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Filosofia y principios

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 consiguid
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 0ltimo, 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.
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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:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

Gran Premio a la Eficacia

Repsol

SEPI

Young & Rubicam / Media Planning

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Whisky J&B

Young & Rubicam

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Ron Malibu

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW

*S,CPF..

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

el.fk RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Viajes Iberia

Agencia de Viajes Iberia

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Renault

Renault Megane

Carat Espafa

Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Procter & Gamble

Ariel Automaticas Aniversario 25 afios
Saatchi & Saatchi

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Coca-Cola

Movimiento Coca-Cola
UniversalMcCann

Gran Premio a la Eficacia
Focus Ediciones

Revista FHM
DDB / Rapp Collins
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2008

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

Gran Premio a la Eficacia
MTV Networks

MTV Espana

Tiempo BBDO

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW X3

*S,CPF..

Gran Premio a la Eficacia
Caja Madrid

Depésito Financiero
Shackleton

Gran Premio a la Eficacia
IKEA Ibérica

IKEA

*S,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
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PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

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

Gran Premio a la Eficacia

Volkswagen Group Espafa Distribucion
Audi Espafna. Campafa 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:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:
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ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:
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Gran Premio a la Eficacia
Heineken

Cruzcampo. “Con mucho acento
Ogilvy / dentsu X/ NTeam

Gran Premio a la Eficacia

Pikolin

"Haz algo que te quite el suefio”
Oriol Villar / Arena Media / Tango

Gran Premio a la Eficacia
SEAT

CUPRA

&Rosas / PHD Media

Gran Premio a la Eficacia
Hijos de Rivera / Netflix
Elrobo delafo

Imaxe / Havas Media / CYW / YouPlanet /
Globant / Proximia by Havas
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El Jurado

Nathalie Piquoct, Head of Corporate Marketing, Brand Experience and Digital Engagement de
Banco Santander, preside el Jurado de la XXVII edicién de los Premios a la Eficacia, compuesto
por profesionales cuya labor empresarial se desarrolla en diferentes ambitos de la industria.

El Jurado de los Premios a la Eficacia tiene como misién premiar la demostracién de la efica-
ciareflejada 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:

1. ESTRATEGIA

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

2.IDEA Y EJECUCION

Se valora el grado de innovacién que supone la solucién aportada, y muy especialmente las nuevas
ideas creativas.

3. RESULTADOS

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

ESTRATEGIA 30%
IDEA Y EJECUCION 25%
RESULTADOS 45%

A continuacion, se detalla la composicién del Jurado de los Premios a la Eficacia 2025 y sus im-
presiones sobre su labor de evaluacién de los casos presentados en esta edicion.
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Serpresidenta deljurado de los Premios
a la Eficacia ha sido una experiencia
profundamente enriquecedora. Y, como
aviso a quienes vengan después, no
quiero ocultar que también ha supuesto
muchas, muchisimas horas de lectura
de casos: noches, fines de semana y
hasta vacaciones. Pero todo esfuerzo
tiene surecompensa.

Y si una via de aprendizaje ha sido anali-
zar con detenimiento todos y cada uno
de los casos, otra aln mas importante
ha sido escuchar a todos los compa-
feros que han formado parte de este
juradoy que he tenido el inmenso honor
de presidir, y de lo cual me siento muy
orgullosa.

Me considero una persona muy afortu-
nada porque siempre he contado con
grandes equipos a mi alrededor que
me han acompafado en cada etapa. Y
en esta ocasién también he tenido la
suerte de sentirme parte de un equipo
de primer nivel: he podido escuchar, de-
batir y compartir tiempo con profesio-
nales excepcionales, con experiencias
diversas y trayectorias brillantes. He
aprendido de cada uno de los miembros
deljurado. Paramicadaunode ellosera
mas experto que yo en algun area, y to-
dos ellos me han regalado algo mas de
conocimiento. Puedo decir que eljurado
de los Premios a la Eficacia ha sido un
auténtico premio para mi. Las delibera-
ciones—tanto para decidir los finalistas
como el palmarés— estuvieron llenas
de aprendizaje, debates apasionados,
respeto profundo (es especial en los
momentos de “estamos de acuerdo en
que estamos en desacuerdo”) y muchas

EL JURADO

NATHALIE PICQUOT

Head of Corporate Marketing, Brand Experience and Digital Engagement

Banco Santander
PRESIDENTA DEL JURADO

risas. jPorque nunca hay que olvidar la
importancia de disfrutar del camino!

Todos los miembros del jurado repre-
sentamos a una industria de la que nos
sentimos orgullosos de pertenecer.Una
industria que nos recordé que la publi-
cidad, cuando se hace con propésito y
excelencia, tiene el poder de transfor-
mar, inspirar y generar un impacto posi-
tivo real en la sociedad. Por este motivo,
quiero hacer una mencién especial al
Premio Especial del Jurado, un claro
ejemplo de como nuestra industria lo-
gra grandes cosas cuando el talento
se une. "Adoptauncomercio.com” fue
una iniciativa de fundraising impulsada
por creativos y agencias en Valencia,
colaborando en vez de compitiendo,
capaces de movilizar a personalidades
e influencers para recaudar 1,5 millones
de euros destinados a ayudar a los co-
mercios locales afectados por la DANA.
Todo ello con creatividad y sin inversién
alguna. Le dimos ese Premio Especial
porgue no habia ninguna marca detras,
ni una Unica agencia ni inversion, pero
mostro el poder de la comunicacién y
el gran valor que nuestro sector puede
traer al mundo de hoy en dia. Eso es efi-
cacia.

Y es que, como no podia ser de otra for-
ma, la eficacia ha sido el criterio funda-
mental en nuestras deliberaciones y
valoraciones: la estrategia, la ejecucidn,
la creatividad... pero, sobre todo, los
resultados. Hemos valorado en espe-
cial aguello que realmente contribuye
a impulsar negocio y marca segun las
bases de cada categoria.Y,como acele-
radores de esa eficacia, me ha parecido
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especialmente relevante el papel de la
tecnologia, de las nuevas plataformasy
canales. Vemos como el sector se esta
adaptando a los nuevos comportamien-
tos de consumidoresy la manera de ser
eficaz estd cambiando. jEn un mundo
en el que estamos sobre impactados, y
captar la atencion es tan dificil, hay ca-
sos capacesdeirmasalldygeneraruna
conexion especial que moviliza a las
personas...es un ejemplo concreto de
reaprender para conectar con nuevas
generaciones!

Por Ultimo, he disfrutado mucho de
poder conocer en profundidad tantos
casos de Espafa. A veces, en algunos
puestos, podemos quedarnos con vi-
siones muy globales del marketing v,
aungue procuro no perder de vistala co-
nexioén local, contar con una mirada tan
cercana y detallada ha sido otra gran
fuente de enriquecimiento.

En definitiva, todos coincidimos en que
fue como hacer un master intensivo en
marketing y publicidad, pero también en
liderazgo, escucha activa y pensamien-
toestratégico.Y eraunanime que esuna
experiencia altamente recomendable.

Solo me queda dar la enhorabuena a
los premiados y las gracias a los orga-
nizadores de los Premios por invitarme
a participar (Silvia de la Asociacion Es-
pafola de Anunciantesy César de SCO-
PEN), a los que me animaron a aceptar
la invitacién, a todos los miembros del
jurado y, por supuesto, a mi familia, a la
gue he robado algo de tiempo durante
estos meses. jViva la Publicidad y viva
laEficacial



MIQUEL CAMPMANY

Como decano del colegio profesio-
nal que representa al colectivo que
trabajamos construyendo marcas
desde anunciantes o agencias en
Catalunya, ser jurado en los Pre-
mios Eficacia representa un eje
central de lo que defendemos: el
aprendizaje continuo, la pulsién por
abrir la mente cada dia.

En mi caso, que por edad ya me ha
tocado trabajar para muchisimas
marcas en mi etapa de agencia y
tengo la suerte, en Nestlé, de poder
ayudar a impulsar mas de 30, expo-
nerse a mas de 250 casos en 75 dias
es un electroshock que te estimula
el pensamiento lateral, cruzando
estrategias, problematicas, deci-
siones y acciones de sectores ab-
solutamente diversos.

Ahi radica el auténtico enrique-
cimiento y aprendizaje. Primero
desde el analisis individual, luego
desde el contraste de visionesy cri-
terios con el jurado. Compartir jura-
do es siempre enriquecedor; lo que
hace diferente al de los Premios
Eficacia es la amplitud de los crite-
rios a tener en cuenta. No basta una
buena aproximacién estratégica o
creativa 0 unos buenos resultados.
Eslasuma lo que davalor.

Consumer Communication Head Iberia
Nestlé Espana

Y sobre esto me permito una pe-
quefa reflexién desde estas pagi-
nas: asegurémonos siempre que
ese triple objetivo no lo persegui-
mos por el bien y mayor gloria pro-
pios, sino solo porque hay alguien
que lo merece, consumidores vy
marcas, y alguien que lo remune-
ra. Recordemos que, aunque si de
espiritu, y algunos de ejecucién, no
somos artistas sino ejecutores de
encargos a sueldo. Nos ganamos la
vida cada dia no cuando ese triple-
te de estrategia, creatividad y re-
sultados lucen en un caso ante un
jurado, por argumentacién o habil
seleccién de una cifra o porcentaje,
sino cuando mes tras mes, afio tras
afo, las marcas venden mas y ge-
neran mas confianza.

Ver una representacion de lo que
como sector hacemos para contri-
buir a ese desarrollo sostenido de
marcas y empresas, y elegir ague-
llos que puntualmente han sido
los mejores en un ambito y corto
espacio de tiempo, es un subidén.
Y un compromiso con el rigor. Y &ni-
mo a esos cientos de marcas que lo
hacen muy bien, pero prefieren el
anonimato a que cojan confianza y
salgan a codearse con los grandes.

efk

DANIELE CICINI

Managing Director
&Rosas

Explota, explota, me explo.

Llevaba tiempo deseando poder
participar como jurado en los Pre-
mios Eficacia. Sabia que iba a ser
una experiencia extraordinaria por
todo lo que habia oido y leido de
compaferos de la profesién que vi-
vieron la experiencia en ediciones
anteriores, pero he de decir que lo
gue acabo de vivir ha superado mis
expectativas e intentarlo resumir
aqui, sin sonar empalagoso y sin
decir cosas gue se han dicho antes,
es dificil.

Voy a resumir 4 aspectos para mi
fundamentales, haciendo zoom
out.

LO PERSONAL. Para mi ha sido un
momento de egoismo y disfrute
maéaximo. Las horas que se dedican
aleer los casosy lasreuniones con
el resto del jurado son como mo-
mentos suspendidos en el tiempo.
Muchos vivimos bajo la presién
de los P&L, los resultados, el per-
formance y tomarse tiempo para
poder dedicarlo a lo que méas nos
gusta de esta profesién, las ideas,
las estrategias y los resultados, es
algo maravilloso. Es tiempo para
poder crecer, poner en duda cosas
y abrirse a otras.

EL JURADO. Poder hablar de los
casos presentados rodeado de
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EL JURADO

profesionales de altisimo calibre
y con distintos background es algo
realmente increible. Sobre todo,
me ha sorprendido gratamente la
generosidad de mis compaferos
en compartir pensamientos y opi-
niones, la honestidad en aceptar
el punto de vista de otro jurado y
escuchar de manera muy abierta
y activa incluso opiniones diame-
tralmente opuestas y la valentia
de llegar a retractarse en algunos
casos.

LA ORGANIZACION. EL no sentir
gue hay tanto y tan brutal trabajo
detras de todo el aparato de estos
premios es realmente sintoma de
cuando una organizacion llega a
niveles de excelencia. Hay poco
mas que afadir.

LA INDUSTRIA. El plato fuerte de
toda la experiencia es sin duda la
cantidad y calidad de casos. Es
algo que, para mi modesta tro-
pa de neuronas en activo, ha sido
casi casi inabarcable y abrumador.
Poder entrar en la trastienda de lo
mas interesante que ha sucedido
en Espafia (y no solo) en el 0ltimo
afio ha sido realmente solo com-
parable con uno de estos suefos
donde te encuentras por la noche
enungranalmacény puedes tocar,
comery usar, todo lo que quieras.




MARIA CORONADO

A principios de este afio arrancaba-
mos un programa de formacién para
el equipo creativo de El Corte Inglés
y las prioridades que nos marca-
bamos como objetivo las tenfamos
claras: que lograse inspirar, alentar
la ambicién creativa y reavivar la
pasién por la publicidad. Pues bien,
esto mismo es lo que he sentido yo
participando como jurado en esta
edicion de los Premios a la Efica-
cia, ORGULLO. Orgullo de profesion,
orgullo de compafieros, orgullo del
trabajo que se realiza cada dia en
nuestraindustria.

Los Premios Eficacia son mucho
mas gue un reconocimiento a cam-
pafas publicitarias. Son una cele-
bracion de la unién entre creatividad
y resultados, entre arte y datos, en-
tre historias que emocionany estra-
tegias que generan beneficios tangi-
bles para las marcas. Como jurado,
he tenido la oportunidad de analizar
campafas gue no solo nos han he-
cho reir, emocionar o revolvernos en
la silla por unarazén u otra, sino que
han demostrado un impacto real en
los negociosy en la construccion de
marcas iconicas. Trabajos que ade-
mas han demostrado su capacidad

024

Directora Creatividad, Branding & Produccién

ElCorte Inglés

de adaptacién a las nuevas tecno-
logias, herramientas y modelos de
relacion...

La publicidad es un motor clave del
crecimiento empresarial en nuestro
pais. Creo firmemente en su capa-
cidad para transformar negocios,
conectar con audiencias y construir
marcas que perduran. Para ser pu-
blicidad, es evidente que creatividad
debe ir de lamano de la eficacia. Sin
resultados medibles la creatividad
pierde su proposito; sin creatividad,
los resultados carecen de alma vy
no construyen marcas a largo pla-
zo. Los Premios Eficacia encarnan
precisamente esta filosofia: reco-
nocen el trabajo que logra un equi-
librio perfecto entre ambos mun-
dos. Campafas gue son capaces de
cambiar percepciones y/o impulsar
las ventas al conectar emocional-
mente con audiencias.

Formar parte del jurado ha sido una
experiencia profundamente enri-
quecedora. Compartir sesiones con
profesionales de diferentes ambi-
tos, aunque del mismo sector, me
ha permitido aprender de sus pers-
pectivas, debatir ideas y redescubrir

la diversidad de talento que impulsa
nuestra industria. Cada campafa
evaluada ha sido una leccién, una
ventana a la innovacion y al esfuer-
zo colectivo que hay detras de cada
gran idea. Mis companieros de jura-
do, con su pasiény compromiso, han
hecho que este proceso sea no solo
profesionalmente estimulante, sino
también profundamente humano, y
sUper divertido.

Participar en los Premios Eficacia
no es solo un honor, es un recorda-
torio del impacto que nuestra in-
dustria tiene en la sociedad y en la
economia. Agradezco de corazén a
Silvia, César y todo el equipo de la
aea y SCOPEN por invitarme a este
viaje, guiarnos y cuidarnos tanto, y a
mis compaferos de jurado por com-
partir su talento y entusiasmo. Este
no ha sido un viaje a un destino ex6-
tico, pero ha sido casi igual de trans-
formador. Me llevo un renovado or-
gullo de pertenecer a esta industria
y una certeza: la publicidad, cuando
une creatividad y resultados, no solo
crea campafias memorables, sino
gue incluso puede contribuir a cam-
biar el mundo y muchas veces, aun-
gue sea solo un poquito, a mejor.

efk

TOMAS FROES

Senior Advisor
Dentsu Creative Iberia

iQué gran experiencia!

Ser jurado en los Premios Eficacia
es una invitacién a mirar de cerca
el alma de nuestra findustria. Du-
rante todos esos dias de verano que
estuve leyendo casos, confieso que
no fue facil, recordé algo funda-
mental: la publicidad no es solo un
vehiculo para vender, es una herra-
mienta poderosa para transformar
y emocionar.

En cada uno de los casos no solo
vi campanas, vi decisiones valien-
tes. Vi marcas que se atrevieron a
ir mas alla del "qué” para descubrir
el "por qué". Y cuando eso ocurre,
suceden cosas creativas, Unicas
y transformadoras que llegan a
nuestras vidas. Por eso las cam-
pafas que mas brillaron no fueron
solo las més ruidosas, sino las mas
relevantes.

De mi experiencia como jurado
me llevo una certeza: si seguimos
apostando por ideas con propdési-
to, por estrategias con coraje y por
creatividad con direccién, nuestra
industria no solo sera mas eficaz,
sera todo lo que queramos.
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EL JURADO

Mi despeco en portugues... OBRI-
GADO!

Obrigado presidente Nathalie vy
obrigado Miquel, César, Cristiana,
Francisco, Juana, Tomas, Gorka, Na-
talia, Sandra, Guti, Daneil, Alexan-
dra, Maria, Teresa.

Y claro Obrigado Silviay César.




MARTA GUTIERREZ

Estoy convencida de que este texto
no va a ser nada original.

Voy a pasar por todos los comenta-
rios, opiniones, sentimientos y uni-
versos comunes que unen al jurado.
Y no solo al jurado de esta edicién.
Si no de todas las ediciones. Y es
gue todo lo que se ha dichoy se dira
se queda corto.

Vivir como jurado los Premios Efi-
cacia es una experiencia Unica.

Enriqguecedora en lo profesional
y aln mas si cabe en lo personal.
Aprendizajes, risas, incomodidad
también (por qué no decirlo) cuan-
do oyes a tus compaferos de jurado
hablar de un caso que tU conoces
bien, o0 no nombrar, 0 no conside-
rar otros que en tu cabeza optaban
cuénto menos a short list.

Ver como presentan "otros” sus ca-
sos, ver como evalUan “otros” los
tuyos.

Entender cémo los distintos profe-
sionales realzan los casos desde
distintas perspectivas... porque las
hay dependiendo de si somos anun-
ciante, agencia creativa, agencia de
medios, e, incluso dentro de esta
division, la funcion que cada uno
desarrollamos.

CEO
Dentsu Creative Spain

Ver como une el acuerdo. Algo facil.
Y el desacuerdo. Algo que pensabas
dificil. Porque incluso en él, la pro-
fesionalidad, el rigor y el sentido de
lajusticia prevalecen.

Sentir la importancia de lo que es-
tamos juzgando hasta el punto de
cuestionar algunas cosas de los
propios premios con el Unico obje-
tivo de que sean alun mejores, mas
justos, més relevantes, mas exac-
tos.

Alucinar con la organizacién, la in-
volucracién y el carifio con el que
trabaja en cada detalle la Asocia-
cion Espafola de Anunciantes y
SCOPEN, capitaneados por Silvia
y César, los mejores capitanes que
podrian existir.

Descubrir y redescubrir a personas
que, en apenas unos dias, forman
ya parte de tu vida con méas compli-
cidad de la que nunca imaginaste (y
entiendes un poco mas por qué en
los reality los concursantes nunca
quieren abandonar los programas).

Y confirmar no solo que trabajamos
en una de las profesiones mas bo-
nitas que pueden existir, sino tam-
bién de las mas Utiles. De las més
eficaces. Y que cuando hay razones
por las que poner todo nuestro ta-

lento a trabajar en una misma di-
recciéon, somos capaces hasta de
cambiar leyes y realidades y hacer
del mundo un lugar mejor, que no
es poca broma. Asi que cuando al-
guien cuestione el valor de lo que
hacemos, que vea cualquier palma-
rés de los Premios Eficacia.
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Otra vez jurado de los Premios Eficacia.

Por segunda vez la hiper-responsabili-
dad, el enorme curro... y sobre todo la
suerte de poder acceder, examinar y
desgranar la excelencia de tantisimos
€asos.

Curioso que, aunque ‘repetidor” en
esto, y esta vez con la orgullosa res-
ponsabilidad anadida de representar
al Club de Jurados, una vez te llega el
encargo de ser jurado lo primero que
vuelves a sentir es que vas a tener
que poner el 120% de tus facultades
profesionales para poder ser capaz de
cribar entre tanto buen caso, y vislum-
brar donde esta realmente la eficacia
de una estrategia y/o una ejecucion y
dénde no. Y no siempre es facil y mu-
cho menos obvio.

Lo que si sabia esta segunda vez es
que a pesar de dar lo mejor de mi para
valorar los casos, la magia se produce
en el grupo: en los debates del jurado.
Es ahi donde se “coloca todo en su si-
tio". Es ahi donde realmente se apren-
de, porque es ahi donde se comparte,
se retoca, se confirma, se revalida o se
modifica la visién y la evaluacion que
hemos tenido cada uno de nosotros
de cada caso.

En mi opinién éste es el gran privilegio
de ser jurado.

EL JURADO

CESAR HERNANDEZ

Consultory Consejero asesor de empresas
REPRESENTANTE CLUB DE JURADOS

La fase individual es larga, concien-
zuda y rigurosa. Pero es en la fase
grupal donde aparece la excelencia.
Y lo hace casi siempre fruto de la
autenticidad, la multi-profesionali-
dad y la humildad aportada por los
distintos miembros del jurado.

Asi ha sido este afio.

Si a todo esto le afiades considera-
bles dosis de humor - qué impor-
tante es pasarlo bien, y qué poco se
pelea con la efectividad, sino todo lo
contrario- y la mencionada humil-
dad nacida del seniority de los dis-
tintos miembros, entonces puedes
decir que la experiencia de este afo
como jurado ha sido Unica.

Respecto a los casos, ciertamente
nos hemos centrado mucho en la
eficacia de los mismos, no dejando-
nos llevar por otras consideraciones
0 aspectos (a veces llamativos) més
propios de otros premios.

Hemos visto también nuevas -y no-
vedosamente efectivas- formas de
“crear marca”"y de acceder a los dis-
tintos targets. Y hemos querido valo-
rarloy premiarlo.

Nos hemos emocionado con casos
que incluso van mas alla de la efi-
cacia comercial y han sido capaces
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de tener un efecto en leyes y regu-
laciones.

Hemos aprendido que no hay “caso
pequeno”. De hecho, algunos de los
casos que nos enamoraron puede
decirse que son "monetariamente
austeros”.

Por supuesto, hemos visto grandes
casos de marcas que siguen hacien-
do el esfuerzo de ser relevantes y
efectivas afio tras afio.

Y sobre todo hemos contemplado
la importancia de la MARCA como
activo, anclaje y promesa de be-
neficio desde la que se estructura
todo nuestro sector. Y a la que van
dirigidos los mejores y mas variados
esfuerzos de los casos que hemos
analizado.

Disfruten de la lectura de los mis-
mos.

Nosotros los hemos mirado, valo-
rado y disfrutado desde el “asom-
bro". Sin ningUn tipo de prejuicio
previo. Y asi le recomendamos que
los vean. Porque es ahi donde surge
la humildad de ver tanta excelen-
cia en tantos sectores y donde uno
no puede evitar sentir que le habria
encantado formar parte de muchisi-
mos de ellos.
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TERESA LOMAS

Responsable investigacién en Departamento Direccién Negocio

Participar como jurado, en representa-
cion de I+A, en la XXVII edicién de los
Premios Eficacia ha sido una experien-
cia extraordinaria que me ha enriqueci-
do profundamente, tanto a nivel profe-
sional como personal.

Como apasionada de mi profesiony de-
dicada a la investigacion de mercados
durante practicamente toda mi carrera,
sabia que disfrutaria especialmente
de la parte metodoldgica: la bUusqueda
de insights y la exposicion de resulta-
dos. Sin embargo, este viaje —que ha
sido un auténtico master de conoci-
miento— me ha permitido aprender y
disfrutar también de la estrategia y la
creatividad.

Este aprendizaje ha sido posible gra-
cias a las marcas y agencias y sus ca-
sos, presentados con gran excelencia.
Pero, sobre todo, gracias a mis compa-
fieros del jurado. Conocer y compartir
puntos de vista tan diversos con pro-
fesionales reconocidos y con trayec-
torias distintas ha sido una verdadera
escuela. Y también un genuino placer,
porque hemos vivido un ambiente de
camaraderia excepcional.

Si tuviera que destacar lo mas positivo
(aunque es dificil elegir solo un aspec-

SELAE
REPRESENTANTE I+A

to), serian las reuniones de puesta en
comun. Estas han dignificado el verda-
dero significado de la palabra “discutir”.
Segun la RAE, proviene del latin discu-
tere, que significa “disipar” o “resolver”,
y su primera acepcion es: “dicho de dos
0 mMas personas, examinar atentay par-
ticularmente una materia”. Sinénimos:
analizar, examinar, estudiar, tratar, deli-
berar, razonar.

Como equipo, hemos discutido los
casos en el mejor sentido del término,
llegando a consensos que han permi-
tido construir un palmarés que refleja
la calidad, el nivel, la diversidad y la
capacidad de generar resultados de los
participantes. En estas sesiones, mere-
ce especial mencion el papel de nues-
tra presidenta del jurado, quien ha sido
un faro que nos ha guiado sin imponer,
siempre inspirando.

Todos los casos reflejan los desafios
gue enfrentan hoy las marcas: alcanzar
nuevos publicos, lidiar con la dispersién
de medios, captar la atencién, mante-
ner la relevancia de marcas histéricas
o lanzar nuevas propuestas. Y vemos
como, con una combinacion de investi-
gacion, estrategia, creatividad y mucha
pasion, estos retos se superan con re-
sultados sobresalientes.

Quienes estamos vinculados de una u
otra forma a esta profesién podemos
y debemos sentirnos orgullosos de la
comunicacion en nuestro pais y de su
eficacia.

No puedo estar més honrada ni méas
agradecida de haber formado parte de
esta edicion. Espero haber estado a la
altura de la confianza depositada en mi
por I+A, Asociacién Espanola de Anun-
ciantes y SCOPEN. No quiero finalizar
sin agradecer a Silvia y a César el exce-
lente trato recibido.
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JUANA MANSO

Directora de Marketing
Campofrio Espana

Ha sido un privilegio formar parte de
estos Premios Eficacia.

Estoy muy agradecida por haber reci-
bido la invitacién a ser parte del jura-
do. Hay tanto buen trabajo en el sec-
tor...tanto talento, tanta creatividad,
tanta eficacia, en tantos sectores...y
he tenido la oportunidad de conocerlo
casi desde dentro... 0 asi lo siento.

Una oportunidad de oro.
He aprendido mucho leyendo los ca-

sos primero y después debatiendo
con los companieros del jurado.
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EL JURADO

Gracias por tanta profesionalidad
que revaloriza la profesion y que me
hace sentir orgullosa de pertenecer
a un sector que pone la creatividad, la
emocion y la creacion de historias, al
servicio de la eficacia y la creacién de
valor para nuestras empresas.




TOMAS OSTIGLIA

Este es un festival que te convierte,
sin darte cuenta, en un estudioso de
laindustria. Literalmente.

Y también, hay que decirlo, en un
traidor de las vacaciones. Mientras
tu familia corre hacia el mar con
las toallas al hombro, vos te quedas
pensando si los resultados de Ba-
lay son mas impresionantes que el
volumen de inscripciones de KFC. Y
cuando tu hijo te invita a surfear, de-
cis que si, e intentas agarrar esa ola
con el mismo flow que tiene la cam-
pafna de Jumpers. Al mismo tiempo,
deseando que tu familia esté tan
bien integrada como la Ultima de
Pikolin.

Un festival que, sin exagerar, trans-
forma tus vacaciones y también te
transforma.

Para alguien como yo, que suele
participar en festivales mas centra-
dos en la creatividad, esta fue una
experiencia distinta y emocionante.
A fuerza derigor, en la lectura de in-
formes aprendi un montén. Por eso
lo primero es agradecer: la expe-
riencia fue enorme.

Después viene el otro regalo: poder
sumergirse en la realidad del mer-
cado, en los nUmeros y en las cam-
pafas, y entender la foto grande de
una manera clara y contundente.

Executive Creative Director
LOLA MullenLowe

Pero lo mejor de todo, sin discusion,
fue el grupo que se armo. Desde la
presidenta hasta el Ultimo miembro
del jurado, conocer tanto talento lo-
cal fue un lujo profesional. Y a nivel
humano, un verdadero placer.

¢Para el afno que viene? Capaz po-
driamos llevar el jurado a la playa.
Solodigo.
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La emocion de mirar la publici-
dad desde dentro. Eficacia en es-
tado puro.

Formar parte del jurado de los
Premios Eficacia 2025 ha sido, sin
duda, una de las experiencias mas
enriquecedoras de mi trayectoria
profesional, partiendo de los com-
paferos tan espectaculares que
he tenido, junto al esfuerzo y dedi-
cacion de Cesar, Silviay los equipos
gue les apoyan.

La eficacia no se contempla desde
la superficie, sino desde la profun-
didad de cada caso, de cada reto,
de cada insight y de cada resulta-
do. Este afio he tenido el privilegio
de sumergirme en mas de ciento
cincuenta proyectos que, vistos en
conjunto, dibujan un mapa extraor-
dinario del talento creativo y estra-
tégico de nuestraindustria.

Ser jurado significa mirar con lupa
cada decision, desde como se de-
finié el desafio inicial hasta cémo
se construy6 la respuesta, pasando
por los aprendizajes, las métricas
y la verdadera huella que deja una
campanfa en el negocioy en la mar-
ca. El ejercicio obliga a no distraer-
se con gustos personales o estilos,
para centrarse en lo que realmente
importa, la capacidad de transfor-
mar negocios y resultados a través

EL JURADO

GORKA RODRIGUEZ

CEO
BtoB

de ideas publicitarias y de comuni-
cacion.

Lo mas inspirador ha sido consta-
tar que la publicidad que funciona
hoy no es solo creatividad brillan-
te, sino creatividad con proposito
y con una direccién clara hacia re-
sultados tangibles. Casos que no
se conforman con contar historias,
sino que logran crear narrativas
transversales capaces de vivir en
todos los touchpoints de una mar-
ca y de acompanar al consumidor
en cada paso de su viaje. Ese es el
verdadero espiritu de ser eficaz, es
decir, ser relevante, memorable y
Utilen un ecosistema cada vez mas
fragmentadoy complejo.

También ha sido revelador obser-
var como se abren nuevas sendas,
estrategias que combinan data e
intuicion, marcas que apuestan por
la sostenibilidad como motor de
negocio, campafias que desafian
el statu quo con valentia y creati-
vidad. Todo ello me ha permitido
tener una vision global de las ten-
dencias que marcan el presente y,
sobre todo, de las oportunidades
que nos esperan en el futuro inme-
diato.

En este recorrido, me quedo con
una certeza, los Premios Eficacia
son la brujula que nos recuerda que
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la publicidad no solo debe emo-
cionar, sorprender o divertir; debe,
sobre todo, conseguir resultados.
Y detras de cada caso de éxito hay
equipos que han sabido conectar
talento, estrategiay pasion con una
precision admirable.

Ser jurado ha sido un privilegio y
un aprendizaje. Una mirada desde
dentro que me confirma que es-
tamos ante una industria viva, en
constante evolucién, que sigue
demostrando, afo tras afo, que
cuando la creatividad se une con la
efectividad, surge lo mejor de no-
sotros mismos.




SANDRA SOTELO

La eficacia se multiplica cuando
sumamos miradas.

La comunicacién tiene la capaci-
dad de transformar negocios, de
emocionar a las personas y de de-
jar huella en la cultura. Pero nada
de eso ocurre por azar: detras de
cada campafa eficaz hay estrate-
gia, creatividad, medios y medicién
trabajando al unisono. Lo mismo
sucede en los Premios Eficacia: el
resultado no responde a la visién de
un Unico criterio, sino a la suma de
muchas perspectivas que se cruzan
yenriquecen entre si.

Este afo, el jurado ha estado for-
mado por un grupo diverso de pro-
fesionales: anunciantes, agencias
creativas, consultores e institutos
de investigacién. En mi caso, con
una perspectiva distinta que me ha
hecho vivir el proceso de una ma-
nera especial, he sido la Unica ju-
rado procedente de una agencia de
medios. Esa circunstancia me ha
permitido comprobar lo valioso que
resulta escuchar puntos de vista di-
ferentes y cémo, gracias a ellos, so-
mos capaces de reevaluar nuestras
valoracionesy llegar a conclusiones
mas solidas.

La eficacia se estéa redefiniendo en
torno a la construccién de marca y
al poder de la emocion, pero tam-
bién en la forma en que las ideas se
orquestan a través de los medios.

Managing Director
PHD Media Spain

Las campafas mas soélidas no se
han limitado a emocionar, sino que
han sabido integrar estrategia, crea-
tividad y planificacién de forma co-
herente en todos los puntos de con-
tacto. Cada vez menos centradas en
el producto y mas en generar vincu-
los duraderos, han conectado con
sus audiencias desde la empatiay la
autenticidad, demostrando que una
idea bien ejecutada gana impacto
cuando se multiplica en un ecosis-
tema de medios disefado para re-
forzarla. ALmismo tiempo, se ha vis-
to con claridad cémo la exigencia en
resultados prevalece: la emocién y
el proposito solo alcanzan valor real
cuando se traducen en un impacto
medible en negocioy en sociedad.

En un contexto de incertidumbre,
muchas marcas han redescubierto
el valor de su historia. Apelar al le-
gado, ya sea un jingle, un eslogan o
un personaje icénico, no es nostal-
gia sino estrategia, especialmente
cuando se combina con formatos
contemporaneos y plataformas que
amplifican su relevancia. En para-
lelo, la creacién de contenido se
ha consolidado como territorio na-
tural de las campafas integradas,
desde el branded content hasta la
voz real de los usuarios, que aporta
la credibilidad que hoy resulta im-
prescindible. Los medios sociales y
plataformas como TikTok ya no son
un espacio accesorio, sino motores
culturales y de negocio que trans-

forman codigos y lenguajes a gran
velocidad. Incluso la Inteligencia
Artificial, aunque todavia incipiente,
comienza a integrarse en este eco-
sistema como un aliado que pronto
serd parte estructural de la concep-
ciony distribucion de las campanas.

Lo mas enriquecedor de este pro-
ceso ha sido comprobar cémo, al
escuchar las distintas perspectivas
del jurado, cada uno de nosotros ha
sido capaz de replantearse sus con-
clusiones iniciales. Lo que parecia
evidente en un primer momento se
matizaba con la vision del anuncian-
te, con la sensibilidad del creativo,
con el rigor del investigador o con
la mirada del consultor. Esa dinami-
ca de contraste eleva el nivel de los
Premios Eficacia y asegura que los
reconocimientos no solo celebren
grandes campanas, sino que refle-
jen fielmente hacia donde camina la
comunicacioén en nuestro pais.

Me quedo con la certeza de que la
eficacia, igual que la vida, se mul-
tiplica cuando sumamos miradas.
Los casos ganadores de este afo
lo demuestran: cuando las marcas
conectan con autenticidad y estra-
tegia, el impacto en negocioy en so-
ciedad es real. Y solo con diversidad
seguiremos elevando el listéon de lo
que significa ser verdaderamente
eficaces.
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EL JURADO

FRANCISCO VAQUERO

Director de Marketing Corporativo
ATRESMEDIA

Cuando a finales de los noventa
empezaba mi carrera en Procter
& Gamble, tuve la oportunidad de
asistir a las primeras galas de los
Premios Eficacia que por entonces
se celebraban en el Palacio de Con-
gresos de Madrid. En aquellos tiem-
pos, poco podia imaginar que varias
décadas después tendria el honor de
formar parte del jurado de la XXVII
edicion de estos reconocimientos
que, durante todos los afios transcu-
rridos desde entonces, se han con-
solidado como el referente indiscu-
tible del marketingy la publicidad de
nuestro pais.

Como director de marketing cor-
porativo de Atresmedia, el grupo de
medios de comunicacion lider en
nuestro pais, considero la invitacion
recibida por parte de la Asociacion
Espafiola de Anunciantes y de SCO-
PEN para formar parte del jurado de
los Premios Eficacia 2025, como un
reconocimiento al papel tan impor-
tante y destacado que los medios de
comunicacion en generaly la televi-
sion y la radio en particular, desem-
pefan en la construccién de marcas
y en la eficacia de las campafias de
publicidad que impulsan el creci-
miento de las empresas. Muchas
gracias Silvia y César por la visibili-
dady porelreconocimiento.

No resulta facil resumir la experien-
cia que ha supuesto ser jurado de
estos premios. Pero una de las re-
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flexiones més personales que si me
gustaria compartir es la de que, tras
la lectura de los numerosos casos
presentados y las apasionantes ho-
ras de debate compartidas con mis
brillantes compaferos del jurado,
he visto renovado con una fuerzay
entusiasmo inesperados para mi, el
orgullo por pertenecer a este sector.
Por la calidad de los trabajos pre-
sentados y por el talento de los nu-
merosos profesionales que forma-
mos parte del sector del marketingy
la publicidad.

Un orgullo que me gustaria que
fuera compartido y que traslade-
mos al resto de la sociedad. Estoy
firmemente convencido de que la
industria del marketing y la publici-
dad junto con los medios de comu-
nicacion, ayudan a construir una so-
ciedad mas democratica, diversa y
exigente. Impulsa el crecimiento de
la economia, crea puestos de traba-
jo, inspira vocaciones y alimenta la
creatividad del pais. Sigamos entre
todos haciendo industria de manera
eficaz y sigamos sintiendo el orgullo
de pertenecer a una profesién tan
exigente como apasionante.




ALEXANDRA VARASSIN

Participar como jurado internacio-
nal en los Premios Eficacia 2025 ha
sido una experiencia tan exigente
como inspiradora. Desde el primer
momento, supe que este reto seria
diferente: el enfoque Unico del pro-
ceso, en el que todos los jurados
revisan todos los casos, sin excep-
cion, hace que mas que un premio
sea realmente una experiencia de
aprendizaje en conjunto.

Este modelo, tan riguroso como
colaborativo, me permitié obtener
una visién profunda y transversal
del estado actual de nuestra in-
dustriay sobre todo para mi ha sido
una gran experiencia y aprendizaje
poder verlo con ojos de persona
qgue vive y ha vivido en distintos
mercados. Tener la oportunidad
dever como la industria espafno-
la esta exportando creatividad de
alto nivel a multiplos paises, fue
algo que me encanto. Creo que el
mundo necesita cada vez mas de
esa diversidad y de esos multiples
puntos de vista que enriquezcan la
relaciéon entre marcas y consumi-
dores. Ademas, fue una verdadera
inmersion en los c6digos y signos
de la cultura pop espafola, y sobre
todo la posibilidad de ver en directo
como se traducen en insights y es-

034

CEO
Publicis Groupe Portugal

JURADO INTERNACIONAL

trategias potentes. A través de cada
caso, descubri cémo las marcas
estan apostando por conectar con
sus audiencias desde valores autén-
ticos, generando impacto real en la
sociedad y en el negocio. Fue como
sumergirse en una novela de multi-
ples capitulos, donde cada historia
revelaba el esfuerzo, la creatividad
y el compromiso de anunciantes y
agencias.

Mas alla del aprendizaje profesio-
nal, lo que realmente hizo especial
esta experiencia fue el equipo. Com-
partir mesa con profesionales tan
brillantes como generosos ha sido
un privilegio. Agradezco de corazén
la paciencia con mi “portufiol”, el
carifio con el que me acogierony la
riqueza de los debates que mantu-
vimos. Creo gue salgo de este pro-
ceso como una mejor profesional y
también me llevo nuevos amigos.

Gracias de corazon a Césary a Silvia
por haberme dado la oportunidad,
por vuestra impecable gestién, y a
todos los companeros del jurado por
hacer de esta experiencia algo in-
olvidable. Ya con “"saudades”, como
decimos en portugués, espero re-
encontrarnos muy pronto... Até logo!
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Cuando me propusieron formar
parte del jurado de Eficacia 2025
senti tanta ilusién y emocién como
responsabilidad. No todos los dias
se tiene la fortuna de ser invitada a
observary valorar lo mejor de la co-
municacion y el marketing de nues-
tro pais. iGracias, Silvia! jGracias,
César!

A partir de ahi, el verano del 2025
guedara en mi memoria como el ve-
rano de la lectura de casos: horas 'y
horas dedicadas a analizar ideas,
comprender estrategias y sumergir-
me en el universo de cada campana.
Lejos de ser un trabajo tedioso, dis-
fruté de cada documento, de cada
video y de los muchos destellos de
ingenio y creatividad. Pero si algo
eleva la experiencia es el momento
de compartir reflexiones con mis
compaferos de jurado. He tenido la
suerte de coincidir con un grupo de
personas generosas, capaces de
debatir con preciosismo —esa rara
combinacién de precision y belle-
za a la vez— y con una honestidad
intelectual admirable. Ha sido muy
inspirador escucharos a todos. jGra-
cias, compaferos!

EL JURADO

NATALIA VILLORIA

Directora de Publicidad, Patrocinio y Relaciones Publicas

REPSOL

Eficacia es mucho méas que un re-
conocimiento a campafas bien he-
chas; es una plataforma de encuen-
tro con el talento en mayuUsculas.
Nos recuerda que la comunicacion
no solo impulsa marcas y negocios,
sino también sociedades, causas
y cambios profundos. Siempre he
creido en el poder de la comuni-
cacion para mejorar el mundo, y
en esta edicion lo hemos visto re-
flejado en campafas que no solo
lograron resultados de venta o no-
toriedad, sino que cambiaron leyes,
modificaron protocolos o canaliza-
ron olas de solidaridad.

Pensé que identificar los casos ga-
nadores seria casi inmediato, pero
la realidad fue méas compleja. El
sector evoluciona, las disciplinas
se multiplican y estrategia-ejecu-
cién-resultados no siempre estan al
mismo nivel. En esta edicién, el pal-
marés haresultado muy equilibrado.

Entre mis aprendizajes destaco re-
cordar la importancia de encontrar
un insight poderoso desde el inicio,
ser valiente en el uso de la creati-
vidad, tanto en mensajes como en

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

soportes, y que obtener muy buenos
resultados en una campafa no de-
pende siempre de grandes presu-
puestos.

Enhorabuena a todos los anuncian-
tes y agencias que presentaron ca-
sos y mis felicitaciones para a toda
la industria publicitaria por superar-
se cada ano.

Una pena que no se pueda repetir
como jurado. jGracias por esta ma-
ravillosa oportunidad!




CRISTIANA ZITO

Ser jurado en unos premios que, a
diferencia de otros, implica leerse
y discutir en profundidad todos los
casos presentados, es una expe-
riencia profesional y humanamente
enriquecedora.

En un momento donde todo lo ve-
mos, lo asimilamos y lo juzgamos
muy rapidamente y de forma super-
ficial, lo que he valorado es poder
dedicar tiempo y profundidad a ana-
lizar, entender y juzgar con un gran
respeto hacia el trabajo y también
hacia la profesi6on en su conjunto.
Algo que como sector a veces nos
va bien volver a sentir.

La gran oportunidad que brinda ser
jurado es estar con grandes profe-
sionales con experiencias y puntos
de vista muy distintos que deciden
ponerlos en comUn con generosi-
dad, rigor y humildad, sin importar el
cargo o la procedencia.

No sé decir cuanto tiempo hacia
que en una discusion de cualquier
tipo-personal, politica o de trabajo-
no habia visto a alguien cambiar de

Chief Strategy Officer
DDB Espana

REPRESENTANTE APG

opinién y explicar abiertamente que
las razones de otras u otros pueden
ser mejores. Y esto ha pasado mu-
chas veces. Con normalidad y natu-
ralidad.

Y esto es algo que nos iria bien vivir
a todas y todos, no solo en nuestra
profesién.

Juzgando se aprende, pero escu-
chando a los demas se aprende aln
mas.

Cémo ya les dije a mis compafieras
y compafieros de viaje, lo Unico malo
de esta experiencia es que no se
puede repetir de forma tan seguida.

Porgue ahora, después de haberlos
conocido y haber aprendido tanto de
cada unay cada uno, me siento una
profesional mejor y mas capaz de
valorar el trabajo que hacemos.
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SILVIA BAJO

EL JURADO

CESAR VACCHIANO

Directora General
aea

CO-SECRETARIA DEL JURADO

Excelencia e inspiracion

Los Premios a la Eficacia cuentan
todos los afos con un jurado muy
profesional y riguroso que siempre
quisiera repetir la experiencia, que
califican de Master, analizando
casos tan excelentes de distintos
sectores de la comunicacion co-
mercial.

Desde aqui queremos, una vez
mas, agradecerles, a los profesio-
nales que han integrado el jurado
de esta XXVII edicién, encabezado
por Nathalie Picquot, la inmensa
labor que han hecho y todo lo que
han aportado a la industria con su
vision critica y resolutiva para dilu-
cidar sobre los mejores trabajos.

Desde la figura de co-secretarios,
tenemos el privilegio al asistir, afo
tras afio, a las deliberaciones mas
concienzudas y gratificantes que
podemos vivir en esta industria
porque se desmenuzan y analizan
los planteamientos, estrategias y
resultados con los que esta profe-
sion incide en el desarrollo de los
negocios.

Presidente y CEO
SCOPEN

CO-SECRETARIO DEL JURADO

Las marcas tienen un panorama
muy retador en un mundo con el
consumidor en crisis de atencion,
con falta de confianza, con un cre-
cimiento exponencial de medios
y una audiencia tremendamente
fragmentada. El ecosistema al que
se enfrentan es muy complejo y
por eso es admirable ver cdmo los
equipos de anunciante y agencia
asumen el objetivo de diferenciar-
se, competir y hacerse very crecer
en mitad de tanto ruido.

Los Premios a la Eficacia no hay
duda de que se caracterizan por los
aprendizajes que nos dejan con ca-
sos excelentes. Asi, hemos podido
ver piruetas magistrales para in-
tegrar un mix de elementos vy, ade-
mas, hacerlo de manera muy con-
sistente; o derribar estructuras ya
construidas para retrabajar y esta-
blecer unas nuevas con las que vol-
verse muy notorios para su publico;
batir récord de resultados con un
presupuesto bajo y expandir una
idea sencilla pero potente; encon-
trar un nicho viral; poner en valor
conceptos inesperados encontran-
do el tonoy laidentidad adecuados;
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hallar atributos impensables; apli-
carun humor muy inteligente, cam-
biar comportamientos, etc.

En definitiva, pelear y extraer, con
mucho talento, datos muy relevan-
tes con los que crecer como mar-
cas.

Este es un libro que va a aportar
mucha inspiracién. Gracias por su
lectura.

037







Patrocinadores

En JCDecaux, seguimos adelante con nuestro compro-
miso de potenciar y celebrar la innovacién en la indus-
tria publicitaria a través de los Premios Eficacia 2025.
Estos galardones encarnan el espiritu de una comuni-
cacién que va mas alla del reconocimiento, destacando
elimpacto real que logra establecer vinculos duraderos
entre marcas y consumidores en un escenario en cons-
tante transformacién.

La comunicacion eficaz, especialmente en una época
donde la atencién es un recurso escaso y cada vez mas
competitivo, requiere de un enfoque gque combine crea-
tividad, estrategia y adaptabilidad. Ahora méas que nun-
ca, entender el contexto es esencial para que las cam-
panas no solo tengan un impacto inmediato, sino que
resuenen profundamente en la audiencia, afianzando su
éxito en el cumplimiento de los objetivos de negocio.

Para ello, resulta imperativo cultivar un conocimiento
profundo del ecosistema mediatico, junto con una vo-
cacion de servicio honesta y una visién innovadora que
nos permitan adaptarnos a cualquier cambio de rumbo
con audacia. Esta combinacion garantiza no solo la su-
pervivencia, sino el fortalecimiento de nuestra indus-
tria, asegurando que mantenga su papel indispensable
dentro de la sociedad, la economiay la cultura.

Es un orgullo para nosotros compartir esta aspiraciony
empeno con los Premios Eficacia, un evento que se ha
convertido en referente indispensable y con sello de
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JCDECAUX

CARLOS BARON
Director general de JCDecaux para Espafa

calidad propio, cuyo afan por reconocer el talento y es-
fuerzo colectivo tanto de anunciantes como agencias
nos anima a dar siempre lo mejor de nosotros mismos.

Agradecemos a la Asociacion Espafiola de Anunciantes
y a SCOPEN su dedicacién afio tras afo en la organiza-
cion de estos premios que, sin duda, elevan los estanda-
res del sector. Su trabajo no solo realza la calidad de la
publicidad y la comunicacién comercial, sino que tam-
bién inspira a seguir construyendo una industria que
responda con integridad y dinamismo a las necesidades
del mundo moderno. Al trabajar juntos, proyectamos un
futuro en el que la creatividad y la eficacia contintan
siendo las fuerzas motrices de un dialogo fructifero en-
tre las marcasy la sociedad que lasrodea.

efk
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La eficacia es un concepto, en apariencia, muy simple.
Basta con responder a una pregunta: ;hemos consegui-
do el objetivo deseado? A partir de ahi, todo se complica.

Esa pregunta tan sencilla es muy compleja. {Cual es el
objetivo? O, mejor dicho: ;Cuales? En un mundo en el
gue practicamente todo es susceptible de ser medido,
la duda crece: jestamos eligiendo la métrica adecuada
para evaluar el éxito de lo que hacemos? Si el objetivo
es clave, también lo es el punto de partida. Solo enten-
diendo con honestidad de dénde venimos podemos de-
finir la distancia y los obstaculos que nos separan de
nuestro objetivo. Y asi, pregunta tras pregunta, se des-
pliega la complejidad de la eficacia.

Una complejidad tan frustrante como fascinante, que
convierte la eficacia, o0 mejor dicho lo que es eficaz, en
algo en constante evolucion. Y eso provoca que, en el
momento en el que tenemos més teoria que nunca so-
bre comunicacion eficaz, estemos mas lejos que nunca
de la formulainfalible.

Todo influye: la categoria, la audiencia, el contexto, los
medios, la cultura... Y, sobre todo, lo impredecible del
ser humano. Esa mezcla nos obliga a movernos cons-
tantemente: reajustando la direccion, con un ojo en los
pilares invariables de la comunicacion eficaz y otro en
la bUsqueda de féormulas nuevas.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #23

JUNGLE

SERGIO GARCIA
Director de estrategia de PS21

Por algo, cada afio los casos de éxito responden a logi-
cas distintas, aunque la esencia permanezca intacta.
Lo que cambia es lo que resulta indudablemente eficaz
en un momento, en un mercado o para una audiencia
determinada. Quiza por eso no tenga sentido hacernos
preguntas filosé6ficas sobre si ha cambiado la eficacia
y debamos hacernos més preguntas sobre por qué algo
es eficaz, o no, entendiendo su contexto.

Este libro es una ventana a esa riqueza: a la compleji-
dad, las preguntas, las decisiones, los errores y los
aciertos. Pero, sobre todo, es una invitaciéon. A hacer
mejores preguntas. A no conformarse con las respues-
tas faciles. A mirar mas alla de la formula. A entender
gue la eficacia no se alcanza simplemente replicando lo
gue funciong, sino atreviéndose a buscar lo diferente. Y
eso, al final, es lo Unico que funciona.
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iLa publicidad vuelve a vestirse de gala con la 27* edi-
cién de los Premios Eficacia! Mas de veinticinco afos
en los que este encuentro se ha consolidado como un
referente imprescindible, celebrando no solo la creati-
vidad y la innovacién, sino, sobre todo, la capacidad de
generar resultados reales. En NewixMedia nos llena de
orgullo ser parte activa de este acontecimiento que im-
pulsa al sector a mirar siempre mas alla.

Nos sentimos profundamente identificados con lo que
representan estos galardones. Porque en NewixMedia
entendemos la eficacia como la suma de multiples fac-
tores: ideas frescas, capacidad de adaptacién, precisiéon
en la segmentaciony, por encima de todo, relevancia en
la comunicacion. Nuestro patrocinio es una declaracion
de principios: creemos en la eficacia auténtica, aquella
que logra trascender las métricas y convertir mensajes
envinculos emocionales.

Los medios tenemos un papel fundamental en ese pro-
ceso. No somos Unicamente canales de difusién, sino
socios estratégicos de las marcas. La escucha activay
el entendimiento profundo del consumidor son la base
sobre la que se construyen propuestas de comunica-
cién capaces de sorprender, inspirar y generar un im-
pacto duradero. La eficacia, al final, consiste en crear
experiencias que conecten de manera genuina.
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NEWIXMEDIA

EDUARDO BALLESTEROS
Director General Newixmedia

El momento que vivimos nos empuja a reinventarnos.
La publicidad necesita explorar nuevas férmulas y de-
safiar lo establecido, y en NewixMedia estamos prepa-
rados para liderar ese camino. Apostamos por la inno-
vacion, por proyectos que reimaginen como se crean y
distribuyen los mensajes, y por un sector que se atreva
a transformar la forma de relacionarse con sus audien-
cias.

Un aflo mas, los Premios Eficacia nos recuerdan que la
publicidad no es solo comunicacion: es la chispa que
une a las marcas con las personas 'y marca el rumbo del
futuro.
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Desde Omnicom Media Group, junto con nuestras agen-
cias, unidades de negocio y toda la organizacién, cele-
bramos con orgullo y entusiasmo nuestra participacién
como patrocinadores en los Premios a la Eficacia 2025.

Un patrocinio que no solo supone orgullo, sino también
la responsabilidad de impulsar, desde dentro, el mayor
reconocimiento de nuestra industria. Un certamen que
premia lo esencial: la eficacia publicitaria, entendida
como la fuerza de una idea, una estrategia y una eje-
cucion impecable ayuda a nuestros clientes a alcanzar
objetivos reales, desde incrementar ventas hasta forta-
lecer marcas.

Hoy vivimos un tiempo Unico, me atrevo a decir, un para-
digma, en el que creatividad y datos, mediosy anuncian-
tes, consumidores y tecnologias se entrelazan de ma-
nera mas profunda que nunca. La inteligencia artificial
y los nuevos agentes nos abren posibilidades inéditas
para anticipar comportamientos, automatizar tareas y
liberar tiempo de calidad, personalizar mensajes y co-
nectar de forma mas relevante con las audiencias. Todo
esto exige energia, talento y la voluntad de construir
juntos un ecosistema cada vez mas innovador y soste-
nible.

Larapidez, la diferenciacién y el contexto siguen siendo
claves, pero ahora se suman la capacidad predictiva, la
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OMG

JOAN JORDI VALLVERDU
CEO Omnicom Media Group

colaboraciéon humano-IA y la responsabilidad compar-
tida para que la publicidad sea no solo eficaz, sino tam-
bién significativa. En Omnicom Media Group este desa-
fio no nos detiene, al revés, nos impulsa.

Y en un contexto retador, demostramos nuestra forta-
leza como industria: en cada edicion de los Premios se
constata con mas casos inscritos, mayor competencia
y unreconocimiento creciente para quienes logran des-
tacar.

Por eso, estar en esta gala es un privilegio. Compartir
con colegas, jurados, clientes y anunciantes este espa-
cio de inspiracion es parte de la energia que nos motiva
a seguir evolucionando como industria. Felicitamos con
especial carifio a los ganadores, que con vision, estrate-
giay pasién han conseguido llevarse un Premio Eficacia
acasa.

Gracias, como siempre, a los jurados y al liderazgo cer-
cano de la Asociacion Espafiola de Anunciantes y de
SCOPEN, que hacen posible que este encuentro sea
cada afio mas enriquecedor y mejor.

iEnhorabuena a todos, y que sigamos sumando energia
e inteligencia para construir juntos el futuro de la co-
municacién!
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¢Alguna vez te has preguntado cémo puede tu marca
realmente inspirar a la accién, no solo al conocimiento,
en el mundo digital actual?

En un entorno que evoluciona rapidamente, el desa-
fio para las marcas no es solo decidir donde invertir su
presupuesto publicitario, sino cémo crear conexiones
genuinas con audiencias que buscan algo mas que solo
anuncios. En este contexto, Pinterest destaca al ser una
plataforma visual al que las personas vienen con unain-
tencién claray no solo para hacer scroll infinito sin rum-
bo, vienen para descubrir nuevas ideas y convertirlas en
realidad en su vida cotidiana.

En Pinterest hemos construido un producto con la posi-
tividad como motor, disefiado para ayudar a las personas
a enfocarse en lo que es accionable en lugar de solo en
lo que es tendencia. Este entorno Unico y positivo es va-
lorado por nuestros usuarios, pero también representa
una oportunidad para las marcas.

Cuando las personas interactUan con contenido que
motiva e inspira estdn mas abiertas a descubrir nuevas
marcas e ideas, y los datos demuestran el valor de es-
tar presente en entornos como el nuestro. Segin un es-
tudio realizado en Estados Unidos con Morning Consult
en 2025, el 70% de los consumidores afirman que tienen
més probabilidades de recordar, confiar y comprar a
marcas asociadas a entornos positivos como Pinterest.*
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PINTEREST

CHRISTIAN COCHS
Sales Director Spain & Portugal

Pinterest no es solo un paso mas en el recorrido del con-
sumidor: es el lugar donde se descubren ideas, se toman
decisionesy se pasa a la accién, todo en una experiencia
fluida. Aqui, la publicidad no interrumpe: se convierte en
una parte relevante e inspiradora de la experiencia del
usuario.

En cualquier caso, no hay efectividad sin creatividad, y
por eso estamos aqui, apoyando con orgullo los Premios
Eficacia por primera vez y respaldando a las marcas,
agencias y profesionales que lideran nuestra industria.
Esperamos hacerlo durante muchos afios més, y esta-
mos ansiosos por ver como las futuras campanas galar-
donadas utilizan Pinterest para conectar genuinamente
con las personas. Nuestro equipo esté aqui para ayudar-
te a descubrir las claves de la plataformay que tu estra-
tegia logre los mejores resultados posibles.

Felicidades a todos los finalistas y ganadores. Continue-
mos transformando la inspiracion en accién, juntos.

1. *Fuente: Fuente: Morning Consult, Core Narratives and Decision-Making
(encargado por Pinterest), EE. UU., enero de 2025. Recordar = 71%; Confiar =
72 %; Comprar =70 %.
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COLABORADORES

Asociacion de
Agencias de Medios

ASOCIACION DE AGENCIAS DE MEDIOS
www.agenciasdemedios.com

Rl
APg | eseafia

ASOCIACION ESPANOLA DE PLANIFICADORES ESTRATEGICOS
www.apgspain.es

Be
m

spain
branded content

BRANDED CONTENT MARKETING ASSOCIATION
www.bcma.es

R s,
HO
amm |+0

INSIGHTS + ANALYTICS ESPANA
WWwWw.ia-espana.org
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ASOCIACION DE AGENCIAS DE CREATIVIDAD TRANSFORMADORA
www.agenciasact.es

AUTOCONTROL
www.autocontrol.es

cdec

CLUB DE CREATIVIDAD
www.clubdecreatividad.com
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Palmarés Premios
a la Eficacia 2025

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

ORO MAPFRE MAPFRE Elmomento de
Seguros laverdad

PLATA Heineken Cruzcampo Conmuchoacento

BRONCE  BHS Balay Balay
Electrodomésticos

BRONCE  GrupoForquisa Las 3 brujas Las3brujas

CAMPANA INTEGRADA

ORO Mahou Mahou 5 Mahou especial
San Miguel Estrellas Sanlsidro
PLATA Modelez Suchard Martin. Una historia
de Navidad
BRONCE  Pikolin Pikolin ;Seraelcolchon?

;0 serasto?

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

ORO Liquats YOSQY Uncamiénenla
Vegetals letra pequena

BRONCE  WhatTheSleep Productode Mimires genial
descanso
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McCann Spain (parte de
MW) / IPG Mediabrands

Ogilvy / Dentsu X
Sra.Rushmore /

Dentsu X

Watson

&Rosas

Ogilvy / Spark Foundry

Arena/ Oriol Villar

Revuelta /
IPGMediabrands

Fuego Camina Conmigo

Nteam

Figari CandyStore

ZenithMedia/APPLE
TREE/MRM Spain
(partede MW)/Tango

Marco

Eva Santos/
HavasPlay /
AcentoenlaCé

YouPlanet

efk

CAMPANA DE LANZAMIENTO

ORO Grupo Apex

ORO Pikolin

PLATA Alsea

Papas
Vicente Vidal

Pikolin

VIPS

De cuando las papas
sabian a papas

¢Seraelcolchon?
;0 serastu?

Desayunos de
VIPS, modernidad
controlada

CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO

ORO Santalucia
Seguros

PLATA Movistar
Prosegur
Alarmas

BRONCE ING

BRONCE Liguats
Vegetals

BRONCE  Yum!Brands

ACCION TACTICA

ORO SEAT

PLATA PapalJohns

PLATA SEAT

BRONCE  L'Oréal

Santalucia

Movistar
Prosegur
Alarmas

Cuenta
NOMINA
YOSOY

KFC
Megabox

SEAT

PapaJohns

SEAT

Garnier
Good
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Unavida contigo

SuperSeguridad

Mivecino Jose

Uncamioénenla
letra pequefia

Megabox bx5

Gama SEAT.
Amores de verano

Sobrecitos olvidados

Gama SEAT. Permiso B

#Rojocucu

Rosebud

Arena/ Oriol Villar

MONO Madrid /
Carat Espafia

Oriol Villar/
Infinity Media

MONO Madrid

Sra.Rushmore
/ iProspect

Revuelta /
IPGMediabrands

PS21/ Arena

DDB &14 Group
/ PHD Media

Rosebud

DDB & 14 Group
/ PHD Media

Publicis Espafa
/ Zenith Media

CASOS GANADORES

iProspect
EvaSantos/Havas

Play / AcentoenlaCé

GranPaso /
Havas PR

CLv

Havas Media

YouPlanet

MeMe
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CAMPANA DE SOCIAL MEDIA/ INFLUENCE MARKETING

ORO L'Oréal Garnier Good #Rojocucu Publicis Espafa
/ Zenith Media

PLATA Grupo Apex Jumpers Storytime Fuego Camina
Conmigo
BRONCE PepsiCo Lay's Gourmet Lay's Gourmet OMD/ Probably / Firma /
corte ondulado Sips&Bites 2.0 Agency/
Draft Punk
CAMPANA EXPERIENCIA DE MARCA
ORO IKEA Ibérica IKEA Family Designyour sleep MRM Spain Dentsu Creative
while you sleep (parte de MW)
PLATA Yum! Brands KFC / Netflix La pruebadel menu PS21/ Arena MeMe / Andtonic /
/ Netflix Cabal
BRONCE CUPRA CUPRA Elprimer safety DDB & 14 Group
carenelagua / PHD Media
BRONCE PepsiCo Doritos Detonalasbombasde TBWA\Espana/ 2.10 Agency
Arcanecon OMD
Doritos Crunch
CAMPANA REGIONAL/ LOCAL
ORO Mahou Mahou 5 Mahou especial &Rosas Zenith Media /
San Miguel Estrellas Sanlsidro APPLETREE /
MRM Spain (parte
de MW) / Tango
PLATA Confecomerg Confecomerg Pequefeces Rosebud
BRONCE  HijosdeRivera Estrella Galicia  Edicién especial Proximia / Imaxe YouPlanet/Globant
Valencia
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CASOS GANADORES

CAMPANA CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

ORO Yum! Brands KFC Patatas KFC fries PS21/ Arena MeMe
compensation

PLATA PepsiCo Doritos Detonalasbombasde TBWA\Espafa/ 2.10Agency
Arcane con OMD
Doritos Crunch

ACCION EN BRANDED CONTENT

ORO SEOQ/Birdlife SEOQ/Birdlife Eco-ilégico Darwin&Verne
PLATA CervezasVictoria Cervezas Laplaylistde Arena/JonLavin TheLion
Victoria laVictoria
BRONCE  Volkswagen Audi Espafa Laentrevista DDB &14 Group
Group pendiente / PHD Media

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

ORO ADEE ADEE Losbufonesde &Rosas Roma/
Velazquez Liguid Fellows
PLATA SEAT SEAT Gama SEAT. DDB &14 Group
Amores de verano / PHD Media
BRONCE Casadel Libro CasadelLibro Aunos libros Thisis Libre Sound Connections
de distancia / APPLE TREE

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27 m



CAMPANA INTERNACIONAL PREMIO ESPECIAL DEL JURADO

ORO Unilever Magnum Ice Find your summer LolaMullenLove Mindshare UK 0RO
Cream
PLATA Burger King Burger King Long live the King VML THE
COCKTAIL
BRONCE Opella Allegra Allegra pollen MRM Spain Clver Franke /
Healthcare Group passport (parte de MW) Hearts&Science /
Weber Shandwick
UK /Ambee

DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

ORO Diageo J&B Visible room ELRuso de Rocky Samy Alliance
/ PHD Media / Oliver

CAMPANA DE ONG

ORO Fundacion Proyecto All Soy Espanol Pingiino Havas / Publicis
Unoentrecienmil  Together Torreblanca Espafia / Dentsu

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

ORO MAPFRE MAPFRE Seguros Elmomento Elmomento McCann Spain
de laverdad de laverdad (parte de MW) /
IPG Mediabrands

ORO Iberostar Iberostar You do You McCann Spain Craft Spain
(parte de MW) (parte de MW)

adoptauncomercio.
com
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CONSTRUCCION DE UNA MARCA

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

ADEMAS DE ESTAR MUY COMODITIZADA, LA CATEGORIA DE LOS SEGUROS CARECE DE
ENGAGEMENT CON LOS CONSUMIDORES QUE, A LA HORA DE CONTRATAR UNA POLIZA,
PREFIEREN DEMORAR EL MOMENTO DE LA FIRMA. A PESAR DE CONTAR CON MENOS
PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD QUE SUS COMPETIDORES, MAPFRE DECIDIO PONER EN
MARCHA UNA NUEVA ESTRATEGIA QUE BUSCABA AUMENTAR SU VINCULACION CON EL
USUARIO, MOSTRANDO LA FORMA DE TRABAJAR DE LOS PROFESIONALES DE LA COMPANIA,
ENSENANDO COMO RESPONDE LA EMPRESA EN SITUACIONES EXTREMAS Y PLANTEANDO
UNA IMPORTANTE PREGUNTA: «;QUE SEGURO ELEGIRIAS SI EL MOMENTO EN EL QUE
CONTRATASUNSEGURO COINCIDIESE CON ELMOMENTO EN EL QUELONECESITAS?».
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RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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01. Resumende laCampana

La categoria de seguros es la mas competitiva y di-
namica en términos de inversién en Espafia. En los
primeros cinco meses del 2023, se lanzaron un pro-
medio de 727 spots semanalmente, con un promedio
de 262 GRPs. Sin embargo, esta categoria no es de
las mas complicadas solo por el gran volumen de in-
version, sino porque es la categoria mas comotizada
y con menos engagement de todas.

Frente a un contexto altamente complicado y com-
petitivo, con una categoria muy saturada de mensa-
jes similares y una batalla constante por el precio,
MAPFRE decidi6 destacarse de sus competidores
creando una nueva plataforma de comunicacién ba-
sada en laverdad de la marca.

En el contexto de los seguros, la mayoria de los
consumidores evita pensar en el riesgo y prefiere la
gratificacion inmediata antes que beneficios a largo
plazo. Por eso, se tiende a posponer la decision de
contratar un seguro y a minimizar la inversiéon emo-
cional en el proceso. Por ello, la estrategia se dise-
A6 para aportar gratificacién inmediata en el mo-
mento de la contratacion de un seguro. Asi naci6 el
concepto «El momento de la verdad», porque, si se

eligiera el seguro en el momento exacto en que se
necesita, no se dudaria en escoger la mejor compa-
fifa.

De esta forma, en 2022 se lanz6 la plataforma estra-
tégica «El momento de la verdad», con una primera
campafna en la que se mostraba, de manera senci-
llay en cédigo publicitario, qué pasa cuando el mo-
mento en el que se contrata un seguro coincide con
el momento en el que de verdad se necesita. A esa
campanfa siguieron otras en las que se mostraban,
desde el documental, como trabajaban los profesio-
nales de MAPFRE y cémo respondia la compafia en
situaciones extremas.

Con «El momento de la verdad», MAPFRE probé
que, hasta en la categoria mas dificil, la verdad pue-
de mover personas y mercados. Asi lo demuestran
datos como el incremento de poélizas del 131% res-
pecto al afio previo al inicio de la primera campana,
o una reduccién en el coste de adquisicion del 49%.
En conjunto, los resultados de las diferentes cam-
pafas lograron que la compafiia superase todos sus
objetivos, logrando en 2024, un crecimiento del 29%,
el mejor resultado de la historia.

efk

02. Estrateqgia

PREMIODEORO © O O

Frente a un contexto altamente complicado y compe-
titivo, con una categoria muy saturada de mensajes
similares, y una batalla constante por el precio, ;como
podia MAPFRE destacar y conectar con un consumidor
totalmente desapegado de la categoria y, ademas, ha-
cerlo con menos de la quinta parte de presupuesto en
comunicacion que los principales players? Para lograr-
lo, se plantearon los siguientes objetivos:

1.- Reforzar la notoriedad de la marca recuperando el
pico histérico de 8,5% conseguido en 2021, en un con-
texto post pandémico, en el que la receptividad hacia
los seguros era significativamente alta.

2.- Maximizar el impacto de inversion. generando noto-
riedad efectiva y engagement con el minimo de inver-
sién en medios, incrementando la visibilidad de marca,
latraccion social y el ratio de eficiencia.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

2.1.SITUACION DE PARTIDA

La categoria de seguros es la mas competitiva y di-
namica en términos de inversién en Espafa. En los
primeros cinco meses del 2023, se lanzaron un pro-
medio de 727 spots semanalmente, con un promedio
de 262 GRPs', lo que significa aproximadamente que
23.364.774 personas fueron impactadas por alguna
marca de seguros en solo una semana. Ademas, dos
players dominan con el 70% del Share of Investment
(S0l), respecto a MAPFRE con un 5,5% de SOI2.

Sin embargo, esta categoria no es de las mas com-
plicadas solo por el gran volumen de inversion sino
porque es la categoria mas comotizada y con menos
engagement de todas. Es la categoria en la que la au-
diencia pone menor atencion®. Ademas, el 70% de la

1. Fuente:Kantar Media, 2023.
2. Fuente:Infoadex,2022.
3. Fuente:YouGov, 2022.

3.- Reforzar la percepcion de valor de la marca MAPFRE
como «la compafia de seguros mas confiable», mejo-
rando los atributos de valor clave: percepcién de cali-
dad, satisfaccion del cliente y recomendacion.

4.- Despertar el interés en una categoria de bajo interés
e incrementar las bUsquedas en Google un 10% en el
primer afno.

