media Director: Malena Costa.

Planner Digital Trader: Clara Roverso.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 189




Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

01. Resumende laCampana

En el afio 2022, justo cuando el pais comenzaba a recupe-
rar la normalidad después de la pandemia de la COVID-19,
se desencadend una nueva crisis econémica que provoco
gue las empresas se vieran obligadas a subir los precios.

En el caso de Jumpers, la coyuntura obligé a la marca no
solo aaumentar los precios, sino a reducir su presupuesto
de comunicacion. Lejos de arreglarse, la situacién em-
peord cuando Mercadona, comercio que suponia el 15%
de las ventas de Jumpers, le comunicé a la compafia que
en el mesde diciembre desapareceria de sus lineales.

Para no perder el trabajo realizado en los afios anteriores,
Jumpers necesitaba aumentar la conexion entre la marca
y el consumidor. Solo asi se podria mejorar el sentimiento
positivoy captar a los miembros de la llamada generacion
Z, que desconfian de los discursos artificiales que trans-
miten las marcas.

Si después de la crisis del 2008 comenz6 el coworking, el
coliving y se comparten bicis o trayectos en coches, ;por
gué no compartir anuncios? De esa forma, la marca de-
cidio invitar a otras marcas a compartir «Anuncios a pa-
chas» con Jumpers.

En una primera fase se presenté la iniciativa y se convoco
alas deméas marcas para que se sumasen a los «Anuncios
a pachas». En la segunda, después de seleccionar de en-
tre el centenar de propuestas aquellas marcas que enca-
jaban con el target, se dividieron los costes de produccion
y creatividad, se realizaron los rodajes y comenzaron a
emitirse los spots en TikTok, Twittery YouTube.

«Anuncios a pachas» consiguié que mas de un centenar
de empresas, desde comercios locales a grandes marcas
como Volkswagen, Philips, Chupa-Chups o Mahou, con-
tactaran a Jumpers. No obstante, lo mas importante fue
que, con la mitad de inversion, se consigui6 duplicar los
impactos.

Jumpers se posicioné de nuevo como una love brand, co-
nectando con una audiencia que se volcé con la campanfa,
generando una gran conversacion y mas de seis millones
de euros en medios ganados. Ademas, la marca bati6 su
récord de ventas en sus treinta afios de historia, lo que ge-
ner6 un ROl del 2.372%.
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

En el afo 2022, justo cuando el pais comenzaba a recupe-
rar la normalidad después de la pandemia de la COVID-19,
se desencaden6 una nueva crisis econémica que provo-
cé que las empresas se vieran obligadas a subir los pre-
ciosyque la cesta de la compra se encareciera un 43%'.

Como resultado de ello, Jumpers tuvo que tomar medi-
das drasticas como, por ejemplo, aumentar sus precios
y congelar su presupuesto de comunicacion, lo que su-
ponia estar un afio sin hacer publicidad. La situacién se
complicaba aln maés si se tenia en cuenta que, a partir
del mes de diciembre, Jumpers desapareceria de los li-
neales de Mercadona, comercio que generaba el 15% de
susventas.

Sibien la situacién ya habia provocado que el 51% de los
consumidores renunciase a la compra de caprichos en
alimentacién y que el 44% eliminase productos que no
eran de primera necesidad por el encarecimiento de los
precios 2, el hecho de que hubiera una menor disponibi-
lidad fisica del producto hacia que Jumpers corriera el
riesgo de perder los éxitos cosechados desde su reposi-
cionamiento en 2020.

OBJETIVOS

Era imprescindible mantener el volumen y el valor de
ventas en un contexto de crisis, al tiempo que se capi-
talizaba el posicionamiento de «antipostureo» que Jum-
pers llevaba construyendo desde 2020 y que era lo que
permitia (y permite) que la marca destacase frente a la
competencia.

Debido a este contexto de crisis que se alargaba en el
tiempo, al hecho de que el consumidor estuviera en modo
supervivencia y sabiendo que el grupo lider de la catego-
ria genera cinco veces mas valor en ventas en Espafa® y
tiene una facturacion global de 79.474 millones de euros*

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

CUANDO EL PAIS COMENZABA
A RECUPERAR LA NORMALIDAD
TRAS LA PANDEMIA, SE
DESENCADENO UNA CRISIS
ECONOMICA QUE PROVOCO
QUE JUMPERS TUVIERA QUE
AUMENTAR SUS PRECIOS.

1. Fuente:INE, 2022

2. «Espanolesalamesa» de Nomad Foods, 2023 (URL: https://
revistamercad -inflacion-elimina-de-la-cesta-los-caprichos-
y-mantiene-los

3. Mercasa, Alimentacion en Espafia 2021, 2021 (URL: https://www.mercasa.
es/media/publicaciones/290/AEE_2021_web.pdf)]

4. Fc PepsiCc a 6.640 millones en 2021, el 7% mas (URL: https://

etail.e fa‘hrc es/PepsiCo-gana-millones_0_1628837114.html)

5. Grupo Apex, 2020 (URL: https:/ /quienes-somos/)

v.grupoa
WARC, 2022.

6. «Global Advertising Trends: Finding Gen Z»

Para ello, era necesario generar una gran conexién en-
tre Jumpersy su consumidor para mejorar el sentimien-
to positivo hacia la marca. Un objetivo que no era sen-
cillo, habida cuenta de que, una de las caracteristicas
de la generacién Z, es que desconfia de los discursos
artificiales que transmiten las marcas y no hace uso de
los medios tradicionales, sino que prefiere dedicar su
tiempo a las redes sociales, la prensa online, la mUsica,
la television en streamingy los podcasts®.

frente a los 97,6 millones® de Jumpers, la marca corria el
riesgo de perder ventasy volverse irrelevante.

Por esa razon, era necesario revertir la situacion gastando el
reducido presupuesto de todo un afio en una sola campana.
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Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

JUMPERS CONGELO

SU PRESUPUESTO DE
COMUNICACION Y, ADEMAS,
PERDIO LA DISTRIBUCION EN
MERCADONA, LO QUE SUPONIA
UN 15% DE LAS VENTAS

DE LA MARCA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Jumpers decidié convertir una crisis en una oportuni-
dad, manteniendo su discurso diferencial y disruptivo.
Si después de la crisis del 2008 comenz6 el coworking,
el coliving y se comparten bicis o trayectos en coches,
¢por qué no compartir anuncios? De esa forma, la marca
decidi6 invitar a otras compafias a compartir «Anun-
cios a pachas» con Jumpers.

El planteamiento posicionaba a Jumpers como un pla-
yer retador, dispuesto a hackear los cédigos de la cate-
goria sin esconderse y confesando que, como no tenian
los mismos recursos que su competencia, necesitaban
la ayuda de otras marcas para sumar fuerzas y multipli-
carimpactos.

Sin embargo, hacerlo «a lo Jumpers» va mas alla del
mensaje. La capacidad de atencién de las personas es
cada vez mas reducida, apenas ocho segundos’, por lo
que, para evitar formar parte del scroll, la campania te-
nia que componerse de piezas que fueran mas alla de
un clasico anuncio y que hablasen con los codigos del
target.

03. Ejecucion

La campafa «Anuncios a pachas» apostaba por una
comunicacién «a lo Jumpers» que se dividié en dos fa-
ses. La primera presentaba la iniciativa y convocaba a
las demdas marcas para que se sumasen a los «anun-
cios a pachas». En la segunda, después de seleccionar
de entre el centenar de propuestas aquellas marcas
gue encajaban con el target, se dividieron los costes
de produccién y creatividad, se realizaron los rodajes
y comenzaron a emitirse los spots en TikTok, Twitter y
YouTube.

Entre las marcas elegidas estaban Desatranques Jaén,
el supermercado viral Super Pim Pam, la plataforma de
intercambio de apuntes Wuolah, la tdmbola de feria An-
tojitos o la ferreteria Bricovel.

Para finalizar la campafa, y aprovechando el contexto
de Navidad, se lanzé un sorteo en Instagramy en Twitter
de dos «cestas a pachas», con obsequios de Jumpersy
de las marcas participantes.

7. EstudiodeleLinC de laUOC en colaboracién con Accenture, 2023 (URL
https://theobjective.com/tecnologia/2023-03-13/capacidad-atencion-
moviles-informacion/)
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

«Anuncios a pachas» consiguié que mas de un centenar
de empresas, desde comercios locales a grandes mar-
cas como Volkswagen, Philips, Chupa-Chups o Mahou,
contactaran a Jumpers. No obstante, lo més importante
es que, con la mitad de inversién, se consiguio duplicar
losimpactos.

Jumpers se posiciond de nuevo como una love brand,
conectando con una audiencia que se ha volcado con la
campana®, generando una gran conversacion y mas de
seis millones de euros en medios ganados.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

No solo se alcanzaron los objetivos establecidos,
sino que se superaron con creces sin importar que el
contexto fuera de crisis. De esta forma, pese a la su-
bida de precio y a la salida de Jumpers de los lineales
de Mercadona, la marca batio su récord de ventas en
sus treinta afios de historia’, lo que gener6 un ROI del
2.372%".

PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

JUMPERS NECESITABA
COMUNICAR DE FORMA
DISRUPTIVA, ECONOMICA

Y SIN PERDER ESE ESTILO

QUE LO HA HECHO CREIBLE
ENTRE LA GENERACION Z,
CUYOS MIEMBROS DESCONFIAN
DE LAS MARCAS.

36,6 millones de impactos, mejorando un 38% la difusion r
campan erior. Se obtuvieron casi un millén
100% de sentimiento positivo y casi diez mil partic

de la campana, lo que ha superado cualquier otro s

Sise compara el trimestre previo a la campana, en el que la marca
en Mercadona, con el trimestre posterior, cuando ya no estaba, las ventas e
kilosaumentaron enun 19,5%y un 23% en el valor de ventas. Fuente: Datos
internos facilitados por APEX, 2023.

10. Fuente: Datos internos de APEX, 2023

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25




Mejor Accion Tactica

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Durante el periodo de campafia no hubo ningun factor
significativo de producto o actividad promocional que
haya podido influir en los resultados, sino todo lo contra-
rio. Durante todo el afio, la marca tuvo parada su comu-
nicacion, se vio obligada a subir el precio y, ademas, en
diciembre dejo de estar en los lineales de Mercadona.

Por todo ello, se pueden atribuir las cifras de crecimien-
to y el efecto positivo en los resultados de negocio al
buen uso de la creatividad.

«ANUNCIOS A PACHAS» FUE LA
SOLUCION DE JUMPERS PARA
COMPARTIR LOS GASTOS DE
PRODUCCION CON MARCAS QUE
COMPARTIAN SU FILOSOFIA Y
ESTILO DE COMUNICACION.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Jumpers supo aprovechar el momento para, en un con-
texto de inflacién descontrolada, lanzar una campafa
que se ha convertido en la méas exitosa de sus treinta
anos de historia.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Tras perder Mercadona, el canal de distribuciéon méas im-
portante para Jumpers que suponia el 15% de las ventas,
la marca no solo consiguié mantener los volumenes de
ventas previos a esa pérdida, sino que se superaron y se
llego al mayor pico de ventas en el mes de marzo, gracias
al efecto halo de la campanfa.

Ademas, «Anuncios a pachas» ha conseguido introducir-
se en el imaginario popular de la comunidad de Jumpers,
convirtiéndose en un asset méas de marca que los usuarios
han hecho suyo.

ANIVERSARID
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Después del coliving,
el coworking y el carsharing
llega el ADSHARING.

06. Aprendizaje

En un contexto de crisis y con todo en contra, resulta
clave elingenioy la construccién de una marca honesta
gue pueda sostener un discurso valiente.

Si Jumpers pudo capitalizar los «anuncios a pachas» fue
gracias a su posicionamiento auténtico y de marca que
va de frente.

El entorno digital facilita que tanto las marcas peque-

fias, como las grandes tengan casi las mismas posibili-
dades alahora de comunicar a los usuarios.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Una campafa tiene un principio, pero puede estirarse
tanto como dé el presupuesto. Sin embargo, es nece-
sario tener un storytelling y unos cédigos afines a los
usuarios. Para ello hay que escuchar a la audiencia y el
social listening que son, una vez mas, la esencia de la
comunicacion de la marca.




Premio de Bronce

MEJOR ACCION TACTICA

ALDIES UN SUPERMERCADO JOVEN QUE AUN ESTAEN PROCESO DE EXPANSION. ESTO PROVOCA
QUE HAYA TERRITORIOS EN LOS QUE NO SEA SUFICIENTEMENTE CONOCIDO. ADEMAS DE
UNA PREOCUPACION POR EL CLIENTE Y LOS BUENOS PRECIOS EN GENERAL, ALDI TIENE UNA
PARTICULAR FILOSOFIA REFERENTE A LOS JUGUETES QUE VENDE. PRODUCTOS DE CALIDAD
QUE BUSCAN FOMENTAR LA IMAGINACION DE LOS NINOS, EL JUEGO LIBRE, AYUDAR A SU
EMPODERAMIENTO Y QUE NO RESULTEN TAN ABSORBENTES E INFLEXIBLES COMO OTROS
EN LO QUE AL TIEMPO DE OCIO Y MECANICA SE REFIERE. PARA COMUNICAR ESTOS JUGUETES
Y PROMOVER EL TRAFICO A LA TIENDA, ALDI DECIDIO ADELANTAR SU CAMPANA DE NAVIDAD A
OCTUBRE, CON EL LANZAMIENTO DEL CATALOGO DE JUGUETES DIGITAL ATRAVES DE SU PAGINA
WEB,REDESSOCIALESYUNAPIEZADE VIDEO.

A

. PE. A
THE CYRANOS Bernbach media
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER: AGENCIA
COLABORADORA:
Aldi Aldi Campafia The Cyranos/ Havas Media
juguetes 2022 B]B]3]
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
28 de octubre de 2022 23 de diciembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Google Analytics (Propiedad 01-www.aldi.es. Vista 06 ALDI del 31/10/22 al 08/01/2023), Google Analytics
(Performance & Analytics, Informe de cierre Folleto especial juguetes), Séntisis (07/11/2022-13/11/2022), Kantar /
cliente, Aldi Central de Compras, Customer Dialogue & Engagement-Community Management 2023.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Marta Grasa, Anna Serrano, NUria Diaz, Monica Montserrat, Elia Chapado, Sandra Blasco, Anna Martinez, Beatriz
Marin, Marta Garbayo, Paulina Arana, Marc Farreras, Estel Ramoneda.

EQUIPO DE LA AGENCIA THE CYRANOS

Presidente Creativo: Leandro Raposo.

Equipo Creativo: David Fernandez, Jaume Rufach, Eduard Cubel.
Managing Director: Gustavo Martinez.

Directora de Negocio: Anna Gil Marés.

Directora de Produccion: Alba Riart.

Producers Agencia: Ana Tejada / Meri Losada / Barbara Prohens.

EQUIPO DE LA AGENCIA DDB

Director General Creativo: José Maria Roca de Vifals.

Director Creativo Ejecutivo: Héctor Jurado.

Directores Creativos: Lidia Gutiérrez, Carla Papiol, Robert Gonzalez, Marta Dominguez.
Directores de Arte: Jaime Genovard, Clara Torra, Maria Paula Guerrero, Hugo Pérez Martinez, Irene Farré, Paula Orga.
Redactores: Agustin Puig, Pablo Alvarez, Borja Alvarez, Estela Ladevesa.

Directora de Estrategia: Cristiana Zito.

Equipo Estrategia: Hugo Saez, Ester Gonzalez, Estefania Aparicio.

Directora de Negocio: Irene Bianchi / Miriam Gonzalez.

Responsable Campaias: Carolina Sirimaldi, Jorge Castroman, Marta Cantin, Raquel Rosés.
Ejecutivas Cuentas: Paula Solis, Inés Mantel, Nuria Carreté, Sandra Caballé, Verénica Coz.
Directora de Produccion: Azahara Ramos.

Jefa Produccioén Platé: Sara Cuadrado.

Producer Agencia: Pedro Ramirez.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25




Mejor Accion Tactica

Aldi creay vende juguetes con valores, que estan basa-
dos en el juego libre, en el empoderamiento, la creati-
vidad, la diversidad, el enfoque didactico y pedagogico,
y dando al consumidor la mejor calidad al mejor precio
posible.

Partiendo de ese posicionamiento diferenciador, Aldi
gueria conectar con el target familiar de forma mas po-
tente y generar tréafico a la tienda y a la web. Para ello,
la campanfa, que incluia el lanzamiento y viralizacion de
un catéalogo digital, la calendarizacién de la puesta a la
venta de los juguetes por semanay una campanfa de te-
levisién que comunicaba el concepto principal de cam-
pafa, comenzé en el mes de octubre para que, desde el
primer momento, Aldi fuera el supermercado de refe-
rencia enjuguetes en Navidad.

La estrategia de comunicacién giraba alrededor de la
idea de que, actualmente, los juguetes son cada dia mas
sofisticados, fomentan menos la imaginacion y limitan
las posibilidades del juego y la creatividad de los nifos.
Unos conceptos que se trasladaron a una historia en la
gue una nifa, decepcionada porque la mafana de Navi-
dad no encuentra la «Nave espacial de Jim» que habia
pedido, se ve obligada a jugar con la tabla de madera
que le ha traido Santa Claus y que, si bien en un primer
momento le disgusta, poco a poco va evolucionando
gracias a su imaginacion, hasta convertirse en una nave
espacial mucho mejor que la que deseaba al principio.

efk
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02. Estrategia

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Aldi es una de las cadenas de supermercado mas jo-
venes del territorio espafiol, que aln se encuentra en
proceso de expansién. Esto hace que no todo el mundo
conozca la oferta de Aldi, su ventaja competitiva y su
propdésito consumer centric, que proporciona la mayor
calidad al menor precio.

Dar a conocer un supermercado es facil con un buen
presupuesto de marketing, pero llevar a los consumi-
dores a las tiendas no lo es tanto. Los clientes cada vez
hacen la compra en menos sitios y suelen ser fueles a
sus habitos de consumo. Por eso, a la hora de disefar
acciones tacticas, estas deben estar relacionadas con
la estrategia de comunicacion de la marca.

En ese sentido, la campafa de juguetes de Aldi es una
accion tactica implementada para conseguir generar
més trafico en tienda, hacer que el cliente pruebe el
producto y mostrarle el compromiso con la excelencia
y lacalidad de la marca.

La accién super6 todos los resultados esperados, a pe-
sar de la dificultad que conllevan siempre las fechas
navidefas, debido a la alta saturacién de mensajes
comerciales, la alta competencia y la dificil coyuntura
economica en la que la inflaci6on tiene un papel muy im-
portante.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Aldi quiso empezar la campafa de Navidad con un fuer-
te golpe en la mesa frente a la competencia a nivel de
notoriedad y engagement. Para ello decidi6 desarrollar
una campafa diferenciadora de juguetes que llevase al
consumidor a la tienda fisica y/o al folleto digital, que
ademas se adelantaria a las campafas de la competen-

La marca buscaba aumentar la vinculacion de Aldi con
la Navidad, mejorar la conexion y diferenciacién de
marca con el target familiar y convertirse en el super-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

ciay que iria dosificando la informacién segin los me-
dios seleccionadosy el momento elegido.

Primero se lanz6 el folleto digital de juguetesy se virali-
z6 através de redes sociales. A continuacion, se aprove-
charon las particularidades de los juguetes de Aldi, pen-
sados para desarrollar la creatividad, las capacidades 'y
empoderar a sus usuarios, para diferenciar la marca de
la competencia. Una idea que se plasmé en la historia
de una nifla que deseaba recibir por Navidad «La nave
de Jim», pero a la que Santa Claus le regalé una simple
tabla de madera. A pesar de la decepcion inicial, poco
a poco y gracias a la imaginacién, la tabla se acababa
convirtiendo en una nave espacial, incluso mejor que la
deseada en un primer momento.

Finalmente, otra gran decisién estratégica fue la de es-
calonar el trafico durante el periodo navidefio y promo-
ver la recurrencia de visitas. Asi, cada semana, a través
de formatos que optimizaban cada medio, se comunica-
bany se ponian a laventa los nuevos juguetes.

ALDI QUERIA UTILIZAR SUS
JUGUETES PARA CONECTAR
CON EL TARGET FAMILIAR

DE FORMA MAS POTENTE,
GENERAR TRAFICO A TIENDA,
ALAWEB Y DIFERENCIARSE
DE LA COMPETENCIA.

mercado de referencia para la compra de juguetes en
Navidad.




Mejor Accion Tactica

03. Ejecucion

Laidea creativa partia de la decepcion de la protagonis-
ta de la campanfa. Una nifia que, la manana de Navidad,
comprobaba que, en lugar de recibir la «Nave espacial
de Jim» que habia pedido, Santa Claus le habia traido
una «tabla de madera».

Si bien en un primer momento la nifia se muestra mo-
lesta, poco a pocoy gracias a su imaginacion, la tabla de
madera va evolucionando y convirtiéndose, a ojos de la
protagonista, en una nave espacial mucho mejor que la
que enuninicio habia pedido.

Con esta idea y estrategia, que se extrapol6 a todos los

medios, Aldi se diferenciaba de la oferta de juguetesy la
comunicacion de los demés supermercados.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Aldi logro capitalizar y anticiparse al momentum navi-
defio de compra de juguetes, consiguiendo tréafico a las
tiendasy a la web, como demuestran las més de dos mi-
llonesy medio de lecturas totales del folleto digital .

También se logré conexién con el target y memorabi-
lidad de la marca y la campafa. Hubo dos millones de
reproducciones en YouTube la primera semana de la
version larga del spot de juguetes, que gener6 mucha
conversacion en redes sociales, hasta el punto de que la
marca recibi6 la felicitacion de instituciones educativas,
escuelasy lideres de opinion.

ALDI DECIDIO ADELANTAR LA
CAMPANA DE JUGUETES PARA
GANAR EL MOMENTUMYY
AUMENTAR LA NOTORIEDAD
RESPECTO A SUS COMPETIDORES.

La puesta a la venta de los juguetes el dia 9 de noviem-
bre generé alrededor de cien stories de Instagram de
gente comprando, mostrando o recomendando los ju-
guetesy, durante las tres semanas iniciales de campafia,
hubo subidas en el volumen de conversaciones en redes
sociales en torno a la marca Aldi, aumentando también
el nivel de alcance con un crecimiento del 56%.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

El primer dia se vendieron el 89% de las tablas que apa-
recian en el anuncio y, de promedio, cada tienda vendid
un 71% mas de juguetes durante la campafa de 2022
respecto al mismo periodo de 2021.

4.3. AISLAR FACTORES DEEXITO

Atribuir solamente el éxito de esta campafa a la comu-
nicacion seria muy atrevido. Sin embargo, cuando se
analizan en detalle las cuatro P del mix, se puede com-
probar cémo la comunicacion ha sido la palanca impres-
cindible para la consecucién de todos los objetivos.

1. EL53%de las lecturasy el 71% de las descargas del folleto fueron los diez
primeros dias de campanfa. EL 70% de visualizaciones se produjeron en la
web ALDIy un 30% en los porta externos. El tiempo medio por pagina

fue de 15 segundos (en un folleto de 70 paginas). Entre el 35-45% de las
sesiones en www.aldi.es ha consultado alguna de las paginas del folleto
uguetes durante las tres primeras semanas de campana

efk

ANIVERSARID



Son muchos los supermercados que ofrecen juguetes
en la época navidefa, siendo el bajo precio su mayor
atractivo. Sin embargo, los juguetes de Aldi no tienen un
precio que muchos consumidores consideren bajo, sino
todo lo contrario, lo que llegé a ser puesto de manifiesto
por los usuarios en las redes sociales. Por tanto, gracias
este mix, la comunicacién de este afo ha conseguido
conectar con la audiencia de manera positiva, comuni-
carde acuerdo a los objetivosy ser capaz también de ge-
nerar una alta movilizacién.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Aldi fue el gran ganador de la venta de juguetes en su-
permercados ,consiguiendo posicionarse en la mente
de los consumidores como «el supermercado donde ir
por Navidad».

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

De promedio, cada tienda vendié un 7,1% mas de juguetes
durante la campafa de 2022 respecto a la de 2021. En el
primer dia de campafia, se vendio de promedio en cada
tienda Aldi un 13,2% maés que el afio pasado.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

DE PROMEDIO, CADA TIENDA VENDIO UN 71% MAS DE JUGUETES
DURANTE LA CAMPANA DE 2022 QUE DURANTE LA DE 2021.

PREMIODEBRONCE O O @

06. Aprendizaje

La comunicacién comercial es la piedra angular de la
comunicacién persuasiva, que busca convencer a la au-
diencia de aceptar una propuesta o realizar una accion
especifica. Es una comunicacion que, por definicion,
necesita ser eficaz para lograr su propdsito, cometido e
incluso parajustificar su existencia.

Muchas marcas han sufrido la necesidad de aumentar el
traficoy la consideracion por parte de los consumidores.
Sin embargo, para solucionar ese problema, es necesa-
rio implementar una campana tactica de comunicacion
dentro de una estrategia general de marca en un entorno
no favorable.

Es muy importante que la comunicacién y los objetivos
comerciales generales estén alineados estratégica-
mente. Una accion tactica no tiene por qué ser limitante
y puede incluir también aspectos como el aumento de la
conciencia de marca, el impulso de las ventas y el logro
de los objetivos de marketing.

Para que una acci6n de este tipo sea eficaz es necesario
gue el mensaje sea coherente, que la segmentacion del
pUblico objetivo sea la adecuada y que la seleccién de
los canales de comunicacién resulte acertada.




Premio de Jro

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

Premio de 0ro

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS 0 DE PRODUCTO/SERVICIO)

CONFECOMERG, LA ASOCIACION DEL PEQUENO COMERCIO DE LA COMUNIDAD VALENCIA-
NA, DECIDIO PONER EN MARCHA UNA CAMPANA PARA CONCIENCIAR A LA POBLACION DE LA
IMPORTANCIA QUE TIENE PARA LA COMUNIDAD EL COMERCIO DE CERCANIA. CON UN PRE-
SUPUESTO INFERIOR A LOS DOS MIL EURQS, SE CREQ «PRINCIPIOS PARA RECUPERAR LOS
PRINCIPIOS», UN CONCEPTO SOLIDO Y VERAZ QUE SE DESARROLLO A TRAVES DE UN SPOT DE
TELEVISION, GRAFICAS Y PRODUCTOS PROMOCIONALES. LA CAMPANA SE VIRALIZO POR RE-
DESSOCIALESMUY RAPIDAMENTE, REBASO LAS FRONTERAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA
Y, SORPRENDENTEMENTE PARA SUS PROMOTORES, SE REACTIVO EN DOS OCASIONES MAS EN
LOS MESES POSTERIORES, LO QUE MULTIPLICOSUEFECTOYAYUDO A QUE LAS VENTAS DE LOS
COMERCIOSIMPLICADOS AUMENTASEN.

CONFECOMERC

Confederocio de Comerg
d'Alacont. Costello | Valéncia

ROSEBUD
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Campafia Regional/Local

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

01. Resumen de la Campana

Confecomerg, la asociacion del pequefio comercio de
la Comunidad Valenciana, decidié6 armar una campa-
fia para sensibilizar a los jovenes sobre valores como
la sostenibilidad, la economia local y la necesidad de
comprar en comercio local.

Debido al reducido presupuesto, se trabajé especial-
mente en el concepto de la «Principios para recuperar
los principios», que se desarrollé en un video en el que
se explicaban conceptos como Cercania, Frescura, Sos-
tenible y Humano.

1. Lacantidad total erade 1.188,03 euros.

204

CONFECOMERGC, LA ASOCIACION DEL PEQUENO COMERCIO DE
LA COMUNIDAD VALENCIANA, DECIDIO PONER EN MARCHA UNA CAMPANA
PARA FOMENTAR LA COMPRA DE CERCANIA.

Aunque la inversion de la campafa apenas daba para
algunas inserciones en Google Adwords y el lanzamien-
to de una nota de prensa', la accion consiguid traspasar
las fronteras de la Comunidad Valenciana y llegar a la
opinién publica de todo el pais, apareciendo en setentay
cinco medios de comunicacion con un ROI de un millén
y medio de euros.

Confecomerg aumentd en un 20% los comercios aso-
ciados, los posters y las trescientas mil bolsas promo-
cionales se agotaron, la campafiaimpacté a doce millo-
nes de personas con el 99,9% de interacciones positivas
y elincremento en ventas super6 el 5% con respecto al
afo anterior.
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La situacion del pequefio comercio en la Comunidad
Valenciana es complicada desde la aparicién de los gi-
gantes del retail y los servicios de plataformas como
Amazon, que ofrecen la comodidad de conseguir «todo
aunclick».

Confecomerg, la asociacion del pequefio comercio de
la Comunidad Valenciana, decidié poner en marcha una
campafa de concienciacion que huyera de lo lacrimo-
geno, pero gue explicase los riesgos que tiene para el
conjunto de la comunidad no comprar en los comercios
de cercania. De esta forma, la accién recurria a la senci-
llezy, como si se tratase de Barrio Sésamo, se explic6 a
la ciudadania conceptos tan simples como Cerca, Fres-
co, Sostenible y Humano.

Se decidié huir de sentimentalismos, romanticismos y
se optd por no presentar el pequefio comercio como algo
del pasado que debe ser preservado por pena o tradicion,
sino como algo indispensable para poder tener un futuro.

Tradicionalmente, Confecomerg acostumbraba a poner
en relieve las virtudes de la compra de proximidad, ape-
lando a los Unicos valores en los que el pequefio comer-
cio puede competir con las grandes superficies y mar-
ketplaces: el contacto persona a persona, la necesidad
de mantener vivos los barrios y el preservar comercios
que aportan singularidad a las ciudades frente a la gen-
trificacion.

Sin embargo, en la actualidad la lucha por conservar
el pequefio comercio ha de entrar en el mismo terreno
moral que la lucha por conservar los recursos y el me-
dio ambiente. De esta forma, el objetivo principal era
concienciar de la importancia del comercio de proximi-
dad a los més jovenes, que son los que van a sufrir las
consecuencias de su falta.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25

PREMIOSDEORO © O O

Para ello se opt6 por una campafa explicativa, con un
tono que no fuera agresivo sino amable y con grandes
dosis de sentido del humor. Por Gltimo, en lugar de crear
una pieza para cada principio a transmitir, se decidi6 ha-
cer una pieza que aglutinase los cuatro conceptosy que
pudiera ser compartida por los destinatarios para com-
pensar asi el bajo presupuesto para medios.

Si esa concienciacion funcionaba, las ventas se verian
beneficiadas y aumentaria la buena reputacion de Con-
fecomerg, creciendo la notoriedad de la marcay consi-
guiendo que los comercios adheridos estuvieran orgu-
llosos de pertenecer a la asociacion y que los que ain
no formaban parte de la misma, se asociasen.

Ademas, con una inversion en medios practicamente
nula, se buscaba que la campafa traspasase las fronte-
ras de la Comunidad Valenciana, generar interacciones
positivas en redes sociales y que la campana tuviera un
recorrido mayor que la de la semana del lanzamiento
delvideo.



Mejor Campafia Regional/Local
Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

03. Ejecucion

Debido al poco presupuesto disponible, se dedicé mucho
tiempo a dar con el concepto de la campanfa, «Principios
para recuperar los principios», y a pulir los guiones. Aun-
que se hicieron cuatro borradores, finalmente se eligie-
ron las mejores partes de cada uno para hacer una pieza
conjunta que aglutinase los cuatro conceptos. De esta
forma se pudieron optimizar los recursos de produccion
y medios y conseguir una pieza unitaria que no fuera de-
masiado larga para que pudiera ser compartida por redes
sociales.

Con el guion ya finalizado, se rodaron algunas iméagenes,
se crearon animaciones y se recurrio a recursos propios
para generar cartelas y grafismos para el video. También
se desarrollaron las gréaficas que se materializaron en
alrededor de diez mil carteles y trescientas mil bolsas,
cuya estética combinaba un estilo modernoy tradicional,
para hacer hincapié en la necesidad de recuperar unos
valores que ahora cobraban mas relevancia que nunca.

Todos los materiales se disefiaron en castellano y valen-
ciano y la campana se difundié en redes sociales, donde
la viralizacién fue instantanea, lo que permitio llegar a
lugares totalmente inesperados.

POLITICOS DE TODOS LOS PARTIDOS COMPARTIERON LA CAMPANA,
QUE SE VIRALIZO TRASCENDIENDO LAS FRONTERAS
DE LA COMUNIDAD VALENCIANA.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Nada mas lanzarse el spot y las gréaficas, los comenta-
rios inundaron las redes sociales, alcanzando el 99,9%
de interacciones positivas en Twitter, Instagram, Face-
book, Linkedin, YouTube y Vimeo.

Aungue la campafa no estaba concebida para esto, po-
liticos de todos los partidos la compartieron y la cam-
pafa se viraliz6 en todo el pais. Esto hizo que rebasase
las fronteras de la Comunidad Valenciana y generase
concienciacion sobre la importancia de los habitos de
compra para la construccion del futuro de los barrios.

En el mes posterior al lanzamiento, la campana alcanz6
a doce millones de usuarios, pero, lo mas sorprendente
es que, seis meses después de su puesta en marcha, la
campafa se volvi6 a viralizar, obteniendo mas de ocho-
cientas mil visualizaciones, mas de mil guinientos co-
mentariosy casi cien mil likes.

Si esa reactivacion fue inesperada, mas aun lo fue la
gue se produjo en abril de 2023, siete meses después
del lanzamiento, también por un post espontaneo que
incrementd el alcance en un millén y medio de perso-
nasy generé miles de nuevas interacciones que, a dia de
hoy, suponen una audiencia de mas de trece millonesy
medio de personas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 m



Mejor Campafia Regional/Local

Mejor Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

LA ACCION ALCANZO A DOCE
MILLONES DE PERSONAS,CON
UN 99.9% DE INTERACCIONES
POSITIVAS, MAS DE MILLON Y
MEDIO DE EUROS EN ROI'Y UN
INCREMENTO DE LAS VENTAS.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

En solo dos meses desde el lanzamiento de la campania,
se repartieron entre los clientes las bolsas impresasy,
entre septiembre y octubre de 2022, la adhesion de co-
mercios a la asociacion Confecomerg aumenté en un
20% con respecto a los mismos meses del 2021.

Aunque no era el objetivo principal de la campana, las
ventas del comercio minorista crecieron a finales del
ano 2022 en comparacion con el afio anterior, repuntan-
do hasta en un 5,5% en la Comunidad Valenciana, casi
cinco puntos por encima de la media espafiola. Poste-
riormente, en abril de 2023, justo el mes posterior a la
nueva viralizacion de la campafa, el comercio local de
la autonomia crecio un 71%?. Por (ltimo, cabe destacar
gue se prevee que se frene el cierre de locales de co-
mercio local®.

Enredes sociales se obtuvieron méas de cuatro millones
de alcance orgénico’, la notoriedad de la marca Con-
fecomerg crecié en cuarenta y siete puntos tras el lan-
zamiento de la campana® y el ROI por las apariciones en
medios ha ascendido a méas de un millén y medio de euros.

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

El éxito de la campaiia no ha estado vinculado a promo-
ciones, cambios en la distribucién o cualquier otra ac-
cion colateral. De hecho, aunque el contexto social no
era el mas apropiado para el éxito de una accién como
esta, los buenos resultados demuestran que han sido
obtenidos por efecto de la creatividad.

2. Fuente:LaVanguardia. https://www.lavanguardia.com/local/
valencia/20230530/9005999/comercio-minorista-comunitat-registra-
abril-aumento-ventas-7-1-respecto-mes-2022.html

3. Fuente: Informe de Camara de Valencia publicado en el mes de abril de 2023
4. Fuentes: YouTube, Vimeo, Instagram, Facebook, Linkedin.

5. Fuente: Google Trends.

efk

ANIVERSARID



05. Exito en eficacia

PREMIOSDEORO © O O

06. Aprendizaje

5.1.RESULTADO PRINCIPAL

A pesar del escaso presupuesto disponible, la accion
fue un éxito que rebaso las fronteras de la Comunidad
Valenciana.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

La accién alcanz6 a méas de doce millones de personas,
con un 999% de interacciones positivas, mas de millon
y medio en en medios ganados y un incremento de ven-
tas de un 5% conrespecto al afio anterior.

Si bien el presupuesto y la produccién son fundamen-
tales para el éxito de una campafa, es imprescindible
partir de un concepto solido y veraz. Solo de esa forma
se pueden hacer grandes campanas que trasciendan su
ambito natural y que lleguen a ser compartidas nueva-
mente después de su periodo de activacion.

El mejor contenido posible es uno que el consumidor
sienta la necesidad de compartir. Esto solo es posible
cuando, al hacerlo, el consumidor siente que se esta
haciendo un favor, primero a si mismo vy, después, a los
demas.

PARA SORPRESA DE SUS PROMOTORES, LA CAMPANA SE REACTIVO EN DOS
OCASIONES EN LOS MESES POSTERIORES, LO QUE MULTIPLICO SU EFECTO.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25




Premio de Plata

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

AGUA DE CUEVAS TIENE SU ORIGEN EN LAS MONTANAS ASTURIANAS. A LA HORA DE PLANIFI-
CARUNA CAMPANAPARAOBTENERMASNOTORIEDAD, LAMARCAHIZODE ELLOSUTERRITORIO
DE COMUNICACION Y CREO DIFERENTES MENSAJES RELACIONADOS CON LAS PARTICULARIDA-
DES LOCALES, EN LOS QUE DESTACABA EL HUMOR Y LOS DOBLES SENTIDOS, MUCHOS DE LOS
CUALES SOLO ERAN ENTENDIDOS POR UN HABITANTE DE LAREGION. LA PARTICIPACION DE UN
HUMORISTA LOCAL HIZO QUE SE GENERASE CONVERSACION EN REDES SOCIALES ALREDEDOR
DE ESOSMENSAJES Y QUE LACAMPANA CAMBIASE ATIEMPO REAL, SEGUN LAS APORTACIONES
DELOSUSUARIOS,LOGRANDO AS{UN AUMENTO DE LANOTORIEDAD Y EL VALOR DE MARCA.

HAVAS GROUR
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RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIALIDER:  AGENCIAS
COLABORADORAS:
Hijos de Rivera Aguade Elaguadela Proximia Arrontesy Barrera /
Cuevas montana asturiana Impactb
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Mayo de 2022 Diciembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Regional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar, EGM, AIMC, GFK, Tracking de marca Kantar, Nielsen.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Santiago Miguélez Arrizado, Jose Gabriel Estrada Gil, Lola Bursén Arroyo, Maria Suarez Ramos, Lorena Heras Marban.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Gabriel Garcia Sanmartin, Montse Lopez Vicente, Monica Bermudez Lépez, Pilar Lamparero, Javier Garcia Lomas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 2N




Mejor Campafia Regional/Local

01. Resumen de laCampana

Agua de Cuevas es un agua mineral natural de la mas
alta calidad y libre de impurezas que, con objeto de pro-
teger el perimetro de su manantial y preservar al maxi-
mo los recursos naturales, ha sido marca pionera en
utilizar envases 100% reciclados y 100% reciclables.
Ademas, entre los compromisos de la compafiia destaca
apostar por la economia circular y por su orientacién ha-
cia las personas, lo que ha hecho que se sitUe en el cuar-
to lugar asturiano en el ranking de «Great Place to Work».

El objetivo de la campafa era establecer la montafa
como el territorio de la marca, destacando su origen,
reivindicando el hecho de ser asturiano y demostrando
elinterés de Hijos de Rivera por contribuir socialmente a
resolver los problemas que preocupan a los asturianos.

Se decidi6 lanzar una campafa vinculada con la mon-
tafa, territorio asociado con Asturias y se recurri6 al
humor para generar dobles sentidos y equivocos que
sorprenderian a los no familiarizados con el habla astu-
riana. Ademas, el mensaje fue transmitido por Joaquin
Pajarén, un humorista que multiplicé la repercusién de
la accion e interactud con sus seguidores, utilizando la
escucha activa aunque para ello tuviera que improvisar o
cambiar o eliminar las creatividades en un momento dado.

Se crearon nueve piezas cuyo concepto era «Vivir en As-
turias es hablar la lengua de las montafas», las cuales
estaban redactadas utilizando juegos de palabras que

solo un verdadero asturiano podia identificar correc-
tamente sin llevarse a confusion como, por ejemplo, el
«refugio de Cabrones» que fue la primera pieza que se
mostré en una enorme lona en el centro de Oviedo.

Después de animar la participacion y conseguir que al-
gunos hashtags de la campafa fueran trending topic, la
accion se cerr6 con un spot en el que Pajaron mostraba
el lugar donde surge Agua de Cuevas y que se emitio en
plataformas audiovisuales como TPA (Television Regio-
nal del Principado de Asturias), redes sociales y video
online (Atresmediay Mediaset entre otros).

El 84,3% de la poblacion asturiana tuvo conocimiento
de la campafia, lo que se tradujo en mas de veinticinco
millones de impactos y un aumento del 600% en las in-
teraccionesrespecto a la cantidad previa a la campafa.

Las ventas se incrementaron un 17,6%' y que el tracking
de marca post campafia mostré6 mejoras en atributos
como «Es un agua de Asturias» (aumento del 10%), «Su
origen/procedencia es de calidad» (aumento del 23%),
«Merece la pena lo que se paga por ella» (aumento del
29%), «Es una marca que se preocupa por lo local» (8%),
«Es sostenible, le preocupa el medioambiente» (23%) o
«Marca de confianza» (21%).

1 Fuente: Nielsen, cierre ano 2022 frente al mismo periodo de 2021
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

Agua de Cuevas es un agua mineral natural de la mas
alta calidad y libre de impurezas. En la actualidad, per-
tenece a la compafia Hijos de Rivera, que estad aco-
metiendo importantes inversiones para modernizar e
impulsar la planta de envasado, asi como para proteger
el perimetro del manantialy preservar al maximo losre-
cursos naturales.

Por ello, Agua de Cuevas ha sido marca pionera en utili-
zar envases 100% reciclados y 100% reciclables y, entre
los compromisos de la compafiia, destacan apostar por
la economia circular y por su orientacién hacia las per-
sonas, lo que ha hecho que se sitUe en el cuarto lugar
asturiano en el ranking de «Great Place to Work».

El objetivo de la campafa era establecer la montafa
como el territorio de la marca, destacando su origen y
reivindicando el hecho de ser asturiano y demostrar el
interés de Hijos de Rivera por contribuir socialmente a
resolver los problemas que realmente preocupan a los
asturianos como, por ejemplo, el cambio climatico, la
obligacion de reciclary el desarrollo sostenible.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para conseguir esos objetivos se decidié lanzar una cam-
pafa vinculada con la montafa, territorio asociado con
Asturias gracias a sus 128 picos de méas de dos mil metros
de altitud y quinientos de mas de mil quinientos metros.

La campafia buscaba comunicar a la poblacién que el
origen de Agua de Cuevas estaba en la montafia astu-
riana y, al mismo tiempo, trabajar el orgullo de perte-
nencia esa tierra. Ademas, se querian incrementar las
ventas que Agua de Cuevas fuera el agua de referencia
para los asturianos, que se recuperase el orgullo de ser
asturianoy mejorar los atributos de imagen de la marca
relacionados con la preocupacion por lo local, la proxi-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PREMIODEPLATA O © O

AGUA DE CUEVAS ES UN

AGUA MINERAL NATURAL

CUYO ORIGEN ESTAEN LAS
MONTANAS DE ASTURIAS, POR
LO QUE EL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE ES MUY IMPORTANTE
PARA LAMARCA.

Partiendo de esa base, se quiso jugar con el doble sentido
de la campafia, empleando el humor y términos propios
del habla asturiana que provocarian equivocos y no deja-
rian indiferente a nadie.

El mensaje seria transmitido por un prescriptor, Joaguin
Pajarén, que gracias a su popularidad potenciaria la re-
percusion de la accién entre la audiencia y, desde el pri-
mer momento se tuvo el convencimiento de que, muchas
de las decisiones, iban a tomarse a tiempo real en base
a la escucha activa, aunque ello conllevase que el pres-
criptor tuviera que improvisar o que las creatividades
fueran cambiadas o eliminadas en un momento dado.

midad y la procedencia de calidad del agua en, al me-
nos, cinco puntos.

Por Ultimo, se buscaba influir positivamente en la repu-
tacion de la marcay lograr que la accion fuera notoria y
conocida en Asturias para demostrar asi a sus habitan-
tes el compromiso de la marca con el lugar.




Mejor Campafia Regional/Local

Utilizando el humor como tono comUn de la comunica-
cion, se crearon nueve piezas cuyo concepto era «Vivir
en Asturias es hablar la lengua de las montafias» y cuya
redaccion empleaba juegos de palabras que solo un
verdadero asturiano podia identificar correctamente
sin llevarse a confusion. Por ejemplo, el «refugio de Ca-
brones» que fue la primera pieza que se mostro en una
enorme lona en el centro de Oviedo.

A partir de ese momento, entré en juego el humorista
Joaquin Pajarén que comento la accién en redes socia-
lesy dio pie a la conversacion que él mismo fue animan-
do posteriormente. En la segunda pieza, por ejemplo,
se hacia referencia al Naranjo de Bulnes, en asturiano
Picu Urriellu, y el prescriptor hizo un llamamiento a sus
seguidores para que, con el hashtag #ponPicuUrriellu,

convencieran a Agua de Cuevas de que cambiase la
creatividady la asturianizase.

#ponPicuUrriellu se convirtié en trending topic, generé
conversacion y Agua de Cuevas accedié a cambiar la
grafica, poniendo fin asi a la primera ola de la campafa
e iniciando la segunda, en la que Joaquin Pajarén pedia a
sus seguidores que buscasen nuevos mensajes relacio-
nados con la montafa.

El broche final de la campafa fue un spot de Pajarén en
la montafna en el que se mencionaba que es ahi donde
esta el origen de Agua de Cuevas y que fue emitido en
plataformas audiovisuales como TPA (Television Regio-
nal del Principado de Asturias), redes sociales y video
online (Atresmedia y Mediaset entre otros).
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al Naranjo;

vy no a por fruta
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El 84,3% de la poblacién asturiana tuvo conocimiento
de la campana, lo que se tradujo en més de veinticinco
millones de impactos y un aumento del 600% en las in-
teraccionesrespecto a la cantidad previa a la campana.

La accién se publico doscientas veces y se realizaron
mas de quince milinteracciones, por lo que el objetivo de
gue la accion fuese notoria en Asturias se cumpli6 hol-
gadamente.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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LA CAMPANA BUSCABA
ESTABLECER LA MONTANA
COMO EL TERRITORIO DE
LAMARCA, DESTACANDO

EL ORIGEN DE SU AGUAY
REIVINDICANDO EL HECHO DE
SER ASTURIANO.




Mejor Campafia Regional/Local

LA CAMPANA CONSIGUIO QUE
AGUA DE CUEVAS SE COLOCASE
POR DETRAS DE LA MARCA
LIDER, A LA QUE SE ESPERA
SUPERAR EN EL FUTURO.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

La campanfia permitié alcanzar los ambiciosos objetivos
de marketing y comunicacién e incluso superarlos muy
por encima de lo esperado. Prueba de ello es que las
ventas se incrementaron un 17,6%? y que el tracking de
marca post campafa mostré mejoras en atributos como
«Es un agua de Asturias» (aumento del 10%), «Su origen/
procedencia es de calidad» (aumento del 23%), «<Merece
la pena lo que se paga por ella» (aumento del 29%), «<Es
una marca que se preocupa por lo local» (8%), «Es sos-
tenible, le preocupa el medioambiente» (23%) o «Marca
de confianza» (21%).

Ademas, un aumento del 18% en la categoria de «Agua
de Asturias» permitié reducir la distancia con la marca
competidora mas directa, hasta quedar a cinco puntos
de ella. Finalmente, esta campafna de Agua de Cuevas
fue la que mayor impacto ha logrado en la historia de la
marca, con un aumento de 32 puntos porcentuales por
encima de la media de mercado de aguas nacionales.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

El presupuesto de medios pagados fue de 115.000 euros,
una cantidad pequefa incluso para una region como As-
turias y la comunicacion, muy novedosa para la marca,
no se habia empleado con anterioridad. De hecho, sin una
accion de este tipo Agua de Cuevas no hubiera podido ob-
tener el apoyo social y las buenas métricas de tracking.
Por tanto, se puede afirmar que el resultado es fruto Uni-
camente del buen uso de la creatividad.

2. Fuente: Nielsen, cierre afio 2022 frente al mismo periodo de 2021
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05. Exito en eficacia

06. Aprendizaje

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Graciasalaaccion, las ventas se incrementaron un 17,6%.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

El tracking de marca post campafia mostré mejoras en
atributos como «Es un agua de Asturias» (aumento del
10%), «Su origen/procedencia es de calidad» (aumento
del 23%), «Merece la pena lo que se paga por ella» (au-
mento del 29%), «<Es una marca que se preocupa por lo
local» (8%), «Es sostenible, le preocupa el medioam-
biente» (23%) o «Marca de confianza» (21%).

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

Es posible desarrollar un proyecto de cercania de forma
innovadora y creativa, respetando claramente los valo-
res de la tierra de origen y del entorno en el que se en-
cuentra.

La afinidad entre los valores de la marca, el mensaje y el
prescriptor eran totales y fue la forma de ejecutarlo lo
que hallevado al éxito la campania.

Vincular a los publicos, tanto apoyando el cambio de
mensaje como proponiendo nuevos mensajes e incor-
porandolos a la campafa, humaniza a la marca y lanza
el mensaje de que escucha a sus consumidores, les en-
tiendey es capaz de aprendery rectificar.

LA CAMPANA CONSIGUIO QUE AGUA DE CUEVAS SE COLOCASE POR DETRAS
DE LA MARCA LIDER, A LA QUE SE ESPERA SUPERAR EN EL FUTURO.




Premio de Bronce

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

EL SECTOR DE LAS APLICACIONES DE MOVILIDAD ES UNO DE LOS QUE MASHAN CRECIDOEN LOS
ULTIMOS ANOS, PERO TAMBIEN ES UNO DE LOS MAS COMPETITIVOS Y EN EL QUE MAS EMPRESAS
OPERAN. ENTRE ELLAS ESTA UBER, CUYA SITUACION SE ENCONTRABA AMENAZADA POR
CABIFY, LA PIONERA EN OPERAR EN MADRID, Y BOLT QUE, AL DESEMBARCAR EN 2021, HABIA
REVOLUCIONADO EL SECTOR. POR ELLO, UBER RESOLVIO RENOVAR SU MARCA Y RESIGNIFICAR
LA CATEGORIA CON UNA CAMPANA QUE HACIA ESPECIAL HINCAPIE EN EL CONOCIMIENTO QUE
LAMARCATIENE DEMADRIDYLOSMADRILENOS.

Uber

Aff 0 MG_ essencemediacom
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE:  MARCA: PRODUCTO/CAMPANA:  AGENCIA LiDER: AGENCIA
COLABORADORA:
Uber Plataforma Te llevamosa MONO Madrid EssenceMediacom

de movilidad donde quieras

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Segundo cuatrimestre de 2021 Tercer cuatrimestre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Regional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Business Insider, Comscore, Cultural Navigation, Essence Mediacom, Federacién Espafiola del Taxi, Madison Market
Research, PSB Insights LLC, Smartme, Statista.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Gianluca Benincasa, Inés Rios, Ricardo Pabon, Ménica Argiello.

EQUIPO DE LA AGENCIA MONO MADRID

Direccion Creativa Ejecutiva: Nando Vega Olmos, Sito Morillo, Bitan Franco.

Director General: Jorge Fesser.

Equipo Creativo: Maria Cordero, Esther Matas, Rubén Caja, Adrian Bravo, Sergio Sancho,
Mario Minguez, Nieves Lopez, Nacho Monter, Lucia Moreno, Isabel Rey.

Equipo Cuentas: Ainara Izar de la Fuente, Florencia Fernandez.

Planner Agencia: Fernando Bozzoletti.

Producer Agencia: Héctor Palacio.

EQUIPO DE LA AGENCIA ESSENCE MEDIACOM

Directora Servicios al Cliente: Andrea Jorda.
Directora de Cuentas: Fatima Borreguero.
Manager de Cuentas: Giselle Dos Santos.
Ejecutiva de Cuentas Senior: Ana Revilla.
Ejecutiva de Cuentas: Amparo Sanchez.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25




Mejor Campafia Regional/Local

01. Resumende laCampana

EL 40% de la poblacion digital en Espafa ya hace uso de
las aplicaciones de movilidad y, en cinco afios, el 60% de
lamovilidad urbana se realizara por estas aplicaciones.

El gran crecimiento del sector lleva también asociado
una gran competitividad, especialmente en las grandes
ciudades como Madrid, lugar en el que més vehiculos
de transporte con conductor (VTC) se usan de Espafiay
donde, ademas de Uber, operan, entre otras empresas,
Cabify, Bolt, FreeNow y Bolt.

Uber se propuso crecer por encima del aumento natural
de esta categoria en auge. Para ello decidi6 crear una
marca relevante y diferencial para los madrilefios, que
les hiciera la vida mas facil adaptandose al estilo de «la
vida madrilefia». Con objeto de destacar en un mercado
cada dia mas complejo, donde concurren muchos acto-
res, Cabify debia desarrollar una comunicacion diferen-
cial que resignificase la categoria desde la conexion con
la cultura, el lifestyle y las emociones de lo que supone
vivir en Madrid, todo ello sin olvidar los beneficios fun-
cionales de la categoria.

En 2021, Uber lanz6 la plataforma de comunicacion «Te
llevamos a donde quieras» para alcanzar sus objetivos
de negocio y construir marca a lo largo de 2022, a través
de varias oleadas de campana. Con ello, Uber se posicio-
naba mas alla de un servicio de movilidad y se convertia
en un partner local que conocia mejor que nadie como
respirala ciudady los planes de ocio que ofrece.

La campana conect6 con el publico y cumplié con cre-
ces todos los objetivos planteados, hasta el punto de
desbancar a Cabify en word of mouth y buzz positivo.
Uber se diferencié de sus competidores, conecté emo-
cionalmente con los consumidores, se gan6 su con-
fianzay consiguié crear un espacio propio entre Cabify y
Bolt.

Tras la campania, la marca logré posicionarse como la
maés usada en movilidad urbana, tanto a nivel local como
nacional, superando con creces todas las expectativasy
prondsticos de crecimiento del negocio.
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En los Ultimos tiempos se esta haciendo cada vez mas
habitual utilizar aplicaciones de movilidad. Segun unin-
forme de Smartme, el 40% de la poblacion digital en Es-
pafia ya hace uso de estas aplicacionesy, en cinco afos,
el 60% de la movilidad urbana se gestionara a través de
aplicaciones'.

El gran crecimiento del sector lleva también asociado
una gran competitividad, especialmente en las grandes
ciudades como Madrid, lugar en el que mas vehiculos
de transporte con conductor (VTC) se usan de Espaiia?®
y donde, ademas de Uber, operan Cabify, Bolt, FreeNow
y otras empresas como Bolt, la Ultima compafia en em-
pezar a operar y que ha revolucionado el sector gracias
a una estrategia basada en precios bajos e importantes
descuentos®.

Si Uber queria consolidar su posicién en el mercado
y seguir creciendo, no podia seguir haciendo lo mis-
mo que habia estado haciendo hasta la fecha. Era el
momento de cambiar, de dar un giro importante a su
posicionamiento, a su comunicacién y, sobre todo, de
establecer una nueva conexion con los clientes y con
Madrid.

Uber se propuso crecer por encima del aumento na-
tural de esta categoria en auge. Para ello decidi6 crear
una marca relevante y diferencial para los madrilefios,
que les hiciera la vida mas facil y se adaptase al «estilo
madrilefio de vida». Todo ello, sin olvidar los atributos de
producto, que son los que también inciden directamente
en el conocimientoy la consideracion.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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Por tanto, la campafia debia transmitir que, si bien no es
una marca local, Cabify conoce a los madrilefios, sus
costumbres e incluso frustraciones para conectar emo-
cionalmente con el pUblico madrilefio. Con ello se bus-
caba también convertir a Espafia en uno de los merca-
dos principales de Uber en el mundo, haciendo crecer el
negocio, incrementando la cantidad de viajes realizados
yaumentando el nUmero de usuarios activos cada mes.



Mejor Campafia Regional/Local

Para destacar en un mercado cada dia mas complejo,
donde concurren muchos actores y donde destacan la
marca local de «toda la vida» (Cabify) y el nuevo «ga-
me-changer» (Bolt), Cabify debia desarrollar una co-
municacion diferencial que resignificase la categoria
desde la conexién con la cultura, el lifestyle y las emo-
ciones de lo que significa vivir en Madrid, todo ello sin
olvidar los beneficios funcionales de la categoria.

Para ello se analizaron las costumbres de los madrile-
fosy las personas que visitan la ciudad como, por ejem-
plo, que el 51% de madrilefios no habia utilizado ninguna
aplicacién de movilidad en los Ultimos tres meses del
2021% o que el 68% de los madrilefios sale a tomar ca-
fias y tapas los dias laborables®, por lo que precisa de
un servicio de movilidad urbana para desplazarse de un
lugar a otro.