5.- Fortalecer la marca en todo el funnel, aumentando
el awareness, la consideraciény laintencion de compra
enelcortoylargo plazo.

Impulsar el crecimiento convirtiendo la notoriedad en
resultados comerciales mesurables, incrementando
en un 25% el crecimiento en pélizas contratadas, ha-
cer crecer el valor asegurado de cada pdliza y reducir el
coste por adquisicién en un 25%.
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LA CATEGORIA DE SEGUROS

ES LA MAS COMPETITIVA EN
TERMINOS DE INVERSION EN
ESPANAY, AL MISMO TIEMPO, LA
MAS COMOTIZADA Y CON MENOS
ENGAGEMENT DE TODAS.

gente solo piensa en seguros en el momento de renova-
cién o reclamo®, y cuando lo hace es con el minimo de
emocion o incluso con una emocién negativa.

A la dura competencia y la escasez de interés por par-
te del consumidor, se suma la importancia del precio
como driver principal de compra. Algo que todas las
marcas estan explotando agresivamente, transforman-
do a la categoria en una batalla por el menor precio, en
la gue MAPFRE no entra a competir.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Para poder alcanzar el reto y los objetivos descritos an-
teriormente, se tomaron las siguientes decisiones estra-
tégicas:

1.- Priorizacion de productos.

Era necesario identificar y potenciar los productos con

mayor publico potencial de conquista, asignando presu-
puesto y esfuerzos en proporcion a su grado de conoci-

4. Fuente: Duck Creek Technologies.
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miento y consideracion®, segun lo que aportan a la marca,
y segun lo que contribuyeran con efecto halo al resto de
productos de MAPFRE®. Por eso, se apostd por priorizar el
segmento Coche e impulsar posteriormente el resto de
productos, buscando un equilibrio entre negocio actual y
el potencial de futuro.

2.- Priorizacién de targets.

Gracias a mas de 40,6 millones de datapoints, se estable-
ci6é una segmentacién basada en los dos drivers princi-
pales de la categoria (digital/fisico y solidez/precio), que
permitieron clusterizar a los diferentes targets. Como
resultado, el segmento de los «Exigentes»’ resulto ser el
mas afin a MAPFRE. Con 2,2 millones de personas, este
segmento estaba compuesto por personas muy informa-
das y que comparan entre aseguradoras para encontrar
la mejor compafiia, aquella capaz de incluir los mejores
servicios y desarrollos tecnolégicos y que posea un alto
nivel de prescripcién.

3.- Priorizacion del mensaje.

Después de identificar el segmento mas afin a MAPFRE,
se prioriz6 un mensaje basado en un ingrediente Unico y
relevante, buscando romper la implicacion negativa aso-
ciada a los seguros. Para construirlo, se recurri6 a Beha-
vioral Economics?, la ciencia que aplica la psicologia del
marketing en la toma de decisiones. Segun estos estu-
dios, la forma de presentar la informacion es tan impor-
tante como su valor real. Una teoria que ya se aplicé con
éxito para incrementar la aceptacion de las vacunas ente
la poblacion durante los afios de pandemia®.

En el contexto de los seguros, la mayoria evita pensar en
el riesgo y prefiere la gratificacién inmediata antes que

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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los beneficios a largo plazo. Por eso, se tiende a pospo-
ner la decision de contratar un seguro y a minimizar la
inversion emocional en el proceso. Por ello, la estrategia
se disefi6 para aportar gratificacién inmediata en el mo-
mento de la contratacion de un seguro —algo nunca he-
cho hasta el momento—, uniendo presente y futuro en un
mismo instante. Asi nacié el concepto «<El momento de la
verdad», porque si se eligiera el seguro en el momento en
gue se necesita, no se dudaria en escoger la mejor com-
pafia. Es ahi donde MAPFRE destaca como lider en cali-
dad de servicio y oferta, lo que le hace ser percibida por
los espanoles como «la aseguradora de méas confianza»™.

EN EL CONTEXTO DE LOS
SEGUROS, LA MAYORIA EVITA
PENSAR EN EL RIESGO Y
PREFIERE LA GRATIFICACION
INMEDIATA ANTES QUE LOS
BENEFICIOS A LARGO PLAZO.

. Fuente: AIMCS, Research Ad Hoc, Search Insights.

. Fuente: Infoadex, Google Trends.

5

6

7. Fuente: Connections 360.

8. Fuente: «Thinking Fast & Slow», Daniel Kahneman.
9

. Fuente: MIT, Oxford, The New England Journal of Medicine.
10. Fuente: INESE, 2022.
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MAPFRE LANZO «EL MOMENTO
DE LA VERDAD» PARA
TRANSMITIR QUE, SI SE ELIGIERA
EL SEGURO EN EL MOMENTO
EXACTO EN QUE SE NECESITA,
NO SE DUDARIA EN ESCOGER LA
MEJOR COMPANIA.

03. Ejecucion

En 2022 se lanzo6 la plataforma estratégica «EL momen-
to de la verdad», con una primera campafa en la que se
mostraba, de manera sencilla y en coédigo publicitario,
gué pasa cuando el momento en el que se contrata un
seguro coincide con el momento en el que de verdad
se necesita. De esta forma, a través de ejemplos como
una inundacién, un accidente de automoévil o el dafio en
la casa del vecino, se transmitia la idea de que, en esos
momentos, lo mejor era estar con la aseguradora mas
eficiente.

Tras esta primera campana, se lanz6 Coches, junto a Fer-
nando Alonso. Aprovechando su notoriedad, se ensefiaba
de manera didactica, qué le sucederia si, en el momento
de la verdad, no estuviera con la mejor aseguradora, po-
niéndole en la peor situacion de todos los desastres que
le pueden pasar al coche para reafirmar la necesidad de
estar con MAPFRE.

2023: El salto a larealidad.

En 2023 se evolucioné la campafa para hacer una de-
mostracion real de la calidad de servicio de la marca.
Siempre con el objetivo de seguir construyendo sobre la
estrategia: «iqué seguro elegirias si el momento en el
que contratas un seguro coincidiese con el momento en
elque lo necesitas?».

De esta forma, en la pieza «24/7 en accion», se mostraba
sin ficciones por qué MAPFRE era la aseguradora de mas
confianza en Espafa. Para ello durante quince dias, se ins-
talaron multiples camaras en diferentes unidades de MA-
PFRE, como profesionales gruistas, asistencia, médicos,
fisioterapeutas, fontaneros, electricistas, especialistas
en descolgamientos, peritos o call center, gue mostraban
su faceta profesional, pero también su parte humana, para
ensefar de verdad lo que consigue la aseguradora de mas
confianza: que en los peores momentos, las personas se
sientan aliviadasy atendidas.

2024.Ir al extremo.

Un afilo més tarde se lanzé «El momento de la verdad», una
campafa ambientada en entornos, zonas rurales, grandes
ciudadesy lugares con climatologia extrema de la geogra-
fia espafiola, para ensefar la capacidad de MAPFRE para
resolver incidencias en ese tipo de condiciones, buscando
maéas emocion desde los testimonios de los clientes.

2025. Las personas.
La campana de 2025 demostraba una vez mas que, en los
momentos mas dificiles, MAPFRE est4 a la altura y que,

cuando una persona necesita ayuda, es otra persona de la
marcaquien se la presta.
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04. Resultados

4. EXITO

Con «El momento de la verdad», MAPFRE ha probado
que, hasta en la categoria mas dificil, la verdad puede
mover personasy mercados.

Desde el lanzamiento de la estrategia en 2022, la com-
pafia generd gran impacto. Hubo un incremento de p6-
lizas del 131% respecto al afio anterior, al tiempo que el
coste por adquisicion se reducia un 49%. Esto ayudé a
lograr un crecimiento de ingresos interanual del 9% su-
perando los 3,5 billones de euros de facturacion anual,
lo que supuso un crecimiento de 29% en 2024, el mejor
desempefio de marca de su historia.

Estos resultados no fueron efimeros, como prueba que
MAPFRE continuara como la aseguradora mas eficaz
en notoriedad, generando las menciones mas altas en
cuanto a puntos de rating brutos y reduciendo el punto
de coste por notoriedad a menos de la mitad que sus
competidores principales.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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CON «EL MOMENTO DE LA
VERDAD», MAPFRE PROBO
QUE, HASTA EN LA CATEGORIA
MAS DIFICIL, LA VERDAD
PUEDE MOVER PERSONAS Y
MERCADOS.
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Ademas, la campafna guié constantemente al mercado
hacia la consideracion de marca e intencion de compra
mas altos que el promedio de la industria, confirmando
asi que «El momento de la verdad» no solo hizo que las
personas conocieran a MAPFRE, sino que la escogieran.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En lo que se refiere a los objetivos de comunicacién, los
resultados fueron:

1.- Reforzar la notoriedad de campana.

«El momento de la verdad» superé significativamente
el objetivo, alcanzando el nivel més alto de menciones
acumulativas anuales registradas en 10% (10,1% en 2023
y 2024) y manteniendo este récord en el tiempo (incre-
mento del 33% respecto a 2022)". Ademaés, se consiguio
un crecimiento del 11% de seguidores en redes socialesy
un aumento del engagement rate del 173%". Cabe desta-
car también que este nivel de resultados positivos es ain
maés sorprendente en la categoria de seguros en general,
ya que el pUblico nunca ha tenido mayor engagement o
interéseneltema.

2.- Maximizar elimpacto de inversion.

El ratio de eficiencia logrado no solo superé el bench-
mark, sino que Lo triplicé®. Ademas, con un 5,8% de SO,
MAPFRE alcanz6 el 21% de menciones publicitarias.
Este alto nivel de notoriedad generado por la campana
posicion6 a la marca como un nuevo referente del sec-
tor en eficiencia y rentabilidad, alcanzando 0,11 euros en
el primer afio y ademas reduciendo esto a 0,10 euros en el
segundo afo. Por Ultimo, debe considerarse que estos re-
sultados se han conseguido teniendo 1/5 de la inversion
en comparacién a Mutua Madrilefia y Linea Directa, prin-
cipales competidores de MAPFRE.

3.Reforzar la percepcion de valor de la marca MAPFRE.

Con el fin de medir el resultado de percepcién de valor
de la marca, se tomaron en cuenta la percepcién de ca-
lidad, la satisfaccion y la recomendacién. En el primer
caso, la marca obtuvo un incremento de seis puntos

1. Fuente: Kantar, IOPE, Infoadex (2023 - 2024).
12. Fuente: Datos MAPFRE al cierre de 2024.
13. Fuente: Kantar, IOPE, Infoadex (2023-2024)
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porcentuales (de 31% a 37% en 2024 respecto a 2022) y
alcanzo6 el 46.5%; en el segundo pardmetro MAPFRE li-
deré con 26,4% y, por Ultimo, MAPFRE obtuvo un 32,2%
més que el doble de sus principales competidores.

4.Despertarelinterés en una categoria de bajo interés.

Las busquedas de Google incrementaron inmediata-
mente después del lanzamiento de «EL momento de la
verdad» y se mantuvieron en el tiempo. El incremento
fue de un 56% en las primeras tres semanas después
del lanzamiento de la campafay un 29% de crecimiento
acumulativo respecto a 2022, cuando el objetivo era del
10%. Estos resultados reflejan un importante cambio de
comportamiento en una de las categorias menos atracti-
vas, lo que demuestra el poder de la narracion honestay
significativa para captar la atencion e impulsar la accién.

5. Fortalecer la marca en todos los niveles de conversion
del funnel.

La estrategia super6 los objetivos en todos los para-
metros. Notoriedad de marca 85,6%, consideracion de
marca 28,4%, intencion de compra 13,3% y reputacion de
marca, 34,4%. Asimismo, la campafa logré generar un
impacto significativo para la marca en todas las fases
del funnel, incrementando la brecha entre los dos prin-
cipales competidores y haciendo de MAPFRE una marca
mas eficiente, convirtiendo la notoriedad en intencion de
compray reforzando la reputacion.

En lo que se refiere al objetivo de negocio, establecido en
impulsar el crecimiento convirtiendo la notoriedad en re-
sultados comerciales mesurables, se buscaba alcanzar
un crecimiento del 25% vy se logré un 131% de crecimien-
to en el volumen de pélizas comparado con la campafa
previa, al tiempo que se reducia el coste por adquisicion
en 25%. Pero no se qued6 ahi. Desde el lanzamiento de
«MAPFRE Live», la compafiia superé todos sus objetivos
afio tras afo, logrando un crecimiento del 29% en 2024, el
mejor resultado de la historia®.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS OEL NEGOCIO Y SUCONTEXTO.

La combinacion de estrategia, idea creativa y ejecucion
en medios fue clave para alcanzar eficacia en todos los
objetivos de comunicacion. Una prueba clara de ello fue-
ron también los reconocimientos recibidos en diferentes
certdmenes de creatividad.

14. 14 Fuente: Datos internos Mapfre..
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4.4, AISLARFACTORES DE EXITO.

No hubo eventos promocionales ni descuentos en pre-
cios ni ofertas de tiempo limitado durante la campana.
De hecho, la compaiiia incrementé sus precios y primas
promedio, lo que no impidié que obtuviera un crecimiento
récord en una categoria estancada y con menos presu-
puesto para comunicacién que sus competidores.

05. Aprendizaje

En un sector tan saturado y poco emocionante como
el de los seguros, encontrar un insight realmente nue-
Vo es como encontrar una veta de oro. Hay que enten-
der de verdad qué mueve a la gente, qué le preocupa
y cémo se puede conectar con ello de una forma que
nadie haya hecho antes.

Tener una buena idea no sirve de mucho si no se es
constante. Mantener el rumbo, construir sobre el mis-
mo mensaje y no dejarse llevar por las circunstancias
marco la diferencia a largo plazo.

La verdad funciona. Mostrar lo que realmente es MA-
PFRE y sus capacidades, sin adornos ni promesas im-
posibles, fue lo que hizo que la gente creyese en ella
y laeligiera.
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CONSTRUCCION DE UNA MARCA

CRUZCAMPO ERAUNAINSTITUCION EN ANDALUCIA.SIN EMBARGO, EN LOS ULTIMOS TIEMPOS
HABIA SUFRIDO UN DETERIORO EN SU IMAGEN A CONSECUENCIA DEL NEGATIVO CLICHE
ANDALUZ. PARAREVERTIR LASITUACION, LAMARCA QUISO HACER DE ESA PARTICULARIDAD
UNA SENA DE IDENTIDAD Y REIVINDICAR CON ORGULLO EL SER ANDALUZ. CON ESE OBJETIVO
SE CREO «CON MUCHO ACENTO», UNA PLATAFORMA DE COMUNICACION QUE SE PRESENTO
CON UNA PIEZA EN LA QUE, GRACIAS A LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL, SE RECREABA ALOLA
FLORES, Y ALA QUE SIGUIERON OTRAS COMO, POR EJEMPLO, LA HISTORIA DE PEPE EL MUDQ,
DUENO DE UN BAR DE MAIRENA DE ALJARAFE QUE INVENTO UNA SENA PARA PEDIR UNA
CRUZCAMPO.

N Team
Comunicacion
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RICHATECNICA

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

Heineken Cruzcampo Con muchoacento Ogilvy / Dentsu X NTeam

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Abril de 2020 Abril de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Kantar, Nielsen, IOPE, Heineken (ventas), Séntisis, Edelman, X, Meta, Google, Tik Tok, Fanpage Karmay Comscore.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Maria Oliveira, Maria Ruiz Sanguino, Emilia Gutiérrez, Paula Andrés, Daniel Grande, Ruth Hidalgo, Blanca Storch de
Gracia e Irene Asencio.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Ogilvy
Roberto Fara, Javier Senovilla, Juan Pedro Moreno, Guillermo Fernandez, Pablo Poveda,
Maria Herranz, Rocio Cano, Lydia Laguna, Javier Yohn, Concha Santiago y Mercedes Navarro.

Dentsu X
Oscar Herraiz, Marfa Gonzalez Ros, Laura Zorita, Sergio Pedrero y Natalia Trivifio.

NTeam
Eneida Manzano, Jorge Cordero, Amparo Cantalicio, Miriam Manzano, Tamara Velazquez y Adriana Tejada.
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01. Resumende laCampana

Cruzcampo ha sido unas de las marcas mas populares
del pais. Sin embargo, mientras que en el sur de Espafa
era una suerte de religién, a escala nacional su imagen
se fue deteriorando debido a su asociacion con el injus-
toy negativo cliché andaluz.

Ese desprestigio acab6 afectando a la salud de la mar-
ca, desgastando su imagen entre los jovenes andaluces
y perdiendo el liderazgo en determinados periodos y
regiones de Andalucia. Para revertir esa situacion, que
también se reprodujo en otras regiones del pais, Cruz-
campo se planted el reto de recuperar la iconicidad de
sumarca.

Para ello necesitaba un cambio integral que le permi-
tiera llegar a la gente, adoptando un compromiso que
involucrase a la marca, y que tuviera el suficiente po-
tencial para que se reflejase en su comunicacion a largo
plazo. Asi nacié «Con mucho acento», una idea de mar-
caadesarrollar en los siguientes afios.

Un problema inesperado fue que, cuando estaba todo
preparado para el relanzamiento, comenzo la pandemia
de la Covid-19. A pesar de ello, la marca puso en marcha
«La primera», una campafa de apoyo a la hosteleria que
ya utilizaba los nuevos codigos de marca.

En 2021, recuperada la normalidad y con objeto de apor-
tar una nueva mirada hacia lo andaluz, Cruzcampo re-
currié a una personalidad que representaba en si misma

el espiritu de todo lo que simboliza el acento: Lola Flo-
res, un icono transgeneracional que volvi6 a cobrar vida
gracias a una inteligencia artificial. El siguiente paso,
desarrollado un afio mas tarde, fue contar la historia
de Pepe el Mudo, duefio de un mitico bar de Mairena de
Aljarafe, que habia creado un signo para para pedir una
Cruzcampo.

Los buenos resultados de las dos campanas, se repitie-
ron en «Volver», una accion que ponia el foco en el com-
promiso social de la marcay que contaba las experien-
cias de aquellos jévenes que habian decidido marcharse
de sus lugares de origen para hacer realidad sus suefios
profesionales.

Por Oltimo, fue el turno de «Gitana», una campafa que
reivindicaba a la mitica mufieca de Marin, tan apreciada
como denostada, para reafirmar el sentimiento andaluz
y conectar el pasado con el presente, a través de jove-
nes creadores de laregion.

Después de cinco afos, «Con mucho acento» ayudoé
a cambiar la percepcion que los usuarios tenian de la
marca y generd un debate social positivo alrededor del
respeto a la diversidad. Ademas, la consistencia en la
implementacién del nuevo posicionamiento se ha tra-
ducido en numerosos logros. Entre ellos, gue consumir
o hablar sobre Cruzcampo es motivo de orgullo, un sen-
timiento que también ha tenido efecto en elaumento de
la penetraciény las ventas del producto.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Cruzcampo ha sido unas de las marcas mas popu-
lares, pero también de las mdas controvertidas. En
las regiones del sur de Espafa siempre ha sido una
suerte de religion, pero a escala nacional, su ima-
gen se fue deteriorando debido a su asociacién con
el injusto y negativo cliché andaluz, lo que perjudicé
directamente a su percepcidén de calidad.

Ese desprestigio acabo afectando a la salud de la
marca, desgastando su imagen entre los jovenes
andaluces y perdiendo el liderazgo en determinados
periodos y regiones de Andalucia, dando lugar a una
tendencia negativa en lo que ventas se refiere. Para
revertir la situacién, en 2019 se reviso el marketing
mix, se modernizé la identidad visual del producto
aplicado a packaging y se trabaj6 una estrategia de
reputacion de la marca enredes sociales.

Finalmente, Cruzcampo se convirtié en un refe-
rente en redes, al ser la marca de cerveza que mas
aumentoé su valor segin el estudio de Interbrand de
2019. Sin embargo, eso no era suficiente. Si la mar-
ca queria tener una oportunidad a escala nacional,
debia renovarse completamente. Habia llegado el
momento de dar un gran salto en la percepcién de
marca y recuperar la posicion que le correspondia
en el mercado.

Cruzcampo se planteé un reto tan ambicioso como el
de recuperar la iconicidad, después de afos con una
mala percepcién en imagen y calidad. Para ello nece-
sitaba un cambio integral que le permitiera llegar a la
gente, adoptando un compromiso gue involucraba a la
marca, y que tuviera suficiente potencial para que se
reflejase en su comunicacion a largo plazo.

En lo que se refiere a la marca, el objetivo era reposi-
cionarla para que mejorase la percepcién y la cone-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEPLATA O © O

EN EL SUR DE ESPANA,
CRUZCAMPO ERA UNA SUERTE
DE RELIGION, PERO AESCALA
NACIONAL SU IMAGEN SE
HABIA DETERIORADO POR SU
ASOCIACION CON EL INJUSTO Y
NEGATIVO CLICHE ANDALUZ.

xién emocional. Para ello el Brand Power debia crecer
significativamente con el joven andaluz y, tendencial-
mente, en el target general a escala nacional.

Desde el punto de vista de la comunicacién, la marca
necesitaba volver a ser relevante, pero desde un enfo-
gue positivo. Por tanto era necesario dar un vuelco al
sentimiento negativo de la conversacion con una co-
municacion que fuese notoriay no dejase indiferente.
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Cruzcampo se enfrentaba a una tarea a largo plazo y
consistente, que se concretd en cuatro decisiones estra-
tégicas relativas al territorio, la identidad, el productoy el
approach de medios.

1.- Si Cruzcampo es la cerveza de Andalucia, hay que
mostrar lo que realmente es Andalucia.

Habia que abanderar un territorio desde una nueva visién
de la region que fuera relevante, inspiradora y transge-
neracional. Ademas debia romper con los estereotipos y
despertar el orgullo por las raices, pero conectando con
las nuevas generaciones.

2.- Presentar unaimagen de Cruzcampo renovada.

Era necesario modernizar laimagen de marca apoyando-
se en referencias culturales andaluzas que, reinterpreta-
das, reforzaran el vinculo con la Andalucia que se desea
mostrar.
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3.- Un reposicionamiento de marca que también implica-
ba al producto.

Si Cruzcampo es una cerveza diferente, fresca y con no-
tas amargas, ;ipor qué sentir vergienza por ello? Si no
habia que sentir vergienza por ser andaluz, tampoco por
tener personalidad propia.

4.- Estrategia de medios 360° al servicio de la creatividad.

La marca tenia que hacerse oir y, para eso, era clave que
la comunicacién fuese atractiva a todos los niveles, des-
de el spot en televisién hasta los posavasos del bar o los
stoppers de PLV. Para ello se trabajé bajo con la innova-
dora metodologia Behavioural Science, que marc6 un
camino Proudly different, que fue clave para construir la
verdad de marca sobre una verdad de producto: «Cruz-
campo no es amarga, tiene acento» y, como cerveza de
Andalucia que es, celebra todos los acentos. Asi naci6
«Con mucho acento», una idea de marca a desarrollar en
los siguientes afos.
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03. Ejecucion

Campana 2020. Inicio de la pandemia.

Cuando estaba todo preparado para el relanzamiento de
la marca, se desencadend la pandemia de la Covid-19.
La situacién obligaba a adaptarse a las circunstancias.
Desde Heineken, grupo al que pertenece Cruzcampo, se
lanzo #FuerzaBar para apoyar al sector de la hosteleria
y, por su parte, Cruzcampo lanz6 «La Primera» que, si
bien también estaba determinada por la pandemia, co-
menzaba a trabajar los nuevos cédigos de marca. Entre
otros resultados, un 60% de los encuestados declard
conocer la iniciativa, los niveles de notoriedad se multi-
plicaron por cuatro, las menciones se multiplicaron por
3,5y el sentimiento positivo alcanzé méaximos histéricos
en toda Espafa entre los meses de abril y mayo.

Campaia 2021. Con mucho acento: «Lola».

«Con mucho acento» fue mas que una campafa. Con
esta accién nacié una nueva mirada hacia lo andaluz vy,
por lo tanto, una nueva mirada a Cruzcampo. Para ello
recurri6 a una personalidad que representaba en si
misma el espiritu de todo lo que simboliza el acento. La
elegida fue Lola Flores, un icono transgeneracional que
volvié a cobrar vida gracias a una inteligencia artificial,
uniendo asi pasado y presente. EL 21 de enero de 2021,
fecha del nacimiento de la artista, se lanzé la que, hasta
la fecha, es la campafa mas notoria de la marca, como
demuestran los cinco millones de visionados organicos
en tan solo 24 horas. Ademas, gener6 un PR value de 9,3
millones de eurosy se coloc6 en el Top 2 de los anuncios
mas recordados en Espafa en los Ultimos diez afios. A
es0s buenos resultados se sumd un cambio en la per-
cepcion de la calidad de la marcay un mayor vinculo con
el mundo del arte, gracias a una serie de ediciones limi-
tadas reinterpretadas por artistas andaluces o el lan-
zamiento de «Cruzcampo Tremenda», una cerveza con
todo el sabor, pero con la mitad de alcohol, que se define:
«Para los que quieren mucho liriliy la mitad de lerele».

Campaha 2022. La historia de Pepe el Mudo.

Pepe el Mudo, duefio de un mitico bar de Mairena de Al-
jarafe, llegé a crear un signo para pedir una Cruzcampo.
Su historia de superacion fue narrada en la campana
de 2022 a través de una pieza pensada para difundir-
se localmente en digital y redes sociales. Sin embargo,
fueron casi un centenar de medios de comunicacion
convencional los que se hicieron eco de la accion, ge-
nerando asi un Media Value de 1,6 millones de euros, un

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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PARA REVERTIR LA
SITUACION QUE VIVIA LA
MARCA, CRUZCAMPO

DEBIA DESARROLLAR UNA
CAMPANA DE COMUNICACION
CONSISTENTE Y PLANTEADA A
LARGO PLAZO.




Construccién de una Marca

CRUZCAMPO DECIDIO QUE, SI ES LA CERVEZA DE ANDALUCIA, TENIA
QUE MOSTRAR LO QUE REALMENTE ES ANDALUCIA.

070

incremento de un punto en el Brand Power en el Stron-
gholdy 0,5 puntos a nivel nacional.

Campaias 2024. Volver.

En 2024 se Cruzcampo decidié mostrar su compromiso
social contando las historias de aquellos jévenes que
decidieron marcharse de sus lugares de origen para ha-
cer realidad sus suefios profesionales, con la idea de al-
gun dia volver a su hogar. La campafa consiguié aumen-
tar un 13% las ventas, respecto al mismo periodo del afio
anterior, asi como un 4% la preferencia de marca y 1,2
puntos en el Brand Power entre los jévenes andaluces.

Campaias 2024. Tinglao.

Si el acento fuese una experiencia para el consumidor,
Cruzcampo consideré que seria un «Tinglao». Por ello,
en 2024 la marca mostré cdmo el talento andaluz emer-
gente reinventaba sus raices para expresarse en situa-
ciones o0 escenarios tan reconocibles como una charla
en una mesa camilla, mientras se cocina un puchero, un
taller de molletes o un pasacalles. Los buenos resulta-
dos hicieron que «Tinglao» se convirtiera en la platafor-
ma de experiencias de marca en 2025, presente en los
festivales de muUsica que patrocina Cruzcampo.

Campania 2024. Gitana.

«Lola» necesitaba un testigo que pasase a la accion. La
elegida fue la tipica mufeca «Gitana» de Marin, que co-
nectaba la marca con todas las generaciones, poniendo
el foco en los jovenes. Una campafa en la que esa iconi-
ca figura cobraba vida e iniciaba un viaje de reafirmacion
por el que desfilaban los nuevos referentes culturales
andaluces. El video de «Gitana» fue el més visto de la
historia de Cruzcampo en Instagram'y YouTube?, y ge-
neré un Media Value de 8,4 millones, asi como un senti-
miento positivo del 95%.
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En conclusion, «Con mucho acento» es uno de los ejercicios de reframing més significativos en la historia de la publici-
dad espafiola, gracias a que Cruzcampo convirtié una debilidad en una eficaz herramienta de comunicacion.

04. Resultados

4. EXITO

El éxito mas destacado fue la conquista del corazén
del pUblico, una tarea especialmente dificil teniendo en
cuenta el punto de partida y acontecimientos imprevis-
tos como la pandemia de 2020. A pesar de todo, se logré
mejorar la preferencia de marca a nivel nacional en un
punto que, en el caso de la regién de Andalucia, llegaron
a ser ocho, haciendo asi que Cruzcampo se convirtiera
en la marca de cerveza preferida en Andalucia y la cuar-
taanivel nacional®.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era mejorar la percepcién y la cone-
xion emocional. En ese sentido, la evolucién de la per-
cepcion es lo que demuestra el gran éxito de la cons-
truccion de marca Cruzcampo. Un objetivo medido a
través de los estudios realizados por Kantar durante
todo el periodo, los cuales demuestran que se mejoré la
preferencia de marca a nivel nacional en un punto, a pe-
sar de la feroz competencia de la categoria.

Sin embargo, los resultados mas espectaculares se
consiguieron en el Stronghold de la marca y foco de la
campana, Andalucia, incrementando la preferencia de
marca en ocho puntos y pasando del 19% al 27%. Es-
pecialmente relevante fue la influencia en una de las
audiencias mas complejas de movilizar, los jovenes.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

1. 2,1millones de visionados organicos respecto al millon de «Lola».
2. 770.000 visionados frente a los 675.000 de «Lola».
3. Fuente: Kantar World Panel, Q12023 vs Q42024.

«CON MUCHO ACENTO» AYUDO A CAMBIAR LA PERCEPCION QUE
LOS USUARIOS TENIAN DE LA MARCA Y GENERO UN DEBATE SOCIAL
POSITIVO ALREDEDOR DEL RESPETO A LA DIVERSIDAD.
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Entre la poblacion de 18 y 34 afos, la percepcion de
marca mejor6 14 puntos, pasando del 9 al 23%.

El segundo de los objetivos era volver a ser relevante
de manera positiva. Un concepto que se midi6 a través
de la mejora del sentimiento. En ese sentido, Cruz-
campo logré darle la vuelta al sentimiento negativo
en redes sociales. Si hasta 2019 la conversacion nega-
tiva estuvo siempre por encima de la positiva, gracias
al reposicionamiento no solo se redujo el sentimien-
to negativo en veinte puntos, sino que se incrementé
el positivo en ochenta puntos, consiguiendo el que el
95% de la conversacion sobre la marca fuera positiva“.

4.3. 0OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O EL NEGOCIO Y SUCONTEXTO

«Con mucho acento» ayudd a cambiar la percepcion
que los usuarios tenian de la marca y generé un de-
bate social positivo alrededor del respeto a la diver-
sidad. Ademas, la consistencia en la implementacion
del nuevo posicionamiento a lo largo de los anos, se ha
traducido en numerosos logros. Entre ellos, que con-
sumir o hablar sobre Cruzcampo es motivo de orgullo,
que la penetracion de la marca fue superior a la media
del mercado o que el reposicionamiento de la marca
tuvo efectos positivos en las ventas®.

Ademas «Gitana», el Ultimo lanzamiento de campana
realizado en enero de 2024, tuvo un alto impacto en las
ventas off-trade, incrementando las ventas en volu-
men un 10% en Andalucia y un 9% a nivel nacional res-
pecto al afio anterior. Ese impacto también se refleja
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en la cuota de valor porcentual, con un incremento de
0,3 puntos en Andalucia®.

La repercusion mediatica y Media Value acumulado
fue superior a 25 millones de euros, y las méas de 2.200
apariciones en medios consiguieron que las campafas
«Lola» y «Gitana» superaran el filtro del interés ge-
neral, para convertirse en contenido de actualidad en
medios masivos. Por 0ltimo, «Con mucho acento» ha
convertido a Cruzcampo en un referente de la cultura
andaluza, sirviendo de inspiracién a muchas marcasy
destacando como un modelo publicitario en la catego-
riayen laindustria.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

El éxito de la campafa se debi6d Unicamente a la co-
municacion. Los precios no solo no descendieron, sino
gue se mantuvieron por encima de la categoria, tam-
poco hubo promociones destacables, ni cambios en la
distribucion que, a dia de hoy, aln no ha recuperado los
niveles previos a la pandemia.

4. Hasta 2021, la estrategia en redes habia sido generar tacticas que
aumentasen la conversacion positiva para diluir la negativa. Fuente:
Sentimiento en redes sociales, Edelman.

5. Elcrecimiento en hosteleria se mide principalmente por dos factores:
1.- Distribuciéon —que depende del push de la fuerza de ventas—y 2.- La
rotacion —en la que no se puede tener una incidencia directa méas alla del
propio push de la marcay sus comunicaciones en los consumidores—.
En hosteleria, que representa el 62% del peso de la marca, se revirtio la
tendencia con un crecimiento de cuota de volumen de tres puntos en 2023.
Ademas, la rotacion en este canal aumenté un 3%, destacando frente a la
caida de ese mismo 3% en la categoria.

6. Fuente: Nielsen Discover, Q12024 vs Q12023.
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05. Aprendizaje

Un pensamiento estratégico disruptivo y una ejecucién
consistente pueden transformar la percepcién de una
marca y devolverle su posicion de liderazgo en el merca-
do.

La apuesta por una estrategia firme y anclada en la verdad
de marca, transmite legitimidad y credibilidad en el con-
sumidor.

Mantener el territorio de marca presente en todo momen-
to, desde la innovacién de producto hasta cualquier con-
tenido de marca incluido el punto de venta, es clave para
una comunicacion eficaz, capaz de cambiar la percepcion
del consumidor hacia la marca.

Una planificacion y un ecosistema de contenidos integra-

do, optimizado desde cada area, permite aumentar la efi-
cienciay el Awareness de la campana.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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Premio de Bronce

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

DESPUES DEL ESTALLIDO DE LA BURBUJA INMOBILIARIA, EL SECTOR DE LOS
ELECTRODOMESTICOS SE CONTRAJO DEBIDO AL DESCENSO EN LA VENTA DE VIVIENDAS
Y SEGUNDAS VIVIENDAS. PARA SOLVENTARLO, BALAY DECIDIO LANZAR UNA SERIE DE
CAMPANAS QUE PONIAN EN VALOR AQUELLOS ELEMENTOS QUE CARACTERIZAN A LA
MARCA: LA CERCANIA CON LOS CONSUMIDORES, LA CREACION DE EMPLEO EN EL PAIS Y
LA IMPLICACION DE TODOS SUS TRABAJADORES EN LA CREACION DE SUS MODELOS. UNA
COMUNICACION DESARROLLADA A LO LARGO DE LOS ANOS A TRAVES DE CAMPANAS DE
COMUNICACION, VISITAS A FABRICAS E INCLUSO EXPOSICIONES TEMATICAS TEMPORALES,
QUE HAPERMITIDO QUE BALAY ESTRECHE SU VINCULO CON LOS CONSUMIDORES.
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIAS LIDERES: AGENCIA/S CO-
CAMPANA: LABORADORA/S:

BSH Balay Balay Sra. Rushmore / Figari Candy
Electrodomésticos Dentsu X Store

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2012 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Kantar, Gfk, Comscore, Galileo, EGM, Nielsen, Anfel, Nepa, INE, OCU, dentsu AV Platform, dentsu CCS, dentsu Business
Planner, dentsu «The Attention Economy, dentsu Trends in Media and Society», Estudio dentsu «Nuevas formas
de buscar» 2023, Ymodel Pool, IMOP, «Think with Google, Facebook Audience Insights», Facebook Ad Library, Meta
Blueprint, TikTok One, Google Keyword Planner, YouTube Coverage Planner, dentsu MMM, SEMrush, AIMC Marcas,
Brandwatch, Infoadex, TOM Micro, Geomex, IAB «Inversién publicitaria en medios digitales» 2012-2024, IAB «Estudio
anual de redes sociales» 2012-2024, IAB «Estudio de E-commerce» 2013-2024, |IAB «Estudio de video on line» 2015-2024,
IAB «Estudio Branded Content” 2021, IAB «Top tendencias» (2020-2024), IAB «Observatorio de marcas en redes sociales»
2013-2024, 1AB «Guia sobre la eficacia de la data» 2023, IAB «Libro blanco de retail media» 2023, Informe dentsu «EL
consumidor ESG» 2023, Informe dentsu «Madres con hijos menores» 2023, Informe dentsu «Generacion Silver»
2023, Informe dentsu «ELl consumidor self care» 2024, Informe dentsu «Blackfriday Insights» 2022, Informe dentsu
«Consumer vision 2030: la era de la inteligencia inclusiva» 2022, Informe dentsu «La evolucion de la radio» 2022, Informe
dentsu «Shoppertainment» 2022, Informe dentsu «Top 5 marcas marketplace» 2022, Informe dentsu «Peak Season»
2023, Informe dentsu «Insights Factory Black Friday y Campafia de navidad» 2023, Informe Appinio de «Relevancia de
medios» 2023, Informe Appinio «Golder Quarter» 23/24y 24/25, Informe Barlovento «EL rosco del consumo Audiovisual»
2020-2024, Informe Barlovento «Andlisis de audiencias TV» 2012-2024, Informe Comscore «La revolucién sénior» 2023,
Informe Comscore «EL universo digital en Espafia» 2023, Estudio Zorraquino «Consumer Trends» 2024, Informe dentsu
«A Brand Centric Perspective» 2020, Informe dentsu «A People Centric Perspective» 2020, Informe «Digital Report»
de We Are Social y Hootsuite 2012-2021, Estudio de dentsu X «Expectativas del consumidor» 2021, Informe dentsu X
«Ahead» 2021, Informe dentsu «The Pace of Progress» 2024, Informe «Wester Europe Retail Trends» de eMarketer 2021,
Insights «Black Friday & Cyber Monday» de Google 2021, «Holiday Peak Season-Christmas Spain» de Google 2021.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Carlos Perdiguer, Cristina Espinosa, Prado Martinez, Ana de Sola y Puri Romeo.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Sra. Rushmore.

Cesar Garcia, Ezequiel Ruiz, Elena Delgado, Maria Gomis, Maria Pedrosa, Carmen Fernandez,
Belén Pifero, Miriam, Marta Palencia, Daniel Segura, Juan Verdugo, Raquel Espantaleén,
Ana Garay, Marina Borras, Sofia Escolano, Lidia Maestre, Marta Cid e Isabel Galvez.

Figari Candy Store
Gonzalo Figari.

Dentsu X
Elisa Brustoloni, Maria Alvarez, Carmela Gonzalez, Laura de las Heras, Natalia Trivifio, Carlos Pacheco,
Miguel Sanchez, Emilio Justo, Maria Carrasco, Cibelle Merino, Covadonga Rodriguez y Laura Moscat.
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01. Resumende laCampana

Después de afos de crecimiento impulsado por la ex-
pansion del sector inmobiliario, la crisis de 2008 pro-
voco que el mercado de electrodomésticos en Espafa
se estancase. A esa situacion se sumo la concurrencia
en el mercado de competidores asiaticos y una mayor
preocupacion del consumidor por prestaciones antes
menos valoradas, como la durabilidad, el servicio post
venta o la eficiencia energética.

Para mantener su posicion en el sector, Balay decidié
desarrollar una serie de acciones que fortalecieran su
marca y generasen un mayor vinculo con el consumi-
dor, necesitado de especial apoyo en tiempos de crisis.
Con ese objetivo desarrollé una serie de campafas
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en las que ponia el foco en los empleados de la mar-
ca, encargados de transmitir un mensaje que resul-
taba méas cercano y empatico. Ademas, destacaba la
dimension social de la compaifia que, en tiempos de
deslocalizacion y ahorros de costes, apostaba por la
industria local y el empleo, demostrando asi un com-
promiso que la diferenciaba de las marcas de la com-
petencia.

Después de méas de una década de campanas, a lo
largo de las cuales el presupuesto de creatividad fue
descendiendo paulatinamente, la marca Balay se vio
fortalecida, mejord sus atributos y las ventas de la
compafia aumentaron.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En 2012, Espafa vivia un momento complejo. El pais es-
taba inmerso en una profunda crisis econémica que ha-
bia empezado en 2008 y arrastraba consigo a sectores,
empresas y familias. La tasa de desempleo estaba en
un 26%!, la deuda de los hogares lleg6 al 80% del PIB y
la de las empresas superaba el 110%?.

Después de afios de crecimiento impulsado por la ex-
pansion del sector inmobiliario y la renovacién de ho-
gares, el mercado espafiol de electrodomésticos habia
entrado en una etapa de madurez y estancamiento, la
cual se habia agravado por la crisis econémica. Las ven-
tas cayeron un 14,44% en valor y un 11,1% en volumen y
todas las categorias retrocedieron, especialmente pro-
ductos como secadoras, hornosy congeladores?®.

En ese escenario, el consumo doméstico se ralentizaba
y el precio se convirtié en un factor decisivo en el mo-
mento de compra, que también se veia afectada por la
preocupacion por la eficiencia energética, el impacto

Como marca local con fuerte arraigo en el mercado
espafol desde 1947, Balay debia reforzar su posiciona-
miento ante consumidores cada vez mas exigentes, de-
fendiendo su cuota frente a gigantes internacionales y
adaptandose a un entorno en el que la eficiencia, la sos-
tenibilidad y el valor ahadido empezaban a ser tan rele-
vantes como el precio.

Sin embargo, la marca no partia de una buena situacion
para enfrentar ese reto. Mientras que marcas mas eco-
némicas como Teka, Beko y marcas blancas, crecian en
el nuevo entorno econémico, en 2012, Balay habia bajado
0,6 puntos de Market Share, lo que habia llevado a obte-
ner los beneficios mas bajos de los Ultimos 24 afios.

Por esa razon, el punto de partida de la estrategia de

comunicacion fue el de dar visibilidad y relevancia a la
potencia industrial del pais, en un momento de crisis en

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEBRONCE O O @

DESPUES DE ANOS DE
CRECIMIENTO POR LA
EXPANSION DEL SECTOR
INMOBILIARIO, EL

MERCADO ESPANOL DE
ELECTRODOMESTICOS ENTRO
EN UNA ETAPA DE MADUREZ Y
ESTANCAMIENTO.

1. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
2. Fuente:Banco de Espana.

3. Lasventasde secadoras descendieron un 32%, los hornos un 26%y
los congeladores un 20,5%. Fuente: ANFEL, Asociacion Nacional de
Fabricantes de Electrodomésticos de Linea Blanca.

4. Fuente: GFK/NEPA

el que laidea de que era posible fabricar en Espafa esta-
ba muy despotenciada. De esa manera, se comunicaba
también la dimension social de la empresa, que aposta-
ba porelempleo a través de las fabricas en las que pres-
taban servicio mas de cuatro mil personas.

Aese reto se sumaban una serie de objetivos resumidos en:

Objetivos de marketing: la campafa buscaba mantener
el liderazgo de mercado en unidades, ser la marca que
més electrodomeésticos vende en Espafa, incrementar
la facturacion y aumentar la preferencia de marca (First
Choice), que estaba en un 13%*.

Objetivos de comunicacion: se pretendia potenciar los
valores de marca referentes a la Cercania y la Confianza,
asi como obtener un NET Reach (impacto y asociacion a la
marca) superior a cincuenta en las campanas publicitarias.
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medioambiental de los electrodomésticos, un buen
servicio post venta y la percepcion de innovacion tecno-
logica por parte de las marcas, cuyo nUmero también co-
menzd a crecer.

Si bien durante afios el sector estuvo controlado por
grandes compafias internacionales como Bosch, Sie-
mens, Whirlpool y Electrolux, asi como por actores loca-
les como Tekay Fagor, el los Ultimos afos habian comen-
zado a llegar competidores asiaticos. Junto a todos ellos
estaba Balay, marca zaragozana que era percibida como
cercana, de confianza, innovadora, dinamicay que aporta
soluciones préacticas a los consumidores para hacerles
la vida méas comoda. Sin embargo, desde que en 1998 en-
trase a formar parte del grupo BSH y compartiera porta-
folio en Espafa con otras marcas del grupo, como Bosch
y Siemens, Balay se veia en la necesidad de diferenciarse
de cara a los competidores externos y a los de su propio
grupo empresarial.

2.2.DECISIONES ESTRATEGICAS

Para desarrollar la campanfa, se tomaron las siguientes
decisiones estratégicas:

1.- Apostar por una comunicacién que vertebrase la mar-
caconelproductoy, lomasimportante, con la actualidad.
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Como marca espanola, Balay era la Unica que entendia
perfectamente la situacién y el contexto que atravesaba
el pais. Ademas, se hacia eco de ello y creaba un potente
vinculo emocional con los consumidores.

2.- Apostar por el endomarketing.

Los empleados de la marca se convirtieron en embaja-
dores de la misma, para conectar con el consumidor. De
esta forma, Balay anteponia el factor humano al propio
producto para humanizar la marca, transmitir cercania,
confianza y diferenciarse de competidores multinacio-
nales, los cuales apostaban por mensajes mas imperso-
nales.

3.-Ponerenvalor de la fabricacién nacional.

En un contexto de deslocalizacion industrial, Balay puso
en valor el hecho de fabricar en Espafa, con todos los
beneficios sociales que ello conlleva, mas altn enun con-
texto de crisis.

4.- Basar la comunicacion en la autenticidad y la trans-
parencia.

Balay apostd por mostrar el dia a dia real de sus trabaja-

dores, sus historias y su implicacion en la fabricacion de
los productos.
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5.- Construir el valor de marca a través de la consistencia
en el territorio de comunicacion, con elementos propios,
notorios y diferenciales respecto de la competencia y
con una gran asociacién a la marca Balay, como podian
ser sus empleadosy sus fabricas.

6.- Reforzar el orgullo de pertenenciay la culturainterna.

La marca implementé toda una serie de acciones de
Brand engagement para sus empleados que, ademas de
aumentar su nivel de implicacién y motivacién, tuvieron
efectos directos en la experiencia de cliente y en la repu-
tacion de lamarca.

7.- Adaptacion a los nuevos formatosy canales digitales.

Se utilizé el entorno audiovisual como forma de entrar en
los hogares y, posteriormente, se evolucioné a formatos
de cercania como la radio y entornos digitales mucho
mas relevantes para la audiencia.

8.- Desarrollo de nuevos productos que aportaran inno-

vacion a la categoria como las placas de induccién, la Se-
rie Cristal o los electrodomésticos integrados.

03. Ejecucion

Alolargo de los afos se desarrollaron diferentes campanfas:
Gracias por elegirnos (2012-2013).

En esta primera campafa, que se hacia eco de la situacién
de crisis econémica que vivia la sociedad, trabajadores
reales de Balay daban las gracias a los clientes por elegir
sus electrodomeésticos. De esta forma, ademas de romper
con lasreglas del sector, Balay se presentaba como un ge-
nerador de empleo.

Ademas de los medios convencionales, la campafna se
comunico a través de acciones diversas como visitas es-
colares a las fabricas, jornadas de puertas abiertas para
las familias, un evento de presentacién de la campafia con
empleados o una convencién interna para la presentacion
del catalogo. Asimismo, en el marco de «Gracias por ele-
girnos» se lanzé «Pulseras», una accion solidaria en la que
los componentes de los electrodomésticos de Balay se
utilizaban para hacer joyas para causas solidarias.

Un poquito de mi (2014).

En esta segunda campafa los empleados explicaban
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COMO MARCA LOCAL CON
ARRAIGO EN EL MERCADO
ESPANOL DESDE 1947,

BALAY DEBIA REFORZAR SU
POSICIONAMIENTO FRENTE A
MARCAS INTERNACIONALES
Y CONSUMIDORES MAS
EXIGENTES.
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las prestaciones de los productos, destacando que
cada electrodoméstico de la marca es Unico porque
tiene una parte de la persona que lo ensambla. Un men-
saje que, a diferencia de la comunicacion de la compe-
tencia, volvia a hacer hincapié en el factor humano que
hay detras de la tecnologia. Ademas de tres anuncios
para televisién, la campafa estuvo apoyada por «gra-
ciasporelegirnos», un microsite en balay.es, a través del
cual se podia conocer a las personas que fabricaban los
electrodomeésticos.

BALAY DECIDIO DESARROLLAR
UNA COMUNICACION BASADA
EN LA AUTENTICIDAD,
LATRANSPARENCIA, SU
VINCULO CON EL TERRITORIO
Y SU COMPROMISO CON LA
INDUSTRIA LOCAL.
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No hay nada como las cosas hechas en casa (2015-2018).

En esta tercera campafa, los empleados salian de la
fabrica para visitar la casa de sus clientes y descubrir
como los electrodomeésticos facilitaban su dia a dia. La
campana se enfocaba principalmente en los hornos de
la Serie Cristal y, ademas de enfatizar la fabricaciéon lo-
cal, destacaba el placer de cocinar en casa con todos los
beneficios que eso supone para la saludy el animo de las
personas. Ademas, se organizé en Zaragoza, «Erase una
vez Balay», una exposicion que repasaba los casi 70 afios
de lamarcay surelacion con la ciudad y sus ciudadanos,
algunos de los cuales se habian visto obligados a aban-
donar su lugar de nacimiento por la crisis, problematica
gue fue abordada en la campana de 2016.

Tengo un amigo en Balay (2021).

En esta campafa, los empleados pasaban de ser la cara
humana de los electrodomésticos para convertirse en
amigos de sus propios clientes. Un mensaje que se co-
munico a través de un spot, cuias de radio, prensa, pie-
zas digitales y redes sociales, en las que los empleados
de Balay aparecian como aquellas personas que quieren
lo mejor para su entorno y estan siempre abiertos a dar
un buen consejo.

Campaia 75 aniversario (2022).

Con motivo de su 75 aniversario, Balay agradeci6 a los
consumidores su confianza, a través de un documental
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compuesto por seis historias en las que otros tantos em-
pleados narraban su vinculacién y contribucién a la mar-
ca. La pieza, que se encuadraba en la misma estrategia
que «Tengo un amigo en Balay», se complementaba con
la exposicion «La casa de tu amigo Balay» —que repasa-
ba esos 75 afos junto a la sociedad zaragozana—y con
el lanzamiento de una linea conmemorativa inspirada en
esos tres cuartos de siglo de historia.

Un amigo te abre puertas (2024-2025).

Para seguir reforzando la cercania y la confianza, Balay
invito a los consumidores a descubrir las nuevas coci-
nas abiertas al salén con electrodomésticos integrados.
Para ello se renové el jingle tradicional, aportando un
tono mas fresco y narrando, a través de él, la historia de
la campania, que buscaba mostrar la versatilidad de las
cocinas integradas, sector en el que la marca es lider.

04. Resultados

4. EXITO

Antes de valorar los resultados obtenidos en estos tre-
ce afos de campanas, es necesario hacer las siguientes
puntualizaciones:

En 2023, Balay cambié de proveedor y metodologia de
Brand Tracking, lo que afecté negativamente a los resul-
tados®. Ademas, el presupuesto de medios se redujo en
casi dos terceras partes a lo largo de estos afos.

A pesar de esos hechos, de la reduccién presupuestaria
sufrida en estos anos y de la aparicion de competidores
asiaticos, la marca se ha mantenido fuerte en el merca-
do, como demuestra el hecho de que Balay sea el nUme-
ro uno en cuota de mercado en Espana y haya obtenido
un incremento del 46%¢ de las ventas, siendo lideres en
hornosy placas.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En lo que se refiere a la Cuota de mercado, Balay ha ga-
nado cuota en valor, manteniendo estable el volumen
durante el periodo 2013-2025, superando asi a las marcas
de lacompetencia.

Desde el lanzamiento de la campana, Balay ha aumen-
tado 15,9 puntos el Conocimiento espontaneo de marca,
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ha incrementado un 35,5% la Consideracion de marca
y ha crecido un 27%’ en Marca preferida, asi como tres
puntos en NPS. Ademas, el Recuerdo publicitario crecié
un 15,4%8 y las campanas bajo la estrategia de los em-
pleados funcionaron mucho mejor que las campafas
anteriores, alcanzando el objetivo propuesto inicialmen-
te de lograr que las campanas superaran el 50 en Net
Reach.

A pesar de que estas acciones se enmarcan en un perio-
do de reduccién presupuestaria, se logré que la notorie-
dad se mantuviera alta, que el esfuerzo en construccién
de marca redujera el coste por punto de notoriedad’ y
gue se alcanzase a la practica totalidad de la la pobla-
cion espafola, con 415 millones de personas impacta-
das™.

Por Ultimo, gracias a estas campafas, Balay ha conse-
guido su pico historico de notoriedad. En 2013, con «Gra-
cias por elegirnos» se obtuvieron nueve puntos en noto-
riedad respecto al afio anterior y, en 2025, «No hay nada
como las cosas hechas en casa», sumé un incremento
de cuatro puntos mas".

LA CONSISTENCIA ES UN
FACTOR FUNDAMENTAL

PARA EL EXITO DE UNA
CAMPANA, PORQUE PERMITE
LLEVAR EL CONCEPTO DE
COMUNICACION A TODOS LOS
PUNTOS DE CONTACTO CON EL
CONSUMIDOR.

5. Entre 2001y 2022, se empled De GfK-Brand Tracking, y entre 2023y 2024,
NEPA Brand Tracking, Spain 2023-2024.

. Periodo 2013-2025. Fuente: Datos internos.
Periodo 2013 a 2025. Fuente: GFK/NEPA.
. Periodo 2013 a 2025. Fuente: GFK/NEPA.

. Lanotoriedad crecid en un 9% en 2013 respecto a 2024, mientras que en
ese mismo periodo la inversion cay6 un 40%. Fuente: GFK/NEPA.

10. Fuente: Dentsu CCS.
. Fuente: GFK/NEPA.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Balay se convirti6 en la marca lider del mercado en elec-
trodomésticos integrables gracias a las campafas para
impulsar esta tipologia de producto. Ademas, se incre-
mentaron en un 57% las visitas a la web sin que se fo-
mentase expresamentey las ventas a través de ese canal
aumentaron un 580%.

También han crecido los seguidores en todos los perfiles
de redes sociales de la marca. Durante los afios 2014 y
2024, la compahia fue Top Employer y, en este tiempo, la
cercania de Balay con los consumidores se ha manifes-
tado a través de comentarios con sentimiento positivo e
incluso memes que tenian a la empresa como protago-
nista.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

El mercado de electrodomésticos decrecié durante la
crisis econémica y la caida del boom inmobiliario. Solo a
partir de 2014-2015 comenz6 a recuperarse, experimen-
tando un pico de crecimiento durante la pandemiay los
dos anos posteriores, debido a laimportancia de los elec-
trodomésticos en los hogares espafioles.

No hubo acciones promocionales especiales mas alla
de las que hace el sector de manera habitual y tampo-
co se cambio la distribucién, ni hubo un cambio signifi-

cativo en los precios. Por tanto, los resultados obteni-
dos se deben Unicamente a la creatividad y no a otros
factores externos.

05. Aprendizaje

La comunicacion es un elemento clave para trabajar la
construccién de marcay la generacion de negocio.

Poner en valor el compromiso de apoyo a la industria y
el empleo local de la marca, genera un vinculo con los
clientesylasociedad.

La autenticidad de las personas reales transmite cer-
cania, confianza y abre un territorio de comunicacion
diferencial, que genera un altisimo reconocimiento de
marca.

La consistencia es fundamental para el éxito de una
campana, porque permite llevar el concepto de comuni-
cacién a todos los puntos de contacto con el consumi-
dor, desde antes de la compra, durante y después de la
misma.

Elapoyo avalores nacionales en un mercado muy globa-

lizado ha permitido que la marca Balay siga siendo una
compafiia fuerte en un entorno complicado.
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Premio de Bronce CICHA TECNICA

CONSTRUCCION DE UNA MARCA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIA
CAMPARA: LIDER:

Grupo Forquisa Las 3 Brujas Las 3 Brujas Watson

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2001 Todavia en curso

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Online research, Focus groups y entrevistas para estudios cualitativos con Telling Insights, Panel NETQUEST para
EN UNA CATEGORIA ANCLADA DESDE HACE DECADAS EN UNA COMUNICACION RACIONAL estudios cuantitativos, Estudio de marca post test por Doxa investigacion de pUblicos, Kantar Worldpanel, Metricool

BASADA EN EL BINOMIO PROBLEMA-SOLUCION, LAS 3 BRUJAS DECIDIERON EXPLORAR UN yAlimarket. Datos Circana.
NUEVO TERRITORIO, EL DE LAMAGIA, Y COMO LA LIMPIEZA BENEFICIA EL ANIMO DE AQUELLOS
QUE LA DISFRUTAN. DE ESTA FORMA Y GRACIAS A UNA SERIE DE ESTUDIOS ESTADISTICOS, SE

DESCUBRIO QUE UN HOGAR LIMPIO TIENE EFECTOS DIRECTOS SOBRE LA SALUD EMOCIONAL EQUIPO DEL ANUNCIANTE
DE SUS MORADORES, SOBRE SU PRODUCTIVIDAD LABORAL E INCLUSO SOBRE LA SU SALUD I —
SEXUAL.ALGO QUE PARECE COSA DE MAGIA, PERO QUE ES SOLO LIMPIEZA. Responsable de Marketing: Victor Lopez.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Directora General: Isamar Blanco.

Directora Creativa Ejecutiva: Miriam Martinez.
Directora de Planificacion Estratégica: Ana Serrano.
Supervisora de Cuentas: Cristina Candil.

Directores Creativos: Alvaro Diaz y Daniel Bordas.
Director de Arte: Pedro Martinez.

Directora de Arte: Luna Dominguez.

Copy: Daniel Coca.
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01. Resumende laCampana

La categoria de limpiadores de hogar llevaba afios ins-
talada cémodamente en el terreno del binomio proble-
ma-solucion, lo que hacia que el discurso publicitario
tuviera siempre el mismo enfoque racional. Aunque en
lugar de férmulas y productos quimicos Las 3 Brujas
hablaba de hechizos, de transformacién y de misterio,
el mensaje no terminaba de conectar con los consu-
midores.

Pararevertir esa situacion, se investigé mas profunda-
mente el target de la marca. Después de una serie de
focus groups, se descubrié que los consumidores se
sentian mas felices cuando veian sus casas limpias.
Para confirmar esa opinion, se encargaron una serie de
estudios que confirmaron que la limpieza de las casas
mejora el &nimo de sus moradores, favorece la activi-
dad sexualy aumenta la productividad.

A través de la web estosiqueesmagia.com se presen-
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taron en formato infografico, didactico y atractivo las
conclusiones estudio. Ademas, para compartir con el
pUblico la importancia de la limpieza en la vida coti-
diana y su contribucién a la felicidad, se conté con el
apoyo de la consultora de comunicacién y relaciones
pUblicas AxiCom, que disei6 una estrategia enfocada
a conseguir espacio ganado en los medios de comuni-
cacion, utilizando para ello los resultados del estudio:
la limpieza no solo transforma los espacios, también
transforma a las personas.

A lo largo de estos cuatro afios de campanas, Las 3
Brujas lideré un movimiento para transformar hoga-
res y estados de animo, que cambio la relacion de las
personas con la marca, aumento la penetracion e hizo
crecer las ventas. Esto hizo que la marca se alzase
hasta el cuarto puesto del Top of Mind, a pesar de un
escenario de alta inflacién, subida de las materias pri-
masy contraccion del consumo.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

La categoria de limpiadores de hogar llevaba afios ins-
talada cémodamente en el terreno del binomio pro-
blema-solucion. El discurso de «una mancha una res-
puesta» era practico, directo y, aunque se hablase de
eficacia, desinfeccion y, mas recientemente, de soste-
nibilidad, se hacia siempre con el mismo enfoque racio-
nal. Las marcas competian por ver quién limpiaba mejor
y mas rapido, y aunque Las 3 Brujas, también habia ju-
gado ese juego, lo hacia con un elemento radicalmente
distinto que era su sefa de identidad: la magia.

En lugar de argumentos cientificos o ingredientes de
laboratorio, Las 3 Brujas hablaba de hechizos, de trans-
formacién, de misterio. Aunque eso ya era diferente, no
conectaba emocionalmente con aquellos que lo usaban
porque faltaba propésito. Ninguna marca, ni siquiera
Las 3 Brujas, se habia atrevido a mirar la limpieza desde
otro dngulo, a romper con ese ciclo de problema-solu-
cion y preguntarse: «;qué sentimos cuando limpia-
mos?», «;qué pasa en nosotros mas allé de lo que ocu-
rre en la superficie de un mueble?».

En un mercado dominado por gigantes como Don Lim-
pio, KH7, Sanytol o Bosque Verde, que ademas dispo-
nen de mayor distribucién, méas inversion y precios mas
competitivos, la Unica salida que tenia Las 3 Brujas era
no parecerse a nadie y resignificar el hecho de limpiar.

2.2.DECISIONES ESTRATEGICAS

Através de un estudio cualitativo con focus groups, Las 3
Brujas pudo conocer mejor las particularidades y necesi-

El desafio al que se enfrentaba Las 3 Brujas era trascen-
der lo funcional para resignificar el territorio de la magia,
que debia dejar de ser un guifio estético para convertirse
en unaemocion compartida.

Ademas se establecieron una serie de objetivos, como
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LA CATEGORIA DE LIMPIADORES
DE HOGAR LLEVABA ANOS
INSTALADA COMODAMENTE EN
LA COMUNICACION RACIONAL,
BASADA EN EL BINOMIO
PROBLEMA-SOLUCION.

dades de su target. Entre otras cosas, se supo que la lim-
pieza transforma, no solo espacios, sino también perso-
nas. «Cuando hago mi limpieza profunday vuelvo a casa,
siento como si algo magico hubiera pasado. Todo esta
como debe estar. Y somos més felices», llego a expresar
uno de los participantes, dando asi con la clave de la ac-
cion: la limpieza no es un fin. La limpieza es un medio. Un
ritual. Una promesa de bienestar, porque un hogar limpio
es un hogar mas feliz.

Para confirmar esa intuicion, durante los afios 2020 y
2021, Las 3 Brujas encargé un estudio cuantitativo de am-
bito nacional en dos oleadas con 2.000 encuestas entre
consumidores de ambos sexos menores de cincuenta
afios que habian vivido la pandemia. El objetivo era deter-
minar si existia correlacion entre el nivel de limpieza del
hogar y otras variables como: la felicidad, la frecuencia
en practica del sexo, la frecuencia con la que se experi-
mentan emociones como la alegria, tristeza, relajacion,
soledad o estrés. Segun los resultados, un hogar limpio
es un 62% mas feliz, un 33% mas activo sexualmente y
un 38% mas productivo.

aumentar la notoriedad de Las 3 Brujas para conver-
tirla en una marca inolvidable que estuviera en el Top
of Mind de los consumidores que no la conocian, incre-
mentar el engagement para profundizar la conexién
emocional con el pUblico y, por Gltimo, crecer en ven-
tas, presencia e impacto.
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EN LUGAR DE FORMULAS Y
PRODUCTOS QUIMICQS, LAS 3
BRUJAS HABLABA DE HECHIZOS,
DE TRANSFORMACION, DE
MISTERIO, PERO NO TERMINABA
DE CONECTAR CON LOS
CONSUMIDORES.

03. Ejecucion

A través de la web estosiqueesmagia.com se presen-
taron en formato infografico, didactico y atractivo las
conclusiones estudio. Ademas, para compartir con
el pUblico la importancia de la limpieza en la vida co-
tidiana y su contribucion a la felicidad, se conté con
el apoyo de la consultora de comunicacion y rela-
ciones publicas AxiCom, que disef6 una estrategia
enfocada a lograr espacio ganado en los medios de
comunicacion, a través de los resultados del estu-
dio. Por medio de una serie de oleadas que aprove-
chaban diferentes momentos del afio, se fueron des-
granando las principales conclusiones a través de
videonoticias y notas de prensa con capilaridad regional.

Para las campafas de comunicacién se transformaron
insights reales en atributos creativos. Bajo el concep-
to «Un hogar limpio es un hogar més feliz. Esto si que es
magia», se cred una nueva dimensién del territorio hist6-
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rico de Las 3 Brujas, la magia, y, en la primera campafna
de la marca, se recurrié al hecho de volar como forma de
representar esa magia que se produce cuando la limpie-
za cambia el estado de un hogar y de quienes lo habitan.

Esa idea se comunic6 a través de dos ejecuciones que
dieron vida a los datos mas potentes del estudio. Por un
lado, se represent6 visualmente con la metafora del
vuelo, porque un hogar limpio es un 62% mas feliz. Por
otro lado, se explor6, a través de la complicidad y la risa,
el dato mas sorprendente y comentado del estudio: que
un hogar limpio es un 33% mas activo sexualmente.

Para la campafia de 2023, Las 3 Brujas invitaba a todos
los hogares a abrir la puerta a la felicidad. Concretamen-
te, a esa felicidad que produce abrir la puerta de casay
descubrir que esta limpia. Un afio mas tarde, la campa-
fa se basé en la mUsica, para lo que se cred, con la co-
laboracién de Pablo Sebastian, conocido pianista de
Cine de barrio, un musical —que no era un musical—y
un jingle —que no era un jingle—. Ademas, se desarro-
L6 una estrategia en redes sociales, que acercaba tru-
cos de limpieza a través de la Academia de la limpieza.
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04. Resultados

4. EXITO

Elrelato conectd con una verdad cotidiana que todo el
mundo intuia, pero que nadie habia contado con tanta
claridad. A través de oleadas estratégicas de comu-
nicacion, videonoticias, entrevistas y notas de prensa,
se consigui6 que titulares, articulos y conversaciones
pusieran el foco en algo hasta entonces invisible: que
la limpieza no solo transforma los espacios, también
transforma a las personas.

De esa forma, la visién y propésito empezaron a com-
partirse, a comentarse, a sentirse como propios. Y
cuando una idea se instala en la conversacion pUblica
de ese modo, deja de ser una campana para convertir-
se enun cambio cultural.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Se alcanzaron los objetivos planteados. La notoriedad
de marca aumenté en un 17,3%, lo que permitié colo-
car a Las 3 Brujas en el cuarto puesto del Top of Mind
de los consumidores. Ademas, ese vinculo emocional
se vio reflejado en la percepcién de las campanfas, las
cuales fueron calificadas con atributos como «creati-
vO», «original» e «<innovador».
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ESTUDIOS DE FOCUS GROUP DEMOSTRARON QUE LA GENTE ES FELIZ
CUANDO VE SUS CASAS LIMPIAS, SENTIMIENTO QUE SE CONFIRMO CON
UNA SERIE DE ESTUDIOS DEMOSCOPICQS.
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LAS 3 BRUJAS DECIDIO
COMUNICAR QUE, LO QUE
PARECIA UNA MERA INTUICION,
LA RELACION ENTRE LIMPIEZA
Y FELICIDAD, ERA EN REALIDAD
UN HECHO CIENTIFICO.

Ademas, en un contexto en el que el consumo se con-
traja por el aumento de la inflacion y los precios au-
mentaban por una crisis mundial de las materias pri-
mas, Las 3 Brujas crecié un 16% en ventas, gracias a la
construccion de una marca que resultaba coherente,
valiente, conectada con su tiempo y que ofrecia una
promesa real. También crecié la penetracion en los
hogares, e incluso se aumenté un 15% en el nUmero de
clientes en cadenas minoristas.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PER-
SONAS O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

A lo largo de estos cuatro afios, Las 3 Brujas lider6 un
movimiento para transformar hogares y estados de
animo, basandose en una verdad silenciosa, compar-
tida por millones de personas, pero jamas contada en
voz alta: la limpieza puede hacer feliz a la gente.

Lo que se proponia no era una simple promesa publicita-
ria, sino una nueva forma de mirar la vida cotidiana, que
cambid larelacion de las personas con la marca. Una ver-
dad que, ademas, fue recogida por los medios de comu-
nicacion, los cuales ayudaron a que las conclusiones del
estudio empezasen a calar en la sociedad.
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4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

No hubo descuentos, ni promociones tacticas, ni cambios
en la distribuciéon que hayan podido afectar al éxito de la
accion. Los resultados de comunicacién y ventas obteni-
dos por Las 3 Brujas son el fruto de la buena creatividad.

05. Aprendizaje

Entender al target desde lo etnografico, lo emocional y
lo social permite resignificar categorias funcionales y
adelantarse a cambios de percepcién por parte del con-
sumidor relativas a la categoria.

Actualizar la comunicacién y reconectar es lo que hace
que un territorio siga vigente a lo largo del tiempo, cons-
truyendo una marca coherente y consistente.

Cuando el mensaje, el tono, los medios y el proposito
responden a una misma vision, la marca deja de ser una
suma de campafas para convertirse en un universo pro-
pio, reconocible, diferente y querido por el consumidor.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EL EXITO DE LA CAMPANA HIZO
QUE LAS 3 BRUJAS MEJORASE
LAS VENTAS, LA PENETRACION Y
SU TOP OF MIND, A PESAR DE LA
INFLACION'Y LA CONTRACCION
DEL CONSUMO.




Premio de Oro

CAMPANA INTEGRADA

CAMPANA REGIONAL/LOCAL

MAHOU ES UNA MARCA VINCULADA A MADRID DESDE SU FUNDACION HACE MAS DE 130
ANOS. SIN EMBARGO, HASTA 2021 NO HABIA UTILIZADO ESA RELACION COMO PLATAFORMA
DE COMUNICACION. DESPUES DE UNA EXITOSA CAMPANA COINCIDIENDO CON LAS FIESTAS
DE LAALMUDENA, LAMARCA QUISO APROVECHAR OTRA FECHA SENALADA PARA LA CIUDAD:
SANISIDRO. PARAELLO SE RECURRIO AMADRID, EL POPULAR CHOTIS DE AGUSTIN LARA, QUE
FUE REINTERPRETADO Y ACTUALIZADO POR TRES GRUPOS, QUE PRESENTARON SU VERSION
ENOTROS TANTOS CONCIERTOS ESPONTANEOS CELEBRADOS EN LAS CALLES DE LA CIUDAD,
LOSCUALESDIERONLUGARATRESVIDEOCLIPS.
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Campanfa Integrada
Campafa Regional/Local

01. Resumende laCampana

Hace més de 135 afios, Mahou inicié sus actividades en
Madrid, ciudad con la que ha establecido una especial
relacion en todo este tiempo, pero que, hasta 2021, no se
habia utilizado desde el punto de vista de la comunica-
cién de la marca. «Madrid, ciudad de encuentro» fue la
plataforma especifica para este territorio, a través de la
cual Mahou empezé a capitalizar su origen y a aduefarse
de los elementos mas distintivos de Madrid.