Partiendo de esos datos, se desarrollé una serie de
mensajes con un lenguaje cercano, coloquial, irénico y
humoristico, que combinaban los contenidos mas emo-
cionales con los mas funcionales. Estos mensajes fue-
ron colocados en medios de exterior ubicados en em-
plazamientos relevantes, como bares de ocio nocturno,
Callao y teatros de Gran Via, mercados gastronémicos,
kioscos, WiZink Centery los propios vehiculos de Uber.
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03. Ejecucion

En 2021, Uber lanz6 la plataforma de comunicacion «Te
llevamos a donde quieras» para alcanzar sus objetivos
de negocio y construir marca a lo largo de 2022, a través
de varias oleadas de campana.

Con esa campafa, Uber se posicionaba mas alla de un
servicio de movilidad, para convertirse en un experto en
la ciudad, un partner local que conoce mejor que nadie
cémo respiray los planes de ocio que ofrece. Por esa ra-
z6n, se eligieron emplazamientos en zonas neuralgicas
de la ciudad para colocar lonas, graficas e incluso los
coches de los conductores se convirtieron en un medio
mas de exterior.

También se utilizaron redes sociales y plataformas
como Spotify para emitir creatividades segmentadas
gue, como el resto de la campafa, tuvieron en cuenta los
momentos y lugares mas relevantes para el usuarioy en
lts que el impacto podia ser mas eficaz.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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UBER SE PROPUSO CRECER
POR ENCIMA DEL AUMENTO
NATURAL DE ESTA CATEGORIA
EN AUGE. PARA ELLO DECIDIO
CREAR UNA MARCA CAPAZ
DE ADAPTARSE AL ESTILO DE
«LA VIDA MADRILENA>.




Mejor Campafia Regional/Local

EL 68% DE LOS MADRILENQS
SALE ATOMAR CANAS Y TAPAS
LOS DIAS LABORABLES, POR LO
QUE NECESITA DE UN SISTEMA
DE MOVILIDAD URBANA PARA
DESPLAZARSE POR LA CIUDAD.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La campana conect6 con el publico y cumplié con cre-
ces todos los objetivos planteados, hasta el punto de
desbancar a Cabify en word of mouth y buzz positivo®.

Uber se diferencié de sus competidores, conecté emo-
cionalmente con los consumidores, se gand su confianza
y consiguio crear un espacio propio entre Cabify y Bolt.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Tras la campafa, Uber logro posicionarse como la mar-
ca mas usada en movilidad urbana tanto a nivel local
como nacional’, superando con creces todas las expec-
tativasy pronosticos de crecimiento del negocio®.

6. Uber supero a Cabify en tres puntos en familiaridad, cinco puntos en

favorabilidad y tres puntos en consideracion

/. Fuente: Statista.

8. ElnUmero de viajes se duplico entre 2021y 2022
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4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campafa no hubo otros factores
que pudieran explicar estos resultados. El resto de varia-
bles del marketing mix, como el sistema de precios dina-
micos o los incentivos a los conductores, fueron estables
y la relevancia local que se consiguié no ha podido ser
debida a otros factores, ya que Uber es una marca global.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El éxito mas relevante de este caso es haber consegui-
do crecimientos significativos en todas las variables del
funnel de comunicacién durante el 2022, gracias a haber
sabido conectar emocionalmente con los madrilefios.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO
Uber se posicioné como la aplicacién de movilidad ur-

bana mas utilizada, duplicando el nUmero de viajes y si-
tuando a Espafa entre los principales mercados de Uber.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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06. Aprendizaje

Para conseguir relevancia local es fundamental pro-
fundizar en la cultura y las necesidades del consumidor.
Solo asi es posible encontrar insights «super-locales»
gue ayuden a crear vinculos potentes con la marca.

Es necesario poner el foco en las verdades locales, en
aquello que provoca un mayor orgullo, y adaptar tanto
los mensajes como el lenguaje a lo que sucede en las
calles.

Conocer las necesidades de los usuarios locales y vin-
cularse emocionalmente con ellos no es exclusivo de
las marcas locales. También pueden hacerlo marcas
globales como Uber.

Aunque el presente caso se centro en Madrid, la estrate-
gia funcion6 tan bien, que se ha trasladado a otras ciuda-
des como Sevillay Malaga.

AUNQUE EL PRESENTE CASO
SE CENTRO EN MADRID, LA
ESTRATEGIA FUNCIONO TAN
BIEN QUE SE HA TRASLADADO
A OTRAS CIUDADES COMO
SEVILLAY MALAGA.




Premio de Jro

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

LA APARICION DE TIKTOK HA SUPUESTO TODA UNA REVOLUCION, NO SOLO EN EL CAMPO DE
LAS REDES SOCIALES, SINO EN EL ASPECTO CULTURAL, GRACIAS A SU PROPIA ESTETICA,
CODIGOS Y LENGUAJE. A PESAR DE LOS BUENOS RESULTADOS EN OTRAS REDES SOCIALES,
KFC NO HABIA CONSEGUIDO DESPUNTAR EN TIKTOK. POR ESA RAZON, LA COMPANIA DECIDIO
APRENDER COMO FUNCIONABA LA HERRAMIENTA'Y, EN LUGAR DE REPUBLICAR CONTENIDOS
PENSADOS PARA OTRAS PLATAFORMAS, ORGANIZAR UN EQUIPO CREATIVO AD HOC, QUE
COMENZO A GENERAR CONTENIDO PENSADO ESPECIALMENTE PARA TIKTOK CON MAS
LIBERTAD CREATIVA DE LA HABITUAL. EN APENAS UN ANO, LA COMUNIDAD DE KFC EN ESA
PLATAFORMA PASO DE MAS DE CIEN MIL SEGUIDORES A CUATRO MILLONES Y MEDIO.
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

TikTok es unared social con unimpacto sin precedentes
anivel cultural que ha sido capaz de romper la tirania de
los filtros que popularizaron otras redes sociales. Tik-
Tok tiene sus propias reglas, codigos y dindmicas y sus
trends son capaces de dar forma a movimientos que
dan lavuelta al mundo.

Desde 2021, KFC se convirtio en la marca lider en redes
sociales en Espafa, superando a gran distancia al resto
de marcas, no solo de su categoria, sino de todo el mer-
cado a nivel de engagement e interacciones. Sin embar-
go, habia un pequefio feudo que se le resistia: TikTok.

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

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

KFC se convirtié en trend, situdndose como la marca
lider en interacciones en Espafia con un 54% de share.
Ademaés fue la marca de QSR que mas bUsquedas ge-
nerd en la plataforma' y consiguio, por Ultimo, que una
comunidad de 119.000 seguidores se multiplicase hasta
alcanzar mas de 4,5 millones?.
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

En 2021, TikTok adelanté a Instagram en numero de
usuarios, superando los mil millones a nivel mundial.
Ademas, generd un impacto casi sin precedentes a nivel
cultural que ha roto con la tirania de los filtros que po-
pularizaron otras redes sociales y que tiene sus propias
reglas, sus propios cadigos y dindmicas hasta el punto
de que sus trends son capaces de crear movimientos
que dan la vuelta al mundo.

Desde 2020, KFC se ha convertido en la marca lider en
redes sociales en Espafa, superando a gran distancia
al resto de compainias, no solo de su categoria sino de
todo el mercado a nivel de engagement e interacciones.
Sin embargo, habia un pequefio feudo que se le resistia:
TikTok.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para triunfar en TikTok no valia con replicar férmulas ni
manuales de marketing, sino aprender a hablar el len-
guaje de la plataforma. Por tanto, KFC no podia com-
portarse como una marca mas, sino que debia hacerlo
como los creadores de contenido que mueven masas en
esa red social, construyendo no desde las campafas,
sino desde las conversaciones. La clave, por tanto, era
tratar TikTok mas como un espacio «social» y menos
como un «media».

El principal reto era cambiar la forma que KFC tenia de
comportarse en TikTok para convertir una plataforma
hasta entonces secundaria en un dinamizador del cre-
cimiento de la marca. Un reto que era vital desbloquear,
ya que era uno de los canales en los que mas impacto se
podia generar en la audiencia de 18 a 30 afos sin depen-
der de grandes inversiones.

El objetivo principal era hacer crecer la base de segui-

dores de la marca para construir una audiencia suficien-
temente numerosa, relevante e involucrada con la que,

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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KFC NECESITABA CAMBIAR LA
FORMA DE COMPORTARSE EN
TIKTOK PARA CONVERTIR UNA
PLATAFORMA HASTA ENTONCES

DEL CRECIMIENTO DE LA MARCA.

De esta forma, se decidié olvidar las estrategias always
on, los calendarios de posteo, los pilares de contenido,
hitosy efemérides, frecuenciasy los layouts para posts,
como hacen los demés. De hecho, se decidi6 utilizar los
contenidos de manera que rompieran los timelines con
un lenguaje propioy contenidos creados en el momento,
a tiempo real. Por Oltimo se opté por llenar el contenido
de assets de marcay de producto, pero con la suficiente
flexibilidad como para utilizarlo desde el humory no ser
demasiado rigidos con su uso.

en Ultimo término, poder construir una relacién a partir
de los contenidos de entretenimiento que permitieran
alcanzar las mismas cifras de twitter, red social en la
que, tras tres afos de trabajo, se logré superar el millon
de followers.

Por Gltimo, y teniendo en cuenta la experiencia de la
marca en otros canales sociales, se buscaba aumentar
la notoriedad, el interés generado por KFC en la platafor-
ma y la capacidad de afectar positivamente a los pedi-
dos online.

SECUNDARIA EN UN DINAMIZADOR



Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

03. Ejecucion

04. Resultados

Un equipo integrado por creadores de contenido de la
agenciay cliente comenzé a trabajar para creary lanzar
contenidos de forma auténoma, sin depender de tiempos
de aprobacién, practicamente en tiempo real y sin nece-
sidad de recurrir a capacidades de produccion externa.

También se dejé de reutilizar contenidos y campanas,
tanto formatos audiovisuales, como contenidos lanza-
dos en otras redes sociales, y se crearon formatos Uni-
cos creados pory para TikTok, al tiempo que se aprendia
sobre su funcionamientoy sobre los gustos de la comu-
nidad de la marca.

Poco a poco se fue modelando un lenguaje propio que
hacia los contenidos reconocibles y con ese toque KFC
caracterizado por lo extrafo, lo entretenido, la naturali-
dad, el desenfado y la incorporacion de assets de la marca
en cualquier lugar, para integrar asi productos y promocio-
nes en la conversacion y hacer crecer la comunidad.

PARA TRIUNFAR EN TIKTOK,
NO VALIA CON REPLICAR
FORMULAS NI MANUALES DE
MARKETING SINO APRENDER
AHABLAR EL LENGUAIJE

DE LA PLATAFORMA.

3. Unadecadadosinteracciones con cualquier marca en TikTok, ya es con
KFC, con un 54,75% de share de interacciones. Esto supone multiplicar por
diez la cuota del segundo clasificado, que solo alcanza un 5,8%

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

En tan solo un ano, la comunidad de la marca en TikTok
paso de 119.000 seguidores a mas de 4,5 millones, lo que
supuso un crecimiento del 3680%. De esta forma, estared
social se convirtié en la que KFC cuenta con mayor nime-
ro de seguidores en Espafa, desbancando a Twitter e Ins-
tagram y pulverizando las expectativas méas ambiciosas.
Unos datos que han hecho de KFC en la marca lider abso-
luta e indiscutible eninteracciones en TikTok en Espaia®.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

KFC se ha convertido en la marca de QSR que mas bUs-
quedas genera en la plataforma‘. Ademas, el crecimiento
en TikTok ha contribuido a aumentar 2,6 puntos el ad awa-
reness entre el publico objetivo de 18-29 afos. Por Ultimo,
el Click Through Rate de las piezas se ha multiplicado por
2,79 comparado con las anteriores campafas y los clicks
absolutos también han aumentado un 253%.

Todo esto ha permitido conseguir un coste por click cua-
tro veces menor en las campanas paid de producto, de-
mostrando que el entretenimiento se puede convertir en
ventas®.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Los resultados de crecimiento en comunidad, enga-
gement e interacciones, es decir, todas las métricas

4. EL35% del total de bUsquedas de cualquier marca de la categoria en
Espafa son para KFC. Fuente: TikTok Espafa

5. TikTok ya se ha convertido en la quinta fuente de trafico mas importante
para lasventas del e-commerce de KFC
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sociales, son directamente atribuibles al cambio de
estrategia a la hora de plantear los contenidos y con-
versaciones en TikTok. KFC no activa promociones ni
concursos para ganar seguidores, por lo que todo el cre-
cimiento de la comunidad es organico porque la audien-
ciavalora los contenidos que se le ofrecen.

CUENTA DE LA MARCA CON

MAS SEGUIDORES

4.5M

CRECIMIENTO DEL

+3680%

05. Exito en eficacia

PREMIODEORO © O O

Ademas, si se compara con el resto de marcas de la
categoria o incluso con otros best practice de TikTok,
no hay ninguna marca que se acerque a las cifras que
consigue la estrategia de KFC. Por lo tanto, se puede
afirmar que no hay ning0n otro factor externo capaz de
generar estosresultados.

EN TAN SOLO UN ANO, LA COMUNIDAD DE LA MARCA EN TIKTOK
PASO DE 119.000 A MAS DE 4,5 MILLONES DE SEGUIDORES,
LO QUE SUPUSO UN CRECIMIENTO DEL 3.680%.

54.75%

INTERACCIONES EN ESPANA

SON DE KFC

[PE0ELA CUOTA BEL SEGUNDO CLASIRICADO)

06. Aprendizaje

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Elresultado clave e incontestable desde el punto de vista
de construccién de comunidad, es que sin promociones,
sin comprar seguidores y solo gracias a un cambio en el
comportamiento, lenguaje y estrategia de contenido de
la marca, se consiguié convertir una comunidad de 119.000
seguidores, en una de 4,5 millones en tan solo un afio.

5.2. RESULTADOSDEAPOYO

KFC es el lider absoluto en interacciones en TikTok en
Espafia y su contenido es tan adictivo, que la gente lo
busca proactivamente. Prueba de ello es que KFC se ha
convertido en la marca de QSR que mas bUsquedas ge-
neraen laplataforma.

Por 0ltimo, construir esta comunidad tan grande como
activa tuvo impacto sobre el negocio, ya que en un afio
TikTok se convirtié en la quinta mayor fuente de trafico
paraele-commerce de KFC.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

La férmula del éxito para conseguir conectar y crear
audiencias en redes sociales es entender gue no existe
una férmula. O que existe una diferente para cada mar-
cay que puede cambiar de un dia para otro.

No solo cada plataforma es diferente, sino que cada au-
diencia dentro de la propia plataforma busca cosas di-
ferentes. Por eso la clave es pensar en audiencias y no
en targets.

El humor gana siempre y cuando la marca hable con
sinceridad. Cuando eso sucede, la gente acepta ese
tipo de tono en la comunicacion y, si incluso se divierte,
comparte el contenido.

Poner en marcha y gestionar una estrategia capaz de
conseguir estos resultados implica hacer sacrificios,
como ceder en cierta medida el control de la marca,
abrazar la flexibilidad, la improvisacién, la imperfeccion
e incluso aceptar que esta bien que algunas cosas sal-
gan mal.



Premio de Plata

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

EN LOS ULTIMOS ANOS, LOS RESTAURANTES DE QSR HAN RECURRIDO A LA TECNOLOGIA PARA
CRECER Y ESTRECHAR LA RELACION CON SUS USUARIOS. SIN EMBARGO, A PESAR DE LOS
SERVICIOS QUE OFRECEN LAS APP DE ESOS NEGOCIOS, LOS CONSUMIDORES APENAS LOS
UTILIZAN PARA CONSEGUIR DESCUENTOS. McDONALD'S NECESITABA QUE SUS CLIENTES SE
DESCARGASEN LA APP,SE REGISTRASEN Y COMENZASEN A UTILIZAR EL PLAN DE FIDELIZACION
PARA DEJAR DE SER MEROS CONSUMIDORES Y CONVERTIRSE EN FANS DE LA MARCA. CON ESE
OBJETIVO SE RECURRIO ANACHTER, UN POPULAR INFLUENCER QUE ENCARNO EL ESLOGAN DE
LACAMPANA: «SITESALE PORLACARATE SABE MEJOR>.

TBWA  Globant)»Create

efk

ANIVERSARID



RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDER: AGENCIA
COLABORADORA:

McDonald's MyMcDonald's MyMcDonald's TBWA / OMD

Espafa Globant Create

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

Junio de 2009 / Junio de 2018 Mediados de julio de 2009 / Mediados de julio de 2018

AMBITO DE LA CAMPANA

Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
McDonald’s internal data CRM, Ad tracking McDonald'’s / Kantar, GFK+data OMD / ROMS McDonald's desarrollado
por Annalect.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Natalia Echevarria, Elsa Fernandez, Alvaro Lebrero.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Eduardo Gémez-Escolar, Héctor Alfonso, Agustin Ballerio, Raguel Escribano, Anna Sanroma, Araceli Barrantes,
Maria Arévalo, Johny Acosta, Ménica Martinez, Eduardo Villanueva, Juan Clavijo y Javier Ortiz. Equipo OMD-Sagrario
Carrasco, Rebeca Frias, Mayte Otero, Ana Sanchez, Luis Ramirez y Marta Jiménez.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 233




Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

El programa de fidelizacion a través de la app MyMcDonald's
ofrecia recompensas mediante el escaneo de cada com-
pra y acumulacién de puntos. Sin embargo, solo la mitad
de las descargas se estaban convirtiendo en registros y
Unicamente el 2,6% de las transacciones digitales que se
realizaban en la app eran para obtener puntos de recom-
pensa.

La marca necesitaba transformar la relacién de conve-
nience que los usuarios tenian con la app en una relacion
de valor, pasando de tener «cazadores de ofertas» (usua-
rios no registrados) a consumidores (usuarios registra-
dos) y, finalmente, construir una comunidad de fans de la
marca.

Para ello se trabajo6 el insight «<Me encanta que me pre-
mien por ser un buen cliente, me hace sentir valorado. Y
si encima me dan algo gratis, la alegria ya es total» y se

Si te sale por la cara, te sabe mejor.
Acumula puntos y canjealos por productos gratis.

trasladé laidea de que laapp no es solo un lugar para con-
seguir ofertas, sino el lugar donde la marca convierte a
consumidores en fans.

A la hora de poner en marcha esta nueva estrategia, la
marca contacté con Nachter que encarné el eslogan de la
campana, «Si te sale por la cara te sabe mejor», la cual se
apoy6 con un mix de medios que buscaba ensefiar coémo
usar MyMcDonald's, la app de la marca.

La accion hizo que los usuarios crecieran en un 61%, al-
canzando los cinco millones y aumentando 17 puntos el
conocimiento de MyMcDonalds, lo que permitié un al-
cance de treinta y tres millones. También se aumentaron
las transacciones digitales hasta el 19%, la frecuencia de
compra aumentoé un 15% y se mejor6 el ROMS de la cam-
pafia alcanzando 3,2 de eficiencia.

S My
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Con la ambicién de ofrecer una experiencia lo mas com-
pletay enriquecedora posible a los consumidores, en los
Ultimos afios la evolucion de la categoria QSR ha estado
estrechamente ligada a los avances tecnolégicos, como
el desarrollo de apps que ofrecen informacion sobre
localizacioén de restaurantes, novedades de producto y
ofertas.

A pesar de esa variedad de servicios, habian sido las
ofertas lo Unico que habia calado en la mente del con-
sumidor por lo que, en el caso de la app de McDonald's,
los programas de fidelizacién puestos en marcha por la
marca apenas funcionaban.

De este modo, si bien se habian conseguido buenas ta-
sas de descarga, tan solo la mitad de esas descargas se
estaban convirtiendo en registros y solamente el 2,6%
de las transacciones digitales que se realizaban eran
para obtener puntos de recompensa.

Era imprescindible transformar la relacion de conve-
nience que los usuarios tenian con la app de la marca
y convertirla en una relacion de valor para pasar asi de
una comunidad de «cazadores de ofertas» (usuarios no
registrados) a una de consumidores (usuarios registra-
dos)y, finalmente, a una comunidad de fans de la marca.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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Tus puntos
estan llenos
de historias

TN 3 Messs
/) 200 puntos.

Escanea tu app en
cada visita, acumula
puntos y consigue
premios increibles

My

Para conseguirlo, se decidid seguir aumentando las
descargas pero fomentando el registro y aprovechar el
programa de fidelizacion para construir una comunidad
que fortaleciera la relacion entre marcay usuarios, algo
para lo que era imprescindible ensefar y educar sobre
las ventajas y recompensas que ofrecia el programa
MyMcDonald's.



Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

DECISIONES ESTRATEGICAS

«Me encanta que me premien por ser un buen cliente,
me hace sentir valorado. Y si encima me dan algo gratis,
la alegria ya es total» fue el insight que permitié tomar
las siguientes decisiones estratégicas. Por ejemplo, que
MyMcDonald's, mas que una app de ofertas, fuera el lugar
enelque lamarca convierte a sus consumidores en fans.

Para que ello fuera posible era necesario que la gente
entendiera el funcionamiento de la app de forma amena,
divertida y visualizarla a través de una experiencia real
en la que claramente se viera que un esfuerzo minimo
conllevaba grandes recompensas.

Para ello se recurrié a Nachter, un creador de contenido

que trasladé un mensaje de la campana: «Si te sale por
la cara te sabe mejor».

03. Ejecucion

La campania se planificé teniendo en cuenta el funnel
para, de esa forma, conseguir que la construccién de
esa comunidad de fans fuera un éxito. Para ello era ne-
cesario que la gente conociera las ventajas de MyMc-
Donald's, aprendiera a utilizarlas y pudiera beneficiarse
cuanto antes de lasrecompensas.

McDONALD'S DECIDIO FIDELIZAR A LOS USUARIOS DE LA APP
REGALANDOLES UNAS ZAPATILLAS QUE REQUERIAN UN GASTO EN
PRODUCTO DE 500 EUROS Y QUE SE AGOTARON EN DOS MESES.

A

Acumula
puntos con
MyMcDonald’s.

Tu siguiente pedido
te puede salir
porlacara®.

My i

McFlurrys --\'i
O 400 puntos
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La primera fase de la campafa se centrd en generar
awareness, para lo cual se recurrié a un spot de televi-
sién protagonizado por Nachter, un influencer que en-
carné el eslogan de la campana, «Si te sale por la cara
te sabe mejor», y que continu6 apoyando la accion des-
de susredes sociales.

La segunda fase se centr6 en conversién, para lo que se
crearon piezas que ponian en valor las diferentes ven-
tajas de MyMcDonald's y que se comunicaron tanto en
redes sociales de la marca como a través de campafas
de paid media. Por Ultimo, a través de las redes sociales,
de materiales presentes en los restaurantes de la mar-
ca y campanas de exterior, se explico el uso de la app
para que el usuario supiera como convertir su fidelidad
en beneficios.

Una vez cubierto toda la parte mas didactica, se decidi6
llevar las recompensas de fidelizacién mas alla y ofre-
cer unas zapatillas de McDonalds que solo se podian
adquirir a través de la app de la marca y que requerian
una cantidad de puntos equivalentes a quinientos eu-
ros en compras. El lanzamiento estuvo apoyado por in-
fluencers de moda, alguno de los cuales aparecié en la
portada de GQ llevando las zapatillas, y se generé una
herramienta de realidad aumentada para que los usua-
rios pudieran probarse virtualmente las zapatillas y
comprobar cémo les quedaban.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

LA CAMPANA SE PLANIFICO
TENIENDO EN CUENTA EL
FUNNEL, PARA QUE LA GENTE
CONOCIERA LAS VENTAJAS DE
MYMcDONALD'S, APRENDIERA A
UTILIZARLAS Y SE BENEFICIARA
DE LAS RECOMPENSAS.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Con un alcance de 33 millones de usuarios Unicos, en
apenas un afio se consiguié aumentar en diecisiete pun-
tos el conocimiento de MyMcDonald's y concienciar a
los usuarios de las ventajas y recompensas del progra-
ma Loyalty vinculado a la app.



Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

Cuando
algoes
gratis

lo disfrutas

4.2.RESULTADO COMERCIAL

En lo que se refiere a los resultados comerciales, hubo
3,3 millones de descargas, lo que supuso un incremen-
to del 51%, y 1,9 millones de registros, el equivalente a un
aumento del 61% respecto a la situacién anterior.

Por otra parte, y aunque esta campafa no tenia como ob-
jetivo conseguir transacciones digitales, en cuanto la gen-
te supo todo lo que podia conseguir con MyMcDonald's,
el uso de la app se dispar6, aumentando las transaccio-
nesun19%y las visitas a los restaurantes un 15%.

Una de las recompensas del plan de fidelidad, MySneakers,
agoto el 50% del stock en dos semanas a pesar de que
requerian un consumo de 500 euros por usuario. En dos
meses todas las unidades de MySneakers se habian
agotado. Por 0ltimo, se consiguié mejorar el ROMS de la
campafa alcanzando un 3,2 de eficiencia.

Site
sale por
la cara,
te sabe

mejor.

4.3. AISLAR FACTORES DE EXITO

La campafa tenia el objetivo de conseguir la descarga,
el registroy el habito de uso del programa gratuito de fi-
delizacién de McDonald's. Las ofertas que se incluian en
la misma no se modificaron, no se crearon otras nuevas
de cara a la campafa y tampoco la distribucion influyé
en el éxito de laaccion.

En definitiva, la clave de esta campanfa fue la de conver-
tir una herramienta de promociones ligada a la conve-
niencia en una plataforma de fidelizacién, recompensay
construccion de comunidad de fans de la marca.
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05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El nUmero de usuarios registrados en el programa de fi-
delizacién aumenté un 61% llegando a los cinco millones.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Se logré un alcance de treinta y tres millones de usua-
rios Unicos y se aumentoé en 17 puntos el conocimiento
de MyMcDonald's. También se incrementd el ratio de
registro un 20%, las transacciones digitales un 19% y la
frecuencia de compra un 15%.

06. Aprendizaje

Hay que confiar en lo que se tiene. Si se estad convencido
de lo que se quiere decir y se sabe cémo comunicarlo,
todo saldré bien. Si el consumidor ve que a marca se lo
pone facil, aceptard la propuesta.

Los enfoques inesperados e innovadores que van mas
alla del producto, permiten conectar con los fans y ca-
pitalizar su interés hacia el negocio. Es necesario adap-
tar las comunicaciones a los nuevos tiempos y conocer
quiénes son losreferentes de los jévenes.

Ademaés de conocer y utilizar los nuevos canales, es ne-
cesario desarrollar un contenido innovador que capte la
atencién de un publico que no suele ser receptivo a los
mensajes publicitarios ni dedicarles demasiado tiempo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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FINALIZADA LA ACCION HUBO 3,3 MILLONES DE DESCARGAS,
LO QUE SUPUSO UN INCREMENTO DEL 51%, Y 1,9 MILLONES
DE REGISTROS, EL EQUIVALENTE A UN AUMENTO DEL 61%.
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MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

MILLONES DE NINOS SUFREN EXPLOTACION, ANALFABETISMO, ABUSOS Y FALTA DE CARINO.
UNA SITUACION QUE LES MARCARA PARA SIEMPRE. POR ELLO, ZINKIA, EN COLABORACION
CON SEIS ONG RELACIONADAS CON LA DEFENSA DE LA INFANCIA, DECIDIO MOSTRAR A LA
POBLACION LAS CONSECUENCIAS QUE ESOS MALOS TRATOS TENDRAN EN SUS VIDAS. CON
ESA FINALIDAD, SE CREO MUCHOYO, UN PERSONAJE INSPIRADO EN POCOYO PERO QUE, A
DIFERENCIADEESTE,NO NECESITABA DE UNADULTO PARASER, SINO QUE RECLAMABAALQS
MAS MAYORES LA NECESIDAD DE CONCIENCIARSE Y MEJORAR LAS CONDICIONES DE VIDA DE
MILLONES DENINOSYNINASENTODO EL MUNDO.

ki
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Accion en Branded Content

01. Resumende laCampana

Millones de nifios y nifias en el mundo siguen desprote-
gidos y explotados, sufriendo las consecuencias de una
sociedad que no entiende el valor de la infancia y la ne-
cesidad de protegerla.

#TheChildrensRevolution es una revolucidn liderada por
casi dos mil millones de nifios y nifas, porque ya es hora
de que los mayores dejen de actuar como sus portavo-
cesy sean ellos quienes se expresen con su propia voz.

Ese es el origen de Muchoy6, un nuevo personaje de
animacion coproducido por Zinkia y las seis principales
organizaciones mundiales de proteccién de la infancia.
Muchoyo se parece a Pocoyd, pero no es Pocoy6 y, ade-
maés, hace algo que él nunca ha hecho: hablar altoy claro
paradarvozalainfancia.

Mientras que Pocoyo se expresa a través del dialogo que
mantiene con un adulto al que necesita para «ser», Mu-
choy6 se expresa por si mismo. De hecho, el dialogo ha-
cia los mayores es desafiante, rei vindicativo y, en lugar
de decir que el mundo infantil es feliz, Muchoyé denun-
ciaquenoloes.

Muchoy6 comenz6 con un episodio piloto de casi tres
minutos de duracion estrenado en el Cine Proyecciones

de Madrid y distribuido en los canales digitales de Po-
coy6. La pieza incluia una muUsica compuesta por una
adolescente llamada Nuria NG y SFDK, que méas que una
cancion, era un himno que utilizaba el hip-hop como me-
dio de expresién sonora.

En poco méas de medio afo, Muchoy6 ha conseguido
dar voz a la infancia con sus diez millones de reproduc-
ciones del episodio piloto y mas de doscientas mil re-
producciones de la cancion. Ademas, ha generado una
conversacion publica en redes sociales a la que se han
sumado un centenar de medios de comunicacién que se
hicieron eco de su lanzamiento.

Por otra parte, la campafa ha movilizado, ademas de a
los nifos y nifas, a los adolescentes que en su dia fueron
audiencias de Pocoyd y a los que, por edad, hoy ya no les
interesa el personaje, como prueba el hecho de que, casi
el 80% de las visualizaciones del episodio piloté, han
sido en TikTok.

Por Gltimo, Muchoyé ha captado la atencion del publico
maés activista—los seguidores y/o socios de las seis ONG
participantes— y ha involucrado instituciones como el
Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030y el Con-
sejo de Participacién de la Infanciay la Adolescencia.
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Zinkia es una compafia espafiola dedicada a la crea-
cion, la produccion, el desarrollo y la gestion de marcas
globales de entretenimiento, a través de contenidos
audiovisuales de animacién e interactivos, destinados a
una audienciainternacional.

La actividad de Zinkia se fundamenta en producir con-
tenido de caracter familiar —principalmente para me-
nores de catorce aflos—, crear entretenimiento capaz
de transmitir valores universales, disefiar un modelo de
negocio donde los contenidos y el desarrollo de marcas
forman parte de una misma propuesta de valor y apos-
tar por el contenido propio, dando prioridad al valor del
producto.

Entre sus marcas destaca Pocoyd, que comenzé como
una serie de televisién y se ha constituido en una po-
tente marca de entretenimiento multiplataforma inter-
nacional, que ha recibido importantes premios. Entre
ellos, el de Mejor Serie de Television en el Festival Inter-
national du Film d'Animation d’Annecy, la Mejor Serie de
Animacién Preescolar en BAFTA, British Academy Film
Television Awards (Reino Unido) o la Mejor Serie Prees-
colar y Mejor Programa Europeo en Pulcinella Awards,
Cartoons on the Bay (Italia).

La Convencién de los Derechos del Nifio se incumple
sistematicamente y a diario en rincones de todo el pla-
neta. La solucién a ese problema no pasaba por recordar
y enumerar los articulos de la Convencion, sino provocar
un cambio de percepcién en la sociedad sobre la necesi-
dad del cumplimiento real de los Derechos de la Infancia.

Para ello, se decidi6 denunciar las graves consecuen-
cias del incumplimiento de esos derechos porque, si
bien todo el mundo sabe que los nifios tienen derecho
a la educacion, pocos conocen las consecuencias del
analfabetismo o de una formacién insuficiente. Lo mis-
mo sucede con el derecho a jugar, con los efectos psi-
colégicos que tiene para la infancia el trabajo forzado o

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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Zinkia comenz6 de la mano de un pequefio grupo de pro-
fesionales procedentes de diversas disciplinas creativas
y técnicas unidos por una misma idea: transmitir a los
nifios valores universales para su educacion que debian
perdurar en el tiempo.

la guerra, asi como las consecuencias del matrimonio
forzado de nifias, el cambio climatico o la carencia del
carifoy el afecto.

Por esa razén, era necesario hacer una campafia com-
bativa que elevase la voz contra esas injusticias y exi-
giese el cumplimiento de unos derechos fundamenta-
les para unos nifios y adolescentes a los que les esta
siendo arrebatada la infancia. Una campafa que gene-
rase ese cambio de percepcidn, trabajase sobre la cul-
tura pararecuperar la atencion de la gente y, por Ultimo,
diera apoyo a la labor que desarrollan las grandes orga-
nizaciones de defensa de derechos del nifio, generando
notoriedady debate fuera de los foros habituales.



Mejor Accion en Branded Content

Esta sensibilidad social se ha plasmado en la colabora-
cion de Pocoyé con distintas organizaciones como Fun-
dacién Theodora, WWF o UNICEF, y en iniciativas propias
como Bosque Pocoyo, nacida a finales de 2020 para ayu-
dar areforestar Gran Canaria después del incendio sufri-
do en 2018.

Segun las Naciones Unidas, la Infancia no termina has-
ta los 18 afios y, por tanto, es a esos menores de edad a
quienes se protege en la Convencion sobre los Derechos

del Nifo. Este colectivo representa una cuarta parte de
la poblacion mundial, aproximadamente dos mil millo-
nes de personas sobre los que pesa una amenaza real.

En los veinte afos de existencia de Pocoyd, han creci-
do muchas generaciones de nifios y nifas felices. Pero,
al mismo tiempo, otros menores de edad han vivido en
condiciones de desproteccién y explotacion amparadas
por una sociedad que sigue sin entender el extraordina-
riovalor de lainfanciay la necesidad de protegerla.

efk

ANIVERSARID



DECISIONES ESTRATEGICAS

Era necesario pasar de hablar a la Infancia a empode-
rarla como colectivo con voz propia. También era nece-
sario construir una alianza por la infancia que implicaba
a seis ONG y crear un lider de esta revolucién, Muchoyéd,
una especie de alter ego de Pocoyé indignado que, a di-
ferencia de este, si tiene la capacidad, los coédigos y el
tono pararevelarse.

03. Ejecucion

Para dar vida a Muchoyé habia que romper con numero-
sos codigos relacionados con el personaje que le servia
de inspiracién. Por ejemplo, la diferencia conceptual
més importante de Muchoy6 con respecto a Pocoyo es
la voz. Mientras que Pocoy6 se expresa desde el gestoy
la onomatopeya, apoyado siempre en un adulto de quien

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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MILLONES DE NINOS Y NINAS

EN EL MUNDO SUFREN

LAS CONSECUENCIAS DEUNA
SOCIEDAD QUE NO ENTIENDE

EL VALOR DE LA INFANCIAY

LA NECESIDAD DE PROTEGERLA.




Mejor Accion en Branded Content

necesita para «ser», Muchoy6 se expresa por si mismo,
conuna actitud desafiante y reivindicativa.

Ademas, Muchoy6 presenta un mundo de drama.Mues-
tra y denuncia problemas reales, algunos casi tabl en
el mundo de la animacion infantil. Por ejemplo, los re-
lativos a la sexualidad, porque Muchol6 no dice que el
mundo infantil sea feliz, sino que denuncia que no lo es
y, en lugar de resolver los problemas, pide ayuda para
conseguirlo.

Muchoyé fue presentado con un capitulo piloto de 02:40
de duracion en el que que se mostraba la transicién del
mundo idilico de Pocoyd, al mundo gris y carente de
color de Muchoyé. En la pieza, el personaje emprendia
un viaje cuyo destino final era la sede de Naciones Uni-
das de Nueva York, a lo largo del cual sufria algunas de
las problematicas que afectan a su colectivo, como la
discriminacion, el trabajo infantil, la explotacién sexual
o los conflictos bélicos. Una vez en Naciones Unidas,
Muchoyé reclamaba la atencién del mundo y lanzaba su
manifiesto por medio de un megafono, que no solo era
un simbolo de la reivindicacion, sino la herramienta que
transformaba las palabras en hechos, reconstruyendo,
a través de la voz, un mundo de color que devolvia la es-
peranza a los espectadores.

Como parte del lanzamiento, se cre6 un tema original
escrito por NG, una MC adolescente habitual en las ba-
tallas de gallos, en colaboracion con el grupo de rap es-
pafnol SFDK. Ese tema se convirtio en el manifiesto de
la revolucién de la infanciay en la banda sonora de Mu-
choy6. Ademas, se crearon camisetas con el lema «Yo
soy mucho», cuyos beneficios de venta se destinaron a
financiar proyectos que garantizan el cumplimiento de
los derechos de la infancia.

El estreno del episodio piloto se hizo en salas de cine,
gracias a la colaboracion con 014media y Cinesa, lo
que permitié la difusién del mismo en otros cines de
Espafa. Ademas, el lanzamiento conté con el apoyo de
medios de comunicacién y otras empresas que enten-
dieron lo necesario que es dar voz a la infancia. Poste-
riormente, el contenido fue distribuido en el medio digi-
talatravés de los canales digitales de Pocoyé.
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Diez millones y medio de personas vieron el episodio pi-
loto, la cancién se escuché en las plataformas digitales
mas de doscientas mil veces, hubo treinta y cinco mi-
llones de interacciones en redes sociales, un centenar
de medios de comunicacion hablaron de la campafa e
instituciones como el Ministerio de Derechos Sociales y
Agenda 2030 y el Consejo de Participacion de la Infancia
y la Adolescencia se sumaron a laaccion.

Muchoy6 se ha convertido en un nuevo producto de en-
tretenimiento para Zinkia. En ocho meses, Muchoy6 ha
sido reconocido por jurados profesionales de toda indo-
le y ha mejorado la visibilidad de proyectos vinculados a
Pocoy6. Asimismo ha conseguido presencia en mas de
cien medios de comunicacién, obteniendo una una au-
diencia potencial de sesenta millones y una valoracién
de medio millén de euros'.

PREMIODEORO © O O

Ademas de tener un impacto muy positivo en las audien-
cias de Pocoy6, Muchoy6 ha permitido a Zinkia reconec-
tar con audiencias que en su dia fueron seguidoras de
Pocoyé, pero hoy han crecido y habian perdido el interés
en el personaje. Prueba de ello es que, casi el 80% de las
visualizaciones del episodio piloto han sido en Tik Tok,
plataforma donde el target es eminentemente adoles-
centeyjoven.

Finalmente, la emisién de Muchoyo por los canales pro-
pios de las ONG ha servido para incrementar su alcance
enredessociales.

Habida cuenta de que Muchoy6 es una accion original
que no dependia de mercado, precio o cambios en la dis-
tribucion, se puede afirmar que el éxito de la campana se
ha debido Unicamente al buen uso de la comunicacién.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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MUCHOYO

SE PARECE A POCOYO,
PERO NO SOLONO ESEL,
SINO QUE HACE ALGO
QUE POCOYO

NUNCA HA HECHO:
HABLARALTOY

CLARO PARA DAR

VOZ A LA INFANCIA.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El principal éxito de Muchoy6 es haber conseguido mu-
cho con muy poco: dar voz a la infancia con unos recur-
s0s econémicos limitados, gracias a la forma disruptiva
en la que se concibidy se produjo.

Muchoyé es una idea notoria y diferenciadora, capaz de
llamar la atencion de medios de comunicacion, institu-
ciones pUblicasy, lo mas importante, de millones de per-
sonas que han visto el episodio piloto hasta sumar diez
millones de visualizaciones.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Se ha demostrado que el entretenimiento es la herra-
mienta mas eficaz para evidenciar un problema que la
sociedad ignoraba y al que los medios de actualidad no
le daban el protagonismo que le correspondia.
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Muchoy6 ha supuesto un extraordinario y valioso caso
de colaboracién dentro de la industria publicitaria. Equi-
pos de marketing, comunicacion y sensibilizacion de
seis grandes organizaciones internacionales, veintiin
empresas y mas de cincuenta perfiles profesionales
diferentes se unieron por un objetivo comun: demos-
trar el poder transformador de la creatividad y ponerla
al servicio de la infancia para ayudarla a reivindicar sus
derechos.

Muchoyo ha llevado a las organizaciones participantes a
pensary actuar de una forma muy distinta a la que viene
siendo habitual en el tercer sector: asumiendo riesgos,
apostando por una estrategia no convencional, colabo-
rando con otras entidades que son en realidad compe-
tencia, y confiando en una idea que no busca ser efectis-
ta, sino efectiva en el medioy en el largo plazo.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

LA PANDEMIA DE LA COVID-19 Y LA ERUPCION DEL VOLCAN DE LA PALMA PROVOCARON UN
DESCENSO DEL TURISMO EN LAS ISLAS CANARIAS. PARA RECUPERAR ESOS VISITANTES
PERDIDOS, ERANECESARIO PONER EN MARCHA UNA CAMPANA DIFERENTE, QUE CAPTASE LA
ATENCION DE LOS OCHO MERCADOS EUROPEQS MAS RELEVANTES. PARA ELLO SE CREO UN
REALITY SHOW DE OCHO CAPITULOS DE CINCUENTAMINUTOS DE DURACION, PROTAGONIZADO
POR OCHO INFLUENCERS PROCEDENTES DE VARIOS PAISES Y QUE FUE EMITIDO EN LA
PLATAFORMA RAKUNEN TV, PRESENTE EN EL 80% DE LAS NUEVAS TELEVISIONES QUE SE
VENDEN EN EUROPA, LO QUE GARANTIZABA UNA PRESENCIA POTENCIAL EN MAS DE CIEN
MILLONES DEHOGARES.
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RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIA LIDER: AGENCIA
CAMPANA: COLABORADORA:

Promotur Islas Canarias Discovering Mediabrands Initiative
Canary Island Content Studio

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

13 de octubre de 2022 10 de noviembre de 2022 (el contenido sigue

) 7 disponible a dia de hoy en Rakuten TV)
AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Turismo de Canarias, Aena, American Express Global Travel Trends Report, INE, Frontur, TravelgateX, IPSOS,
Comscore, Geovision, CM, DV360, Neurologyca, Meltwater.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Elena Gonzalez Vazquez de Parga.

EQUIPO DE LA AGENCIA MEDIABRANDS CONTENT STUDIO

Alfonso Garcia-Valenzuela, Nacho Camara, Juanjo Marrero, Ghayth Fawzat y Pablo Malillos.

EQUIPO DE LA AGENCIA INITIATIVE

Miguel Angel Lopez.

EQUIPO DE LA PRODUCTORA ATLANTA

Paolo Nocettiy Cristina Jiménez.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 251




Mejor Accion en Branded Content
Mejor Campafia Internacional

01. Resumende laCampana

Discovering Canary Islands nacié de la necesidad de
atraer turismo en un contexto extremadamente desa-
fiante, debido a la pandemia y la erupcién volcanica en
la isla de La Palma. Para las Islas Canarias, recuperar
visitantes era una necesidad existencial ya que el 35%
de su PIB y cuatro de cada diez empleos dependen del
turismo.

El objetivo de la campafa era recuperar la imagen de
las Islas Canarias como un destino turistico ideal y
atraer turistas de los principales mercados europeos.
Para lograrlo, se implementé una estrategia de branded
content en forma de un reality show llamado Discove-
ring Canary Islands.

El reality show conté ocho episodios de cincuenta mi-
nutos de duracién cada uno, protagonizados por ocho
concursantes de diferentes paises europeos y en los
que se mostraban los escenarios naturales y las parti-
cularidades de cada una de las Islas Canarias.

Para conectar con las audiencias europeas, el pro-
grama se transmiti6é en la plataforma Rakuten TV y el
contenido se comunico a través de una sofisticada es-
trategia de segmentacion y personalizacion basada en
los intereses del espectador. Para ello se utiliz6 el con-
tenido del programa para crear todas las piezas de co-
municacion, se realizaron trailers especificos para cada
audienciay se contd con la participacion de concursan-
tesinfluencers de cada pais.

EL 35% DEL PIB DE LAS ISLAS
CANARIAS Y CUATRO DE CADA
DIEZ EMPLEOS DE LA ZONA
DEPENDEN DEL TURISMO.

Discovering Canary Islands obtuvo resultados signi-
ficativos tanto en términos de impacto en la audiencia
como en resultados comerciales. Mas de 38 millones
de espectadores en 43 paises disfrutaron del contenido
desde su lanzamiento y un 75% de la audiencia mani-
festd su deseo de visitar las Islas Canarias en sus proxi-
mas vacaciones. De hecho, la tasa de conversion de la
iniciativa fue un 29% superior a la del resto de campa-
fas publicitarias convencionales desarrolladas por Tu-
rismo de Canarias en 2022.

Por ultimo, la facturacién turistica en las Islas Canarias
en el primer trimestre de 2023 experimentd un incre-
mento del 66%, en comparacién con el mismo periodo
en 2019. Esto representa el mejor dato de facturacion
del turismo canario en toda su historia, lo que contri-
buy6 a aumentar un 7,4% el PIB en la region durante el
primer trimestre de 2023, cuando el incremento a nivel
nacional fue del 3,8%.

CONTESTANTS - 8/SLANDS - 1 W!N.Fﬁ
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02. Estrategia

PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

El 35% del PIB de las Islas Canarias y cuatro de cada
diez empleos de la zona dependen del turismo. En ese
escenario, la pandemia mundial de la COVID-19 y la la
erupcién del volcan Tajogaite en laisla de La Palma pro-
vocaron que la llegada de visitantes se interrumpiera 'y
qgue el nUmero de vuelos operados en el aeropuerto de
La Palma fuera un 26% menor entre septiembre y di-
ciembre de 2021.

Las bUsquedas en Google en los principales mercados
europeos que tenian a las Islas Canarias como destino
turistico cayeron en picado, lo que provocé que, en 2022,
las Islas Canarias se enfrentasen a importantes desa-
fios en el campo de la promocion.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Canarias esté ligada al sol y la playa, pero también a as-
pectos menos conocidos, como el deporte, la gastrono-
mia o la identidad local. El «relanzamiento» del turismo
de Canarias era la ocasién de captar nuevos turistas
més alla de laclasica férmula soly playa.

Para ello era necesario recurrir a la autenticidad y la
transparencia, dos valores clave para construir la cre-
dibilidad de las Islas Canarias como destino turistico
seguro después de la pandemiay el volcan de La Palma.

Aprovechando que el confinamiento por el COVID-19
habia disparado el consumo de contenido audiovisual
en toda Europa y que la gente comenz6 a viajar a des-
tinos que veia en series de television, se decidié crear

En este contexto hostil para el sector, Promotur (Turismo
de Canarias) estaba obligada a reinventarse y reformular
sumanera de impactar en los potenciales visitantes.

Por un lado, debia recuperar la imagen de las Islas Ca-

narias, presentando este territorio Unico como el desti-
no europeo ideal, lejos de las imagenes de aeropuertos

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

PARA RECUPERAR LOS
TURISTAS PERDIDOS POR LA
PANDEMIAY EL VOLCAN DE

LA PALMA, SE CREO UN REALITY
SHOW PROTAGONIZADO POR
DIFERENTES INFLUENCERS
EUROPEOS.

un formato de entretenimiento paneuropeo para nueve
mercados clave para Canarias: Reino Unido, Alemania,
Espafa, Irlanda, Bélgica, Paises Bajos, Francia, Italia y
Finlandia.

Con ese objetivo se cre6 Discovering Canary Island, un
reality show de ocho episodios de cincuenta minutos
cada uno, protagonizado por ocho concursantes proce-
dentes de ocho paises que mostraba las ocho islas del
destino turistico. El programa seria emitido por Rakuten
TV, servicio que esta disponible en el 80% de las nuevas
televisiones vendidas en Europa, lo que suponia un al-
cance superior a los cien millones de hogares.

cerrados y nubes toxicas que habia dejado la erupcion
volcanica.

Por el otro, habia que moverles a la accion. Era necesario
gue la campana lograse atraer turistas de los principa-
les mercados europeos lo antes posible para, de este
modo, devolver el crecimiento a la economia de las Islas.
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03. Ejecucion

Discovering Canary Island es un reality show con ocho
episodios de cincuenta minutos de duracion para el
gue se seleccionaron ocho concursantes, uno por cada
mercado europeo clave, y cuyo objetivo era mostrar las
Islas Canarias para generar interés e identificacion en-
tre los espectadores de los distintos paises.

Pilar Rubio fue la presentadoray cada uno de los episo-
dios se dedicé a cada una de las islas para que los es-
cenarios naturales y particularidades locales tuvieran
mayor protagonismo.

S3ioa
BPACTATURAS

QUIEREN VISITAR
LAS ISLAS

+31

MILLONES

BPECTAPVEES

TITULO MAS
VISTO EN

Rakuten TV

UN 75% DE LOS ESPECTADORES MOSTRO INTERES EN VISITAR
LAS ISLAS CANARIAS EN SUS PROXIMAS VACACIONES.

Por 0ltimo, se puso en marcha una campafa de comu-
nicacién que aprovechaba los contenidos del programa
y que fue segmentada por paises e intereses y que se
beneficié de que, cada uno de los concursantes, era in-
fluencer en sus paises de origen.

Ademas, se analiz6 el comportamiento de los espec-
tadores para lanzar los mensajes en el momento mas
adecuadoy asigenerar conversacion.

E 300 MINUTOS DE Duncmn
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04. Resultados

PREMIOSDE PLATAYBRONCE O O @

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Discovering Canary Islands ha sido el contenido mas
visto en Rakuten 2022, Top Originals 2022, mejor estreno
en 2022y, a dia de hoy, sigue siendo el titulo méas repro-
ducido de forma global desde su lanzamiento. Mas de
treintay un millones de espectadores en cuarentay tres
paises disfrutaron del contenido solo en los primeros
cuatro meses desde gue se emiti6 el primer capitulo. A
dia de hoy, y gracias a que el contenido sigue disponible
en Rakunen TV, son casi cuarenta millones los que lo
han visto.

Mas del 80% de los que empiezan el primer capitulo ter-
minaron la temporaday la puntuacion media del publico
esde 79 sobre 10 en la plataforma Imdb.

Ademas, el reality show permite aumentar positivamen-
te la asociacion de atributos naturales (37%), culturales
(15%), de aventura (23%), paisajes (22%) y deportivos
(16%).

4.2. RESULTADO COMERCIAL

La tasa de conversién de la campafa fue un 29% supe-
rior a la del resto de acciones convencionales desarro-
lladas por Turismo de Canarias en 2022 y la intencién

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

de compra de los turistas europeos aumentd, como de-
muestra que el 75% de los espectadores manifestase su
deseo de visitar las Islas Canarias en sus proximas vaca-
ciones.

Ademés de atraer turismo, la campafia contribuyé efec-
tivamente al crecimiento del PIB en las Islas Canarias.
Mientas que el incremento del PIB a nivel nacional fue
del 3,8%, el canario registré un alza del 7,4%.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

A lo largo del afio 2022 se realizaron un total de cuatro
campanfas adicionales para Turismo de Canarias. Tan
solo dos de ellas fueron campafas tacticas a escala
internacional y, en ambos casos, muy dirigidas a un seg-
mento especifico'.

Discovering Canary Islands fue la principal campafa de
Turismo de Canarias en el afio 2022 en términos de inver-
sién, por lo que es razonable imputarle una mayor res-
ponsabilidad en la cifra récord de ingresos por turismo
conseguida.

1. Remote workersy silver tourists mayores de 55 afios
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PARA CONECTAR CON LA AUDIENCIA TARGET, EL PROGRAMA SE
TRANSMITIO EN LA PLATAFORMA RAKUTEN TV, PRESENTE EN EL 80%
DE LAS NUEVAS TELEVISIONES QUE SE VENDEN EN EUROPA.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El éxito principal de la campana se refleja en el aumen-
to de la intencion de compra, como demuestra que el
75% de los espectadores mostrase su interés en visitar
las Islas Canarias en sus proximas vacaciones. Una in-
tencién que, de hecho, se tradujo en un incremento de la
facturacion del 66% en el primer trimestre posterior a
la campana? frente al Ultimo periodo comparable?.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Otros resultados que respaldan la eficacia de la campa-
fia son la amplia audiencia de casi cuarenta millones de
espectadores en cuarenta y tres paises, la puntuacion
de 7.9 sobre 10 en Imdb.com, y el hecho de que anun-
ciante, agencia y plataforma ya estan trabajando en la
segunda temporada de Discovery Canary Islands.

2. Q12023
3. Q12019
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06. Aprendizaje

Discovering Canary Islands es un éxito de la comunica-
cion comercial que entretiene frente a la que interrumpe.

Ademas de necesitar un producto tan bueno como son
las Islas Canarias como destino turistico, hay que lograr
presentarlo al mayor nUmero de personas posible en los
formatos y los momentos que mas receptivos estan.
Solo de esta manera es posible lograr su atencién y mo-
verlesalaaccion.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

EN 2022, HEINZ LANZO POR PRIMERA VEZ UNA SALSA PARA PASTA. APESAR DE HABER TARDA-
DO MAS DE UN SIGLO Y MEDIO EN COMERCIALIZAR ESA VARIEDAD, EL EXITO FUE TAL QUE, UN
ANO MAS TARDE, DECIDIO COMERCIALIZAR UNA SEGUNDA VARIEDAD. TRAS COMPROBAR EL
EXITOVIRAL DE UNARECETADE «<PENNE ALLAVODKA» DE UNA CELEBRITY,HEINZ DECIDIO QUE
ESASERIA LA SIGUIENTE SALSA, PARA LO CUAL SE ASOCIO CON LA MARCA DE ESE LICOR POR
EXCELENCIA: ABSOLUT. PARA QUE LA COMUNICACION RESULTASE MAS DISRUPTIVA, HEINZ
PRESENTO LA ACCION COMO SI FUERA UNA CAMPANA DE MODA PREMIUM CUYAESTETICARE-
CORDABALAPUBLICIDAD DEABSOLUTDE LOSANOS80Y 90.

WEIN2

EST? 1869
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Campafia Internacional

01. Resumen de la Campana

«Ridiculously Late, Ridiculously Good» fue la campanfa
con la que, en 2022, Heinz lanz6 su primera salsa para
pasta en el Reino Unido. Gracias a ella, no solo logré
cumplir todos sus objetivos comerciales, sino que ge-
nerd crecimiento en una categoria dominada por la
marca blanca.

Un afo después, el objetivo principal de Heinz para 2023
era acelerar el crecimiento de su gama de productos.
Después de ver el éxito viral en redes sociales de un
post de Gigi Hadid en el que cocinaba «penne alla vo-
dka», la marca decidié colaborar con Absolut para lan-
zar una salsa de dicha bebida alcohélica.

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

ey Hesine Tomato Vodhe Pastn Sauce

ABSOLUTELY FOODIE
RIDICULOUSLY GOOD

Los resultados de la campana fueron sorprendentes.
Gener6 un efecto halo que impulso las ventas de toda
la gama de salsas para pasta de Heinz en un 52% vy al-
canzé una amplia cobertura mediatica, con méas de 0,5
billones de impresiones ganadas y mas de setecientos
articulos que cubrieron el lanzamiento a nivel global.
El hashtag #absolutelyheinz en TikTok alcanzé mas de
seis millonesy medio de vistas en solo dos semanas.

El nuevo producto se convirtié en el mas vendido de
Heinz, superando incluso al kétchup. Durante el perio-
do de lanzamiento, «Heinz x Absolut» se convirtié en la
marca lider de salsa para pasta en los comercios, con
un 24% de participacion en el mercado.

ABSOLUTELY HEINZ
RIDICULOUSLY GOOD
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02. Estrateqia

PREMIODEORO © O O

SITUACION DE PARTIDA

En 2022 Heinz, una compania experta lider en salsas y
tomates desde hace mas de siglo y medio, lanz6 su pri-
mera Salsa para Pasta en Reino Unido con su campanfa
«Ridiculously Late, Ridiculously Good». Este lanzamien-
to no solo consiguié todos sus objetivos comerciales,
sino que provoco el crecimiento en una categoria estan-
caday totalmente dominada por la marca blanca.

Un aflo mas tarde, todavia habia mucho espacio para el
crecimiento, por lo que Heinz se plante6 lanzar nuevas
variedades de salsas. En la bUsqueda de una nueva re-
ceta para la misma gama, la marca dio con un post de
Gigi Hadid en el que cocinaba «penne alla vodka». Dos
anos después, el post seguia viralizdndose y creando
tendencia en redes, por lo que se decidié comercializar
un salsa al vodka para los que quisieran cocinarla en
Sus casas.

El reto principal consistia en aportar novedad y emocién
a la oferta de la categoria para consolidar a Heinz como
un competidor fuerte, continuando con el efecto de la
campafia del afio anterior.

La nueva salsa de vodka suponia una gran oportunidad

para comunicar novedad y hacer que Heinz continuase
en la conversacion después de la campaiia de 2022, asi

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

DECISIONES ESTRATEGICAS

El nuevo producto tenia su origen en una receta publi-
cada en un post que se habia viralizado en redes socia-
les hacia ya dos afos. Aunque la propuesta encajaba en
el concepto del afo anterior «Ridiculously Late, Ridicu-
lously good» y se habia demostrado que habia mucha
gente interesada, el éxito de la salsa de vodka era im-
predecible.