Apesar del éxito de ese enfoque, el contexto evoluciondyy,
en la actualidad, Madrid es uno de los mercados mas es-
tratégicos y codiciados para las marcas de cerveza. Esa
presion exige a Mahou luchar con mas fuerza cada afio
para mantener su liderazgo. Por eso, el reto principal era
revalidar el vinculo de la marca con Madrid, para seguir
siendo la cerveza mas querida de la capital.

Sin embargo, la ambicién de Mahou iba més alla de lo lo-
cal, por lo que la campafa debia servir también para im-
pulsar la salud global de la marca, acercar a Mahou a un
pUblico més joven y, por supuesto, traducir todo ese es-
fuerzo en impacto real, generando resultados tangibles
en marca, en percepcion, volumen, rotacion y en punto de
venta.

Para conseguirlo, se decidio rendir homenaje a la ciudad
de una manera diferente a como la marca lo habia hecho
hasta entonces: reinterpretando su fiesta mas tradicio-
nal, San Isidro, desde un enfoque moderno. De esta for-
ma, se eligid el chotis «Madrid» de Agustin Lara, porque
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su letra trasladaba a la perfeccidn el insight de que Ma-
drid es una ciudad acogedora, y se convirtié en el vehiculo
narrativo principal.

Se pidi6 a tres grupos actuales, Sidecars, Ginebras y
Delaporte, que grabasen otras tantas versiones reac-
tualizando la mUsica y la letra del chotis, las cuales se
estrenaron en las calles de la ciudad sin comunicarlo
previamente. Ademas de sorprender a los ciudadanos, la
accion dio lugar a tres videoclips, que se compartieron en
redes sociales de la marca y de los propios grupos, que
incorporaron la cancion a sus repertorios en los concier-
tos.

Todas las acciones realizadas por Mahou —entre las que
también estuvieron la reinterpretacion de la decoracion
de la popular fiesta de San Isidro o cambiar el nombre de
Mahou en las botellas por el de Madrid— fueron percibi-
das como auténticas, relevantesy profundamente vincu-
ladas a la identidad madrilefia y a la celebracion de esa
iconica fiesta popular. Tanto es asi, que Mahou es, hoy en
dia, reconocida como la marca mas tipica de Madrid, por
delante de iconos tan arraigados como el Real Madrid, El
Corte Inglés, Tio Pepe, Schweppes o San Ginés.

Ademads, esta conexion simbélica se tradujo en un im-
pacto real. Durante el periodo de campafa, se mejoraron
todos los indicadores clave de negocio respecto al mis-
mo periodo del afo anterior: ventas, penetracion, rotacion
y distribucién.
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02. Estrateqgia

PREMIODEORO © O O

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Mahou nacié en Madrid hace méas de 135 aflos y alli cre-
ci6 hasta convertirse en un icono cervecero nacional.
Alo largo de todo este tiempo, la marca ha establecido
una relacién especial con la ciudad y sus ciudadanos
gue va mas alla de lo puramente comercial.

A pesar de ello, Mahou nunca habia reivindicado esa
relacion con la ciudad, hasta que, en 2021, decidio
apostar por la comunicacién de Madrid como motor de
relevancia, conexién y negocio. Lo hizo lanzando «Ma-
drid, ciudad de encuentro», una plataforma especifica
para este territorio. A través de ella, Mahou empez6 a
capitalizar su origen y a aduenarse de los elementos
maés distintivos de Madrid: su carécter abierto, su so-
ciabilidad, el orgullo castizoy esa identidad acogedora
gue hace que cualquiera pueda sentirse de alli.

A pesar del éxito de ese enfoque, el contexto evolucio-
nd y, en la actualidad, Madrid es uno de los mercados
més estratégicos y codiciados para las marcas de cer-
veza. En términos de negocio, es la tercera comunidad
auténoma con mayor gasto per cépita anual en este
producto’; y, a nivel de imagen, tiene una gran fuerza

El reto principal era revalidar el vinculo de la marca
con Madrid para seguir siendo la cerveza méas querida
de la capital, todo ello en un contexto en el que cada
vez mas actores invierten, hacen y dicen mas para
ocupar ese mismo lugar.

Sin embargo, la ambicién de Mahou iba més alla de lo
local, por lo que la campafa debia servir también para
impulsar la salud global de la marca, acercar a Mahou
a un pUblico més joven vy, por supuesto, traducir todo
ese esfuerzo en impacto real, generando resultados
tangibles en marca, en percepcion, volumen, rotacion
0 enpunto de venta.

Desde el punto de vista de la comunicacion, se busca-
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MAHOU NACIO HACE MAS DE 135
ANOS EN MADRID, CIUDAD CON
LA QUE HA ESTABLECIDO UNA
ESPECIAL RELACION QUE VA
MAS ALLA DE LO PURAMENTE
COMERCIAL.

1. Madrid es la tercera Comunidad con mayor gasto per capita anual en
cerveza. Islas Baleares (38,01 euros), Andalucia (34,97 euros), Comunidad
de Madrid (34,97euros). Fuente: Statista 2023.

ba reforzar la vinculacién entre Mahou y las fiestas de
San Isidro, ser la marca cuyas acciones generan mayor
impacto durante esa fiesta popular, posicionar a Ma-
hou como la marca mas representativa de la «esen-
cia madrilefia» y aumentar la conexion emocional con
nuevas generaciones.

Por Gltimo, se queria mejorar los indicadores de salud
de marca mas exigentes para el consumidor —como
preferencia, consumo principal y consideracién—, su-
perar el desempefio de la campafa de La Almudena
2023 en digital y a nivel mediatico y, derivado de todo
ello, incrementar el volumen de ventas, mejorar la ro-
tacion en hosteleriay aumentar la penetracion en pun-
tode venta.
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EN 2021, MAHOU LANZO
«MADRID, CIUDAD DE
ENCUENTRO», PLATAFORMA

DE COMUNICACION QUE, POR
VEZ PRIMERA, EXPLOTABA ESA
RELACION ENTRE LA MARCA, LA
CIUDAD Y SUS CIUDADANOS.

simboélica. Por eso, cada vez mas marcas, madrilefias o
no, se esfuerzan por formar parte del alma de la ciudad.
Esa presion exige a Mahou luchar cada afio con mas fuer-
za para mantener su liderazgo. Porque ser la cerveza de
Madrid no es un titulo vitalicio, sino una posicién que hay
que defender cada dia.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La campafa debia dar continuidad a la plataforma que
la marca llevaba construyendo desde 2021 en torno a
Madrid. Ademas, debia hacerlo en un momento especial-
mente complicado como San lIsidro, en el que muchas
marcas activan campanfas dirigidas al publico madrilefio,
lo que dificulta obtener notoriedad. Por ello, en este pro-
yecto, Estrategiay Creatividad trabajaron de la mano.

Para destacar, se decidié rendir homenaje a la ciudad de
una manera diferente a como la marca lo habia hecho
hasta entonces: reinterpretando su fiesta mas tradicio-
nal, San Isidro, desde un enfoque moderno. Por ello, no se
diseid una campafa convencional, sino una propuesta
emocional y cultural, mas cercana al contenido que a la
publicidad. Para ello se decidié que el homenaje girase en
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torno al chotis, pero sin caer en lo tépico y ensalzandolo
de manera contemporanea. Se eligi6 el chotis «Madrid»
de Agustin Lara, porque su letra trasladaba a la perfec-
cién el insight de que Madrid es una ciudad acogedora, y
se convirtio en el vehiculo narrativo principal.

Partiendo de esa idea, las decisiones estratégicas que se
tomaron fueron las siguientes:

1.- Conexién emocional desde lo local.

Enlugar de alejarse de lo tradicional, Mahou resignifico el
chotis desde un cddigo moderno que permitiera conectar
con pUblicos de diferentes edades.

2.- Apostar por voces que, en si mismas, eran parte del
mensaje.

Parareinterpretar la cancién de Agustin Lara se eligieron
voces nuevas con arraigo emocional en Madrid aunque
no todas fueran naturales de la ciudad. Bandas como
Sidecars, Ginebras y Delaporte, cuyos miembros eran
el mejor ejemplo de cdmo Madrid acoge a personas de
otros lugares, y que se convertian asi en parte del men-
saje.

3.-Una campafa para servivida, no para ser contada.

Las acciones de la campafia no se pensaron para un spot,
sino para la ciudad y las calles en las que se desarrolla
la fiesta. Para ello se disefi6 una campafa vivencial, con
activaciones en barrios icénicos que hicieron de Madrid
el medio de comunicacién mas poderoso.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEORO © O O

4.- Convertir el producto en un asset mas de campana.

Mahou cambio6 las etiquetas de sus botellasy, en lugar de
aparecer su marca, coloco el nombre de Madrid. Una de-
cision gue demostraba la indiferenciacion entre la marca
y la ciudad: Mahou es Madrid, y Madrid también es Mahou.

5.- Reforzar la hosteleria como canal clave para activar
promociones especificas, con productos que solo se po-
dian conseguir en bares, hosteleriay espaciosiconicos.

MADRID SE HABIA CONVERTIDO
EN UN TERRITORIO DESEADO
POR LAS DEMAS MARCAS,

POR LO QUE MAHOU DEBIA
REVALIDAR EL VINCULO CON
LA CIUDAD Y LLEGARAUN
PUBLICO MAS JOVEN.

097




Campanfa Integrada
Campafa Regional/Local

03. Ejecucion

Mahou queria conectar con todos los madrilefios, hu-
bieran nacido en la ciudad o no. Para ello decidi6 rein-
terpretar «Madrid«, chotis compuesto por Agustin Lara
en 1948, en el que el mexicano hablaba de como la ciu-
dad le habia acogido desde que la pis6 por primera vez.
No obstante, para conectar con todos, especialmente
los mas jovenes, se eligieron tres grupos. Sidecars, Gi-
nebras y Delaporte, para que actualizasen su musica y
su letra.

Las nuevas versiones se lanzaron sin previo aviso, sin
campafa teaser y sin medios pagados en las calles de
la ciudad. Concretamente en la Plaza Agustin Lara, Las
Vistillas y Retiro, sorprendiendo a cientos de personas
que se encontraron con una fiesta inesperada. Esas
tresversiones se convirtieron en otros tantos videoclips
que fueron subidos a Spotify y redes sociales tanto de
la marca como de los propios grupos, quienes las com-
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partieron voluntariamente e incluso las incluyeron en el
repertorio de sus conciertos. Una decision que hizo que,
lo que comenzé como una accién local, llegase a otras
provincias e incluso otros paises.

Ademas se cre6 una edicion especial de Mahou Cinco
Estrellas que se distribuyé en bares de toda la comuni-
dad, en la que el logotipo de la marca se cambié por la
palabra «Madrid», consiguiendo que la ciudad y la mar-
ca fueran una sola cosa durante todo San Isidro.

Dado que la accion tenia que ver con as verbenasy las
calles, se reinterpretaron también los iconos mas em-
blematicos de la fiesta de San Isidro, como los manto-
nes de Manila, los banderines, los claveles y las guir-
naldas, que se emplearon para decorar diversas zonas
de la ciudad como Ponzano, La Latina o la Plaza Mayor.
Por 0ltimo, con lonas de gran formato se intervinieron la
Puerta del Sol, el Santiago Bernabéu y se llené la ciudad
de mupis, poniendo especial atencién en aguellas zonas
relacionadas de alguna manera con el fitbol, deporte
gue también es territorio de comunicacién de la marca.
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04. Resultados

4. EXITO

Todas las acciones realizadas por Mahou fueron per-
cibidas como auténticas, relevantes y profundamente
vinculadas a la identidad madrilefay a la celebracién de
San Isidro. Tanto es asi que Mahou es, hoy en dia, reco-
nocida como la marca mas tipica de Madrid, por delante
de iconos tan arraigados como el Real Madrid, El Corte
Inglés, Tio Pepe, Schweppes o San Ginés.

Ademas, esta conexion simbélica se tradujo en un im-
pacto real. Durante el periodo de campafia se mejora-
ron todos los indicadores clave de negocio respecto al
mismo periodo del afo anterior: ventas, penetracion,
rotacién y distribucion. Se logro, ademas, siendo la mar-
ca lider, posicién en la que cada décima ganada cuesta
mucho mas.
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DURANTE LA CAMPANA,
MAHOU SUSTITUYO EN LAS
BOTELLAS EL LOGOTIPO DE
LAMARCA POR LA PALABRA
MADRID, LO QUE GENERABA
UNA IDENTIFICACION ENTRE LA
CERVEZAY LA CIUDAD.
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APROVECHANDO UNA FIESTA
ICONICA COMO SAN ISIDRO,
MAHOU REACTUALIZO UN
POPULAR CHOTISY LO
PRESENTO, SIN AVISAR, EN EL
LUGAR DONDE SE DISFRUTAN
ESAS CANCIONES, EN LA CALLE.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Los objetivos establecidos al comienzo de la campafa
fueron:

1.- Reforzar la vinculacién entre Mahou y San Isidro.

ELKPlI empleado para medirlo fue el porcentaje de per-
sonas que vinculan Mahou con San Isidro y el resulta-
do fue que ocho de cada diez personas asocian la mar-
ca con San Isidro® Contextualizando el dato, Mahou
fue la marca mas vinculada a San Isidro, tanto a nivel
espontaneo como sugerido, y por encima del siguiente
competidor con mejores resultados. Algo que es ain
mas destacable en un contexto sobresaturado de im-
pactos en Madrid.

2.- Ser la marca cuyas acciones generan mayor impac-
to durante San Isidro.

El KPI para medir este parametro fue el porcentaje de
recuerdo publicitario espontaneo, que arrojo6 el resul-
tado de un 66% de recuerdo, frente al 29% del siguien-
te competidor que mejores resultados obtuvo. Entre
el pUblico joven, en la franja de edad de 18 a 34 afos,

el recuerdo fue incluso mejor, llegando al 69%?3. Estos
resultados se dieron en la campafa mas recordada de
todas las cervezas activas en ese periodo, sin recurrir
a television. Solo con digital, exterior, PR y experien-
cias callejeras.

3.- Superar el desempefio de la campafa de La Almu-
dena 2023.

Para evaluar este objetivo se utilizaron como KPI las
meétricas en digital y medios. Los resultados superaron
las expectativas, con un 25% mas de alcance, un 404%
mas de interacciones, 496% mas de views, un aumento
del engagement del 30%, un sentimiento positivo que
crecio ocho puntos y un valor publicitario estimado un
41% superior. Mas alla de superar o no la campafa de
la Almudena, cosa que se consiguid, lo verdaderamen-
te relevante de estos datos fue que la marca logro lle-
gar a las personas de manera organica.

4-. Aumentar los indicadores de salud de marca.

Los KPI empleados fueron los porcentajes en per-
cepcion y comportamiento previos a la campafa y los
obtenidos posteriormente. En ese sentido, conceptos
como marca favorita ascendié cuatro puntos, el con-
sumo principal subié cinco, la prueba dos puntos y la
consideracién Top 3 subié un punto. Todo ello es espe-
cialmente complicado y relevante cuando la marca es
lider de la categoria.

5-.Incrementar el volumen de ventas.

El KPI empleado fue el incremento porcentual res-
pecto al mismo periodo de 2023, que finalmente fue
un 3,5% mas, lo que equivale a 3.700 de hectolitros de
cerveza dentro de una categoria madura y con gran
presién promocional®.

6.- Mejorar larotacion en hosteleria.

Se empled como KPI el porcentaje de rotacion de pro-
ducto en hosteleria respecto al mismo periodo del afio
anterior, que resulto ser un 7% superior en un momen-
to en el que, siendo lider de la categoria, es complica-
do aumentar los puntos de distribucion.

7-.Incrementar la penetracion.

La penetracién aumenté 2,2 puntos respecto al perio-
do anterior.

2. Fuente: Kantar, medicion Plan San Isidro.
3. Fuente: Kantar, medicién Plan San Isidro.
4. Fuentes:Mahou / Nielden.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NASOEL NEGOCIO Y SUCONTEXTO

A los mas de cinco millones de reproducciones en Spoti-
fy se sumo que la campana trascendiera los codigos de
marca para convertirse en cultura popular. Las versiones
del chotis no se limitaron a Madrid ni al mes de mayo,
sino que los grupos comenzaron a cantarlas en sus con-
ciertos, la gente las compartié de forma orgénica en re-
des sociales y acabaron convirtiéndose en un himno no
oficial de Sansidro.

4.4. AISLARFACTORES DE EXITO

Losresultados obtenidos por Mahou durante la campafa
de San Isidro 2024 son atribuibles de forma directa al tra-
bajo de comunicacion realizado. Ni el producto, ni el pre-
cio, ni la distribucion experimentaron cambios estructu-
rales significativos que pudieran explicar por si solos el
impacto generado.

El Unico cambio del producto fue el disefio de la edicién
especial, que era una de las acciones de la campafa,
pero mas alla de eso, no hubo promociones de precio y,
aungue se ganaron cincuenta nuevos puntos de venta,
este incremento apenas representa un 0,2% de aumento
en la distribucién general.

05. Aprendizaje

Integrar canales, medios, activos, salir a la calle, hablar
en el lenguaje de la gente y conectar desde la identidad
del lugar no es solo una cuestion de forma, sino una de-
cision estratégica con impacto directo en el negocio, la
marcay lacultura.

Construir marca también pasa por activar campafas
regionales que permitan reforzar vinculos auténticos,
convertir lo local en diferencialy, a través de ello, proyec-
tar credenciales que fortalecen la marca también en el
plano nacional.

Lo tradicional no esta refido con lo actual. De hecho,
bien utilizado, la tradicién no es un ancla al pasado, sino
una palanca de conexién natural que, reinterpretada con
codigos contemporaneos, puede tener mas relevancia
gue cualquier tendencia pasajera.

Incluso siendo lider, Mahou tiene mucho que ganar si
sigue apostando por una comunicacion culturalmente
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integrada, con un discurso propio y una conexién emo-
cional fuerte.

Cuando una marca deja de hablar como marcay se inte-
gra en la cultura, ya no necesita hablar de si misma. Es
entonces cuando empieza a ganar de verdad.

Una cancién puede hacer mas por la salud de una marca
gue muchos spots. De hecho puede conseguir que la pu-
blicidad deje de ser una molestia o una interrupcién para
convertirse enunicono.




Premio de Plata

CAMPANA INTEGRADA

A PESAR DE LA SATURACION PUBLICITARIA, LAS NAVIDADES ES EL UNICO MOMENTO DEL ANO
EN EL QUE SUCHARD PUEDE ANUNCIARSE. PARA DESTACAR POR ENCIMA DE TODOS ESOS
MENSAJES, LA MARCA DECIDIO CREAR UNA PIEZA ANIMADA PROTAGONIZADA POR UN ROBOT
EXTRATERRESTRE, DIRIGIDA A UN TARGET AMPLIO QUE INCLUIA ADULTOS Y NINOS, EN LA
QUE SE PREGUNTABA QUE COSAS SERIAN IMPRESCINDIBLES EN UNAS NAVIDADES QUE SE
CELEBRASEN EN OTRO PLANETA. LA PIEZA SE ANUNCIO CON UNA FASE TEASER EN LA QUE
UNA NAVE ESPACIAL APARECIA EN MITAD DE LA CIUDAD DE MADRID, LO QUE DESPERTO LA
CURIOSIDAD DELOS CIUDADANOSY FUE COMPARTIDO PORREDES SOCIALES.
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RICHATECNICA

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

Mondelez Suchard Martin. Una historia Ogilvy / Spark Marco
de Navidad Foundry

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
13 de noviembre de 2024 31dediciembre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Metrixlab, Kantar, Nielsen Brandwatch, YouGov.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Erika Bruzzone, Miguel Alonso Lamamié de Clairac, Marifé Moraga, Cecilia Rosi, Claudia Ortiz de Zarate, Silvia NUfez.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Ogilvy
Roberto Fara, Patricia Villaron, Luis Miguel Abrego, Irene Mufioz, Ana Fernandez, Carina Sacchi, Maria Herranz,
Irene Diaz, Javier Moreno, Maria Segura, Maria Sierra, Alessandro Carpentiere, Blanca Martin, Gema Martin.

Spark Foundry
Cristina Pérez, Yolanda Pifol, Javier Zorita Ana Jiménez, Iker Alonso.
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01. Resumende laCampana

Para Suchard, la Navidad no es solo la época comercial
mas importante del afo: es su Unica oportunidad para
construir su marca y ser relevante. Sin embargo, esas
fechas no solo son las méas saturadas del afio publicita-
riamente hablando, sino que son también aquellas en las
gue las demas marcas realizan mas inversion.

PARA SUCHARD, LA NAVIDAD NO
ES SOLO LA EPOCA COMERCIAL
MAS IMPORTANTE DEL ANO: ES
SU UNICA OPORTUNIDAD PARA
CONSTRUIR SUMARCA Y SER
RELEVANTE.
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De esta forma, las Navidades de 2024 se presentaban
mas complejas de lo habitual por los buenos resultados
de la campanfa del afio anterior y por la coyuntura del sec-
tor, marcada por un auge del precio del cacao, un aumen-
to de la inflaci6on y una mayor presencia de las marcas
blancas en el mercado de turrén.

Por todo ello, Suchard debia mantener su vinculo emo-
cional con la Navidad, conservar su cuota de mercado
frente a las marcas distribucion, incrementar las ventas
y defender la Navidad como territorio de la marca. Para
lograrlo, se desarrolld una campafia basada en «Martin,
una historia de Navidad», una pieza de dibujos animados
por resultar un medio universal y transversal a todas las
edades y publicos, que se apoy6 con una fase de teaser,
a la que siguieron los pases del cortometraje en forma-
tos largos y una serie de acciones destinadas a apoyar el
conjunto de la accion y darle repercusion.

«Martin, una historia de Navidad» no solo emociond a
millones de personas en Espafia y en otras partes del
mundo, sino que también impuls6 a Suchard, que batio el
récord histoérico de ventas e incrementé la cuota de mer-
cado frente a las marcas de distribucion por primera vez
en muchos anos.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Desde hace méas de 60 afos, la iconica icénica tableta
de turron de chocolate de Suchard es un elemento im-
prescindible en las mesas navidefias. Para la marca, la
Navidad no es solo la época comercial mas importante
del afo: es su Unica oportunidad para construir su mar-
ca y mantenerse relevante. Sin embargo, comunicar en
Navidades supone hacerlo en el periodo méas saturado
del aflo y competir con marcas que realizan las mayores
inversiones de todo el afio.

Las Navidades de 2024 se presentaban mas complejas
de lo habitual. La campana del afio anterior, «La vida es»,
habia dejado el listén muy alto al haber sido la mas vista
y compartida de la historia de Espafa, traspasando fron-
teras y obteniendo reconocimiento a nivel internacional.
Ademas, las marcas blancas que ofrecian productos si-
milares a precios mas bajos, representaban ya el 58,5%
de los alimentos comprados por los espafnoles' y el
39,3% de la cuota del mercado de turrén?

A todo ello se sumaba que el aumento del precio del ca-
cao y otras materias primas habia colocado a Suchard
como uno de los productos mas caros de la categoria®,
en un momento en el que la inflacién habia hecho dismi-
nuir la capacidad econémica de los consumidores. Por
otro lado, la competencia se diversificaba y entraban en
el mercado nuevos playersy productos, lo que obligb a la
marca diversificar y lanzar unos bombones para seguir
siendo relevante para los consumidores.

Suchard siempre ha apostado por la comunicacion
como motor para tener un impacto positivo en el ne-
gocio. No obstante, en 2024 esa vocacion era aln ma-
yor por la complicada situacion del sector. Con ese
objetivo se buscd emocionar y afianzar la posicién de
Suchard como referente navidefo, generar awareness
y notoriedad a nivel masivo y, por Ultimo, consolidar la
imagen de marca para seguir fortaleciendo su presen-
ciacomo unimprescindible en el periodo navidefo.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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LAS NAVIDADES DE 2024 SE
PRESENTABAN MAS COMPLEJAS
DE LO HABITUAL POR EL
INCREMENTO DEL PRECIO DEL
CACAOQ, LA INFLACION Y EL
CRECIMIENTO DE LAS MARCAS
DISTRIBUCION.

1. Fuente: Circana.
2. Fuente: Nielsen Spain Turron Database 2023

3. 3,99 euros de Suchard frente a los 1,95 euros PLB

Desde el punto de vista de los objetivos de negocio, era
necesario mantener la cuota de mercado frente a marcas
blancas e incrementar las ventas, a pesar del aumento
del precio del turrén. Por Gltimo, habia que mantener el li-
derazgo emocional y comercial de Suchard en Navidad, a
través de la iconicidad de marcay, a su vez, seguir defen-
diendo esas fechas como territorio de la marca.
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SUCHARD PLANTEOQ LA
CAMPANA EN TORNO A UNA
PREGUNTA: «,QUE PASARIA

SITUVIERAS QUE PASAR LAS
NAVIDADES EN OTRA CIUDAD,
OTRO PAIS U OTRO PLANETA?».

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Las decisiones estratégicas que se tomaron fueron las
siguientes:

1.- Apostar por universalizar el proposito de la marca
para llegar a todo el mundo, trascendiendo cualquier
barrera geografica, generacional y cultural. Transmitir
este mensaje en un sentido amplio y desde un punto de
vista menos conocido, era lo que permitiria seguir emo-
cionando a través de nuevas historias.

2.- Apostar por la convivencia de productos. Por pri-
mera vez para Suchard, las Navidades no iban a estar
Unicamente enfocadas en el turrén. Por eso, era nece-
sario establecer un rol tanto para tabletas como para
bombones porque, de esta forma, se podian establecer
sinergias sin que cada producto perdiera su identidad.
Ademas, la novedad de los bombones permitia atraer
tanto a los fans de la marca como a nuevos comprado-
res, aprovechando que las tabletas actuarian como pa-
lanca de marcay refuerzo emocional.

3.- Apostar por una idea de campafa que pudiera viajar
en cada punto de contacto, ayudando a transmitir un
mensaje global. Aunque era necesario emocionar, tam-
bién habia que incentivar la compra. Por ello, el marco
de la campafia debia ser un viaje que empezaba emo-
cionando y que, poco a poco, fuera redirigiendo a las
transacciones comerciales. Para ello, las piezas audio-
visuales debian ser clave para desarrollar la narrativa
esperada: digital seria el medio para generar engage-
ment y participacion; el circuito de exterior y sampling
experiencial despertarian el interés por la innovacion
de producto y, por Ultimo, el punto de venta reforzaria la
decisién de compra.

4.- Apostar por la consistencia formal. Con la campana
del afio anterior, basada en la animacion, se habia con-
seguido un 80% de vinculacion a la marca®“. Por tanto,
habia que seguir empleando esa técnica para convertir-
laenun eje estratégico fundamental.

4. Fuente: Metrixlab.
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03. Ejecucion
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Durante afos, Suchard ha defendido la importancia de
celebrar la Navidad a pesar de cualquier inconvenien-
te. Por eso, la campafa se planteé dos una pregunta:
«Si tuvieras que pasar las Navidades en otra ciudad,
otro pais u otro planeta, ;qué seria aquello imprescin-
dible que no podria faltar para celebrar la Navidad en
un lugarremoto?».

Asi naci6: «Martin, una historia de Navidad», la histo-
ria de un robot que vivia en Marte, que se ejecutaria a
través de una campana 360° disefiada para emocionar,
sorprender e involucrar activamente a los consumido-
res en tres momentos diferentes.

1.- Fase teaser. Era necesario generar expectativa ha-
cia la campafa y marcar simbélicamente el inicio de
la temporada navidefa. Para ello se coloc6 en Madrid
una capsula espacial de cinco metros sobre cuyo fu-
selaje se proyectaba una cuenta atras que mantuvo
a los espanoles intrigados durante una semana. Se
comunic6 el hecho por redes sociales y canales de
influencers, mientras que los peatones y curiosos que
pasaban por las inmediaciones de la nave recibian
muestras de los nuevos bombones y podian participar
enjuegos promocionales de la marca.

2.- Lanzamiento. El objetivo era maximizar el impacto

emocionaly la viralidad de la campanfa entre la pobla-
cion espafola. Para ello, el 13 de noviembre se estreno

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

en exclusiva en el espacio DOMO 360 un cortometraje
de animacion que no solo comunicaba emociones uni-
versales, sino que buscaba eliminar barreras cultura-
lesy generacionales. Si bien el pase estaba restringido
a medios, a empleados de Mondeléz y a brand lovers,
la pieza se emiti6 posteriormente en cine, en las prin-
cipales cadenas de television con formatos de larga
duracion de sesenta y noventa segundos, se contraté
un momento interno de cuarenta y cinco segundos
en El Hormiguero y se apoy6 con la participacion de
guince influencers que dieron voz a la historia de Mar-
tin en sus redes. Ademas se mantuvo el escenario de
la capsula espacial a la que, desvelado ya el misterio,
los interesados podian acercarse e interactuar con los
elementos del cortometraje.

3.- Periodo navidefo. La tercera y Ultima fase de la
ejecucién tenia como objeto seguir haciendo partici-
pes a los consumidores. Para ello, a través de una en-
cuesta online, se preguntaba a los espafoles qué es lo
que le enviarian a Martin para celebrar la Navidad, se
organiz6 un concurso, se desarrollaron acciones para
gue cada comunidad auténoma pudiera sentirse iden-
tificada con la campafa y se reforz6 el recuerdo de la
accion en medios, a través de versiones reducidas del
spot en cine y television, plataformas digitales, mer-
chandising y redes sociales organicas, en las que Mar-
tin cobraba vida gracias a una estrategia always on de
contenidos.
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EN TAN SOLO 24 HORAS, LA
ACCION SE HIZO VIRAL CON
MAS DE 2,5 MILLONES DE
VISUALIZACIONES ORGANICAS
TANTO EN ESPANA COMO
FUERA DEL PAIS.

5. Mas de diez millones de visualizaciones, un VTR que que superé en un 21%
el benchmark de YouTube en CPG y el histérico de la marca.

04. Resultados

4.1. EXITO

«Martin, una historia de Navidad» no solo emocioné a
millones de espafoles, sino que también impulsé a Su-
chard a alcanzar un éxito comercial sin precedentes. La
integracion de todo el ecosistema de medios, asi como
la pieza audiovisual de Martin, generaron un alto impac-
toy engagement, logrando una gran conexion emocional
con los consumidores®.

Ademés, la marca batio el récord histérico de ventas, se
incrementdé la cuota de mercado frente a las marcas de
distribucion por primera vez en muchos afosy crecieron
también las ventas del turrén cléasico.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En tan solo 24 horas, la accion se hizo viral con més de
2,5 millones de visualizaciones organicas tanto en Es-
pafa como fuera del pais, convirtiéndose asi en una de
las mejores campafas navidefas internacionales de
2024 segun Adage y Adweek.

efk

El recuerdo publicitario creci6 14,7 puntos respecto a
la precampana®y el ecosistema de medios y duracio-
nes permitié alcanzar un reach del 98,9% en el core
target de 18-55 afos, impactando a 343 millones de
personas’.

A todo eso hay que sumar que la campafa se convirtié
en el top 5% de las mejores campanas que han perfor-
mado en Europa en los dos KPIs principales: impacto,
engagement y el 10% en notoriedad®. En YouTube la
pieza de 120 segundos alcanzdé mas de diez millones de
reproducciones con un VTR de més del 21% frente al
benchmark de CPG, superando el histérico de la mar-
ca. Por 0ltimo, tan solo veinte dias después de lanzar
la campafia, la consideracion de compra aumenté mas
del 2,5y la intencién de compra aumenté mas de 10,9
puntos, si se comparan la semana del 5 noviembre,
previa a la accion, con las tres primeras semanas de
campana.

Enlo que se refiere a los resultados de negocio, Suchard
consigui6 ganar cuota en volumen, en un contexto des-
favorable de la categoria, incluso a costa de la marca
blanca.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O ELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

El efecto viral en calle hizo que se consiguieran mas de
45.000 registros y méas de cien mil participaciones en
la web de la campafa que, ademas, despert6 un senti-
miento positivo del 85%, generando conversacion masi-
va durante todo el periodo navidefo.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

No solo no hubo cambios en el precio, sino que esta
variable era una barrera a conquistar debido a que Su-
chard era mas del doble de caro de su principal compe-
tidor. Tampoco hubo cambios en la distribucion, aungue
algun canal pudo realizar alguna acciéon promocional
propia para empujar el stock sin que Suchard intervi-
niera en ello. Por lo tanto, los buenos resultados de la
campafa son fruto del buen uso de la creatividad y la
comunicacion.

6. Fuente: YouGov.

7. Fuente: Metrixlab/Kantar/GFK/Zoom coverage multi-media reach
herramienta.

8. Fuente: Metrixlab.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Desafiar los cédigos tradicionales de la Navidad apos-
tando por una narrativa original, permitié destacar en un
entorno saturado.

La sinergia entre canales online y offline fue clave para
amplificar el mensaje y conectar con diferentes audien-
cias. La activacion fisica de la capsula espacial en Ma-
drid, combinada con la campana digital y la presencia en
redes sociales, cred una experiencia 360° que maximizé
elalcanceyelengagement.

Una narrativa auténtica y conmovedora puede trascen-
der barreras culturales y generacionales, dejando una
huella duradera en los consumidores.




Premio de Bronce

CAMPANA INTEGRADA

Premio de Oro

CAMPANA DE LANZAMIENTO

EL SECTOR DE LOS COLCHONES SE CARACTERIZA POR LA ABUNDANCIA DE PLAYERS
QUE COMERCIALIZAN MUY POCOS MODELOS Y EN EL QUE LOS MENSAIJES SUELEN GIRAR
ALREDEDOR DEL PRECIO. UN ESCENARIO QUE HA PROVOCADO QUE PIKOLIN SE DESMARQUE,
A TRAVES DEL DESARROLLO DE UN AMPLIO CATALOGO DE COLCHONES, ADAPTADOS A LAS
NECESIDADES DE DIFERENTES CLIENTES Y COMUNICADOS DE MANERA EMOCIONAL PARA
GENERAR VINCULO CON EL CONSUMIDOR. EN ESTA OCASION, PARA PRESENTAR SU COLCHON
PREMIUM LA MARCA QUISO ABORDAR UN TEMA TABU, LA FALTA DE INTIMIDAD DE LAS PAREJAS
PROVOCADAPOR LAS OBLIGACIONES LABORALES Y FAMILIARES, PLANTEANDO LA PREGUNTA:
«;SERAEL COLCHON O SERASTU?».
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FICHA TECNICA

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

Pikolin Pikolin ;Serael colchén? Arena/ Eva Santos / Havas
;0 serastu? Oriol Villar Play / AcentoenlaCé

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
30deenerode 2025 15 de abril de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

IMOP y Hamilton-Tracking publicitario y de marca, GFK-Resultados de ventas, Facebook Insights, Instagram
Insights, YouTube Analytics, Google Analytics, Digimind, Sprout, Adscore, Kantar, Smartme, Google Trendsy EGM.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Ana Robledo, Nerea Arizmendiy Sergio Lafuente.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Oriol Villar, Eva Santos, Cristina Lomana; Ana Leo, Ifigo de Luis,
Vanesa Nieto, Esteban del Rio, Rocio Garrido y Xavier Ribas.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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01. Resumende laCampana

Historicamente, el sector del descanso ha estado domi-
nado por pocas marcas, reconocidas por su innovacion y
tecnologia exclusiva de sus productos. Sin embargo, la
tecnologia se fue haciendo mas accesible y provocé el
crecimiento de fabricantes de proximidad con productos
genéricos. Nada menos que 150 fabricantes compitiendo
con un solo productoy precio a los que sumaban los ven-
dedores del canal digital.

A pesar de este escenario, Pikolin ha preferido poner al
consumidor en el centro y no mermar su propuesta de
valor, con el Unico objetivo de competir, para asi continuar
innovando y ofrecer la mejor alternativa de descanso a
cada consumidor. De esta forma, en 2020 Pikolin definié
un nuevo proposito de marca: «Haz algo que te quite el
suefo», que resignificaba el rol del descanso como mo-
tor de una vida vivida con pasién. Una plataforma emo-
cional en una categoria comodotizada, que ha permitido
que Pikolin se haya diferenciado sus campafas y haya

liderado conversaciones relevantes, dotando de notorie-
dad, relevanciay valorala marca.

En 2025 Pikolin dio el paso que llevaba tiempo prepa-
rando: unir emocién y negocio e ir mas alla del territorio
emocional de marca para conectar ese relato con un
producto tangible. Para ello, frente a una categoria obse-
sionada con el precioy fragmentada en canales, la marca
lanzoé su edicién especial «colchén de hotel», un produc-
to premium pensado para reforzar el posicionamiento de
Pikolin en la categoria, elevar la percepcién de calidad de
sus productosy generar unimpulsoreal en lasventas.

Lanzar un colchdn adn més caro en un mercado domina-
do por la guerra de precios puede parecer una locura. Sin
embargo, para una marca lider como Pikolin, que busca
proteger la sostenibilidad de la categoria y seguir ofre-
ciendo el mejor descanso a sus consumidores, era casi
una obligacién.
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Para ello se decidi6 poner foco en el consumidor prin-
cipal de la categoria: las mujeres. Tras afos sin hablar
directamente a ese publico, se decidio recuperarlo
como target y protagonista principal de la comuni-
cacion, ahondando en el papel que marca y producto
pueden jugar en una etapa vital muy concreta: aquella
en la que conciliar vida laboral, familiar y de pareja se
vuelve complicado.

Se utilizo6 la intimidad como territorio para revalorizar
el producto y abordar temas que eran tabs, como los
problemas que dificultan mantener viva la conexién
emocionaly fisica dentro de las parejas y que, ademas,
se manifiestan en el dormitorio.

La pieza principal de la campafa contaba una historia
cuya sencillez conectaba con algo tan profundo como
la complejidad de alimentar la pasion que hay en una
relacion, sobre todo cuando se tienen nifios en el ho-
gar. Una pieza que retrata la «<mafiana después» de una
pareja con hijos que se escapa a pasar la noche en un
hotel. Una pieza que, con un togue de humor céalido y
una narrativa llena de sutilezas para conectar con el
espectador, lanzaba una pregunta provocadora como
cierre: «;Seraelcolchdn, o seras ti?».

El colchén edicion limitada se convirtié, en todos
los canales de venta, en el modelo mas vendido de la
compaiiia, con el 12,2% de las ventas en 2025, desta-
cando dentro de un porfolio de 160 colchones y con

En los Ultimos afos, Pikolin ha construido un posicio-
namiento de marca diferencial y relevante a través
de campanas de branding singular. Sin embargo, fue
en 2025 cuando Pikolin dio el paso que llevaba tiempo
preparando: unir emocién y negocio e ir mas alla del
territorio emocional de marca para conectar ese rela-
to conun producto tangible.

Frente a una categoria obsesionada con el precio y
fragmentada en canales, Pikolin lanzé su edicion es-
pecial «colchén de hotel», una palanca de valor pen-
sada para crecer empujando su ominicanalidad en to-
dos los canales de distribucion. Un producto premium
concebido para reforzar el posicionamiento de Pikolin
en la categoria, elevar la percepcion de calidad de sus

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EN UN SECTOR ATOMIZADO Y
COMODITIZADO, PIKOLIN SIGUE
APOSTANDO POR UNA OFERTA
DE DESCANSO ADAPTADA A LAS
NECESIDADES ESPECIFICAS DEL
DESCANSO DE CADA PERSONA.

un precio medio que duplica a la media del mercado.
Asimismo, crecieron todos los indicadores de marca,
consoliddndose Pikolin un afilo mas como la marca de
descanso mas presente en el Top of Mind y liderando
el ranking con un 47,2%, muy por encima del resto de
la categoria.

productosy generarunimpulsoreal en lasventas.

Para ello, habia que mantener la cuota de mercado
de Pikolin en un contexto competitivo, incrementar el
precio medio pagado por los productos de la marca y
creary capitalizar un nicho de mercado de alto valor.

En lo que se refiere a la comunicacidon, habia que man-
tener su posicion de Top of Mind y consideracién en un
mercado muy competitivo, garantizar un nivel de re-
cuerdo publicitario de la campafia y de vinculacion a la
marcay, por Ultimo, reforzar los valoresy atributos que
sostienen el posicionamiento diferencial de Pikolin en
el mercado: prestigio, calidad y confianza.
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EN 2020, PIKOLIN DEFINIO UN NUEVO PROPOSITO DE MARCA: «HAZ ALGO
QUE TE QUITE EL SUENO», QUE RESIGNIFICABA EL ROL DEL DESCANSQ COMO
MOTOR DE UNA VIDA VIVIDA CON PASION.

14

02. Estrategia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Histéricamente, el sector del descanso ha estado domi-
nado por pocas marcas, reconocidas por su innovacién
y tecnologia exclusiva de sus productos. Asi fue hasta
gue tuvieron que hacer frente a un gran peligro: la co-
moditizacion del sector.

La tecnologia cada vez se fue haciendo mas accesible
y provocé el crecimiento de fabricantes de proximidad
con productos genéricos. Nada menos que 150 fabri-
cantes compitiendo con un solo producto y precio, a
los que se sumaban los vendedores del canal digital, de
bajo coste y sin innovacién ni diferenciacién de marca.
En definitiva, un escenario en el que el consumidor tiene
que elegir entre buen descanso o facilidad de compray
precio.

Pikolin, por contra, sigue apostando por una oferta de
descanso més customizada a las necesidades especifi-
cas del descanso. Una decision en la que se sacrifica la
optimizacion del beneficio que se obtiene de un negocio
mas sencillo, industrial y logisticamente hablando, por
la complejidad de Pikolin: méas de 160 modelos diferen-
tes de colchones y una compleja distribucion para que
priorizar el mejor descanso.

A pesar de esta coyuntura, Pikolin ha preferido pone al
consumidor en el centro y no mermar su propuesta de
valor con el Unico objetivo de competir, para asi conti-
nuar innovando y ofrecer la mejor alternativa de des-
canso a cada consumidor.
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De esta forma, en 2020 Pikolin definié un nuevo propo-
sito de marca: «Haz algo que te quite el suefio», que re-
significaba el rol del descanso como motor de una vida
vivida con pasion. Una plataforma emocional en una ca-
tegoria comodotizada, que ha permitido que Pikolin se
haya diferenciado de sus competidores y haya liderado
conversaciones relevantes, dotando de notoriedad, re-
levanciay valor ala marca.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Lanzar un colchdn aln mas caro en un mercado domina-
do por la guerra de precios podia parecer una locura. Sin
embargo, para una marca lider como Pikolin, que busca
proteger la sostenibilidad de la categoria y seguir ofre-
ciendo el mejor descanso a sus consumidores, era casi
unaobligacion.

Después de afos de construccién de la plataforma de
marca «Haz algo que te quite el suefo», Pikolin preparé
la marca para lanzar un producto de més alta gama con
un precio superior a la media del mercado. Para ello era
necesario desarrollar una buena comunicacién que de-
volviera al producto al centro de la conversacion, con la
relevancia y diferenciacion que caracterizan a las cam-
pafas de Pikolin.

Para ello se decidié poner foco en el consumidor prin-
cipal de la categoria: las mujeres. Tras afios sin hablar

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PARA LANZAR SU MODELO
HOTEL, PIKOLIN ABORDO UN
TEMA TABU, EL DE LA FALTA
DE INTIMIDAD DE LAS PAREJAS
DEBIDO A CAUSAS EXTERNAS
COMO EL TRABAJO, LA FAMILIA
0 LOS MOVILES.
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LA PREGUNTA «;SERA EL
COLCHON 0 SERAS TU?»,
DIRIGIDA AL TARGET FEMENINO,
INVITABA A RECUPERAR LA
PASION Y ADQUIRIR EL NUEVO
COLCHON PREMIUM DE HOTEL
DE PIKOLIN.

directamente a ese publico, se decidié recuperarlo como
targety protagonista principal de la comunicacién, ahon-
dando en el papel que marca y producto pueden jugar en
una etapa vital muy concreta: aquella en la que conciliar
vida laboral, familiary de pareja se vuelve complicado.

Se utilizé la intimidad como territorio para revalorizar el
producto y abordar temas que eran tabu, como los pro-
blemas que dificultan mantener viva la conexién emocio-
naly fisica dentro de las parejas y que, ademas, se mani-
fiestan en el dormitorio.

Por 0ltimo, se decididé también comunicar el mismo pro-
ducto para todos los canales y todos los clientes, algo
que no es habitual en la categoriay para lo que era nece-
sario tener un conceptoy territorio de marca sélidos.

03. Ejecucion

La nueva campana de Pikolin invitaba a reflexio-
nar sobre un problema que sufren muchas pare-
jas: la falta de intimidad. Un angulo de conversa-
cion gue ninguna marca habia trabajado, porque se
habla mucho de sexo, pero poco de intimidad, una
conexién fisica y emocional superior de la pareja.

La poca reflexion sobre la intimidad es un problema
real y complejo que, si bien es tratado en la agenda de
diferentes blogs de salud y gabinetes de psicologia, no
se hace con la suficiente notoriedad vy visibilidad que
requiere, pese al impacto negativo que tiene en la ca-
lidad de vida de cientos de miles de parejas de Espafa.

Para una marca cuyo propésito es que sus clientes
vivan la vida con pasion, dicha pasién debe comen-
zar en casa, en el dia a dia y con la persona que se
tiene cerca. De esta forma, Pikolin decidié abordar
un tema tan cotidiano como necesario: la importan-
cia de la complicidad en pareja y el papel del dormi-
torio como «templo» donde se cultiva a diario gran
parte de esa conexién emocional. Un lugar en el que,
evidentemente, estd muy presente su producto.

La pieza principal de la campafia contaba una historia
cuya sencillez conectaba con algo tan profundo como
la complejidad de alimentar la pasién que hay en una
relacién, sobre todo cuando se tienen nifios en el ho-
gar. Una pieza que retrata la «mafana después» de una
pareja con hijos que se escapa a pasar la noche en un
hotel, utilizando un toque de humor calido y una na-
rrativa llena de sutilezas que permitian conectar con
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el espectador, a la vez que lanzaba una pregunta pro-
vocadora como cierre: «;Serd el colchén, o seras tu?».

De manera sutil y elegante, el spot otorgaba al pro-
ducto el valor y protagonismo necesarios para elevar
su aspiracionalidad y conectar con la pregunta que
ronda por las cabezas de muchas de las consumido-
ras. Una pregunta que empatiza con lo que muchas
mujeres puedan sentir y que, una vez mas, solo Pikolin
se atrevia a plantear: «;Serd el colchong ¢0 seras ti?».

Aunque la pieza principal de campana trabajaba
en el plano estratégico demostrando el compro-
miso emocional de la marca con el consumidor,
también lo hacia en el plano tactico con una pie-
za aspiracional corta de diez segundos, de activa-
cion comercial, que preguntaba: «;Quién no ha te-
nido ganas de llevarse a casa un colchén de hotel
después de una noche durmiendo fuera de casa?».

El plan de medios se activé con una estrategia de
Brandformance, combinando notoriedad y reach
para las piezas de larga duracion de la campafa (de
50 y 30 segundos), con el objetivo de conversion para
la pieza corta presente desde el lanzamiento en TV.

En la primera semana se emitieron juntas las piezas de
50 y 10 segundos en television lineal para trabajar no-
toriedad, conversion y favorecer el recuerdo desde el
inicio. Se hizo especial hincapié en la primera semana,
para generar notoriedad, y en la Oltima, para impulsar
ventas durante rebajas de invierno. Ademas, la pieza
larga se usé en entornos de baja saturacion para refor-
zar notoriedad y la corta, para frecuencia y conversion.

Para complementar el target principal con el publi-
co masculino, mas dificil de impactar en TV, se crea-
ron spots de 10 segundos en eventos deportivos de
Movistar TV y la vispera del dia Internacional del Beso
se emitieron dos MMII en TV, Deportes A3 y otro en
Supervivientes T5, para hacer reflexionar a las pare-
jas y activar la compra. Ademas, el 8 de abril, dia In-
ternacional del Beso, la marca y el artista callejero
Alberto Ledn realizaron una intervenciéon urbana en
Madrid con una pregunta provocadora: «;Cuando fue
la Ultima vez que diste un beso de buenas noches?».

Mas alld de todo lo anterior, con objeto de potenciar
la conversacion era necesario dimensionar la en-
vergadura del problema. Para ello se realizé la pri-
mera radiografia de la intimidad de las parejas es-
pafolas, encuestando a 1.000 personas entre 25 y 65
anos. Se descubrié que, aunque el 72% de las parejas
se acuestan juntas y el 75% duerme en contacto fi-
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sico, 9 de cada 10 reconocen tener problemas de in-
timidad debido a la rutina, el cansancio, las panta-
llas, los hijos... A pesar de ello, la cama es un espacio
con mucho significado en lo relativo a la intimidad,
por lo que Pikolin se plante6 mejorar esa intimidad.

Esa radiografia permiti6 revalorizar el dormitorio como
lugar de refugio donde las parejas se pueden y deben
seguir redescubriendo, escuchando y fortaleciendo su
vinculo. Un planteamiento muy coherente con la mi-
sién de mejorar la vida de las personas, inspirandolas
a través de un mensaje provocador: poner la intimidad
en la agenda de sus vidas. Para llevarlo a cabo, Piko-
lin se unio6 al fotografo y cineasta Eugenio Recuenco
para crear «Intimidades desapercibidas», un branded
content diferente en forma de exposicién fotografica,
que transformaba las conclusiones del estudio en sie-
te imagenes de gran formato en las que se retrataban
distintas fases de las relaciones (enamoramiento, ter-
nura, infidelidad, reconexién, etcétera). La muestra,
itinerante, se estrend en Madrid en febrero de 2025 y
continué en Zaragoza en marzo. Ademas, junto a ELLE,
se generd contenido editorial y, la vispera de San Va-
lentin, se organizé un evento de inauguracién con ros-
tros conocidos, en una tarde dedicada al amor y al arte.
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04. Resultados

4. EXITO

El colchén edicién limitada se convirtié, en todos los
canales, en el modelo mas vendido de la compaiiia,
con el 12,2% de las ventas en 2025, destacando dentro
de un porfolio de 160 colchones, con un precio medio
que duplica a la media del mercado. Asimismo, cre-
cieron todos los indicadores de marca, consolidando
un aflo mas a Pikolin como la marca de descanso mas
presente en el Top of Mind, liderando el ranking con un
47,2%, muy por encima del resto de la categoria.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era mantener la cuota de mercado
de Pikolin en un contexto tan competitivo como el del
sector de los colchones. EL KPI utilizado fue la cuo-
ta de mercado y el resultado arrojé que Pikolin habia
aumentado su cuota de mercado respecto al mes an-
teriory, sobre todo, habia incrementado su cuota acu-
mulada del primer trimestre del afio de 2025 respecto
al mismo periodo del afo anterior, liderando asi una
categoria en un mercado comoditizado y atomizado
en marcas.

El segundo objetivo fue mejorar el precio medio paga-
do por los productos Pikolin, por lo que se utiliz6 como
KPI el Precio medio. El resultado demostré que Piko-
lin habia aumentado el precio medio con un producto

cuyo precio duplicaba el precio medio del mercado.

En lo que se refiere a crear y capitalizar un nicho de
mercado de alto valor, que se habia establecido como
tercer objetivo, el KPl que se empled fue el de las con-
sultas en Google, canal en el que las bUsquedas de
colchon de hotel se han disparado, lo que indica que
Pikolin ha creado un nicho de mercado cuyo precio es
mas elevado que la media del mercado.

Sobre el objetivo niUmero cuatro, destinado a equili-
brar el crecimiento por canales, el KPI utilizado fue
el porcentaje de la cuota de facturacion y el resulta-
do determiné que el colchén edicién limitada fue top
ventas de facturacion en todos los canales de distri-
bucién de la marca y para todos los clientes, convir-
tiéndose en un ejemplo de éxito de omnicanalidad.

El objetivo nUmero cinco, mantener su posicion de Top
of Mind (TOM) en un mercado mas competido, para
lo que se empled el KPI de TOM y notoriedad espon-
tanea, se consiguié en ambos casos. Unos datos que
mantenian a Pikolin en el liderazgo del descanso en
un periodo en el que las menciones de las principales
marcas tendieron a la baja.

El recuerdo publicitario establecido como objetivo
numero seis también se logr6, al aumentar tanto el
porcentaje de reconocimiento como el de asociacion;
y el séptimo y Ultimo objetivo, reforzar los valores y
atributos que sostienen el posicionamiento diferen-
cial de Pikolin en el mercado, medido con los indica-
dores de marca, se logré al crecer la marca en todos
losindicadores.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O ELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

Con el lanzamiento del colchon Edicion Limitada Pi-
kolin fue pionero en crear una nueva categoria, como
demuestran las busquedas en Google vinculadas a
colchon de hotel en el periodo de campafa —con un
aumento del 76% en clics, del 97% en impresiones y
del 31% en bUsquedas—y que otras marcas hayan em-
pezado a lanzar modelos semejantes.

Ademads, «Intimidades desapercibidas» generé un
PR Value de 2.360.250 euros y el grafiti de «El beso de
buenas noches», logré un total de earned media de
734.000 euros con tan solo 70 mil euros de inversién,
apareciendo no solo en todo tipo de cabeceras de
prensa sino también en medios televisivos, lo que ha
supuesto una audiencia acumulada del 78.774.269 es-
pectadores.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

No se produjo ninguna otra activacién comercial durante
la campana.
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05. Aprendizaje

Creer en la comunicacion como activo movilizador de
negocioy apostar por «Haz algo que te quite el suefio» ha
permitido fortalecer la marca para lanzar un producto
de altagama en un mercado comoditizado.

Hay que enamorar a los periodistas para que los medios
ganados trabajen para la campafa.

Resulta clave despertar una conversacién valiente
sobre el amor, el deseo y la complicidad de manera in-
tegrada en todos los puntos de contacto de la marca.
Porque el descanso no es solo un producto, es el espacio
donde se sueia en pareja.

Atreverse a hablar de lo invisible, de lo que pasa cuando
se apagan las lucesy hacerlo con creatividad y alma, ge-
neraresultados.

Un colchén también puede ser un manifiesto que defien-
da una causa: la de quienes creen que el amor se cuida
cadanoche.




Premio de Oro

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

Premio de Bronce

CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO

YOSQY ES LA UNICA LECHE DE ORIGEN VEGETAL QUE, A DIFERENCIA DE SUS COMPETIDORES,
NO TIENE ADITIVOS NI AZUCARES. SIN EMBARGO, ESTE HECHO NO ERA PERCIBIDO POR LOS
CONSUMIDORES. PARA CAMBIAR ESA SITUACION, YOSOY DECIDIO DESARROLLAR UNA
ACCION QUE,MAS QUE UNA CAMPANA PUBLICITARIA, ERAUNA CAMPANA DE SALUD PUBLICA,
YAQUEEL OBJETIVO ERACONCIENCIAR ALOS CONSUMIDORES AQUE LEYERAN LAETIQUETA
DE LOSINGREDIENTES DEL PRODUCTO. UNAACCION QUE, EN ESTE CASO, SE RECOMPENSABA
CONUN CAMION LLENO DE VIVESOY.
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Estrategia més Originaly Disruptiva
Campafa de Producto/Servicio

01. Resumende laCampana

A pesar de que YoSoy contaba con una superioridad
objetiva respecto a sus competidores —la de ser la
Unica gama de bebida vegetal sin aditivos ni azGcares
afadidos—, no era capaz de trasladar esa percepcién
al consumidor, lo que resultaba un gran inconveniente
dentro de una categoria saturada de promesas muy si-
milares entre si, con las marcas de distribucién ganan-
do cada vez maés terreno y compitiendo con gigantes
con mas inversion.

Para superar ese escenario, YoSoy no necesitaba cam-
biar su producto, sino encontrar una forma notoria
para transmitir su verdad. Por ello, sin cambiar su re-
ceta, marca y agencia decidieron dejar de hablar de lo
saludable que era el producto, para provocar un cam-
bio de comportamiento en el consumidory que fuera él
quien lo descubriera por si mismo.

Asi nacié «Un camién en la letra pequefia», una cam-
pafa tan facil de explicar cémo dificil de aprobar: es-
conder un camién lleno de YoSoy junto a la letra pe-
quefa de los envases de la marca, convirtiéndolo en
una recompensa accesible solamente para quien se

hubiera detenido a leer la lista de ingredientes. Tanto
es asi que la accion solo se comunic6 en TV, exteriory
redes a posteriori, cuando la promocién ya habia ter-
minado.

En definitiva, una campafia de producto que no parecia
una campana de producto porque aparentemente iba
contra toda légica comercial: no se comunicaba, noin-
centivaba la compra directa, no garantizaba participa-
cién masivay toda la inversién en medios se destinaba
a contarla cuando ya no se podia participar en ella. No
obstante ese era justamente el mensaje: «<Nunca sa-
bes lo que puedes encontrar si lees lo que te metes en
el cuerpo». Un mensaje critico, contado con humor y
sin culpabilizar al consumidor.

Finalmente, con una inversién muy limitada, se con-
siguié multiplicar por 11,5 la lectura de etiguetas, lo
que disparé la percepcién de naturalidad con una sola
campafa y desencadend la mayor eficiencia comer-
cial de la historia de la marca, que experimenté un cre-
cimiento neto del 14,7% y gané terreno incluso frente a
las marcas de distribucion.
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02. Estrateqgia

2.1. SITUACION DE PARTIDA

En 1991, Josep Maria Erra decidié cerrar la empresa le-
chera familiar para abrir Liquats Vegetals, la primera fa-
brica de bebida vegetal de Espafia. En 2001 lanzé YoSoy
justo cuando Vivesoy del Grupo Pascual y Alpro del Gru-
po Danone salieron también al mercado. Desde enton-
ces, la categoria crecié a un ritmo constante hasta que,
en los Ultimos afios, experiment6é una desaceleracién
provocada por la inflacién, la incorporaciéon de nuevos
players y, sobre todo, al poderoso crecimiento de las
marcas de distribucion, las cuales concentran alrededor
del 50% del mercado en valory del 60% en volumen.

Sin los recursos de un gran grupo y sin las ventajas de
ser una marca de distribucién, YoSoy compite en un
mercado cada vez més saturado, al que también se han
incorporado grandes grupos como Central Lechera As-
turiana (Vegetanea), marcas internacionales (Oatly) o
marcas regionales que dan el salto a distribucién nacio-
nal (Kaiku).

Después del sabor, el principal driver de la categoria es
«natural/saludable», entendido como «producto sin adi-
tivos ni azOcares afadidos». Los aditivos son soluciones
industriales que mejoran sabores o texturas general-
mente de forma mas barata pero menos saludable que
los ingredientes naturales. De hecho, muchos aditivos
han sido sefialados por laOMSy la IARC como «dafinos»
0 «posiblemente cancerigenos».

Se determinaron los siguientes objetivos de comuni-
cacion y negocio. Entre los primeros estaba mejorar la
percepcion de naturalidad, para lo cual era necesario
transmitir que, si bien trabajar sin aditivos es una elec-
cion mucho mas costosa y menos rentable, la con-
viccion de Liquats Vegetals es la de «contribuir a una
industria alimentaria mas transparente y saludable».
En ese sentido, aunque la diferencia objetiva con sus
competidores no se estaba percibiendo, YoSoy decidid
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SIN LOS RECURSOS DE UN GRAN
GRUPO Y SIN LAS VENTAIJAS

DE SER UNA MARCA DE
DISTRIBUCION, YOSOY COMPITE
EN UN MERCADO CADA VEZ MAS
SATURADO.

Todos los grandes competidores destacan en mayor o
menor medida su naturalidad en su comunicacion. Sin
embargo, la Unica marca de bebida vegetal realmente
sin aditivos ni azUcares afadidos en toda su gama es Yo-
Soy, a pesar de lo cual, ese mensaje no llegaba al con-
sumidor.

A toda esa situacion se sumaba que YoSoy estaba
inmersa en un cambio de pack que, por cuestiones
presupuestarias, no podia comunicarse de manera
independiente a la accién principal, sino que debian
concentrarse esfuerzos.

seguir apostando por ella y, en consecuencia, que la
gente entendiera por fin la diferencia real entre YoSoy
y el resto.

Entre los objetivos de negocio estaba incrementar las
ventas, a pesar de la coyuntura del sector y el redisefio
del pack, que supondria un inconveniente en el lineal de
caraalos consumidores.




Estrategia més Originaly Disruptiva
Campafa de Producto/Servicio

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La decisién estratégica central fue no incentivar lacom-
pra sino el habito de leer los ingredientes. Aunque la ver-
dad del consumidor es que no se leen las etiquetas, esta
es consecuencia de una mala practica de la industria,
que tiende a esconder la informacion. Por eso, la mejor
forma de combatir ese habito y poner de manifiesto el
hecho diferencial de YoSoy era crear el habito de leerla.

Por tanto, la agencia propuso reivindicar una alimenta-
cion consciente y saludable, tratando de aportar la mis-
ma transparencia con que se hace una campafa de sa-
lud pUblica. Esta decision, en un sector en el que hay una
gran presién y competencia, resultaba inesperada, pero
tenia sentido y estaba alineada con el principal drivery la
razén de ser de lamarca.

AUNQUE YOSOY CONTABA

CON UNA SUPERIORIDAD
OBJETIVARESPECTO A SUS
COMPETIDORES, QUE NO
EMPLEABA ADITIVOS, NO ERA
CAPAZ DE TRASLADAR ESA
INFORMACION AL CONSUMIDOR.
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A esa decision principal se sumaron tres decisiones
mas:

1.- Frente a un entorno en el que los mensajes de salud
y naturalidad son interesados, cuestionables y suelen
ocultarse YoSoy debia seguir comunicando su diferencia
y hacerlo, ademads, de manera diferente al resto de la ca-
tegoria.

2.- Aunque la accién de YoSoy podia parecer mas una
campana de salud pUblica que una accién comercial, no
podia hacer sentir culpables a los consumidores, porque
la situacién no era su responsabilidad, sino de la indus-
tria. En consecuencia, el mensaje debia tener un tono
humoristicoy ligero.

3.- Debido a que hablar Unicamente de los beneficios del
producto no habia dado los resultados esperados, YoSoy
decidio involucrar al publico y hacer que el mensaje que
se queria transmitir llegase de manera experiencialy no
por lareiteracién.
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La idea era tan simple de explicar como compleja de
aprobar: alli donde otros esconden en letra pequefia los
ingredientes que no quieren mostrar, Liquats Vegetals
esconderia un enorme camién lleno de YoSoy solo para
quienes se leyeran la letra pequefa de los envases. Ade-
mas, se haria sin avisos ni comunicaciones previas, para
que solo quien realmente hubiera leido espontdneamen-
te losingredientes pudiera encontrarlo. Solo a posteriori,
cuando ya no se pudiera participar, se explicariaen TV,
exterior y redes, para mostrar lo que se habian perdido
aquellos que no leen las etiquetas. Una idea contraintui-
tiva con la que se sacé partido al soporte mas infrava-
lorado de la comunicacién comercial: el propio envase.

En la misma pieza de TV en la que se explicé la promo-
cion se lanzé una pregunta: «;Cuantos leéis los ingre-
dientes de lo que os metéis en el cuerpo?», abriendo asi
una conversacion que exploté en el entorno digital y que
se replicd como trend en perfiles de salud, nutricién, es-
tilo de vida y en las puertas de los supermercados. Ade-
mas, los cierres de producto del spot también rompieron
la forma tradicional de presentar un pack, al mostrar no
solo la parte delantera del mismo, sino también la trase-
ra. Toda una declaracion de intenciones sobre la impor-
tancia de leer los ingredientes, que también se repetia
en las piezas de exterior, las Unicas que parecian tener
formato de lanzamiento de nuevo pack.
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A pesar de que la activacion no incentivaba directa-
mente las ventas, de que el spot lanzaba una promocién
cuando ya no se podia participar y de que el conjunto de
«Un camion en la letra pequefia» parecia ir contra la l6-
gica del marketing, fue esta la accién que llevd a YoSoy
al mayor nivel de notoriedad, consideracion y eficiencia
comercial de su historia, cumpliendo con creces sus ob-
jetivos de comunicaciony de negocio.

«UN CAMION EN LA LETRA
PEQUENA» ERA UNA CAMPANA
TAN FACIL DE EXPLICAR

COMO DIFiCIL DE APROBAR:
ESCONDER UN CAMION DE
YOSOY JUNTO A LA LETRA
PEQUENA DE LOS ENVASES.
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«UN CAMION EN LA LETRA
PEQUENA» FUE UNA CAMPANA
DE PRODUCTO QUE, EN LUGAR
DE VENDER, INVITABA A LEER
LA LETRA PEQUENA DE LAS
ETIQUETAS.

1. Lacreatividad de la campana fue memorable (més de 10,5 puntos de
recuerdo, lo que supone un aumento del 40,1%), sorprendi6 (mas de 4,8
puntos de notoriedad, equivalentes a un incremento del 22,6%) y desperto
la conversacion sobre aditivos (méas de un 650%) y, por encima de todo,
empezo6 a crear el habito de lectura, actitud que se multiplicé por 11,5. La
campanayelaumento de la lectura de etiquetas mejoraron la percepcion
de «natural/saludable» enun 18,8% y la de «sabor» en un 24,2%, lo que
provoco un crecimiento sin precedentes en consideracion (un 19% mas)

y compra declarada (en un 24,24%). Todo ello generé el mejor retorno
histérico hasta la fecha, contrarrestando y superando con creces los
efectos previstos por el crecimiento de la marca de distribucion, el
presupuesto limitado o el redisefio de packaging.

2. Seprodujo el mayor crecimiento hasta la fecha en percepcion de
«natural/saludable». Nada menos que ocho puntos, que suponen un 18%
mas. También se experimentd un gran impulso en otro driver clave como
«buen sabor». Concretamente 9,8 puntos, lo que supone un 24,2% mas.

3. EnCataluna, laregion de mayor consumo de bebidas vegetales, YoSoy
se situd por primera vez en los mismos niveles que la competencia,
provocando también un retroceso para todas las grandes marcas
competidoras, incluidas las del canal de distribucion, tradicionalmente
mas resistentes a los cambios de percepcion de valor.

4. Fuente: Nielsen.

04. Resultados

4.1. EXITO

Tras aflos comunicando que YoSoy no lleva aditivos,
los datos de naturalidad seguian sin apenas moverse.
Solo cuando se logr6 que el consumidor lo descubrie-
ra por si mismo, percepcion, consideracion y ventas,
cambiaron'.

Si bien no se puede afirmar que el habito de leer las
etiquetas esté completamente instaurado, por prime-
ra vez se consiguié que miles de personas lo hicieran
voluntariamente. Una iniciativa que generé una com-
prension clara de la diferencia entre YoSoy vy el resto
de la categoria, creando una serie de resultados posi-
tivos e interrelacionados en cadena. Todo ello gracias
a que YoSoy lleva apostando por el camino dificil por
pura conviccion, tanto en su composicion, sin aditivos,
sin incentivos, como en su comunicacion, no intrusiva
y aparentemente contrainuitiva.

4.2. PRINCIPALES KPIs

La campanfa rompié todas las expectativas en las métri-
cas de marca, que tan dificil estaba resultando mover en
los Ultimos afos. Gracias al aumento de notoriedad, de
recuerdo y, sobre todo, al habito de leer los ingredientes,
por primera vez se produjo una comprension significativa
de la superioridad del productoy la categoria®

Se produjo un cambio de comportamiento que hizo que
aquellas personas que antes pasaban por alto los ingre-
dientes comenzaran a leer,comparary elegir con criterio.
Una realidad que no solo hizo visible la naturalidad de Yo-
Soy, sino la falta de la misma en la competencia, puesto
que la campafa impact6 negativamente en el funnel de
las demas marcas, menos saludables?.

En lo que se refiere al negocio, la campafa alcanz6 el
mayor retorno incremental en volumen vy facturacién
desde que existen registros. Un 30% mayor que en 2022y
un 124,1% respecto a 2020, segun datos internos y ventas
auditadas. Aeso se sumaun crecimiento de 0,4 puntos de
penetracién en Catalufa, el territorio de mayor consumo
de bebidas vegetalesy con mayor presion de campafa.

Por 0ltimo, la accién no solo logré neutralizar el efecto
negativo del redisefo de packaging, sino que logré un
crecimiento neto del 14,7% en volumen de litros vendi-
dos* descontadas ya todas las variables posibles.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS 0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Después de medir la interaccién pre, durante y post
campanfa en la web en la que habia que reclamar el ca-
mioén —a la que solo se podia llegar después de leer la
letra pequena de la trasera del pack—, se concluy6 que,
después de la accién, el nUmero de personas que lee las
etiquetas de YoSoy se multiplicé por 115. Pero no solo
sucedi6 con las de YoSoy. Segun un anélisis de las con-
versaciones en redes, los debates sobre aditivos crecie-
ron un 650%.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

No hubo cambios en el producto, precio o distribucién
mas alla de lo relativo al cambio de pack que, tradicio-
nalmente, genera descensos de ventas cercanos al 3%.
Por tanto, los resultados obtenidos por la accion, pueden
imputarse al buen uso de la creatividad y al desarrollo de
una propuesta diferente, que fue capaz de cambiar los
habitos de los consumidores.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Romper con la légica tradicional del marketing no solo
es posible, sino que puede ser profundamente eficaz.

Incluso un producto que no cambia, puede crecer cuan-
do activa una verdad profunda con una campafa que
rompe los cédigos del sector.

No es necesario empujar, presionar o saturar con argu-
mentos o incentivos comerciales cuando existe la posi-
bilidad de facilitar el descubrimiento.

Cuando una marca actUa con respeto, utilidad y transpa-
rencia, puede elevar los estandares de toda su categoria.

En un mercado dominado por marcas de distribucién,
YoSoy demuestra que la diferenciacién no se defiende
bajando precios, sino elevando la conversacion.

Es posible ganar relevancia frente a unos competidores
con mas inversion publicitaria, siempre que se constru-
yadesde unaverdad diferencial y un impacto cultural.

La comunicacion comercial mas poderosa hoy no es
solo la que vende mas, sino la que vende mejor.

Una marca puede crecer no por lo que dice, sino por lo
gue aporta, desafiando para ello incluso el paradigma
clasico de eficacia —centrado exposicion o ventas—,
porgue la publicidad también puede ayudar a pensar, no
solo a consumir.

LA CAMPANA ROMPIO TODAS
LAS EXPECTATIVAS EN LAS
METRICAS DE MARCA QUE TAN
DIFICIL ESTABA RESULTANDO
MOVER EN LOS ULTIMOS ANOS.
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Premio de Bronce CICHA TECNICA

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LiDER:

What The Sleep Productode Mimir es genial Fuego Camina Conmigo
descanso

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
19 de mayo de 2024 17 dejunio de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
InfoAdex, Anélisis internos del cliente, Estudio IMOP Insights, Google, Panel de GfK Yougov (Brandindex), Tableau.

EL SECTOR DE LOS COLCHONES ES UNO DE LOS MAS COMPETITIVOS Y, AL MISMQ TIEMPO, DE
LOS MAS COMODITIZADOS. AL GRAN NUMERO DE PLAYERS SE SUMAN MENSAJES QUE HACEN
REFERENCIA AL PRECIO Y AL DESCANSO, PERO ENTENDIDO COMO UN MOMENTO DE PAUSA PARA
PODER SER MAS PRODUCTIVOS A LA MANANA SIGUIENTE. LO MAS PREOCUPANTE ES QUE ESE EQUIPO DEL ANUNCIANTE
MENSAJE QUE MINIMIZABA LA IMPORTANCIA DEL DESCANSO, ERA REPLICADO POR PROGRAMAS
E INFLUENCERS ORIENTADOS AL PUBLICO JOVEN. ANTE SEMEJANTE ESCENARIO, WHAT THE Directora de Marketing y Comunicacin: Ana Robledo.

. Marketing Manager: Nerea Arizmendi.
SLEEP QUISO ROMPER CON ESA DINAMICA, REIVINDICANDO EL HECHO DE DORMIR COMO UNA Departamento de Marketing: Diego Royo e Irene Gomez.

NECESIDAD DEL SER HUMANO QUE DEBE SER DISFRUTADA SIN MAYOR JUSTIFICACION. Digital Marketing Manager: Guillermo Aragon.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Chief Strategy Officer & CEO: Luis Conde.
Strategy Director: Natalia Carranza.
Executive Creative Director: Uri Fernandez.
Creative Director: Carles Gémez.

Creative Supervisor: Samuel Valiente.
Head of Art: Eren Saracevic.

Art Director: Libe Amunarriz.

Creative Content: Paula Pardo.

Directora de servicios al cliente: Helena Grau.
Account Supervisor: Andrea NUfez.
Director analitica: Marti Ibarz.

Data Analyst: Ana Murillo.

Production Director: Rubens Pérez.
Producer: Xavi Saborit.
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Estrategia més Originaly Disruptiva

01. Resumende laCampana

What The Sleep es una marca de colchones low-cost
nacida para captar al target joven. Un reto complicado,
porque compite con marcas que realizan inversiones
publicitarias muy elevadas. Ademas, debido a las bu-
enas perspectivas del sector de los colchones online,
en los Ultimos tiempos habian proliferado en el merca-
do los retailers digitales, que basaban su estrategia de
venta en el precio, comoditizando y saturando toda la
categoria.

What The Sleep necesitaba crear desde cero una mar-
ca de colchones destinada a los mas jovenes e impul-
sar el crecimiento de la cuota de mercado de What The
Sleep en el segmento joven, captando consumidores
gue hasta ese momento compraban en retailers cen-
trados en el precio.

Después de analizar los claims de las principales mar-
cas de colchones, se vio que todas enfocaban el des-
canso con vistas a ser mas productivo al dia siguiente.
Un posicionamiento que se repetia en los contenidos
de los influencers o incluso de programas de televi-
sién destinados a los jovenes, en los cuales se hablaba
del hecho de dormir como una pérdida de tiempo. What
The Sleep decidié romper los codigos y ser la Unica
marca que haria apologia del dormir.

La campafa, que se publicé en Instagram, YouTube,
TikTok y conté con el apoyo de varios influencers, rei-
vindicaba el dormir como un placer vital, sin buscarle

WHAT THE SLEEP ES UNA
MARCA DE COLCHONES LOW-
COST NACIDA PARA CAPTAR AL
TARGET JOVEN, QUE COMPITE
CON MARCAS QUE REALIZAN
INVERSIONES PUBLICITARIAS
MUY ELEVADAS.

una finalidad. Para ello, se contd con imagenes y es-
cenas con despertadores, sabanas, fiestas, siestas,
resacas, empalmadas y madrugones. En definitiva, el
mundo del descanso (o la falta del mismo) de los jove-
nes. Todo eso, a ritmo de una cancién pegadiza que
ponia en el punto de mira actitudes de las que se nutre
el discurso de la hiperproductividad, pero con una let-
ra perezosa, para transmitir los valores de la marca.

En tan solo cuatro semanas se recuper6 casi el doble
de la inversidon en medios y se logré un incremento en
ventas de colchones del 186% respecto a los primeros
meses del afio. Ademas, el promedio de ventas mensu-
ales se duplicé, consiguiendo un incremento del 142%
respecto al promedio de 2023 y 2024 y un 162% mas de
ventas en el trimestre posterior a la campafa, respec-
to al mismo periodo del afio anterior. Asimismo, la bUs-
gueda de la marca en Google aumenté un 200% duran-
te el mes de la campanfa y el trafico organico a la web
creci6 un 52%.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

What The Sleep es una marca de colchones low-cost
nacida para captar al target joven. Un reto complicado,
porque compite con marcas que realizan inversiones
publicitarias muy potentes. Sin embargo, a nivel de ne-
gocio, la marca veia oportunidades, habida cuenta de que
la categoria del descanso, aunque madura y estancada
en los Ultimos afos, proyectaba un crecimiento del 5,3%
entre 2024 y 2025, impulsado sobre todo por el auge del
e-commerce, canal que ha facilitado el acceso a colcho-
nes empaquetados, mas baratos y faciles de comprar e
instalar?. De hecho, la cuota de mercado en Espafa de
este segmento de producto habia pasado del 35% en 2019
al 60% en 2024°. No obstante, justo por esos pronosticos,
el mercado ya se habia llenado de una gran variedad de
retailers digitales, que basaban su estrategia de venta en
el precio, comoditizando y saturando toda la categoria.

En todo caso, las diferencias entre las grandes marcas y
las nuevas tiendas eran abismales. Las primeras tenian
elreconocimiento del consumidory las segundas, la con-
veniencia. Por eso, What The Sleep no solo debia cons-
truirse como marcay tener un posicionamiento coheren-
te con su oferta y su target, sino que debia hacerlo de un
modo lo suficientemente disruptivo, como para destacar
y hacerse un hueco en la mente del consumidor, a pesar
de las limitaciones presupuestarias.

1. Fuente: Global Market Insights. Mercado de colchones, 2024
2. Fuente: Global Market Insights. Mercado de colchones, 2024
3. Fuente: World Sleep Society.

Elreto al que se enfrentaba What The Sleep era construir
desde ceroy con un presupuesto limitado, una marca que
fuerarelevante y deseada por el pUblico joven.

Desde el punto de vista del negocio, era necesario impul-
sar el crecimiento de la cuota de mercado de What The
Sleep en el segmento joven, captando consumidores que
hoy compran en retailers centrados en precio. En lo que
se refiere a la marca, habia que construir desde cero la
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percepcion de What The Sleep como la marca de colcho-
nes para jévenes, incrementando significativamente su
disponibilidad mental y relevancia cultural en este publi-
co. Por Ultimo, y desde el punto de vista de la comunica-
cion, habia que romper el ruido de una categoria satura-
da, a través de una campafia memorable, con un tonoy un
lenguaje propios, que lograse generar notoriedad, cone-
xién emocional y conversacién organica en los entornos
digitales donde se mueve el target.




Estrategia més Originaly Disruptiva

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Entre las diferentes decisiones estrategias que se toma-
ron estuvieron:

1.- Apostar por una disrupcién cultural relevante como
motor diferencial.

La notable desventaja presupuestaria obligaba a What
The Sleep a romper los c6digos de la categoria para po-
der destacar. Para ello, se llevd a cabo un analisis del
discurso de las marcas de colchones y se descubri6
que, curiosamente, el dormir aparecia en ellas como un
medio para ser productivo al dia siguiente. Esos discur-
sos respondian al contexto social en el que influencers
juveniles como Amadeo Llados* o programas destina-
dos a ese target, como Gen Playz de RTVE®, se hacian
eco de esta pérdida de valor del suefo. La situacion era
aun mas llamativa, habida cuenta de que los espafioles
duermen menos de las 7-9 horas recomendadas®, un
30% de los adultos padece insomnio y uno de cada cua-
tro adultos cree que no descansa bien’.

2.- Adoptar una narrativa contracultural legitima.

Ante la glorificacién del hacer sin parar, What The Sleep
la oportunidad de conectar emocionalmente con una
generacion atrapada entre la exigencia de la hiperacti-

4. Fuente: Saenz, Adrian. Me Enfrento a Llados. Podcast de Adriadn Saenz,
2023.

5. Fuente:RTVE. Gen Playz. Problemas de suefo, 2023. // Gen Playz. Adictos
alas pantallas, 2023

6. Fuente: COPE. Méas de la mitad de los espafoles no duerme bien, 2023.

7. Martinez, Emilio de Benito. Por qué dormimos menosy peor que hace
cuatro décadas. El Pafs, 2023.

LOS COLCHONES
EMPAQUETADOS, MAS BARATOS
Y FACILES DE INSTALAR,
PASARON DEL 35% EN 2019

AL 60% EN 2024, POR LO

QUE WHAT THE SLEEP VIO

QUE SU PRODUCTO TENIA
POSIBILIDADES.

vidad y el deseo de descansar. En lugar de hablar sobre
el descansar como un medio, como hacian el resto de
marcas, What The Sleep seria la marca que haria apo-
logia del dormir. Eso se plasmo6 en el claim «Duerme
como una fucking bestia», que situaba a la marca en un
espacio propio y alejado de los significados del resto de
marcas.

3.- No crear diferenciacion solo a través del mensaje,
sino también de la identidad.

La identidad tenia que actuar como amplificador de
eficacia y ser coherente con el mensaje que se estaba
transmitiendo. Para ello, se hizo un rebranding total para
que, a pesar de no tener el mayor share of voice, la marca
destacara. De esta forma, frente a la estética ordenada,
serena e idealizada del resto de la categoria, What The
Sleep construyé unaidentidad visualy verbalirreverente
y cruda.

4.- Pasaralaaccion.
Cuando no se puede competir en share of voice, pasar

del decir al hacer también contribuye a que la comu-
nicacién sea mas eficaz porque genera sorpresa. Eso
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implicaba, sin embargo, desviar parte de la inversién en
difusion a acciones no convencionales, una decision difi-
cil de tomar con presupuestos ajustados. Por eso, la cla-
ve estaba en combinar los medios que dan alcances de
calidad para expandir el mensaje, con aquellos que for-
man parte del entorno de interaccion de la audiencia y,
por lo tanto, aportan credibilidad y afinidad. Para ello, se
eligieron los medios con mayor penetracién entre el tar-
get como YouTube, Instagramy Tiktok, ademas de Twitch
que, a pesar de ser una red mas de nicho, tenia que per-
mitir poner en practica el punto de vista de la marca.

03. Ejecucion

La campana reivindicaba el dormir como un placer vital,
sin buscarle una finalidad. Una decisién revolucionaria
ante una vida que pide demasiado. Para ello, se cont6 con
imagenes y escenas con despertadores, sabanas, fiestas,
siestas, resacas, empalmadas y madrugones. En defini-
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EL RETO AL QUE SE
ENFRENTABA WHAT THE SLEEP
ERA CONSTRUIR DESDE CERO
Y CON UN PRESUPUESTO
LIMITADO, UNA MARCA QUE
FUERA RELEVANTE Y DESEADA
POR EL PUBLICO JOVEN.

tiva, el mundo del descanso (o la falta del mismo) de los
jovenes. Todo eso se comunico a ritmo de una cancién
pegadiza, que ponia en el punto de mira actitudes de las
gue se nutre el discurso de la hiperproductividad, pero con
una letra perezosa, para transmitir los valores de la marca.
Con todos esos elementos, la campafia marcé un antes y
un después en la representacion del descanso, plasmando
una realidad que permanecia oculta en los medios.

La accién se publico en Instagram, YouTube y TikTok para
llegar a la audiencia joven. También se crearon piezas
de diferentes duraciones para adaptarlas a la natividad
de las distintas plataformas y asegurar la visualizacion,
retencion e interaccion de los jovenes en redes. Por Ulti-
mo, What The Sleep patrociné el suefio de los que nunca
desconectan: los streamers, creadores de contenido que
viven practicamente encadenados al directo. Para que
siguieran generando ingresos mientras dormian, en sus
canales aparecian un overlay y un hilo musical con un c6-
digo promocional para los espectadores. En paralelo, otros
microinfluencers se iban haciendo eco de la accion, difun-
diendo el producto, sorteando colchones o regalando mer-
chandising de «Duerme como una fucking bestia».
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04. Resultados

4.1. EXITO

La campana logré que What The Sleep ocupase un lugar
distintivo dentro de la categoria, lo cual reporté un aumen-
to de ventas interanuales del 102%. Ademas, dado que la
categoria no estaba en crecimiento, esos resultados se
tradujeron en un incremento de la cuota de mercado del
35% en el tramo objetivo®.

Mover la aguja del negocio de esa manera siempre es un
éxito, pero el logro tiene alin mas peso si se tiene en cuenta
las diferencias en inversién con el que cuentan las gran-
des marcas consolidadas en el mercado del descanso, las
cuales invierten, de promedio, un 131% mas que What The
Sleep’.

También hay que destacar que ese aumento de ventas y
de cuota se logré aumentando el precio medio, mientras
el general de la categoria caia un 1%y, aln mas, el de los
colchones online, que lo hacia un 3,6%. Unos datos que
demuestran que la construccién de marca no solo genera
mas demanda, sino que da méas valor al producto.

Finalmente, todo eso fue posible gracias un posiciona-
miento claro, desarrollado a través de una campafa que
atrajo al target, con un discurso que apelaba a una tension
de su consumidor y usando sus mismos codigos.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Uno de los objetivos de negocio era impulsar el crecimien-
to de la cuota de mercado de What The Sleep en el seg-
mento joven, captando consumidores que hoy compran
principalmente en retailers centrados en precio. Los KPI
empleados para medir el éxito fueron el ROAS, las ventas
de colchonesy la cuota de mercado. En tan solo cuatro se-
manas, se recupero casi el doble de la inversion en medios,
alcanzando un Return on Advertising Spend (ROAS) de
0,8. Ademas, en la segunda mitad de 2024, se logré un in-
cremento en ventas de colchones del 186% respecto a los
primeros meses del afio. Por Ultimo, el promedio de ventas
mensuales se duplicd, consiguiendo un incremento del
142% respecto al promedio de 2023 y 2024,y un 162% maés
de ventas en el trimestre posterior a la campana, respec-
to al mismo periodo del afio anterior. Todo ello se produjo
en un momento en el que el mercado de colchones estaba
estancado, pese a seguir creciendo en nUmero de players.

El objetivo de marca que se habia planteado suponia cons-

134

truir desde cero la percepcién de What The Sleep como la
marca de colchones para jovenes, incrementando signifi-
cativamente su disponibilidad mental y relevancia cultu-
ral entre ese publico. Los KPIs empleados para hacer la
medicién fueron la percepcién de marca para jovenes, la
identificacion con la marca y la consideracion de compra
entre el target. El resultado obtenido fue que What The
Sleep se convirtié en una marca con personalidad propiay
caédigos culturales afines a la generacion que mas cuesta
conquistar, transmitiendo la imagen y atributos deseados.
El 80% de la audiencia consideraba que What The Sleep
era una marca para jévenes y .en el segmento de 25 a 34
afnos, se colocd nueve puntos por encima del promedio en
consideracion de compra. El logro es ain mayor si se tiene
en cuenta que, en la categoria del descanso, son pocos los
players que invierten en construir marca. What The Sleep,
sin embargo, decidié tomar otro camino que tuvo un im-
pacto directo en la conexion con el target. De hecho, mien-
tras grandes marcas del sector consiguieron una conside-
racion del 31% en el target 25-34 en 202410, What The Sleep
superd ese indice en siete puntos.

El objetivo de comunicacién eraromper el ruido de una ca-
tegoria saturada por medio de una campafia memorable,
con un tono y un lenguaje propios, capaz de generar no-
toriedad, conexi6én emocional y conversacion organica en
los entornos digitales donde se mueve el target. Los KPIs
utilizados para la medicién fueron el alcance, la cobertura,
el VTR (View Through Rate), los clics, el CTR (Click Through
Rate) y los costes publicitarios. El resultado obtenido fue
un impacto excepcional en la audiencia, superando todas
las expectativas, mas aun teniendo en cuenta el bajo pre-
supuesto con el que se contaba. La accion alcanz6 cerca
de ocho millones de personas, consiguiendo una cobertu-
ra del 60% sobre el target objetivo. Pero no solo se gene-
raron muchos impactos, sino que también fueron de alta
calidad, tal como demuestra el View Through Rate (VTR)
del spot, que alcanzé el 71%. Ademas, dichos impactos
impulsaron significativamente la generacion de trafico,
multiplicando por diez el volumen de clics esperadosy por
cinco el Click Through Rate (CTR) objetivo, demostrando
asi que la campana despert6 la curiosidad y el interés del
publico alcanzado. Ademas, los comentarios fueron muy
positivosy los costes de laaccion fueron un 30% inferiores
a lo planificado, optimizando la inversién y maximizando el
retorno de lacampana.

8. Colchonesentre 200 a 300 euros.
9. Fuente: InfoAdex.
10. Fuente: YouGov (Brand Index)
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NASOEL NEGOCIO Y SUCONTEXTO

Las brand searches en Google aumentaron un 200% du-
rante el mes de campana respecto al periodo previo. A
partir de ese momento, los niveles de interés de la mar-
ca se mantuvieron significativamente por encima de la
media, que alcanzé nuevos picos en momentos comer-
ciales, como el Black Friday. Elaumento de las bUsque-
das en Google impact6 a su vez en el trafico organico
a la web, que creci6 un 52% frente al trafico previo a la
campana, y un 24% frente al registrado durante la cam-
pafa. Ademas, el crecimiento en sesiones organicas in-
teranual ha sido del 173%, y el de usuarios, un 45%. La
tendencia se mantuvo incluso después de la accién, lo
cual demuestra un aumento de la disponibilidad mental
yelinterés hacia la marca.

4.4, AISLAR FACTORES DEEXITO

La campafa no fue acompafada de ninguna otra accién
promocional o de descuento. Tampoco hubo cambios en
la distribucion, ni en el precio, ni en la categoria, la cual
mostraba una tendencia descendente. Por tanto, los
buenos resultados obtenidos por la campafia fueron ex-
clusivamente fruto de la comunicaciony la creatividad.
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05. Aprendizaje

A pesar de los recursos limitados, es posible generar
un alto impacto si se parte de una tension cultural po-
derosa.

Una verdad cultural poderosa, como la glorificacién
del no dormir entre los jévenes, permite que la creati-
vidad trabaje como palanca multiplicadora de la efica-
cia.

Una ejecucién creativa transgresora e irreverente ayu-
da a destacar en categorias saturadas, generando di-
ferenciacién inmediata frente a competidores mucho
mas grandes.

La integracién natural en ecosistemas digitales y las
colaboraciones con creadores como streamers e in-
fluencers permiten conseguir notoriedad y amplifica-
cién organica sin depender de grandes inversiones en
medios pagados.

ANTE LA GLORIFICACION DE
LA PRODUCTIVIDAD DE LA QUE
HACIAN GALA LOS CLAIMS DE LOS
COMPETIDORES, WHAT THE SLEEP
DECIDIO SER LA MARCA QUE
HARIA APOLOGIA DEL DORMIR.




Premio de 0ro

CAMPANA DE LANZAMIENTO

FUNDADA EN 1931, VICENTE VIDAL ES UNA DE LAS MARCAS MAS IMPORTANTES DE PATATAS
FRITAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA. DESDE 2011 FORMA PARTE DEL GRUPO APEX QUE,
DEBIDO AL DESCENSO DE VENTAS, SE ESTABA PLANTEANDO DESCONTINUAR LA MARCA.
ANTES DE TOMAR ESA DECISION, PUSO EN MARCHA UNA ULTIMA CAMPANA EN LA QUE SE
PONIA DE RELEVANCIA LA TRADICION Y LA ANTIGUEDAD DE LA VICENTE VIDAL, PERO DESDE
UN PUNTO DE VISTA DIFERENCIAL, RECURRIENDO A LA TRADICION DE LA COMPANIA PERO
EMPLEANDO PARA ELLO EL HUMOR NEGRO. UN CAMBIO EN LA ESTRATEGIA QUE LOGRO
UN AUMENTO DE LAS VENTAS DEL 46% A PESAR DE LOS PROBLEMAS DE DISTRIBUCION
PROVOCADOS PORLADANA.

S\

VICENTE
VIDAL

' desde ‘
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Campafa de Lanzamiento

01. Resumende laCampana

Vicente Vidal, la marca de patatas fritas mas antigua
de Espafa, atravesaba uno de sus peores momen-
tos en términos de ventas, reconocimiento de mar-
ca, notoriedad y percepcion de calidad'. La tendencia
desfavorable de Vidal alcanzé su méaximo negativo
en 2023, cuando la marca perdié un 24% de valor en
cuota de mercado con respecto a 20222 momento en
el que Grupo Apex decidié acompafar la nueva refe-
rencia con una campafa de comunicacién como Ulti-
mo intento, antes de retirar la marca del mercado. En

VICENTE VIDAL, LAMARCA DE
PATATAS FRITAS MAS ANTIGUA
DE ESPANA, ATRAVESABA UNO

DE SUS PEORES MOMENTOS
DE VENTAS, RECONOCIMIENTO
DE MARCA Y PERCEPCION DE
CALIDAD.

ese escenario, el brief reclamaba la ejecucion de una
campafa de lanzamiento y posicionamiento de la re-
ceta 1931, cuyo objetivo era que Papas Vicente Vidal
volviera a ser una alternativa dentro del mercado de
los snacks.

La acciéon debia también invertir la curva de descenso
de ventas para resituarla en la media de crecimiento
del sector, situado entre el 2 y el 3%, aumentar en un
20% las ventas de la referencia «1931» y ampliar la red
de distribucion.

A nivel estratégico, el concepto de la campafa puso
el foco en el sabor auténtico de las patatas, un sabor
gue ya no se encuentra, pero que se puede disfrutar
sin necesidad de pasar las penurias que se sufrian en
los dificiles dias de 1931. Una idea que se sintetiz6 en la
frase, «<En 1931 eran tiempos duros, si. Pero las papas
sabian a papas», la cual se aplic6 en tres spots de mar-
ca, gréaficas, digital y una accion exterior con un mural
pintado a mano.

1. Lamarca perdié un 24% de valor en cuota de mercado con respecto a
2022. Fuente: Mercado Patatas Espafa. Nielsen, 2023.

2. Fuente: Mercado Patatas Espafa. Nielsen 2023.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Espafa es uno de los principales paises consumidores
de aperitivos en Europa, solo por detras de Reino Unido
y Paises Bajos. Dentro de ese habito de consumo, las pa-
tatas fritas representan el 32,1% del total de los snacks
que se venden en Espafia®. A nivel geografico, las comu-
nidades auténomas con mayor consumo per céapita de
patatas fritas fueron Catalufia, Baleares, Andalucia, Va-
lenciay Madrid®.

Sin embargo, mientras que entre 2021y 2023 las patatas
fritas tuvieron un crecimiento sostenido tanto en vo-
lumen como en valor, en 2024 mantuvieron un nivel de
consumo similar al de 2023, aunque con un descenso del
2,3% respecto a la media de los cinco afos anteriores.
Una tendencia reflejo de la creciente conciencia de los
consumidores hacia la alimentacion saludable®.

Vicente Vidal es el fundador de la marca de patatas fri-
tas del mismo nombre. Comenz6 elaborando churros
y patatas fritas en el afio 1931 en el bajo de la vivienda
familiar en la localidad valenciana de Benifayé, compa-

El principal reto al que se enfrentaba Vicente Vidal era
superar a la competencia en un momento en el que las
ventas descendian casi un 40% en los Ultimos cuatro
afos y las nuevas marcas que irrumpen en el sector van
ganando cuota de mercado. Ademas, habia que resigni-
ficar la marca, dotarla de valor, aumentar su percepcion
de calidad y autenticidad, y arraigar de nuevo la marca
en su territorio de origen.

Por 0ltimo, habia que conseguir diferenciar la marca del
resto de la competencia, vencer la barrera que suponia
el aumento de precio derivado del incremento de las
materias primas y de la inflacion, asi como superar el
recelo de los consumidores, alineados con un consumo
alimenticio mas saludable.

A todo lo anterior se sumaba una serie de objetivos de

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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GRUPO APEX, PROPIETARIA

DE LA MARCA DESDE 2011, SE
PLANTEQ LA VENTA, EL CESE DE
LA PRODUCCION O PONEREN
MARCHA UN ULTIMO INTENTO
DE RELANZAMIENTO.

3. Fuentes:Financial Food & SweetPress.
4. Fuente: AgroNews.

5. Fuente: Encuesta Industrial Anual de Productos, INE

comunicacién que se concretaron en relanzar la marca
Vicente Vidal desde el territorio donde naci6, la Comu-
nitat Valenciana, y sentar asi las bases para acercar la
marca hacia un espacio de oportunidad como marca
challenger de origen nacional frente Lay's. Ademaés, se
buscaba invertir la curva de descenso de ventas para re-
situarla en la media de crecimiento del sector, situada
en el 2/3%.

El crecimiento de Vicente Vidal a finales de 2024 debia
ser un 10%, las ventas de «1931» debian crecer un 20%y
la red de distribucién debia ampliarse para aumentar la
penetracion en los hogares del pUblico objetivo —for-
mado por mayores de 35 afos—, conseguir un elevado
recuerdo y asociacion de marca gracias a la creatividad
y mensajes de campafa, diferenciarse de la competen-
ciay generar interacciones positivas en redes sociales.
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tibilizando esa actividad con su jornada como albafil
y portero en un cine. En las décadas posteriores a la
guerra civil, el éxito de sus patatas fritas hizo crecer su
negocio y, en los afios 70, inauguro su primera fabrica
en Benifayo, iniciando asi su proceso de industrializa-
cion. También comenz6 a cultivar sus propias patatas,
alcanzando una produccién de 1,5 millones de kilos en
elafio 2000.

En 2011 el Grupo Apex adquirié la compaiia y la marca
inicié un proceso de expansién nacional, que le llevo a
alcanzar una distribucién en el 70% del territorio del
pais. Entre 2010 y 2018, Vicente Vidal vivié su mejor pe-
riodo en términos de cuota de mercado y ventas®. No
obstante, a raiz del proceso de expansion, el producto
sufrié una merma de calidad y, paralelamente, la mar-
ca fue perdiendo arraigo en su region de origen. Ade-
mas, la bajada de inversion en comunicacién de los
Oltimos diez afios provoc6 que, en 2023, las ventas lle-
garan a minimos histéricos, perdiendo un 24% de valor
en cuota de mercado con respecto a 2022’.

Ante la insostenible situacién, el Grupo Apex se plan-
teo varias opciones: la venta, el cese de la produccién
bajo la marca o poner en marcha un 0ltimo intento de
relanzamiento. Finalmente la marca decidié regresar
a sus origenes: recuperar la calidad y hacerlo desde
Valencia, a pesar del contexto tan competitivo®.

EL POSICIONAMIENTO IBA
AESTAR CENTRADO EN LA
TRADICION, PERO HABIA

QUE HABLARDE ELLASIN
NOSTALGIA, PONIENDO EN DUDA
EL ENCANTO DE 1931 CON UN
POCO DE HUMOR NEGRO.
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6. Fuente: HostelVending, 2011.
7. Fuente: Mercado Patatas Espana, Nielsen 2023.

8. Vicente Vidal, la marca de patatas fritas mas antigua de Espafa, competia
conun lider muy destacado, Lay's, aunque el mercado esta claramente
dominado por las marcas de distribuidor. Segun Nielsen en Area2
(Comunidad Valenciana, Murcia y Albacete), en el periodo de campana
(septiembre-diciembre de 2024), el volumen total de produccion de
patatas fue de 40.669.526. De ella, mas de la mitad, el 54%, fueron marcas
blancas (20.982.255). Ademas, la tendencia del sector es hacia un dominio
aun mayor de las MDD, a costa del resto de marcas, desde las locales
hasta las internacionales que, en lineas generales, muestran tendencia
regresiva (-2% mercado sin marcas blancas).

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Aungue la campafia naciera con un plan de medios
local, la intenci6n era que a medio Vicente Vidal estu-
viera posicionada como challenger nacional frente a
Lay's. Un camino que habia que lograr basandose en la
proximidad, la tradicién y la autenticidad, tres valores
gue podrian ayudar a diferenciarse de Lay's. No obstan-
te, si bien la tradicion y la autenticidad eran una buena
base, también eran conceptos que cualquier competi-
dor, especialmente las marcas locales, podia adoptar
facilmente.

En todo caso, lo que no podia discutirse era que Vicente
Vidal habia arrancado su andadura en 1931y, ademas,
lo habia hecho con una receta que la diferenciaba del
resto de patatas: sin artificios y anterior a la industria-
lizacién de los procesos de fabricacion de ese produc-
to. Por eso, se puso en el centro de la comunicacion al
sabor mas auténtico. Ese era el ingrediente extra que
debia ayudar a diferenciar la marca de las demés y vin-
cularse emocionalmente con el pUblico. Sin embargo,
se decidié no hacerlo desde el punto de vista de la nos-
talgia, sino con un toque de humor negro.

efk

03. Ejecucion

Desde el momento en que se decidi6 que el posiciona-
miento iba a estar 100% centrado en la tradicién, habia
gue hablar de ella como no se habia hecho hasta enton-
ces: huyendo de la nostalgia, poniendo en duda el encan-
to de 1931, haciéndolo desde el humor negro y colocando
el producto en el centro, como una de las pocas alegrias
de la época.

Para ello se rodaron tres spots de marca, siempre con
el mismo inicio: «en 1931...», y el mismo final: «... eran
tiempos duros, si. Pero las papas sabian a papas». Estas
piezas se apoyaron con graficas para redes sociales, ex-
terior y prensa. Ademas se crearon desde cero las redes
sociales de la empresa y se activaron acciones de exte-
rior con una valla pintada a mano, al estilo 1931, cuando
no habia lonas publicitarias como las actuales.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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A PESAR DE PROBLEMAS DE
DISTRIBUCION DERIVADOS DE
LA DANA, VICENTE VIDAL LOGRO
AUMENTAR LAS VENTAS DE LA
REFERENCIA «1931» EN UN 46%.
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04. Resultados

4. EXITO

Las ventas de 1931 se incrementaron en 46%y las de la
marca Vicente Vidal un 22%, mientras que el mercado
global de patatas fritas crecia en un 2% aunque, si si se
descuentan las referencias de marca blanca, cay6 en un
3%. Unos datos que demuestran que Vicente Vidal con-
siguié un 25% por encima de la media.

4.2. PRINCIPALESKPIs

El objetivo de invertir la curva de descenso de ventas de
Vicente Vidal como marcay hacerla crecer en un 10% al
término de 2024 se logré con creces, al conseguirse un
aumento del 22%. También se consigui6 el aumento de,
al menos, un 20% de las ventas de la referencia «1931»,
que experimentd un incremento final del 46%, convir-
tiéndose en el lanzamiento de patatas fritas méas exito-
so del afo. Asimismo, la ampliacién de la red de distri-
bucién se consiguié gracias a la incorporaciéon de 150
pequefnos comercios en la Comunitat Valenciana y tres
supermercados: Quality Supermercados, Family Cash y
Consum.

La marca, que consiguié comunicar tradicion y auten-
ticidad de modo distintivo, crecié un 5% a nivel nacio-
nal —lo que cumpli6 con el objetivo de recuperar cuota
de mercado en todo el territorio nacional—y obtuvo un
24,98% de recuerdo, notoriedad y consideracion, supe-
rando a Santa Ana, Matutano, Ruffles y Pringles en pe-
netracion.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NASOELNEGOCIOY SUCONTEXTO

El conjunto de laaccion resulté lo suficientemente ruptu-
rista e interesante para que mas de treinta medios de co-
municacion hablaran de la campafia de manera orgéanica,
lo que contribuyé a que las interacciones y los comenta-
rios fueran positivos en un 95%. Ademas, usuarios de todo
el mundo, especialmente de Sudamérica y Centroaméri-
ca,compartieron la campafa e interactuaron con la mar-
caenredessociales.

4.4, AISLARFACTORES DEEXITO

La campanfa no ha tenido asociada ninguna gran oferta
de venta a nivel descuento ni 2x1. EL maximo descuento
ha sido de 15 céntimos (de 1,35 euros a 1,20 euros), en la
media de la competencia. En cuanto a costes, el precio
de la patata procesada se ha mantenido estable, aun-
que sigue siendo el producto de mayor coste por kilo en
el mercado de los snacks, en comparacion con los frutos
secos’.

En lo que se refiere a la distribucion, durante quince dias
en Valencia y drea metropolitana no hubo venta, debido
a los efectos de la DANA en las instalaciones del distri-
buidor. La tormenta también provoc6 que la distribucion
no funcionara correctamente durante dos meses y que,
transcurrido ese tiempo, solo se pudiera operar con el
50%de los vehiculos y vendedores. Por Ultimo, hay que
tener en cuenta que los datos de negocio estan basados
en el Informe de Nielsen en Area 2, que incluye Comuni-
tat Valenciana, pero también Murcia y Albacete, mientras
gue la campana de comunicacién se ha centrado Unica-
mente en la Comunitat Valenciana.

9. Fuente:Sweet Press.
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05. Aprendizaje
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Es posible diferenciarse de la competencia, a pesar
de construir sobre el territorio mas comdn dentro del
segmento: la tradicion.

Recurrir al humor negro para reposicionar una marca
ya de por si valiente y cargada de personalidad como

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

Vicente Vidal, fue uno de los aciertos de la campafa.
El espiritu rompedor no debe alejar al consumidor me-

dio de la marca ni soslayar la importancia del produc-
to, sino ponerlo en el centro.
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Premio de Plata

CAMPANA DE LANZAMIENTO

DESDE SU INAUGURACION EN 1969, VIPS ESTABA VINCULADO A LAS COMIDAS Y DESAYUNOS
ESPECIALES. SIN EMBARGO, DESDE 2022, CON LA RENOVACION DE SU CARTA, LA MARCA
BUSCABA AMPLIAR SU TARGET DE CLIENTES, ESPECIALMENTE EN LA FRANJA DE LOS
DESAYUNOS. UNA ESTRATEGIA QUE BUSCABA POSICIONARSE COMO ALTERNATIVA A LAS
CAFETERIAS DE ESPECIALIDAD, CON UNA OFERTA QUE DEFENDIA LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS DE VIPS Y SU SERVICIO AL CLIENTE, FRUTO DE SUS MAS DE CINCUENTA ANOS DE
HISTORIA.

efk
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RICHATECNICA

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

Alsea VIPS Desayunos de VIPS, MONOMadrid/  GranPaso / Havas PR
modernidad controlada  Carat Espafa

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
4 de febrero de 2025 21de abrilde 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Connected Consumer System (CCS) dentsu, BrandIndex de YYouGov, Circana NPD, Kantar, Datos internos Ventas,
Informe Caféy Té 2023, Cafés My Way y foodretail.es.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Directora de Marketing Vips: Sandra Carrasco.

Marketing Manager Vips: Raguel Martin.

Equipo Marketing Vips: Sara Mufioz y Raquel Sesmero.
Product Marketing Manager: Sebastian Lahoz.

Responsable Social Media Vips: Yainire Martinez de Ilarduya.
Responsable de Medios Alsea: Sara Pérez.

Director de Marketing Digital y Medios: Borja Cameron.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Mono Madrid

CCO: Sito Morillo y Bitan Franco.

Managing Director: Jorge Fesser.

Directores Creativos: Esther Matasy René Macone.

Equipo Creativo: Violeta L6pez, Raquel Carrasco, Carmen Duran y Mario Minguez.
Directora de Cuentas: Maria Casado.

Planificacion Estratégica: Adrian Mediavilla.

Producer: Chapi Calvo.

Carat Espana

Business Transformation: Atenea Pérez.

Client Lead: Guillermo Martin.

Area Cuentas: Ménica Palacios, Javier Fernandez-Luna, Alberto Bernal, Lorena Juarez y Ana Revilla.

Havas PR
Equipo Agencia Relaciones Publicas: Sofia Felipe, Adela de Miguel y Judith Serra.
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01. Resumende laCampana

Tras anos posicionandose como el lugar ideal para un
desayuno ocasional, VIPS detect6 una oportunidad
clave: convertirse en una opcién cotidiana para quie-
nes desayunan fuera de casa, especialmente durante
la semana laboral. En un contexto de inflacién y polari-
zacion del mercado de cafeterias, la marca aposté por
democratizar el café de especialidad y ofrecer desa-
yunos aspiracionales a un precio accesible.

La estrategia se centré en elevar la franja de desayu-
nos con una nueva oferta artesanal y de calidad, e in-
troducir un café 100% arabica para reforzar la percep-
cion de calidad. Para ello, se desarrollé una campana
gue tenia un doble objetivo: incrementar transaccio-
nes en el desayuno y captar nuevos clientes, transfor-
mando su percepcién sobre los desayunos indulgen-
tes de VIPS.

Con un tono cercano e irénico, la campana se centré
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en la calidad, precio y experiencia de los nuevos desa-
yunos de VIPS. Para ello, se creé un anuncio que cues-
tionaba lo aspiracional de las cafeterias de especiali-
dad, poniendo en valor atributos como la comodidad,
la amplitud, la rapidez y lo asequible de la marca. La
estrategia de medios centrada en TV, OOH, digital y
redes sociales, se reforz6 con acciones de relaciones
pUblicas y la activacién de «Pilattes by VIPS», que ge-
nerd cobertura masiva y fortaleci6 la imagen aspira-
cional de la marca en ese nuevo territorio.

El nuevo enfoque generd un incremento del 8,8% en
ventas y el 5,2% en clientes en desayunos en el Q1 de
2025. Ademas, se mejoroé tres puntos la consideracién,
la percepcién de calidad aumenté un 36%, la satisfac-
cién con la marca aument6 un 50% y los desayunos
entre semana crecieron tres puntos por encima del fin
de semana, lo que demostré que desayunar en VIPS
forma parte de la rutina matinal de los espafioles.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Hubo un tiempo en que desayunar fuera de casa era un
lujo reservado para unos pocos. No fue hasta los afos
60, con la incorporacién de la mujer al mercado laboral,
cuando se introdujeron nuevas formas de consumo y el
desayuno fuera de casa se volvié mas accesible para una
parte mas amplia de la poblacién. Tras la pandemia y el
cierre prolongado de la hosteleria, el desayuno se con-
virtié en un momento especial de disfrute, que ha hecho
que haya crecido el nUmero de desayunos fuera de casa,
especialmente antes del trabajo.

Sin embargo, ese momento especial de autocuidado se
enfrenta en la actualidad a varias barreras, como el pre-
cio y la inflacién, que han provocado que, en los Ultimos
cinco afos, las cafeterias se hayan polarizado. Por un
lado estarian los bares tradicionales con su café de ma-
quinay tostada con tomate y, por otro, las nuevas cafete-
rias de especialidad, donde una tostada de masa madre
puede costar lo mismo que una comida completa.

Histéricamente, VIPS era un lugar asociado a desayunos
especiales que tenia un tope de consumo, porque ese
tipo de comportamientos a la hora del desayuno no son

Desde que VIPS lanz6 su nueva carta de desayunos en
2022, la marca buscaba innovar el momento desayuno
con ofertas Unicas que se salieran del concepto que lle-
vaba ofreciendo desde 1969.

Gracias a ese cambio, durante los Ultimos tres afos
VIPS ha estado construyendo percepcién de calidad y
diferenciandose de los restaurantes fast food. Por eso,
en 2025 el objetivo era atacar la rutina de la mafana,
construyendo valor a través de la ecuacion calidad-pre-
cio-experiencia, y dirigiendo la oferta de desayunos a
los que todavia no eran clientes. Para ello era necesario
seguir enfocando en el concepto «Coffee atmosphere &
Bakery», pero democratizando los desayunos de espe-
cialidad, sofisticados y aspiracionales, sin perder el pre-
cio asequible que caracteriza a la marca.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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DESDE QUE VIPS LANZO

SU NUEVA CARTA EN 2022,
BUSCABA INNOVAR EL
MOMENTO DESAYUNO CON
OFERTAS QUE SE SALIERAN DEL
CONCEPTO QUE OFRECIA DESDE
1969.

frecuentes sino extraordinarios. Por eso, en 2024 VIPS
innovo en la oferta de desayunos para generar una visita
recurrente mas alla del homenaje. De esta forma, la mar-
ca se convertia en un destino para ir a comer, merendar,
cenar,y también a desayunar.

A partir de ello, los objetivos del nuevo territorio se defi-
nieron en dos niveles:

Desde el negocio, el lanzamiento de la nueva oferta de
desayunos tenia como principal reto impulsar las tran-
sacciones en la franja de desayunos. Un momento clave
del dia que mueve cerca de siete mil millones de euros
en el sector y donde VIPS, a pesar de su notoriedad, aun
representa una cuota minima.

Desde la marca, el objetivo era ganar consideracién en
los momentos clave de la rutina de la mafiana y cons-
truir una percepcion clara de modernidad, sin rejuvene-
cer la marca, ni perder su esencia, pero actualizando su
imagen.
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Un afo mas tarde, en 2025, VIPS identificé una gran
oportunidad de crecimiento en la rutina de la ma-
flana dentro del sector de la «cafeteria organizada».
Para impulsar el volumen de transacciones, la marca
aposté por conquistar esa rutina diaria y convertirse
en una opcién habitual, no solo en un capricho de fin
de semana. Para ello, VIPS decidi6 democratizar el
café de especialidad y elevar la calidad del desayu-
no, reforzando asi la percepcién de valor de la marca
y atrayendo a nuevos clientes.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

1.- Renovar la oferta de desayunos para democrati-
zar el Specialty Coffee.

A principios de 2025, VIPS decidié innovar la carta
de desayunos, incluyendo siete nuevas opciones de
«especialidad» y «recién horneadas» en los restau-
rantes. Para desarrollar esa nueva carta que busca-
ba asequibilidad y aspiracionalidad, se mantuvieron
los «desayunos homenaje» adaptandolos para que
fueran mas saludables, y se incorporaron nuevas
ofertas como tostada de salmén ahumado, queso
Philadelphia, aguacate y anacardos; pincho de tor-
tilla de patata con cebolla acompafiado de pan de
cristal; bol de yogurt griego natural con fruta o roll
de canela o chocolate y napolitana de chocolate, re-
cién horneados.

SEGUN FOOD RETAIL & SERVICE,
EL 41% DE LOS PROFESIONALES
EN ESPANA DECLARA PREFERIR
DESAYUNAR FUERA DE CASA
PARA NO RENUNCIAR ATIEMPO
DE DESCANSO.
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2.- Cambiar la percepcién de los desayunos de VIPS a los
«no clientes».

Durante afos, las campanas de VIPS se han centrado en
transmitir el concepto «eatery» norteamericano, lo que
llevo a la gente a asociar la marca con una oferta de co-
mida para ocasiones especiales. Por ello, la segunda de-
cision clave que se tomo fue democratizar el «Specialty
Coffee» a través de las campafas y cambiar la percepcién
de los «no clientes» hacia VIPS.

3.- Expandir la relevancia del momento desayuno y con-
quistar una rutina con alto potencial.

SegUn Food Retail & Service, el 41% de los profesionales en
Espana prefiere desayunar fuera de casa para no renun-
ciar a tiempo de descanso. Partiendo de esa certeza, VIPS
decidio adentrarse en la rutina de la mafana con una ofer-
taque equilibraba calidady precio.

4.- Incluir café de calidad incrementa el valor de la marca.

En Espafia se toman mas de 14.000 millones de tazas de
café al ano, lo que suponen 4,5 kilogramos de café por
persona y afo. Es indudable que el café aporta valor a los
desayunos. Por tanto, apostar por un café 100% arabica no
era una simple eleccion, sino una estrategia que ayudariaa
aportar calidad a los nuevos desayunos'y, por ende, a VIPS,
posicionandolo como un sitio para ir a desayunar con gran
calidadyabuen precio.
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03. Ejecucion

VIPS desarrollé una campafa de tipo multi-ejecucion
a través de medios como television convencional, te-
levision digital y redes sociales, que estaba dirigida
principalmente a «no clientes», cuya narrativa bus-
caba cambiar la percepcion de la marca. Para ello, en
lugar de criticar a los cafés de toda la vida, se decidi6
apuntar con humor hacia a las cafeterias de especia-
lidad, esos espacios donde, a pesar de los precios ele-
vadosy la calidad, a menudo faltan elementos béasicos
como comodidad, espacio amplio, rapidez en el ser-
vicio o un ambiente acogedor. Pequefios detalles que
pueden influir hasta frustrar los planes cotidianos.

Gracias a una accion de relaciones publicas que hizo
gue diferentes medios, como periédicos o radio local
en Madrid, hablaran de su nueva estrategia, VIPS au-
menté la consideracion de la marca y se impulso la
conversacion. Ademas, con el objetivo de introducir a
la marca en la logica de las rutinas de manana, se lle-
v6 a cabo otra activacién de relaciones publicas lla-
mada «Pilattes by VIPS», en la que se fusionaba el café
con otroritual de la manana: la practica de pilates.

El pistoletazo de salida se produjo el 19 de marzo de
la mano de Ffit Coco, una reconocida influencer e ins-
tructora de pilates, que impartié una clase a la que
acudieron periodistas y otros influencers. Una vez fi-
nalizada, los invitados disfrutaron de un desayuno en el
que pudieron probar toda la nueva carta de desayunos.
La accion fue comunicada a través de medios lifestyle
como Cuore, Woman Madame Figaro, jHola!y Time Out.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

LA NUEVA OFERTA TENIA COMO RETO IMPULSAR LAS
TRANSACCIONES EN LA FRANJA DE DESAYUNOS, QUE MUEVE CERCA
DE 7.000 MILLONES DE EUROS EN EL SECTOR.
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Campafa de Lanzamiento

04. Resultados

4.1.EXITO

1-. Notoriedad de la campafa. Uno de los objetivos era
reforzar la presencia mental de VIPS, cambiando la idea
preconcebida gue se tenia sobre los desayunos de la
marca. Gracias a la campana se logré incrementar el re-
cuerdo publicitario de forma significativa, hasta un 25%
en comparacién con el periodo previo al lanzamiento.

2.- Métricas de marca. La campafa también contribuy6
de forma relevante a mejorar los indicadores de marca.
Los clientes mostraron un incremento de tres puntos
en la consideracion hacia VIPS, frente a otras marcas
de la categoria «Full Service Restaurant», lo que reforzé
la efectividad de la campafa a la hora de cambiar per-
cepcionesy aumentar la relevancia de VIPS dentro de su
marco competitivo.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En Q1 2025, periodo durante el cual se llevo a cabo la
campana, VIPS crecié un 8,8% en ventas, un 52% en

clientesy el aumento del consumo diario fue tres puntos
mayor que la del fin de semana. Ademas, gracias al im-
pacto de lainnovacion, la categoria bakery creci6 cuatro
puntos en incidencia sobre los tickets en comparacién
al periodo precampanfa. Todo ello hizo que el crecimien-
to de los desayunos durante Q1 2025 permitiera a VIPS
ganar 0,6 puntos de cuota de venta en el mercado FSR
Casval.

4.3. 0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NASOELNEGOCIOY SUCONTEXTO

La percepcién de calidad mejoré hasta un 36% y la per-
cepcién de valor crecié un 30%, por lo que se consiguid
reposicionar VIPS de forma clara en la mente del con-
sumidor. En consecuencia, la satisfaccion con la marca
aumentd en un 50%, demostrando que habia sido el nue-
vo enfoque el que elevo la relacién de la audiencia con
lamarca.

En lo que se refiere a la intencién de compra, a pesar de
que la categoria FSR mostraba una caida del 3%, VIPS se
destacé con un soélido 29%, lo que representa una dife-
rencia positiva de 32 puntos respecto al comportamien-
to generaldel mercado.

efk

4.4, AISLARFACTORES DEEXITO

Durante el periodo de campafia no ha habido ningln fac-
tor significativo de producto o actividad promocional
gue haya podido influir en los resultados presentados.
Por tanto, es posible afirmar que la eficacia de la campa-
fia es fruto del buen éxito de la comunicacién.

05. Aprendizaje

No basta con tener un buen producto. El verdadero reto
estd en cémo se traduce social y econémicamente. En
este caso, VIPS supo hacerlo después de leer correcta-
mente el escenario y aplicando la solucion desde el en-
tendimiento del nuevo consumidor.

Para abrirse a nuevas ocasiones de consumo y nuevos
perfiles, es necesario reformular lo que significa al-
gunos rasgos de la marca. En este caso «desayunar en
VIPS».

Salir de la zona de confort no implica improvisar en cada
decision. Para asumir riesgos es aconsejable hacerlo
manteniendo el foco en un territorio conocidoy en el que
eraevidente que se podia seguir creciendo.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EN LUGAR DE CRITICAR A

LOS CAFES DE TODA LA VIDA,
SE APUNTO CON HUMOR
HACIA A LAS CAFETERIAS DE
ESPECIALIDAD, EN LAS QUE, A
PESAR DEL PRECIO, AMENUDO
FALTAN ELEMENTOS BASICOS.




Premio de Oro

CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO

EL SECTOR DE LAS ASEGURADORAS ACOSTUMBRA A DESARROLLAR UNA COMUNICACION
RACIONAL, CARENTE DE CREATIVIDAD Y MUY POCO EMOTIVA. EN EL CASO DE SANTALUCIA,
ATODO ESO SE SUMABA AL HECHO DE SER UNA ASEGURADORA DE LAS DE «TODA LA VIDA»,
PERO ESPECIALMENTE VINCULADA A LOS DECESOS, LO QUE NO AYUDABA A COMUNICAR DE
UNA MANERA ASPIRACIONAL. PARA CAMBIAR ESTA PERCEPCION, SE CREO UNA CAMPANA
QUE BASANDOSE EN ESE ELEMENTO DIFERENCIAL, CONTABA LA HISTORIA DE UNO DE SUS
ASEGURADOS TEMPORALMENTE AL REVES.ESDECIR, COMENZANDO CON SUFALLECIMIENTO
Y REMONTANDOSE A SU NACIMIENTO PARA TRANSMITIR EL MENSAJE DE QUE SANTALUCIA
ESTACONSUSASOCIADOSALOLARGODE TODASU VIDA.
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RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Campafa de Producto/Servicio

01. Resumende laCampana

A pesar de ser uno de los sectores mas dindmicos
y activos en lo que a publicidad se refiere, el de los
seguros es uno de los ambitos que menos apuestan
por la creatividad, debido a ese empefio por centrar
el mensaje en la racionalidad y el precio, recurriendo
en muchas ocasiones a brand assets ejecucionales
como los codigos de color.

Santalucia, una aseguradora «de toda la vida», no solo
debia competir en ese escenario frente a marcas que
invertian mucho mas en comunicacion, sino que de-
bia hacerlo con la percepcion de que su especialidad
eran los decesos. Una imagen que no respondia a su
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verdadero catalogo, en el que también se incluian
seguros de hogar, de animales, de salud y de automé-
viles. Por tanto, el reto al que se enfrentaba Santalu-
cia no era lanzar algo nuevo, sino dar notoriedad a la
oferta multiproducto de una manera que resultase
inolvidable.

A partir de ese momento, Santalucia desarrollé un
nuevo posicionamiento que buscaba transformar ese
vinculo con la muerte, para convertirlo en la idea de
gue Santalucia esta presente en todos los momentos
importantes de la vida, todo ello comunicado de una
manera cercana, empatica y con el convencimiento
de que la comunicacién de marca también vende pro-
ducto.

La campana giraba alrededor de una pieza central, un
spot de television de noventa segundos en el que se
narraba en orden cronoloégico inverso la vida del pro-
tagonista, desde su muerte hasta su nacimiento. Un
planteamiento que, en realidad, era reflejo del propio
recorrido que queria realizar la compafia, para des-
vincularse de los decesos y asociarse a los productos
de hogar, salud y vida. Ademas, de esa forma se rei-
vindicaba también el acompafiamiento continuo de la
compafiia, que representaba el nuevo posicionamien-
to de la marca sintetizado en el claim: «No es el des-
tino. No es el viaje. Es la compania».

La campafia se activo en septiembre de 2024 a través
de un mix de medios 360 grados, en el que se incluian
pases de television en Prime Time, integracién en
concursos como Pasapalabra, en Top News de Noti-
cias 2 de Antena 3 y un bloque exclusivo en El Hor-
miguero. Asimismo, el anuncio también se programé
en cine, en digital, en redes sociales y se desarrolld
una plantilla para que el pUblico pudiera realizar sus
propios reels con la musica del spot, el tema Stand
By Me reinterpretado por Travis Birds exclusivamente
para Santalucia.

Los resultados superaron los de cualquier campa-
fa anterior de la marca. No solo se logré mejorar la
notoriedad y el recuerdo publicitario, sino que se
consiguié un incremento del 93% de nuevas polizas
respecto al mismo periodo del afio anterior en el ca-
nal digital —lo que supuso un 465% sobre los objeti-
vos marcados— vy, ademas, actué como motor de los
seguros del hogar y de las pélizas de vida, las cuales
aumentaron un 50% duplicando el objetivo marcado.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

El sector asegurador es uno de los mas dinamicos y
activos en comunicacion publicitaria. Dos companias
del sector, Linea Directa y Mutua Madrilefia, ocupan
el décimo primer y duodécimo lugar en el ranking ge-
neral de anunciantes y copan el 70% de la inversion
del sector. Ademas, a la competitividad iniciada en
el rubro de los seguros obligatorios de automéviles y
continuadas en los de salud —en auge después de la
pandemia—, se ha sumado la de los seguros de hogar,
viday decesos.

Desde el punto de vista de la comunicacion, el sector
asegurador cotiza a la baja, por su empefio en captar
la atencién del consumidor a través de un enfoque
racional, que prescinde del vinculo emocional, y en
el que la repeticién o el empleo de codigos basicos
como gamas de color y otros brand assets ejecucio-
nales son habituales.

Ese es el escenario en el que opera Santalucia, una
compahia «de toda la vida», tradicional, centenaria y
reconocida por su liderazgo solido en decesos lo que,
si bien le proporcionaba un posicionamiento fuerte,
también la hacia ser percibida como «la aseguradora
de los muertos», eclipsando asi su portafolio de se-
guros de hogar, vida, salud o mascotas.

Elreto al que se enfrentaba Santalucia no era lanzar algo
nuevo sino dar notoriedad a la oferta multiproducto de
una manera que resultase inolvidable. Para ello se esta-
blecieron una serie de objetivos de comunicaciony nego-
cio.

En el caso de la comunicacion era necesario mejorar la
notoriedad de marca esponténea y sugerida, para se-
guir siendo relevante dentro de un sector en el que se
multiplican las opciones. Esto significaba incrementar

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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DESDE EL PUNTO DE VISTA

DE LA COMUNICACION, EL
SECTOR ASEGURADOR COTIZA
ALABAJA POR CENTRAR SUS
OFERTAS EN UN ENFOQUE
RACIONAL Y EN LA REPETICION.

1. Ennotoriedad espontanea de ICEA (el estudio referente del sector) habia
que aumentar dos puntos respecto de la campafa del afo anterior. Es
decir, conseguir un indice de 51,4 puntos, lo que significaba superar la cota
de 50 puntos, conseguido solo en dos ocasiones desde 2010. En lo que se
refiere al recuerdo publicitario espontaneo, el aumento debia ser también
de dos puntos ICEA, alcanzando 22,4%

notoriedad espontanea y sugerida, asi como el recuerdo
publicitario’.

Desde el punto de vista del negocio, habia que incremen-
tar dos puntos la preferencia de contratacion y, en lo que
se refiere a las ventas, impulsar el peso del canal digital
un 20% a nivel general, diversificar ventas y aumentar los
ramos de Hogar y Vida un 25%. Ademas habia que crecer
un 6% en primas total negocio y, por Ultimo, aumentar un
7% las ventas en los ramos Hogary Vida.




Campafa de Producto/Servicio

SANTALUCIA ERA UNA COMPANIA «DE TODA LA VIDA», CONOCIDA POR SUS
SEGUROS DE DECESOS, LO QUE ECLIPSABA SU PORTAFOLIO DE SEGUROS DE
HOGAR, VIDA, SALUD 0 MASCOTAS.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision estratégica fue desarrollar un nue-
Vo posicionamiento, partiendo del hecho de que Santa-
lucia ha tenido una presencia constante en la vida de
millones de familias espafiolas durante mas de un siglo.
Sin embargo, dado que ese vinculo estaba principal-
mente asociado con el final de la vida, habia que trans-
formarlo para transmitir la idea de que la compafia
siempre esta en los momentosimportantes.

A partir de esa decision, se desarrollé la Brand Idea
«Una vida contigo», para comunicar al consumidor que
con Santalucia siempre tendra a alguien a su lado a lo
largo de su vida. Un mensaje que aportaba humanidad,
empatia y permitia a la compafiia apropiarse de ese te-
rritorio que no estaba siendo aprovechado por la com-
petencia.

La segunda decisién estratégica fue darle todo el prota-
gonismo a la esencia de la marca, con el convencimien-
to de que, en contra de lo que se suele afirmar, la marca
siesunacelerador de negocio inmediato.

Por Ultimo, se tom6 una tercera decisién estratégica,
que consistia en combatir otro mito muy establecido en
el sector: que la comunicacién de marca no vende pro-
ducto. Con el objetivo de comunicar la faceta multipro-
ducto de Santalucia, se decidi6é que la marca asumiera
ese cometido, con la conviccién de que el producto se
hace relevante siempre y cuando se comunique bien la
esencia de marca y se vincule correctamente a las ne-
cesidades de las personas.
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03. Ejecucion

PREMIODEORO © O O

La narracion de la historia central de la campafa se or-
ganiz6 en orden cronoldgico inverso, de manera que se
recorrialavida del protagonista desde su muerte hasta
su nacimiento. Un planteamiento que, en realidad, era
reflejo del propio recorrido que queria realizar la com-
pafia para desvincularse de los decesos y asociarse
a los productos de hogar, salud y vida. Ademas, de esa
forma se reivindicaba también el acompafiamiento
continuo de la compafnia que representaba el nuevo
posicionamiento de la marca sintetizado en el claim:
«No es el destino. No es el viaje. Es la compafia».

La idea se materializd en un spot con reducida pre-
sencia de marca y noventa segundos de duracion. Algo
fuera de lo habitual que obligé a ajustar el presupuesto
y que, para evitar errores, se pre-test6é con la metodo-
logia Creative Spark de Ipsos, que combina ciencia del
comportamiento, analisis de datos y neurociencia para
ofrecer una visién integral del impacto de una pieza
creativa en la audiencia, desde diferentes dimensio-
nes. El andlisis validé muy positivamente el anuncio
por considerarlo diferente, con capacidad para movili-
zar las emociones de los espectadores y por construir

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

la emocién en un in crescendo, la cual generaba curva
ascendente de atencién que la marca capitaliza al fi-
nal.

La campanfa se activé en septiembre de 2024 a través
de un mix de medios 360 grados, en el que se incluian
pases de television en Prime Time, integracion en con-
cursos como Pasapalabra, en Top News de Noticias 2
de Antena 3 y un blogue exclusivo en El Hormiguero.
Ademas, gracias a un acuerdo con Pulsa, se pudo lan-
zar el spot de 90 segundos en todos los canales del
grupo al mismo tiempo, lo que generd el primer dia una
cobertura del 17,7% de la audiencia, equivalente a nue-
ve millones de individuos por encima de 16 afios.

El anuncio también se programé en cine, en digital, en
redes sociales y se desarroll6 una plantilla para que el
pUblico pudiera realizar sus propios reels con la mU-
sica del spot, el tema Stand By Me reinterpretado por
Travis Birds exclusivamente para Santalucia. Por Ul-
timo, en radio se trabajé la frecuencia del mensaje de
campafia con casi seiscientas cufias, en las que desta-
cabalacancion del spot.

EL RETO AL QUE SE
ENFRENTABA SANTALUCIA
NO ERA LANZAR ALGO NUEVO,
SINO DAR NOTORIEDAD A LA
OFERTA MULTIPRODUCTO DE
UNA MANERA QUE RESULTASE
INOLVIDABLE.
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LAS CAMPANAS ORIENTADAS

A CONSTRUIR MARCA TAMBIEN
PUEDEN GENERAR RESULTADOS
INMEDIATOS, SIEMPRE QUE SE
EJECUTEN CORRECTAMENTE.

04. Resultados

4. EXITO

«Una vida contigo» ha supuesto un hito para una
compafia centenaria, gracias a sus buenos resultados
de comunicacién y negocio.

Santalucia necesitaba notoriedad para conseguir des-
tacar en el sector y los resultados triplicaron el obje-
tivo marcado?. También era necesario que la campana
funcionase desde el punto de vista de la conversién
y, tras ella, la marca se situ6 como lider en el sector
asegurador en el ranking del Digital Attention Index
de Epsilon, ocupando la posicion #29 a nivel general,
superando a competidores como Mapfre (#60), Mutua
Madrilena (#85), Zurich (#121) o Allianz (#130).

Por Gltimo, la campafa de marca debia vender y diver-
sificar la cartera. En lo que se refiere al canal digital,
clave para rejuvenecer la marca, la accién generd un
incremento del 93% en altas netas en comparacion con
el mismo periodo del afo anterior. Ademas, consigui6
diversificar la oferta gracias a un crecimiento en altas
de polizas del 108% en seguros de hogary 50% en vida.

4.2.PRINCIPALESKPIs

El primer reto era incrementar notoriedad en un entor-
no muy saturado. Los resultados han sido los mejores
de la serie historica de la marca, que aumento 6,4 pun-
tos en notoriedad espontanea respecto a la campana
de 2023, con un indice de 55,8 y récord histérico para

Santalucia. Ademas, la compafiia mejoré su Top of
Mind, lo que le permitié destacarse de Ocaso y situar-
se cerca de Mapfre, dejando atras a sus otros competi-
dores como Casery Allianz®.

Asimismo, «Una vida contigo» presenté un registro ré-
cord en recuerdo publicitario, situdndose, con un 57%*,
en tercera posicion en el sector y ganando tres pues-
tos respecto a 2023. Esto colocé a Santalucia por de-
tras de Linea Directa (78,5%) y Mutua Madrilefa (67%),
los lideres en share of investment pero, por primera
vez, por delante de Mapfre®.

En lo que se refiere al negocio, «Una vida contigo» au-
mento 2,7 puntos la consideracion de compra respecto
al mismo periodo campana de octubre 2023, con unre-
gistro récord de 15,6 puntos, que no solo fue el maxi-
mo de la serie histérica, sino el mayor crecimiento en
consideracién, ya que triplicé el mejor resultado hasta
la fecha®.

Estos fuertes incrementos en consideracion y prefe-
rencia se tradujeron en los mejores resultados comer-
ciales de la historia de Santalucia. Elaumento del 93%
de nuevas pélizas respecto al mismo periodo del afio
anterior en el canal digital —lo que supone un 465%
sobre los objetivos marcados—, actu6 ademas mo-
tor de los Seguros del Hogar’ y de las pélizas de Vida,
las cuales aumentaron un 50% duplicando el objetivo
marcado.

A nivel general, se registré un crecimiento de doble di-
gito en ventas, en un ano en el que los ingresos de pri-
mas se contrajeron un 1,56%?¢.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O ELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

La campafa «Una vida contigo» gener6 un enorme im-
pacto cultural que se tradujo en, por ejemplo:

Top3 viral en Espafa en Spotify con mas de 4,6 millo-
nes de reproducciones en dicha plataforma. Puesto

. 55,8% de Notoriedad espontanea. (Fuente ICEA).

. Fuente: 10PE.

. 25 puntosrespecto a la campana de octubre 2023.
. Fuente: ICEA.

. 2,9 puntos de octubre de 2023. Fuente: ICEA.
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Las nuevas polizas en Hogar experimentaron un aumento del 108%, lo que
cuadruplica los objetivos marcados. ELramo Hogar aporta ademas el 65%
de las nuevas pélizas, diversificando las carteras.

8. Fuente: UNESPA, Unién Espafola de Entidades Aseguradorasy
Reaseguradoras.
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nomero 6 en el Top mundial de Instagram gracias
a los 3.400 videos organicos que utilizaron como
plantilla ad hoc la mUsica campafa. 3,3 millones de
reproducciones completas en YouTube y 1,5 millones
de visionados del spot en la cuenta de Instagram de
Santalucia.

El nivel de engagement positivo en redes sociales se
multiplicé por 2,7 respecto al Always On, marcando
otro récord histdrico con un indice de 4,52%. Por 0lti-
mo, la muUsica del spot, una versiéon de «Stand by me»
realizada por Travis Birds, se ha incorporado a la cul-
tura popular del pais, siendo escogida para momen-
tos tan trascendentales en la vida de las personas
como la mUsica del primer baile de la boda.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

No hubo cambios en el producto, ni en su paquetiza-
cién, ni en el precio mas alla del ajuste por la infla-
cion. Los canales para su distribucion fueron los mis-
mos, el periodo de campafia fue el Oltimo trimestre
del afio, se comparé con el aio anterior y se mantuvo
elnumero de GRPs. Por tanto, se puede afirmar que el
éxito de la accion radica, en su totalidad, en la idea.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Las campafas orientadas a construir marca también
pueden generar resultados inmediatos si se ejecutan
correctamente, ya que elevan la notoriedad de forma
rapida, modifican percepciones clave y activan compor-
tamientos de compra.

Es clave hablar desde la verdad de marca: el acompa-
fAlamiento que la compafia hace a sus clientes en todos
sus momentos vitales, contandolo desde el corazény la
empatia.

Laidea, de alto impacto emocional y que rompia el tabu
del sector de la comunicacion al empezar hablando de
la muerte del protagonista, se aplicé con éxito en un en-
torno que acostumbra a apostar por lo racional.

En unaindustria cuyo mantra es la diferenciacion, hacer
las cosas de una manera realmente distinta tiene su re-
compensa.

En ocasiones no es necesario innovar en un nuevo pro-
ducto, sino contarlo de otra manera.



Premio de Plata FICHA TECNICA

CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIA AGENCIA
CAMPARNA: LIDER: COLABORADORA:

Movistar Movistar SuperSeguridad MONO Madrid Havas Media
Prosegur Prosegur
INEIIES Alarmas

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
Junio de 2024 Diciembre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
DBK, Ministerio del Interior, BMC Strategic Innovation, InfoAdex, DYM Brand Equity y EGM.
EN ESPANA, EL MERCADO DE LA SEGURIDAD Y LAS ALARMAS ESTA LIDERADO POR SECURITAS

DIRECT, QUE NO SOLO DISPONE DE UN GRAN PRESUPUESTO DE COMUNICACION, SINO QUE EQUIPO DEL ANUNCIANTE
CENTRASUS MENSAJESENEL MIEDO Y LA INSEGURIDAD. PARAPODER ENCONTRAR SU HUECO
EN EL SECTOR, MOVISTAR PROSEGUR ALARMAS DECIDIO APOSTAR POR UNA COMUNICACION 3

CCO: Fernando Saldafa.
DIFERENTE, CARACTERIZADA POR EL HUMOR Y POR UN MENSAJE IMBATIBLE EN ESE SECTOR: Directora de Marketing: Susana Gonzalez Garcia.

LOS USUARIOS DE SUSALARMASNOTIENEN MIEDO PORQUE ESTAN «SUPERSEGUROS». Responsable de Comunicacién: Jimena Ruiz Posadas.
Experta en Comunicacion: Belén de Castro.

CEO: Diego Torrico.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

MONO Madrid

CCO:Sito Morilloy Bitan Franco.

CEO:Jorge Fesser.

Directores Creativos: Jordi Romansy René Macone.

Directora de Cuentas: Alba Lopez.

Ejecutiva de Cuentas: Marta Hellin.

Equipo Creativo: Sergio Sancho, Nacho Monter, Juan Delgado, Mario Minguez, Gabriela Moro y Nico Huidobro.
Producer: Chapi.

MOVISTAR Havas Media

PROSEG UR Business Consulting Director: Maria José Gonzalez.
Omnichannel Senior: M® Angeles Centeno.

ALARMAS

Operacion: Susana Jiménez.

Integrated Media & Entertainment Supervisor: Luna Aranguiz.
Direccion de Negociacién: Daniel Serrano.

Negociacion Audiovisual: Maria Puertas.

Negociacion Audio: Eduardo Calvo.

HAVAS Media
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01. Resumende laCampana

En Espafa el mercado de la seguridad y las alarmas es-
taba liderado por Securitas Direct, uno de los grandes
anunciantes del pais, con uno de los presupuestos mas
grandes en comunicacion, no solo de su sector, y cuyas
campanas estaban basadas en el miedo.

EN ESPANA EL MERCADO DE
LA SEGURIDAD Y LAS ALARMAS
ESTABA LIDERADO CASIEN
SOLITARIO POR SECURITAS
DIRECT, QUE DESARROLLABA
UNA COMUNICACION BASADA
EN EL MIEDO.

Para poder competir, Movistar Prosegur Alarmas tenia
gue hacer las cosas de una manera diferente. Para ello,
decidié profundizar en las barreras y frenos que sufrian
los espafoles a la hora de contratar un servicio de se-
guridad para su hogar. Entre otros frenos estaban que la
seguridad se percibe como un lujo «para ricos», que mu-
chos confian en mecanismos tradicionales de defensay
gue esta asentada la idea de que es un servicio vincula-
do al engafo.

En ese escenario, el principal reto de Movistar Prose-
gur Alarmas era conseguir nuevos clientes que, ade-
mas, fueran de calidad y no se dieran de baja en breve.
Un objetivo que habia que lograr con una inversion casi
tres veces menor que la del lider y con un nombre real-
mente complicado. Para lograrlo se decidié dar un giro
a la comunicacion y, en lugar de basar la campafia en el
temor, desmarcarse de la compafia lider y apostar por el
humory la seguridad.