Ante esa situacion, Heinz decidio llevar la campafa
mas alld y combinar su saber hacer en el mundo de las
salsas con el de Absolut, una de las marcas mas pres-
tigiosas de vodka'. Ademas se doté a la campana de una
estética y planteamiento més propia del mundo de la
moda premium.

1. Trasbuscar entre las diferentes opciones, Absolut encajab
pors acter de marca atrevida (42,5%), siempre en tenden
inspiradora (64,3%). Fuente: BAV 2023

DESPUES DE VER EL EXITO VIRAL DE UN POST DE GIGI HADID EN EL
QUE COCINABA «PENNE ALLA VODKA», LA MARCA DECIDIO COLABORAR
CON ABSOLUT PARA LANZAR UNA SALSA DE DICHO LICOR.

como para seguir afadiendo valor y atractivo tanto a la
marca como a la categoria.

Sin embargo, la marca debia enfrentarse a varios desa-
fios: conseguir generar conversacion con muy poco pre-
supuesto en medios y posicionar el primer producto de
salsa con vodka del mercado.




Mejor Campafia Internacional

En un primer momento se envi6 el producto en exclusiva
a los medios e influencers seleccionados. Una vez salio
la noticiay se viraliz6, se dio la oportunidad a los consu-
midores de realizar una pre-compra online de produc-
to, incrementando asi el deseo. Finalmente, la salsa se
puso a la venta durante un tiempo muy limitado en una
lista muy selecta de tiendas premium. Una estrategia
disruptiva para la categoria, que apost6 por la escasez
como complemento perfecto ala campana.

03. Ejecucion

Aprovechando la colaboracién con Absolut, la creativi-
dad se bas6 en las miticas campafias de los 80 y 90 de
la marca de vodka lo que, ademas de resultar disruptivo
respecto a la estética actual, retomaba la idea de pa-
sado desarrollada en «Ridiculously Late, Ridiculously
Good».

De esa forma, se crearon las salsas «Absolutely Toma-
to», «Absolutely Foodie», «Absolutely Pasta» y «Ab-
solutely Heinz», las cuales se comunicaron por redes
sociales y graficas en cabeceras de prensa muy selec-
cionadas, prescindiendo de piezas audiovisuales.

04. Resultados

4. EFECTO EN LAS PERSONAS

Casi de forma instantanea se consiguieron 0,5 billones
de impresiones ganadas en medios, con mas de sete-
cientos articulos cubriendo el lanzamiento a nivel glo-
bal. En redes sociales, tan solo dos semanas después
de la presentacion del producto, el hashtag #absolute-
lyheinz alcanz6 més de seis millones y medio de visuali-
zaciones e hizo que més de doscientos influencers con-
tactasen a iniciativa propia con la marca para formar
parte de la campafna y sumarse asi a los influencers
inicialmente contactados.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

A pesar de que las ventas no eran el principal objetivo
de la campafa, el producto se convirtié en el méas ven-

2. Lamediasemanalde la categoria es de siete.

ABSOLUTELY PASTA
RIDICULOUSLY GOOD

dido de Heinz, por encima incluso del kétchup, su pro-
ducto estandarte. Incluso estando en una categoria
muy homogeneizada, «Heinz x Absolut» se convirtié en
la marca lider de salsa para pasta en el supermercado
durante el periodo de lanzamiento, alcanzando un 24%
del market share.

El producto alcanzé un récord en pre-venta en el
e-ecommerce de Heinz, y se agoto6 en tan sélo dos se-
manas. Se alcanzaron a vender mas de cincuenta uni-
dades por semana? en cada tienda y las ventas de toda
la gama Heinz Pasta Sauces crecieron un 52%.

4.3. AISLARFACTORES DE EXITO

Teniendo en cuenta las cuatro P (producto, precio, punto
de venta y promocion), dos de ellas estuvieron relacio-
nadas con el éxito de la campana.

En el caso del producto, la nueva salsa se lanzé con una
estrategia de relaciones publicas a través de influencers
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gue recibieron el producto una semana antes de que es-
tuviera disponible en tiendas y aumentar asi el deseo de
los consumidores. En ese tiempo, el pUblico tenia la op-
ci6n de pre-reservarlo en la web del distribuidor. Por lo
tanto, la estrategia pudo tener un efecto en el incremen-
to del interés por el producto, afectando positivamente
en lasventasy el consecuente sold out.

En lo que se refiere al punto de venta, se aplic6é una es-
trategia de escasez en la que el producto solo estaba
disponible, y por tiempo limitado, en un Unico distribui-
dor premium. Esta falta de stock y de puntos de venta
también pudo afectar positivamente a las ventas. No se
activo ninguna promocién y el precio era mas alto para
reforzar el caracter de edicion especial y limitada, lo que
no afect6 a lasventas.

Por todo ello, se puede afirmar que, a pesar de esos de-

talles, los buenos resultados se debieron al buen uso de
la creatividad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADO PRINCIPAL

El éxito de la campafa consistié en servirse de un ele-
mento de la cultura popular, todavia candente en la con-
versacién enredes, y elevarlo gracias a la decision estra-
tégica de apostar por la colaboracién entre dos marcas
posicionadas como auténticos iconos pop.

Construido desde el respeto mutuo, ambas marcas se
llevan algo: Heinz consigui6 unos extraordinarios resul-
tados comerciales conectando con la audiencia mas pre-
mium, mientras que Absolut se acerco6 a la cotidianeidad
de Heinz, a un universo mas mainstream y popular. Con
esta colaboracion, se le otorgé al producto el atractivo
y la deseabilidad necesarias para invitar a su prueba, al
mismo tiempo que se les daba a las marcas un right to
play que les permitié, no solo entrar en la conversacion,
sino tener unrol protagonista.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Desde el principio, Absolut y Heinz formaron una extrafia
pareja. Dos grandes en sus categorias, ambas con status
de icono pero de sectores muy diferentes y con perfiles
totalmente distintos, consiguieron crear una colabora-
cion muy potente.

06. Aprendizaje

A la hora de establecer una colaboracién entre marcas,
no todo vale. Es fundamental construir siempre desde
elrespeto de los valores de cada una.

Sin apenas inversion en medios, se puede construir una
plataforma basada en el respeto que permita entrar
en la conversacion de forma natural, consiguiendo un
efecto exponencial en los resultados.




Premio de Plata

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

DOVE LLEVA ANOS ALERTANDO DE COMO LOS CANONES DE BELLEZA SOCIALMENTE IMPUES-
TOSAFECTAN ALASALUD TANTO FiSICA COMO EMOCIONAL DE LAS MUJERES. DESDE 2015,LAS
REDES SOCIALES TIENEN FILTROS QUE ALTERAN EL ROSTRO PERO QUE, HASTA AHORA, ERAN
FACILMENTE DETECTABLES. SIN EMBARGO, LA APARICION DE UN NUEVO FILTRO LLAMADO
«BOLD GLAMOUR» HACIA QUE ESE RETOQUE FOTOGRAFICO RESULTARA INDETECTABLE. LA
UNICA FORMA DE QUE EL ALGORITMO Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO PUDIERAN LLEVAR
A CABO ESE RETOQUE EN EL ROSTRO ERA DANDOLE LA ESPALDA. POR ELLO, DOVE PUSO EN
MARCHA EL MOVIMIENTO #TURNYOURBACK QUE FUE SEGUIDO POR MILES DE MUJERES E IN-
FLUENCERSENTODOELMUNDO,INCLUSOENLAALFOMBRAROJADELOSOSCARS.
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BACEHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA:

Unilever Dove

INICIO DE LA CAMPANA
4 de marzo de 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LIiDER:
Dar laespalda DAVID Madrid /
Ogilvy UK

FINALIZACION DE LA CAMPANA
13 de marzo de 2023

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Unilever Self-esteem Project Qualitative Research, Unilever Internal Dove Campaign (#TurnYourBack) Results, y los
siguientes articulos de prensa: This Is a Problem: A New Hyper-Realistic TikTok Beauty Filter Is Freaking People Out
(Vice), TikTok users appalled by new «Bold Glamour» filter: This should be illegal (Independent UK), Here is TikTok s
New Filter Is Causing Controversy (Cosmopolitan), No Filter (The Sun), Influencers who use beauty filters are now out
of fashion (The Drum), Dove Takes Crusades Against Unrealistic Beauty Filters.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

CMO: Alessandro Manfredi.

Global Vice President of External Communications & Sustainability: Firdaous Elhonsai.

Global Brand Director: Pau Bartoli.

Head of Global Dove Influencer: Lynsey Smith.
Head of Global PR Dove: Sarah Potter.

Global Senior Manager Dove: Alix Colin.

Brand Director: Kathryn Fernandez.

US Content Lead Dove: Jillian Engel.

EQUIPO DE LA AGENCIA DAVID MADRID

EQUIPO DE LA AGENCIA 0GILVY UK

Global C0OO: Sylvia Panico.

Global CCO: Pancho Cassis.

CCO: Saulo Rocha.

Managing Director: Maria Garcia.
Account Supervisor: Andrea Blanco.
Creative Directors: Pedro Sattin, Jose Sancho.
Art Director: Daniela Botero.
Copywriter: Miguel Angel Gémez.
Designer: Pedro Gabbay.

Head Strategy: Daniela Bombonato.
Strategy Director: Gabriella Teixeira.
Global PR Director: Sandra Azedo.

Editor: Cristian Migueliz, Manuel Martin Gavilan.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Global CCO: Lisa Bright.

Global Executive Creative Director: Daniel Fisher.
Global Creative Director: Liam Bushby, Alison Stevens.
Creative: lan Brasset, Dave Anderson.

CSO0: Lindsey Gonella.

Global Client Lead: Jo Bacon.

Global Managing Partner: Doug Le Patourel.

Global Account Director: Carmen Vicente Soto.
Global Account Manager: Grace Boyle.

Global Influence Business Director: Andrea Maylor.
Global Social and Influence Lead: Rahul Titu.
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01. Resumende laCampana

A comienzos de marzo de 2023, el filtro «Bold Glamour»
de TikTok se viralizé porque, a diferencia de lo que su-
cede con otros filtros, este utilizaba la inteligencia ar-
tificial para generar una imagen editada que apenas se
diferenciaba de la realidad.

Segun un estudio, el 54% de las mujeres se gustan mas
a si mismas cuando sus fotos estan editadas . Por esa
razon, Dove, marca que siempre ha ido de la mano con la
autoestima de la mujer, decidi6 que debia actuar contra

los impactos negativos de la distorsion digital. Con ese
motivo, lanzd un comunicado invitando a miles de mu-
jeres a desafiar al filtro de la Unica forma en la que este
no podia actuar: dandole la espalda.

El movimiento #TurnYourBack se extendié por todo in-
ternet. Miles de mujeres replicaron el poderoso gesto, y
tal fue su alcance, que hasta en la alfombra roja de los
Oscars dos famosas dieron la espalda a los fotégrafos
en apoyo a esa lucha.
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02. Estrategia
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SITUACION DE PARTIDA

Dove lleva casi veinte afios peleando contra los estan-
dares de belleza. A pesar de ello, la tendencia social si-
gue apoyando esos canones estéticos y, en especial, lo
relacionado con la distorsién digital.

Desde 2015, las redes sociales han tenido filtros de rea-
lidad aumentada que alteran el rostro. Al principio la
mayoria eran inofensivos, agregando orejas de perro o
un accesorio virtual como una corona. Sin embargo, con
el paso del tiempoy el desarrollo de la inteligencia arti-
ficial, las cosas fueron cambiando hacia filtros cada vez
mas reales que reproducen un ideal de belleza imposi-
ble de alcanzar.

Uno de esos nuevos filtros es «Bold Glamour» que se
hizo viral en TikTok y que, a diferencia de los filtros con-
vencionales, cada pixel de la cara es reemplazado, vol-
viéndose imposible detectar si la imagen lleva o no el
filtro y generando la siguiente reflexion: {qué impacto
tiene la aplicacién algoritmica de la belleza instantanea
enunaadolescente?

Dove, una marca que desde siempre esta al lado de la
autoestima femeninay que tiene como propdsito «crear
un mundo donde la belleza y las redes sociales sean
una fuente de confianza, no de ansiedad», decidi6 hacer
algo que ayudase a interrumpir ese contenido toxico.

1. Fuente:Uni em Project Qualitative Research

2. Fuente: Unileve

Dove, marca creadora del programa Dove Self-esteem
Project, dedicado a concienciar a las mujeres de todas
las edades sobre la importancia de cuidar no solo su
fisico sino su salud mental en cuanto a la apariencia fi-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

DECISIONES ESTRATEGICAS

EL 80% de las chicas afirmaron haber aplicado un filtro
o utilizado una aplicacién de retoque para cambiar su
apariencia en sus fotos antes de los 13 afios'. Ademas,
el 54% de las chicas prefieren como se ven a si mis-
mas cuando sus fotos estan editadas, distorsionando
su percepcién de la belleza y disminuyendo su auto-
estima?. Ese ideal de belleza creado artificialmente no
solo impone estereotipos inalcanzables naturalmente,
sino que puede generar trastornos de la personalidad y
depresién entre los usuarios por no lograr un parecido
estético en la vida real. Por eso, en vez de incrementar
filtros que alimentan practicas nocivas, lo que Dove
proponia era encontrar una manera de fomentar rostros
reales.

Para ello era necesario darle otro enfogue a las conver-
saciones de #BoldGlamour. Sin embargo, la rapidez con
la que se viralizo el filtro, provoco que no se pudiera ha-
cer una campanfa sino encontrar una férmula que per-
mitiera combatirlo a la misma velocidad.

EL 54% DE LAS MUJERES
RECONOCE QUE SE GUSTAN
MAS A Si MISMAS CUANDO SUS
FOTOS ESTAN EDITADAS.

sica, lanzé el movimiento #SinDistorsidnDigital, uno de
cuyos objetivos era generar conversaciones sobre el
impacto negativo del filtro #BoldGlamoury conseguir la
adhesion de influencersy creadores a ese hashtag.
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DESDE 2015,

LAS REDES SOCIALES TIENEN
FILTROS QUE ALTERAN

EL ROSTRO. AL PRINCIPIO
ERAN COMICOS E INOFENSIVOS,
PERO AHORA REPRODUCEN

UN IDEAL DE BELLEZA
IMPOSIBLE DE ALCANZAR.

# TurnYourBack

on Bald Glamour

La respuesta vino rapidamente en forma de un «cha-
llenge» de TikTok para provocar a la gente, no solo a
pensar sobre la distorsion digital, sino también darles
herramientas para actuar en su contra. Ademas, era
necesario convencer a algunos de los mayores usuarios
de #BoldGlamour, los influencers, a los que se les dio la
oportunidad para hablar sobre c6mo la distorsién im-
pactaen susvidas.

03. Ejecucion

La Unica forma en la que el filtro no distorsionaba el
rostro era no ensenandoselo. Partiendo de eso, se pidid
a la gente que diese la espalda al filtro con el hashtag
#TurnYourBack. Esta accion simple y replicable se volvid
tan facil como participar en un desafio de TikTok.

En un periodo de 24 horas, sesentay ocho influencers de
ocho mercados diferentes estaban suméandose a la cau-
sa’. De esta forma, lo que empezd como un post digital
se convirtio en una campafia global 360 en mercados de
todo el mundo como Estados Unidos, Reino Unido, Cana-
dé, Francia, Italia, Espafa, Brasil y Sudafrica entre otros.
Una divulgacion de medios ganados con estrategias de
publicidad pagada online, en periédicosy OOH.

3. Fuente: Unilever Internal Dove Campaign Results.

No filter should
tell you how to look.

f aiFia prefec th way they o

Sall-ileam preject
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DOVE LLEVA ANOS ALERTANDO DE LOS PROBLEMAS EMOCIONALES
QUE PUEDE GENERAR EN LA AUTOESTIMA EL PENSAR QUE SOLO HAY
UN TIPO DE BELLEZA ADMITIDA SOCIALMENTE.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

La respuesta fue masiva, generando una conversacion
ue superé todas las expectativas y que puso sobre la

aue sup > as P asy aue pus #DalLaEspalda

mesa, una vez mas, laimportancia de las acciones de la i

marca en defensa de la autoestima femenina.

Mas de la mitad de las personas relacioné el filtro «Bold
Glamour» con la campana reactiva de Dove*y aunque la
marca tenia un histérico de campafasiconicas, se logré
un granincremento en comparacion a otras acciones.

Hubo unos muy buenos resultados en medios ganados,
el engagement rate superé al de la media de la industria
y la campanfa tuvo tanta relevancia cultural, que llegé
a la alfombra roja donde dos celebridades, Gabrielle
Union y Nischelle Turner, dieron su espalda a las cdma-
ras en lanoche de los Oscars®.

Por ¢ltimo, la agencia de influencers lider, Gleam, deci-
dié condenar el filtro «Bold Glamour» y actualizar sus
politicas de edicion para influencers®.

4. Fuente: Unilever Internal Dove Campaign Results

5. Fuente: The Sun (Article: No Filter)

6. Fuente: The Drum (Article: Influencers who use beauty filters are now out
of fashion).

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 m
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EL FILTRO «BOLD GLAMOUR»,
VIRALIZADO POR TIKTOK CREA
UNA IMAGEN RETOCADA DEL
ROSTRO CUYA MODIFICACION
QUE NO ES POSIBLE DETECTAR.
LA UNICA FORMA DE EVITARLO
ES NO MOSTRARSELO.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

Aunqgue #TurnYourBack no tuviese un objetivo comer-
cial, la campana fortalecié el liderazgo de Dove como
defensor de la belleza real y la autoestima, lo que au-
mento la consideracion de la marca y la intencion de
compra en mercados clave como el Reino Unido y Es-
tados Unidos’.

4.3. AISLARFACTORES DE EXITO

Los resultados son fruto Unicamente de la activacion,
ya que fue la Unica accion dentro del periodo. No ejer-
ci6 ninguna medida o variacion en precio o distribucion
que pudiera afectar los resultados tanto globales como
de los paises. Ademas, la naturaleza de los resultados
comprueba que la efectividad creativa esta directamen-
te relacionada a la creatividad de la campana.

7. Fuente: The Drum (Article: Dove Takes Crusades Against Unrealistic
Beauty Filters).
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06. Aprendizaje

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

Este caso es un ejemplo de cémo la relevancia cultural
impacta directamente en la notoriedad y el engagement
de las personas con la marca, hasta el punto de conse-
guir cambiar la direccién de toda una conversacion en las
redes sociales.

5.2. RESULTADOSDEAPOYO

El 61% de los consumidores relaciona el filtro de «Bold
Glamour» con la campania reactiva de Dove®.

8. Fuente: Unilever Internal Dove Campaign Results

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

La gran parte de las marcas que destacan son aquellas
que van mas alla de su categoria.

Las marcas que tienen un marcado punto de vista sobre
cuestiones culturales y que realmente se posicionan
para provocar reflexiones importantes en la sociedad,
son aquellas que se convierten en memorables, valora-
das, admiradas y cuyo impacto no solo beneficia al ne-
gocio, sino también a la sociedad.

El medio seleccionadoy la manera de activar la campa-
fia hizo que Dove fuera mas allad de una comunicacién
tradicional. La agilidad, junto con el formato, posibilito
que millones de personas en todo el mundo pudiesen
dar la espalda a la distorsion digital.

EL MOVIMIENTO #TURNYOURBACK SE EXTENDIO POR TODO INTERNET Y
MILES DE MUJERES, INCLUIDAS DOS ACTRICES EN LA ALFOMBRA ROJA
DE LOS OSCARS, LE DIERON LA ESPALDA AL FILTRO Y AL ALGORITMO.
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Premio de Plata

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

DESPUES DE VEINTE ANOS EN EL MERCADO, MAGNUM COMENZABA A PERCIBIRSE COMO UNA
MARCA ANTIGUA, QUE NO LOGRABA CONECTAR CON LOS MIEMBROS DE LA GENERACION Z.
PARA SOLUCIONAR ESTA SITUACION, LA MARCA DECIDIO BUSCAR UN PUNTO DE CONTACTO
QUE UNIERA A ESE GRUPO DE CONSUMIDORES CON LOS COMPRADORES DE TODA LA VIDA.
ESE PUNTO DE CONTACTO SE ENCONTRO EN LA MUSICA, POR LO QUE SE DECIDIO CREAR
REMIXES DE LOS HELADOS CLASICOS DEL CATALOGO DE MAGNUM QUE, A SU VEZ, FUERON
COMUNICADOS A TRAVES DE UN REMIX HECHO CON UNA CANCION DE KYLE MINOGUE, CUYO
EXITO«CAN'TGETYOU OUT OF MY HEAD» FUE REMEZCLADAPOR PEGGY GOU.

MAGNUM

true to pleasure
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BACEHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIA LiDER: AGENCIA
CAMPANA: COLABORADORA:

Unilever Magnum Clasicos LOLA MullenLowe Golin
mezclados

FINALIZACION DE LA CAMPANA
30 dejunio de 2022

INICIO DE LA CAMPANA
10 de mayo de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

CMI Seasonal Review 2022,CMI Cannes 2022 PLE-Executive Summary, Spotify Artist Report-2022, Estudio de
evaluacion de campafna Metrixlab 2022: Prueba previa y posterior a la ola, IFPI, Music Consumer Insight Report

2019, GWI Gen Z Global Report 2021, Exploding Topics 2022.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Global Brand Vice President, Magnum: Julien Barraux.
Global Brand Director, Magnum: Ben Curtis.

Global Senior Brand Manager, Magnum: Tugce Aksoy.
Global Junior Brand Manager, Magnum: Rosie Festus.
Global Digital Experience Manager, Magnum: Sara Paixao.

Global Senior Content & Community Manager: Jyoti Khabra.
Assistant Brand Manager, Magnum: Ying Hu, Vaneeta Baban.

EQUIPO DE LA AGENCIA LOLA MULLENLOWE

Executive Creative Director: Tomés Ostiglia.
Managing Director: Tom Elliston.

Head of Strategy: Lucas Rodriguez, Camilla Facin.

Strategy Manager: Bruno Gomiero.

Junior Planner: Ana Goyoaga.

Creative Directors: Kevin Cabuli, Jorge Zacher.
Design Team: Yan Graller de Oliveira, Alan Chung.
ArtDirector: Pedro Mezzini, Gines.

Copywriter: Augusto Callegari.

Global Account Director: Oscar Fernandez-Baca.
Head of Production: Felipe Calvifio.

Producer: Marina Saro.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

Agency PR: Saskia Van Liempt, Enrique Caballero.

Production Company: Ist Avenue Machine.
Executive Producer: Kerry Smart.
Producer: Kirsty Lane.

Production Manager: Nisa Kurti.

Director: Tim Brown.

Co-Director: Maxime Bruneel.

Director of Photography: Jonathan Chou.

Editors: Hugo Lemant, Jim Wright, Manuel Dondas.

Music Partner: Big Sync.
Publisher: Warner Music.
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01. Resumende laCampana

Magnum lleva conquistando a los consumidores des-
de hace treinta afios. Sus beneficios como producto y
su posicionamiento «Fiel al placer», han conseguido
transformar una simple marca de helados en un icono
mundial.

Para conectar con las generaciones mas jovenes sin
abandonar a los consumidores mas fieles, Magnum
decidi6 lanzar una nueva gama de helados basados en
remixes de sus helados Clasicos: Classic, Chocolate
blancoy Almendrado.

Magnum buscaba fortalecer la relacién con sus prin-
cipales consumidores a la vez que conquistaba a una
nueva generacion. Una vez hecho eso, buscaba aumen-
tar un 5% la relevancia de marca entre la generacién Z
y aumentar la percepcién de «Es una marca que alienta
alagente a sentirse més libre para disfrutar el placer».

En la actualidad, la generacién Z no solo esté reviviendo
los clasicos del pasado, sino que los esta remezclandoy

actualizando. Eso hizo que Magnum diera con un pode-
roso insight: los clasicos pueden ser remixeados.

Para conseguir el objetivo, era necesario localizar dos
iconos generacionales, que encajasen bien con Mag-
num y no se preocupasen por los juicios externos. La
primera estrella fue Kyle Minogue, cuyo éxito «Can't
Get You Out of My Head» fue remezclado por Peggy Gou
y cuyo video original fue retocado frame a frame por la
ilustradora surcoreana Inji Seo.

Por primera vez en la historia de la marca, Magnum do-
mino internet y lleg6 a ser tendencia de TikTok. Ademas,
Magnum reforz6 atributos importantes para que una
marca no solo sea amada, sino también consumida en
el futuro. De este modo, la intencién de Compra aumen-
t6 un 1% en Francia, 5% en Reino Unido y 6% en Alema-
nia, el atributo «Es de mejor calidad que el resto de las
marcas”, aumenté un 3% en Francia, 6% en Reino Unido
y 2% en Alemania.

ANIVERSARID



02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

Magnum lleva conquistando a los consumidores desde
hace treinta afios. Sus beneficios como producto y su
posicionamiento «Fiel al placer», han conseguido trans-
formar una simple marca de helados en un icono mun-
dial. Sin embargo, durante los Ultimos afios, Magnum se
ha visto enfrentado a una dura realidad: su pUblico prin-
cipal estaba envejeciendo’.

Para conectar con las generaciones mas jévenes sin
abandonar a los consumidores mas fieles, Magnum
decidi6 lanzar una nueva gama de helados basados en
remixes de sus helados Clasicos: Classic, Chocolate
blancoy Almendrado.

Para ello se buscé aumentar los principales atributos
de valor de marca, como relevancia, intencién de com-
pra y percepcién de propésito, entre la generacién Z y
los consumidores mayores.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Magnum ha conseguido, a través de la cultura, conso-
lidar una conexién con los consumidores que va mas
alla del placer de los helados. Para ello ha incorporado
nuevas perspectivas de placer como la moda, el arte o
la musica.

1. Méas del 78% de los principales consumidores de la marca tenian méas de
40 anos en 2021. Fuente: Dato Interno-Magnum CMI 2021

2. Previamente alinicio de lacampafia, la percepcion de «Meet Needs»
de los productos de Magnum para la generacién Z se encontraba en un
51% en Francia, 44% en Reino Unido y 47% en Alemania. La Intencién de
Compra entre la generacion Z era del 80% en Francia, 70% en Reino Unido

Magnum buscaba fortalecer la relacion con sus prin-
cipales consumidores, a la vez que conquistaba a una
nueva generacién. Para hacerlo, necesitaba aumentar
los atributos de valor de marca de Magnum tanto entre
la generacién Z como entre el pUblico principal de Mag-
num, en tres de sus mercados principales: Reino Unido,
Franciay Alemania.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

#CLASSICSREM

y 74% en Alemania, la percepcion de «Es de mejor calidad que el resto de
las marcas» de Magnum entre la generacion Z era del 73% en Francia,
71% en Reino Unido y 73% en Alemania y, por 0ltimo, la percepcion de
los consumidores de que Magnum era diferente de la competencia era
del 31% en Francia (el indice més alto entre los mercados), del 23 % en
el Reino Unido y del 28 % en Alemania. Fuente: Estudio de Evaluacion de
Campana de MetrixLab 2022: Prueba previay posterior a laola

Una vez hecho eso, se buscaba aumentar un 5% la re-
levancia de marca entre la generacién Z, aumentar los
principales atributos de producto en los tres mercados?
y aumentar la percepcién de «Es una marca que alienta
alagente a sentirse més libre para disfrutar el placer».
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Para afrontar este nuevo reto, se investigo la cultura de
la generacion Z para localizar algunas referencias que
conectasen de forma relevante a las dos generaciones
con la marca. Dichas referencias se encontraron en el
mundo de la mUsica y, mas concretamente, la de déca-
das pasadas, como demostraba el hecho de que el 64%
de los miembros de esta generacion escuchase musica
de hace al menos veinte aflos, comparado con un 59%
de personas mayores de 45°.

Pero lo novedoso es que la generacién Z no solo esta
reviviendo los clasicos del pasado, sino que los esta
remixeando. Desde la moda* hasta la mUsica, cada vez
mas jovenes creadores estan haciendo uso de su gusto
y creatividad, mezclando musica de diferentes décadas
y estilos, para generar nuevos sonidos que arrasan en
TikTok.

Eso hizo que Magnum diera con un poderoso insight: los
clasicos pueden ser remixeados.

efk
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true to pleaure

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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03. Ejecucion

Era necesario localizar dos iconos generacionales, que
encajasen bien con Magnum y no se preocupasen por
los juicios externos. La elegida fue Kyle Minogue, cuyo
éxito «Can't Get You Out of My Head» fue remezclado
por Peggy Gou y cuyo video original fue retocado frame
a frame por la ilustradora surcoreana Inji Seo. Un trabajo
que acabd siendo estrenado en el Festival de Cannes al
que estaban invitados diferentes influencers de los tres
mercados principales: Reino Unido, Franciay Alemania.