SuperSeguridad fue la nueva plataforma estratégica de
la marca, que se comunicé en TV, radio y otros medios,
superando con creces los objetivos marcados de nego-
cio y comunicacién y asentando las bases para que la
marca pueda seguir creciendo en el largo plazo.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En Espafa el mercado de la seguridad y las alarmas
estaba liderado casi en solitario por Securitas Direct,
no tanto por su comunicacion, caracterizada por sumo-
notonia, su repeticién y su enfoque hacia el miedo, sino
por el monto de su inversién publicitaria, una de las mas
grandes de cualquier otro anunciante de cualquier otro
sector.

Al invertir mucho menos, Movistar Prosegur Alarmas
tenia que hacer las cosas de una manera diferente. Para
ello, decidié profundizar en las barreras y frenos que su-
frian los espafoles a la hora de contratar un servicio de
seguridad para su hogar. Asi pudo identificar varios insi-
ghts potentes para su campana:

1.- La seguridad se percibe como un lujo «para ricos».

Los espafoles creen, errbneamente, que la seguridad
es algo caro solo destinada a personas con muchas po-
sesiones materiales de valor'.

2.- Muchos confian en mecanismos tradicionales de de-
fensa.

También se cree que «lo de toda la vida» como la co-
laboracién entre vecinos o el uso de persianas y luces
serd suficiente, en vez de utilizar tecnologias «nuevas»?.

El principal reto era conseguir nuevos clientes a pe-
sar de enfrentarse a una marca lider estableciday a
una categoria con fuertes barreras y frenos. Ademas,
se buscaba que fueran clientes de mayor calidad y
gue no se dieran de baja en breve, lo que aumenta-
ba la dificultad. Por Ultimo, habia que lograrlo con
una inversién casi tres veces menor que la del lider
y con un nombre complicado. De esta forma, solo se-
ria posible logar los objetivos si Movistar Prosegur
Alarmas conseguia redefinir la categoria y aportar un
nuevo punto de vista, mensajes y tono que lograran
conectar emocionalmente con las personas.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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LA CAMPANA BUSCABA
CONSEGUIR NUEVOS CLIENTES
FRENTE A LAMARCA PRINCIPAL,
QUE FUERAN DE CALIDAD Y
HACERLO CON UNA INVERSION
CASITRES VECES MENOR QUE
LA DEL LIDER.

1. Fuente: grupos BMC Srtategic Innovation enero de 2024. Fuente: Infoadex,
2022.

2. Fuente: grupos BMC Srtategic Innovation enero de 2024.

Asimismo se establecieron una serie de objetivos:

Objetivo de negocio: incrementar las altas de nuevos
clientes de calidad un 5%, erosionando el impacto del
lider establecido hace anos y dejando fuera a otras
marcas challenger.

Objetivos de comunicacion: aumentar la notoriedad
espontanea de la marca un 10%, teniendo en cuenta
la complejidad del naming y aumentar la considera-
cion de marca un 10% (siendo «la Unica marca que
considerarias»).
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MOVISTAR PROSEGUR ALARMAS GIRO COMPLETAMENTE EL FOCO
Y BASO SU ESTRATEGIA EN EL HUMOR Y EN UN CONCEPTO QUE SE
ALEJABA DEL MIEDO: SUPERSEGURAS.

3.- Desconocimientoy confusion.

Algunos creen que la seguridad es algo muy complicado,
incluso vinculado al engafio porque el lider de la catego-
riano es transparente con los precios, ya que no los deta-
lla hasta que el comercial esta en la casa del cliente.

Atodo ello se sumaba que muchas otras marcas challen-
ger, de otras categorias, bombardean con gran cantidad
de ofertasy promociones.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisién estratégica fue realizar una investi-
gacion de diagnéstico, profundizando en identificar insi-
ghts clave que facilitaron el brief a la agencia, como, por
ejemplo:

1.- Si bien se trata de una categoria muy racional que res-
ponde al impulso del miedo, existe preferencia por los
mensajes positivos y rechazo a discursos que fomenten
mas miedo.

2.- Laconsideracion de instalar sistemas de seguridad se
relaciona mas con el sentimiento de vulneracion de la in-
timidad y la proteccion de personas cercanas, que con la
seguridad de objetos de valor.

3.- La tranquilidad surge como motivacién fundamental
y los clientes sensibles a una mayor tranquilidad son me-
nos sensibles al precio®.

La segunda gran decision estratégica fue plantear una
nueva propuesta de valor de marca, la cual rompia con la
percepcion de la seguridad como un lujo solo pararicosy
se planteaba como alternativa a los sistemas tradiciona-
les de defensa:

1.- Una seguridad integral que iba més alla de la seguri-
dad de objetos de valor, poniendo foco en una experiencia
de seguridad continua dentroy fuera de la casa.
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2. Un posicionamiento premium, anclado en el valor por
encima del precio.

3.-Fortalecer la comprension positiva del acuerdo entre
Movistar y Prosegur, consiguiendo una percepcion de
proteccion superior e inteligente.

La tercera decision estratégica puso foco en utilizar unos
cédigos de comunicacion completamente opuestos al li-
der de la categoria, asi como a los utilizados por el resto
de marcas challenger.

1.- Se recurri6 a un tono nunca utilizado antes en la cate-
goria. Un enfoque méas moderno, cercano y que utilizaba
el humor para conseguir una comunicacion fresca y en-
tretenida pero no superficial, porque la campafa permi-
tia hablar de los beneficios reales y atributos legitimos
de lasalarmas.

2.- Un nuevo territorio de comunicacion atractivo para
hablar de un producto poco atractivo.

La cuarta decisién estratégica centré los esfuerzos del
plan de medios en un planteamiento también diferencial.
Por tanto, si bien la accién se centraba en TV y radio, su
enfoque era innovador a la hora de explotar los nuevos
puntos de contacto, como demuestra que se lanzase el 3
de junio en prime time de TV, a través de una estrategia
diferenciada en Top News, momentos internos y El Hor-
miguero. Al dia siguiente, se present6 en prime time de
la radio con entrevistas en los programas lideres como
«Hoy por hoy», de Cadena SER y «Herrera en COPE», ge-
nerando asi contenidos organicos y contextuales. Duran-
te julio, se optimizé la presencia en prime time y se usa-
ron formatos mas cualitativos para fortalecer el impacto
en las fases altas del funnel, considerando la alta reac-
tividad del consumidor a la publicidad en esta categoria.
Por Gltimo, para maximizar la inversion, se utilizé Havas
Direct Response, una herramienta de medicion en tiempo
real gque permiti6 ajustar estratégicamente la campana
segun meétricas de eficiencia y rentabilidad, asegurando
un mejor rendimientoy el cumplimiento de los objetivos.
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03. Ejecucion
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04. Resultados

Para hablar de la ejecucion de la campafa, es necesario
mencionar antes que la estrategia en la que se basa es
la contraria a la empleada por Securitas Direct, centra-
daeninculcar el miedo a la gente para que, de ese modo,
sienta lanecesidad de ponerse una alarma.

Movistar Prosegur Alarmas, sin embargo, gir6 comple-
tamente el foco y bas6 su estrategia en personas que ya
tienen contratada la alarma con ellos, lo que hace que
no tengan miedo a nada. Personas que estan muy segu-
ras. Que estan «SuperSeguras», que fue, justamente, el
concepto de la campana.

La accion queria transmitir tranquilidad desde el humor,
algo inédito en la categoria de servicios de seguridad en
Espafia. Para ello se desarrollaron ejecuciones de TV'y
radio en las que se escuchaban didlogos en los que una
persona, intranquila por alguna posible amenaza de ocu-
pacién o robo, era interrumpida de manera tajante por
otra con total «SuperSeguridad».

De esta forma, ademés de comunicar los beneficios de
la categoria, Movistar Prosegur Alarmas se atrevi6 a
hacerlo desde el humor y provocando una sonrisa en el
consumidor, lo que resulta una buena forma de mejorar
la relacion con los clientes y llamar la atencién de los
potenciales interesados.

3. Fuente: BMC Strategic Innovation.

4. Fuente: Movistar Prosegur Alarmas.
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41.EXITO

Las altas de nuevos clientes de calidad aumentaron
un 15% respecto al mes anterior y un 10% respecto al
2023, el doble de la estimacion prevista, que estaba
fijada en el 5%*. Ademas, desde el punto de vista de
la comunicacion, la notoriedad de la marca crecié un
52%, cuando lo estimado estaba en 10%°.

4.2.PRINCIPALESKPIs

El primer objetivo era incrementar las altas de nue-
vos clientes de calidad un 5%, erosionando el impac-
to del lider establecido hace afios y dejando fuera a
otras marcas challenger. El KPI empleado para medir
fue el de «Altas de nuevos clientes de calidad» y el re-
sultado obtenido fue que las altas de nuevos clientes
aumentaron un 15% respecto al mes anteriory un 10%
respecto al 2023, el doble de la estimacion prevista del
5%¢. Estos datos son especialmente positivos si se
tiene en cuenta que la campafia consigui6 desactivar
los frenos del consumidor, ya que las altas provenian
en un 86% de creacién de mercado nuevo o, en otras
palabras, personas que hasta ese momento no tenian
servicio de seguridad en sus hogares. Ademas se pro-
dujo una mejora del cliente ganado, ya que entraron

5. Fuente: DYM Brand Equity.

6. Fuente Movistar Prosegur Alarmas.




Mejor Campafia de Producto/Servicio

pagando un precio mayor que en el 2023 y estan sien-
do mas fieles desde el momento en el que el ratio de
cambio a otra marca de clientes adquiridos disminuyé
un 40%’ en esos clientes. Ademas, la cuota de mer-
cado sobre altas recientes crecid en mas de cuatro
puntos porcentuales durante la campafa, mientras
las marcas challenger disminuyeron drasticamente
su cuota y el lider se menatenia aunque su inversion
era casi tres veces mayor. Por 0ltimo, los datos de in-

EL TOP OF MIND, O PRIMERA
MENCION DE LA MARCA, SE
INCREMENTO UN 80% A PESAR
DE QUE SOLO SE CONTABILIZO
LA MENCION CORRECTA DEL
COMPLEJO NAMING: MOVISTAR
PROSEGUR ALARMAS.

version indican claramente que, durante la campafa,
Movistar Prosegur Alarmas gast6 2,7 veces menos en
comunicacion que el lider, Securitas Direct.

El segundo objetivo era aumentar la notoriedad espon-
tanea de la marca un 10%, teniendo en cuenta la com-
plejidad del naming «Movistar Prosegur Alarmas». Se
empleo el KPI de «Notoriedad espontanea de marca»,
obteniéndose un resultado del 52%, dato muy superior
a la estimacion prevista del 10%°®. Ademas, el Top of
Mind o primera mencién de la marca se incrementé un
80% vy eso que solo se contabilizd la mencién correcta
del complejo naming.

El tercer objetivo era aumentar la consideracion de
marca un 10%. Se empled el KPI de «Unica marca que
considerarian», que experimenté un crecimiento del
32%, mientras que Securitas Direct bajé un 17%. Ade-
mas, la consideracién total de «una de las marcas que
considerarias» de Movistar Prosegur Alarmas también
incrementd un 15%, beneficiado por el descenso del
freno «no la conozco» en un 31%.

4.3.0TROSRESULTADOSSOBRELASPERSONAS
OELNEGOCIOYSUCONTEXTO

Eleco de la campafia en grandes medios del mundo de
los negocios fue enorme. El mensaje de «SuperSeguri-
dad» trascendié a los medios pagados, llegando a me-
dios no pagados como «Julia en la Onda», programa de
radio con mas de 1.109.000 de oyentes en las mafanas
de los sdbados’.

También es importante remarcar la respuesta positiva
en redes sociales por parte de los consumidores, asi
como el reconocimiento de sector tanto en platafor-
mas profesionales como LinkedIn, como por los pre-
mios obtenidos, o el uso de la campafia como material
pedag6gico en entornos académicos.

4.4, AISLARFACTORES DEEXITO

Esta fue la Gnica campafa de la marca durante el 2024
y no hubo ningUn tipo de descuento, promocién ni me-
jora de la oferta en los diferentes canales, presencia-
les o telefonicos. De hecho, en ese periodo subieron
los precios respecto a 2023. Cabe destacar que tampo-
co se implementaron ofertas especiales a los clientes
de Movistar.

7. Fuente: DYM Brand Equity.
8. Fuente: DYM Brand Equity.
9. Fuente: EGM 2025.
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Es posible hablar con humory de modo atractivo de un
producto que es muy serioy poco tentador.

Por muchas barreras que existan en una categoria, es
importante atreverse a plantear estrategias y campa-
fnas que sean diferentes, que ofrezcan nuevos puntos
de vista, mayor frescuray que, de esa manera, rompan
con lo que aparentemente no se puede cambiar.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

Es posible el éxito comercial incluso cuando se cuenta
con menos presupuesto y menos reconocimiento his-
térico que un lider que parece, a priori, imbatible.

Gracias a esta campafa, Movistar Prosegur Alarmas
ha iniciado un camino especialmente valioso porque,
al ser Unico y apropiable, le permitira seguir constru-
yendoy creciendo también en el largo plazo.
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01. Resumende laCampana

Segun el Banco Mundial, el 98% de la poblacion espa-
flola esta bancarizada. Esto supone que el sector ape-
nas tiene margen para seguir creciendo. Ademas, el
descenso de la natalidad ha provocado que sean cada
vez menos los jovenes que se incorporan anualmente
al sector financiero, lo que ha llevado a las entidades
financieras arecrudecer sus estrategias de captacion.

Para entender bien cémo sony qué esperan de la banca,
se llevo a cabo una investigacién previa realizada por
Tandem Thinking, que arrojé luz sobre dos temas clave:
¢Qué buscan los jovenes en una entidad financiera? y
¢qué le piden a una cuenta némina? Los resultados del
estudio revelaron que los jévenes buscaban, de manera
racional, un banco que les ofreciera eficiencia y la posi-
bilidad de conseguir ingresos extras, reduciendo costes
y gastos.

La clave de esta campafa era encontrar una manera
diferente de contar la Cuenta némina para que resul-
tara atractiva a los méas jovenes. Habia que presentar el
producto de una forma diferente, a través de una comu-
nicacion que rompiera con los codigos del sector, pero
que explicara las funcionalidades de la cuenta nomina
sin caer en mensajes grandilocuentes o emocionales.
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Por ello, se decidio recurrir al humor y a una figura que
todo el mundo, incluso los jévenes, tiene en el imagina-
rio: ese tipico vecino, familiar o amigo que esta siem-
pre dispuesto a echar una mano. Asi surgi6é «Mi vecino
Jose», una persona siempre dispuesta a ayudar en si-
tuaciones cotidianas, incluso en las mas tediosas. Un
aliado tan Util como la Cuenta némina de ING.

Para comunicar las virtudes de Jose se compuso una
cancion original siguiendo los ritmos del momento. Un
tema machacény repetitivo que ayudaba al recuerdo de
la pieza, cuya letra enumeraba todas aquellas situacio-
nes en las que Jose estaba siempre dispuesto a ayudar.

«Mi vecino Jose» resolvid con éxito los tres grandes
retos que se planteaban: la campafia incrementé las
contrataciones de Cuenta némina, se aumentoé la noto-
riedad entre el pUblico joven y se mejoré en tres puntos
el Demand power de Q12025 respecto al Q4 2024, lo que
permitié romper la tendencia y recuperar la caida de
los Ultimos meses. Todo ello mejor6 el Meaningful de la
marca y el Salient, que en Q12025 aument6 en 5,8 pun-
tos en comparacion con el final de 2024.

1. Fuente:Kantar.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

A pesar de la concentracion sufrida por el sector finan-
ciero en los Ultimos afos, la competencia se ha recru-
decido enormemente. Segun datos del informe Global
Findex del Banco Mundial, el 98% de la poblacion espa-
fiola esta bancarizada, lo que implica que el sector ape-
nas tiene margen para seguir creciendo.

A todo ello se suma el descenso de la natalidad, lo que
provoca que sean menos los jévenes que se incorporan
al sector financiero cada afio, y obliga a las entidades
financieras a recrudecer sus estrategias de captacion.
Por tanto, el 85% de las campafas de los dos Ultimos
afos se centran en la venta de cuentas néminas o cuen-
tas online a un target joven que, por sus particularida-
des, no lo pone facil.

Para entender bien co6mo son los jévenes y qué esperan
de la banca, se llevé a cabo una investigacion previa
realizada por Tandem Thinking, que arrojé luz sobre dos
temas clave: ;Qué buscan en una entidad financiera? y
¢qué le piden a una cuenta nomina? Los resultados del
estudio revelaron que los jovenes buscaban, de manera
racional, un banco que les ofreciera eficienciay la posi-
bilidad de conseguir ingresos extras, reduciendo costes
y gastos. Ademas, se descubri6 que las cuentas néminas
interesaban a los bancos, pero no a los jovenes. Dado que
ningun banco estaba haciendo ninguna oferta que resul-
tara diferencial, el elemento movilizador para ese target
eran las promocionesy elregalo de dinero.

ING se enfrentaba a dos retos principales: crecer en
cuentas ndminas en un entorno adverso y mejorar en
notoriedad entre el target joven de 25 a 35 afios. Para
ello era necesario comunicar el producto de la marca
de forma diferente, para que, de esa manera, resultara
atractivo para gente joven.

Desde el punto de vista de los objetivos de negocio,

ING buscaba superar los datos de crecimiento de
cuentas del afio pasado en el periodo de campania, lo-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SEGUN DATOS DEL BANCO
MUNDIAL, EL 98% DE LA
POBLACION ESPANOLA ESTA
BANCARIZADA, LO QUE IMPLICA
QUE APENAS HAY MARGEN
PARA QUE EL SECTOR SIGA
CRECIENDO.

grando un 9% mas de apertura de cuentas némina, y
un crecimiento del 17,5% en las cuentas némina ya ac-
tivadas, entendiendo como tales, aquellas en las que
los clientes ya han hecho, por lo menos, un ingreso.

Por Oltimo, en lo que se refiere a los objetivos de co-
municacion, ING buscaba mejorar la notoriedad de
la marca entre el target joven y revertir la tendencia
negativa del Demand Power de Kantar, que habia des-
cendido un 1,4%.

m
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ING NECESITABA MEJORAR EN
NOTORIEDAD ENTRE EL TARGET
JOVEN DE 25 A 35 ANOS, POR LO

QUE HABIA QUE COMUNICAR
EL PRODUCTO DE FORMA
DIFERENTE Y ATRACTIVA.
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En definitiva, los jovenes no necesitan contar con un
banco de referencia como tenian sus padres, ni tener
una cuenta némina como producto, sino una app que
les solucione su dia a dia en diferentes ambitos. De
hecho, los neobancos como N26 y Revolut, que han en-
tendido las necesidades del target, se han convertido
en los elegidos de ese sector de poblacidn.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La clave de esta campafa era encontrar una mane-
ra diferente de contar la Cuenta némina. Para ello, lo
primero que se hizo fue investigar las necesidades y
preocupaciones del target para conocerlo mejor. Entre
otros resultados, se descubrié que todas las cuentas
nominas son iguales, porque se apalancan en los mi-
mos atributos y en la actividad promocional. Ademas,
se reveld que los jovenes no necesitaban una cuenta
nomina per se, sino una app con una serie de funcio-
nalidades que les hagan la vida mas facil. Por Gltimo,
se averigu6 que todas las marcas estan comunicando
a través de acciones que ponen el foco en «sin comi-
siones», «sin condiciones» y ofreciendo un incentivo
econémico.

Por todo lo anterior, para captar la atencién de los jo-
venes habia que presentar el producto a través de una

efk

comunicacién que rompiera con los cédigos del sec-
tor. En consecuencia, se decidié centrar la atencion
en las funcionalidades de la Cuenta nomina y no en
el concepto «cuenta némina», dando respuesta a las
necesidades de las nuevas generaciones como, por
ejemplo, ahorrar, viajar o comprar online.

En lo que se refiere a la comunicacion, se decidié no
hablar de la Cuenta ndmina como un todo, sino cen-
trandose en las funcionalidades y en la app, convir-
tiéndola asi en la protagonista. Ademas, la creatividad
debia romper con los cédigos de la categoriay vehicu-
larse por, entre otros canales, las redes sociales. Por
Ultimo, aunque la comunicacion iba dirigida a un target
joven, no podia ser excluyente para el target adulto.
Habia que ser relevante para unos y aspiracionales
para los otros.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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03. Ejecucion

La campafa debia conectar con una generacién que
no muestra interés por los bancos ni por sus produc-
tos porque busca, ante todo, la practicidad. No le valen
los mensajes grandilocuentes, ni emocionales, por lo
gue se decidié recurrir a una figura que todo el mundo,
incluso los jovenes, tienen en el imaginario: ese tipico
vecino, familiar o amigo que esta siempre dispuesto a
echar una mano. Asi surgié «Mi vecino Jose», una per-
sona siempre dispuesta a ayudar en situaciones coti-
dianas, incluso en las mas tediosas. Un aliado tan Util
como la Cuenta ndmina de ING.

Para comunicar las virtudes de Jose, se cre6 una can-
cion original siguiendo los ritmos del momento. Un
tema machacon y repetitivo que ayudaba al recuerdo
de la pieza cuya letra, en tono de humor, enumeraba
todas aquellas situaciones en las que Jose siempre es-
taba dispuesto a echar una mano.

La idea se trabajo también en una pieza audiovisual de
45 segundos en la que se enumeraban algunas de las
funcionalidades de la cuenta. El spot se distribuy6 en
TV, cine y canales digitales y, ademas, se adapté a la
radio, redes sociales, exterior e incluso se incorpor6 a
la plataforma Spotify.

PARA ENTENDER BIEN COMO SON
LOS JOVENES Y QUE ESPERAN

DE LA BANCA, SE LLEVO A CABO
UNA INVESTIGACION PREVIA
REALIZADA POR TANDEM
THINKING.
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LOS JOVENES NECESITAN UN
BANCO QUE RESUELVA SUS
PROBLEMAS COTIDIANOS, COMO
HACE ESE VECINO QUE SIEMPRE
ESTA DISPUESTO A ECHAR UNA
MANO. ASI NACIO «MI VECINO
JOSE».
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04. Resultados

4.1. EXITO

Antes de la valoracién de los resultados, es importante
entender que la inversién publicitaria de todas las mar-
cas crecié un 34% en los Ultimos seis meses del 2024
respecto al afio anterior. Asimismo, para captar nuevos
clientes, la competencia habia activado promociones
mucho més agresivas que las de ING.

A pesar de ello, la campafa aumenté un 44% las apertu-
ras de cuentas némina respecto del afio anterior, cuan-
do el objetivo inicial era tan solo de un 9% respecto a
2023. Eso también contribuyé a que se lograse un 36%
de cuentas activadas, cuando el objetivo era de un 17%
respecto al periodo incluido entre agosto y diciembre de
2023.

Por Gltimo, la campafia mejoro la percepcién de ING en-
tre los jovenes, incrementado la notoriedad de la mar-
ca en el target core de 25 a 35 y aumentando el Top of
Mind, que ha pasado del 2% en agosto, en el arranque de
campafa, a un 8% al final de la misma. Unos datos que
suponen un aumento del 400%. En lo que respecta a la
notoriedad, esta variable pasé del 31% antes de la cam-
pafa al 35% al finalizar, lo que equivale a un incremento
del 13%.

efk

COMPLETA.

4.2.PRINCIPALESKPIs

«Mi vecino Jose» resolvié con éxito los tres grandes re-
tos que se planteaban: la campafa incrementé las con-
trataciones de Cuenta némina, se aumento la notorie-
dad entre el publico joven y se mejor6 en tres puntos el
Demand Power de Q12025 respecto al Q4 20242, lo que
permitié romper la tendencia y recuperar la caida de los
Oltimos meses.

Todo ello también a influido en la mejora de Meaningful
de la marcay el Salient de Q12025, que aument6 en 5,8
puntos en comparacioén con el final de 2024.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

«Mi vecino Jose» ha sido la campafa de banca con me-
jores resultados de este afo®. Ademas, ha contribuido
a aumentar el recuerdo y la asociacién a ING, muy por
encima de la media de mercado“. De hecho, la pieza
audiovisual de 45 segundos obtuvo un recuerdo por en-
cima de otras campanas de ING, alcanzando un 81%° y
mas de dos millones de reproducciones en YouTube en
las primeras 48 horas, muy por encima de la media de
la marca con campafas similares de paid. Ademas, «Mi
vecino Jose» se convirtié en un éxito en Spotify con méas
de 135.000 reproducciones organicas de la versién com-
pleta y mas de dos mil publicaciones organicas en las
primeras semanas.

. Fuente: Kantar.
. Fuente: Kantar Brand Campaign.

. Fuente: Kantar post-test.
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. Fuente: Appinio.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEBRONCE O O @

LA CANCION DE «MI VECINO JOSE» SE CONVIRTIO EN UN EXITO EN SPOTIFY
CON MAS DE 135.000 REPRODUCCIONES ORGANICAS DE LA VERSION

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

No hubo cambios en el mercado que beneficiasen a ING
sino que, al contrario, aumentaron los players para el
mismo territorio. Tampoco hubo actividades promocio-
nales que coincidieran con el periodo de campafa, ni
hubo cambios en la distribucion o en el precio. De hecho,
las condiciones de la cuenta ndmina aumentaron res-
pecto a las que existian antes de la accion. Por tanto, la
eficacia de la campana se debe al buen uso de la comu-
nicaciény no a factores externos.

05. Aprendizaje

Antes de desarrollar la campafa es importante tener un
buen entendimiento del target.

Romper con los moldes del sector permitié conectar
con el target de una manera muy especial.
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Premio de Bronce

CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO

DESPUES DE ANOS DE EXITOS, EL MEGABOX DE KFC, CINCO PRODUCTOQS POR CINCO EUROS,
COMENZABA A DAR MUESTRAS DE DESGASTE, A PESAR DE LO CUAL CONCENTRABA EL
GRUESO DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION DE LA MARCA. DESPUES DE ESTUDIAR
EL CASO, SE DETERMINO QUE EL PROBLEMA NO ERA EL PRODUCTO EN Si, SINO SU
COMUNICACION, QUE NO ESTABA ALINEADA CON EL RESTO DE LA PUBLICIDAD DE KFC. PARA
ELLO, SE CREO UNA CAMPANA QUE JUGABA CON LA CONOCIDA RIMA RELACIONADA CON EL
CINCO, PERO SIN QUE SE LLEGASE A EXPLICITAR NUNCA, GENERANDO UN EFECTO COMICO Y
DE COMPLICIDAD HABITUAL EN REDES SOCIALES PERO QUE NUNCA SE HABIA UTILIZADO EN
LOSSPOTSDELAMARCA.
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LIDERES:

Yum! Brands KFC Megabox  Megabox 5x5 PS21/ Arena

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
3deabrilde 2025 5 de mayo de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

AGENCIA
COLABORADORA:

MeMe

YouGov Crunch, Yougov Brand index Nielsen, Kantar media (resultados de medios y PR value), BrandWatch
(resultados en redes sociales), datos de ventas internos KFC, NPD Salestrack, Ameba research (cuota de

mercado semanal QSR) YouTube y Google.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Campafa de Producto/Servicio

01. Resumende laCampana

En una categoria dominada por el precio y la abundan-
cia, KFC contaba con un activo que habia sido su gran
baza durante anos: el Megabox, una promocién de cin-
co productos por cinco euros, lanzada en 2018 y repeti-
da campana tras campana.

DESPUES DE ANOS DE EXITO,
MEGABOX, UN MENU DE
CINCO PRODUCTOS A CINCO
EURQOS, HABIA EMPEZADO A
DESGASTARSE.
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Sin embargo, lo que en el pasado habia sido un re-
clamo poderoso, habia empezado a desgastarse vy,
aungue ya no era la promociéon mas barata, ni la mas
abundante, ni la mas novedosa, seguia siendo la que
mas inversion recibia. De hecho, el problema radica-
ba justamente entre lo que decia y lo que generaba.
Por eso no habia que cambiar el producto, sino su na-
rrativa.

En Espafa, el nUmero cinco activa una rima que todo
el mundo conoce pero nadie dice, por lo que la cam-
pafa se articulé alrededor de ese niUmero, pero sin
pronunciarlo en ningbn momento. El resultado fue
una serie de piezas en las que los empleados de KFC
esquivaban, de forma cada vez mas absurda, decir
«cinco», utilizando como alternativas 4+1 o 3+2. De
esta forma, el precio dejaba de ser informacién para
convertirse en un cédigo compartido.

La campafa se activo en television, digital, exterior,
radio, punto de venta y redes sociales y, en solo 72
horas, se generaron mas de catorce millones de im-
presiones organicasy las ventas de Megabox aumen-
taron un 68% frente a la media anterior y posterior a
campafa.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En la categoria de comida répida (QRS), lLas marcas com-
piten de forma agresiva en precio, abundancia, formato y
frecuencia. Los consumidores esperan descuentos y las
app estan llenas de cupones, lo que provoca que cada
oferta termine pareciéndose a la anterior. KFC no es
una excepcion, como demuestra su Megabox, un menu
de cinco productos por cinco euros que, desde su lanza-
miento en 2018, se convirtié en la promocién mas recono-
cible de la marca en Espafia aunque, con el tiempo, em-
pez6 a desgastarse.

A estas alturas, Megabox no es la oferta mas abundante,
ni la més barata, ni la mas nueva de la categoria, a pesar
de lo cual sigue siendo la promocién con més presion
mediatica e inversion publicitaria de KFC. En otras pala-
bras, Megabox tenia mucha visibilidad pero poco impac-
to, por lo que era necesario no cambiar la oferta, sino su
comunicacion.

KFC detect6 que sus campafas en medios masivos eran
mas convencionales que las que desarrollaba en redes
sociales u otros canales, en las cuales primaba una per-
sonalidad propiay un humor irreverente. La publicidad de

El reto principal era construir algo nuevo alrededor de
Megabox, para que la promocién volviera a ser relevante
siete afos después de su lanzamiento. Sin embargo, no
se podian hacer cambios en el precio, en el meny, ni en el
producto. Lo Unico que se podia cambiar era la manera en
la que se comunicaba. Por eso, la presion estaba en con-
vertir un mensaje funcional «5 productos por 5 euros» en
algo capaz de generar conversacion, recuerdo y ventas.

Ademas, habia que reconectar emocionalmente con una
promocion racional en uno de los terrenos mas compli-
cados para KFC, los medios masivos, en los que, ademas
de competir con las ofertas de las demas marcas, la
compafiia no se expresaba con la misma libertad que en
otros canales.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEBRONCE O O @

AUNQUE NO ERA LA OFERTA
MAS ABUNDANTE, NI LA MAS
BARATA, NI LA MAS NUEVA

DE LA CATEGORIA, MEGABOX
SEGUIA SIENDO LA PROMOCION
DE KFC CON MAS PRESION
MEDIATICA E INVERSION.

Megabox era correcta pero previsible, presente pero no
memorable y, aunque estaba en todos los sitios, no deja-
ba huella. Megabox no significaba nada, no tenia graciay
no lograba sorprender.de poblacion.

Por todo ello, KFC debia aplicar en la comunicacién de
este producto ese tono irreverente, absurdo y popular
gue habia conseguido diferenciar a la marca en otros
puntos de contacto. De esta forma, el verdadero reto era
estratégicoy de marca: desarrollar una campafa de va-
lue que se sintiera como la campafa mas KFC de KFC .

Por Ultimo, era importante que Megabox volviera a ser
un activo relevante y reconocible para la audiencia, ge-
nerar conversacion organica alrededor de una promo
conocida, sin cambiar el producto y, en Gltimo término,
incrementar las ventas de Megabox respecto a las olea-
das anteriores sin modificar el precio.
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Campafa de Producto/Servicio

KFC DETECTO QUE SUS CAMPANAS EN MEDIOS MASIVOS ERAN MAS
CONVENCIONALES QUE LAS QUE DESARROLLABA EN OTROS CANALES, EN
LAS QUE PRIMABA UNA VOZ PROPIA E IRREVERENTE.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Las decisiones estratégicas que se definieron fueron
las siguientes:

1.- No cambiar el producto, cambiar la narrativa.

Desde el primer momento se decidi6 no alterar el pro-
ducto o su precio, sino su significado. El reto no era
inventar nada nuevo, sino lograr que lo de siempre vol-
viera a sentirse relevante, inesperado, e incluso sor-
prendente.

2.- Usar un cédigo cultural real como detonante de
campana.

ElnUmero cinco activa en Espafia una rima tan conoci-
da como inconfesable, que todo el mundo piensa pero
nadie dice. Aprovechar esa tension popular sin cruzar
lalineaeralaclave de laaccion.

3.- Convertir un asset promocional en un asset de
marca.

La campana tenia que competir en medios masivos,
pero debia sonar igual que el resto de la comunicacién
de KFC, por lo que debia ser bizarra, pero sutil.

4.- Evitar decirelnUmero 5 en una campania sobre el 5.

Se convirtié al nUmero 5 en el antagonista silencioso
de toda la campanfia. Esa contradicciony la tensién que
provocaba fue la mayor herramienta creativa.

5.- Convertir el precio en un lenguaje propio.

Se crearon férmulas narrativas para nombrar la ofer-
ta de 5x5 sin nombrar ese nimero. De esta forma, el
precio dejo de ser informacion para convertirse en un
juego compartido.

6.- Convertir los medios en parte del juego.

La broma impregno toda la estrategia. Por eso se utili-
z6 el mismo medio que las deméas marcas utilizan para
comunicar promociones. De esta forma se «sketchi-
z6» la planificacion de medios, de modo que los forma-
tos cortos respondian a los largos, maximizando el im-
pacto y el interés de las piezas hasta en los formatos
mas tradicionales.

efk

03. Ejecucion

Una idea tan sencilla como no decir «cinco» solo fun-
cionaba si se ejecutaba con precisién, consistencia y
un tono inconfundiblemente KFC. Para ello se desa-
rrollé una campafa audiovisual compuesta por piezas
de veinte, diez y seis segundos, disefiadas para medios
masivos, pero construidas desde un cédigo propio.

Todas las piezas compartian el mismo principio:
mostrar situaciones cotidianas en restaurante o dri-
ve-thru, en las que los empleados esquivaban, con
creciente incomodidad, decir el nUmero cinco. A me-
dida que los clientes insistian, la tension crecia. Final-
mente, un bodegdn o una cartela irrumpia para cortar
la escena justo antes del climax verbal, haciendo que
cada spot funcionase como una mini escena cémica.

Ademas, desde la estrategia y la planificacion de me-
dios, se reforz6 ese planteamiento, para maximizar el
impacto. Para ello, se apost6 por el poder del formato
televisivo, combinando las sobreimpresiones, con las
reducciones desplegadas estratégicamente en distin-
tas cadenas y plataformas. El mensaje «5 productos
por 5 euros» también aparecia de forma visual en los
materiales del restaurante, pero nunca verbalizado y
la broma se extendi6 a todos los puntos de contacto,
como por ejemplo la red social X, en la que KFC «tro-
le6» a la inteligencia artificial Grok, que cay6 en la
trampa, desatando asi un hilo interminable de comen-
tarios de quien habia visto la campanfa.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SE DECIDIO NO CAMBIAR EL
PRODUCTO SINO CAMBIAR LA
NARRATIVA, RECURRIENDO A UN
DICHO VINCULADO AL NUMERO
CINCO QUE TODO EL MUNDO
CONOCE PERO NADIE EXPRESA.




Campafa de Producto/Servicio

LATENSION QUE PROVOCABA
EVITAR DECIR EL NUMERO
CINCO EN UNA CAMPANA
SOBRE EL CINCO FUE LA MAYOR
HERRAMIENTA CREATIVA.

1. Elimpacto en Awareness fue de mas de dos puntos, mas de cuatro puntos
en Consideraciony mas de 3,9 en Atencion.

2. Masde dos puntos respecto a la media anual anterior.

3. Masde cuatro puntos.

04. Resultados

4.1. EXITO

Se consiguid que una campafa de value con un mensa-
je tactico y promocional construyese marca, hasta el
punto de convertirse en una de las acciones de KFC con
mayor impacto en toda su historia'. Ademas, la accion
contribuyé a aumentar las ventas totales de KFC un 18%,
alcanzando durante la campafa la cuota de mercado
semanal més alta de la historia de la marca, con un 9,4%.

4.2. PRINCIPALES KPIS

KPI Awarenessy Consideration: el objetivo era elevar los
niveles de notoriedad y consideracion de la marca y el
resultado obtenido fue de un Awareness del 81%?y una
Consideration del 22%?, lo que supuso dos méaximos his-
toricos para una campana de value de KFC.

KPI Attention y Ad Awareness: se buscaba convertir de
nuevo a Megabox en un activo relevante y reconocible
para la audiencia. Se consiguié con mas de un 53% en Ad
Awareness y mas de 46% en Attention, los mayores in-
crementos del periodo 2024-2025.

efk

KPI Impresiones organicas y sentimiento positivo:
era necesario generar conversacion organica alre-
dedor de una promocion conocida pero sin cambiar
el producto. En tan solo 72 horas se lograron méas de
14 millones de impresiones organicas, mas de ocho
puntos respecto de la Ultima ola comparable, todo
ello sin inversién adicional en digital, lo que hizo que
laaccion fuera la mas viral de la historia de la marca.

KPI Variacion de ventas durante la campafa: el ob-
jetivo se habia establecido en un aumento de las
ventas de Megabox respecto al periodo anterior, cosa
que se logré con un incremento de mas del 68% res-
pecto del periodo anterior a la campanfa, sin modifi-
car el producto ni el precio®.

KPI Incidence rate (porcentaje de pedidos que inclu-
yen el producto): se buscaba superar los registros
histéricos de performance promocional sin modifi-
car el precio y se consigui6 en un 20%. Esto supuso
la tasa mas alta desde 2022, cuando Megabox ofre-
cia dos burgers en vez de unay, ademas, la oferta no
estd disponible a través de delivery.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

La campafia contribuyé a un trimestre récord para
KFC Espafay Portugal, que alcanzé su pico en cuota
de mercado semanal en QSR, llegando al 9,4%. Va-
rias marcas de la competencia intentaron replicar o
parodiar el enfoque, generando un efecto amplifica-
dor no previsto, que se sumo a los millones de me-
mes, comentarios y bromas generadas de manera
orgéanica por la audiencia. Ademas, Google certificd
gue se trata de la campafia mas buscada en YouTube
de los Ultimos doce meses, situandose por encima
del Top 10 de méas buscadas durante los Ultimos cua-
tro anos.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

El impacto de la campafa no puede explicarse por
cambios en el producto, en el precio, en la distribu-
cién o en la inversion porque todas esas variables
permanecieron constantes. Tampoco puede atri-
buirse al impulso de una novedad o a una innovacion
promocional, porqgue Megabox llevaba afos en el
mercado con la misma configuracion y sin mejoras
afiadidas. La Unica diferencia fue la forma de contar-
lo, por lo que fue en eso en lo que radicé su eficacia.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Cuando un producto esta desgastado, la reaccion mas
comun es tocarlo: cambiarlo, mejorarlo, camuflarlo.
Este caso demuestra que a veces no hace falta cam-
biar el producto, sino la forma en la que se percibe y
eso depende, en gran parte, de la comunicacién.

La historia de Megabox es la prueba de que, incluso
una promocién sin novedades, puede volver a ser rele-
vante si se encuentra la narrativa adecuada.

La creatividad no es un recurso para campafas espe-
ciales, sino una herramienta fundamental para revita-
lizar activos cotidianos, especialmente cuando mas se
repiten.

La forma en la que una marca suena, se expresa y se
relaciona con la cultura, no solo construye identidad;
también vende.Y en este caso, lo hizo..

4. Se mantuvo el mismo producto, el mismo precio y la misma distribucion.
Aun asi, se vendieron mas de 400.000 unidades, un 13% maés respecto
alamediade oleadas Megabox de 2024. Esto hizo que fuera la mejor
performance del producto en los Ultimos dos afos. De hecho, el impacto
acumulado sobre las ventas totales en un entorno comparable (Same
Store Sales Growth, métrica que aisla el efecto de las nuevas aperturas)
fue de un18% en ventas para KFC o, lo que es lo mismo, un crecimiento de
once puntos por encima de la categoria en ese mismo periodo.
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Premio de Oro

ACCION TACTICA

Premio de Plata

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

SIBIEN ES INDISCUTIBLE QUE NO HAY MEJOR FORMA DE CONOCER LAS PRESTACIONES DE UN
VEHICULO QUE CONDUCIRLO,ESHABITUAL QUE LOSTEST DRIVE SE HAGAN EN POLIGONOS IN-
DUSTRIALES QUE NO SE PARECEN EN NADA A LAEXPERIENCIA QUE UN COMPRADOR HARA DE
SU COCHE POSTERIORMENTE. DESPUES DE CONFIRMAR QUE ES EN EL VERANO CUANDO MAS
COCHES SE ALQUILAN, SEAT DECIDIO UTILIZAR ESE PERIODO COMO TEST DRIVE Y DESCONTAR
DEL PRECIO FINAL DEL VEHICULO EL DINERO INVERTIDO EN EL ALQUILER ESTIVAL. DE ESTA
FORMA, EL CONDUCTORNOQ TENJA QUE DESPEDIRSE DE SUAMORDE VERANO SIENTREEL Y EL
AUTOMOVIL HABIASURGIDO EL FLECHAZO.

efk

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Accion Tactica PREMIOSDEOROYPLATA O © O
Campana Presupuesto Inferior 250.000€ (campafias tacticas o de producto/servicio)

01. Resumen de la Campana 02. Estrategia

SOLO AL VOLANTE DE UN AUTOMOVIL ES POSIBLE CONOCER LAS
SENSACIONES QUE PROVOCA, SOLVENTAR DUDAS TECNICAS QUE PUEDAN
SURGIR Y SABER SI CUMPLE CON LAS EXPECTATIVAS.

La mejor manera de conocer las ventajas y atractivos
de un automavil es probandolo. Sin embargo, las prue-
bas de vehiculos convencionales suelen hacerse en
poligonos industriales sin atractivo, durante un tiem-
po muy limitado y en compafia del comercial, un pro-
fesional que conoce todo sobre el coche, pero que no
es la persona que lo va a disfrutar en el futuro junto al
comprador.

Tras comprobar que SEAT era una de las marcas mas
demandadas en los servicios de alquiler de vehiculos
y que ese tipo de alquileres se suelen producir duran-
te el verano, se busc6 aprovechar ese momento como
testdrive de los modelos de la marca.

Partiendo de la idea de los amores de verano, SEAT
cred una narrativa en la que no era necesario despe-
dirse del automavil una vez finalizado el periodo vaca-
cional o, en otras palabras, si el usuario quedaba ena-
morado de él después del alquiler, podia quedarselo y
lamarca le devolvia el coste del alquiler.

Con tan solo un post en la red social Meta, en el que se
explicaba el mecanismo de la promocion, SEAT consi-
guio6 los objetivos marcados de negocio y comunica-
cion, multiplicandolos muy por encima de lo esperado
y,ademas, estreché su vinculo emocional con sus con-
sumidores.

efk

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Ni articulos, ni videos de YouTube ni publicaciones en
redes sociales. Solo al volante del automovil que se
desea es posible conocer las sensaciones que pro-
voca, solventar las dudas técnicas que puedan surgir
o conocer realmente si tiene todo lo que el conduc-
tor necesita. EL problema es que esos test drive sue-
len realizarse durante 15 0 30 minutos en un poligono
industrial gris, feo y alejado de todo. Un entorno que
dista mucho de proporcionar una conduccion relaja-
da que permita disfrutar del momento. Ademas, en el
asiento del copiloto, acostumbra a ir el comercial, un
profesional destinado a solventar dudas, pero que no
es ni la mujer, ni el marido, ni el hermano, ni la amiga, ni
el padre, ni el hijo del posible comprador.

Definitivamente, los test drives, herramienta clave para
acercar a los usuarios a la experiencia de conduccién,
habian dejado de estar a la altura de las expectativas de
experiencia del consumidor actual. Como consecuen-
cia de ello, de 2021 a 2023, la demanda de test drives en
SEAT disminuy6 en casi un 15%'. Por esa razon, SEAT de-
cidio convertir el test drive en una vivencia significativa,
deseabley, sobre todo, eficaz.

1. Fuente: datos de negocio SEAT.

En un contexto de caida sostenida en la demanda de
test drives, era necesario reconectar con el consumi-
dor, no solo para que probara un coche, sino para que
decidiera quedarselo. Para ello, el reto era transformar
una herramienta de venta funcional, aburrida y poco
memorable, en un momento emocional que ayudase a
aumentar las ventas.

2. Fuente: Oracle.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

LOS TEST DRIVE QUE SUELEN
REALIZARSE DURANTE

150 30 MINUTOS EN UN
POLIGONO INDUSTRIAL Y EN
COMPANIA DEL COMERCIAL NO
REPRODUCEN LO QUE SERA
LA CONDUCCION REAL DE UN
COCHE.

Para conseguirlo se establecieron dos objetivos:

Objetivo comercial: conseguir un ROI del 500%, tomando
como referencia que, para una promocion de coches, ese
es el ROl medio considerado como ideal®

Objetivo de comunicacion: triplicar el average de impac-
tosyreach de SEAT Espafa en Social Media para lograr, al
menos, 3,5 millones de impactos y 2,4 millones de reach.
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Accion Tactica

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

APROVECHANDO QUE

SEAT ERA LA MARCA MAS
ALQUILADA EN EPOCA ESTIVAL,
SE DISENO UNA ACCION PARA
CONVERTIR EL ALQUILER EN
EL MEJOR TEST DRIVE.
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Para llevar a cabo los objetivos de la campafia, se toma-
ron cuatro decisiones estratégicas:

1.- Convertir una realidad de mercado en ventaja com-
petitiva.

SEAT fue la marca méas alquilada del afo 2023°%y el mo-
mento del aflo en que mas coches se alquilan en Espafia
es el verano. Por tanto, el alquiler vacacional podia dejar
de ser un mero alquiler para convertirse en el test drive
perfectoy en una gran oportunidad de negocio. En lugar
de dar vueltas a un poligono industrial sin tiempo para
conectar con el coche, SEAT daba la posibilidad de pro-
barlo con quien el conductor eligiera, por donde quisiera
y el tiempo que necesitase.

2.- Convertir el verano en el nuevo concesionario.

Mientras otros probaban coches en poligonos, SEAT los
probaba en la Costa Brava, en Ibiza, en pueblos blancos
e idilicos o en carreteras con curvas. Un mismo produc-
to con una experiencia completamente distinta.

3-. Activar el deseo con una mecanica de conversion
poderosa pero simple.

Se ofreci6 una promociéon muy clara que consistia en
descontar del precio final del automovil el coste del
alquiler si, después de utilizado, el consumidor preferia
guedarselo en lugar de devolverlo.

03. Ejecucion

«Amores de verano» fue una campafa tactica ejecuta-
da con una sola publicacién en Meta, que se mantuvo
en dicha red social desde el 1 de agosto al 30 de sep-
tiembre y cuyo mensaje era directo y emocional: «Si
te enamoras del coche este verano, quédate con él. Te
descontamos el alquiler».

Una accion sin influencers, ni otros medios mas alla de
un simple post, gue tomaba como inspiracion los amo-
res de verano, pero le daba una vuelta a la narrativa 'y
permitia enamorarse en esa época del afo sin tener
gue despedirse.

3. Fuente: Federacion Nacional Empresarial de Alquiler de Vehiculos cony
sin Conductor (FENEVAL), 2024.
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04. Resultados

4. EXITO

Con una Unica pieza en Social Media y una inversién mi-
nima, se vendieron cuarenta unidades y se consiguieron
mas de 24 millones de impactos y diez millones de reach
durante el periodo de campafa. Unos datos que superan
en un 2000% y en un 1160%, respectivamente, el average
de resultados en Meta*.

Ademads, cabe destacar que la campana obtuvo el 25%
de impacto concentrado en la franja de 18 a 24 afios, en la
que se sit0an principalmente las personas que comien-
zan a tener experiencias al volante. Conectar con ellos
de manera poderosa en una etapa tan temprana era una
oportunidad para construir unarelacion sélida.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El objetivo comercial era conseguir un ROI del 500% con
la promocién, cosa que no solo se logré sino que se su-
per6, como demuestra el ROl del 3431% generado por las
cuarentaventas realizadas®.

En lo que se refiere al resultado de comunicacion, el ob-
jetivo era triplicar el average de impactos y el reach de
SEAT Espafa en Social Media para lograr, al menos, 3,5
millones de impactosy 2,4 millones de reach. Unos datos
gue Se superaron con creces, gracias a los diez millones
dereachy veinticuatro millones de impactos®.

Por si no fuera suficiente, segun Nielsen, en Espafa se
dedica a comunicacién una media de 1.631 euros por co-
che vendido, mas del doble de lo que requirieron las ven-
tas de estacampana, que tan solo necesité de 737 euros.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SIAL FINALIZAR EL ALQUILER
EL CONDUCTOR QUEDABA
SATISFECHO, EN LUGAR DE
DEVOLVERLO PODIA QUEDASE
EL VEHICULO Y SEAT LE
REEMBOLSABA EL COSTE DEL
ALQUILER.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

El sentiment positivo medido en Social Media aumen-
t6 en un 16%, respecto al periodo previo a la campa-
fia. Ademas, el 75%? del sentiment relacionado con la
campana fue positivo, siendo el resto neutro y no exis-
tiendo sentiment negativo.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Debido a que la accién se baso en un Unico post en So-
cial Media con una mecanica muy sencilla y directa, es
facil atribuir a la campafa «Amores de verano» las ven-
tas adicionales durante ese periodo. Ademads, durante
el tiempo que estuvo vigente la accion, SEAT no realizé
otras promociones relevantes ni hubo lanzamientos de
nuevos modelos. Tampoco se increment6 el nUmero de
concesionarios ni se modificaron los precios de los mo-
delosimplicados.

. Fuente: Meta.
. Fuente: SEAT SM Report: cierre Amores de verano.
. Fuente: SEAT SM Report: cierre Amores de verano.

Fuente: SEAT Reporte social listening junio-septiembre, 2024
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. Fuente: SEAT Reporte social listening junio-septiembre, 2024




Accion Tactica

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

MIENTRAS OTROS PROBABAN
COCHES EN POLIGONOS,
SEAT LOS PROBABA EN LA
COSTA BRAVA, EN IBIZA, EN
PUEBLOS BLANCOS... UN
MISMO PRODUCTO, CON UNA
EXPERIENCIA DISTINTA.

05. Aprendizaje

«Amores de verano» es la demostracién de que no siem-
pre hace falta cambiar el producto sino la forma en que lo
viven las personas.

En una categoria como la de los coches, donde los pun-
tos de contacto con el consumidor estan muy estandari-
zados, encontrar una via alternativa para generar deseoy
atencién es casirevolucionario.

Cuando se traslada la experiencia de producto del entor-
no funcional al entorno emocional, no solo se mejora la
percepcioén sino que se multiplica su valory la eficacia.

La campana redefinié el test drive no desde la l6gica del
proceso de compra, sino desde la logica de la vida de las
personas. Convertir un momento funcionalmente irrele-
vante en una vivencia significativa es una de las formas
mas eficaces de invertir cada euro disponible.

«Amores de verano» puso sobre la mesa una nueva for-
ma de pensar las etapas del funnel pegadas a la con-
version. Lo que antes no eran mas que meros pasos
transaccionales, se han convertido en oportunidades de
experimentar el producto de una manera distinta.

efk



Premio de Plata FICHA TECNICA

ACCION TACTICA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LiDER:

Papa Johns Papa Johns Sobrecitos olvidados Rosebud

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
7 de octubre de 2024 11de octubre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Google Analytics, Ameba, Facebook Insights, OCU, Nielsen, EGM, Health brand tracker Toluna, Comscore, GFK
ENLOSULTIMOS ANOS, EN EL SECTOR DE LOS QUICK SERVICE RESTAURANTS LAS VENTAS DE Dam, Fan Page Karma, Google Trends, IMOP (notoriedad), Kantar Media, medios de comunicacion y datos internos

HAMBURGUESAS HAN AUMENTADO MAS DE UN 10%. PAPA JOHN'S, MARCA ESTADOUNIDEN- anunciante.
SE ESPECIALIZADA EN PIZZA PRESENTE EN ESPANA DESDE 2016, QUISO APROVECHAR ESA
TENDENCIA Y LANZO DE LA DOBLE CHEESE BACON BURGER PIZZA, UNA NUEVA VARIEDAD

QUE COMBINABA AMBAS ESPECIALIDADES. PARA COMUNICARLA E INVITAR A LA PRUEBA, EQUIPO DEL ANUNCIANTE

LA MARCA OBSEQUIO A LOS CONSUMIDORES CON UNA PORCION DE ESA PIZZA A CAMBIO DE BB ting Dircctor: Mari Cal

UN SOBRECITO DE KETCHUP, PRODUCTO ESTRECHAMENTE VINCULADO AL UNIVERSO DE LAS Equipo: Carlota Gonzalez, Paula Gutiérrez y José Luis Luzuriaga.
HAMBURGUESAS.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Director General Creativo: Pablo Lucas.

Director Creativoy Estrategia: Santi Sanchez.

Directora de Servicios al Cliente: Majo Alonso.

Director de la Cuentay Comunicacion: Ismael Ledesma.

Equipo Creativo: Pablo Lucas, Fran Sanmartin, Santi Sdnchez, Sara Romasanta, Marta Pérez y Anxo Lépez.
Directora de Arte: Maria Rubio.

Motion Designy Postpro: Pablo Asensio.

PAPA
JOHNS

efk

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27



Accion Tactica

01. Resumende laCampana

En octubre de 2024, Papa Johns lanz6 la Doble Cheese Ba-
con Burger Pizza que, por primera vez, unia ambos mun-
dos: la pizzay la hamburguesa. Para contribuir a la prueba
de producto, la marca debia desarrollar una accién noto-
ria que,ademas, llamara la atencion de losamantes de las
hamburguesas.

NACIDA EN ESTADOS UNIDOS
EN 1984, PAPA JOHNS ESTA
PRESENTE EN 45 PAISES,
ENTRE ELLOS ESPANA, DONDE
ARRIBO EN 2016 Y POSEE EN LA
ACTUALIDAD 90 LOCALES.
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Para ello se buscé un insight que conectase directamente
con ese target: «Si tienes un sobre de ketchup en la neve-
ra, eres target». Todo fan de las hamburguesas ha pedido
su producto favorito a domicilio y seguro que acumula
en su nevera sobrecitos de ketchup, muchos de ellos de
marcas de la competencia y que, probablemente, nunca
lleguen a ser usados, pero que nadie tira.

Partiendo de esos sobres, se desarroll6 una propuesta a
través de un video publicado en las redes sociales de la
marca: «Si tienes uno de estos en tu nevera, tienes pizza
gratis». Los fans de las hamburguesas que llevasen uno
de esos sobres a cualquier local de Papa Johns el viernes
11 de octubre de 17 a 19 horas, recibirian una porcion de la
Doble Cheese Bacon Burger Pizza.

La accion cumplié con los objetivos marcados, entre los
que estaban atraer a nuevos clientes potenciales de las
hamburgueserias, conseguir un alto grado de conoci-
miento del nuevo producto, convertir la nueva Burger Pi-
zza en el lanzamiento en ventas mas exitoso en la historia
de la marca, hacer de la nueva Burger Pizza una de las
més demandas de la carta de Papa Johns y generar ruido
enredes sociales, todo ello con 200 euros de presupuesto.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Nacida en Estados Unidos en 1984, Papa Johns es una mul-
tinacional presente en 45 paises, con mas de 5.000 tiendas
alrededor del mundo. En 2016, la marca llegé a Espafia con
una primera tienda y, en la actualidad, cuenta con mas de
90 locales en todo el pais, con especial presencia en Madrid
y Barcelona.

Por las caracteristicas de su oferta, la marca compite en el
mercado QSR (Quick Service Restaurants), sector que en
2023 super6 los 5.300 millones de euros de facturacién —lo
que supuso un 11% mas que en el ejercicio anterior—, y en
el que compite con pizzerias como Telepizza o Domina's,
hamburgueserias comoBurger King, McDonald's, Vicio y
Goiko, o cadenas como KFC, Taco Bell y Popeye's.

Segun el informe del Observatorio Sectorial DBK 2023 rea-
lizado por Informa, a diferencia de las pizzerias y bocadille-
rias, las hamburgueserias mantuvieron un comportamiento
muy dindmico, creciendo un 12,4%, hasta alcanzar los 3.175
millones de euros. Para aprovechar dicha tendencia, Papa
Johns incluyo, entre sus mas de 25 especialidades diferen-
tes de pizza, una Burger Pizza, producto que ya habia sido
lanzado en Espana por Telepizza sin demasiado éxito, como
demuestra que posteriormente fuera retirado de la carta.

En octubre de 2024, Papa Johns decidi6 lanzar, en colabo-
racién con Heinz, marca muy apegada al universo de las
hamburgueserias, la Doble Cheese Bacon Burger Pizza,
una nueva receta de pizza con los ingredientes propios de
una «burger».

Con esta accion, la marca buscaba conseguir alcance
y notoriedad entre sus propios fans y, en la medida de lo
posible, captar nuevos clientes. Sin embargo, la accion
debia hacerse en los tres dias previos al lanzamiento y sin
inversion alguna, mas alla de la produccién de unas grafi-
cas para algunas tiendas seleccionadas entre las 95 que
tiene la compaiiia en Espafa.

Para evitar que el lanzamiento corriera el riesgo de otros

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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A DIFERENCIA DE PIZZERIAS

Y BOCADILLERIAS, EN

LOS ULTIMOS TIEMPOS

LAS HAMBURGUESERIAS
CRECIERON UN 12,4%, HASTA
ALCANZAR LOS 3.175 MILLONES
DE EUROS.

tantos productos experimentales, que sobrevive en la
carta como una rareza o, directamente, pasado un tiem-
po, se elimina del catalogo, Papa Johns buscaba que la
nueva Burger Pizza fuera el lanzamiento mas exitoso la
historia de la marca, que incrementase las ventas por
encima de la media del mercado durante el mes de la
accion, que llevase publico a las tiendas en un momen-
to, de 17 a 19 horas, de escasa afluencia y consumo, y que
se consolidase en la carta.

Ademas se buscaba que fuera noticiable, que atrajera a
clientes potenciales de las hamburgueserias y que ge-
nerara ruido en redes sociales para incrementar el en-
gagement e interacciones de la marca en los canales
digitales.




Accion Tactica

PAPA JOHNS DECIDIO

LANZAR UNA VARIEDAD QUE
COMBINABA LAPIZZA CON LA
HAMBURGUESA, PARA CAPTAR
AL PUBLICO AFICIONADO A LAS
BURGERS.

De esta forma, en octubre de 2024, Papa Johns lanz6 una
pizza con sabor hamburguesa —0 una hamburguesa con
forma de pizza—, cuyos ingredientes eran masa fresca,
salsa kétchup Heinz con sabor a pepinillos de base, bacon
XL, carne de ternera, cebolla fresca, queso 100% mozzare-
lla, cheddar rallado y extra topping de salsa ketchup.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La oportunidad para el lanzamiento del nuevo produc-
to residia en su propia capacidad para atraer fans de las
burgers. Por tanto, lo primero fue dar con un insight que
conectase directamente con ellos: «Si tienes un sobre de
ketchup en la nevera, eres target». Partiendo del insight
de los sobrecitos olvidados en las neveras, se lanzaria
una accion tactica sencilla pero muy resolutiva, en la que
el sobrecito de ketchup estuviera en el centro de todo:
seria el cebo para atraer al target y la moneda de cambio
para que probase la nueva burger pizza. Una accién sen-
cilla, directa y divertida, que encajaba dentro del paragu-
as de comunicacién desarrollado por la marca: «Esto es
pizza, papa».

03. Ejecucion

Todo fan de las hamburguesas las ha pedido a domici-
lio alguna vez, por lo que es practicamente seguro que
atesore en la nevera algin sobrecito de ketchup que,
posiblemente, nunca llegue a ser utilizado.«Sobreci-
tos olvidados» fue el nombre que se le dio a la accion de
lanzamiento de la Doble Cheese Bacon Burger Pizza de
Papa Johns, cuya mecanica era muy sencilla: «Si tienes
uno de estos en tu nevera, tienes pizza gratis».

De esta forma se motivé a los fans de las burgers para
gue probasen la Burger Pizza, cambiando uno de esos
sobres por una porcion gratis de la nueva variedad. Para
ello, no tenian mas que acudir a un local de Papa Johns el
viernes 11de octubre de 17h a 19 horas.

La comunicacion se hizo a través de las redes sociales
de lamarca, con un video de convocatoria breve y directo,
apoyado por gréaficas que fueron colocadas en aquellas
tiendas que tenian en sus inmediaciones un local de Bur-
ger King o McDonald's.

Nada mas lanzar el primer video, cuentas de terceros en
Instagram y sobre todo TikTok empezaron a compartirlo
y, finalmente, en tan solo dos horas del dia 11 de octubre,
siete mil personas participaron en elintercambio.
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04. Resultados

4. EXITO

En tan solo dos horas, la accidn llevé a las tiendas de la
marca a mas de siete mil personas, lo que multiplicé la
afluencia a los locales en esa franja horaria. Ademas,
la nueva Burger Pizza se convirtié en la nUmero uno en
ventas y arrastré a otras variedades, que crecieron un
20% el dia de la promocion.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Se cumplieron todos los objetivos establecidos tanto
en lo que se refiere a marketing como al negocio y la
comunicacién.

El objetivo de atraer a nuevos clientes potenciales
de las hamburgueserias y conseguir un alto grado de
conocimiento del nuevo producto gracias a la accién
creativa, medido con el KPI de participacién en la ac-
cién y visitas a tienda, arrojé un resultado de 7.172 per-
sonas en solo dos horas, lo que supone una media de
75 personas por tienda.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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PARA COMUNICAR LA ACCION

SE RECURRIO A UN ELEMENTO
QUE NO FALTAEN LOS PEDIDOS A
DOMICILIO DE LOS CONSUMIDORES
DE HAMBURGUESA: LOS SOBRES
DE KETCHUP.
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Accion Tactica

LA ACCION, DESARROLLADA EN
UN SOLO DIAY EN UNA FRANJA
HORARIA MUY CONCRETA,
CONSISTIO EN CAMBIAR UN
SOBRE DE KETCHUP POR

UNA PORCION DE LA NUEVA
VARIEDAD DE PIZZA BURGER.

La intencién de convertir la nueva Burger Pizza en el
lanzamiento en ventas mas exitoso de la historia de la
marca, que se media con el KPI de ventas de esta va-
riedad, no solo se consiguié en los noventa locales de
Papa Johns, sino que estuvo un 25% por encima de lo
estimado en un primer momento.

El incremento de las ventas de la marca en el dia de
la accion y la semana posterior en comparacion con
el mismo periodo del afio anterior, asi como acabar
el mes por encima de la media del sector también se
consigui6. Las unidades de pizza vendidas al dia de la
accion crecieron un 20% respecto a la misma fecha
del afio anterior y un 12% semana posterior respecto a
2024.

Todo ello hizo que la nueva Burger Pizza se consoli-
dase en la carta de Papa Johns, que fuera la mas de-
mandada durante el mes de octubre de 2024 y que,
posteriormente, se asentase en el primer puesto de
las pizzas especialidad y en el Top 3 de pizzas totales.

Todo ello contribuy6 a un crecimiento en la notoriedad
de tres puntosy otros tres puntos en «ofrece mejor ca-
lidad» respecto al Q1 del 2024". Por Ultimo, en el Brand
Tracker que se hizo el trimestre posterior a la accion,
los cuatro principales valores con los que es recono-
cida la marca —buena, innovadora, calidad, sabrosa—
fueron positivos?.

Finalmente, el alcance de la accion hizo que Papa Jo-
hns arrasase en TikTok durante el mes de octubre, que
se alcanzasen los catorce millones de impresiones
con las publicaciones de la accion y que los medios de
comunicacién se hicieran eco de la campana, contri-
buyendo todo ello a aumentar las ventas globales de la
marca, hasta encadenar siete meses consecutivos de
crecimiento por encima del mercado de QSR en ventas
comparables®.

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIOY SUCONTEXTO

Meses después de la accion, varios seguidores han es-
crito para comentar sobre la campafa y preguntar si se
volveria a repetir el intercambio de sobres de la nevera
por pizza. Asimismo, Heinz y Hellman’s han desarrollado
campanas en Brasil, Dubai y Estados Unidos basadas en
laidea de los sobrecitos olvidados en la nevera.

1. Fuente: Health brand tracker Toluna.
2. Fuente: Health brand tracker Toluna.

3. Fuente:Ameba.
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4.4, AISLARFACTORES DE EXITO

La accién, que se realizé en tan solo tres dias antes del
lanzamiento, contaba con 200 euros para difundir el vi-
deo enredes sociales paid. Ademaés, se realizé en un solo
dia 'y en un horario limitado que coincidia con la menor
afluencia de personas a los locales de la marca. Tampo-
co se hicieron méas promociones que esta, la cual estuvo
limitada a una porcion por persona. Por Ultimo, la accién
se realiz6 en 90 de las 95 tiendas que la Papa Johns tie-
ne repartidas por todo el pais, una cantidad muy inferior
a las que poseen las otras cadenas®. Por tanto, se puede
afirmar que los buenos resultados se deben al buen uso
de la comunicacién, de la creatividad y no a factores ex-
ternos.

4. KFC cuenta con casi 300 tiendas en Espafa, Burger King con méas de 1.200,
McDonald's con méas de 600y Popeyes, con 161. Por su parte, Telepizza
tiene mas de 700 locales y Domino's Pizza, 500. Fuentes: EL Economista,
Expansion Alimarket, Bolsamaniay Cinco Dias.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Que una marca de pizzas recurra a los sobres de ket-
chup de su competencia olvidados en las neveras, su-
puso una revolucién para los seguidores de Papa Johns
y, especialmente, para los nuevos consumidores que se
buscaba captar.

La accién, que dio a la marca los mejores resultados de
ventas con un lanzamiento y batié todos los récords de
participacion e interaccién en redes sociales, superan-
do a KFC, ha marcado un camino claro para Papa Johns:
la férmula insight+creatividad+diversion es igual a ven-
tas.




Premio de Plata FICHA TECNICA

ACCION TACTICA ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LIDERES:
SEAT SEAT Gama SEAT. Permiso B DDB & 14 Group / PHD Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
12 de enero de 2015 28 de febrero de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

DGT, Informe de movilidad juvenil 2022, EuropaPress, SEAT, NCER, Salesforce, PHD, The Long and the Short of It (Les

Binet and Peter Filed).
DURANTE ANOS SEAT FUE SINONIMO DE JUVENTUD Y LIBERTAD. SIN EMBARGO, LAS NUEVAS
FORMAS DE MOVILIDAD HABIAN HECHO QUE LOS JOVENES NO MOSTRASEN INTERES, NO YA
POR ADQUIRIR UN VEHICULO, SINO POR EL MERO HECHO DE OBTENER EL CARNE DE CON-

DUCIR. PARA RECONECTAR CON ESE TARGET MAS JOVEN, SEAT DECIDIO PONER EN MARCHA EQUIPO DEL ANUNCIANTE
«PLAN B, UNA ACCION DESTINADA A REEMBOLSAR EL COSTE DE OBTENCION DEL CARNE A DIl tor de Marketing: Cr SUCHICAND
AQUELLOS QUEADQUIRIERAN UNO DE SUSVEHICULQS. Directora de Contenidos y Medios: Susana Gaya.

Contenidos Marketing: Raquel Rubio.
Contenidos Marketing: Carina Castellvi.

EQUIPO DE LA AGENCIA

CCO & Co-presidente: José Maria Roca de Vifals.

Direccion Creativa Ejecutiva: Javier Meléndez e Isa Espona.
CPO/Directora de Produccion: Azahara Ramos.

Direccion de Negocio: Irene Bianchi.

CSO0:Juanlsazay Agustin Soriano.

Direccion Creativa: Marta Dominguez y Roberto Gonzalez.
Direccion de Arte: Clara Torra.

Copywriter: Antonio Velayos.

Producer: Ménica Guerrero.

Supervision de Cuentas: Caro Sirimaldi, Patricia Duran e lvan Berdusan.
Ejecutiva de Cuentas: Carla Roselly Laia Aran.

Community Manager: Marta Canyellesy Sara Pérez.
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Accion Tactica

01. Resumende laCampana

Durante décadas, SEAT fue sin6nimo de juventud, de
primer coche y de libertad sobre ruedas. Sin embargo,
el contexto habia cambiado. La categoria de automo-
cion sufria una desconexién estructural con las nue-
vas generaciones'y el poder adquisitivo de este target
estaba muy por debajo del de generaciones anteriores.
En consecuencia, el coche habia perdido su rol aspira-
cional y SEAT corria el riesgo de perder el vinculo que
la habia convertido en «la marca de los jévenes».

Mientras que gran parte del sector desistia de dirigirse
a este pUblico por su bajo retorno inmediato, SEAT de-
cidié hacer justo lo contrario. Apost6 por reactivar su
vinculo con los jévenes desde el lugar méas simbélico
y emocional: su primer coche. Asi nacié Permiso B, una
campafa tactica disefiada para ayudar a los conduc-
tores noveles a dar el salto desde la autoescuela hasta
el concesionario.

La idea era sencilla pero potente: devolver 700 euros,
el equivalente al coste del carnet, a quienes eligieran
un SEAT como su primer coche. No obstante, el verda-
dero hallazgo fue resignificar un tramite burocratico, el
carné de conducir B, y convertirlo en una declaracién
de libertad: «B con tus amigos, B muy lejos, B a tu aire».
Un concepto que conectaba emocionalmente con un
momento vital tan importante como el de sacarse el
carnet, que marca un antes y un después en la vida de
muchosjovenes.

La campafa, que combino creatividad y frescura con
una mecéanica promocional sencilla y directa, se activé
en TV, cine, digital, radio, redes sociales y puntos de ven-
ta, con muy buenos resultados: mas de 384 coches ven-
didos directamente gracias a la campafa, un aumento
del 15% de leads a concesionarios y un incremento del
9% de visitas fisicas con un 8% menos de inversién.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

La desconexion estructural con las nuevas generaciones
es uno de los mayores desafios a los que se enfrenta el
sector de automocion. En las Ultimas tres décadas, el por-
centaje de ciudadanos entre los 18 y los 24 afios con carnet
de conducir ha bajado del 20% al 8% Tan solo un 58% de
los jévenes nacidos a partir del 1995 cuenta con la licencia,
frente al 81% de los nacidos entre 1946y 1964°.

Estos datos son el sintoma de una transformacion profun-
da en las prioridades, valores y habitos de consumo de los
menores de 30 anos, derivada de un marco econémico en
el que esa parte de la poblacién tiene menos poder adqui-
sitivo que las generaciones anteriores en esa misma franja
de edad. Como consecuencia, la idea de poseer un coche
propio ha perdido atractivo frente a alternativas mas ase-
quibles o soluciones compartidas. Ademas, el coche como
simbolo aspiracional ha sido desplazado por otros c6digos,
como la tecnologia, la sostenibilidad o la libertad de movi-
mientos, pero sin necesidad de propiedad.

En este contexto, SEAT se enfrentaba a una erosion paulati-
na de su posicionamiento histérico como «la marca de los
jovenes», debido a dos causas: la primera, que el momento
de compra de un coche nuevo se ha desplazado a edades
mas avanzadas, o que reducia la exposicién temprana a la
marca; la segunda, que la categoria entera habia reducido
su inversion especifica en el target joven, al considerarlo de
bajo retorno inmediato.

Como marca asociada al primer coche, SEAT tenia que
hacer algo para reavivar el vinculo con el publico joven.
Eso generaba un doble reto. Por un lado, recuperar re-
levancia de marca entre ese target y, por otro, activar
ventas a corto plazo en un segmento estratégico para la
marca. Todo ello, con una inversion muy inferior al prome-
dio de la categoria®.

En lo que se refiere a los objetivos de negocio, la marca
buscaba vender con la promocién, al menos, doscientas
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DURANTE ANOS, SEAT FUE
SINONIMO DE JUVENTUD, DE
PRIMER COCHE Y DE LIBERTAD.
SIN EMBARGO, EL CONTEXTO
HABIA CAMBIADO Y LOS
JOVENES HABIAN PERDIDO
VINCULO CON LA MARCA.

1. Soloun 8% de losjovenes entre 18y 24 afios tenia carnet.
2. Fuente: Informe de movilidad juvenil 2022 de la DGT.

3. Fuente: Estudio de Uber recogido por Europa Press: https://www.
europapress.es/motor/sector-00644/noticia-solo-mitad-generacion-
sacado-carnet-conducir-frente-81-boomers-20210623111205.html

4. Sibien laaccion «Permiso B» formaba parte de una plataforma de
marca mas amplia, el caso se centra Unicamente en la parte tactica
ypromocional de la misma. Como podréa verse en el apartado de la
ejecucion, la campafa incluia un mensaje de comunicacion de gama
y construccion de marca, al que se afadié una promocién especifica
dirigida a captar a los jévenes conductores. Dado que este documento
pone el foco exclusivamente en la estrategia tactica destinada a impulsar
la conversion mediante un incentivo concreto, los objetivos de marca
no han sido incluidos. Esta decisiéon no debe interpretarse como una
limitacion del alcance o delimpacto de la campana, sino como una
eleccion metodolégica para evaluar de forma claray aislada la eficacia de
estaaccion en sus términos promocionales.

5. Fuente: Objetivo de ventas SEAT 2024.

6. Laexactitud de esos datos responde a que los objetivos proceden del brief
delclientey fueron calculados econométricamente en base a histéricos
de campanas anteriores.

unidades de vehiculos, lo que equivalia a un 10% del total
objetivo de ventas de SEAT® durante los dos meses de la
campafa. Ademas, se pretendia mejorar la eficacia del
coste de la visita al concesionario —que estaba hasta ese
momento en 165 euros por visita—, aumentar el trafico a
los concesionarios hasta 16.664 visitas en los dos meses
de campaiia®, incrementar las visitas a la landing page
de la oferta en 233.938 en los dos meses de la campafna
y, por Ultimo, hacer crecer los leads traspasados a conce-
sionarios en 8.593, durante los dos meses de la campana.



Accion Tactica

COMO MARCA ASOCIADA AL
PRIMER COCHE, SEAT TENIA QUE
HACER ALGO PARA REAVIVAR
SU RELACION CON EL PUBLICO
JOVEN.

Estrena Permiso B.

Y Uévate 700 €
de descuento en tu SEAT.

Consulta condic

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Aunque el objetivo principal de la accion a acorto plazo
era vender automaéviles al segmento mas joven, debia
aprovecharse la ocasion para reconstruir el vinculo
con ese publico. Por ello, se tomaron tres decisiones
clave:

1.- Apostar por un segmento ignorado por la categoria,
los conductores noveles.

Aungue esté en retroceso y con poca intencién de
compra a corto plazo, el segmento de los conductores
noveles sigue siendo uno de los méas implicados emo-
cionalmente en la decisién de tener un coche y el mas
afinalaesencia de la marca.

2. Usar el momento vital del conductor novel no como
una debilidad, sino como una oportunidad.

Para un conductor novel, el momento de sacarse el
carnet es un hito personal muy importante y emocio-
nal, semejante a un rito de paso de la adolescencia a
la madurez. Por eso se decidié celebrar ese momento
y capitalizarlo para la marca desde el punto de vista
estratégico.

3.Mecénica promocional facil.

Para que la propuesta funcionara, la mecanica de la
promocion no podia ser una barrera. Debia ser facil de
entender y ejecutar, pero emocionalmente relevante
para generar utilidad real, engagement y recuerdo.

03. Ejecucion

En toda Europa, el carnet de conducir de coches recibe el
nombre de Permiso B. Sin embargo, detras de este nom-
bre tan administrativo habia una invitacion de libertad:
«B con tus amigos, B muy lejos, B vacas y rios...». En de-
finitiva, obtener el carnet y estrenar coche, proporcionan
libertad.

Partiendo de esa idea, «Permiso B» fue una campafa
tactica integral para la lanzar una promocion por la que
todos los conductores noveles que se sacasen el carnet
y eligieran un SEAT como primer coche, recibirian un des-
cuento de 700 euros para compensar el coste del carnet.

La campania se lanzé con spots de 60, 40, 30 y 20 segun-
dos, en cines, TV, TV digital, YouTube y redes sociales.
También se realizaron cufas de radio, display digitaly ac-
tivacién en concesionarios SEAT.
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4. EXITO

En apenas mes y medio, la promocién «Permiso B»
casi duplico el objetivo de 200 unidades vendidas’.
Una cantidad que continu6 aumentando aun cuando la
campafiaya no estaba en medios.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Se lograron los objetivos de negocio referentes a me-
jorar la eficacia del coste de la visita al concesiona-
rio8. También se aumento el trafico a los concesiona-
rios hasta las 16.664 visitas, lo que supuso un aumento
del 9% en el trafico global. Las visitas a la landing
page de la oferta fueron de 233.39%, un 15% superior a

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

lo establecido, y, durante los dos meses de la campa-
fia, se incrementaron los leads traspasados a conce-
sionarios en 8.593, lo que supuso un 15% por encima
del objetivo’. Por Ultimo, también se mejoraron los ra-
tios de conversiony volumenes™.

7. Enero: 63 coches vendidos; febrero: 86 coches vendidos; marzo: 100
coches vendidos; abril: 135 coches vendidos. Total: 384 coches vendidos.

8. Fuente:NCER. Inversion: todo incluido.

9. Fuente: Salesforce (calidad, contempla dealers/ NCER / Omniture).
Objetivos sacados del briefing del cliente

10. Ofertas: Conversion rate de un 57% en comparacion al 50% del afo

anterior. Pedidos: Conversion rate de un 23% en comparacion al 21% del
ano anterior. Fuente: SEAT

MIENTRAS QUE GRAN PARTE DEL SECTOR DESISTIA DE DIRIGIRSE A LOS
JOVENES POR SU BAJO RETORNO INMEDIATO, SEAT DECIDIO HACER LO
CONTRARIO Y APOSTAR POR REACTIVAR SU VINCULO CON ELLOS.




Accion Tactica

LA IDEA ERA SENCILLA PERO
POTENTE: DEVOLVER 700
EURQCS, EL EQUIVALENTE AL
COSTE DEL CARNET, A QUIENES
ELIGIERAN UN SEAT COMO SU
PRIMER COCHE.

05. Aprendizaje

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

Conunainversion un 8% inferior respecto del mismo pe-
riodo del afio anterior, SEAT consiguié crecer un 9% en
visitas al concesionario".

4.4. AISLARFACTORES DEEXITO

Durante el periodo de campafa, SEAT no realiz6 otras
promociones relevantes ni hubo lanzamientos de nue-
vos modelos. Tampoco se incrementé el nUmero de con-
cesionarios ni se modificaron los precios de los modelos
implicados. Por Ultimo, no hubo cambios regulatorios ni
incentivos del Gobierno a la compra de vehiculos para
ese target.

No es que los jévenes no quieran conducir, sino que con-
ducir se ha vuelto inaccesible y ese target no esta dis-
puesto a renunciar a todo lo demas para permitirselo.
Por eso, cuando una marca les entiende, les apoyay se lo
pone més facil, los jévenes responden.

El corto plazo también puede ser estratégicoy conectar
emocionalmente con los consumidores. «Permiso B» lo-
gré ambas cosas: conversiony emocionalidad™.

El tono emocional no esta refiido con las campanfas tac-
ticas. Si bien en este caso la emocion estaba en el mo-

mento vital del target, no en el producto, una recompen-
sa bien contada puede ser parte de un relato de marcay
pasar, de un simple descuento, a un vinculo emocional.

«Permiso B» no solo vendi6 coches. Record6 a toda una
generacion gue conducir es algo importante en la vida
de las personasy que SEAT, ademaés de una marca de co-
ches, eslamarcade su primera libertad.

11. Fuente: PHD, agencia de medios de SEAT.
12. Fuente: The long and the Short of It, Les Binet and Peter Field.
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FICHA TECNICA

ACCION TACTICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LIDERES:

Premio de Oro

L'Oréal Garnier Good #Rojocucu Publicis Espafia /
Zenith Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

CAMPANA DE SOCIAL MEDIA / INFLUENCE MARKETING

14 de julio Julio de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional e internacional

A PESAR DE NO FORMAR PARTE DE LOS PATROCINADORES DE LA SELECCION ESPANOLA
DURANTE LA EUROCOPA 2024, GARNIER APROVECHO LA COMPETICION PARA INTERVENIR EN
LA CONVERSACION Y DAR A CONOCER SU GAMA DE TINTES GARNIER GOOD, MAS FACILES DE
APLICARY SIN AMONIACO. DESPUES DE QUE MARC CUCURELLA AFIRMARA QUE SE TENIRIA EL
PELO SIESPANA GANABA LA EUROCOPA, LAMARCA LE RECORDO EL COMPROMISQ Y LE INVITO
AHACERLOQ CON SU GAMA DE PRODUCTOS. EL JUGADOR ACEPTO Y EL PROCESO DE TINTADO SE
DOCUMENTOEN UN VIDEO QUE FUE COMPARTIDO ENREDES SOCIALES.

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Ocho de cada diez mujeres se tifien las canas frente a uno de cada diez hombres, diario ABC, 2019; Estudio
Industria de bellezay cuidado de la piel 2022; Beauty Trends, L'Oréal, 2023; Belleza, 2022, Klarna, 2023; Kantar, Hair
Color Usage Panel, FY, 2023, Abril, 2024; L'Oréal, Callback Iberia, Publicisgoupe: ;Son los influencers los nuevos
celebs?y Trend or Hype, Am | thinking straight?,2023.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

General Manager Garniery Mixa : Joan Castineira.

Marketing Director Haircare & Haircolor Garnier: Joana Fernandes.
Directora de comunicacion Garnier: Tania Rodriguez.

Advocacy & Social Media Manager Garnier: Daniel Martinez Miquel.
HairCare & Styling: Ana Lozano Bonilla.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Publicis Espaina

CEOQ: Paco Mendoza.

Client Lead: Lara Diez.

Supervisora de cuentas: Victoria Domian.

Ejecutiva de cuentas: Patricia Ruiz.

CCO: Oscar Martinez.

ECD: Arturo Lépez.

Directora creativa: Catalina Hibbert Glansdorp.

Copy: Miguel Gémez Barrios.

Directoras de arte: Catalina Hibbert y Carmen Bringas.

Zenith Espana
Account Director: Xiana Gonzalez.
Account Manager: Rocio Zafra.
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Accioén Tactica
Campana de Social Media / Influence Marketing

01. Resumende laCampana

#RojoCucu fue una innovadora accién tactica de marke-
ting digital e influencer que Garnier lanz6 durante la Eu-
rocopa 2024 para promocionar su nueva linea de tintes
capilares «Garnier Good». Aprovechando el momento
mediatico y emocional, la marca capitaliz6 una promesa
espontanea del futbolista Marc Cucurella, quien declaré
en una entrevista que se teniria el pelo de rojo si Espafia
ganaba la Eurocopa.

Garnier transformo esa declaracién en el eje de una es-
trategia de comunicacién retando a Cucurella a que
cumpliese su promesa con un mensaje directo en redes:
«Cucu, silovas a hacer, hazlo Good», con el tono Good 6.6
(Rojo Granada).

El objetivo principal era generar notoriedad en una marca
gue apenas llevaba un afo en el mercadoy revitalizar una
categoria estancada como la coloracién capilar, que su-
fria por la creciente preferencia por lo natural, la simpli-
cidad en rutinas de belleza y la competencia de marcas
blancas. En este contexto, Garnier necesitaba recuperar
cuota de mercado y reposicionar su propuesta como mo-
derna, facil, eficaz y alineada con los valores actuales de
frescuray autenticidad.

Por ello, la marca lanz6 un reto digital a Cucurellay a la
comunidad: alcanzar 25.000 likes para convencer al fut-
bolista de cumplir su promesa con el tono 6.6 Rojo Gra-

nada. La respuesta fue inmediata, y Garnier documenté
todo el proceso, incluida la aplicacion del tinte y el resul-
tado final, con un tono fresco y cercano. Ademas, se acti-
v0 a otros influencers relevantes que replicaron el gesto
de tenirse de rojo, amplificando el efecto viral del hash-
tag #RojoCucu.

Los resultados superaron ampliamente los objetivos ini-
ciales. En Instagram, la marca incrementé un 5.066% su
alcance yun1.095% en visualizaciones respecto a su pro-
medio; en TikTok, el engagement crecié mas de 9.000%
y la campana logro una fuerte cobertura mediatica, con
presencia en mas de cincuenta medios nacionales e in-
ternacionales, alcanzando un valor publicitario de 2,5 mi-
llones de euros.

En cuanto a losindicadores cuantitativos, la campana lo-
gré reducir las barreras al uso de tinte entre los consumi-
dores. Mas del 90% de aquellos que probaron el producto
lo consideraron facil de aplicar,y el 89% sinti6 su pelo nu-
trido. También se amplié la base de consumidores, inclu-
yendo un 26% de hombres, y se posiciono el tinte como
un simbolo de diversion, celebracién y expresion perso-
nal, méas alld de la estética. Por Ultimo, Garnier vendio
11.600 unidades de su nueva gama', y especificamente el
tono 6.6 superd en un 24% su media anual.

1. Un 4% porencime de lo previsto.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

La Eurocopa no es solo futbol. Es una competicion que
es parte del ADN cultural de Espafa, gue une aregiones
y aficiones bajo una misma bandera, impulsa la reputa-
cion internacional del pais y dinamiza sectores como el
turismo, el comercioy los medios de comunicacion.

Cada edicién dispara el consumo audiovisual y la inver-
sion publicitaria, convirtiéndose en un iman irresistible
para las marcas, especialmente las de gran consumo,
por su capacidad de conectar con audiencias masivas
y emocionalmente receptivas. Por eso, en su edicién de
2024, cuando Garnier no tenia patrocinio en este evento
ni presencia en el campo, la Eurocopa se convirtié en el
marco de la accién gracias al papel destacado de Marc
Cucurella, dorsal nUmero 3 de la Seleccion espanola
con unaicénica melenarizada que afirmé que si Espafa
ganaba la Eurocopa, se tefiria el pelo de rojo.

En mercado de coloracién capilar en Espafia compiten
48 marcas con alta consideracién, hasta ocho marcas
por compra, pero baja conversion, con solo un 19%. Las
barreras para la adquisicién se debe al miedo a dafar el
pelo (58%), a que el resultado no sea el esperado (49%),
que el proceso sea complicado (30%) y a que un 38,8%
considera que es un habito que requiere repeticién y
cuidados afadidos.

En 2023, L'Oréal perdié 1,8 puntos de cuota de mercado
debido al estancamiento de la categoria, pero también
como consecuencia del auge de marcas blancas como
la de Mercadona, que crecié un 5,3%, alcanzando el
29,4% de penetracion.

Garnier, la marca natural del grupo, sufria en colora-
cion. Nutrisse apenas alcanzaba un 2,2% de penetra-
cion y Olia perdia volumen de forma acelerada, con un
66,8% de consumidoras que cambiaban a la marca de
Mercadona. Para revertir esta tendencia, en septiem-
bre de 2023, Garnier lanzd «Garnier Good», un tinte
sin amoniaco, con cobertura total de canas, y de apli-
cacion sencilla, para esas consumidoras que buscan
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LA CATEGORIA DE LOS

TINTES CAPILARES ESTABA
ESTANCADA POR LA CRECIENTE
PREFERENCIAHACIA LO
NATURALY LA SIMPLICIDAD EN
RUTINAS DE BELLEZA.

Desde 2020, la categoria estaba estancada e incluso
apuntaba a una reduccién en el tamafo del mercado,
debido a cambios sociales derivados de, por ejemplo, el
efecto de los influencers en redes sociales, la adquisi-
cion de cosméticos 100% naturales o a perder el interés
en los tintes para tener una imagen mas natural, como
sucedia con las mujeres que han empezado a conside-
rar sus canas como parte de su identidad y estilo. A todo
eso se sumaba que, tras la pandemia, las rutinas de be-
lleza se habian vuelto méas sencillas y se habia desin-
centivado el uso del tinte.

sencillez y naturalidad.

Tras una fase de penetracion lenta de mercado, Gar-
nier se propuso acelerar el crecimiento del producto,
estableciendo como objetivo generar notoriedad e
impulsar sus ventas con una previsién de mas de once
mil unidades, especialmente, en el Tono 6.6 Rojo Gra-
nada, de 549 unidades.

Sin embargo, esa fase de desarrollo de producto coin-
cidia con la Eurocopa, uno de los momentos de mayor
saturacién publicitaria. Por tanto, Garnier también se
enfrentaba al reto de romper el bloque publicitarioy de-
mostrar la facilidad de uso y la eficacia de Garnier Good.
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GARNIER NECESITABA QUE UNA
DE SUS MARCAS, CON APENAS UN
ANO EN EL MERCADO, OBTUVIERA

NOTORIEDAD.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Aunque Garnier no tenia vinculo alguno con el depor-
te, para alcanzar los objetivos establecidos se decidié
insertar la marca en la conversacion de la Eurocopa.
Para ello se recurrié a una promesa lanzada por Marc
Cucurella en «El Partidazo» de la cadena COPE, por la
que se comprometia a tefiirse le pelo de rojo si la se-
leccién ganaba la competicién. Dicha promesa se con-
virtio en la plataforma de comunicacion porque, si el
jugador la cumplia utilizando uno de los tonos del ca-
talogo de Good, podia ser una oportunidad para cons-
truir confianza hacia el producto e influir en la compra.

A todo ello se sumé la decision de colaborar con in-
fluencers, ya que el 44% de los consumidores de pro-
ductos de belleza se anima a probar los que ellos re-
comiendan. Aunque Cucurella no encajaba en el perfil
de influencer del sector de la belleza, su notoriedad y
popularidad lo convertian en una buena opcion. Para
ello se desarrollé una campana digital multiplatafor-
ma en Instagram, TikTok y medios digitales, apoyada
por acciones de relaciones publicas.

A través de esos canales se desafié a Cucurella a que
cumpliera su promesa con mensajes en redes socia-
les, se activo un reto de 25.000 likes, se decidié docu-
mentar todo su proceso de coloracién, involucrar a
otros influencers y viralizar la accion con el hashtag
#RojoCucu.

03. Ejecucion

EL 16 de julio, tras el histérico triunfo de Espafia, Garnier
publicé un mensaje directo a Cucu en redes: «Cucu, si lo
vas a hacer, hazlo Good», retandole a cumplir su promesa
de tenirse con el tono Good 6.6 (Rojo Granada). Al dia si-
guiente, se lanzo un reto a la audiencia: conseguir 25.000
likes para convencer al jugador de que lo hiciera. La co-
munidad respondi6,y el 19 de julio, Cucurella acepté.

Se document6 el proceso de coloracion, para lo cual se
desplazazd un equipo a la casa de Cucu en Ibiza. Alli se
grabo la aplicacién del tinte, el cocinado de una paella
durante la espera y, tres horas después, el jugador publi-
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caba en su cuenta de Instagram imégenes con su nueva
melena rojiza y un mensaje: «Lo prometido es deuda.
La que hemos liado con @garnier_es» y los hashtags
#EURO2024 #C4AMPEONES #GARNIER, que hizo que las
redes sociales no tardaran en llenarse de comentarios en
los que se hablaba del «efecto Good».

También se rodé un video en el que Cucurella, vistiendo
la camiseta de la seleccion, respondia a diez preguntas
planteadas por Garnier. La pieza, que aumentaba el enga-
gement de la marca y ofrecia a los consumidores conte-
nido relevante y de interés, se completd con la participa-
cion de otros influencers, que se tifieron de #RojoCucu y
publicaron videos con su cambio de look en TikTok, virali-
zando lacampafaaescala internacional.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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04. Resultados

4. EXITO

La accién apareci6 en casi medio centenar de medios
lifestyle, nacionales, internacionales, generalistas y de-
portivos como TVE]1, La Sexta, OndaCero, The Suny Es-
quire. Una repercusion que gener6 un valor publicitario
estimado de 2,5 millones de euros, con un alcance de
casiquinientos millones de espectadores potenciales.

4.2.PRINCIPALES KPIs

La campana fue efectiva tanto en notoriedad como en
conversion. No solo se vendié mas de lo esperado, sino
que se aceler6 el ritmo de ventas respecto al compor-
tamiento habitual del mercado. El tono 6.6, vinculado
directamente a la accién, fue especialmente exitoso,
lo que demuestra el impacto de una estrategia bien
alineada con un evento cultural y una figura influyente.
Todo esto permitié que Garnier superase los objetivos
de venta previstos.

AUNQUE GARNIER NO TENIA VINCULO ALGUNO CON EL DEPORTE, PARA
ALCANZAR LOS OBJETIVOS ESTABLECIDOS SE DECIDIO INSERTAR LA MARCA
EN LA CONVERSACION DE LA EUROCOPA.
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Las ventas de todo el periodo se establecieron en 11.100
unidades, pero el resultado fue de 11.600 lo que supuso
un incremente del 4% por encima de lo previsto y un
14% respecto al ritmo de ventas habitual.

En lo que se refiere a las ventas del tono 6.6, el objetivo
se establecié en 549 unidades pero las ventas finales
fueron de 555, lo que supone un 3% mas de lo previsto
yun 24%respecto a las ventas habituales de ese color.

Ademas, en canales de distribucién claves para la mar-
ca,como Carrefour, Garnier Good increment6 un 27% su
volumen de ventas total marcay un 48% el tono 6.6. En
las perfumerias Primor, el volumen de ventas se incre-
mento un50%y el tono de laaccion un 56%.

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

En cifras globales para medios digitales, la campafa
vinculada a la accion alcanzé més de 14,5 millones de
personas por encima de dieciocho afios, lanzando maés
de 47 millones de impresiones, sin olvidar que se supe-
raron en un 85% los usuarios Unicos que se habian es-
timado para la accion. A nivel de performance, la cam-
pafa superd el CTR en un 20% y en un 18% la tasa de
engagement respecto el promedio de esos indicadores
en las campanfas de coloracién de Garner. Ademas, en
Instagram la marca capt6 cinco mil seguidores con diez
post, en TikTok sumo dos mil seguidores y, gracias a los
influencers, se lograron mas de 22 millones de impresio-
nes totalesy otros 22 millones de usuarios Unicos.

APROVECHANDO LA PROMESA DEL
JUGADOR MARC CUCURELLA DE
TENIRSE DE ROJO S| GANABA LA

EUROCOPA, GARNIER LE PROPUSO

QUE SE TINERA DE #R0JOCUCU.
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En lo que se refiere a las opiniones de los usuarios hacia
el producto, el 90,9% afirmé que «es la coloracién mas
facil de aplicar», el 89,3% dijo que habia «notado el pelo
mas nutrido», el 76% que era la «coloracién mas innova-
dora que he probado», un 87% afirmé que lo recomenda-
riay el 4,2% mostroé su intencion de volverlo a comprar.

Por Gltimo, el argumento de precio de la competencia
guedo anulado por atributos como Resultados inmedia-
tos (84%), Eficacia (82%), Relacion calidad precio (78%)
o Calidad (83%), y la marca alcanzo al publico mascu-
lino que fue el 26% de los que lo adquirieron. Ademas,
cambio la forma de concebir el tinte, que pas6 a ser algo
cercano y l0dico que no tiene barreras de género, edad o
momento, porque se puede utilizar por cuestiones esté-
ticas o por mera diversion.

4.4, AISLARFACTORES DE EXITO

Garnier Good estaba en el mercado desde septiembre de
2023, pero durante el tiempo que dur6 la campafa no su-
fri6 ninguna modificacion en lo que se refiere al produc-
to. Tampoco hubo cambios en el precio, ni descuentos
promocionalesy, en lo que se refiere a la distribucién, los
canales se mantuvieron estables. En resumen, el Unico
factor que explica la eficacia de la campana fue la forma
de comunicar.
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05. Aprendizaje

Aunque tradicionalmente se reconoce el calor tactico
del Real Time Marketing, poco se habla de su vljAlor tac-
tico y suimpacto acelerador de los objetivos de negocio
y en el Equity de una marca.

Aunque no es posible anticipar el éxito del Real Time
Marketing, como sucede con cualquier tipo de comuni-
cacion publicitaria, merece la pena apostar por lo ines-
perado porque el retorno es extraordinario.

La inmediatez, el factor sorpresa, la viralizacién y la in-
teraccion de la audiencia no sirven de nada sin una ver-
dadera apuesta por la creatividad y la espontaneidad.

Para aprovechar oportunidades como la de la Eurocopa,
es fundamental mantener una disposicion abierta, flexi-
bley dejar paso a la creatividad.

Més alla del valor cultural de un evento como la Euroco-
pa, el éxito de la seleccion espanola dispar6 la recepti-
vidad de la audiencia, incrementando la notoriedad y la
relevancia de la comunicacién.

En Marketing, como en la vida, planificar es importan-

te, pero lo es méas aln mantenerse curioso y, de vez en
cuando, atreverse a hacer loimpensado.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EL MERCADO DE LAS PATATAS FRITAS NO HA PARADO DE CRECER EN LOS ULTIMOS DIEZ ANOS,
DESTACANDO ESPECIALMENTE LAS VARIEDADES PREMIUM DEDICADAS AL PUBLICO ADULTO.
ESTASITUACION LLEVO A JUMPERS A LANZAR SUS PROPIAS PATATAS, CON SU CARACTERIS-
TICO SABORAMANTEQUILLA Y ORIENTADAS A LOS CONSUMIDORES MAS JOVENES. PARA CO-
MUNICAR ESTE NUEVQO PRODUCTO, JUMPERS APROVECHO UNA NUEVA TENDENCIA EN REDES
SOCIALES, LOS VIDEOS EN LOS QUE LOS EMPRENDEDORES CUENTAN SUS EXITOS EN LOS NE-
GOCIOS, QUE RECREOG CON EL TONO CARACTERISTICO DE LA COMUNICACION DE LAMARCA Y
EXPLICOESENUEVOLANZAMIENTO CON UN SENCILLORAZONAMIENTO: «<PORQUE PATATAS».

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

RICHATECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIA LiDER:

Grupo Apex Jumpers Storytime Fuego Camina Conmigo

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
17 de junio de 2024 10 de julio de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Asociacion de Snacks de Espafa, InfoAdex, EyeSquare, IAB Spain, Mazinn, Neuromedia, Universidad de
Valladolid, Histérico de medicién interno de cliente, Brandindex, Yougov, Tableau, Talkwalker, NielsenlQ y
Media Impact Kantar.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Director de Marketing: Rafael Arellano.

Director de Marketingy Comercial: Aurélie Sourice.
Departamento de Marketing: Sara Pérez.
Departamento de Marketing: Berta Zubieta.

EQUIPO DE LA AGENCIA

CEOQ Yy Socio Fundador: Bruno Basanta.

Chief Strategy Officery Socio Fundador: Luis Conde.
Senior Strategist: Silvia Lahoz.

Director Creativo ejecutivo: Uri Fernandez.

Director Creativo: Nacho Hernandez.

Supervisor Creativo: Samuel Valiente.

Directora de Arte: Ariadna Castells.

Copy: Samuel Valiente, Marta Robledo.

Content: Paula Pardo.

Directora de Servicios al cliente: Helena Grau.
Director de Cuentas: Marc Graells.

Digital Account: Marta Rengel.

Community Manager: Daniel Lucenay Marta Robledo.
Productor Ejecutivo: Rubens Pérez.

Producer: Xavi Saborit.

Director de Analitica: Marti Ibarz.

Data Strategist: Guillermo Boguseski.

Business Intelligence Specialist: Max Loizu.

Media Director: Malena Costa.

Planner RTB: Clara Roverso.




Campanfa de Social Media / Influence Marketing

01. Resumende laCampana

El mercado de patatas fritas y snacks salados encadena
una década de crecimiento basado principalmente en la
innovacion y el lanzamiento de nuevos productos. Aun-
que el segmento de «otros snacks», en el que tradicional-
mente compite Jumpers, representé un 24,5% de las casi
382 mil toneladas vendidas, las patatas fritas lideraban el
mercado, con un 32,1% del volumen total.

Jumpers no podia dejar escapar esa oportunidad vy, tras
cuatro anos centrada en asentar la marca con una es-
trategia de comunicacién practicamente monoproducto,
decidié dar el salto y lanzar unas nuevas patatas fritas
con su tradicional sabor mantequilla, dirigidas no al seg-
mento gourmet o premium, como hacian las otras mar-
cas, sinoal publicojoven que ya consume la marca.

No obstante, el reto no era sencillo, entre otras cosas
porque la competencia habia lanzado al mercado nue-
vas variedades apoyadas por grandes inversiones en co-
municacion. Por ejemplo, Cheetos invirtié 2,2 millones
de euros en medios, Pringles 3,4 y Doritos alcanzé los 3,7
millones', lo que suponia 11 veces el presupuesto total de
Jumpers.

Por tanto, el lanzamiento del nuevo producto de Jumpers
debia generar traccion comercial y conseguir distribu-

ciony presencia en el lineal sin canibalizar las del resto
de productos del portfolio. Para conseguirlo Jumpers
tenia que dirigirse a su target manteniendo los cddigos
de la marca, especialmente su rechazo al postureo.
Para ello se recurrié a un nuevo formato, los«Storyti-
mes» de emprendedores: videos cortos y acelerados de
TikTok en los que se narran a cdmara «épicas» aventu-
ras en elmundo del business.

La accién se trataba de una meta-campafa de siete
capitulos y alguna pildora extra que narraba el proceso
detras del lanzamiento de las Patatas Jumpers, recu-
rriendo a antiguos personajes de las campanas de la
marca y a influencers que, a lo largo de las diferentes
entregas, mostraban sus problemas para hacer lanueva
campana de lanzamiento de las patatas fritas Jumpers.

La campafa aumenté la notoriedad de la marca un
25%, la consideracion creci6é un 34% vy el recuerdo pu-
blicitario aumenté un 148%. Ademas, la intencion de
compra crecié un 90% y el Current Customer crecié un
78%, pasando de 6,11 a 10,9 puntos tras la campafa. Por
Oltimo, en apenas tres semanas, Jumpers se colé en un
tercio méas de hogares y su penetracion pasé del 16,9%
al 24,3% y el gasto medio por comprador pasé de 3,45
eurosa 4,06 euros.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

El mercado de patatas fritas y snacks salados aument6
el afio pasado un 59% en volumeny un 11,5% en valor, en-
cadenando asi mas de diez afos de crecimiento, basado
principalmente en la innovaciény el lanzamiento de nue-
vos productos.

El segmento de «otros snacks», en el que tradicional-
mente compite Jumpers, represent6 un 24,5% de las casi
382 mil toneladas vendidas. Sin embargo, las patatas
fritas lideraban el mercado, con un 32,1% del volumen to-
tal%. Un territorio dominado histéricamente por grandes
marcas con amplios presupuestos y centradas en un pu-
blico adultoy familiar.

Era ahi, precisamente, el segmento en el que aparecia la
oportunidad: las patatas de sabores, en el que ya tenian
presencia varias marcas con productos dirigidos a adul-
tos (con sabores, y precios, mas gourmet), pero en el que,
salvo Ruffles y sus miticas patatas sabor jamon, habia
pocas referencias enfocadas 100% a la gente joven.

Jumpers lanzaba un nuevo producto que, en un contexto
tan complicado, necesitaba generar traccion comercial,
conseguir distribucion y presencia en el lineal. El reto,
por tanto, era aprovechar el «tiron» de Jumpers como
marca para generar ventas de las nuevas patatas y ha-
cerlo, ademas, sin canibalizar las del resto de productos
del portfolio.

En afios anteriores, Jumpers habia aprovechado la gran
oportunidad que suponian las redesy plataformas socia-
les para conectar con sus targets. Sin embargo, aunque
sabia que habia que trabajar el engagement, la mayor di-
ficultad residia en captar la atencion de la audiencia en
un contexto de saturacién de contenidos y multitud de
marcas dirigiéndose a ellos, algunas de la cuales mane-
jaban enormes presupuestos. Algo ain més complicado,
tratdndose de un target cada vez mas exigente, que re-
chaza cualquier contenido que huela demasiado a pu-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EL MERCADO DE PATATAS
FRITAS Y SNACKS SALADOS
AUMENTO EL ANO PASADO UN
59% EN VOLUMEN Y UN 11,5% EN
VALOR, ENCADENANDO ASi MAS
DE DIEZ ANOS DE CRECIMIENTO.

1. Fuente: Inversién Estudio InfoAdex desde el 1de enero de 2021 hasta el 28
de febrero de 2025.

2. Fuente: Asociacion de Snacks de Espania, (2024).

3. Fuente: EyeSquare: «The Magical 2,5 seconds. Media Attention
Benchmark», (2020).

4. NOTA: ficcién publicitaria, la realidad es que habia un poco mas,
aunque el presupuesto era bastante menor que el de cualquiera de los
competidores.

blicidad y que acaba abandonando cualquier contenido
publicitario en menos de 2,5 segundos®. Y todo lo anterior
habfa que lograrlo con un presupuesto irrisorio: un euro®.

Con el reto definido, se marcaron lo siguientes objetivos:

En lo que se refiere a los objetivos de negocio, se busca-
ba incorporar la gama de patatas fritas como via de cre-
cimiento estratégico, impulsar las ventas de este nuevo
productoy no penalizar las ventas del resto del portfolio.
En el caso de la marca, habia que seguir construyendo,
aumentando su notoriedad, consideracion y recuerdo
entre los jovenes en un contexto de alta presion publici-
taria. Por 0ltimo, en lo referente a la comunicacion, habia
gue lanzar las nuevas patatas Jumpers con una campa-
fia que las diera a conocer, y conectase (engagement
y views completas) la marca y el producto con una au-
diencia sobreestimulada.
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JUMPERS DECIDIO LANZAR
UNAS PATATAS FRITAS CON
SABOR, PERO NO DESTINADAS
AL SEGMENTO GOURMET O
PREMIUM SINO AL PUBLICO
JOVEN QUE CONSUME SU
PRODUCTO PRINCIPAL.

Jumpers no podia dejarla escapar esa oportunidad y, tras
cuatro afos centrada en asentar la marca con una estra-
tegia de comunicacion practicamente monoproducto, la
marca decidio dar el salto y lanzar unas nuevas patatas
fritas con su tradicional sabor mantequilla.

No obstante, el reto no era sencillo. La inversién en me-
dios e influencers de la categoria alcanzaba los 41 millo-
nesy, ademas, la competencia habia lanzado al mercado
nuevas variedades apoyadas por grandes inversiones en
comunicacion. Por ejemplo, Cheetos invirtié 2,2 millones
de euros en medios, Pringles 3,4 y Doritos alcanzé los 3,7
millones?, lo que supone 11 veces el presupuesto total de
Jumpers. Por otro lado, las marcas utilizaban cada vez
mas a los influencers para conseguir presencia en los
entornos tanto fisico como virtuales, en los que se en-
cuentrael target de Jumpers, la Generacion Z.

En definitiva, aunque en afos anteriores Jumpers habia
sido capaz de sacar ventaja de las redes y canales digita-
les, en 2024 eso iba a resultar complicado, especialmen-
te porque, a priori, utilizar influencers como canal directo
con el target no encajaba con la esencia «antipostureta»
construida por la marca.
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS
Se tomaron las siguientes decisiones estratégicas:
1.- Estrategia Pull.

El nuevo producto de la marca era tan Jumpers como
el que mas. Por eso, la accién no podia ser presionar o
insistir para que los consumidores conocieran o proba-
sen las nuevas patatas, sencillamente, porque Jumpers
nunca haria eso. El objetivo era integrar las patatas en
el universo creado por Jumpersy que fuesen los consu-
midores y fans quienes interactuasen y se acercaran al
producto de forma natural.

Para ello se decidié6 no competir en ruido, sino en re-
levancia, con una estrategia basada en la creacion de
contenido pensado para el target, utilizando Unicamen-
te los medios que méas consumian: los sociales. Espe-
cialmente TikTok®, plataforma que se convirtié en el n0-
cleo de la estrategia.

2.- Del Branded Content al Brand Entertainment.

Jumpers iba a lanzar unas nuevas patatas que nadie

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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esperaba, por lo que habia que llegar y conectar con su
publico a través de una conversacién que aln no exis-
tia. Ademas habia gue hacerlo, teniendo en cuenta que
la Generacién Z busca en las marcas entretenimiento
cuando y como ellos quieren, pero, si se les hace reir, es
mucho més probable que recuerden la marca’. Aunque
muchas companias apuestan por el branded content,
como Jumpers lleva el entretenimiento en su ADN, se
pasé del branded content al brand entertainment. De
esta forma, se puso a la audiencia en el centroy, en lu-
gar de interrumpir su forma de consumir contenido y
obligarles a escapar de otro anuncio mas, se les ofrecié
una experiencia atractiva que les permitia ser parte ac-
tiva del desarrollo de la accion.

5. Fuente: Inversion Estudio InfoAdex desde el 1de enero de 2021 hasta el 28
de febrero de 2025.

6. Eslaredsocial conuna penetracion del 56% entre los jovenes de 18-24
(que pasan en ella mas de una hora al dia), e incluso mayor para el grupo
12-17 aios (75% de penetracion con 94 minutos diarios). Fuente: IAB Spain:
«XV Edicion del Estudio de Redes Sociales», (2024).

7. Quieren historias reales, auténticas pero, sobre todo, reirse (el 43,5%
valoran que las marcas creen contenido de humor top). Fuente: IAB Spain
y Mazinn: «Guia para conectar con la Generacion Z», (2023).
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PARA COMUNICAR EL NUEVO
PRODUCTO, HABIA QUE
CONTACTAR AL TARGET ALLI
DONDE PASA LA MAYOR PARTE
DE SU TIEMPO, EN TIKTOK, Y
OFRECIENDOLE UN CONTENIDO
DIFERENCIAL Y DISFRUTABLE.

3.Siquieren postureo, hay que darles postureo, pero sin
traicionar a Jumpers.

Debido los limitados recursos de la marca, para generar
interés habia que asegurarse primero de que el conte-
nido llegase. La investigacién mostraba que uno de los
formatos en auge eran los «Storytimes» de los influen-
cers, con sus marcas emergentes contando los entre-
sijos de su dia a dia en el trabajo. Jumpers decidi6 co-
larse en esa nueva tendencia y darle la vuelta creando
un storytelling ficticio, sin pagar a influencers para que
hablasen maravillas del nuevo producto, ni tampoco
idealizasen trabajar paray conJumpers.

4.- Ser mas Jumpers que patatas, poniendo la marca por
encima del producto.

Lanzar unas patatas fritas con sabor a Jumpers ya era
noticia suficiente, sin embargo, en lugar de enfocar la
accion solamente en la novedad del producto o sus atri-
butos, se decidié partir de lo ya construido: una marca
auténtica, cuyo punto de vista reside en el Antipostureo,
lo que la diferencia, y mucho, de la competencia.

03. Ejecucion

El Antipostureo es una de las caracteristicas de Jum-
per. Sin embargo, después de afios de comunicacion,
los jovenes no solo seguian sin escapar del postureo,
sino que se habia transformado en «Storytimes» de
emprendedores: videos cortos y acelerados donde na-
rraban a camara sus «épicas» aventuras en el mundo
del business. Una tendencia que solo en TikTok conta-
ba con mas de siete millones de publicaciones bajo el
hashtag #emprendimiento. Inspirandose en ese nuevo
boom, Jumpers lanz6 su campafa «Haciendo una cam-
pana de patatas Jumpers por 1 euro». Una meta-cam-
pana de siete capitulos y alguna pildora extra, que na-
rraba el proceso detras del lanzamiento de las Patatas
Jumpers.

Para ello se eligi6 un cast formado por viejos perso-
najes del universo Jumpers y nuevas incorporaciones
y, para amplificarla, la campafia conté con diferentes
fases.

En la primera fase se lanz6 un trailer trepidante pre-
sentando «Haciendo una campana de patatas Jumpers
por 1euro». Una pieza de estética cinematografica que
dirigia trafico hacia Instagram y TikTok, las principa-
les plataformas donde se desarrollaba la campana.
En una segunda fase, se lanzaron los siete capitulos
con una duracion de entre los cuarenta segundos y
los dos minutos, en los que se relataba con el formato
«Storytime» el absurdo y ficticio dia a dia del carisma-
tico elenco, enfrentandose al reto de crear la campana
sin presupuesto pero con ganas. Para aumentar la no-
toriedad y la conexién con el contenido, cada capitulo
contaba con alguna sorpresa, como interacciones con
la audiencia, que podia decidir parte del desarrollo de
la historia para mantener a los espectadores atentosy
expectantes con la trama.
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En la pieza del dia 1se presento el reto y la falta de pre-
supuesto; en la del dia 2 se hizo un focus group donde el
target propuso contratar influencersy en la del dia 3 se
aposto por extorsionar a Dario Eme Hache. Por fin, en la
del dia 4, se iniciaba el rodaje pero por el camino, como
venganza del influencer chantajeado, el equipo se que-
do tirado en el desierto. Durante la «Storytime» del dia
5 cundié el panicoy en la del dia 6 todo el equipo acabd
delirando hasta que el becario pidié ayuda a Leonardo,
el ledn de ING que cumplia las misiones imposibles de
los usuarios en TikTok. Solucionado el dramay cancela-
do el rodaje, en la del dia 7 se le explicaba al cliente que
no se habia podido hacer la campafa. En un 0ltimo spot
gue cerraba la accién, el becario demostraba que final-
mente, si se habia podido hacer el anuncio por 1euros.

El spot final era una pieza rodada y guionizada por el be-
cario con el claim «porque patatas», en la que, en modo
auto paroédico y como guifio al target —que usa esta
expresion en redes para expresar que algo se hace sin
ningun motivo o justificacion— se reconocia que las pa-
tatas con sabor a Jumpers existen... porque si.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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LA CAMPANA EXPLICO QUE LAS
PATATAS CON SABOR JUMPERS
EXISTEN «PORQUE... PATATAS»,
ES DECIR, PORQUE Si.
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04. Resultados

4.1. EXITO

Jumpers volvi6 a hacer gala de su antipostureo en re-
des, parodiando una tendencia en auge para presentar,
con un presupuesto muy limitado, su nuevo producto:
las patatas.

En la era del swipe y el scroll, se descubrié que los
jévenes no ignoran los contenidos largos, ignoran
aquellos que interrumpen y aburren. La prueba son los
£41.175.000 minutos de exposicion en toda la campana,
gracias a acumular 5.000.000 millones de views com-
pletas de piezas de mas de un minuto de duracién, su-
perando enun 32% elrécord de la marca.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En lo que se refiere al impacto en el negocio, la cam-
pafa genero un efecto halo, aumentando las ventas de

224

Jumpers mantequilla. Este resultado demostré que,
con ingenio y estrategia, es posible destacar y crecer,
incluso frente a la inversion masiva de la competencia.
Ademés, el lanzamiento de patatas no solo dio a cono-
cer el nuevo producto, sino que buscaba seguir cons-
truyendo la marcay estrechar la relacion de la marca
conlaGenZ.

De esta forma, se aument6é la notoriedad de la marca
un 25% con una inversion once veces menor a la de la
competencia, y la consideracién aumenté un 34%, lo
que se tradujo en que, después de ver la campafa, casi
1de cada 5 jévenes se planteaba comprar Jumpers en
su préxima visita al sUper.

A pesar de lo limitado del presupuesto, la alta compe-
tenciay que la campafa no sali¢ de las redes sociales,
elrecuerdo publicitario aumenté un 148% e hizo crecer
la deseabilidad. Ademas, el mensaje no solo tenia que
llegar al target, sino que habia que hacerle participar.
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De esta forma, se acumularon 310 mil interacciones, lo
gue suponia un 27% mas de la campafa benchmark de
lamarca, y un Relevance Rate del 10%, un 12% superior
albenchmark.

Por Gltimo, la intencion de compra crecio un 90%, el
Current Customer creci6 un 78%, pasando de 6,11a 10,9
puntos tras la campafa, y la comunidad de la marca
crecié un 15%.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Segun el estudio Media Impact de Kantar, que mide
la relacion directa entre la publicidad y el rendimien-
to comercial de las marcas dentro de su categoria,
«Storytime» no solo entretuvo, también vendi6. Jum-
pers gané mucho mas peso entre los jovenes dentro
de la categoria de snacks salados. Una demostracién
de que el engagement no solo entretiene: también
vende. En apenas tres semanas, Jumpers se colé en un
tercio méas de hogaresy su penetracién paso del 16,9%
al 24,3%, y el gasto medio por comprador pas6 de 3,45
eurosa 4,06 euros.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

Se mantuvo el precio del producto, sin que hubiera
descuentos, promociones especiales o packs lla-
mativos en el lineal. La campafa se lanzé en verano,
una época en la que se consumen mas snacks, pero el
terreno lo dominan las marcas internacionales mas
conocidas y cuando el nuevo producto aln no estaba
completamente distribuido. En conclusién, todos los
resultados obtenidos se debieron 100% a la campafa.
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PREMIODEPLATA O © O

05. Aprendizaje

En un contexto donde todas las marcas compiten por la
atencion de los miembros de la Generacion Z, no basta
con ensefarles un contenido, hay que invitarles a jugar y
gue vivan las experiencias propuestas como nativas, re-
levantesy hechas para ser vividas, no simplemente para
servistas.

Mientras otras marcas crean videos cortos con la es-
peranza de inflar sus métricas, Jumpers busco generar
contenido que gustase al target.

No basta con aparecer en redes, hay que entender los
codigos del target, ganarse un lugar en sus feeds y ha-
cerlo tan bien, que no quieran hacer scroll.

La clave no fue solo tener una buena idea, sino cdmo se
le propuso vivirla a los miembros de la Generacién Z.
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LA POPULARIDAD DE LA MARCA DISTRIBUCION HABIA PROVOCADO QUE MARCA COMO LAY'S
VIERAN COMO SU CUOTA DE MERCADO DISMINUYERA DESDE 2021. PARA SOLUCIONARLO, LA
MARCA DECIDIO LANZAR UNA NUEVA VARIEDAD EN EL SEGMENTO PREMIUM, LAY'S CORTE
ONDULADO, QUE SE COMUNICO CON UNA ACCION EN LA ALFOMBRA ROJA DE LOS PREMIOS
FORQUE, POR LA QUE VARIOS INFLUENCERS DESFILARON LUCIENDO PEINADOS CON ONDAS
Y GENERANDO ASi CURIOSIDAD EN LA AUDIENCIA. POSTERIORMENTE SE DESVELO LA
CAMPANA EN LONAS Y PUBLICIDAD EXTERIOR, QUE SE ACOMPANARON CON EXPERIENCIAS
PARAEL CONSUMIDOR, COMO UN PEINADO DE ONDAS GRATUITO.
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01. Resumende laCampana

Entre 2013 y 1023, el consumo per céapita de patatas fritas
crecié un 150%, impulsado especialmente por referen-
cias premium. Sin embargo, desde 2021, Lay’s Gourmet
perdia cuota de mercado por el ascenso de las marcas
de distribuidor que, en cinco afios, habian ganado més de
cinco puntos porcentuales de cuota de mercado y ha-
bian contribuido a comoditizar la categoria. A todo ello
se sumaba que la marca no estaba atrayendo a targets
clave, como los jévenes o las familias, que constituyen
el 65% del volumen total de snacks salados en Espana.

En pleno periodo navidefio y con una categoria saturada
y desvalorizada, la marca decidié lanzar Lay’s Corte On-
dulado, una nueva referencia dentro de la gama Gourmet
que pretendia reivindicar el valor de lo premium, volver
a generar deseo en el consumidor y marcar la diferencia
con las marcas de la competencia.

Aprovechando que durante las Navidades la estética
tiene un papel destacado y las revistas de tendencias
proponen peinados para las citas navidefas, se recurrié

DESDE 2021, LAY'S GOURMET
PERDIA CUOTA DE MERCADO
POR AL ASCENSO DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR
QUE, EN CINCO ANOS, HABIAN
CRECIDO UN 5% DE CUOTA DE
MERCADO.

a una serie de influencers de primera linea para que, en
lugar de actuar como amplificadores, se convirtieran en
el centrode laaccion. Para ello, se decidié que funciona-
ron como «caballos de Troya» en la alfombra roja de los
Premios Forqué, por la que desfilarian con peinados con
ondas, que recordaran el ondulado de la nueva variedad
de Lay's.

Al dia siguiente, los medios repararon en que las ondas
en los peinados eran tendenciay comenz6 un periodo de
interés. Dias después, se revel6 el misterio con una va-
lla de exterior en una de las mejores zonas de la ciudad,
publicaciones de los influencers implicados y acciones
de cercania para los consumidores, los cuales pudieron
disfrutar de un peinado de ondas en una de las pelugue-
rias més exclusivas de Madrid.

El resultado no solo permitié que la penetracion de la
nueva variedad fuera histérica, sino que la gama Lay's
Gourmet en su totalidad remonté la tendencia decre-
ciente de la categoria.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En Espafa, las patatas fritas de bolsa son un elemento
cultural presente en aperitivos, reuniones familiares
y momentos de desconexién. Lay's se ha consolidado
dentro de esos momentos de consumo como una de las
marcas mas queridas, y su gama Gourmet como la refe-
rente del segmento premium.

Entre 2013 y 1023, el consumo per cépita de patatas fri-
tas creci6 un 150%, el mayor incremento de cualquier
otra categoria alimentaria'. Solo en 2023, el segmento
de chips aumentoé cerca del 11% en valor? impulsado
especialmente por referencias premium. Sin embargo,
desde 2021, Lay's Gourmet perdia cuota de mercado por
al ascenso de las marcas de distribuidor que, en cinco
afos, habian ganado mas de cinco puntos porcentuales
de cuota de mercado. Un ascenso que habia contribui-
do a comoditizar la categoria, ofreciendo opciones pre-
mium un 35% mas baratas y haciendo que el segmento
premium perdiera valor emocional.

A todo ello se sumaba que la marca no estaba atrayen-
do a targets clave, como los jovenes o las familias, que

1. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
2. Fuente:Informe Alimarket 2024.

En pleno periodo navidefoy con una categoria saturaday
desvalorizada, la marca decidio lanzar Lay's Corte Ondu-
lado, una nueva referencia dentro de la gama Gourmet.
Unreto con el que pretendia reivindicar el valor de lo pre-
mium, volver a generar deseo en el consumidor y marcar
la diferencia con las marcas de la competencia. Un obje-
tivo que solo se podria lograr rompiendo los codigos de
la categoria, para crear asi una conexion emocional que
fueramasalla de lo funcionaly rejuveneciera la marca.

Desde el punto de vista del negocio, Lay's buscaba frenar

la pérdida de cuota frente a la marca blanca, aumentar
la penetracién en hogares jovenes con hijos y consolidar

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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el lanzamiento de Corte Ondulado como motor de creci-
miento de lagama.

Desde el punto de vista de la comunicacion, era necesa-
rio reforzar el posicionamiento aspiracional y diferencial
frente a la competencia premium, conectar de forma
relevante y emocional con un target mas joven pero sin
dejar de lado el target principal de la marca —los adul-
tos—y, por Ultimo, destacar en un periodo de alta com-
petitividad y saturacién como son las fiestas navidefas.
Unos objetivos que requerian un mensaje notorio que se
canalizase por diferentes medios, més alla de la televi-
sién convencional.
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TARGETS CLAVE, COMO LOS JOVENES O LAS FAMILIAS, QUE CONSTITUYEN
EL 65% DEL VOLUMEN TOTAL DE SNACKS SALADOS EN ESPANA, NO
MOSTRABAN INTERES POR LA MARCA.

constituyen el 65% del volumen total de snacks sa-
lados en Espafa®. Mientras que el 80%* de la Genera-
cién Z valora que las marcas les ofrezcan experiencias
compatiblesy virales,y el 54,2%?® valora una marca por
las recomendaciones de influencers, Lay’s no estaba
explorando esas vias de comunicacién.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Durante las Navidades, la estética tiene un papel des-
tacado en la decoracién de las casas, en la presenta-
cion de la comida que se sirve y, muy especialmente,
en la forma de vestirse y peinarse. Cada afo, las re-
vistas de tendencias proponen peinados para las citas
navidefas, las reservas de salones de belleza aumen-
tan y el look ondulado se consolida como uno de los
estilos mas deseados de esa temporada. Partiendo de
esos datos, se plante6 la siguiente cuestion: «;y si el
«corte ondulado» de Lay's no solo se comiera sino que
también se pudiera lucir?».

La primera decisién estratégica fue aprovechar el
paralelismo entre la textura del producto y esa ten-
dencia estética para darle al producto un significado
emocional. Para lograrlo, se tomo6 la segunda decisi6n
estratégica: construir toda la accion en torno al poder
de los influencers, no como una herramienta de ampli-
ficacion, sino como la puerta de entrada a la cultura,
porque los influencers hoy en dia, ademas de marcar
tendencia, son también creadores de estiloy de deseo.

La tercera decisién fue colaborar con influencers que
funcionaron como «caballos de Troya» en la alfombra
roja de los Premios Forqué, uno de los eventos cultura-
les y cinematograficos mas relevantes de la tempora-
da navidefia. Ademas, de disfrutar una amplia cobertu-
ra mediatica, el evento estaba alineado con los valores
de calidad y sofisticacién de la marca, y permitia intro-
ducir la estética del «corte ondulado» desde el estilo y
no desde el producto o la publicidad.

3. Fuente: Kantar Worldpanel, 2024.
4. Fuente: Snapchat Culture Report 2024.
5. Fuente: Estudio Facttory, 2025.
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03. Ejecucion

La campana se estructuro en tres fases claramente di-
ferenciadas, pero planteadas desde el universo de la in-
fluenciay la estética.

1.- Infiltrarse en la alfombra roja.

Siete influencers de alto perfil aparecieron en la alfom-
bra roja de los Premios Forqué sin logotipos, claim o
anuncio. Sin embargo, al dia siguiente, muchos medios
se preguntaban en sus cronicas del evento siel corte on-
dulado era el peinado de la temporada.

2.-Revelaciénalo grande.

Dos dias después se lanz6 una lona gigante en una de las
calles mas exclusivas y emblematicas de la milla de oro
de Madrid. En ella, el peinado ondulado y el nuevo pro-
ducto compartian protagonismo. Cuatro dias después,
los influencers revelaron su participacién en la campa-
fia y su aparicion con el pelo ondulado en la gala de los
Premios Forqué.

3.- Creacion de una experiencia Unicay amplificacion.

Lay's Gourmet ofrecié al publico la experiencia de vivir
en primera persona el peinado que habian visto en los
influencers, cerrando asi el circulo de la campafay con-
virtiendo la estética de la accién en experiencia de cone-
xién con los consumidores. Paraello, entre el 17y el 31de
diciembre, se abrié un salén de belleza efimero en una
de las peluguerias mas exclusivas de Madrid, en el que
se ofrecieron peinados ondulados gratuitos de la mano
de la marca. Por 0ltimo, Vogue public6 un Branded Con-
tentrelacionado con la acciény el corte ondulado.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EN PLENO PERIODO NAVIDENO Y
CON UNA CATEGORIA SATURADA
Y DESVALORIZADA, LA MARCA
DECIDIO LANZAR LAY'S CORTE
ONDULADO, UNA NUEVA
REFERENCIA DENTRO DE LA
GAMA GOURMET.

04. Resultados

4. EXITO

En tan solo dos meses Lay's Gourmet Corte Ondulado
entré en mas de 232.000 hogares, superando en un 40%
la penetracion de los lanzamientos anteriores mas exi-
tosos de la marca®. Ademas, alcanz6 una cuota de mer-
cado del 0,7%, a pesar de su elevado precio dentro de
la categoria de snacks, y la repercusion de la accién se
convirtié en crecimiento real para la marca, reconectan-
do con las audiencias méas jévenes.

Por primera vez desde mayo de 2021, Lay's Gourmet vol-
vi6 a ganar cuota de mercado, superando a las marcas
de distribuidor con un incremento de 1,1 puntos porcen-
tuales’y un crecimiento de més del 28% en ventas netas
durante el periodo de campana®.

Ademés, la penetracion creci6 en 1,4 puntos porcentua-
les en hogares de familias con hijos jovenes, mientras
que se registré un aumento de 0,9 puntos porcentuales
en el target postfamiliar’. Esto permitié abrir la marca a
una nueva audiencia, rejuveneciendo la propuesta pero
sin perder al consumidor principal.

6. Fuente: Kantar Worldpanel, 2024.
7. Fuente: Nielsen Scantrack, 2024.
8. Fuente:Ventas internas PepsiCo, 2024.
9. Fuente: Kantar Worldpanel, 2024.
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4.2. PRINCIPALES KPIs

Tras cuatro afos consecutivos de caida, Lay's Gourmet
crecié mas de un 15% en hogares compradores®, lo que
SuUpUsO una variacion de mas de 42 puntos porcentuales
respecto a la tendencia previa.

La campafa impacté directamente en la competencia,
cuya principal marca de fabricante pas6 de crecer a per-
der cuota de mercado durante el pico de la campana".
Pero més alla del impacto directo en ventas y penetra-
cion, la campafia demostré una eficacia sobresaliente
en visibilidad, conversaciény retorno mediatico, consoli-
dando el poder de la influencia como eje estratégico.

10. Fuente: Kantar Worldpanel, 2024.
11. Fuente: Nielsen Scantrack, 2024.
12. Fuente: Métricas de las propias publicaciones de los influencers.
13. Fuente: Ipsos Global Trends, 2024.

PARA LOGRAR SUS OBJETIVQS,
LAY'S DEBIA DISENAR UNA
ESTRATEGIA QUE FUERA MAS
ALLA DE LO PUBLICITARIO Y
QUE SE CONVIRTIERA EN UN
FENOMENO CULTURAL.

La accion generd mas de 2,3 millones de interacciones
orgéanicas en redes sociales, con un sentimiento positivo
del 98%, reflejo de una conexién emocional y auténtica
con la audiencia™. Gracias al protagonismo de los crea-
dores de contenido y a una estrategia disefada para
resonar culturalmente, el 56% de los impactos totales
fueron orgénicos, sin necesidad de depender de una in-
version intensiva.

En términos de cobertura editorial y repercusiéon en me-
dios, la campana alcanzé un Ad Value estimado en un
millon de euros 'y un PR Value estimado de tres millones
de euros, lo que se traduce en un ROI de trece veces la
inversion destinada al canal de influencia.

Por Gltimo, cabe destacar que los resultados también
influyeron en términos de marca. Asi lo demuestra lano-
toriedad de Lay's Gourmet, que se incrementé en méas de
dos puntos porcentuales frente al periodo precampana,
fortaleciendo su posicionamiento como marca relevan-
tey culturalmente conectada en el segmento premium.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Mas alld de lanzar una nueva textura, Lay's Gourmet
ofreci6 algo mucho mas potente: la oportunidad de for-
mar parte de una estética, de una tendencia que conec-
taba moda, bellezay cultura popular. Una propuesta que
reson6 con fuerza en un contexto en el que la imagen
funciona como una forma de expresién personal y de
conexion con las marcas, tal y como demuestra que el
51% de los consumidores afirme gastar méas en aquellas
marcas con un estilo que les atraiga™.

Lay's Gourmet trabajo su cercania con sus consumi-
dores, analizando y entendiendo el contexto que vivian
durante periodo navidefio y aportandoles valor. Para ello
abrio un salon efimero en una de las peluquerias mas ex-
clusivas de Madrid en plena Navidad —cuando conseguir
cita en una peluqueria es casi misién imposible—, apor-
tando de esta forma un servicio real y emocional a las
personasy generando un sentimiento positivo del 98%.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

La comunicacion fue el verdadero motor del cambio. No
hubo promociones de lanzamiento del nuevo producto,
ni cambios en la distribucién o mejoras en el sector, el
cual mostraba una tendencia descendente desde ha-
cia cuatro afos que, sin embargo, Lay’s Corte Ondulado
consiguié remontar.
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05. Aprendizaje

El influence marketing puede ser mucho mas que una
herramienta tactica o de amplificacion, siempre que se
le otorgue dentro de la estrategia un papelrelevantey se
utilice todo el potencial de su canal de difusion.

Siempre que se integren desde el insight, el mensajey la
activacion pueden ser el motor que convierta a un pro-
ducto en una conversacion cultural y a una marca en un
vinculo emocional.

Disefar el papel del influencer desde lo social, y no des-
de el plan de medios, fue lo que permitio conectar de for-
ma organica con la audiencia y generar mas del 50% de
los impactos via crecimiento organico.

Para reconcectar con las audiencias que han dejado de
escuchar publicidad tradicional, el camino no es inte-
rrumpir mas fuerte, sino influir mejor.

Enunentorno donde captar la atencion es mas complejo
gue nunca, la influencia auténtica, estratégicamente di-
sefiada y ejecutada, sigue siendo una de las formas mas
eficaces de generar deseo, conversacion e introducirse
eneldiaadiaylaculturade laspersonas.
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RECURRIENDO A INFLUENCERS NO COMO ALTAVOZ SINO COMO
PROTAGONISTAS DE LA ACCION, LAY'S SE COLO EN LA ALFOMBRA ROJA DE
LOS PREMIOS FORQUE CON LLAMATIVOS PEINADOS CON ONDAS.
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Premio de Oro

CAMPANA EXPERIENCIA DE MARCA

MAS DE CUATRO MILLONES DE ESPANOLES SUFREN INSOMNIO Y UN 48% RECONOCE TENER
PROBLEMAS PARA CONCILIAR EL SUENO. IKEA DECIDIO APORTAR SOLUCIONES A ESTE
PROBLEMA, IMPULSAR SU DIVISION DEDICADA AL DESCANSO —QUE NO ERA NOTORIA PARA
LOS CONSUMIDORES— Y REACTIVAR SU SISTEMA DE FIDELIZACION IKEA FAMILY. PARA ELLO
SUMO FUERZAS CON LA APLICACION SHUTEYE QUE PERMITIA A LOS USUARIOS RECIBIR UN
INFORME SOBRE SUS PROBLEMAS DE SUENQ Y, A PARTIR DE EL, PROPONERLE SOLUCIONES
DEL CATALOGO DE LAMARCA.
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RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Campafa Experiencia de Marca

01. Resumende laCampana

Dormir es imprescindible para una buena salud. Sin
embargo, en la actualidad es uno de los grandes retos
del bienestar contemporaneo. Aunque IKEA lleva afios
mejorando la vida de los consumidores en diferentes
categorias relacionadas con el bienestar, la marca no
siempre estaba siendo percibida como un referente en
la categoria del descanso y el suefio. Por eso, la marca

EN ESPANA, MAS DE CUATRO
MILLONES DE ADULTOS SUFREN
INSOMNIO CRONICO Y EL 48 %
DECLARA DIFICULTADES PARA
INICIAR O MANTENER EL SUENO.

necesitaba reafirmar su compromiso con la mejora de
lavida de las personasy, en particular, con su descanso.

Para ello no bastaba con poner en marcha una campa-
fia convencional que empujase a la compra. Habia que
abordar el problema del suefio desde otro enfoque: pri-
mero diagnosticando dénde fallaba el descanso y, pos-
teriormente, dando soluciones. Con ese objetivo, IKEA
decidi6 colaborar con ShutEye, una app de seguimiento
del suefo accesible, usable sin wearables, y con fuerte
presencia en Espafa.

Seinvité a los socios de IKEA Family a usar la aplicacion
de manera gratuita durante una semana, al final de la
cual se gener6 un informe sobre el suefio. En dicho in-
forme se detallaban cuéles eran los problemas que di-
ficultaban su descanso y les aportaba soluciones rela-
cionadas con el catalogo de productos de IKEA.

El resultado de la campafa no solo reactivo socios de
IKEA Family que hacia meses que no utilizaban su tar-
jeta, sino que hizo que aumentasen las nuevas incorpo-
racionesy que se incrementasen las ventas, no solo del
catalogo de productos relacionados con el suefio, sino
con el de otros departamentos de la marca.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Dormir, algo tan basico como imprescindible para la sa-
lud, se ha convertido en la actualidad en uno de los gran-
des retos del bienestar contemporéaneo. La exposicion
a luz artificial durante la noche, incluso a niveles bajos
(5-10 lux), puede provocar un suefio mas superficial y
frecuentes despertares. Ademas, el uso de almohadas
antirronquidos puede disminuir significativamente la fre-
cuenciay duracion de los ronquidos’.

IKEA lleva afios mejorando la vida en el hogar con solu-
ciones accesibles, inclusivas y sostenibles en diferentes
categorias relacionadas con el bienestar. Sin embargo,
pese a contar con una de las ofertas mas completas del
mercado en descanso, la marca no siempre estaba sien-
do percibida como un referente en esa categoria.

Por eso, no bastaba con reaccionar: habia que reafirmar el
compromiso de IKEA de ofrecer soluciones que mejoren
el dia a dia de las personas y, en particular, su descanso.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

IKEA tenia un gran surtido de soluciones con un gran
potencial para ayudar a dormir mejor a miles de perso-
nas en Espafa. Sin embargo, para poder reafirmar su
relevancia y contextualizar su valor, habia que enten-
der previamente como duerme cada personay hacerlo,
ademas, sin invadir, sin molestar, sin pedir esfuerzo.

El reto no era lanzar una campafia més, sino convertir el
compromiso de la marca en una experiencia Util, perso-
naly transformadora. Por tanto, no habia que empujar un
mensaje, ni forzar la venta. Simplemente estar ahi cuan-
do mas se necesita, incluso mientras se duerme. Fue
desde ese lugar desde donde nacia la esta accién y, con
ella, los siguientes objetivos estratégicos:

1.- Awareness y consideracion: habia que aumentar la

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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AUNQUE IKEA LLEVA ANOS

MEJORANDO LA VIDADE LOS
CONSUMIDORES, NO ESTABA
SIENDO PERCIBIDA COMO UN
REFERENTE EN LA CATEGORIA DEL
DESCANSQ Y EL SUENO.

Para muchas marcas, hablar de descanso es empujar
descuentos o enviar consejos genéricos. IKEA, sin em-
bargo, eligié otro camino: crear una experiencia Util, inti-
ma y personalizada, que ayudara a cada persona a des-
cubrir qué estaba afectando a su descanso y qué podia
hacer para mejorarlo.

IKEA convirtio los datos en cuidados y, en lugar de ven-
der desde el primer momento, se detectdé dénde estaba
la necesidad real (como problemas de luminosidad o de
ruido) para, a continuacion, ofrecer la solucion adecuada,
junto con unincentivo proporcional al problema detecta-
do. En definitiva, una logica inversa a la del mercado.

1. Unaalmohada antirronquidos redujo en un 72,5 % el nUmero de ronquidos
por nochey enun 81,6 % el tiempo total roncando, en comparacion con
una almohada convencional. Fuente: AITEXy Manterol.

relevancia y el impacto de las comunicaciones, hacien-
do que cada mensaje respondiera a una necesidad real
delcliente.

2.- Purchase y conversion: era necesario convertir esa
relevancia en compra, mejorando la conversion en las
categorias de Complete Sleep, aumentar el ticket medio
de los socios impactadosy, por Ultimo, reactivar a los so-
ciosinactivos de IKEA Family.
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Campafa Experiencia de Marca

1.- Demostrar valor y utilidad, con el descuento como
acompafiamiento, no como motor.

IKEA se ali6 con ShutEye, una app de seguimiento del
suefo accesible, usable sin wearablesy con fuerte pre-
sencia en Espana. Dicha alianza permitia recoger datos
reales sin mas esfuerzo por parte del usuario que dor-
mir. Ademas, garantizaba el cumplimiento completo en
privacidad y consentimiento y, por Ultimo, hacia posible
una activacién personalizada, a gran escala, sin com-
prometer la confianza.

2.- Ofrecer soluciones.

IKEA interpret6 los datos obtenidos con la ayuda de
ShutEye, identificd los patrones clave y tradujo cada
problema en una solucién concreta para el hogar. De
esa forma, se transformo una app pasiva en una expe-
riencia activa que transformaba a una marca de mue-
bles en un facilitador de bienestar cotidiano.

Por otra parte, en un panorama donde las marcas com-
piten a golpe de inversién en medios, IKEA aposté por un
enfoque radicalmente distinto en el que no se hizo in-
version alguna en paid media, ni en produccién externa
porque, gracias al acuerdo de colaboracion con ShutE-
ye, la marca no asumi6 ningln coste. ShutEye ganaba
visibilidad e IKEA ofrecia a sus socios una experiencia
personalizada con total respeto a su privacidad.

IKEA COLABORO CON LA APP
SHUTEYE PARA QUE LOS SOCIOS
DE IKEA FAMILY PUDIERAN
CONOCER CUALES ERAN LOS
PROBLEMAS QUE DIFICULTABAN
SU DESCANSO Y APORTARLES
SOLUCIONES.