A partir de ahi dio comienzo una campana digital masiva
a través de TikTok, nacida de la propia cultura de sonidos
de la plataforma, se lanzé un challenge de baile con la
musica de Magnum que incluso fue recreado incluso por
Kyley Peggy.
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04. Resultados

MAGNUM REFORZ0 ATRIBUTOS IMPORTANTES PARA QUE UNA MARCA
NO SOLO SEA AMADA, SINO TAMBIEN CONSUMIDA EN EL FUTURO.

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Por primera vez en la historia de la marca, Magnum do-
mind internety lleg6 a ser tendencia de TikTok, con mas
de 72 millones de views y cincuentay un billones de im-
presiones en todo el mundo, con una media de engage-
ment de 294.000 en la plataforma?®.

En lo que se refiere a los medios, se logré un 25% de co-
bertura en relaciones pUblicas, generando medio billén
de impresiones en casi noventa mercados®. Ademas, la
mUsica de Magnum fue nUmero 2 en Spotify durante el
periodo de la campana’.

Por Gltimo, Magnun no solo detuvo la bajada en rele-
vancia de marca entre la generacion Z, si no que la au-
menté. También consiguié aumentar el indice de valor
de marcay en la audiencia total y alcanzar el KPI mas
complicado: acercar la marca a los mas jévenes alavez
que se reforzaba el lugar de la marca en la mente del
pUblico méas adulto.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

Magnum reforzé atributos importantes para que una
marca no solo sea amada, sino también consumida en
el futuro. De este modo, la intencién de compra aumen-
t6 un 1% en Francia, 5% en Reino Unido y 6% en Alema-
nia. Por su parte, el atributo «Es de mejor calidad que el
resto de las marcas», aumento6 un 3% en Francia, 6% en
Reino Unido y 2% en Alemania. Por Gltimo, en lo que se
refiere a la diferenciacién respecto de la competencia,
la campanfa logré aumentar la diferenciacion de Mag-
num en el Reino Unido y Alemania, manteniendo el buen
resultado en Francia.

5. CMICannes 2022 PLE - Executive Summary.
6. CMICannes 2022 PLE - Executive Summary.
7. Spotify Artist Report-2022
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4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Para esa campafna, Magnum lanzé una nueva coleccién
de helados inspirados en sus Clasicos, que mezclaban
lo mejor de cada uno. Aunque se trataba de un producto
nuevo el precio se mantuvo igual. La distribucién tampo-
co sufrié cambios, por lo que los buenos resultados se
deben al buen uso de la creatividad.

05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

A través de una campafia no tradicional, Magnum con-
sigui6 conectar con dos generaciones diferentes de for-
ma efectiva. No solo se logré aumentar la relevancia de
marca entre la generacion Z en los principales mercados,
sino que también se asent6 la percepcion del posiciona-
miento de la marca entre sus consumidores maés fieles.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Durante los Ultimos afios, Magnum ha estado librando
una gran batalla contra las marcas blancas. Aungue no
fuera ese el objetivo, gracias a la campana se logro re-
vertir esa situacion®.

8. EnReino Unido, el 55% del volumen de Magnum Remix Collection provino
del cambio de marca (principalmente de marcas blancas, representando
el 23% de los cambios). En Francia, el 50% del volumen de ventas provino
del cambio de marca, de los cuales las marcas blancas representaron el
17% de ese total. En Alemania, el 73% del volumen de ventas provino del
cambio de marca, y las marcas blancas representaron mas del 20% de ese
volumen. Fuente: CMI Season Review, 2022
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06. Aprendizaje

Uno de los desafios méas grandes de las Ultimas déca-
das es conectar con las generaciones mas jovenes, y
més demandantes. Magnum lo logré de manera exitosa
através del mayor punto de conexién que une a esta ge-
neracion: la cultura musical del remix.

Enunaeraen la que todos los jovenes tienen el bloqueo
de publicidad activado, crear un movimiento que no solo
consiguié conectar a la generacién Z con una marca
considerada antigua, sino que aumento el poder de mar-
cay penetracion, deberia ser unreferente para el futuro.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25
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MAGNUM

trus to pleasure

POR PRIMERAVEZEN LA
HISTORIA DE LAMARCA,
MAGNUM DOMINO INTERNET
Y LLEGO A SER TENDENCIA
DE TIKTOK, CON MAS DE

72 MILLONES DE VIEWS.




Premio de Jro

MEJOR DEMOSTRACION DE PROPQSITO SOCIAL DE MARCA

J&B HABIA PASADO DE SER UNAMARCA ICONICA A UNA MARCA IRRELEVANTE. POR ESA RAZON,
EN 2022 INICIO UN PROCESO DE REPOSICIONAMIENTO BASADO EN LA IDEA DE CELEBRACION
QUE, HOY EN DIiA, TIENE UN COMPONENTE MUY LIGADO A LA ACEPTACION Y A SER UNO MISMO.
A PESAR DE ELLO, LOS MIEMBROS DEL COLECTIVO LGTBIQ+ SIGUEN VIVIENDO SITUACIONES
DE EXCLUSION EN LAS CELEBRACIONES POR SU CONDICION SEXUAL. POR ESA RAZON, J&B
DECIDIO CONCIENCIAR A LA SOCIEDAD DE ESE HECHO, A TRAVES DE DOS CAMPANAS: ORGULLO
DE PUEBLO —QUE ABORDABA EL PROBLEMA DEL «SEXILIO», EL FENOMENO QUE HACE QUE
LAS PERSONAS LGTBIQ+ ABANDONEN SUS LUGARES DE NACIMIENTO PARA PODER VIVIR
LIBREMENTE SU SEXUALIDAD—Y SHE, QUE CONCIENCIABA SOBRE LA NECESIDAD DE QUE LAS
FAMILIAS ACOMPANEN ALAS PERSONAS TRANS CUANDO DECIDEN TRANSICIONAR.

pHd

el Ruso de Rocky
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Demostracién de Propésito Social de Marca

Segun el Ultimo estudio de Meaningful Brands de Havas,
el 50% de los consumidores prefiere comprar marcas
con las que comparta los mismos valores. Por ello, para
recuperar la iconicidad perdida, J&B necesitaba volver
a la esencia de la marca pero adaptandola a la realidad
actual.

En 2022 la compafia hizo un ejercicio de reposiciona-
miento planteando la cuestidn de qué significa celebrar
hoy en dia, llegadndose a la conclusion de que la celebra-
cion tiene un componente muy ligado a la aceptacién,
a ser uno mismo y a que la celebracién sea un espacio
inclusivo.

Aunqgue J&B decidié construir su marca desde la ce-
lebracién inclusiva, la marca se dio cuenta de que no
para todo el mundo las celebraciones son lugares y mo-
mentos en los que se encuentran comodos. Eso suce-
de, por ejemplo, porque no se sienten seguros saliendo
del armario o dandole un beso a su pareja en publico. El
gran desafio de J&B, por tanto, pasaba por comunicar su
compromiso con la celebracion inclusiva, hacerlo de
manera relevante y, a su vez, legitimar a J&B para hablar
sobre ello.

Ademas, buscaba cambiar la percepcion de marca de
J&B, aumentar el meaningful y engagement de la marca,
conectar con consumidores mas jévenes, generar noto-
riedad respecto al nuevo propoésito de J&B y aumentar el
interésy predisposicion de compra.

Para ello, se decidié iniciar la accion aprovechando la
celebracién del orgullo 2022, aunque, incluso en una
fiesta de estas caracteristicas, habia gente que se que-

B

-

daba fuera. Tradicionalmente, el Orgullo solo se ha ce-
lebrado en grandes ciudades como Madrid o Barcelona.
Segun la Agencia de Derechos Fundamentales de la UE,
solo el 13% de la poblacion LGTBIQ+ vive en zonas rura-
les, porque muchos de ellos se ven obligados a dejar sus
lugares de origen para poder vivir su identidad con liber-
tad, un fenémeno que ha sido denominado como «Sexi-
lio». Por esarazon, J&B consider6 que era necesario que
el orgullo viajase por los pueblos de Espana.

En las Navidades de ese afio, J&B continuo lanzando su
mensaje para concienciar sobre la realidad LGTBIQ+y,
sobre todo, para que los encuentros familiares de esas
fechas fueran espacios en los que todos los miembros
fueran bienvenidos. Segun el Ministerio de Igualdad,
para el 77% de las personas trans o no binarias la fa-
milia es el entorno mas problematico durante su tran-
sicion. Conscientes de esa situacion, J&B cred «She»,
una campafa gue contaba la historia de un abuelo y de
coémo se prepara para dar la bienvenida a su nieta en sus
primeras Navidades como mujer trans.

El propésito de J&B trascendidé y conect6 con la socie-
dad. Las bUsquedas de «Sexilio» en Google aumentaron
un 1224% vy se llegd a mencionar en el Congreso de los
Diputados el 6 de Octubre. Tras la emisién de «She»,
politicos de diferentes ideologias participaron en la
conversacion. Ademas, la ONU contactd con la marca
para felicitarla por su trabajo y pedir autorizacién para
compartir la campafa desde su Newsletter de UN Wo-
men Generation Equality. Todo ello tuvo magnificos re-
sultados en la percepcion de marca de J&B, que también
aumento su notoriedad y su propésito.
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02. Estrateqia

SITUACION DE PARTIDA

Tradicionalmente, J&B ha sido un icono de la celebraciony
la noche espafola. Sin embargo, mientras que la catego-
ria se iba haciendo mas competitiva, la empresa se aco-
modo hasta pasar de ser la marca de whisky mas conoci-
da de Espafiaalamasirrelevante.

A dia de hoy, las marcas més relevantes son aquellas que
van maés alla de ellas mismas y se construyen a través de
unos valores y una forma de ver el mundo. Segun el Ulti-
mo estudio de Meaningful Brands de Havas, el 50% de
los consumidores prefiere comprar marcas con las que
comparta los mismos valores. Por ello, para recuperar la
iconicidad de J&B, era necesario volver a la esencia de la
marca pero adaptandola a larealidad actual.

En 2022, J&B hizo un ejercicio de reposicionamiento plan-
teando la cuestién de qué significa celebrar hoy en dia,
llegandose a la conclusion de que la celebracion tiene un
componente muy ligado a la aceptacion, a ser uno mismo
yaque lacelebracion seaunespacio inclusivo.

Aungue J&B decidié construir su marca desde la celebra-
ciéninclusiva, se dio cuenta de que no para todo el mundo
las celebraciones son lugares y momentos en los que se
encuentran comodos por diversas razones. Por ejemplo,
gue no se sienten seguros saliendo del armario o dandole
un beso a su pareja en publico.

DECISIONES ESTRATEGICAS

J&B estaba convencida del poder y responsabilidad
gue tenia para influir en la narrativa social y formar

El gran desafio de J&B pasaba por comunicar sucompro-
miso con la celebracion inclusiva, hacerlo de manera re-
levantey, a suvez, legitimar a J&B para hablar sobre ello.

Ademas, se buscaba cambiar la percepcion de marca

de J&B, aumentar el meaningful y engagement, conectar
con consumidores més jovenes, generar notoriedad res-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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DESPUES DE ANOS SIN
COMUNICAR O DE HACERLO

DE MANERA ERRATICA, J&B PASO
DE SER LA MARCA DE WHISKY
MAS CONOCIDA DE ESPANA

A LA MAS IRRELEVANTE.

pecto al nuevo proposito de J&B y aumentar el interés y
predisposicion de compra.

Por Gltimo, era importante generar conversacién cultu-
ral alrededor de J&B y que el propésito de marca calase
en laculturainternaempresarial.




Mejor Demostracién de Propésito Social de Marca

parte del cambio. Sin embargo, habia que encontrar la
formula para transmitir el mensaje para que llegase a
la gente.

Se decidi¢ iniciar el proceso abordando la realidad del
colectivo que mas sufria en este ambito: la poblacién
LGTBIQ+, ya que el 32%' evita algunos bares o disco-
tecas por miedo y la mitad no hace muestras de carifio
en publico con su pareja por la misma razon. Por eso,
durante el primer afo de la accién, se crearon espa-
cios de celebracion para el colectivo LGTBIQ+ en los

dos grandes hitos de celebracién del calendario: el or-
gulloyla Navidad.

Para desarrollar esas acciones se conté con los pro-
pios miembros del colectivo, porque nadie mejor que
ellos para compartir de primera mano sus insights so-
bre las celebraciones y ayudar a encontrar soluciones
gue realmente ayudaran a la comunidad.

ANIVERSARID



Por otra parte, si se queria romper las barreras que ex-
cluyen a las personas LGTBIQ+, habia que concienciar
aaquellos que no forman parte del colectivo de cuéles
son las barreras que les impiden disfrutar de las cele-
braciones. De esta forma, tanto en «Orgullo de pueblo»
como en «She», J&B fue el altavoz para concienciar so-
bre fenédmenos como «sexilio» (la necesidad de huir de
tu lugar de origen por tu condicion sexual o de género)
o la«homosexoledad».

Por 0ltimo, habia que trascender al mero plan de co-
municacién y forzar el cambio desde la propia empre-
sa implementando en J&B/Diageo iniciativas internas
para promover lainclusividad dentro de los equipos.

Se decidi6 iniciar la accion aprovechando la celebracion
del orgullo 2022, pero incluso en una celebracion de es-
tas caracteristicas, habia gente que se quedaba fuera,
ya que tradicionalmente el orgullo solo se ha celebrado
en grandes ciudades como Madrid o Barcelona. Segun
la Agencia de Derechos Fundamentales de la UE, s6lo el
13% de la poblacién LGTBIQ+ vive en zonas rurales por-
gue muchos de ellos se ven obligados a dejar sus luga-
res de origen para poder vivir su identidad con libertad,
un fendmeno que ha sido denominado como «Sexilio».
Por esa razén J&B considerd que era necesario que el
orgullo viajase por los pueblos de Espafia.

Se rod6 spot dirigido por el director y activista LGTBIQ+
Eduardo Casanovay se cred una carroza inspirada en el
artista Ocafa, que tuvo que huir de Cantillana, su pue-
blo, y establecerse en Barcelona, donde se convirtio en
un referente underground de la ciudad condal. Dicha
carroza recorrié mas de 12.000 kilémetros de la Espafa
rural en tres meses, visitando aquellos pueblos que lo
solicitaron y documentando la experiencia para crear
un documental que conciencia sobre el sexilio y que ha
sidoya presentado en diferentes festivales de cine.

En las Navidades de ese afo, J&B continué lanzando su
mensaje para concienciar sobre la realidad LGTBIQ+y,
sobre todo, para que los encuentros familiares de esas
fechas fueran espacios en los que todos los miembros
fueran bienvenidos, habida cuenta de que, segin el Mi-
nisterio de Igualdad, para el 77% de las personas trans
0 no binarias la familia es el entorno mas problematico
durante su transicion. Conscientes de esa situacion,
J&B cred «She», una campafa que contaba la historia de

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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un abueloy de como se prepara para dar la bienvenida a
su nieta en sus primeras Navidades como mujer trans.

Alo largo del periodo 2022/23, Diageo también quiso ser
un ejemplo y fomentar un cambio real desde dentro de
su propia compafia. Con ese objetivo se realizaron ac-
tividades de formacion, entre las que destacan charlas
y mesas redondas a empleados, donde los activistas
y lideres de opinién del colectivo han compartido sus
experiencias de primera mano para sensibilizar y dar
pautas sobre politicas de inclusién laboral del colectivo
LGTBIQ+.

Ademas, Diageo puso en marcha Learning For Life, un
programa de formacion para quienes buscan trabajo
en hosteleria, en el que se fomenta el acceso al entorno
laboral de personas del colectivo LGTBIQ+, entendiendo
sus necesidades y dando respuesta a través de la for-
macion.
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EL PROPOSITO DE J&B NO ERA UNA MERA ACCION COMERCIAL,
COMO DEMUESTRA EL HECHO DE INICIAR UN PROCESO
DE INCLUSION DE ESE COLECTIVO DENTRO DE LA PROPIA COMPANIA.

04. Resultados

05. Exito en eficacia

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

El propésito de J&B trascendi6é y conect6 con la socie-
dad. Las bUsquedas de «Sexilio» en Google aumentaron
un 1224% y el término se llegd a mencionar en el Con-
greso de los Diputados el 6 de Octubre. Tras la emision
de «She», politicos de diferentes ideologias participaron
en la conversacién y la ONU contacté con la marca para
felicitarla por su trabajo y pedir autorizacién para com-
partir la campafa desde su Newsletter de UN Women
Generation Equality. Todo ello tuvo magnificos resulta-
dos en la percepcion de marca de J&B?, que también au-
mento su notoriedad y su propésito®.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Gracias a Orgullo de pueblo, J&B creci6 de un 25% a un
37,2% en «consideracion de compra» entre aquellos que
han visto la campana. Posteriormente, tras la accion de
Navidad, J&B se colocd como nUmero 1 en intencion de
compra, incrementando 6,1 puntos en un afo, pasando
la consideracion de 28,2% a 41,1%. En términos del ROI,
en la campanfa de Navidad, J&B ha sido capaz de incre-
mentar las ventas generadas por los medios en un 26%.

4.3. AISLARFACTORES DE EXITO

Durante el periodo de la campafia no hubo ningin cam-
bio en el precio ni en la distribucién de J&B. Tampoco en
la intensidad promocional. Por tanto, se puede afirmar
que los resultados obtenidos son fruto de la comunica-
cionrealizada.

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

El reposicionamiento de J&B hacia «Hay ganas de ce-
lebrarnos» muestra el poder que tienen las marcas a la
hora de cambiar la narrativa social y formar parte del
cambio. Durante 2022, J&B ha conseguido que se abrieran
conversaciones que invitan a que la sociedad sea masin-
clusiva.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

Con “Orgullo de pueblo” se visibilizd el concepto «Sexilio»,
hasta el punto de aumentar las bUsquedas en Google un
1224% y que el término se emplease en el Congreso de
los Diputados el 6 de Octubre. En lo que respecta a «She»,
la ONU felicité a J&B por la campanfa y solicitd compartir
la campana desde su newsletter UN Women Generation
Equality.

2. Parael 88%, «0rgullo de pueblo» es una mirada modernay progresiva de la
sociedad, para el 73%, con «Orgullo de pueblo» J&B marca tendencia, para el
81%, la campana «She» genera una gran conexién emocional, «She» consigue
generar un 87% de engagement hacia lamarcay para el 70% de los jévenes
de 18-34 J&B es ahora una marca més atractiva

3. Lasbusquedas en Google en torno a J&B se cuadruplicaron durante el periodo
de campana de «She» (Fuente: Google Trends) y, ain con las limitaciones
regulatorias para las marcas de alcoholy partir con menos inversion de
medios, se logré un mayor recuerdo de la campana en linea con otras
campanas navidenas (46,0% vs. 28,6%). Ademas, el PR Value con «Orgullo de
Pueblo» fue de 4.776.802 euros y 311 publicaciones se hicieron eco de manera
organica de la campana «She», que obtuvo un PR Value de 2.550.000 euros.
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Ala hora de activar propésitos de marca, hay que ser va-
liente e ira por todas.

Cémo se cuenta el propésito, debe ser igual 0 méas im-
portante que aquello que se cuenta.

Una de las claves a la hora de activar el posicionamiento
de J&B, ha sido la inmersién que todos los equipos de la
marca hicieron en la comunidad LGTBIQ+, en las idiosin-
crasias de su culturay ensus celebraciones.

Las emociones pueden remover conciencias.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25



Premio de Plata

MEJOR DEMOSTRACION DE PROPQSITO SOCIAL DE MARCA

LA GUERRA DE UCRANIA DIFICULTO LA EXTRACCION DE GAS FOSIL Y DEMOSTRO QUE, INCLUSO
EN CONDICIONES DE NORMALIDAD, RESULTA IMPOSIBLE SATISFACER TODA LA DEMANDA DE
ESOS COMBUSTIBLES. CONSCIENTE DE ELLO, WALLAPOP DECIDIO POSICIONARSE FRENTE A
LASMARCAS CONVENCIONALESY REIVINDICARTANTO EL VALOR DE SU CONCEPTO DENEGOCIO
COMO LOS EFECTOS BENEFICIOSOS QUE DE EL SE DERIVAN, PORQUE NADA CONTAMINA MENQS
QUE LO QUE YA ESTA FABRICADO. DE ESTE MODO, CON EL CONCEPTO «LO HECHO, HECHO
ESTA», LA MARCA COMUNICO SU OBJETIVO QUE LA POSICIONO EN LA LINEA DEL OBJETIVO DE
DESARROLLO SOSTENIBLE NUMERQ 12 DE NACIONES UNIDAS: «PRODUCCION Y CONSUMO
RESPONSABLES».

£2 wallopop

REVUELTA Mo N0,
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RMICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIAS LiDER: AGENCIA
CAMPANA: COLABORADORA:

Wallapop Wallapop Lo hecho, JesUs Revuelta / Initiative
hecho esta MONO Madrid

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

Febrero de 2022 Diciembre de 2022

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar, Kantar Media, Initiative, Netquest.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Chief Marketing Officer: Olivia Calafat. Head of Brand: Carlos Macho. Creativity Team: Natacha Cano, Lorea Diez,
Angela Garcia. Brand Strategy Team: Adria Valls, Aléxia Vila. Social Media & Influencers Team: German Ldpez,
Manuela Nerini, Sandra Bermejo. PR & External Comms Team: Cristina Gémez, Elena Custodio. Project Management
Team: Raquel Murcia, Maria Lazaro. Media Planning Team: Eunice Torres, Nerea Ortega, Alba Hidalgo, Anna Carles.
CRM Team: Pauline Roggero, Alex Mesquida, Maria Alba, Carla Delgado.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Direccion General Creativa: JesUs Revuelta, Bitan Franco, Sito Morillo, Nando Vega Olmos. Direccién General: Jorge
Fesser. Direccion de Servicios al Cliente: Aitziber Izurrategui. Supervisora de Cuentas: Alba Lépez. Equipo Creativo:
Lucia Moreno, Isabel Rey, Esther Matas, Nieves Lopez, Mario Minguez, Noemi Ruoz Soldevilla, Marta Fernandez.
Produccién: Chapi.

EQUIPO DE LA AGENCIA INITIATIVE

Direccion General: Oriol Arjona. Direccion de Servicios al Cliente: Maria Nufez. Supervisora de Cuentas: Monica
Aisa. Equipo de Planificacion y Compras: Carol Martinez, Eduardo Bayo, Mariela Diez. Equipo Investigacion: Nuria
Monetro, David Sdnchez.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25 289




Mejor Demostracion de Propésito Social de Marca

01. Resumende laCampana

En 2022, Wallapop decidi6 redoblar su apuesta por la vi-
sibilizacion de su propoésito: «Inspirar y habilitar una for-
ma consciente de consumir». La marca proponia reuti-
lizar en lugar de comprar cosas nuevas, lo que suponia
un cambio de mindset que, explicado desde una pers-
pectiva diferenciadora, aspiracional y de progreso so-
cial y ambiental, se acabaria convirtiendo en una nueva
tendencia social, alineada con el Objetivo de Desarrollo
Sostenible nUmero 12 de Naciones Unidas: «produccion
y consumo responsables».

El reto era utilizar la comunicacién para convertirse en
una marca que fomenta un consumo mas consciente y
humano, porque, como afirma Giorgio Parisi, Nobel de
fisica 2021, «el crecimiento del consumo no puede ser
infinito en un planeta de recursos finitos».

Respecto a los objetivos de negocio, Wallapop bus-
caba conseguir una mayor eficiencia de su inversién y
ser percibida como una alternativa de compra frente a
cualquier comercio online, incluyendo los de productos
nuevos.

Wallapop llevaba desde el 2020 trabajando en definir su
proposito de marca que finalmente se expresé como
«Estamos aqui para inspirar y habilitar una forma cons-
ciente de consumir». Un posicionamiento con dos ver-
tientes: «People» (consumo consciente del impacto en
las personas) y «Planet» (consumo consciente del im-
pacto en residuosy emisiones).

En el 2021 la comunicacion se centré en «People» y, un
afo después, llegd el momento de evolucionar y entrar
de lleno en «Planet», para visibilizar el impacto ambien-
tal del consumo. Para ello, Wallapop empezd a compa-
rarse con marcas que fabrican o venden bienes nuevos,
capitalizando su ventaja competitiva de su propuesta
de valor siempre sostenible.

La pieza-manifiesto comunic6 de manera directa la
propuesta de «reducir, restaurar, reutilizar» a través del
mensaje «Lo hecho, hecho esta», una manera de expre-
sar laidea de que, antes de seguir fabricando cosas, hay
que echar unvistazo a las que ya estan hechas. Un men-
saje gue transmitia la idea de que nada hay mas soste-
nible que lo ya fabricado.

La campafa involucré a activistas ambientales y socia-
les como Jon Kareaga, activista anti fast fashion, Clau
Fernandez, defensora de la reutilizacién y el veganismo,
o figuras que visibilizan la diversidad, como Imane Rais-
sali (Miss Raissa), rapera catalana ganadora del premio
TikTok a la diversidad 2021.

Al finalizar la accion, el 63% espafioles se plantea com-
prar mas productos de segunda mano que nuevos en los
préximos tres afios y el nUmero de sesiones por GRP in-
vertido aumenté un 30%. Ademas, Wallapop ha logrado
gue la percepcion cambie a tal nivel, qgue no solamente
supera a las plataformas de segunda mano, sino que lo-
gra ubicarse como alternativa a lo nuevo.
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02. Estrategia

SITUACION DE PARTIDA

Elincremento de la tension en Ucrania hizo méas eviden-
te la escasez de gas fésil, insuficiente para abastecer
la demanda. Meses antes, el cientifico del CSIC Antonio
Turiel, expuso al Senado que es fisicamente imposible
aumentar el ritmo de extraccion de combustibles fésiles,
sin embargo, sigue aumentando su demanda debido a la
energiarequerida por elaumento del consumo de bienes.

Frente a este dramatico contexto, Wallapop decidié en
2022 redoblar su apuesta en la visibilizacién de su pro-
pésito: «Inspirar y habilitar una forma consciente de con-
sumir». La marca proponia reutilizar en lugar de comprar
cosas nuevas, lo que suponia un cambio de mindset que,
explicado desde una perspectiva diferenciadora, aspira-
cional y de progreso ambiental, se acabaria convirtiendo
en una nueva tendencia social, alineada con el Objetivo
de Desarrollo Sostenible nGmero 12 de Naciones Unidas:
«producciény consumo responsables».

DECISIONES ESTRATEGICAS

Wallapop llevaba desde el 2020 trabajando en definir su
propo6sito de marca que finalmente se expresé como
«Estamos aqui para inspirar y habilitar una forma cons-
ciente de consumir». Un posicionamiento con dos ver-
tientes: «People» (consumo consciente del impacto en
las personas) y «Planet» (consumo consciente del im-
pacto en residuosy emisiones).

Wallapop se propuso reivindicar un espacio concreto
dentro de la lucha por mitigar la crisis de un modelo de
consumo que no funcionaba. Lo hizo desde un lugar de
legitimidad, porque cada compraventa de Wallapop evi-
ta explotar materias primas y produccién de energia, al
no tener que fabricar lo que se compra.

El reto era utilizar la comunicacién para convertirse en
una marca que empodera y que fomenta un consumo
mas consciente y humano porque, como afirma Giorgio
Parisi, No bel de fisica 2021, «el crecimiento del consumo

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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EN 2022, WALLAPOP DECIDIO
REDOBLAR SU APUESTA
POR LA VISIBILIZACION DE
SU PROPOSITO: «INSPIRAR

Y HABILITAR UNA FORMA
CONSCIENTE DE CONSUMIR».

no puede serinfinito en un planeta de recursos finitos».

Desde el punto de vista de la comunicacion, se plante6
dar la mayor visibilidad a la nueva intencién de la mar-
ca tanto hacia sus usuarios actuales comoy para toda la
sociedad.

Respecto a los objetivos de negocio, Wallapop buscaba
conseguir una mayor eficiencia de su inversion y ser per-
cibida como una alternativa de compra frente a cualquier
comercio online, incluyendo los de productos nuevos.
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WALLAPOP BUSCABA UNA MAYOR EFICIENCIA DE SU INVERSION Y
SER PERCIBIDA COMO UNA ALTERNATIVA DE COMPRA FRENTE AL
COMERCIO ONLINE, INCLUYENDO LOS DE PRODUCTOS NUEVOS.

En el 2021 la comunicacion se centré en «People» y, un
afio después, llegd el momento de evolucionar y entrar
de lleno en «Planet», para visibilizar el impacto ambien-
taldel consumo.

Desde el punto de vista estratégico, se puso el foco en
valorar lo que se estaba realizando y destacar que un
nuevo futuro era posible. Para ello, Wallapop empez6 a
compararse con marcas que fabrican o venden bienes
nuevos, capitalizando la ventaja competitiva de su pro-
puesta de valor siempre sostenible.