03. Ejecucion

Lo gue tenia que ser una campana para vender produc-
tos de descanso se transformé en una experiencia Util y
personalizada que se desarrollé mientras los interesados
dormian.

De manera intima, Util, silenciosa y sin formatos tradi-
cionales, la activacién se produjo el Dia Mundial del Sue-
Aoy se alargé en un periodo muy acotado, del 13 al 24 de
marzo de 2025. Ademas, se desarrollé integramente en
digital, en medios propios como CMR y redes sociales, sin
ninguna inversion en medios pagados y dirigida exclusiva-
mente a socios de IKEA Family, que fueron segmentados
estratégicamente para la ocasion.

A través de CMR, los socios de IKEA Family recibieron una
invitacion exclusiva para descargar la app ShutEye y ac-
ceder gratuitamente durante siete dias. Durante la noche,
la app de ShutEye analizaba variables clave de la expe-
riencia del descanso del usuario, como interrupciones,
sonido ambiente, temperatura, movimientos nocturnos
0 exposicion a luz, que aportaron datos muy reveladores.

Al despertar, cada usuario recibia una recomendacion
concreta vinculada a su patrén de suefio y que estaba re-
lacionada con algunos de los productos comercializados
por IKEA. Por ejemplo, «Has roncado: prueba esta almo-
hada ergonédmica», «Tu descanso se vio alterado por ruido
exterior, pero estas cortinas pueden ayudarte a aislar mas
tu dormitorio» o «La luz ambiental es irregular, descubre
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nuestras ldmparas con temperatura de color célida». De
esta forma, en lugar de segmentar por histérico de com-
pra, se identificaron patrones que indicaban una necesi-
dad latente de dormir mejor, lo que permitié proponer al
consumidor una experiencia relevante.

Para medir con precision el impacto de «Disefia tu des-
canso» en el CRM de la marca, se aislé un segmento
representativo de socios IKEA Family que no recibi6 la
experiencia y que fue empleado como grupo de control.
A dicho grupo no se le envi6 ningUn email, ni recomenda-
cién personalizada, de modo que funcioné como referen-
cia natural. Posteriormente se compararon sus métricas
de conversién, ticket medio y engagement con las del
grupo impactado y se observaron diferencias significati-
vas a favor de quienes si que recibieron la experiencia.

Por Oltimo, para medir la eficacia de la accién, se recurrié
a las ventas incrementales segUn el modelo estandar de
IKEA, que son aquellas ventas directamente atribuibles
a la comunicacion. Un parametro que se calcula com-
parando el comportamiento en ventas y ticket medio del
grupo impactado frente al comportamiento desarrollado
por el grupo de control.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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UNA CAMPANA PARA VENDER
PRODUCTOS DE DESCANSO
SE TRANSFORMO EN UNA

SE DESARROLLO MIENTRAS LOS
INTERESADOS DORMIAN.

04. Resultados

4. EXITO

Lo que podia haber sido «otro email de CRM» se convirtié
en una experiencia innovadora, diferencial, Util y, para mu-
chosde los participantes, transformadora.

Entre otros logros se consiguié un aumento de 79 puntos
en la apertura del email respecto del benchmark IKEA, el
cual fue, a su vez, 2,3 veces superior al benchmark nacio-
nal. El 63% de aquellos que descargaron la aplicacion par-
ticipo en la experiencia, recibio su propio informe de suefio
y terminé realizando compras en IKEA, como demuestra el
incremento de un 84% entre las ventas realizadas por los
participantesrespectoal grupo de control.

Por Gltimo, se reactivé un 76 % de socios respecto a los del
grupo de control, se sumé un 56 % mas de primeras com-
pras entre nuevos socios en comparacion con el grupo de
control y se produjeron ventas considerables en otros de-
partamentos que no tenian que ver con el descanso.

EXPERIENCIA PERSONALIZADA QUE
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4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era aumentar la relevancia y el im-
pacto de las comunicaciones, las cuales debian res-
ponder a las necesidades reales de los clientes. El ob-
jetivo se consiguié de forma casi inmediata, gracias a
que el ratio de apertura se multiplico con respecto al
benchmark, y las descargas de la app y la generacién
de informes confirmaron que la experiencia ofrecida
desperté uninterésrealy tangible en los usuarios?.

El segundo objetivo era convertir la relevancia en
compra. En ese sentido, la personalizacién no se que-
dé Unicamente en el diagnéstico, sino que fue méas alla
y propuso soluciones adecuadas que, posteriormente,
se convirtieron en negocio real®.

El tercer objetivo era aumentar el ticket medio de los
socios impactados y, de nuevo, también se consiguié
porque la experiencia, no solo convirti6 mas socios en
compradores de la categoria Sleep, sino que, al reco-
mendar combinaciones de producto adaptadas a cada
necesidad, elevo el valor de cada cesta®.

Por 0ltimo, habia que reactivar a los socios inactivos,
cosa que se consiguié no solo reavivando el interés de
€s0s socios inactivos, sino incorporando nuevos so-
cios que realizaron compras en las siguientes sema-
nasy enmas categorias®.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Se aumento6 el nimero de nuevos socios de IKEA Fa-
mily que no participaron en la accion y se incremen-
taron las ventas de aquellos productos que no esta-
ban directamente relacionados con el descansoy el
suefio.

2. Aument6 7,9 puntos la apertura del email respecto al benchmark IKEA,
lo que resulto ser 2,3 veces superior al benchmark nacional. Ademaés,
las descargas diarias de la app ShutEye aumentaron un 26% durante la
campafay el 63% de los usuarios que descargaron la app generaron
su propio informe de suefno personalizado, segin uno o varios de los
seis pilares del descanso definidos por IKEA: confort (39,3 %), luz (22,3
%), sonido (10,2 %), postura/ronquidos (4,8 %), temperatura (4,6 %),y
orden (18,8 %).

3. 84%de compradores totales entre los socios impactados en
comparacion con el grupo de control (méas del 51% respecto a FY24).
En las categorias clave de descanso (almohadas, textiles, etcétera)
mas del 95% de compradores respecto al grupo de controly mas
del 53% respecto al mismo periodo de 2024. Por 0ltimo, las ventas
incrementales fueron de de més de dos millones de euros.

4. Elgasto medio por miembro en categorias de descanso respecto del
grupo de controlaumenté un 7,7% y en comparacion al gasto medio del
mismo periodo en 2024 el incremento fue del 2,3%.

5. 2.400 socios reactivados después de méas de doce meses sin
comprar, lo que suponia un 76% més respecto del grupo de control.
Los nuevos socios aumentaron en un 56% vy el 2,5% de los socios
impactados volvieron a comprar en las categorias clave de descanso
en las semanas siguientes (un 96% mas en comparacion con el
grupo de control). Por ultimo, el 3,4% adquirid bienes en categorias
complementarias, como mobiliario dormitorioy decoracion, lo que
suponia un 94% mas respecto del grupo de controly un 50% respecto
al mismo periodo del afio de 2024.
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4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Toda la activacion se ejecuté exclusivamente con me-
dios propios (CRM, app ShutEye y redes sociales), por
lo que no se hizo inversion alguna en paid media. Tam-
poco hubo campanas paralelasy, durante el periodo de
activacion, no existié ninguna otra accion vinculada a
descanso, ni promociones en tienda o ATL. Por Gltimo,
la version gratuita de ShutEye no mostraba mensajes
comerciales ajenos a IKEA, por lo que no era ese el
canal que activaba las ventas, sino el que realizaba el
diagnéstico y daba las soluciones. En consecuencia,
los éxitos de la campafa son Unicamente resultado
delbuen uso de la creatividad y la comunicacion.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Las experiencias pueden ser una forma de legitimar a una
marca en un territorio y, una vez ganada autoridad y con-
fianza, impulsar una compra.

Es importante matizar el tipo de experiencias que se pro-
ponen. No se trata solo de crear momentos de diversion,
sino experiencias de valor que aporten beneficios Unicosy
diferenciales para cadacliente.

Al alinear propésito y utilidad, reemplazando el empuje
comercial por un gesto de cuidado, hasta la inversion méas
modesta se convierte en el motor de resultados extraor-
dinarios.
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Premio de Plata

CAMPANA EXPERIENCIA DE MARCA

CON MOTIVO DEL LANZAMIENTO DE LA SEGUNDA TEMPORADA DE EL JUEGO DEL CALAMAR,
KFC Y NETFLIX DECIDIERON UNIR SUS FUERZAS, UNA DECISION QUE NO DEBIA ECLIPSAR A
AMBAS MARCAS SINO POTENCIARLAS. POR TANTO, NO BASTABA CON LANZAR UN MENU
ESPECIAL CON SABORES COREANOS, SINO CREAR UNA EXPERIENCIA INOLVIDABLE PARA
LOS CONSUMIDORES. PARAELLOSE CREO UN CONCURSO RETRANSMITIDO PORSTREAMING Y
PRESENTADO POR IBAI LLANOS EN EL QUE LOS PARTICIPANTES DEBIAN RESOLVER PRUEBAS
DE HABILIDAD E INTELIGENCIA SIN SOLTAR, DURANTE TODA LA COMPETICION, UNA BANDEJA
DEL MENU ESPECIAL EL JUEGO DEL CALAMAR CREADO PORKFC.
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RICHATECNICA

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

Yum! Brands KFC/ La prueba del menu PS21/ Arena MeMe / Andtonic /
/ Netflix Netflix Cabal

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
10 de diciembre de 2024 30 de diciembre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

YouGov Crunch, Yougov Brand index, Nielsen, Kantar Media (resultados de medios y PR value), BrandWatch
(resultados en redes sociales), datos de ventas internos KFC, NPD Salestrack, Circana, Ameba research (cuota de
mercado semanal QSR), Netflix, Twitch y YouTube.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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01. Resumende laCampana

KFC y Netflix se unieron para convertir el estreno de la
segunda temporada de «El juego del calamar» en algo
mas gue una colaboracién de visibilidad. El objetivo era
crear una experiencia Unica que generara un impacto
cultural real y, al mismo tiempo, transformara un menu
tematico en un blockbuster de ventas.

El punto de partida fue el lanzamiento del «combo El
juego del calamar», un menu edicién limitada con sabo-
res coreanos inspirado en la serie. Sin embargo, en lugar
de limitar la accion a un lanzamiento promocional mas,
se decidio convertir el menuU en el eje de una experien-
cia gue conectara con las audiencias de forma fisica y
digital.

Asi nacio6 «La prueba del menU», un desafio real en el que
456 personas compitieron en directo en un escenario ins-
pirado en la serie, enfrentandose a doce pruebas fisicas,
mentales y de resistencia, que debian resolver mientras
sostenian, en todo momento, la bandeja del menU de
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KFC. Quien soltara la bandeja, quedaba eliminado.

El evento, que se celebro6 en la Caja Magica de Madrid y
fue retransmitido en directo por Twitch con Ibai Llanos
como presentador y Nil Ojeda como reportero a pie de
pista, conté con mas de 870.000 espectadores Unicos en
directo y supero los 3,5 millones de visualizaciones en di-
ferido. La conversacién en redes sociales explotd desde
el primer momento, con mas de 754 millones de impre-
siones y 14 millones de interacciones, convirtiéndose en
el branded livestream mas visto de la historia de Espafa.

La repercusion mediatica generd un PR Value de més de
9,7 millones de euros, y el menu se convirtié en el produc-
to mas vendido de la historia de KFC.es y de los canales
de delivery, con un incremento del 40% en ventas diarias
y del 48% en el numero de pedidos. Ademas, la semana
del evento fue la més exitosa de la historia de KFC en
Espafa, con mas de 9,7 millones de euros en ventasy un
récord histérico de cuota de mercado en delivery.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

KFC y Netflix comparten una ambicion que va mucho
mas alla de sus categorias: entretener a las personas
creando experiencias que se conviertan en parte de la
cultura popular. El estreno de la segunda temporada de
«El juego del calamar» fue la ocasidn que encontraron
ambas marcas para colaborar en esa ambicion comun.

Netflix necesitaba hacer de ese estreno el mayor lanza-
miento del afio, generando conversacion mas alla de su
plataforma. Por su parte, KFC necesitaba convertir ese
fenémeno cultural en trafico y ventas reales, sin diluirse
en un mar de colaboraciones vacias, cosméticas o ac-
ciones puramente promocionales. Ademas, la colabora-
cion no debia ser una mera adaptacion de una estrategia
global sino que debia resultar atractiva para el consumi-
dor espanol.

Se resolvio lanzar un menu edicién limitada con sabores
coreanos, en referencia al origen de la serie, y capitali-
zando la tendencia foodie que ha hecho del pollo frito
coreano un fendmeno gastronémico global. Un producto
gue, ademas podia disfrutarse mientras se veian los di-
ferentes capitulos de la serie. Sin embargo, el menu por
si solo no diferenciaba la accién de las colaboraciones
entre Netflix y otras marcas con motivo del estreno de
la serie. Habia que crear una experiencia capaz de unir el
universo de «EL juego del calamar» con el ADN de KFC,
y hacerlo de una forma que nadie mas pudiera replicar.

Cuando dos marcas se alian, el reto no es solo encon-
trar la gran idea, sino alinear intereses que, aunque
complementarios, son muy distintos. Por un lado, Ne-
tflix necesitaba transformar el estreno de la segunda
temporada de «El juego del calamar» en el mayor fend-
meno cultural del afio, generando conversacion masiva
fuera de su plataforma. Por otro lado, KFC debia tradu-
cir esa conversacion en trafico real a sus restaurantesy
enunimpacto directo en ventas.

Para lograrlo, se establecieron unos objetivos de comu-
nicacién que consistian en generar un pico de conversa-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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KFC Y NETFLIX SE UNIERON
PARA CONVERTIR EL ESTRENO
DE LA SEGUNDA TEMPORADA
DE «EL JUEGO DEL CALAMAR»
EN ALGO MAS QUE UNA
COLABORACION DE VISIBILIDAD.

cién que las dos marcas pudieran capitalizar por igual y
construir una experiencia memorable que se alejara de
una meraaccion promocional mas.

Ademas, desde el punto de vista del negocio, habia que
convertir el mens tematico en un iman de tréafico a los
canales propios de KFC, tanto digitales como fisicos,
aumentar las ventas diarias y los pedidos durante la
campana —superando los promedios histéricos de
KFC—, e incrementar el ticket medio y la penetracién
delmenu en las transacciones.
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera gran decision estratégica fue superar el mar-
co de la simple edicién limitada. Si bien lanzar un menU
con sabores coreanos tenia sentido por la conexién cul-
tural con la serie, no era suficiente para generar el im-
pacto que ambas marcas buscaban.

Era imprescindible romper con la légica del product shot
por lo que, después de detectar que el bodegdn de pro-
ducto es siempre el momento mas ignorado, se decidié
convertir el bodegon en el centro de la experiencia. De
esa forma, no solo se mostraria el meny, sino que se con-
vertiriaenunjuego.

Se cred una serie de pruebas de habilidad, agilidad y
mentales inspiradas en el universo de la serig, en las que
participaron 456 personas que, para participar, debian
sostener una bandeja del «menU KFC x Squid Game».
Para aumentar mas el atractivo de la propuesta, los con-
cursantes serian elegidos a través de un reclutamiento
misterioso, las pruebas se celebrarian en un gran evento
que se podria seguir en directo tanto fisico como digital-
mente, y se generaria una narrativa social y mediatica
que amplificara la experiencia mas alla del evento.
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03. Ejecucion

Después de lanzar el «combo El juego del calamar» —
menu edicién limitada con sabores coreanos que tras-
ladaba el universo de la serie a la experiencia real de
consumo, tanto en el restaurante como en casa—, KFC
y Netflix invitaron a los fans a inscribirse en «La prueba
del menU» sin desvelar en qué consistia exactamente.
En menos de una semana, méas de 18.000 personas se
apuntaron, generando un pico de conversacion que ha-
ciacrecer la expectacion.

Unos dias después, la Caja Magica de Madrid acogio
a 456 participantes que se enfrentaron a una serie de
pruebas de resistencia fisica, habilidad e ingenio, ins-
piradas en el universo de «El juego del calamar» y que
debian ser resueltas mientras se sostenia durante ho-
ras una bandeja con el menU «KFC x Squid Game». Sin
embargo, el juego no se vivia solo dentro del estadio. El
streamer Ibai Llanos narraba en directo desde su canal
de Twitch, acompanado por Nil Ojeda como reportero a
pie de pista, todo lo que sucedia.

La produccion del evento fue una auténtica proeza téc-
nica. Mas de veinte equipos de produccién coordinaron
en tiempo real las doce pruebas, gestionaron el flujo
de jugadores y ejecutaron los cambios de escenario sin
cortar la emisiéon en ningun momento. Un despliegue
que incluy6 quince camaras en directo, drones, gruas y
camaras a pie de pista, generando una experiencia cine-
matograficaalaaltura de un gran evento deportivo.

Durante dias, la conversacion continué en redes socia-
les, medios y plataformas digitales, haciendo que, por
primera vez, un mend se convirtiera en el centro de una
experiencia fisica y digital hibrida nunca antes vista.
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04. Resultados

4.1. EXITO

La prueba del menu se convirtio en el evento de marca
mas ambicioso y visto en la historia del streaming en
Espafia, generando un impacto mediatico y social que
situé a KFC y a Netflix en el centro de la conversacién
cultural durante semanas. Ademas, la campafa consi-
guié unos resultados de ventas que pulverizaron todos
los récords de KFC en Espafia, con aumentos histori-
cos en volumen de pedidos diarios, ventas semanales
y consiguiendo, durante la campana, ventas por valor
de mas de cuatro millones de euros solo de los pro-
ductos de la colaboracion. Ademas, las ventas totales
semanales se colocaron por encima de los 9,5 millo-
nes de euros durante tres semanas consecutivas.

4.2. PRINCIPALES KPlIs

1.- ELl primer gran objetivo era generar el mayor pico
de conversacion cultural del afo para KFC y Netflix.
Dicho objetivo se midié a través del volumen total de
impresiones e interacciones generadas en redes so-
ciales y el valor publicitario en medios ganados. El
resultado fue de méas de 754 millones de impresiones,
multiplicando por diez el promedio de engagement de
campanias anteriores de KFC. Los propios usuarios ge-
neraron mas de 19.000 contenidos relacionados con la
campania, convirtiendo la experiencia en un fenémeno
organico que trascendié el evento. Ademas, la reper-
cusién mediatica se tradujo en méas de 80 impactos en
prensa, radio y television, con un alcance superior a los
335 millones de personas y un valor publicitario esti-
mado en 9,7 millones de euros, consiguiendo el mayor
retorno en medios ganados de la historia de la marca.

2.- El segundo objetivo consistia en construir no una
accion promocional mas, sino una experiencia memo-
rable. Para ello se utilizaron como KPIs el nUmero de
solicitudes para participar y el nUmero de espectado-
res Unicos conectados en Twitch durante la retransmi-
sion. El resultado fue que mas de 18.000 participantes
enviaron sus videos para conseguir una plaza entre los
456 jugadores y «La prueba del menU» reunié a mas de
870.000 espectadores Unicos en directo durante las
mas de tres horas y media de emisién continua. La au-
diencia alcanzé su pico en la recta final del juego, con
mas de 170.000 personas siguiendo el desenlace en
tiempo real. Laretransmisién acumulé mas de 522.000
horas vistas en directo, a las que se sumaron mas de

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SIBIEN LANZAR UN MENU CON
SABORES COREANOS TENIA
SENTIDO POR LA CONEXION
CULTURAL CON LA SERIE,

NO ERA SUFICIENTE PARA
GENERAR EL IMPACTO QUE
AMBAS MARCAS BUSCABAN.

3,5 millones de visualizaciones en diferido, tanto en
Twitch como en YouTube.

3.- El tercer objetivo era aumentar el trafico y las ven-
tas con el menU temético. La medicion se realizé a tra-
vés del evolutivo de traficoy ventas de la marca de sus
canales propios y de agregadores. Los resultados fue-
ron que KFC logr6 su mayor cuota de mercado sema-
nal del ano 2024, creciendo un 12,4% y superando los
100.000 pedidos en una sola semana.

4.- El cuarto objetivo era aumentar las ventas dia-
rias y los pedidos durante la campana, superando los
promedios histéricos de KFC. Este objetivo se midié
a través del promedio de pedidos y ventas diarias y el
evolutivo anual y, ya el mismo dia del evento, los pedi-
dos aumentaron un 125% respecto al promedio diario,
consiguiendo por primera vez una facturacién de 2,1
millones de euros en tan solo un dia. Las ventas diarias
del «combo ELl juego del calamar» crecieron un 40%
respecto a la media anual,y el nUmero de pedidos cre-
ci6 un 48%, consolidandose como el producto estrella
de la marca durante la campafa. La semana del even-
to fue la de mayores ventas de la historia de la marca
en Espafa, con mas de 400.000 unidades vendidas y
una facturacién que super6 los cuatro millones de eu-
ros solo con la gama de productos de la colaboracion.
EL 14 de diciembre de 2024, el dia del evento, supuso el
récord de ventas de la historia de KFC Espafa, alcan-
zandose por primera vez los 2,1 millones de euros de
ventas totales.
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LA «PRUEBA DEL MENU» FUE
UN EVENTO PRESENCIAL
RETRANSMITIDO POR
STREAMING EN EL QUE 400
PARTICIPANTES CONCURSABAN
SOSTENIENDO «EL COMBO DE
EL JUEGO DEL CALAMAR».
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5.- El quinto y Ultimo objetivo era incrementar el ticket
medio y la penetracion del menuU en las transacciones.
Durante las cuatro semanas de campania, el 23% de las
transacciones incluy6 al menos un producto de «El jue-
go del calamar» y el ticket medio aumenté un 9,2% por
encima del promedio general. KFC creci6 una media de
13 puntos por encima del mercadoy alcanzé un pico de 17
puntos en la semana de la accién, lo que mejord su posi-
cionamiento competitivo frente al resto del sector QSR.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIOYSUCONTEXTO

La prueba del mend consiguié conectar emocionalmen-
te con las audiencias de ambas marcas, generando una
experiencia que la gente no solo vio, sino que vivie, com-
partio y convirtio en parte de su conversacion diaria. La
accion no solo elevd las ventas a niveles histéricos, sino
gue consolidé a KFC como una marca capaz de liderar
el entretenimiento en Espafa, llevando su propuesta de
valor més alla de lo gastronémicoy entrando de lleno en
el territorio cultural.
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DURANTE SEMANAS.

4.4, AISLARFACTORES DE EXITO

A pesar de que el producto era un nuevo lanzamiento, se
gestioné como el resto de LTO's (productos de presen-
cia temporal en el menu), que se ofertan en diferentes
momentos del afio, como hace habitualmente cualquier
marca de la categoria. De hecho, en este caso el pre-
cio fue superior a la media del resto de los articulos del
menu, lo que podria haber sido un freno para las ventas.
Tampoco se alter6 la distribucion, que fue nacionaly en
todos los restaurantes de la marca, ni se activo ninguna
estrategia promocional fuera de las dinamicas comunes
de la categoria. Por tanto, el hecho que doté de eficacia
a la propuesta fue la estrategia de comunicacién, que
transformé un simple menuU en el centro de toda una
experiencia fisica y digital que captur6é la atencién del
publico, generd conversacion organica y convirtié la no-
toriedad en ventasreales.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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LA PRUEBA DEL MENU GENERO UN IMPACTO MEDIATICO Y SOCIAL
QUE SITUO AKFC Y ANETFLIX EN EL CENTRO DE LA CONVERSACION

05. Aprendizaje

En un mercado saturado de colaboraciones previsibles
y campafas que apenas arafan la superficie cultural,
lo verdaderamente arriesgado para una marca es pa-
sar desapercibida.

La eficacia no esta refida con la creatividad ni con la
capacidad de sorprender. Muy al contrario. Ser eficaz
hoy en dia exige ir mas alla de lo evidente, romper con
las dindmicas automaticas de las colaboraciones pro-
mocionales y construir ideas que realmente conecten
con laculturayconelnegocioal mismo tiempo.

Cuando una marca transforma su producto en una ex-
periencia, cuando deja de tratarlo como un tramite pu-
blicitario para convertirlo en el eje de una historia que
la gente quiere vivir, comentar y compartir, el impacto
es mucho mayor.

«La prueba del menU» no fue una accion valiente o
arriesgada. Fue, simplemente, la forma mas coherente
y eficaz de responder a la ambicién planteada por am-
bas marcas desde el inicio: convertir un lanzamiento
de producto en un fenémeno cultural y comercial que
nadie pudieraignorar.
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CAMPANA EXPERIENCIA DE MARCA ANUNCIANTE: : PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDERES:

CUPRA Elprimer safety caren el agua DDB & 14 Group / PHD Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
5 de septiembre de 2024 12 de octubre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Datainterna de CUPRA, America's Cup Partnership Recap Reporty MPM-CUPRA BrandEU5.
APROVECHANDO QUE LA AMERICA'S CUP DE VELA SE CELEBRABA EN BARCELONA, CUPRA
QUISODARACONOCERSUNUEVOMODELO, TERRAMAR, PARTICIPANDO COMO PATROCINADOR
DE LACOMPETICION. PARADESTACARSE DE LASDEMASMARCASY DEMOSTRARSURELACION EQUIPO DEL ANUNCIANTE
CON LOS DEPORTES NAUTICOS, LA MARCA MODIFICO UN MODELO TERRAMAR PARA Chieff Brand Offi | Priot
) ieff Bran icer:Ignasi Prieto.
CONVERTIRLO EN EL SAFETY CAR DE LA,CARRERA, EL CUAL SURCO LAS AFBUAS DEL PUERTO Global Head of CUPRA Marketing: Patrick Sievers.
DE BARCELONA, LLAMANDO LA ATENCION DE LOS ASISTENTES Y VIRALIZANDOSE EN REDES Global Head of Social Media: Jordi Torrente.
SOCIALES, INCLUSO ANTES DE LAFECHADE LANZAMIENTO DE LAACCION. Social Media Executive: Silvia Montes6, Alexandra Ferstl, Sandra Alanis, Guillem Alemany y Sina Marisa Kelm.

EQUIPO DE LA AGENCIA

CCO:José Maria Roca de Vifals.

ECD: Isa Espona.

Creative Directors: Jenny Lopez, Luis Villalba.

CS0: JuanIsaza.

Head of Production: Azahara Ramos.

Global Business Director: Alexandra Lebrero.

Head of Social Media Strategy: Ester Gonzéalez.

Social Media Strategist: Manuel Belén, Flor Méndez.

Creative Operations: Paula Méndez.

Creative team: Esther Carrasco, Anna de Clemente, Salomé Castellanos, Calin Fodor, Paula Borras, Nerea
Carrasco, Clara Molinas, Nacho Pradas, Javi Gracia, Mariona Ardebol y Cristian Espinosa.
Social Media Account Director: Paco Moreno.

Social Media Manager: Gemma Guillot.

Account Executive: Clara Monserday Flor Rubenstein.

Producers: Marina Pereyra, Berta Martinez, Pablo Aguileray Victoria Moron.
Productoras: Brava Boats, Vela Boats y Ultramar.
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Campafa Experiencia de Marca

01. Resumende laCampana

En el verano de 2024, la America's CUP llegaba a la
Barcelona y CUPRA decidi6 sumarse a la fiesta como
automotive partner para presentar, en el marco de la
competicion, su nuevo modelo: el CUPRA Terramar. Sin
embargo, lo que parecia tan atractivo desde el punto de
vista de la repercusion, no lo era tanto por varias razo-
nes: la edad de la audiencia media de la America's Cup
estaba muy alejada del publico joven y disruptivo con el
que CUPRA esta acostumbrado a conectar. Ademas, los
niveles de interés de la comunidad CUPRA en vela eran
inexistentesy, por Ultimo, el sentimiento general hacia la
competicion en Barcelona venia marcado por protestas
ciudadanas que calificaban el evento de innecesario y
conimpacto urbano negativo.

CUPRA se encontraba ante el reto de innovar como pa-
trocinador en una de las competiciones mas tradiciona-
les del mundo, intentando que la marca no se diluyera en
las aguas del Mediterraneo. Ademas, debia hacerlo man-
teniendo su coherencia en un territorio impropio para la
automocion y buscando capitalizar el maximo de aten-
cion posible compitiendo con patrocinadores mucho
mas conocidosy potentes.

Para captar la atencion de los medios, CUPRA se lanzé
al mar, literalmente. Para ello se cre6 el primer safety

car de una competicion de vela: el CUPRA Terramar AC,
un coche que puede «conducirse» por el agua. Se adapté
un chasis real de un CUPRA Terramar sobre una base de
embarcacion motorizada, manteniendo todos los deta-
lles de disefo, iluminacion y acabados del modelo origi-
nal, pero con toda lainnovacién naval posible.

La activacion fisica en la competicion se acompané de
una campafa de contenido en redes sociales que bus-
caba acercar a la audiencia interesada en el racing de
motor al mundo del racing nautico, y viceversa. Sin em-
bargo, mientras se rodaban los primeros contenidos en
el puerto de Roses, Catalunya, Sandra Yawn, capitana
de la television estadounidense y referente en el mun-
do nautico, grab6é un video que se viralizé rapidamente,
superando las 300.000 reproducciones y posicionando
el CUPRA Terramar AC ante una audiencia nautica inter-
nacional sin haber publicado ain ni un solo frame oficial.

Lo que empez6 como una locura, se volvié en una rea-
lidad. A pesar de los desafios técnicos, se logré imple-
mentar un contenido diferente y una activacion de mar-
ca inesperada, que aport6 una nueva forma de conectar
con la audiencia. Entre otros logros, CUPRA consigui6é un
incremento de las menciones de marca un 57%' superior
gue cualquier otro lanzamiento previo de la marca.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En el verano de 2024, la America's Cup llegaba a la Barce-
lona. La competicion de vela méas antigua del mundo ha-
bia elegido la ciudad condal como sede de su 37 edicién y
CUPRA, como marca que lleva el «Inspiring the world from
Barcelona» en su ADN, decidié sumarse a la fiesta como
automotive partnery aprovechar el eco de la competicion
para presentar sunuevo modelo: el CUPRA Terramar.

En principio parecia el escenario ideal: una plataforma
internacional que se iba a retransmitir en mas de dos-
cientos paises, con penetracion en mercados de interés
para la marca como Estados Unidos o Australia. Ade-
mas, CUPRA apareceria al lado de marcas consagradas
en el sector del lujo como Prada o Louis Vuitton y seria
vista por un segmento de audiencia al que la marca ne-
cesitaba llegar.

Sin embargo, eso que parecia tan atractivo, no lo era tan-
to: la audiencia media de la America’s Cup tenia mas de
50 afos?, lo que la alejaba del pUblico joven y disruptivo

CUPRA se encontraba ante el reto de innovar como pa-
trocinador en una de las competiciones mas tradiciona-
les del mundo, intentando que la marca y, sobre todo, el
nuevo modelo de coche, Terramar, no se diluyeran en las
aguas del Mediterraneo. Ademas, debia hacerlo mante-
niendo la coherencia de marca en un territorio impropio
para la automocion y buscando capitalizar el méaximo
de atencién posible, a pesar de competir con patrocina-
dores mucho mas conocidos y potentes, como Omega o
Luis Vuitton, cuyo territorio de marca si que era afin a la
competicién. Y todo esto, sin enfadar a nadie ni confron-
tar con las asociaciones ciudadanas que se oponian a la
competicion.

Para lograrlo, se definieron los siguientes objetivos:
La America's Cup no dejaba de ser un gran escaparate,

asi que habia que maximizar la visibilidad diferencial de
la marca y lograr mas menciones de marca y producto

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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APROVECHANDO LA
CELEBRACION DE LA AMERICA'S
CUP EN BARCELONA, CUPRA
SE SUMO COMO AUTOMOTIVE
PARTNER PARA PRESENTAR

SU MODELO CUPRA TERRAMAR
DURANTE LA COMPETICION.

1. Fuente: CUPRATerramar AC Final Report vs CUPRAWP Leony Formentor
Report (Data Interna).

2. America's CUP Partner Report

3. World Sailing Trust. “Participation Study Confirms Anecdotal Evidence."
World Sailing Trust, 15 Jul. 2021.

4. Elrécord lo ostentaba el CUPRA Ledn con 4.000 menciones.

gue cualquier otra experiencia de marca o lanzamiento
previo de CUPRA®

Ademas, habia que convertir al CUPRA Terramar en pro-
tagonista del evento, consiguiendo una activacion que
generase al menos cien apariciones en medios earned,
superando el volumen de cobertura de anteriores expe-
riencias o contenidos de marca sin campana ATL aso-
ciada. De igual manera, habia que acaparar el protago-
nismo como patrocinador, superando en un 50% el valor
mediatico conseguido en las anteriores activaciones
internacionales de CUPRA (benchmark de 200.000 euros)
y alcanzando un valor estimado en earned media de al
menos 300.000 euros.

Por Oltimo, se buscaba reforzar el posicionamiento de
marca disruptiva en nuevos entornos, consiguiendo mo-
ver indicadores de percepcion de marca como el recono-
cimiento espontaneo.
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5. «65Entidades Se Unen Contra la Copa América en Barcelona: "Es la
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CUPRA SE ENFRENTABA
AVARIOS PROBLEMAS: LA
AUDIENCIA DE LA AMERICA'S
CUP NO ERA SU PUBLICO, LA
MARCA ERAAJENAALAVELAY
LA COMPETICION NO ERA BIEN
RECIBIDA EN BARCELONA.

Sintesis del Expolio de la Ciudad"». eldiario.es, 14 Jul. 2023.

con el que CUPRA esté acostumbrado a conectar. Los nive-
les de interés de la comunidad CUPRA en vela eran inexis-
tentes y, ademas, el sentimiento general hacia la competi-
cion en Barcelona venia marcado por protestas ciudadanas
gue calificaban el evento de innecesario y con impacto ur-
bano negativo®.

Més alla de toda esa coyuntura, habia una pregunta dificil de
responder: {qué pintaba una marca de coches patrocinando
una competicion de barcos?

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

CUPRA se planted que, si no pertenecia al mundo de la vela,
habia que inventarse la manera de formar parte de él. Para
ello se tomaron las siguientes decisiones estratégicas:

1.- Reivindicar el ADN de competicion de CUPRA como
puerta de entrada ala America's Cup.

CUPRA tiene su origen en el asfalto, el paddock, la veloci-
dad, la emocion, el circuito. En lugar de esconder ese origen,
se empled como acceso a este evento nautico porque {qué
esunaregatasinounacarrera? ;Y qué es la America's Cup si
no la Férmula 1del mar?

2.- Crear un icono fisico que condensara todos los cédigos
de lamarca.

Se convirti6 a un CUPRA Terramar de verdad en el primer
safety car sobre agua. Una idea de contenido y experiencia
de marca que, desde el punto de vista estratégico, hacia
tangible la marca para una audiencia masiva, lo integraba fi-
sicamente en el storytelling de la competicién, lo convertia
en una anomalia visual que era imposible ignorar y, lo méas
importante, lo transformaba en un contenido en si mismo.

3.- Transformar una barrera de contexto en una ventaja
competitiva.

CUPRA no tenia bagaje en el mundo nautico pero, a diferen-
cia de los demas patrocinadores, tenia legitimidad y valentia
para romper las normas. Por ello, mientras otros patrocina-
dores planteaban experiencia de marca desde el confort de
lo esperado, CUPRA lo activo desde la creatividad y lo ines-
perado.

4.- Disefar una estrategia de earned media desde el objeto,
no desde el mensaje.

Enlugar de rodar un spot que contase la historial se opt6 por
una accién que se contase sola. El coche-barco era, en si
mismo, una pieza de contenido con gran potencial viral por
lo que se esperaba que generase contenido organico.
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03. Ejecucion

Para captar la atencién de los medios, CUPRA se lanz6
al mar, literalmente. Para ello se cre6 el primer safety
car de una competicion de vela: el CUPRA Terramar AC,
un coche que puede «conducirse» por el agua.

Convertido en una pieza central de la 37* edicion de la
America's Cup, el CUPRA Terramar AC no solo cumplia
una funcién simbélica, sino que lleg6 a formar parte real
del operativo logistico del evento, guiando hacia zonas
de salida del puerto y participando en momentos clave
como en el arrastre de boyas de carrera. Y lo mas impor-
tante de todo: robando cuota de pantalla a favor de la
marca.

Para conseguirlo, se adapté un chasis real de un CUPRA
Terramar sobre una base de embarcaciéon motorizada,
manteniendo todos los detalles de disefio, iluminacién
y acabados del modelo original, pero con toda la innova-
cion naval posible, de modo que el coche se convirtiera
en un modelo navegable a todos los niveles, incluso le-
gal, como demuestra el hecho de que tuviera matricula
de barcoy licencia de navegacién.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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CUPRA SE LANZO AL MAR,
LITERALMENTE, Y CREO

EL PRIMER SAFETY CAR

DE UNA COMPETICION DE
VELA: EL CUPRA TERRAMAR
AC, UN COCHE QUE PODIA
«CONDUCIRSE» POR EL AGUA.

Con objeto de apoyar la activacion fisica en la com-
peticién, se acompafo de una campafia de contenido
en redes sociales que buscaba acercar a la audiencia
interesada en el racing de motor al mundo del racing
nautico, y viceversa. Para ello, como es habitual en la
marca, se empleé un método poco convencional: pri-
mero se buscd un «capitdn» para el coche-barco a
través de una convocatoria en los canales oficiales de
CUPRA, que generé tanto interésy como desconcierto.

Sin embargo, mientras se rodaban los primeros conte-
nidos en el puerto de Roses, Catalunya, Sandra Yawn,
capitana de la television estadounidense y referente
en el mundo nautico, grabé un video que se viralizé
rapidamente, superando las 300.000 reproduccionesy
posicionando el CUPRA Terramar AC ante una audien-
cia nautica internacional sin haber publicado atn ni un
solo frame oficial.

A esa primera filtraciéon le siguieron muchas mas
cuando el Terramar AC empez06 a patrullar el puerto de
Barcelona. Unos videos que se sumaron a los realiza-
dos por la marca para acercar el mundo del motor al
mundo de la vela. Para ello se utilizaban modelos con
nombres nauticos, como Tavascan, Formentor y Born,
para explicar las reglas de la competicion o las manio-
bras de los barcos. Por Oltimo, se invité a los embaja-
dores de la marcay creadores de contenido a disfrutar
un ride con el Terramar AC, que compartieron con su
comunidad de seguidores.
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MIENTRAS SE RODABAN L0OS
PRIMEROS CONTENIDOS,
SANDRA YAWN, CAPITANAY
REFERENTE EN EL MUNDO
NAUTICO, GRABO UN VIDEO QUE
SE VIRALIZO SUPERANDO LAS
300.000 REPRODUCCIONES.

04. Resultados

4.1. EXITO

Lo que empezd como una locura se volvié en una rea-
lidad. A pesar de los desafios técnicos, se logré im-
plementar un contenido diferente y una activacion
de marca inesperada, que aporté una nueva forma de
conectar con la audiencia. Entre otros logros, CUPRA
consiguié un incremento de las menciones de marca
un 57%?¢ superior que cualquier otro lanzamiento pre-
vio de la marca.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era el de maximizar la visibilidad
diferencial de la marca en la competicién, intentan-
do alcanzar mas menciones de marcay producto que
cualquier otro lanzamiento previo de CUPRA. Los re-
sultados demuestran que durante el periodo de acti-
vacion del Terramar AC, CUPRA logré més de 6.0007
menciones sobre el Terramar, consiguiendo mas
menciones de marca y producto que en los lanza-
mientos previos de modelos como la del CUPRA Le6n
y el CUPRA Formentor, y superando ampliamente el
histérico de la marca®.

En lo que se refiere a convertir al CUPRA Terramar en
protagonista del evento, consiguiendo una activacion
gue generase al menos cien apariciones en medios
earned, los resultados demuestran que se obtuvieron
179 menciones en medios earned’, entre prensa gene-
ralista, especializada en automocién y nautica, pla-
taformas digitales y redes sociales, superando en un
79% el objetivo fijado.

El tercer objetivo, consistente en robar el protagonis-
mo como patrocinador obteniendo un valor mediatico
superior a 300.000 euros en cobertura no pagada, tam-
bién se consiguid, como demuestran los 560.000 eu-
ros’ de valor estimado en cobertura organica.

Por Ultimo, el objetivo de reforzar el posicionamiento
de marca disruptiva en nuevos entornos para mover
indicadores de percepcion de marca, como el recono-
cimiento espontaneo de marca, también se logro. Se-
gun los resultados obtenidos, la accién contribuyé de
forma clara al posicionamiento de CUPRA como una
marca asociada a la innovacién en el patrocinio. La
asociacién de la marca con el patrocinio de eventos
crecio del 12% al 15%" tras la activacion. Ademas, ese
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mismo estudio mostré que el reconocimiento espon-
tdneo de marca aumento del 6,4% al 7,1%", alcanzando
el nivel méas alto en la historia de CUPRA desde que se
mide este indicador.

Aunque no estaba planificado, el primer video del
CUPRA Terramar AC compartido por la capitana San-
dra Yawn en Instagram, logré mas de 300.000 visua-
lizaciones organicas, antes incluso del lanzamiento
oficial. Un video al que se le sumaron otros muchos
contenidos realizados de manera espontdnea por
personas que se encontraban en el puerto de Barce-
lona, lo que contribuy6 a la penetracién organica en
audiencias ndauticas e internacionales entre las que
la marcano tenia presencia previa.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

El CUPRA Terramar salio a la venta en septiembre de
2024 sin campana de apoyo en ATL, solo con esta acti-
vacion para la Copa América. En cuestién de semanas, y
en parte gracias al revuelo que causo el safety car, entré
directamente en el Top 10 de coches mas vendidos de
Espafia. Solo en octubre de 2024, el Terramar vendio 243
unidades®.

Ese mismo mes, CUPRA cerré octubre con un crecimien-
to del 30% respecto al mismo periodo del afo anterior, al-
canzando un total de 1.972 matriculaciones. Un dato que
no solo confirma el buen rendimiento del modelo, sino
qgue demuestra que la activacion del Terramar AC no fue
solo una idea creativa para cubrir un patrocinio, fue una
activacion muy eficaz capaz de mover lamarcay las ven-
tas.

Ademas, el Terramar AC no solo conectd con fans del
motor, sino que logré trascender las barreras del evento
nautico y atraer audiencias mas jovenes y digitales. El
reach estimado fue de més de 28 millones™ de personas
gracias a todos los videos espontaneos de avistamientos
del coche-barco -safety car. Ademas, se registraron mas
de dos millones de impresiones on-site entre visitantes,
fotografos, equiposy asistentes VIP.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados obtenidos por la activacién del CUPRA
Terramar AC no pueden explicarse por factores exter-
nos. La campana ATL tradicional para el lanzamiento
del CUPRA Terramar aln no estaba en el aire cuando el
coche flotante surcaba las aguas del puerto de Barce-
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lona®. Tampoco hubo campafias promocionales o lan-
zamientos del resto del portafolio. Por tanto, la gran ma-
yoria de la visibilidad provino de earned media, viralidad
organicay contenido espontaneo.

05. Aprendizaje

La creatividad bien usada no es el adorno de un plan de
marketing sino su motor.

Cuando una marca apuesta por la creatividad, pero es al
mismo tiempo coherente con su legado, se alcanza una
tremenda eficacia.

El patrocinio de una regata de vela por una marca de co-
ches parecia, en el mejor de los casos, un contrasentido.
Sin embargo, este caso convirtié esa contradiccion en
una oportunidad. En lugar de forzar a la marca para que
encajase en un molde que no era el suyo, se rompié el
moldey se redisefio.

La atencion no solo se debe comprar, sino que se debe
ganar con ideas memorables y soluciones creativas. En
una competicion en la que todos los logos competian
por ocupar centimetros cerca de una vela y rascar unos
segundos en la emisidn, el contenido que las audiencias
compartenno es lo que se espera, sino lo que sorprende.

En un entorno de saturacion publicitaria y patrocinios
previsibles, la experiencia de marca solo se convierte en
verdadero activo de valor cuando se basa en unaidea ca-
paz de generar conversacion organica.

La mejor experiencia de marca no es la que mas recursos
despliega, sino la que consigue que la marca se sientain-
evitable en un territorio donde nadie la esperaba.

6. Fuente: CUPRA Terramar AC Final Report vs CUPRAWP Leony Formentor
Report (Data Interna).

7. Fuente: CUPRA Terramar WP Report (2024) Data Interna.

8. Sealcanzo un179% superior al lanzamiento del Dark Rebel, en el que
consiguieron 2.017 menciones.

9. Fuente: CUPRA Terramar WP Report (2024) Data Interna.

10. Fuente: CUPRA Terramar WP PR, External Report (2024), QMS

1. MPM-CUPRA BRAND EU5-HY2 2024 - January 2025

12. MPM - CUPRA BRAND EU5 -HY2 2024 - January 2025

13. Fuente: ELCUPRA Terramar entra en el top 10 de coches mas vendidos en
octubre. Movilidad Eléctrica, 5 de noviembre de 2024.

14. Fuente: CUPRA. Terramar AC Leak Tracking Report (Internal Data).

15. Laactivacion del Terramar flotante se dio entre septiembre y octubre de
2024. Sin embargo, las fechas de lanzamiento del modelo en los distintos
paises fueron Italia (del 19 de enero al 30 de abril de 2025), Reino Uindo (del
19 de marzo al 30 de junio de 2025), Espaia (del 2 de marzo al 8 de mayo
de 2025), Francia (del 6 de enero al 27 de enero de 2025) y Alemania (del 27
enero al 16 de febrero de 2025).
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CAMPANA EXPERIENCIA DE MARCA

Premio de Plata

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

DORITOS DECIDIO APROVECHAR EL LANZAMIENTO DE LA SEGUNDA TEMPORADA DE LEAGUE
OF LEGENDS PARA DIFERENCIARSE DE SUS COMPETIDORES, ESTRECHAR VINCULOS CON
SUS CONSUMIDORES MAS JOVENES Y OBTENER DATOS QUE PUDIERAN SER UTILIZADOS EN
FUTURASACCIONES DE LAMARCA.PARAELLO, COMBINO LOSVIDEOJUEGOS, LAINTELIGENCIA
ARTIFICIAL Y LAS PARTICULARIDADES DE SU PRODUCTO, PARA QUE LOS USUARIOS
DETONASEN LOS EXPLOSIVOS QUE CREA ARKANE, UNO DE LOS PERSONAIJES, UTILIZANDO
PARAELLOEL CRUJIDO DEL SNACK Y OBTENER ASi PREMIOS INMEDIATOS.
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ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LiDERES: AGENCIA
COLABORADORA:

PepsiCo Doritos Detona lasbombas de TBWA\Espana / 2.0 Agency
Arcane con Doritos Crunch ~ OMD

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
1de octubre de 2024 31de diciembre 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Sprinklr (Social Listening), Influencity (herramienta de analisis de datos de
influencers), Ferretly (herramienta de screening de influencers).

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Osman Dilber, David Bardaji, Carla Cornudella, Eduard Soler, Patricia Grima,
Natalia Fuster, Patricia Olivé, Alba Sdnchez y Marta Arizon.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Equipo TBWA
Paulo Areas, Charlie Lastra, Marina Rodriguez, Josep Huertas, Alberto Cuenca,
Eduardo Gémez-Escolar, Karina Isasi, Rafael Barrera, Ana Villarino, David San Blas y Mariluz Chamizo.

Equipo OMD
Elisabet Bachs, Anna Espinary Maria Olucha.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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01. Resumende laCampana

La saturacion del mercado de snacks llevo a Doritos a
enfrentarse al reto de recuperar la conexion emocional
con unos consumidores saturados por nuevas marcas
y sabores. Ese fue el origen de «Joy», la plataforma de
consumer engagement de PepsiCo, que buscaba revi-
talizar la relacion con los consumidores y construir una
base de datos propia que resultara Util para futuras pro-
mociones.

Para conseguirlo, Doritos se unié a la esperada segun-
da temporada de «Arcane», basada en «League of Le-
gends», y que, ademas de una gran repercusion, se ali-
neaba con la estrategia gamificada de la marca.

No obstante, el reto era como mantener a Doritos en el
centro de la accién y crear una experiencia de marca a
la altura de las expectativas de la segunda temporada
de «Arcane». Para ello se aposté por una activacién que
gamificara la experiencia, aumentando el interés de par-

ticipacion mas alla de los premios para que los partici-
pantes, no solo se registraran, sino que repitieran.

«Detona las bombas de “Arcane” con el Doritos’ Crunch»
fue la campana que combiné el crujido distintivo de Do-
ritos con las explosivas bombas de Jinx, uno de los per-
sonajes mas queridos de la serie. De esta forma, cada
bomba tenia que ser detonada con el crujido de Doritos,
siguiendo diferentes patrones: varios crujidos seguidos
detonaban una bomba; un gran crujido de tres Doritos,
otra de mayor tamafo, etcétera.

La colaboracién se convirtié6 en la mas exitosa en la
historia de PepsiCo Espafia, con més de quinientos mil
participacionesy doscientos mil usuarios registrados en
«Joy». Ademas, la accion alcanz6 una cobertura del 99%
del target core, generando mas de 233 millones de im-
pactos y 37 millones de visualizaciones. Por Ultimo, las
ventas aumentaron un 17% respecto al afio anterior.
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02. Estrateqgia
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2.1.SITUACION DE PARTIDA

La categoria de snacking se caracteriza por la incor-
poracién de nuevos players y productos innovadores y
variados que dan respuestas a las diferentes deman-
das organolépticas de los consumidores. Ademas,
este colectivo muestra cada vez menos fidelidad a una
marca o0 variedad y valora especialmente los precios
competitivos.

Doritos ha sido y sigue siendo una marca iconica en-
tre los jovenes, sin embargo, en un mundo saturado de
impactos publicitarios y diferentes snacks competido-
res, habia perdido ese vinculo con sus consumidores.
Para recuperar esa relacion se cred «Joy», la nueva

Era necesario que las generaciones mas jovenes se
sintieran representadas por Doritos y que esperaran
con emocién las promociones de la marca. Ademas,
era igualmente importante, generar un alto nivel de
engagement entre los consumidores para que se re-
gistraran en la plataforma «Joy» con objeto, no solo de
desbloguear premios exclusivos de la marca, sino para
crear una base de datos propia para que pudiera ser

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

plataforma de consumer engagement de PepsiCo, que
ademas de propiciar la creacion de experiencias en
torno a sus marcas, permitia recopilary crear una base
de datos propia de cara a ser utilizada en futuras pro-
mocionesy campanas.

Por todo ello, la mision era conseguir crear experien-
cias mas relevantes, interactivas y divertidas para los
consumidores, al mismo tiempo que se empujaban la
eficiencia y efectividad de sus acciones de marketing.
Ademas, habia que elevar la propuesta de valor de las
marcas de PepsiCo, con programas y partnerships ini-
gualables que mejoraran la competitividad.

LA CATEGORIA DE SNACKS SE CARACTERIZA POR LA INCORPORACION DE
NUEVOS PLAYERS Y PRODUCTOS QUE DAN RESPUESTA A LAS DEMANDAS DE
UN PUBLICO CADA VEZ MENOS FIEL A UNA MARCA.

utilizada en futuras campanas.

Entre otras cantidades, se estimaba que los registros
de usuario Unicos debian ser 125.000, 2,5 participacio-
nes por usuario —lo que suponian mas de 312.000 par-
ticipaciones— vy, por encima de todo, generar una ex-
periencia de marca atractiva y valiosa para los fans de
Doritos que se mediria con el engagement.
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PARA RECOMPONER EL VINCULO CON SU TARGET, DORITOS SE UNIO A
LA SEGUNDA TEMPORADA DE «<ARCANE», BASADA EN EL VIDEOJUEGO
«LEAGUE OF LEGENDS», Y GAMIFICO LA EXPERIENCIA.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Doritos decidié unirse a la esperada segunda tempora-
da de «Arcane», basada en el videojuego «League of Le-
gends», pero sin que ninguna de las dos marcas perdieran
la esenciay ni se canibalizasen la una a la otra en lo que
audiencias se refiere. Para ello, habia que encontrar un
elemento comun que ayudara a fusionar de manera na-
tural ambos mundos, dando lugar a una experiencia que
uniera el universo de Doritos con el de «Arcane», tanto en
su faceta de videojuego como de serie en la plataforma
Netflix. Para conseguirlo, se tomaron las siguientes deci-
siones estratégicas:

1.- Aprovechar la digitalizacion para crear una experien-
ciainteractiva.

La mecanica de acceso a la plataforma no tenia ningu-
na barrera, tan solo habia que escanear un c6digo QR de
acceso, registrarse en la plataformay acceder a premios
instantaneos o a sorteos de entradas para la Gamergy y
para un evento de «League of Legends» en Paris. De he-
cho, la mecanica era tan sencilla que, para que no resul-
tara aburrida, se decidi6 gamificar la promocion.

2.- Construir una colaboracion memorable.
Hoy en dia, las colaboraciones son tan frecuentes, que

resulta mas complicado que trasciendan. Aquellas que
demuestran ser mas eficaces son las que consiguen que
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los fans de ambas marcas se sientan representados.
Para ello se buscé en «Arcane» un elemento que fuera
distintivo pero no obvio, que demostrara conocimiento
de la serie por parte de Doritos, que fuera identificable
por un amplio rango de target y que, ademas, dejara es-
pacio para construir una historia desde la perspectiva
de Doritos.

3.-Mantener el Doritos' Crunch en el centro de la accion.

El crujido de Doritos era el atributo mas reconocible del
producto por lo que tenia que tener un un papel protago-
nista en la acciény la activacién. A partir de ahise lleg6 a
la idea de que la manera en la que se comen los Doritos
hace que el crujido suene diferente. Dado que a la promo-
cion solo se podria acceder teniendo en las manos una
bolsa de Doritos, se decidi6 que el producto fuera el cen-
tro de la experiencia.

4.- Encontrar un elemento conocido por todos, pero no
excesivamente evidente.

Uno de los personajes de la serig, Jinx, tienen una espe-
cial fijacion por los explosivos caseros, los cuales pro-
vocan, desde pequefas explosiones simultaneas, hasta
grandes detonaciones con un poder de destruccion ma-
siva. Estas bombas eran, ademas, un elemento constan-
te en la serie, por lo que combinarlas con Doritos cumplia
con la necesidad de gamificar la experiencia para que
ambas marcas se potenciasen en lugar de eclipsarse.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIOS DEBRONCEYPLATA O © @

LA COLABORACION ENTRE
DORITOS Y «<ARCANE» DEBIA
RESPETAR LA ESENCIA DE
LAMARCAY LA SERIE, PARA
POTENCIARSE MUTUAMENTE Y
NO ECLIPSARSE UNA A OTRA.

03. Ejecucion

A lo largo de la serie, Jinx crea diferentes explosivos, al-
gunos de los cuales llegan a suponer un verdadero punto
de inflexién en la trama. El hecho de que estén fabrica-
dos de manera artesanal hace que la estabilidad de esos
explosivos no sea muy fiable y que se puedan detonar
conunsimple crujido.

Mediante una novedosa tecnologia, se creé una colec-
cion de bombas que emulaban los disefios més icdnicos
de lJinx, que se detonaban con los crujidos de Doritos
segun una determinada serie de sonidos. Por ejemplo,
varios crujidos seguidos o un gran crujido con tres Dori-
tos alavez. Sielcrujido estaba bien ejecutado, la bomba
estallaba con éxito y el premio era revelado al instante.
Sin embargo, si se intentaba detonar con otro snack, la
bomba permanecia intacta.

Para contactar con los aficionados «Arcane», se disefid
una estrategia de medios con algunos soportes clave
como aliados. En primer lugar, se trabajo una propues-
ta en colaboracion con Netflix, la plataforma donde
se estrenaba la serie, para que la marca estuviera pre-
sente en formato bumper y preroll durante la emisién
de la serie, asegurando gue los espectadores vieran la
colaboracion justo antes de sumergirse en el mundo de
«Arcane». En Twitch, la plataforma por excelencia de
los gamers, se utilizaron formatos como el Home Page
Headlinery el FITO durante el dia del estreno de la serie.

También se implementaron segmentaciones especifi-
cas en YouTube, se trabajo con Webedia en los sites de
3D Juegos, Sensacine y Xataka, y, finalmente, la marca
tuvo una presencia destacada en Gamergy, el mayor
evento de gaming celebrado en Espafa.
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EL CRUJIDO, UNO DE LOS
ELEMENTOS DISTINTIVOS DE
DORITOS, SE UTILIZO PARA
DETONAR LAS BOMBAS
QUE FABRICA UNO DE LOS
PERSONAJES DE LA SERIE.

04. Resultados

4.1. EXITO

Los resultados en la recoleccién de datos, que impacta-
ron en la plataforma de fidelizacion «Joy», superaron las
500.000 participaciones y los 200.000 registros. Ademas,
los fans mas entusiastas visitaron la landing page un
promedio de 3,8 veces para hacer explotar las famosas
bombas de Jinx.

Estos resultados convierten a la promocion en la mas
exitosa de la historia de todo el grupo PepsiCo en Espafia
tanto en performance como en engagement, con mas de
400.000 bombas explotadas. Ademas, la accion entr6 en
el podio de la mas exitosa de Europa en términos de en-
gagementyenelnumero dos en el caso de performance.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Los objetivos planteados y los resultados fueron los si-
guientes:

1.-Impacto en la plataforma de fidelizacion «Joy».
Se consigui6 recolectar datos de mas de 200.000 usua-

rios y una participacion total de 500.000 interacciones.
La repeticion de la experiencia se triplic6, y los fans mas
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entusiastas visitaron la landing page un promedio de 3,8
veces para hacer explotar las famosas bombas de Jinx.

2.- Impacto en negocio.

Las ventas en volumen aumentaron un 17%, respecto al
mismo periodo del afo anterior. Unos datos que suponen
mas de veintion puntos durante los meses de noviembre
y diciembre, los mismos en los que se desarroll6 la cam-
pafa. Ademas, en el BLS de Sunmedia se produjo un au-
mento del 5% en laintencion de compra de Doritos.

3.-Impacto en alcance y notoriedad.

En términos de KPIs de campafa, se obtuvo una cober-
tura del 99% del target core, generando mas de 233 mi-
llones de impactos y alcanzando 37 millones de visuali-
zaciones.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

La presencia de la accion en Gamergy fue clave para ge-
nerar un gran impacto y conexion con los mas de 73.000
fans que visitaron el recinto ferial de IFEMA de Madrid.
Durante el evento, se lograron mas de 75 millones de im-
presiones en redes sociales y mas de 900 millones de im-
pactos en relaciones pUblicas. Por Ultimo, se observé un
aumento del 3,2% en la asociacion de marca en TikTok .

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Se eligié el formato XSP (formato XL del canal tradicio-
nal) porque era el Unico que no coincidié con una bajada
de precio facial del producto y, por lo tanto, tenia una
comparativa «like for like» respecto a los datos del afio
anterior. Ademas, la de «Arcane» fue la Unica accion y
experiencia activa en la plataforma de «Joy» durante ese
periodo de campafa y ninguna de las otras marcas de
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PepsiCo apoyaron la accion, ni contaban con actividad en
ese momento que movilizara los registros.

Por tanto, los excelentes resultados de la campafa res-
ponden Unicamente al buen uso de la creatividad y al
acierto de encontrar un elemento diferencial del produc-
to que encajaba en la narrativa de «Arcane» y permitia
llegar a los aficionados a la serie.

LA CAMPANA PERMITIO
ALCANZAR AL 99% DEL TARGET
DE DORITOS Y OBTUVO LOS
DATOS DE MAS DE 200.000
USUARIOS, QUE PODRAN SER
UTILIZADOS EN FUTURAS
CAMPANAS.

05. Aprendizaje

Lainteracciony gamificacién en una promocién es siem-
pre un acierto, especialmente entre los targets gamers.
Gracias a ello, los premios se vuelven reales y el usuario
siente que ha ganado, no solo mediante su destreza en el
juego, sino con la ayuda de Doritos Crunch.

Para conseguir el registro en una plataforma como «Joy»,
es importante desarrollar una experiencia de marca
atractiva, que simplifique el proceso y avive las ganas de
participar.

A pesar de tener una potente colaboracién como «Arca-
ne», la esencia de la marca debe mantenerse siempre en
el centro de la accién, siendo la auténtica protagonista
de la experiencia.




Premio de Plata FICHA TECNICA

CAMPANA REGIONAL/LOCAL ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/ AGENCIA LiDER:

CAMPANA:

Confecomerg Confecomerg Pequeneces Rosebud

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
21de junio de 2024 21de septiembre de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

. _ FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

CONFECOMERC, LA,ASOCIAUON DEL PEQUENO COMERCIO DE LACOMUNIDAD VALENCIANA, Google Analytics, Youtube Insights, Facebook Insights, OCU, Nielsen, EGM, 0JD, Comscore, GFK Dam, Google Trends,
ES LAORGANIZACION EMPRESARIAL QUE VELAPOR LOS INTERESES DEL SECTOR EN DICHA IMOP (notoriedad), Conselleria de Innovacion, Industria, Comercio y Turismo de la Generalitat Valenciana, INE, CEC,
REGION QUE, EN LOS ULTIMOS DIEZ ANOS, HA PERDIDO UN 12,3% DE PEQUENOS COMERCIOS, Kantar Mediay datos internos anunciante.
CONTODOLOQUEESOSUPONEPARALOSBARRIOSYLOSCIUDADANOS.PARACONCIENCIAR
DE LA SITUACION Y APOYAR A SUS ASOCIADOS, SE PUSO EN MARCHA «PEQUENECES», UNA
CAMPANA EN LA QUE SE RECORDABAN ESAS PEQUENAS COSAS IMPORTANTES PARA EL
DiA A DIA QUE APORTA EL COMERCIO DE CERCANIA Y QUE, TAL VEZ POR SER PEQUENAS, SE Amparo Barroso, Carolina lzquierdo y Maria Jesus Torres.
SUELEN OLVIDAR.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

EQUIPO DE LA AGENCIA

Director General Creativo: Pablo Lucas.

Directora de Servicios al Cliente: Majo Alonso.

Director de Estrategia: Santi Sdnchez.

Director de Comunicacion: Ismael Ledesma.
Redaccién: Pablo Lucas.

Equipo Creativo: Pablo Lucas, Mar Arrietay Anxo L6pez.
Direccion de Arte: Pablo Asensio, Amparo Domenech, Sergio Wu'y Luigi Patti.
Productora: Montana.

Productor Ejecutivo: Joaguin Ruiz.

Director de Produccién: Alvaro Lagos.

Realizacion: Blas Marti.

Direccion de Fotografia: Beatriz Sastre.

Arte: Super Fuerte.
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01. Resumende laCampana

Segun los datos de la Conselleria de Innovacién, Indus-
tria, Comercio y Turismo de la Generalitat Valenciana,
en los Ultimos 10 afios ha cerrado un 12,3% de pequefios
comercios, lo que representa el indice de dotacién co-
mercial mas bajo de la serie histérica.

CONFECOMERC, LA ASOCIACION
DEL PEQUENO COMERCIO DE

LA COMUNIDAD VALENCIANA,
ES LA ORGANIZACION
EMPRESARIAL QUE VELA POR
LOS INTERESES DEL SECTOR EN
DICHA REGION.

Confecomerg, la asociacién del pequefio comercio de
la Comunidad Valenciana', necesitaba crear un efecto
positivo en las personas, concienciando y generando
conversacion sobre la situacion del comercio local, al
considerar que ese cambio de actitud se reflejaria tam-
bién en las ventas.

Elorgullo, por encima del victimismo, y la ironia, por enci-
ma de los discursos planos, fueron los cédigos elegidos
para comunicar un mensaje que no respondia a una Unica
razén, sino a una suma de muchas pequenas razones que,
tal vez porque son pequefas, no se les da la importancia
que en realidad tienen. Ese fue el origen de «Pequefie-
ces», esas «c0sas a las que se da escaso valor o impor-
tanciay que quizas por eso se estan perdiendo».

La campana, disponible en castellano y valenciano, se
difundié en redes sociales, experimentando una viraliza-
cion instantdnea. Ademas se repartieron cerca de diez
mil carteles y 300.000 bolsas, generando un alcance de
26 millones de personas, con méas de 450.000 interac-
ciones positivas y un crecimiento en ventas del 3,2% en
Espafia, del 4,9% en la Comunidad Valencianay del 8,3%
entre los comercios asociados en Confecomerg, respec-
to alas mismas fechas del afio anterior.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Confecomerg es la asociacion del pequefio comercio de
la Comunidad Valenciana. Formada por diez mil comer-
cios, es la organizacién empresarial que vela por los in-
tereses del sector y por el fomento del asociacionismo.
Ostenta la maxima representatividad a nivel autonémico,
en un sector que aporta el 12,3% del PIB, con un volumen
de negocio superior a los 22.000 millones de euros al afio.

Después del éxito de «Principios para recuperar los prin-
cipios»?, se decidi6 seguir apoyando a ese sector, que
estaba pasando un complicado momento. EL nUmero de
locales vacios no deja de aumentar en toda Espafiay, en
el caso de la Comunidad Valenciana, la tendencia no solo
se mantenia sino que se agravaba®. Segin los datos de la
Conselleria de Innovacién, Industria, Comercio y Turismo
de la Generalitat Valenciana, en los Ultimos diez afos el
numero de comercios descendié un 12,3%, lo que repre-
senta que el indice de dotacion comercial es el més bajo
de la serie histérica.

Sin embargo, la importancia de este tipo de comercios
es capital. ELl 96% de todas las empresas de ese sector
son micropymes con menos de cinco trabajadores, lo
que supone el 12,6% del tejido productivo de la Comuni-
dad Valenciana®. En consecuencia, 219.000 personas en

Confecomerg, la asociacion del pequefio comercio de la
Comunidad Valenciana, trabaja para poner de manifies-
to las virtudes de la compra de proximidad, apelando a
aquellos valores que la diferencian de las compras en
grandes superficies y marketplaces: el contacto persona
a persona, la necesidad de mantener vivos los barrios y el
preservar comercios que aportan singularidad a las ciu-
dades frente a la gentrificacion.

Si en el pasado el objetivo del pequefio comercio pasa-
ba por conservar a los usuarios que no estaban todavia
acostumbrados a comprar online, en la actualidad el
objetivo era educar a la ciudadania, especialmente a los
mas jovenes, sobre las consecuencias de la pérdida del
comercio de proximidad. Por tanto, el principal objetivo

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SEGUN LA CONSELLERIA

DE INNOVACION, INDUSTRIA,
COMERCIO Y TURISMO DE LA
GENERALITAT VALENCIANA,
EN LOS ULTIMOS 10 ANOS
HA CERRADO UN12,3% DE
PEQUENOS COMERCIOS.

1. Confecomerg esta formada por diez mil comercios y ostenta la maxima
representatividad a nivel autondémico de un sector que aportael 12,3%
del PIB.

2. Campana para el pequefio comercio de la Comunidad Valenciana
desarrollada durante los anos 2022y 2023, que impacté a mas de
doce millones de personas e incremento la notoriedad de la marca
Confecomerg en 47 puntos.

3. Fuentes: LaVanguardia, Levante-EMV

4. Tresdécimas por encima de la media espafnola.

de la campania era crear un efecto positivo en las perso-
nas, concienciando y generando conversacion sobre la
situacion del comercio local porque, hecho esto, las ven-
tasremontarian.

Ademas se buscaba aumentar la reputacion y notorie-
dad de la marca Confecomerg, para posicionarla como la
organizacion autonémica de referencia en Espafia en la
vertebraciony reivindicacion del comercio local. Asimis-
mo, se buscaba generar interacciones positivas en redes
sociales mas alld de la Comunidad Valenciana, aumentar
los comercios asociados a Confecomerg y, como objetivo
final, invertir la curva de descenso de ventas, tanto en la
Comunidad Valenciana como a escala nacional, al menos
en el mes posterior ala campana.
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activo trabajan en estos negocios, lo que los convierte
en la segunda actividad que mas empleo gener6 en la
region, después de la propia administracion publica. Por
Oltimo, es también el sector que tiene més trabajadores
auténomos, con un 15,4% del total, y el que lidera el em-
pleo femenino, con un total de 134.662 mujeres, el 61,6%
del total de trabajadores, frente al 46,9% del conjunto
de la economia.

Unos datos que hacian necesario retomar las campa-
flas de concienciacién, para transmitir los valores del
pequeno comercio y concienciar a los consumidores
para que hicieran uso de los negocios de proximidad.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Alahora de desarrollar la campafa de Confecomerg se
opté por un cédigo de comunicacion que apostaba por el
humor, por encima de la pena; por el orgullo, por encima
del victimismo y por la ironia, por encima de los discur-
sos planos.

El humory la autocritica ejercida desde un enfoque po-
sitivo y divertido eran el mejor medio para que la gente
prestase atencién al mensaje, que recurrir al sentimen-
talismo o al romanticismo. Por eso, el pequefio comer-
cio no se presentd como algo del pasado que habia que
preservar por pena o tradicion, sino como algo indispen-
sable para poder tener un futuro.

Ademas, era necesario encontrar un concepto potente
que solo el pequefio comercio, y no las grandes super-
ficies, pudiera reivindicar. Por eso, si bien no existe una
gran razén para comprar en el Pequefio Comercio, si
que hay una suma de muchas pequefas razones que,
justamente porque son pequefas, no se les da la impor-
tancia que realmente tienen. Ese fue el origen de «Pe-
quefeces», esas «cosas a las que se les da escaso valor
oimportancia, y que quizas por eso se estan perdiendo».

DESPUES DEL EXITO DE
CAMPANAS ANTERIORES,
HABIA LLEGADO EL MOMENTO
DE RETOMAR ACCIONES

DE CONCIENCIACION PARA
TRANSMITIR LOS VALORES DEL
PEQUENO COMERCIO.
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03. Ejecucion

Debido al poco presupuesto, se invirtio6 mucho tiempo
en dar con un concepto memorable para la campafa:
«Pequeneces».

Una vez escrito el guion, se rodaron las imagenes nece-
sarias y se emplearon los recursos de la agencia para
generar cartelasy grafismos para el video. En la web de
Confecomerg se volcaron tanto en castellano como en
valenciano la gréaficas de la carteleria, el video central
de campana, asi como mini videos personalizables para
los comerciantes y gifs animados para redes sociales,
donde la accién se viraliz6 rapidamente.