Wallapop decidi6 también diferenciarse de la compe-
tencia por ser una marca cool, dejar de hablar de se-
gunda mano y resignificarla a través de un nuevo relato
que prescindia de una propuesta meramente funcional,
para adentrarse en una propuesta emocional.

03. Ejecucion

Wallapop hizo un llamamiento a la ciudadania y a las
marcas fabricantes para actuar colectivamente con el
objetivo de hacer pensar dos veces a personasy a em-
presas antes de comprary/o fabricar cosas nuevas.

La pieza-manifiesto comunicé de manera directa la
propuesta de «reducir, restaurar, reutilizar» a través del
mensaje «Lo hecho, hecho esta», una manera de expre-
sar la idea de que, antes de seguir fabricando cosas, hay
que echar unvistazo a las que ya estan hechas. Un men-
saje que transmitia la idea de que nada hay més soste-
nible que lo ya fabricado.
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PERO TAMBIEN
ESTAN HECHOS LOS
MILLONES DE MUEBLES
GUE SALIERON DE ALLI,
.;'_'_'

WALLAPOP + FLKiL0

La campafa involucré a activistas ambientales y socia-
les como Jon Kareaga, activista anti fast fashion, Clau
Fernandez, defensora de la reutilizacion y el veganismo,
o figuras que visibilizan la diversidad, como Imane Rais-
sali (Miss Raissa), rapera catalana ganadora del premio
TikTok a la diversidad 2021.

Ademaés, Wallapop realizé una activacién complemen-
taria con Ana Fernandez. La actriz apareci6 en la alfom-
bra roja de los 40 Music Awards con una etiqueta por
fuera de su vestido, que fue fotografiada por los medios.
Pero no era cualquier etiqueta, sino la de Wallapop.

LA PIEZA-MANIFIESTO
COMUNICO DE MANERA
DIRECTA LA PROPUESTA DE
«REDUCIR, RESTAURAR,
REUTILIZAR» A TRAVES
DEL MENSAIJE «L.O HECHO,
HECHO ESTA».

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

A pesar de las limitaciones de presupuesto, la accion
«Etiquela de Wallapop» se «colé», en més de 34 medios,
que hicieron aun méas grande el mensaje con méas de 700
mil impresiones, un engagement del 39% y un aumento
del 109% respecto a la competencia en el atributo de
«impacto positivo».

El exitoso grupo de pop-trap Cupido cred una cancién
con la marca de modo totalmente espontaneo y «Lo
hecho hecho estd» conté con el apoyo inesperado de

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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ONG como Greenpeace. También se sumaron el propio
Ministerio de Consumo del Gobierno de Espafay Héctor
Bellerin, conocido por ser el mejor vestido del mundo y
Hombre GQ del afio, que no solo mostré de manera es-
pontanea su preferencia por Wallapop, sino el mensaje
de campana.

Finalmente, el 63% de los espafoles se plantea com-
prar mas productos de segunda mano que nuevos en
los préximos tres afos, una cifra que multiplica por tres
la cifra desde el anterior estudio, en el que eran dos de
cadadiez espafoles.

Lo hecho,

El nUmero de sesiones por GRP invertido aumenté un
30%. Ademas, Wallapop ha logrado que la percepcion
cambie a tal nivel, gue no solamente supera a las plata-
formas de segunda mano, sino que logra ubicarse como
alternativa alo nuevo.

Los resultados son Unicamente atribuibles al mensaje
de la marca plasmado en la campanfa realizada. El pro-
ducto en si (la app) no ha cambiado sustancialmente,
més alla de actualizaciones habituales o funcionalida-
des que también haincorporado la competencia

hecho esta.
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05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

«Lo hecho, hecho esta» ha convertido a Wallapop en una
marca que cambia las cosas y que se posiciona junto al
Objetivo de Desarrollo Sostenible nUmero 12 de Naciones
Unidas: «producciény consumo responsables». Gracias a
esta campania, un 63% de espafoles afirmé en 2022 que,
en los proximos tres afos, se plantea comprar mas pro-
ductos de segunda mano que nuevos.

5.2. RESULTADOSDEAPOYO

EL 25% de la sociedad asocia la marca a sostenibilidad'. Un
51% de espafioles afirma que plataformas como Wallapop
ayudan a hacer un consumo mas consciente? y un 55%
de espanoles considera que plataformas como Wallapop
promueven la economia circular, contribuyendo a con-
vertiralamarcaen alternativa de compra.

06. Aprendizaje

Ir a contracorriente y atreverse a cambiar las cosas no es
facil, especialmente cuando se cuestiona el actual e in-
sostenible modelo de consumo lineal, sustentado por una
mayoria de empresas y promovido por la comunicacién
de sus marcas, que inunda la practica totalidad de los
medios de comunicacién.

Existe el temor de que comunicar desde lo social 0 am-
bientalmente responsable, podria alejar el impacto posi-
tivo en el negocio, pero la realidad es la contraria. Cuando
se es Util desde el producto y se es inspirador desde el
propésito, el impacto es positivo en todos los frentes.

«Lo hecho, hecho esta» ha demostrado cémo una marca
puede cambiar la percepcién y el comportamiento de las
personas, contribuyendo a la educacién sobre el consu-
mo, asi como a estar mas cerca de uno de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible marcados por Naciones Unidas.

Cambiar las cosas es posible. La campaiia, ademéas de
sefialar un camino a las personas hacia un consumo més
consciente, es también un llamamiento a todas las em-
presas fabricantes. Sin caer en sermones ni culpabilizar,
traslada la importancia de valorar «lo que ya estad hecho»,
para que el planeta pueda seguir siendo habitable.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

PREMIODEPLATA O © O

EL 63% ESPANOLES SE
PLANTEA COMPRAR MAS
PRODUCTOS DE SEGUNDA
MANO QUE NUEVOS EN LOS
PROXIMOS TRES ANOS.

1. Fuente: Netquest

2. Fuente: Kantar




Premio de Oro

MEJOR CAMPANA DE ONG

ADEMAS DEL SUFRIMIENTO QUE PROVOCA EL DIAGNGOSTICO DE UNA ENFERMEDAD INFANTIL,
LA SITUACION DE LOS NINOS Y SUS FAMILIAS SE AGRAVA CUANDO TIENEN QUE MARCHARSE
DE SU HOGAR PARA RECIBIR TRATAMIENTO. DESDE HACE 25 ANQS, LA FUNDACION INFANTIL
RONALDMcDONALD PROPORCIONAALOJAMIENTOALAS FAMILIAS DE ESOSNINOS PARAEVITAR
QUE SE SIENTAN DESAMPARADOS. SIN EMBARGO, A PESAR DEL TIEMPO TRANSCURRIDO, TAN
SOLO UN 9% DE LOS ENCUESTADOS RECONOCIAN SABER A QUE SE DEDICABA LA FUNDACION.
PARA SOLUCIONARLO SE RODO UN CORTO DE OCHO MINUTOS EXPLICANDOLO Y SE ANIMO A
COLABORAR REALIZANDO DONACIONES 0 PARTICIPANDO DEL MCHAPPY DAY, INICIATIVA QUE
DONAALAFUNDACIONTODOLORECAUDADO ENESA JORNADAPORLASVENTAS DE BIGMAC.

TBWA
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Mejor Campafia de ONG

Cada afo en Espafia, mas de mil quinientos nifios y sus
familias afrontan un diagnostico de cancer infantil. Esta
situacion se hace mas dificil cuando el hospital donde
el nino debe recibir el tratamiento se encuentra lejos de
su residencia porgue, ademas de la preocupacién por
la enfermedad, la familia tiene que buscar alojamiento,
decidir cémo van a soportar esa situacion econémica-
mente y afrontar el vacio emocional que deja la separa-
cion de la familia.

La Fundacién Infantil Ronald McDonald se dedica a
apoyar a esas familias, poniendo a su disposicién alo-
jamientos cerca de los principales hospitales infantiles
del pais, con la intencién de que puedan llevar una vida
lo mas parecida a estar en su propia casa y se centren
en loimportante: el bienestary recuperacion de su hijo.

Sin embargo, después de 25 afios de actividad, muchas
personas no sabian cual es el procesoy el impacto de la
labor de la Fundacién. Por eso, el principal reto era dar

a conocer esa labor de manera que los espectadores
pudieran sentirse identificados y animados a colabo-
rar. Para ello se cre6 una historia que no se consumiera
como publicidad, sino como una pelicula. Asi nacié «Ca-
pitan Olson», un cortometraje de ocho minutos que na-
rraba una historia de amor y amistad en el seno de una
familia que tiene que separarse cuando uno de los nifios
es diagnosticado con cancer.

Gracias a «Capitan Olson» las donaciones se incre-
mentaron un 198% y aumenté un 30% el conocimiento
de la labor de la Fundacion. Ademas se foment6 la re-
caudacion por parte de los consumidores, poniendo en
marcha el McHappy Day, una iniciativa que dona todo lo
recaudado por las ventas de Big Mac en esa jornada a la
Fundacion Infantil Ronald McDonald.

ANIVERSARID



02. Estrateqia

PREMIODEORO © O O

SITUACION DE PARTIDA

Desde hace 25 afios, la Fundacién Infantil Ronald McDonald
se dedicara a facilitar a las familias gratuitamente, unos
hogares cerca de los centros hospitalarios especializa-
dos en enfermedades infantiles durante el tiempo que
duran los tratamientos a los que deben ser sometidos
los nifios enfermos. El problema al que se enfrentaba la
Fundacién es que su labor apenas se conocia, lo que difi-
cultaba que la gente quisiera colaborar conella.

DECISIONES ESTRATEGICAS

McDonald's debia, no solo mostrar lo que hacia a través
de la Fundacion, sino ponerlo en valor y transmitir como
su labor impactaba positivamente en la vida de las fa-
milias a las que ayudaba. Para ello, se decidié confiar
en el poder de las historias y su capacidad para poner a
los espectadores en la piel de las familias que viven una
enfermedad infantil. Ademas, habia que buscar un insi-
ght que articulase toda la accidn, el cual se concret6 en
«Una familia unida, un nifo més fuerte». Por Gltimo, se

El gran reto de la Fundacion Infantil Ronald McDonald
era dar aconocer su labor de una manera clara, que per-
mitiera que los espectadores pudieran sentirse identifi-
cadosyanimados a colaborar.

Para ello, se determinaron los siguientes objetivos a
conseguir: incrementar la notoriedad y el conocimiento

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

quiso acompanar la campafia de imagen con una accién
de donacion y de trafico a los restaurantes a través del
McHappy Day, ese dia del afio en el que todas las ventas
de Big Mac van destinadas a la Fundacion.

03. Ejecucion

Las enfermedades infantiles tienen un profundo impac-
to en la vida de un nifio y esto es aun mas dificil cuando
se ve obligado a separarse de su familia para recibir el
tratamiento, pues a la enfermedad se suma un gran va-
cioemocional.

Para concienciar de ese problema se cred «Capitan
Olson», un cortometraje en el que se plasmaron con-
ceptos como el amor, la amistad y la importancia de la
conexién en momentos dificiles, para que los especta-
dores pudieran entender y valorar la labor de la Funda-
cion sin recurrir a un contenido puramente publicitario.

CADA ANO EN ESPANA, MAS DE MIL QUINIENTOS NINOS Y SUS FAMILIAS
AFRONTAN UN DIAGNOSTICO DE CANCER INFANTIL.

especifico sobre la labor de la Fundacién, que antes de
realizarse la accion se encontraba en un 9%, y lograr un
incremento del 10% en ventas en McHappy Day respec-
toalafno anterior.




Mejor Campafia de ONG

«Capitan Olson» narra la historia de una familia que vive
en un pueblo que debe trasladarse a la ciudad cuando
se le detecta una enfermedad a uno de los nifios que
la conforman. A partir de ese conflicto, se comunicaba
la labor de la Fundacion y se animaba a participar en el
McHappy Day, a través de unas acciones en las que par-
ticiparon influencers y que permitian, por medio de las
redes sociales de la marca, enviar mensajes de apoyo a
las familias.

En una segunda fase, se reforzé el mensaje de trafico al
restaurante, a través de una campafa en medios masi-
vos centrada en el McHappy Day, que animaba a adquirir
Big Mac o a hacer donaciones directas.

Novedad | vis

R =Y
. ‘ .

El 2de diciembre tu Big Mac®
ayuda a mantener familias unidas

DESPUES DE 25 ANOS
TRABAJANDO, SOLO UN 9% DE
LA POBLACION CONOCIA EL
FUNCIONAMIENTO DE LA
FUNDACION INFANTIL
RONALD McDONALD.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Solo el 9% de la audiencia' sabia que la Fundacion pro-
porciona alojamientos a las familias cerca de los hospi-
tales donde los nifios estan recibiendo su tratamiento.
Después de la campafa, el conocimiento especifico
despegd hasta llegar al 39%.

Valores como «Una marca en la que confio» y «Una com-
pafifa comprometida con la sociedad» mejoraron cuatro
puntos. «Es una compafiia ética y responsable» mejord
seis puntos y el plan de relaciones pUblicas super6 los
resultados de afios anteriores, generando medio millén
de euros en medios ganados.

Finalizada la campana, el 92% de las personas consulta-
das afirmaron que la labor de la Fundacién era bastante
0 muy beneficiosa para la sociedad y el 71,6% declaro
que era bastante o muy probable que hicieran una do-
nacion para apoyar su trabajo. Por Oltimo, incorporar a
la Fundacion en la activacion de McHappy Day también
ha tenido un efecto positivo en la imagen de marca de
McDonald’s en términos generales respecto a la edicién
anterior, con especialimpacto en el target familias.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Después de la campafa, las donaciones directas via
web se incrementaron un 147% respecto al mismo pe-
riodo del afo anterior? y un 198% en el total del afio. EL
McHappy Day aumentd su recaudacion en un 16% vy el
retorno en awareness fue de 8,8 euros.

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

El producto no sufrié ninguna modificacién para incen-
tivar la llegada de donaciones y tampoco hubo cambios
significativos en el McHappy Day. Asimismo, la campafa
no tuvo un musculo de inversion excepcional que la lle-
vara a tener una exposicion mayor y la pieza audiovisual
tuvo presencia no pagada, pero principalmente en me-
dios digitales.

1. Fuente: Toluna Star Study-Posttest tracking

2. Diciembre de 2021y diciembre de 2022
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El conocimiento sobre la Fundacién Ronald McDonald
llegd al 39% después de partir de un 9% inicial.

EL 92% de las personas expuestas a la campana dijeron
gue la labor de la Fundacién es «bastante o muy bene-
ficiosa» para la sociedad. También se mejoraron las re-
caudaciones por donacion directa un 198% y por compra
de producto a través de McHappy Day en un 16%. Por 0L-
timo, el 89% considera que la labor de la Fundacién me-
jorabastante o mucho laimagen de McDonald's.

Centrar el reto hace que resulte més sencillo cumplirlo.

Una historia bien contada tiene buenos resultados. Mien-
tras que el mundo audiovisual tiene a los contenidos cor-
tosy efimeros, la marca opt6 por un cortometraje de ocho
minutos.

El 75%° de los consumidores creen que las marcas de-
ben actuar por el bien de la sociedad y eso se consigue
cuando la compaiiia tiene un compromiso honesto con
el objetivo, lo que no solo repercute positivamente en la
marca, sino también el conjunto de la poblacién.

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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LAS PLATAFORMAS DE ENTRETENIMIENTO BAJO DEMANDA HAN TRANSFORMADO EL
0CIO DE LA POBLACION. A PESAR DEL EXITO DE LA PROPUESTA, EL SECTOR ES ALTAMENTE
COMPETITIVO Y APENAS HAY ESPACIO PARA NUEVAS OFERTAS. DAZN DECIDIO ABRIRSE PASO
EN EL SECTOR DE LOS DEPORTES CON UNA COMUNICACION DISRUPTIVA, QUE PERMITIERA
SUPERARLAS DEMAS DIFICULTADES ALAS QUE SE ENFRENTABA COMO, POR EJEMPLO, SER UNA
PLATAFORMA DESCONOCIDA Y CON UNA OFERTA DEPORTIVA LIMITADA EN COMPARACION CON
LA QUE PROPONIAN MOVISTAR U ORANGE. A PESAR DE ELLO, EN APENAS CUATRO ANOS, DAZN
CONSIGUIO SUPERAR A AMBAS COMPANIAS EN METRICAS COMO NOTORIEDAD ESPONTANEA,
CONSIDERACIONY CRECIMIENTO EN SUSCRIPTORES.

dentsu X Dc

DENTSU CREATIVE

efk

ANIVERSARID



RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



Reconocimiento Especial a la Investigacién

Las plataformas de contenido bajo demanda han trans-
formado el entretenimiento de la sociedad. Hoy en dia ver
peliculas o series se ha convertido en el pasatiempo favo-
rito para mas de la mitad de los espafoles, que dedican a
dicha actividad mas de 1,5 horas al dia.

Sin embargo, esta buena salud de la categoria hace de las
plataformas de contenido audiovisual un mercado enor-
memente competitivo. Formar parte de las opciones de
consumo de contenidos de las personas es una auténtica
batalla, obligando a las plataformas a ofrecer contenidos
de muy alta calidad o de tematicas especializadas.

DAZN, primera plataforma de contenidos 100% deporti-
vos, irrumpid en el mercado con una opcion disruptiva y
la ambicion de «cambiar la manera en la que el mundo ve
deporte», ofreciendo los contenidos deportivos maés rele-
vantes de manera mas accesible. En definitiva, un nuevo
modelo basado en la construccion de una love brand, sus-
tentada envalores de transparencia, honestidad, dinamis-
moy calidad.

DAZN debia convencer a los usuarios de que, aunque solo
ofrecia deporte, era la mejor opcién. Por Ultimo, desde un

punto de vista de negocio, la marca debia generar creci-
miento sostenible en dos vias: ingresos por el coste de la
propia suscripcién e ingresos por la venta de publicidad
dentro de la plataforma.

Para conseguirlo, la compafia planted una campafia en
cuatro fases que permitié que, en tan solo cuatro afios,
DAZN superase en métricas de marcay otros indicadores
cualitativos a Movistar+, plataforma con casi diez afios de
vida y referente indiscutible, hasta la aparicién de DAZN,
en laemision de contenidos deportivos.

Ademas, DAZN se convirtié en la marca preferida por los
aficionados al deporte, siendo el referente del consumo
de contenido deportivo y cumpliendo con su vision de
«cambiar lamaneraen la que el mundo ve deporte», como
demuestra que haya superado al lider tradicional de la ca-
tegoria en métricas de funnel de marca, asi como en va-
riables cualitativas. El éxito de la comunicacion ha permi-
tido que, en la actualidad, DAZN esté presente en uno de
cada cinco hogares y sea la Unica plataforma que crece
en suscriptores en los primeros meses de 2023.
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Las plataformas de contenido bajo demanda han trans-
formado el entretenimiento de la sociedad. Hoy en dia
ver peliculas o series se ha convertido en el pasatiempo
favorito para mas de la mitad de los espaioles’, que de-
dican a esa actividad mas de 1,5 horas al dia2

La categoria de las plataformas Over The Top (OTT)
goza de muy buena salud, con unos niveles de penetra-
cion cercanos al 70% de los hogares® y ha alcanzado la
madurez en muy pocos afos, acelerada por el impulso
gue supuso la entrada de Netflix en 2015y, en 2020, por
el incremento de consumo audiovisual motivado por el
confinamiento del COVID-19.

Sin embargo, esta buena salud de la categoria hace de
las plataformas de contenido audiovisual un mercado
enormemente competitivo. Formar parte de las opcio-
nes de consumo de contenidos de las personas es una
auténtica batalla*, obligando a las plataformas a ofrecer
contenidos de muy alta calidad o de temaéticas especia-
lizadas.

En 2019, las opciones de consumo de contenido depor-
tivo estaban basicamente limitadas a la suscripcién en
canales comercializados por compafias de telecomuni-
caciones como Movistar y Orange, o al acceso mediante

DAZN habia detectado una oportunidad en el mercado
espanol, pero su éxito dependia de superar los retos a
los que se enfrenta toda nueva marca con un modelo
disruptivo. Por ejemplo, dar a conocer el servicio par-
tiendo desde cero y explicar las bondades y beneficios
para los usuarios, en una categoria con una penetra-
cién baja con un usuario poco acostumbrado a utilizar
y pagar por el contenido.

A medida que avanzaban los afios y entraban nuevos
competidores en el mercado, DAZN debia convencer a
los usuarios de que, aunque solo ofrecia deporte, era
la mejor opcidn. Por Oltimo, desde un punto de vista de

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25
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paginas webs «piratas». La primera viaimplicaba la con-
tratacion de paquetes de servicios de telefonia comple-
tos, de alto coste o con compromisos de permanencia.
La segunda requeria tiempo, esfuerzo, no ofrecia ningin
tipo de seguridad (consumo ilegal, exposicion a virus

negocio, la marca debia generar crecimiento sosteni-
ble en dos vias: ingresos por el coste de la propia sus-
cripcién e ingresos por la venta de publicidad dentro de
la plataforma.

Ademas, DAZN buscaba generar un conocimiento ma-
sivo del nuevo producto y servicio, entrar dentro del
enorme repertorio de opciones de consumo audiovi-
sual, construir la percepcion de la marca DAZN, trans-
formar los KPIs de marca en negocio e incrementar el
uso de la plataforma para convertir asi a los suscripto-
res en auténticos fans de DAZN.



Reconocimiento Especial a la Investigacién

V MotoGP EN ™
/A EXCLUSIVA

informaticos, exceso de publicidad, interrupciones, baja
calidad...) y ofrecia al espectador una experiencia de
consumo pésima.

DAZN, primera plataforma de contenidos 100% deporti-
vos, irrumpié en el mercado con una opcién disruptiva y
la ambicién de «cambiar la manera en la que el mundo

LA CATEGORIA DE LAS
PLATAFORMAS OVER THE

TOP TIENE UNOS NIVELES DE
PENETRACION CERCANOS AL
70% DE LOS HOGARES, PERO
SER UNA OPCION DE CONSUMO
ES UNA AUTENTICA BATALLA.

ve deporte», a través de ofrecer los contenidos depor-
tivos mas relevantes de manera mas accesible. En de-
finitiva, un nuevo modelo basado en la construccion de
una love brand, sustentada en valores de transparencia,
honestidad, dinamismo, calidad y con la intencién de
ofrecer una experiencia de consumo nunca vista en el
mundo de los contenidos deportivos.

DECISIONES ESTRATEGICAS

DAZN decidi6 apostar por la diferenciacion, comenzando
por la identidad corporativa y acabando por el posiciona-
miento de la marca, que se presenté como la plataforma
que llegaba para «cambiar la manera en la que el mundo ve
deporte».

La empresa buscaba mostrar el mundo del deporte des-
de un angulo diferente, lo que se materializ6 en campanas
gue transmitian esa visién, ambicién y posicionamiento,
apostando también por la inclusién del deporte femeninoy
demostrando compromiso en generacion de contenido in-
clusivoyrelevante.
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En esa linea de comunicacion, DAZN desarroll6 una estra-
tegia de conexiones omnicanal que trabajaba a lo largo de
todo el «embudo» de conversién, adaptada a cada momento
y fase de desarrollo de la marca. Para ello, se combinaron
distintos medios y canales, desde los que contribuyen a la
generacion de marca y recuerdo, hasta los que trabajan en
la parte mas baja del «xembudo».

Por Gltimo, se combiné la comunicacion de marcay de pro-
ducto, equilibrando los esfuerzos a medida que las necesi-
dades del negocio lo requerian. La comunicacion de marca
estaba mas enfocada en conectar emocionalmente con los
fans del deporte, mientras que la de producto se centraba
en dar a conocer eventos especificos, nuevas funcionalida-
des y contenidos exclusivos que servian como detonante
parala captacion de suscriptores.

03. Ejecucion

PREMIODEORO © O O

Para trasladar al mercado la nueva propuesta de DAZN
gue ambicionaba «cambiar la manera en la que el mun-
do ve deporte», se desarrollo una estrategia de comuni-
cacién basada en tres conceptos y distribuida en otros
tantos periodos.

FASE 1(2019-2020): Basandose en el insight «cuando veo
deporte quiero sentirme mas cerca de mis idolos», se
cred la campafa «Raw Sports», que ponia de relieve los
detalles del deporte de verdad, sin poses, sin filtros, sin
artificios. En definitiva, todo aquello que no se mostraba
en las emisiones tradicionales.

FASE 2 (2021): Una vez cumplidos los niveles objetivo de
notoriedad, consideracion y construccién de atributos
de marca, la comunicacion evolucioné manteniendo
siempre la esencia de la marca. En esta ocasién, el en-
foque fue homenajear el esfuerzo de todos aquellos de-
portistas que luchan cada dia para superarse. Aquellos
gue cambiaron, cambian y cambiaran las reglas para
transformar el deporte, realizando asi una metéafora de
lo que DAZN representa.

FASE 3 (2022): DAZN incluy6 en su oferta La Liga, por lo
que el foco de la comunicacién se centré en la competi-
cion deportiva con més seguidores en Espafa, pero sin
olvidar el resto de oferta multideporte. ELmayor reto era
cémo contar la llegada de La Liga, cuando el paquete
adjudicado no incluia el 100% de los encuentros, sino
simplemente el 50%, mientras que Movistar+ y Orange
retransmitian todos. Esta limitacién hacia que el men-

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

saje no pudiese concentrarse solo en La Liga, por lo que
la solucién creativa se centro en trabajar sobre la parte
emocional de los fans, apelando a los sentimientos que
eldeporte despierta en ellos.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

En tan solo cuatro afos, DAZN superd en métricas de
marcay otros indicadores cualitativos a Movistar+, pla-
taforma con casi diez afios de vida y referente indiscuti-
ble, hasta la aparicion de DAZN, en la emision de conte-
nidos deportivos®.

DAZN se convirtié en «la marca preferida» para los afi-
cionados al deporte, por encima de Movistar+, La Liga
TV'y Eurosport. Es «la marca mas querida» en platafor-
mas de contenido deportivo®, la marca en «la que méas se
confia»’y «la que mas acerca el deporte a los usuarios»®.

), con una percepcion

uente: Brand Trackinc

Dos puntos méas respecto a Mo




Reconocimiento Especial a la Investigacién

DAZN ha alcanzado los niveles de Movistar+ en métri-
cas cualitativas como «familiaridad», incluso superado
en «emite el contenido que quiero», «ofrece una amplia
variedad de deportes» y sobrepasando claramente en el
«value for money», siendo el de DAZN un 28% mejor res-
pecto al de Movistar+.

Todas las campafas superaron al benchmark de post-
test publicitario y, en 2022, de los veinte atributos anali-
zados en el brand tracking, DAZN lideré quince y fue se-
gundo en los otros cinco.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

DAZN tardo6 tan solo cuatro afios en superar en métricas
de conocimiento espontaneo o consideracion entre los
aficionados del deporte a una marca como Movistar+,
plataforma de referencia durante la Ultima década, a pe-
sar de que la inversion en medios de DAZN fue un 20%
menor respecto a la inversion de «Movistar+ Deportes» y
un 35% menor respecto a «Orange TV Deportes».

En relacién a otros mercados, DAZN Espafia también ha
demostrado su eficacia en la construccién de la marca,
siendo el segundo pais en conocimiento espontaneo y
sugerido y el primero en consideracion. En términos de
negocio, la penetracién de DAZN es del 16%, estando por
tanto presente en casi uno de cada cinco hogares’. Se-
gun datos internos de DAZN, el crecimiento en suscrip-
tores es reflejo del éxito de la construccién de la marca,
nada menos que un 480% de crecimiento en 2022 res-
pectoa2019.

1. Nueve puntosrespecto a Movistar.

2. Fuente:Barémetro OTT Geca octubre 2022

DAZN DECIDIO APOSTAR POR LA DIFERENCIACION Y
PRESENTARSE COMO LA PLATAFORMA QUE LLEGABA PARA
«CAMBIAR LAMANERA EN LA QUE EL MUNDO VE DEPORTE».

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Hasta 2021 DAZN no adquirié los derechos de la F1vy,
hasta mediados de 2022, no consigui6 los derechos de
retransmision del 50% de La Liga espafola de fUtbol,
competicién deportiva con mayor volumen de seguido-
res. En ese momento, la marca ya registraba datos de
notoriedad por encima del 80% y de consideracion por
encima del 50%, habiendo ofrecido hasta ese momento
contenidos deportivos con menor volumen de aficiona-
dos. Ademas, estos derechos, que eran en exclusiva de
DAZN, también se retransmitian mediante acuerdos en
otras plataformas.

La politica de precios tampoco explica el éxito de la
construccion de la marca, mas bien al contrario, ya que
el precio de la suscripcion ha ido aumentando a lo lar-
go de los anos, a medida que el servicio iba ganando en
valor, llegando incluso a multiplicar su precio por tres
respecto al del lanzamiento.
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En tan solo cuatro afios, DAZN se convirtié en la marca
preferida por los aficionados al deporte, siendo el refe-
rente del consumo de contenido deportivo y cumpliendo
con su visién de «cambiar la manera en la que el mundo
ve deporte». Ejemplo de ello es que la marca ha superado
al lider tradicional de la categoria en métricas de funnel
de marcay en variables cualitativas. Ademés, DAZN esté
presente, en la actualidad, en uno de cada cinco hogares
y es la Unica plataforma que crece en suscriptores en los
primeros meses de 2023.

DAZN se convirtio en la plataforma lider en atributos de
marca, en métricas cualitativasy en crecimiento de sus-
criptores, superando los objetivos inicialmente plantea-
dos en 2019, afio de lanzamiento de la marca®.

En una categoria con muchas opciones, ser percibido
como diferente es importante para alcanzar la relevancia.

El lanzamiento de la marca exigia pensar en una estra-
tegia a corto, medioy largo plazo, construyendo desde la

RESULTADOS. Lacomunicacion que funciona #25

notoriedad a la consideracién, pasando por la compren-
sién del producto, para asi generar negocio.

La integracion y simplificacién de procesos y toma de
decisiones entre las funciones locales y globales es
cada vez mas relevante e imprescindible en el trabajo
con clientes internacionales.

El volumen de audiencia y cobertura siguen siendo cla-
ves para generar impacto en marca y negocio a corto y
medio plazo.

La integracion de partnersy anunciantes con visién Uni-
cay que trabajen como un solo equipo es determinante
para conseguir los objetivos.



Premio de Jro

RECONOCIMIENTO ESPECIAL POR CONVERTIR
UN SERVICIO PUBLICO EN MARCA

EN PLENA ERA DEL COMERCIO ONLINE Y A PESAR DE LA APARICION DE UN GRAN NUMERO DE
COMPETIDORES, CORREOS SEGUIA SIENDO UNA COMPANIA CENTENARIA, CON UNA GRAN IM-
PLANTACION EN EL TERRITORIO, CON MUCHO PRESTIGIO, PERO ANCLADA EN LA TRADICION
Y EL PASADO. ERA NECESARIO MODERNIZAR LA COMPANIA Y TRANSMITIR A LOS USUARIQS
QUE ESE NUEVO CORREQS TENIAMUCHO QUE APORTAR ALAHORA DE DARSOLUCIONES A LAS
NECESIDADES DE SU DiA A DiA. PARA ELLO SE INICIO UN PROCESO DE REBRANDING, QUE FUE
ACOMPANADO DE UNA SERIE DE CAMPANAS QUE COMUNICABAN SUS DIFERENTES SERVICIOS
DELAEMPRESAYSUCOMPROMISOSOCIAL CONLOS CIUDADANOSYLASOSTENIBILIDAD.

&

b

Mono, [ TeWA

CONTRAPUNTOBEBDO
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Reconocimiento Especial por Convertir un Servicio PUblico en Marca

01. Resumende laCampana

Correos era una empresa centenaria de servicios pos-
tales, de innegable utilidad, con una gran implantacion
en el territorio espafiol, pero no era una «marca». Por
esa razon, en 2018 inici6 una profunda transformacion
para ser més relevante tanto para empresas como para
ciudadanos y poder competir con las grandes marcas
de logisticay paqueteria internacionales.

6.011
carterosy carteras

rurales llevaran nuestros

servicios hasta
la puerta de tu casa.

-Ingresar y retirar dinero en efectivo
- Enviar y recibir paqueteria
- Pagar recibosy tributos
- Adquirir embalajes, sobres y sellos

- Servicios de luz, gas y telefonia

En Correos estamos en nuestros pueblos
con los servicios gue necesitas para que nada
te impida vivir donde quieras vivir.

#ViveDondeQuieras

Era necesario, por tanto, construir, en el plazo de cua-
tro afos, una marca capaz de liderar todo el proceso de
transformacién que se estaba produciendo. Una marca
que siguiera siendo Util y haciendo las cosas bien, pero
gue pasase de ser una empresa de «servicios postales»
para ser una empresa lider de su sector a la altura de
sus grandes competidores y definiendo el futuro de la
categoria.

Para conseguirlo, era necesario incrementar su visibili-
dad como marca lider que tenia mucho que aportar, ser
relevante para la sociedad espafola y transmitir una
nuevaimagen mas digital, modernay aspiracional.

Por tanto, la primera decision estratégica fue la de ini-
ciar, en 2019, un proceso de rebranding que supusiera un
antes y un después en la empresa y que le permitiera
adaptarse a los retos que surgirian en los afios siguien-
tes. Para ello, desde la posicion del lider de la categoria
y sin apelar a lo racional, se replantearon los cédigos de
comunicaciony los productos de forma explicita.

En el campo de la ejecucién, se hizo un rebranding del
logotipo creado en 1977 por José Maria Cruz Novillo vy,
para demostrar que Correos apostaba por el compro-
miso social, se lanz6 un sello conmemorativo del orgu-
llo LGTBI al que siguié la coleccion #8MTodoelafo, que
homenajeaba a figuras como Clara Campoamor, Isabel
Zendal, Almudena Grandes, Dolors Aleu, Concepcion
Garcia o Maria Blanchard. Posteriormente se emitié
un tercer sello sobre la celebracion del 12 de octubre,
como prueba de que Correos esta en el dia a dia de los
espafoles residan donde residan.

Ninguna de las campanas dejo indiferente a nadie y fue-
ron un ejemplo de visibilidad y relevancia. El proceso de
rebranding impacté a mas de treintay cinco millones de
personasy mas de trescientos medios de comunicacion
se hicieron eco de ella, lo que generd casi dos millones
y medio de euros en medios ganados y un aumento en
la consideraciony en la mejora de imagen de la marca.

Desde el punto de vista comercial, todas las campafas
tuvieron un importante éxito, como demuestran los ROI
en medios ganados, cifrados en millones y que supera-
ron cualquier expectativa.
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02. Estrateqia
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SITUACION DE PARTIDA

En 2018, Correos era una empresa centenaria de ser-
vicios postales, de innegable utilidad, con una gran
implantacion en el territorio espafol, pero no era una
«marca».

A partir de ese afo, y debido al auge de las grandes mar-
cas de logistica y paqueteria internacionales, Correos
inicié una profunda transformacion para ser mas digi-
tal, mas internacional, mas moderna, mas tecnolégica
y mas relevante tanto para empresas como para ciuda-
danos.

Para ello era necesario construir una marca capaz de
liderar todo el proceso de transformacion que se esta-
ba realizando. Una marca con volumen suficiente como
para respaldar innovadores productos en desarrollo y
poderlos comunicar eficazmente, de modo mas aspi-
racional, con el objetivo de facilitar alianzas con otras
empresas y ser mas relevante para los clientes. Una
marca que siguiera siendo Util y haciendo las cosas
bien, pero que pasase de ser una empresa de «servicios
postales» para ser una empresa lider de su sector, a la
altura de sus grandes competidores y definiendo el fu-
turo de la categoria.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision estratégica fue la de iniciar en 2019
un proceso de rebranding que supusiera un antesy un
después en la empresa y que le permitiera adaptarse a
losretos que surgirian en los afios siguientes.

El principal reto al que se enfrenté Correos fue el de
construir una marca sélida y relevante en tan solo cua-
tro afos y hacerlo para toda la sociedad espafiola, sin
dejar a nadie atrés.

Para conseguirlo era necesario incrementar su visibili-
dad como marca lider que tenia mucho que aportar, ser

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25

EN 2018, CORREOS ERA UNA
EMPRESA CENTENARIA DE
SERVICIOS POSTALES, DE
INNEGABLE UTILIDAD, CON UNA
GRAN IMPLANTACION EN EL
TERRITORIO ESPANOL, PERO

NO ERA UNA «<MARCA».

relevante para la sociedad espafola y transmitir una
nuevaimagen mas digital, modernay aspiracional.

Ademas, era necesario que Correos fuera reconocida
como una de las marcas mas valiosas del pais y liderar
la categoria para crecer a futuro de la mano de innova-
dores productosy servicios.
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CRUZ

DOBLE EME

RAYA

ESPIRAL

CORREOS DEBIA ALEJARSE

DE SU PASADO COMO

EMPRESA DE SERVICIOS
POSTALES Y CONVERTIRSE

EN UNA MARCA LIDER,
VISIONARIA, MODERNA,
TECNOLOGICA, INTERNACIONAL
Y SOSTENIBLE.

TR A —

Para ello, desde la posicién del lider de la categoria y
sin apelar a lo racional, se replantearon los codigos de
comunicaciony los productos de forma explicita. No era
necesario contar ni los afios, ni las oficinas, ni la canti-
dad de profesionales, ni la dimensién. Lo importante era
actuar desde la empatia, la cercania y la realidad con-
trastada.

Asimismo habia que comunicar de forma original y dife-
rencial que Correos es una marca que piensa en el con-
junto de la sociedad y que tiene productos para solucio-
nar las necesidades de cada persona.

Por Gltimo, se decidié que la marca se construyera pro-
ducto a producto, dedicando cada comunicacién a un
servicio 0 a un problema concreto que debia ser solu-
cionado y demostrando que solo se comunicaba lo que
ya estaba implementado para no dar falsas esperanzas
alos usuarios.

03. Ejecucion

Se decidi6 hacer un rebranding que, partiendo del lo-
gotipo de Correos creado por el disefiador José Maria
Cruz Novillo en 1977, permitiera comunicar la marca de
manera ligera, fresca e irreverente.

Para informar de ese cambio visual, se desarroll6é una
campanfa que explicaba un elemento tan visual como
un logotipo a través de la musica trap y un pegadizo
estribillo que describia la nueva imagen: «Cruz, doble
eme, raya, espiral». A la hora de planificar los medios
no se eligio la television, sino en exterior, radio, cine y
redes sociales para que la ciudadania pudiera dar su
opinién sobre el resultado.

A continuacién se comunicaron los diferentes servi-
cios de la compafiia y, en 2020, se quiso transmitir el
compromiso social de Correos lanzando un sello con-
memorativo LGTBI. Esta estampilla de coleccién se
convirtié en la mas vendida de la historia de la marca,
con mas de cuatrocientas veinte mil unidades, y fue
objeto de discusiones hasta el punto de convertirse en
Trending Topic siete dias seguidos.

Al sello del Orgullo LGTBI le sigui6 la coleccion
#8MTodoelafo, que homenajeaba a figuras como Clara
Campoamor, Isabel Zendal, Almudena Grandes, Dolors
Aleu, Concepcién Garcia o Maria Blanchard. Posterior-
mente se emitié un sello conmemorativo de la cele-
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bracion del 12 de octubre, como prueba de que Correos
estd en el dia a dia de los espafioles y responde a las
necesidades de todos los ciudadanos y ciudadanas re-
sidan donde residan.

También se reivindico el derecho a permanecer en el
lugar en el que se desea residiry el compromiso de Co-
rreos de facilitar la vida de aquellos que optan por vivir
fuera de las grandes ciudades vy, en 2022, se lanz6 la
campanfa «So, humanos, so» para concienciar de de la
necesidad de vivir mas pausadamente, de que no todos
los envios son urgentesy de que el uso responsable de
servicios como Correos reduce el impacto de los hu-
manos sobre el planeta.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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NINGUNA DE LAS ACCIONES
PROVOCO INDIFERENCIA, SINO
QUE FUERON UN EJEMPLO DE
RELEVANCIA, GENERANDO
CONVERSACION EN REDES
SOCIALES Y OBTENIENDO UNA
DEELLASSIETETT.
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04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

Ninguna de las campafias dej6 indiferente a nadie y fue-
ron un ejemplo de visibilidad y relevancia. El proceso de
rebranding impact6 a mas de treintay cinco millones de
personasy mas de trescientos medios de comunicacion
se hicieron eco de él, lo que gener6 casi dos millonesy
medio de euros en medios ganados y un aumento en la
consideraciony en la mejora de imagen de la marca'.

Otra campafa que no dej6 indiferente fue la del Orgu-
llo 2020 sobre la que se pronunciaron lideres de opi-
nién como Dulceida, La Vecina Rubia, Sandra Barneda,
Brays Efe o Boris Izaguirre y que consiguié que, con una
inversion de doce mil euros en street marketing, fuera
trendign topic siete dias y que el sello emitido en con-
memoracion del movimiento LGTBI se convirtiera en el
més vendido de la historia.

También tuvieron una muy buena recepcion las campa-
fas «Vive donde quieras»’y «So, humanos, so», lanzada
en el Black Friday, una de las fechas mas consumistas
delano®.

4.2. RESULTADO COMERCIAL

Todas las campafas tuvieron un importante éxito co-
mercial, como demuestran los ROl en medios ganados,
cifrados en millones y que superaron cualquier expec-
tativa. Ademas cada una de ellas cumplié con objetivos
de negocio especificos. Por ejemplo, la campafa «Vive
donde quieras» consiguié mantener a la Espafa rural
maés conectada, realizando méas de un millén ochocien-
tas mil operaciones a domicilio y en oficinas auxiliares
rurales en solo unas semanas.

1. Laimagen mejoré un 77% (Fuente: Kantar Media) y la consideracion un
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Otros logros comerciales de estas campafas fueron
entrar en el indice Merco Empresas —el monitor de las
empresas con mejor reputacién corporativa y el prime-
ro auditado a nivel mundial—, ser reconocida por prime-
ravez en el ranking Merco Responsabilidad ESG Espafa
y convertir a Correos en uno de los stakeholders econ6-
micos del pals, lo que permitird a la compafiia ser una
marca clave en el futuro de Espafia.

Las Fuerzas

05. Exito en eficacia

PREMIODEORO © O O

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Todos los resultados estan directamente relacionados
con las campafas realizadas y no con acciones o pro-
mociones puntuales, por lo que se puede afirmar que el
éxito de las mismas se debe al esfuerzo realizado entre
cliente y agencia para construir la marca Correos, con
el objetivo de reforzar el negocio a la vez que conectaba
de modo positivo con toda la sociedad.

dq’:ﬂlamo:‘- cada dia

06. Aprendizaje

5.1.RESULTADO PRINCIPAL

Lo més relevante a destacar de este caso es el gran paso
dado por Correos para acompanar a la sociedad espafio-
la en sus retos actuales. Para ello tenia que alejarse de
su pasado como empresa de servicios postales y con-
vertirse en una potente marca lider, visionaria, moderna,
tecnolégica, internacional, sostenible y con mucho que
aportar. Un logro conseguido gracias a campafnas de
enorme éxitoy repercusion.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

A ese resultado principal pueden anadirse millones de
euros conseguidos en medios ganados*, mejora en la
imagen?®, el aumento de los envios de paqueteria en un
15%, méas de un millén ochocientas mil operaciones a
domicilio u oficinas auxiliares rurales entre 2018 y 2022 y
el posicionamiento de la marca en los grandes rankings
de marcas valiosas del pais, como Brand Finance.

con méasde 1,4 millones
n de 12.000 euros

er

mplo, la campana «\
n «mejora de laima

e donde qui
nde Correos».

que consiguié un 78% de
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Tener una vision clara hacia futuro ayuda a construir una
marca sélida. Hacerlo con pasion, atrevimiento e, inclu-
so, arriesgando, ayuda todavia mas.

Lo verdaderamente inspirador del trabajo realizado por
Correos en los Ultimos afos es que no hay marcas im-
posibles de cambiar. Hasta una empresa con un pasado
como Correos puede dar un giro de la mano de los equi-
posy las campafias adecuadas.

TODAS LAS CAMPANAS
TUVIERON UN IMPORTANTE
EXITO COMERCIAL, COMO
DEMUESTRAN LOS ROIEN
MEDIOS GANADOS, CIFRADOS EN
MILLONES Y QUE SUPERARON
CUALQUIER EXPECTATIVA.
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Premio Eficacia

A LA TRAYECTORIA PUBLICITARIA DE UNA MARCA

Hace 8 afnos en BBVA repensamos como debian ser nuestras comunicacio-
nes. La gente nos pedia cambiar la relacion con su banco. Asistiamos a una
revolucion.

Estabamos cambiandolo todo y comunicar productos bancarios no iba a
ser suficiente, con campafas no se explicaba lo que haciamos.

Decidimos cambiar. Comenzamos con “La revolucién de las pequefas co-
sas”, esas que nos hacen la vida mas facil.

Después renovamos nuestro propésito y nos empujé en una direccion dis-
tinta. No bastaba ser convenientes para la gente, debiamos ser relevantes,
ayudarles a tomar las mejores decisiones financieras. “Cuanto més sabes,
mejor decides”.

Descubrimos que podiamos trascender como marca de otras formas.
Construir una nueva manera de estar en sus vidas. Aportar mas alla de lo
gue se espera de un banco.

En 2018 lanzamos "Aprendemos juntos 2030", nuestro proyecto de educa-
cioén para crear un mundo mejor, materializaba nuestro propoésito, se con-
vertia en todo un referente y no ha parado de crecer desde entonces, dando
lugar a nuevos formatos para jovenes (“Desafios”) y nifios (“Kids")

El didlogo con nuestros clientes continuaba, entendimos que solo ha-
bia un futuro posible y debia ser sostenible para todos, teniamos
“Laoportunidad de hacerlo mejor”.

Asihemos llegado hasta hoy, todo este tiempo hemos estado al lado de las
personas, acompafandolos, intentando estar a la altura de sus expectati-
vas. Con los que empiezan, hacen, avanzan o van.

Su optimismo nos conduce, nos inspira para seguir buscando la mejor for-
ma de ser una parte importante de sus vidas.

Para BBVA, Hoy comienza todo.

BBVA
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25



. Patrocinador
efk Clubde Jurados
|
CLUB

JURADUS DENTEU CREATIVE

Premio Eficacia

A LA TRAYECTORIA 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 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 a la Trayectoria Profesional 2023 se ha otorgado a José
Maria Piera, Chief Client Officer en Wunderman Thompson. Los miembros
del Club, en sus votaciones, han reconocido su liderazgo en distintas agen-
cias importantes a cargo de marcas muy relevantes tanto a escala nacio-
nal como internacional, con un valor de equilibrio entre la creaciony la ges-
tién, siendo publicitario, plannery pensador.

JOSE MARIA PIERA
Chief Client Officer
Wunderman Thompson
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Premio eficacia

AL CEO

El Premio Eficacia al CEO lo otorga la Asociacién Espafiola de Anunciates
(aea) junto con la Asociacion de Agencias de Creatividad Transformadora
(ACT), y se otorga al lider, con base en Espafia, de una compania anunciante
nacional o multinacional, que haya destacado por su liderazgo, respaldando
alos equipos de marketing en la toma de decisiones. En aquellas compafiias
en las que no existe un CEO en Espana, se podra reconocer la labor desarro-
llada por el méaximo ejecutivo.

ElJurado responsable de la eleccion de este premio son todos aquellos pro-
fesionales 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 2023 se ha otorgado a Alberto Rodriguez-Toquero,
de Mahou San Miguel. Los miembros del Club, en sus votaciones, han valo-
rado su liderazgo brillante, exitoso y eficaz de su compafiia durante los Ulti-
mos 15 afos, destacando su compromiso con el propdsito de empresa.

ALBERTO RODRIGUEZ-TOQUERO
CEO
Mahou San Miguel

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #25
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Premio eficac

SUBA41

d

ElPremio 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 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 Sub 41 de 2023 se ha otorgado a Asia Okon, Global Sour-
cing Media & CMI de L'Oréal. De Asia se ha valorado su increible trayectoria
profesional, tanto en agencia de medios como en la empresa anunciante,
alcanzando rapidamente cargos de gran responsabilidad.

ASIA OKON
Global Sourcing Media & CMI
L'Oréal
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“Por primera vez, Ipsos ha realizado un informe sobre evolucionando. Todo con el objetivo comUn de aprender
los Premios a la Eficacia para compartir tendencias y juntos como desarrollar campafas que entreguen ex-
aprendizajes. Este es el resumen ejecutivo de un anéa- periencias aln mas gratificantes para la audiencia 'y un
lisis mas extenso que ofrece una instantanea de la in- retorno superior para el anunciante” Toni Seijo, Ipsos
dustria espafiola y aporta algunas claves de cémo esta Creative Excellence.

Qué hemos hecho

Hemos leido y codificado los 243 casos de la lista larga, y segin ha ido

avanzando la edicién se han ido ponderado los casos por ser finalistas (lis-
ta corta) y ganadores (palmarés) de algin trofeo. Ipsos realiza este mismo
andlisis en 18 paises aplicando una metodologia propia contrastada por
afnos de experiencia, y que nos ha permitido revisar las tendencias de la
industria en otros mercados. De toda esta informacién hemos extraido 8
aprendizajes clave.
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INFORME DE TENDENCIAS DE LOS PREMIOS A LA EFICACIA EN LA COMUNICACION COMERCIAL 2023

% CAMPANAS CON OBJETIVOS DE CONSTRUCCION DE MARCA ALARGO PLAZO

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

#01
LAS CAMPANAS QUE BUSCAN CONSTRUIR
MARCA SON LAS MAS EFICACES

Las campafas que persiguen incrementar ventas o
market share a corto son tan frecuentes entre los casos
preseleccionados por el Jurado como entre los que no.
Sin embargo, las campafas que buscan construir marca
en el largo plazo son mas comunes entre las finalistas
y mucho mas entre las ganadoras. Esto indica que las
buenas campafas de branding son en general mas
efectivas que las de performance pues no sélo logran
un efecto a largo plazo en la marca, sino que al mismo
tiempo generan ventas incrementales a corto plazo.

@ LisTALARGA
@ LISTACORTA
@ PALMARES




OBJETIVOS DE CONVERSION VS CONSTRUCCION DE MARCA (TOTAL CASQS)

#02
PERFORMANCE Y BRANDING SON
OBJETIVOS QUE A MENUDO CONVIVEN

El auge de la publicidad digital ha alimentado entre los
anunciantes un sesgo hacia campafas que generen
ventas a corto plazo. Pero el enfoque de conversion
suele descuidar la importancia de crear asociaciones y
valores de marca sélidos, que son clave para el creci-
miento y el éxito sostenidos. La mayoria de las entradas
se proponen conseguir tanto ventas inmediatas como
construir marca. Sin embargo, algunos expertos advier-
ten contra intentar cubrir los objetivos de marca y de

ventas con una Unica campana a riesgo de fracasar en NINGUNO DEL0S DOS

(s6lo objetivos de awareness,
ambos. consideracion y/o engagement) ‘ CONSTRUCCION DE MARCA

. INCREMENTO DE VENTAS ALARGO (sin objetivos a corto)
ACORTO (sin objetivosalargo) @ AMBOSALAVEZ

% CASOS QUE USARON INVESTIGACION ESTRATEGICA PARADESARROLLAR LA CAMPANA

#03
LAS CAMPANAS MAS EFICACES
INVESTIGAN MAS Y EMPIEZAN ANTES

La investigacion estratégica previa a la emision de
campana ayuda de forma significativa a ser mas efi-
caz. La investigacion temprana, la que se realiza para
desarrollar la creatividad antes de salir al aire, permite
gue los hallazgos enriguezcan el proceso publicitario y
mejoren mucho la ejecucion final, en lugar de limitarse
a calificarla. Sélo una de cada cuatro campafas no se-
leccionadas realiz6 algin tipo de investigacion estraté-
gica durante su desarrollo, mientras que la mitad de las
ganadoras lo hizo. Ademas, éstas Ultimas investigaron
mucho masa lo largo de todo el proceso.

@ LisTALARGA
@ LISTACORTA
@ PALMARES

45% 50%
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% CAMPANAS QUE ROMPEN CON LAS CONVENCIONES DE LA CATEGORIA

#04

EL CONFORMISMO CASTIGA LA EFICACIA,
SER VALIENTES LA IMPULSA

El 45% de las campanfas finalistas y el 55% de las gana-
doras incluyen creatividades que desafian las conven-
ciones publicitarias de la categoria en la que compite la
marca anunciada. Mientras que entre los casos no se-
leccionados sélo son el 25%.

Salir de lo establecido, apostar por creatividades valien-
tes gque huyan de situaciones y mensajes ya visitados, es
un factor clave para sorprender a la audiencia, salir de la
mediocridad y lograr mayor eficacia.

@ LisTALARGA
@ LISTACORTA
@ PALMARES

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25



#05
LOS GANADORES CUENTAN HISTORIAS
EMOCIONALES SOBRE GENTE REAL

Mas de la mitad de los casos ganadores se caracterizan
por explicar historias emocionales, mostrar escenas y
situaciones cotidianas empleando personajes reales
con los que la audiencia se pueda identificar o recurrir al
humor en sus ideas creativas. Un 45% utiliza influencers
para reforzar y ampliar sus mensajes, y cerca de un 30%
usa celebrities para aprovechar su notoriedad, valores y
poder de prescripcion.

57%

MUESTRAESCENAS/HISTORIAS DE PERSONAS REALES

55%

CUENTAUNAHISTORIAEMOCIONAL

50%

UTILIZAEL HUMOR

45%

UTILIZAEL TESTIMONIO DE INFLUENCERS

TIPO DE RECURSO NARRATIVO UTILIZADO (CAMPANAS GANADORAS)

33%

INCLUYE ELEMENTOS/ESTETICA QUE CAPTAN LAATENCION

29%

USATESTIMONIOS DE CELEBRIDADES/EMBAJADORES

29%

EL PRODUCTO ESTAINTEGRADO EN LA HISTORIA
(P.E.RESUELVE UN PROBLEMA)
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PROMEDIO DE PUNTOS DE CONTACTO PUBLICITARIOS UTILIZADOS EN LA CAMPANA

#06

LAS CAMPANAS MAS EFICACES UTILIZAN
MAS PUNTOS DE CONTACTO

Elnumero de puntos de contacto publicitarios utilizados
por los especialistas en marketing ha crecido significati-
vamente en la Ultima década.

Cuantos mas canales active la campafia méas oportuni-
dades de alcanzar al target y mayores opciones de que la
inversion en medios gane eficiencia.

Si nos referimos exclusivamente a los medios publicita-
rios* las campanas finalistas y las ganadoras utilizan en
promedio un 30% mas touchpoints que las demas.

@ LisTALARGA
@ LISTACORTA
@ PALMARES

* Publicidad digital, TV en abierto,
TV conectada, Exterior, Radio, Cine,
Prensa, Revistas, Patrocinio

SEINCLUYEN INICIATIVAS DE BRANDED CONTENTENEL...

10%

LISTALARGA

25%

LISTACORTA

40%

PALMARES

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25

#07
EL BRANDED CONTENT CONTRIBUYE A LA
EFICACIA DE LAS CAMPANAS

Las campafas ganadoras planifican acciones de bran-
ded content cuatro veces més a menudo que las no se-
leccionadas.




PRESUPUESTO DE CAMPANA

#08
A PARTIR DE TM€ CRECEN LAS OPCIONES
DE SER EFICAZ

El 62% de las campafas no seleccionadas reporta una
inversion total inferior a un millén de euros, mientras
que el 61% de las ganadoras presenta un presupuesto
superior a esa cifra. Esta tendencia nos indica que, aun-
gue hay muchas campanas eficaces con presupuesto
inferior al millén, aquellas que traspasan el umbral del
millén de euros gozan de mayores oportunidades de lo-
grar altos niveles de eficacia.

61%

MENOS DE 1M€

MAS DE M€

@ LiSTALARGA @ LISTACORTA @ PALMARES
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Enresumen

Gracias a la codificacion y analisis de todos los casos presentados en 2023,
desde IPSOS hemos constatado cuantitativamente que la eficacia de las
campafas se dispara cuando éstas persiguen objetivos de construccion
de marca, cuando se realiza investigacion estratégica para desarrollarlas
y cuando se apuesta por creatividades que rompen con las convenciones
publicitarias contando historias emocionales que empatizan con la gente
corriente.

Son aprendizajes conocidos y compartidos por muchos profesionales del
sector, pero ahora disponemos de evidencia empirica obtenida en Espafa
que los soporta.

RESULTADOQS. Lacomunicacion que funciona #25



RESULTADOS

La comunicacion que funciona

“Los Premios a la Eficacia han promovido la colaboracion
y la mejora continua. El foco en la medicion del impacto en
el negocioy en lamarca, nos ha hecho mas innovadores
y ambiciosos frente a los retos y mas conscientes
de nuestra responsabilidad. La formula para el éxito
incorpora, en todos los casos, una solida estrategia de
diferenciacion, la creatividad como elemento central de
la solucion y una fuerte conexion con las personas.”

SOFiA RODRIGUEZ-SAHAGUN

Global Head of Marketing, Digital Sales, Design and Behavioural Economics Disciplines
BBVA
Presidenta del Jurado

www.premioseficacia.com

Patrocinan
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