Para protagonizar la campafa, se busc6 a una figura 'y
una voz potente. El elegido fue Antonio Esquivias, actor
de doblaje que ha interpretado al Actor Secundario Bob
de Los Simpsons o a Frasier, que locutaba el siguiente
texto:

En 2023, el numero de pequernios comercios al-
canzo su cifra mas baja en la serie histérica. Y
es que parece que van cerrando y no pasa nada,
pero en realidad... si que pasa. Por eso, quere-
mos hacer un alegato de esas “cositas de poco
momento, que les damos damos escaso valor
o0 importancia, y que igual por eso estamos per-
diendo”. Pequeneces. Pequeneces como que te
saluden al pasar, que te tengan la compra pre-
parada, o que se acuerden de tu tia, la que vive
sola... y hace tres dias que no baja a comprar.
iPequeneces! Pequeneces como que un barrio
sea un barrio por el que no dé miedo pasear. jPe-
queneces! Pequernieces como apostar por la sos-
tenibilidad y consumir menos recursos. jPeque-
neces! Pequerieces como que tu compra pague
impuestos aqui para tener mds servicios aqui.
iPequeneces! Por eso, en el pequerno comercio,
estamos orgullosos de nuestras pequeneces. To-
das esas cosas que, como comercio, vas perdien-
do cuando creces. Y aunque parezca un proble-
ma que no tiene solucidn, es tan facil, como que
al hacer la compra, hagas una buena eleccion.
Pequeneces. Las grandes ventajas del comercio
que mereces.

Se produjeron también alrededor de diez mil carteles 'y
300.000 bolsas que fueron repartidas en los comercios,
los cuales también pudieron personalizar los materia-
les gréaficos.
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04. Resultados

4. EXITO

La campania logro sensibilizar a los ciudadanos e incre-
mentar la notoriedad de marca, gracias a un alcance de
26 millones de personas que generaron mas de 450.000
interacciones positivas, lo que supuso un récord en
conversacion. Ademas, a pesar de los méas de dos minu-
tos de duracioén, el video obtuvo un view rate de més del
70%.

Las ventas de los socios Confecomerg aumentaron un
3,2% en Espafa, un 4,9% en la Comunidad Valenciana y
un 8,3% entre los comercios asociados en Confecomerg.
Posteriormente, durante las semanas que siguieron al
lanzamiento, las ventas ascendieron un 17,2%.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Las interacciones, entre likes, comentarios, comparti-
dos y guardados, generadas por la campafia durante la
primera semana de lanzamiento, superaron las 250.000
interacciones. En octubre, ese nUmero habia ascendido a
450.000 con el 99,9% de interacciones positivas en Twit-
ter, Instagram, TikTok, Facebook, Linkediny YouTube.

La publicacion de la pieza de video por parte de Confeco-
merg¢ alcanz6 los 1,7 millones de visualizaciones, con un
view rate del 70%, once mil likes, 342 comentariosy 2.700
compartidos, a los que hay que sumar las publicaciones
de las graficas y del video en valenciano. Cuando se re-
dacté este caso, la publicacion tenia mas de 3,9 millones
de reproducciones, 132.000 likes, méas de dos mil comen-
tariosy 19.000 compartidos.

Aunque la campafia era regional, acabé trascendiendo
las fronteras, no solo de la Comunidad Valenciana, sino
del pais, como demuestra que numerosos usuarios y co-
mercios de diferentes paises de Latinoaméricay Centro-
américa —entre los que se encontraban Ecuador, Colom-
bia, Costa Rica, Uruguay, Per0, Chile, México o Brasil—,
compartieron lacampana.

Durante el mes posterior a la accion, los seguidores cre-
cieron un 65% en Instagram, los suscriptores de YouTube
se triplicaron respecto a la campafia «Principios para re-
cuperar los principios» y el view rate del del video en cas-
tellano, de méas de un minuto, fue del 70%.

La notoriedad de la marca Confecomerg crecié en 58
puntos, el engament rate en Instagram crecié un 209%y

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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550,10% en YouTube. No hubo ningin dislike y en la web
las visitas crecieron un 55%.

Elenvio de una Unica nota de prensa a medio centenar de
medios de comunicacién tuvo una repercusion un 20%
mayor gue la campafa «Principios para recuperar los
principios», lo que gener6 un ROl de mas de dos millones
de eurosy la audiencia total alcanz6 los méas de 26 millo-
nes de usuarios de diez paises diferentes.

Aunque los objetivos principales de Confecomer¢ eran
de comunicacion y marketing, la campafia también tenia
una intencién comercial y de marketing. En este aspecto,
laadhesion de los comercios a Confecomerg aumenté en
un 35% con respecto al mismo periodo de 2023,y un 20%
mas que tras el lanzamiento de «Principios para recupe-
rar los principios». EL 85% de los socios de Confecomerg
utilizé la herramienta que permitia personalizar la cam-
pafnay por sino fuera suficiente, la curva descendente de
ventas cambi6 su tendencia.
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EL ORGULLO, POR ENCIMA DEL
VICTIMISMO, Y LA IRONIA, POR
ENCIMA DE LOS DISCURSOS
PLANOS, FUERON LOS CODIGOS
ELEGIDOS PARA COMUNICAR EL
MENSAJE.

Las ventas entre los méas de diez mil comercios asocia-
dos a Confecomerg crecieron un 8,3% entre el 21 de ju-
nioy el 21de septiembre. En la Comunidad Valenciana, el
comercio minorista registré en julio un aumento de sus
ventas del 2,8% en relacion al mismo mes de 2023, tasa
4,2 puntos superior ala del mes anteriory la méas elevada
desde los pasados meses de diciembre y enero. Por Ulti-
mo, en los dos meses posteriores a la campana, las ven-
tas en Espafia mejoraron en un 3,2%, con la Comunidad
Valenciana por encima de la media, marcando un récord
con el 4,9%.

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIOY SUCONTEXTO

Aunque el contexto no era el méas propicio debido a la
situacion inflacionaria que afectaba al comercio local,
al exceso de ruido en redes sociales y medios de comu-
nicacion, y a que la campana se lanzo en las semanas
previas al verano, la respuesta de los consumidores fue
espectacular. La accién no solo impacté en el territorio
valenciano o espafiol sino que se recibieron interaccio-
nes desde lugares de Latinoamérica y Centroamérica
como Colombia, Perd, Argentina, Brasil, México, Costa
Rica o Uruguay.

efk

4.4, AISLARFACTORES DE EXITO

Por las caracteristicas de Confecomerg, las cuestiones
de distribucion, precio o promociones no se aplican a
este caso. A pesar de ello, tampoco hubo factores aje-
nos a la campafa que pudieran contribuir a su éxito. Por
tanto, los buenos resultados de «Pequefieces» se deben
al buen uso de la creatividad, a pesar de lo ajustado del
presupuesto.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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SE DETERMINO QUE NO HAY
UNA UNICA RAZON PARA
COMPRAR EN LOS COMERCIOS
DE CERCANIA, SINO UNA SUMA
DE PEQUENAS RAZONES, TAN
PEQUENAS, QUE EN OCASIONES
SE OLVIDAN.

05. Aprendizaje

Un concepto aparentemente pequefio puede convertir un
mensaje de concienciacion en una campafia memorable,
compartible y que adopten en primera persona tanto co-
merciantes como consumidores, a la hora de compartir
sus experienciasy mejorar su relacion.

Encontrar durante la fase estratégica una palabra, «Pe-
quefeces», que transmitia mucho con muy poco y que
era susceptible de ser apropiada por la gente, contribuyé
alapopularizaciony viralizacion de la la campana.

Sensibilizar y educar al espectador mediante el humory
un guién que no caia en los topicos, permitié transmitir
un mensaje sincero que fue bien recibido por la gente.

Ademas de definir un concepto potente que sintetice la
realidad que se busca comunicar, es importante que esa
realidad sea percibida como verdad por los destinatarios.
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Premio de Bronce

CAMPANA REGIONAL/LOCAL

PARA SU CAMPANA REGIONAL DESTINADA A LA EPOCA DE FALLAS, ESTRELLA GALICIA
DECIDIO PRESCINDIR DEL TOPICO Y AHONDAR EN UNO DE LOS SIMBOLOS MAS SAGRADOS
PARA LOS VALENCIANOS: LA PAELLA. DE ESTA FORMA, ANUNCIO EL LANZAMIENTO DE UN
CALDO PARA PAELLAENTETRABRICK, QUE SOLIVIANTO A LA CIUDADANIA. DiAS DESPUES DE
REVELO QUE DICHO PRODUCTO NO EXISTIA PORQUE LAS RECETAS, TANTO LA DE LA PAELLA
COMO LA DE ESTRELLA GALICIA, DEBEN RESPETARSE, PORQUE SON LAS QUE MANTIENEN LA
IDENTIDAD DE LOS PRODUCTOS O LAS ESPECIALIDADES GASTRONOMICAS.

iImaxe

efk
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FICHA TECNICA

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

Hijos de Rivera Estrella Galicia Edicion especial Valencia Proximia / Imaxe YouPlanet / Globant

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
12 de febrero de 2025 19 de marzo de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Local

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Tracking de Salud de Marca Mensual de Kantar, Infoadex, EGM, GFK Damm, KANTAR MEDIA, QUANTUM, IOPE,
Google Trends, Similar Web, Gooogle Analytics, YouTube Studio, Adserver Campaign Manager, Icarus de Epsilon,
Informe Cerveceros, Ventas propias y CRM Hijos de Rivera.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Director de Marketing: Ramon de Meer.

Marketing Manager Cervezas: Luis Romero.

Brand Manager Estrella Galicia: Paloma Freire.

Equipo de Amplificacién Iberia: Goretti Castro, Loreto Rodriguez, M? Dolores Burson, Albert Bruy Montse Lépez.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Imaxe

Direccion general creativa: Jose Saavedra.
Direccion creativa ejecutiva: Nacho Romay.
Direccion de servicios al cliente: Javier Camacho.
Head of art: Soraya Corral.

Supervisién creativa: Sheila Losada.

Supervision de cuentas: Paula Corell.

Direccion de arte: Lucia Otero, Xabi Rodriguez.
Direccion de produccion (agencia): Susana Moya.
Disefo gréfico: Patricia Rodriguez.

Proximia

Media Director: Gabriel Garcia Sanmartin.
Media Manager: M6nica Bermudez Lépez.
Media Development Expert: Muna Dib Paz.

YouPlanet
Social Content Service Director: Alia Bennouna Dalero.

Globant
Paid Media & Programmatic Lead: Cristian Romero Nevado.
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01. Resumende laCampana

Hacer una campana regional puede ser simplemente
disefnar una etiqueta, pero Estrella Galicia siempre ha
querido ir un paso mas alla, porque regionalizar no es
hacer un guifio local como el clasico turista que llega
poniendo acento. Ademas, cuando se trata de home-
najear a Valencia siendo de Galicia, mas vale encontrar
aquello que une a dos tierras separadas por mas de
800 kilometros.

REGIONALIZAR UNA MARCA

NO ES HACER UN GUINO LOCAL
COMO EL CLASICO TURISTA QUE
LLEGA PONIENDO ACENTO.
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Para conseguir repercusién, era necesario caldear el
ambientey, para ello, nada mejor que tocar aquello que
para los valencianos es casi sagrado: la receta de la
paella. En plena época de Fallas y apoyado por varios
influencersy lonas de exterior, se lanzé un «Caldo para
Paella Valenciana de Estrella Galicia», un producto
gue nadie habia pedido y que hizo que los consumido-
res pusieran ala marca «a caldo».

Cuando la ira de los valencianos empezaba a ser in-
controlable, Estrella Galicia desvelé la verdad: ese
caldo nunca habia existido. No era mas que una es-
trategia para reivindicar que, como los valencianos, la
marca es consciente del valor de las recetas. Por eso
no hay que tocar ni la receta de la paella, ni la de Es-
trella Galicia.

Gracias a la accion, se convirtié una campafa regional
en noticia nacional y se incrementaron hasta un 40%
las ventas en canal horeca, en comparacién con la
edicion regional del 2024. Ademas, las visitas a la web
aumentaron un 37% y la cobertura fue del 93,6% en el
targetvalenciano.
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02. Estrateqgia
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2.1.SITUACION DE PARTIDA

Estrella Galicia lleva afios apostando en Espafia por la
regionalizacién como estrategia para seguir conquis-
tando los corazones de aquellos que aman la cerveza.
Asi, edicién especial tras edicion especial, la marca
busca llegar de una forma notoria a todos esos territo-
rios fuera de Galicia que son estratégicos. Esos en los
que lamarca todavia no juega en casa.

Pero hablar de regionalizar no puede ser s6lo hacer un
guifio local con una etiqueta personalizada. Se trata de
buscar qué es aquello que une a Estrella Galicia con
cada sitio, encontrando esa caracteristica que sea tan
de ellos como de la marca. Una misién que se compli-
cacuanto mas lejano esté el territorio.

Por eso, Estrella Galicia tenia que salirse del redisefio
de la etiqueta y dar un paso maés, para crear toda una
campafa que celebrase lo que une a los gallegos y a
los valencianos.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision fue crear una estrategia de ampli-
ficacién que destacase en todos los sectores, espe-
cialmente en el cervecero, en un momento de alta sa-
turacién publicitaria como las Fallas. En definitiva, no
hacer lo de siempre hasta haber llamado la atencion
de los valencianos como nunca.

Elreto era convertir lo que habitualmente no pasa de un
detalle grafico o del redisefio de una etiqueta, en algo
mas. Toda una celebracion de lo que une a los valencia-
nos y los gallegos, sin renunciar a la notoriedad en un
territorio que no es el natural de Estrella Galicia y en el
que el consumo de cerveza se reparte entre al menos
cinco o seis marcas.

Ademas, habia que hacerlo en medio de un ambiente de
celebracion pre-fallas, uno de los momentos de consu-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

La segunda decisién fue generar engagement con los
valencianos a través de un insight y un discurso que
uniera ambas comunidades, posicionar a Estrella Ga-
licia frente a la competencia reivindicando la diferen-
ciacion de la marca tanto a nivel receta como a nivel
tono de marcay ejecucional y, por Gltimo, seguir sien-
do percibida como una marca que sorprende y hace las
c0sas a sumanera.

mo mas importantes de la comunidad, en el que hay que
estar presente en la mente del consumidor.

Por Ultimo, habia que generar ruido y expectacion a tra-
vés del habitual tono disruptivo de la marca, pero forta-
leciendo el vinculo con los valencianos a través de un
storytelling que, al mismo tiempo que hablaba de como
son ellos, dejase clara la forma de ser y de entender la
cerveza de Estrella Galicia.
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03. Ejecucion

Desde el minuto uno, Estrella Galicia se hizo notar, inter-
viniendo en un tema que los valencianos consideran in-
tocable: la receta de la paella valenciana. A partir de ese
momento, se dividid la ejecucion en cuatro fases:

1.- Encendiendo el fuego.

Se lanzé un brik de «Caldo para Paella Valenciana de Es-
trella Galicia». Una aberracion culinaria, y sobre todo cul-
tural, que fue anunciada a través de redes sociales con
influencers, mupis repartidos por toda Valencia, notas de
prensa, menciones en los principales programas matina-
les de Radioy que, ademas, se puso a la venta en la plata-
forma de e-commerce de la marca. La noticiano tardé en
extenderse y el producto se convirtié en noticia en toda
Espafia, asi como en el blanco de las criticas de muchos
consumidores.

ESTRELLA GALICIA BUSCABA
UNA ESTRATEGIA QUE
DESTACASE EN TODOS LOS
SECTORES, INCLUIDO EL
CERVECERO, EN UN MOMENTO
DE ALTA SATURACION
PUBLICITARIA COMO LAS
FALLAS.
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2.- Apaciguando las llamas. Larevelacién.

Después de que los valencianos hubieran puesto «a cal-
do» a la marca, se reveld a la ciudadania que ese produc-
to nunca habia existido. Estrella Galicia reconocié que
la paella no se hace con caldo sino con agua del grifo, el
mismo agua con el que se hace su cerveza y que es el
elemento que une a la ciudad levantina y la marca. En
comunicaciones en redes sociales se reconocié la im-
portancia de las recetas y se presenté un nuevo formato
en brick, pero que no contenia caldo para la paella sino
cerveza.

3.-Latracafinal. Campafa de notoriedad.

Alavez que se revelaba que Estrella Galicia no habia lan-
zado un caldo para la paella, se colocaron en el mercado
mas de un millon de botellas en el canal hosteleria. Ade-
mas, se desplegd una gran lona en una de las calles mas
concurridas de la ciudad de Valencia, que se acompafo
con mupis y una campania digital en prensa regional onli-
ne, ademas de comunicacion en redes sociales.
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04. Resultados

4.1. EXITO

Estrella Galicia consigui6é conectar con los valencia-
nos, generando un aumento en las ventas de mas del
40% en canal horeca respecto al mismo periodo del
afio anterior, en el que también se habia lanzado una
edicién Valencia. A eso se sumaron las doscientas
personas que se apuntaron a la preventa de caldo para
paella en el e-commerce de la marcay el incremento
de la notoriedad publicitaria en doce puntos en Valen-
cia y mas de quince puntos en indicadores de marca
cercana.

4.2. PRINCIPALES KPIs

La cobertura fue del 93% y se obtuvieron mas de
doce puntos de crecimiento en notoriedad. A eso se
sumé un incremento de la consideracion de un 40%
en ventas en el canal hosteleria y, en lo que se refiere
al vinculo con los valencianos, se obtuvo una tasa de
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SE LANZO UN BRIK DE «CALDO
PARA PAELLA VALENCIANA
DE ESTRELLA GALICIA». UNA
ABERRACION CULINARIA, Y
SOBRE TODO CULTURAL, QUE
FUE MUY MAL RECIBIDA POR
LOS VALENCIANOS.

respuesta en redes de cien mil interacciones, lo que
multiplicé por 2,5 los resultados del afio anterior. Por
Oltimo, las visitas a la landing page de campafa cre-
cieron un 348% respecto al mismo periodo del afio an-
terior.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Ademas de las ventas y la notoriedad, Estrella Galicia
logro captar la atencion de los valencianos y diferen-
ciarse del resto de campafas de la competencia. De
esta forma, se lograron mas de once millones de im-
pactosy una cobertura del 93% en Valencia. En las re-
des sociales se generaron mas de 27 mil publicaciones
de terceros con méas de 82 milinteracciones.

Medios internacionales, nacionales y locales se hicie-
ron eco de la campafa, logrando un PR Value de mas
de 677.000 euros, lo que sextuplicaba los resultados
del afio anterior. Ademas, el video de la campafa en
YouTube mejoré el ratio de VTR al 100% en un 11% res-
pecto al benchmark de la marca, situado en el 50,43%.

En Meta aumentd el CTR en un 36,36%, el video de
campafa obtuvo un VTR100% de 14,68%, indicando
alta tasa de retencion, y hubo un 80% mas de leads
captados durante la campafia respecto al mismo pe-
riodo del afio anterior.
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4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campafa, Estrella Galicia no tuvo
ninguna otra campana activa en la zona que pudiera in-
fluir en estos resultados. Tampoco realizéd ninguna va-
riacion en el producto, en la politica de precio, ni aplicé
promociones en ningun canal ni modifico la distribucién.

EL CALDO PARA PAELLANO
ERAREAL, PERO PERMITIO A
ESTRELLA GALICIA REIVINDICAR
EL VALOR DE LAS RECETAS,
TANTO LA DE LA PAELLA COMO
LA DE SU CERVEZA.

05. Aprendizaje

En territorios donde la cultura y sus simbolos son una
parte tan importante de la identidad de la comunidad,
no basta con hacer un guifio a su forma de hablar o a
sus tradiciones.

Se pueden explicar los valores de una marca a través
del insight de un tercero, siempre que se utilice la em-
patiay la cercania.

Cuando la razén de la marca es hacer cerveza, la im-
portancia de defender sureceta no se discute.
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CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

A PESAR DE SER UN MUST DE LOS MENUS DE LOS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA, LAS
PATATAS DEKFCNO GUSTABANALOSCLIENTES,LOQUE AFECTABAALAEXPERIENCIADESUS
CONSUMIDORES Y GENERABA INFINIDAD DE CRITICAS EN REDES SOCIALES. PARA COMUNI-
CAR LA NUEVA RECETA DE PATATAS MEJORADA, LEJOS DE OCULTAR ANQS DE DECEPCIONES,
LAMARCA DECIDIO COMPENSARASUS CLIENTES CON TANTAS PATATAS NUEVAS, COMO ANTI-
GUAS HUBIERAN CONSUMIDO EN EL PASADO EN SUS PEDIDOS A TRAVES DE LA APP. UN ACTQ
DE DISCULPAS QUE INCREMENTO LASVENTAS Y MEJORO LARELACION CONSUS CLIENTES.
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RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

01. Resumende laCampana

Durante afos, las patatas fritas de KFC fueron el pro-
ducto mas criticado de la marca tanto en redes sociales
como en reviews. Mientras el pollo frito ganaba fans,
las patatas acumulaban el 20% de las quejas de clien-
tes, eran el producto peor valorado en sabor y se habian
convertido en un freno real en la experiencia de consu-
mo. Aungue en 2025 KFC renovo su receta y los tests de
producto confirmaron la mejora, la desconfianza acu-
mulada durante afios seguia siendo una traba.

El reto no era solo comunicar que habia una nueva re-
ceta, sino convencer a aquellos que tenian mala opi-
nién de las patatas —y para los que una campafa tra-
dicional no era suficiente— para que las probasen. Asi
nacié Kentucky Fries Compensation, la primera cam-
pafia de compensacion masiva del sector de fast food.

En lugar de ocultar el pasado, el problema se puso
en el centro de la campanfa. Se analizé el histérico de
pedidos de los usuarios en la app y cada uno de los
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consumidores que habian pedido las antiguas patatas
fueron compensados con la misma cantidad de las
nuevas.

La activacién se amplificd a los mismos canales en los
gue las patatas habian sido criticadas, como resefas
de Google, redes sociales y una campafa exterior en
lugares iconicos, en la que se utilizé como titulares los
peores comentarios reales recibidos. Finalmente se
cerr6 la campafa con un sampling masivo en todos los
restaurantes, que supuso la entrega de 17 toneladas de
patatasenun solo dia.

EL 91% de los pedidos del sampling redimieron el cupén,
multiplicando por veinte la media diaria. Esto hizo que
se registrara un récord de usuarios activos, de descar-
gas de app y de ventas a través de la aplicacion. Ade-
mas, se generaron mas de 42 millones de impresiones,
1,3 millones de interacciones en redes y un 84% en va-
loraciones positivas, frente a los tres meses anteriores.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Desde hace cinco afios y gracias a una comunicacién
distintiva, irreverente y divertida, el crecimiento en Es-
pafia de KFC ha sido exponencial, pasando de ser una
marca olvidada, a una de las mas dindmicas no solo de
su categoria, sino del mercado'.

Sin embargo, en todo ascenso hay una sombra 'y, en el
caso de KFC, esa sombra eran las patatas fritas de la
marca. Un anélisis del servicio de satisfaccion al cliente
de KFC revelé que ese producto acumulaba el 20% del
peso total de las quejas y que, en términos de sabor, era
el peor puntuado en toda la oferta de KFC.

Las patatas representan un ritual emocional dentro
de cualquier experiencia fast food, hasta el punto que
la categoria no se comprende si no se acompana de
patatas fritas en cualquiera de sus formas y tamafos.
Por eso, los clientes se tomaban el problema como
algo personal y asi lo reflejaban en las criticas, a tra-
vés dereviewsy comentarios en todas las redes socia-
lesimaginables.

Mientras que la mayoria de marcas lanzan nuevos pro-
ductos desde el entusiasmo y la novedad, KFC se en-
frentaba a un reto poco habitual en la categoria: tener
que relanzar un producto que la gente ya habia rechaza-
do pUblicamente. Por tanto, no solo habia que conseguir
gue los consumidores conocieran las nuevas patatas,
sino que superaran el recuerdo negativo de las ante-
riores y estuvieran dispuestos a probar la nueva receta.
Ademas, KFC debia abordar el problema sin alejarse de
su personalidad de marca, sin ocultar el problema'y sin
caerenunsimple reclamo promocional.

Desde el punto de vista comercial, el objetivo principal
era recuperar el rol de las patatas como generador de
negocio. Para ello, y teniendo en cuenta que el target
principal ya habia probado las antiguas patatas, habia
que generar trafico hacia los canales propios en los
que la relacion se establece con usuarios identifica-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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DURANTE ANOS, LAS PATATAS
FRITAS DE KFC FUERON EL
PRODUCTO MAS CRITICADO DE
LAMARCATANTO EN REDES
SOCIALES COMO EN REVIEWS.

1. Desde 2024, KFC se sitUa como la tercera marca mas grande de la
categoria QSR (Quick Service Restaurants) en cuota de mercado, solo
por detras de Burger Kingy McDonald's, que superan ampliamente la
inversién en comunicacién de KFC.

dos. Ademas, el éxito a nivel de prueba de producto se
mediria analizando el volumen de pedidos que inclu-
yesen los cddigos para probar las nuevas patatas du-
rante el periodo de campana. Por Ultimo, la campafia
debia atraer a nuevos clientes, especialmente usua-
rios cualificados y registrados a través de los canales
online, reforzando asi la base de datos de la marca.

En términos de comunicacion, los objetivos fueron
reactivar el engagement con la comunidad digital de
KFC, convertir el lanzamiento en una conversacién
masiva y culturalmente relevante a través de medios
ganados, conseguir que todo el pais se enterase de que
KFC habia mejorado sus patatas y, por Gltimo, revertir
la percepcion negativa acumulada durante anos, de-
mostrando de forma honestay publica que el producto
habia cambiado para mejor.




Construccion de Comunidad y Audiencia Propia

Después de afios de negligencia, KFC lanzé una nue-
va receta de patatas que fue muy bien valorada en los
tests de producto. Sin embargo, la marca se enfrentaba
a un problema incluso mayor que el producto: la des-
confianza acumulada en los consumidores. Para con-
vencerles de la mejora, no era suficiente una campafa
tradicional de lanzamiento de producto, sino reparar
unarelacién de confianza que estaba rota.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

En lugar de borrar las criticas sobre las antiguas patatas
para poner el foco en en lanzamiento de las nuevas, KFC
hizo justamente lo contrario. De hecho, la primera deci-
sion estratégica no fue lanzar un nuevo producto, sino
pedir disculpas por las antiguas patatas. Para ello, se
utilizaron los comentarios negativos al respecto, desa-
rrollando asi un ejercicio de honestidad y humildad que
permitiera convertir el lanzamiento de un simple com-
plemento en algo mucho méas grande.

La siguiente decision, consecuencia directa de la ante-
rior, fue convertir a los clientes actuales y pasados en el
target principal de la campafa. Aunque a priori podria
parecer contraintuitiva, en realidad ayudaria a cumplir
los objetivos de la campaiia porque eran ellos los princi-
pales damnificados por las antigua patatasy era su con-
fianza la que habia que recuperar.

Por 0ltimo, se decidié partir de un lugar poco ortodoxo
para una campana de lanzamiento masivo: el Customer
Relationship Management (CRM) y, mas concretamente,
los mailsy las notificaciones push in app. Fue a través de
ellas por las que se les pidié perdén a causa de la anti-
gua receta de patatas y se les compensé pUblicamente
para transformar, de esa manera, una debilidad en una
oportunidad de reconexién emocional y comercial.

KFC SE ENFRENTABA A UN
RETO POCO HABITUAL EN LA
CATEGORIA: RELANZAR SUS
PATATAS FRITAS DESPUES DE
QUE LA GENTE YA LAS HUBIERA
RECHAZADO PUBLICAMENTE.

03. Ejecucion

KFC creé Kentucky Fries Compensation, un programa
gue analizaba el histoérico de pedidos de los clientes a
través de la app, para calcular la cantidad exacta de an-
tiguas patatas que habia sufrido cada usuario durante
estos afnos. De esa forma, ademas de pedirles perdén
uno a uno, la marca les recompensaba con un codigo
Unico para conseguir esa misma cantidad de patatas,
pero de la nueva receta. La Unica condicion era que redi-
mieran la cantidad total en un solo pedido realizado el 24
de enero, lo que obligaba a la gente a buscar recipientes
inusuales en los que poder recoger las enormes y des-
proporcionadas cantidades.

Ademas, se respondieron todas las resefias negativas en
Google Business, con respuestas personalizadas segun
la critica, y se convirtieron los comentarios hirientes so-
bre las patatas en redes sociales en oportunidades para
probar las nuevas. De hecho, para que todo el mundo se
enterase, se imprimieron esos comentarios negativos en
una gran campana exterior.
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04. Resultados

4. EXITO

KFC consiguid transformar el relanzamiento de un pro-
ducto histéricamente rechazado en el mayor pico de ac-
tivacién digital, prueba fisica y conversacién cultural de
la historia de la marca en Espafa. Prueba de ello fueron
los més de 43.000 pedidos a través de la app en un solo
dia, lo que supuso multiplicar por veinte la media diaria
de pedidos o, lo que es lo mismo, mas de 90.000 euros en
ventas incrementales. A todo eso hay que sumar que la
reputacion de la marca mejord y que un 84% de las valo-
raciones del producto fueron positivas.

4.2. PRINCIPALES KPIS

El objetivo a la hora de recuperar el valor de las patatas
como motor de venta y no como freno, era convertir la
nueva receta en un comportamiento real de prueba. Para
ello, el KPI que se media era el porcentaje de pedidos que
incluyeron el cup6n de la campania. El resultado obtenido
fue que el 91% de todos los pedidos del dia se realizaron
con el cédigo «NUEVASPATATAS», alcanzando de esta
forma mas de 43.000 pedidos en un solo dia a través de la
app, lo que supuso multiplicar por veinte la media diaria
de pedidos en los canales propios de la marca.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EL RETONO ERASOLO
COMUNICAR QUE HABIA UNA
NUEVA RECETA DE PATATAS,
SINO CONVENCER PARA QUE
LAS PROBASEN A AQUELLOS
QUE YA TENIAN UNA MALA
OPINION AL RESPECTO.

2. Sealcanzé un crecimiento del 233% en usuarios activosy un 547% en
registros. Ademas, se obtuvo un 679% de incremento en descargas, lo
que colocé a KFC por encima de toda la competencia. Concretamente, un
50% respecto a McDonald'sy un 173% en relacion a Burger King durante
el mismo periodo.
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Ademas, se buscaba generar trafico incremental a tra-
vés del uso de la app de KFC. Para ello se midieron dos
KPls: usuarios activos diarios y nuevos registros. En
ambos casos se batieron récords histéricos el dia de
la accién® De hecho, y a pesar de tratarse de una ofer-
ta gratuita, se alcanzé la cifra mas alta registrada en
ventas diarias a través de la app —mas de 90.000 euros
en un solo dia—, porque el 11% de los pedidos redimidos
con el cédigo gratuito incluyé una compra adicional. En
términos puros de CRM, los mails personalizados consi-
guieron los mejores resultados, con un 95% en apertura
respecto al promedio de 2024,y un incremento de clicks
en el mail de un 120%.

Por Gltimo, debido a que la accion no debia verse como
una mera promocion sino como un acto culturalmente
relevante que generase conversacion organica, se mi-
dieron los KPIs de earned media, social engagement y
valoraciones positivas. De esta forma se obtuvo un re-
sultado de 42 millones de impresiones, 1,3 millones de
interacciones en redes sociales, una cobertura media-
tica sin precedentes para una accion de producto®y un
incremento del 84% en valoraciones positivas en com-
paracion con los tres meses anteriores.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

El caso supuso un antes y un después en la forma en
que KFC se relaciona con su comunidad. Se captaron
més de 60.000 nuevos leads en los canales propios de
la marca, cuadruplicando la media semanal habitual.

RECONOCER UN PROBLEMA
NO ES UNA DEBILIDAD, SINO
EL PRIMER PASO PARA
SOLUCIONARLO.
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Ademads, mas de 15.000 nuevos usuarios dieron su con-
sentimiento para recibir comunicaciones de KFC y, en
términos cualitativos, la campafia generé una oleada
espontanea de contenidos por parte de los consumi-
dores, con imagenes virales de personas recogiendo
kilos de patatas en carritos de la compra, bolsas de
deporte o incluso mochilas escolares.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Si bien la receta mejoré objetivamente, el verdadero
cambio de percepcion se activé cuando se convirtié
esa mejora en un acto pUblico de compensacién, ha-
ciendo que la gente lo comprobara por si misma. En lo
que se refiere al precio, aunque la mecénica de sam-
pling incluia prueba de producto gratuita, las ventas
incrementales generadas lo convirtieron en el dia de
mayor ventas a través de la app hasta la fecha. Més
alla de eso, el precio no fue la palanca de valor porque,
de hecho, las nuevas patatas son mas caras que las
anteriores. Por Ultimo, no hubo cambios relevantes en
la distribucién, por lo que el éxito de la campafa puede
imputarse a la comunicacién, la cual logro reactivar la
relacién con los consumidores después de que la mar-
caasumid su error por las antiguas patatas.

3. Secontabilizaron 42 apariciones en medios nacionales, con un alcance
estimado de 113 millonesy un PR value de 2,3 millones de euros.
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05. Aprendizaje

Reconocer un problema no es una debilidad, sino el
primer paso para solucionarlo. La eficacia no siempre
nace de amplificar un beneficio o de seguir la narrativa
comoda del éxito. A veces, la comunicacion mas pode-
rosa es la que se atreve a poner en primer plano aquello
gue muchas marcas prefieren esconder: sus errores.

Mientras la mayoria reescribe el pasado, KFC decidi6
asumirlo publicamente. En vez de ignorar las criticas,
KFC las imprimi6 en sus vallas de publicidad para apos-
tar asi por una honestidad radical, que convirtié lo que
parecia un problema de producto en un motor de creci-
miento en negocio, reputacién y relacién con los consu-
midores.

La creatividad no esta reservada a los spots, a los
claims ni a los insights aspiracionales. También se pue-
de aplicar desde un lugar inesperado como el CRM, que
pasé de ser un canal funcional, automatico y muchas
veces invisible, para convertirse en un sistema vivo y
emocional.

Las marcas no solo pueden, sino que deben, construir

sus propias audiencias desde un lugar mas humano,
mas valiente y mas relevante.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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ACCION EN BRANDED CONTENT

ESPANA ESTA EXPERIMENTANDO UNA DE LAS TRANSICIONES ENERGETICAS MAS
ACELERADAS DE TODA EUROPA. UNA SITUACION QUE, EN OCASIONES, PROVOCA QUE
LAS INFRAESTRUCTURAS SE REALICEN CON URGENCIA Y SIN VALORAR EL IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL QUE PROVOCAN. PARA EVITAR ESTA SITUACION CONTRADICTORIA, SE
CREO UN VIDEQOCLIP EN EL QUE LOS ANIMALES MAS AFECTADOS POR ESTAS INNOVACIONES,
LAS AVES, CANTABAN CON LAS VOCES DE ARTISTAS COMO AMARAL 0 CANIJO DE JEREZ, LOS
ACCIDENTES QUE SUFRIAN DEBIDO AESAMALAPLANIFICACION.

efk

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Accién en Branded Content

01. Resumende laCampana

Espafia vive una de las transiciones energéticas mas
aceleradas de Europa. Solo entre 2023y 2024 se tramita-
ron mas de 1.350 parques y 22.000 aerogeneradores. Sin
embargo, esta transicion tan necesaria tiene un lado 0s-
curo: los danos que esta provocando al medio ambiente.

Cada afio mueren en Espafa entre 6 y 18 millones de aves
por colisiones con aerogeneradoresy tendidos eléctricos
mal ubicados, lo que convierte a este fenémeno en una
de las principales causas de mortalidad no natural de
aves en el pais. SEO/BirdLife necesitaba concienciar a la
poblacién de ese problema, sin que su mensaje se con-
fundiera con una posicién negacionista o como un freno
al progreso.

Para ello, el mensaje de la ONG debia ser facil de enten-
der, notorio, con gran cobertura mediatica, que tuviera
relevancia social y que llegara a los decisores de las em-
presas del sector energético. Ademas, debia movilizar a
la ciudadania para activar conversaciones sobre la ubi-
cacioén de instalaciones renovables, empleando para ello
argumentos de la campafa.

Con todo lo anterior, se decidi6 crear una pieza musi-
cal de dibujos animados en la que se abordaba el pro-
blema de los mas de seis millones de aves muertas
cada anoy se mostraba la paradoja de que, muchas de
las decisiones que se toman por motivos ecoldgicos,
como la transicion energética mal ejecutada, termi-
nan siendo mas perjudiciales para el medio ambiente.

La pieza, en la que participaron musicos famosos cuyo
perfil era coherente con la campafa y el posiciona-
miento de SEQ/BirdLife —como Eva Amaral, Albertu-
choy El Canijo de Jerez—, se reprodujo mas de 250.000
veces en las primeras 72 horas de su activacién y sir-
vi6, ademas de para activar la conversacién, como
palanca para que medios de comunicacion tanto ge-
neralistas como especializados, se hicieran eco de la
iniciativa. Unos resultados que generaron casi cuatro
millones en valor de comunicaciény que lograron que,
en apenas dos meses, se aprobase un cambio legisla-
tivo para que esa transicion energética que buscaba
mejorar el medioambiente, dejase de aplicarse con
criterios «eco-ilégicos».
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Espafa vive una de las transiciones energéticas mas ace-
leradas de Europa. Solo entre 2023 y 2024 se tramitaron
mas de 1.350 parques y 22.000 aerogeneradores. Sin em-
bargo, esta transicién tan necesaria tiene un lado oscuro:
los dafios que esta provocando al medio ambiente porque,
en muchos casos, las urgencias hacen que esas instala-
ciones se aprueben sin una planificacién ambiental rigu-
rosa, lo que que acaba afectando a personas, ecosiste-
masy a florayafauna.

Cada afio mueren en Espafia entre 6 y 18 millones de aves
por colisiones con aerogeneradores y tendidos eléctri-
cos mal ubicados, lo que convierte a este fenémeno en
una de las principales causas de mortalidad no natural
de aves en el pais. Por esta razén, SEQ/BirdLife, ONG am-
biental mas antigua de Espafa con 70 afios de historia,
debia equilibrar su rol como defensora de una transicion

SEO/BirdLife se enfrentaba al reto de que su mensaje,
gue en més de tres décadas no habia conseguido co-
nectar con la sociedad, calase entre el publico, con-
virtiendo asi un problema casi desconocido en algo
generalista. Para ello era necesario concienciar a la
poblacion, desde posiciones ecologistas y sin renun-
ciar a la transicion energética, del dafio que pueden
generar las energias renovables mal planificadas.

Ademas, era necesario romper la barrera de lo mera-
mente informativo para captar la atencion de la pobla-
cion y los medios de comunicacién. De esa forma se
lograria que se movilizasen y llamasen la atencién de
gobiernos y energéticas, con objeto de que cambiasen
sus posiciones ante el problema.

Por Gltimo, habia que optimizar un presupuesto muy
reducido —poco mas de 20.000 euros sin contar la re-
muneracion de agencia—y vencer las barreras econ6-
micasy los sobrecostes que suponia para el gobiernoy
las energéticas revisar la planificacién o las obras en
marcha.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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ESPANA VIVE UNA DE LAS
TRANSICIONES ENERGETICAS
MAS ACELERADAS DE EUROPA.
SIN EMBARGO, ESAS URGENCIAS
ESTAN PROVOCANDO DANOS EN
EL MEDIO AMBIENTE.

Con intencién de superar esos retos, se establecieron
tres objetivos:

1.- Visibilidad: habia que elevar la notoriedad y cobertura
mediatica de las muertes de aves por culpa de las ins-
talaciones renovables mal ubicadas. Un objetivo que se
mediria con las visualizaciones del video, el nUmero de
apariciones de la campanfa, los minutos de emisién so-
bre el problemay el valor de la comunicacion.

2- Relevancia local, social y sectorial: era necesario
concienciar a audiencias clave. Desde comunidades ru-
rales afectadas hasta decisores del sector energético y
administraciones. El objetivo se mediria en virtud de las
respuestas institucionales a la campafa y la adopcién
del marco narrativo.

3.- Movilizacion: se trataba de activar conversaciones
sobre la ubicacién de instalaciones renovables, usando
argumentos de la campafia. Para medirlo se utilizarian
las menciones al marco conceptual y el uso ciudadano
de recursos.
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energética sostenible, con la necesidad de sefalar las
consecuencias negativas de su mala planificacién. Sin
embargo, criticar a las renovables, incluso con argumen-
tos cientificos, podia sonar a negacionismo o freno al pro-
greso, lo que tampoco era deseable.

Mientras que el mensaje de SEQ/BirdLife no acababa de
encontrar la manera de llegar a la poblacién sin dar lugar
a malentendidos, los macroproyectos de renovables —
como el cluster edlico del Maestrazgo— seguian proyec-

CADA ANO MUEREN EN ESPANA
ENTRE 6 Y 18 MILLONES

DE AVES POR COLISIONES

CON AEROGENERADORES Y
TENDIDOS ELECTRICOS MAL
UBICADOS.
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tandose en espacios protegidos, lo que habia provocado la
movilizacién de provincias como Teruel y Castelldn, prin-
cipales afectadas por esas infraestructuras.

Por todo ello, el desafio al que se enfrentaba SEQ/BirdLife
era el de hacer llegar un problema técnico y desconocido
tanto a la sociedad general como a los grupos de interés
—entre los que se encontraban el lobby de renovables y
las administraciones—, para transmitirles que es imposi-
ble una transicion energética sin transicion ecologica.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Para afirmar que «la transicion energética no se esta
haciendo bien» sin transmitir la idea de estar en con-
tra de la misma, era necesario un nuevo lenguaje. A la
hora de encontrarlo, se plante6é una cuestién que re-
sultaba paradéjica: «;qué sentido tiene que las ener-
gias destinadas a proteger el medioambiente contri-
buyan a dafarlo?».

Esa no era méas que una de las muchas contradiccio-
nes de la «sociedad de la sostenibilidad» en la que, por
ejemplo, se compran productos respetuosos con el
medio ambiente que son transportados por avién, con
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el incremento de huella de carbono que eso supone en
comparacioén con los productos de cercania. A partir de
esa idea y reflexionando sobre lo realmente ecologi-
co y lo ilégico, nacié «eco-ilégico», un neologismo que
concentraba en si mismo el concepto estratégico que
resumia la paradoja medioambiental que se queria de-
nunciar.

Partiendo de esa idea principal, se tomaron las siguien-
tes decisiones creativas:

1.- Convertir un problema técnico en un conflicto emo-
cionaly entendible.

Se tradujeron los datos técnicos sobre la idoneidad o
no de colocar esas instalaciones a un lenguaje com-
prensible, didactico y cercano. Para lograrlo, se em-
plearon contradicciones ecoldgicas reconocibles para
la audiencia, como el greenwashing y otras acciones
aparentemente sostenibles, pero con consecuencias
negativas, logrando asi no solo que el publico prestara
atencion al mensaje, sino que entendiera la problema-
tica.

2.- Darvozalos pajaros.

Para dotar al mensaje de narratividad, se les dio voz a
las aves fallecidas, las cuales se convirtieron en trans-
misoras de un mensaje tan incémodo como necesario.
Para ello, se compuso una cancion protesta que habla-
ba sobre lo eco-ilégico de sus muertes, a través de pro-
blemas anéalogos al suyo pero con méas reconocimiento,
como la sobreproduccién o el consumo masivo.

3.-Ponereldatoen el centro.

Son més de seis millones las aves mueren cada afio,
un dato conciso y facil de incorporar a la conversa-
cién que, por si mismo, ya generaba conciencia en los
receptores.

4.-Untono innovador.

El tono solemne o alarmista habitual en la comunica-
cién ambiental fue sustituido por el sarcasmo, laironia
y el humor. De esta forma, la critica iba acompafada
de reflexion, empatia y evitaba caer en un tono agresi-
vo que pudiera desvirtuar el mensaje principal y situar
a SOE/BirdLife en una situacién antirrenovables.

En lo que se refiere a la inversion y debido a las limi-
taciones presupuestarias, se decidid concentrar es-
fuerzos en la produccion de una pieza audiovisual me-
morable, lo suficientemente sorprendente como para
generar conversacion, PR, coberturay viralidad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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Para difundir dicha pieza se opt6 por la mdsica como
motor de relevancia cultural y se recurrié a aliados
creibles que amplificaran el mensaje, sin canibalizar
la notoriedad o desentonar con la marca. De esta for-
ma, se conté con la colaboracién de Eva Amaral, socia
de SEQ/BirdLife, Albertucho y El Canijo de Jerez, tres
artistas con discursos préximos a la causa, los cuales
fueron integrados en la historia para que hiciesen suyo
el mensaje, a través de sus caricaturas version ave.

Por Gltimo, se opté por una estrategia de relaciones
publicas segmentada a través de notas personaliza-
das segUn la tipologia de los medios (generalistas,
ecologistas, culturales y musicales...) y también se-
gun las realidades locales, de manera que la campa-
fia apareciera vinculada a proyectos problematicos en
zonas criticas como EL Bierzo, zonas de Andalucia o El
Maestrazgo.

SEO/BIRDLIFE QUERIA
COMUNICAR QUE «LA
TRANSICION ENERGETICANO
SE ESTA HACIENDO BIEN», PERO
SIN TRANSMITIR LA IDEA DE
QUE ESTABAEN CONTRADE LA
MISMA.
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SE CREO UNA PIEZA MUSICAL DE DIBUJOS ANIMADOS QUE CONCIENCIABA
DEL PROBLEMA, EN LA QUE PARTICIPARON CANTANTES COMO EVA AMARAL,
EL CANIJO DE JEREZ Y ALBERTUCHO.

03. Ejecucion

04. Resultados

La pieza principal de la campafna fue un videoclip de
animacion en la que los fantasmas de tres aves ame-
nazadas —el buitre leonado, el sisén comuiny la pardela
cenicienta mediterrdnea— relataban las contradic-
ciones del ser humano en el campo de la sostenibili-
dad, a través de una cancion inspirada en los ritmos de
los afos 60 del siglo XX. Un tema interpretado por Eva
Amara, Albertucho, Canijo de Jerez y Masi Rodriguez, en
los papeles de la pardela cenicienta mediterranea, el si-
sén comun, el buitre leonadoy el sol, respectivamente.

La pieza, generada sin Inteligencia Artificial, tenfa una
estética semejante a la de los cortos Rubber Hose de
los afios 30, pero combinaba esa estética naif e infantil
con toques gore, para mostrar de manera adulta la bru-
tal realidad que se escondia en el dato de los seis millo-
nes de aves muertas cada afo.

Lanzada el 15 de enero, la difusién se basd en una es-
trategia de medios ganados, con la participacion de los
artistas de forma totalmente altruista. Ademas del vi-
deo, la campana incluyé otras piezas clave para generar
conversacion y llegar mas lejos. Entre ellas, la partici-
pacién de Amaral en «La Revuelta», programa en el que
mostro una de las figuras artesanales relacionadas con
la campanfa y que también sirvieron de gancho puntual
para llegar a otros medios clave.

Por Gltimo, influencers, artistas y medios generalistas
compartieron la campana en sus perfiles. También se
enviaron notas de prensa segmentadas a los medios y
territorios donde SEQ/BirdLife habia presentado alega-
ciones contra proyectos «eco-ilégicos», generando asi
relevancia local y se crearon materiales didacticosy re-
cursos educativos.

4.1. EXITO

El principal éxito de la campafa fue que, en tan solo
dos meses desde su activacién, se consiguié un cam-
bio legislativo. Gracias a la accion, SEQ/BirdLife fue
contactada por una gran energéticay por las adminis-
traciones. Tras celebrar diferentes reuniones, la ONG
particip6 en la mesa de negociacién y co-creacién de
un nuevo Real Decreto sobre la planificacién de este
tipo de instalaciones que, entre otras regulaciones,
establecerd que los parques tengan un sistema de
parada «frente a situaciones de riesgo de colision de
aves» y no arrancar los molinos cuando el viento sea
inferior a seis metros por segundo.

Asimismo, el ruido generado por la campana llegé al
Parlamento Europeo, que anuncié que investigara el
«impacto irreparable» del clUster del Maestrazgo, pro-
ceso que cuenta con SEQ/BirdLife como expertos in-
dependientes.

Por tanto, el impacto de la campafa no solo debe me-
dirse en el valor de comunicacién generado, sino en el
valor millonario de la reorganizacion de instalaciones
energéticas que debenrevisarse.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El objetivo de elevar la notoriedad del problema bus-
cando cobertura mediatica, que se midié con las vi-
sualizaciones del video, las apariciones en medios, los
minutos de emisién y el valor en medios ganados, se
saldé con méas de 250.000 visualizaciones en las pri-
meras 72 horas. A estas hay que sumar 96 apariciones
en medios, mas de 154 minutos de emisién en radio y
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television y casi cuatro millones de euros en valor de
comunicacién sininversion en medios pagados.

La relevancia social y sectorial destinada a generar
conexién con audiencias clave, la cual se midié con las
respuestas institucionales a la campafia y la adopcion
del marco narrativo, tuvo unos resultados sorprenden-
tes. En apenas dos meses, el Ministerio para la Transi-
cion Ecolégica y Endesa contactaron con la ONG para
elaborar un nuevo Real Decreto. Ademas, en menos de
24 horas, el lobby eélico respondié a la campafia con-
vocando a SEQ/BirdLife para que actuasen como ex-
pertos en el caso del cluster del Maestrazgo.

Por Gltimo, en lo que se refiere al objetivo de movi-
lizacion y a la activacion de conversaciones sobre
como implementar energias renovables responsa-
bles, especialmente en territorios afectados, que
se midié con las menciones al marco conceptual y
al uso ciudadano de los recursos de la campanfa, los
resultados fueron los siguientes: un incremento del
2.283% en menciones sobre «renovables responsa-
bles», méas de setecientas menciones sobre «eco-il6-
gico» y el empleo de los materiales de la campafa en
entornos escolares.

4.3. 0OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSO-
NAS O ELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

La notoriedad digital aumento6 un 124% en lo que se re-
fiere a las bUusquedas de la marca durante la campafa,
sin que mediara para ello inversién alguna en Google
Ads. Ademas, el engagement en redes sociales, espe-
cialmente en Instagram y Twitter/X, estuvo por enci-
ma del Benchmark de ONGs.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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4.4, AISLARFACTORES DE EXITO

Durante la campafa no hubo factores paralelos en la
estructura de SEQ/BirdLife o externos que influyesen
los resultados. Si bien hubo mas comunicaciones de
la marca, estas se enfocaron en otras problematicas
como, por ejemplo, los humedales. Por tanto, los re-
sultados son directamente atribuibles al trabajo reali-
zado desde la comunicacién, que permitié movilizar e
impactar sobre las audiencias objetivo.

05. Aprendizaje

Poner nombre a un problema social dinamiza el debate
porque, si algo no tiene nombre, es como si no existie-
ra. Por eso, «eco-ilégico» no fue solo un concepto, sino
un marco narrativo que ayudo a entender una contra-
diccion ambiental complejay desconocida.

La comunicacién ambiental puede y debe innovar para
ser eficaz.

Ademas de entretener, un buen contenido de marca
puede transformar la sociedad a través de la concien-
ciaciony la educacion.

Una buena idea, bien ejecutada, maximiza los presu-
puestos.

La colaboracion con prescriptores no puede ser tac-
tica, debe ser estratégica. Para que resulten creibles,
las caras famosas deben aportar al relato, hacerlo
suyoy ser coherentes con el discurso de la marca.

LA CAMPANA, QUE CARECIA
DE PRESUPUESTO PARA
MEDIOS PAGADOS, OBTUVO
UNA GRAN REPERCUSION

EN EARNED MEDIAY, EN DOS
MESES, CONSIGUIO UN CAMBIO
LEGISLATIVO.
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Premio de Plata

ACCION EN BRANDED CONTENT

LA CERVEZA ES UNA DE LAS BEBIDAS MAS POPULARES DE ESPANA. POR ESTA RAZON,
MARCAS LOCALES QUE YA ESTAN IMPLANTADAS EN SU REGION, BUSCAN AMPLIAR SUS
CLIENTES EN OTROS TERRITORIOS. ESTE ES EL CASO DE LA MARCA MALAGUENA CERVEZAS
VICTORIA, QUE DECIDIO APROVECHAR LA EUROCOPA 2024 PARA OBTENER NOTORIEDAD
A ESCALA NACIONAL, A PESAR DE QUE NI SIQUIERA LA FIFA CONSIDERABA AL EQUIPO
ESPANOL COMO FAVORITO. PARA ELLO, LA MARCA CREO UNA PLATAFORMA EN LA QUE
CUALQUIER AFICIONADO PODIA DEJAR SUS MENSAJES DE APOYO A LA SELECCION NACIONAL,
CONVENCIDOS DEL EFECTO POSITIVO QUE TENDRIAN ESOS MENSAJES DE ALIENTO EN LOS
JUGADORES DEL COMBINADO ESPANOL QUE, FINALMENTE, FUE EL CAMPEON.
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RICHATECNICA

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

Cervezas Cervezas Laplaylist de Arena/ Jon Lavin The Lion
Victoria Victoria la Victoria

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
30 de junio del 2024 14 dejulio de 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
OPE, AIMC Marcas. Eurostat, Infoadex, Kantar, Barlovento Comunicacién y Nielsen.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Jaume Alemany, Enric Costa, Maribel Romero, José Villalobos, Mattias Tataje y Genoveva Ferragut.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Jon Lavin, Miguel Hijon, Rafael Martinez Gonzalvo, Alvaro Fernandez de Araoz, Carolina Cardona, Rubén Morato,
NoemiLombardo, Laura Garcia, Mireia Fornas, Anna Estivill, Inigo de Luis, Rocio Garrido.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27




Accién en Branded Content

01. Resumende laCampana

Elaumento del consumo de cerveza en Espafia ha hecho
gue surjan numerosas marcas nacionales y regionales
gue compiten por el mismo territorio, incluidos aquellos
en los que la cerveza forma parte de la identidad del lu-
gar. Una competicion que no es equitativa, habida cuenta
de las diferencias de presupuesto qgue manejan unas y
otras en materia de comunicacion.

Una de esas marcas regionales es Cervezas Victoria,
marca surgida en EL Perchel de Malaga en 1928, pero des-
aparecida en los afios 90 y que no volvié a estar disponi-
ble hasta finales del 2007. Tras conquistar en esa nueva
andadura a los malaguefos con su lema «Malaguefa y
exquisita», la marca comenzé su plan de extensién por
Andalucia Oriental.

En 2021, cuando los efectos de la pandemia en el sector
de las cervezas aun no se habian podido cuantificar, Cer-
vezas Victoria decidié darse a conocer a nivel nacional,
para lo cual se convirtié en patrocinador de la Seleccién
Nacional de Futbol masculina y femenina. Desde enton-
ces, la marca ha lanzado campafias de publicidad recor-
dando la importancia de «las primeras veces que se con-
sigue la victoria».

En 2024, con motivo de la Eurocopa, Cervezas Victoria

buscaba incrementar las ventas a nivel nacional,
seguir aumentando la cuota de mercado en ese
mismo dmbito, especialmente, en zonas de interés.
Ademas buscaba seguir incentivando la prueba de
producto a nivel nacional y el volumen de consumi-
dores en Méalaga.

Sin embargo, el momento no parecia ser el mas propi-
cio porque tanto los medios de comunicacién como la
propia UEFA afirmaban que Espafa no era la seleccién
favorita para ganar la competicion. Ante esa situacion,
Victoria recurrié a un hecho cientifico, el Efecto Pig-
malién, que sostiene que las expectativas que una per-
sona proyecta sobre otra pueden influir directamente
en su rendimiento. En consecuencia, si se les transmi-
tia a los jugadores que la aficién tenia esperanzas en
ellos y que confiaban en que podrian ganar, el rendi-
miento de los jugadores aumentaria.

A partir de esa idea se cred una web en la que los afi-
cionados podian dejar sus mensajes de animo a los
jugadores. A continuacién, una seleccién de esos men-
sajes se subié como playlist a Spotify y, en el propio
hotel de concentracién, se colocé un puesto de escu-
chaen el que, durante las 24 horas del dia, los jugado-
res podian escuchar esos mensajes de animo.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En Espafia, la cerveza estd mas de moda que nunca.
Este aumento del consumo ha generado una oferta mas
diversa, con marcas nacionalesy regionales compitien-
do por el mismo mercado, incluso en aquellos territo-
rios en los que la cerveza se entiende como parte de la
identidad del consumidor.

Ademas, en los Ultimos afos, la inversién publicitaria
de la categoria ha superado los cincuenta millones de
euros anuales, con cada vez mas marcas comunicando
activamente. Una comunicacion que se canaliza es-
pecialmente en television, que sigue siendo el medio
principal, representando entre el 60% y el 70% del mix
de medios, lo que le asegura un alcance masivo a nivel
nacional.

Una de esas marcas regionales que quiere conquistar a
todos los espafioles es Cervezas Victoria. Surgida en EL
Perchel de Malaga en 1928 y desaparecida en los afios
90, no fue posible volver a disfrutarla hasta finales del
2007. Tras conquistar a los malaguefios en esa nueva
etapa con su lema «Malaguefa y exquisita», la marca
comenz6 su plan de extension por Andalucia Oriental.
En 2021, cuando la categoria aun se recuperaba del im-
pacto de la pandemia, Cervezas Victoria inicié un nuevo
capitulo en su historia: la apuesta por la nacionalizacion

A pesar de haber ganado la UEFA Nations League 2023, po-
cos consideraban a Espafa entre las favoritas. Expertos,
aficionados y casas de apuestas veian como favoritos a
muchas otras selecciones, e incluso la propia UEFA dejé al
equipo espaniol fuera del grupo de ocho equipos destaca-
dos en su cartel promocional.

La exclusién provoco indignacion entre los aficionados e
hizo que los propios jugadores se creyeran que no tenian
posibilidades. Ese ambiente de negatividad previo a la
competicion no era precisamente el escenario ideal para
alcanzar el objetivo del patrocinio: lograr una gran victoria.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EN ESPANA, LA CERVEZAESTA
MAS DE MODA QUE NUNCA.
ESTE AUMENTO DEL CONSUMO
HA GENERADO QUE MARCAS
NACIONALES Y REGIONALES
COMPITAN POR EL MISMO
MERCADO.

Como cada afo, la activacion del patrocinio tenia que in-
crementar las ventas a nivel nacional, seguir aumentando
la cuota de mercado a nivel nacional e incentivar la prue-
ba de producto a nivel nacional, asi como el volumen de
consumidores en Malaga. Ademas, en lo que se referia
al marketing y la comunicacion, se buscaba aumentar la
notoriedad a nivel nacional y local, reforzar la asociacion
de Cervezas Victoria con la Seleccion Espafiola de FUt-
bol y seguir construyendo a escala nacional una buena
imagen de marca sobre atributos como la familiaridad, el
prestigioy la calidad.




Accién en Branded Content

SURGIDA EN EN 1928 EN

EL PERCHEL DE MALAGA,
CERVEZAS VICTORIA
DESAPARECIO EN LOS ANOS 90
Y RESURGIO A FINALES DEL 2007.

del negocio, de cara a acelerar su crecimiento, apunta-
lado en aquellos valores asociados a marcas «peque-
fas», «locales» y «artesanales».

Para llevar a cabo esa expansion en todo el territorio
del pais, en junio de 2021 la marca se convirtio en la
Cerveza Oficial de la Seleccién Espafola de Futbol,
masculina y femenina. Esta decisién tenia mucho de
estratégica por lo «notorio y relevante» de la Selec-
cion como carta de presentacion para crecer en dis-
tribucién nacional; por el «alcance y popularidad» de
competiciones como la Eurocopay el Mundial a la hora
de aumentar la penetracién en los hogares de todos
los consumidores espafoles, y por el »orgullo y vincu-
lacion» que supone para los malaguefnos que la cerve-
za de su ciudad sea la del combinado nacional.

Desde entonces, la marca ha lanzado campafas de
publicidad recordando la importancia de «las prime-
ras veces gue se consigue la victoria». Por ejemplo, la
primera victoria en el Mundial de 2010 o en la Euroco-
pa femenina de 2022, algo que represent6 una victoria
social para todas las mujeres futbolistas que llegaron
posteriormente. Sin embargo, la campafa de 2024 se
planteaba mas dificil de lo normal porque Espafia no
partia como seleccién favorita en la Eurocopa.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Se decidio invertir el enfoque y desplazarlo del aficio-
nado al jugador. Habia que hablar directamente a los
jugadores para que creyeran en sus posibilidades y rin-
dieran mejor. Para conseguirlo, habia que llegar a ellos
atravésde uncanalrealynoexplotado. Fue ahi cuando
surgié la imagen de los jugadores, concentrados con
auriculares antes de salir al campo. La mUsica que es-
cuchan en esos momentos es parte de su ritual de con-
centracion, por lo que Victoria quiso estar presente en
sus playlists.

A continuacion, se implicé a los aficionados para que
creasen contenido y contribuyeran a «La playlist de
la Victoria»: mensajes reales de apoyo para inspirar a
los jugadores. Una idea que tenia como base cientifica
el Efecto Pigmalion, fenémeno que fue explicado por
la psicéloga deportiva Patricia Ramirez en el spot de
campafa: «Segun el efecto Pigmalion —explicaba—,
decirle a una persona que va a lograr algo, aumenta la
probabilidad de que lo consiga».
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03. Ejecucion

Se cre6 una lista de reproduccién en Spotify, pero no de
canciones, sino de mensajes de animo a los jugadores,
grabados por aficionados reales de toda Espana e inspi-
rados por el Efecto Pigmalion.

Para que todas las piezas de la accién encajaran, se co-
menzo6 por crear un site propio: www.laplaylistdelavic-
toria.com, en el que los usuarios podian grabar de forma
sencilla sus mensajes de voz que, una vez validados, que-
daban disponibles para escucharse y compartirse.

De entre todos los mensajes, se eligieron algunos que se
incorporaron como lista en Spotify. Una seleccion que
incluia tanto voces anénimas como de personajes famo-
s0s, entre los que se encontraban Olga Carmona, Susana
Martin (madre de Morata), Luis Aragonés hijo o el primer
entrenador de Unai Simén. Ademas, esta seleccion se
actualizaba y ampliaba periédicamente para mantener
vigente la playlist durante la competicién.

Para potenciar la acci6n durante la Eurocopa 2024, se
instalé en el hotel de concentracién un puesto fijo de es-
cucha de mensajes que, durante las 24 horas del dia, per-
mitia a losjugadores escuchar la playlist actualizada con
los mensajes. Ademas, se creo, bajo la direccion del rea-
lizador Santiago Zannou, una pieza audiovisual que mos-
traba a varios jugadores escuchando los mensajes y re-
accionando emocionalmente ante ellos. Dicho video, con
Alvaro Morata, Dani Carvajal, Unai Simén, Le Normand,
Fabian y Joselu, entre otros, funcion6 como elemento
central para promocionar la playlist, dando a conocer el
Efecto Pigmalion e invitando a la aficién a participar.

También se contd con la colaboracién de influencers,
hubo anuncios en Spotify que redirigian a la pieza de vi-
deo, y las principales cadenas de televisién y los medios
digitales, informaron de la campaiia en sus informativos
y programas especiales relacionados con la Eurocopa.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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PARA IMPULSAR SU NOTORIEDAD EN TODO EL TERRITORIO, EN JUNIO DE
2021 LA MARCA SE CONVIRTIO EN LA CERVEZA OFICIAL DE LA SELECCION
ESPANOLA DE FUTBOL MASCULINA Y FEMENINA.

04. Resultados

4. EXITO

«La playlist de la Victoria» consigui6 setenta millones
de views', generd un 286% de menciones, con un senti-
miento positivo del 99%? y contribuy6 a que los jugado-
res y Espafia volvieran a creer en sus capacidades y po-
sibilidades de triunfo.

Ademaés, la playlist demostré cumplir su funcién cuan-
do, tras ganar la Eurocopa, Alvaro Morata, capitan de la
Seleccion, record6 de forma espontanea lo que la cam-
pafa habia conseguido.

Por Gltimo, la accién aumento el nivel de asociacién de
la marca con la Seleccion entre los aficionados, a nivel
nacional y en Mdlaga, lo que la convirtié en el tercer pa-
trocinador con mas menciones sélo después de Adidas
e Iberdrolad.

1. Fuente: Kantar, Google, Meta.
2. Fuente: Talkwater.
3. Fuente:Kantar e IOPE.
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CON MOTIVO DE LA EUROCOPA
2024, LAMARCA QUISO APOYAR
A LA SELECCION NACIONAL,
QUE NO PARTIA ENTRE LAS
FAVORITAS DE LA COMPETICION.

4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era incrementar las ventas a nivel
nacional. Los KPl empleados para medir los datos fue-
ron Ventas «Total Espafia» y «Area 3 de Nielsen: Sur».
Elresultado fue de unincremento del 34% en total Es-
pana frente al mismo periodo de 2023% en un contex-
to en el que Cervezas Victoria limita su comunicacion
en determinadas regiones cuando compite con otras
marcas del grupo.
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El segundo objetivo era aumentar la cuota de mercado
a nivel nacional, especialmente en las zonas de interés.
Los KPI empleados para medir los datos fueron Ventas
«Total Espafia» y «Area 3 de Nielsen: Sur» y el resultado
fue un crecimiento en canal alimentacion del 23,08%
respecto a 2023. Ademas, en las zonas prioritarias se
lleg6 a duplicar el volumen de cuota en 2024. También
es destacable el crecimiento vivido en el canal HORECA,
con un incremento en 2024 del 50% respecto a 2023, en
un contexto en el que cervezas Victoria también limita
su comunicacién en regiones donde compite con otras
marcas del grupo.

El tercer objetivo era el de aumentar la notoriedad a ni-
vel nacional y local. Para medirlo se emplearon los KPI
de porcentaje de recuerdo y porcentaje de menciones. El
resultado fue que la asociacion a la marca se posicion6
por encima de la media del Benchmark, tanto en nacio-
nal como en Malaga®, todo ello en un contexto en el que
el nUmero de marcas gque comunican nacionalmente
aumentay sus niveles de inversién son sustancialmente
mas elevados que el de Victoria.

4. Fuente: Nielsen. EL periodo comparado es el mes de julio de la Eurocopa
yjulio de 2023.

5. Fuente: Millward Brown. «La playlist de la Victoria» generé un 83% maés de
menciones respecto a 2023. Fuente: IOPE.
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El cuarto y Gltimo objetivo era mantener y seguir cons-
truyendo imagen de marca sobre atributos como la fa-
miliaridad, prestigio y calidad a escala nacional. Los KPI
utilizados para medir estos parametros fueron la sa-
lud de marcay el porcentaje «de acuerdo». El resulta-
do, con respecto a 2023, crecié dos puntos el atributo
de «De Calidad y Prestigio» y con un punto los atribu-
tos de«Préxima a mi», «Me encanta la publicidad que
hace», «Actual» y «Se va imponiendo en el mercado»®.
Unos datos que han contribuido a que Cervezas Victo-
ria haya mejorado todos los atributos de marca desde
elinicio del patrocinio.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Segun Millward Brown, la acci6n ha contribuido a la
percepcion de diferentes atributos de marca como «Ser
una marca lider», «<Hace que resulte mas atractiva», «<Es
mejor que otros anuncios de cerveza» y «Es uno de mis
anuncios favoritos», por encima de la media del Bench-
mark, tanto en nacional como en zona Malaga.

Por Gltimo e inspirada por la playlist de Cervezas Victo-
ria, la Seleccion Espafiola gané la Eurocopa, batiendo
récords como el de triunfos (siete partidos de siete ga-
nados), el de goles (con quince), y el de la seleccién con
mas Eurocopas (con cuatro).

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante las campafas no existié ningun lanzamiento de
producto, tampoco hubo bajada de precios asociados a
ninguna de las campafas y, si bien hubo algun refuerzo
en punto de venta en algunas localizaciones, no influye-
ron en el resultado de la campafia, cuyo éxito se debe al
buen uso de la creatividad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

En una categoria con grandes nUmeros de inversion
y en la que la batalla se libra por conquistar a los con-
sumidores, resulta muy importante actuar de manera
diferente a la competencia cuando lo que se quiere es
contribuir a las métricas de marcay negocio.

Trabajar mas alla de una relacién de patrocinio, con
un rol claro que guia y da sentido a las acciones de la
marca como patrocinadora, ayudé al equipo a alcanzar
lavictoria.

Adaptarse al momento y contexto del patrocinio resulta
clave para aportar valor tanto al equipo como a la afi-
cionyalos consumidores.

También es relevante apostar por un contenido diferen-
te, cambiando los roles habituales por un «user genera-
ted content» de los aficionados hacia los jugadores.

SE CREO UNA LISTA DE
REPRODUCCION EN SPOTIFY,
PERO NO DE CANCIONES, SINO
DE MENSAJES DE ANIMO A LOS
JUGADORES GRABADOS POR
AFICIONADOS REALES DE TODA
ESPANA.

6. Fuente: Kantar Imagen Marca Total Nacional, 2024 frente a 2023.




Premio de Bronce

ACCION EN BRANDED CONTENT

EL MUNDO DEL MOTOR SIGUE SIENDO UNO DE LOS SECTORES MAS MASCULINIZADOS DEL
MUNDO DEL DEPORTE, EN EL QUE NO ABUNDAN LOS REFERENTES FEMENINOS, A PESAR DE
QUE NADA IMPIDE QUE UNA MUJER PARTICIPE EN RALLIES O COMPETICIONES DE FORMULA 1.
UNA DE LAS POCAS MUJERES CAMPEONAS ES MICHELE MOUTON QUE, EN 1985, SE CONVIRTIO
EN LA GANADORA DEL PEAK RALLY A PESAR DE LAS DIFICULTADES QUE LE PUSO LA
ORGANIZACION PARA INSCRIBIRSE. A PESAR DE ESE LOGRO, LOS MEDIOS DE COMUNICACION
NO LE PRESTARON LA ATENCION QUE MERECIA Y, CUANDO LO HICIERON, MOSTRARON
GRANDES DOSIS DE MACHISMO. POR ESA RAZON, AUDI DECIDIO RECONOCER A MOUTON
COMOMERECIA,MOSTRAR SUHAZANA,Y DARLE ESAENTREVISTAQUE NO PUDO TENEREN SU
MOMENTO.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE: MARCA: PRODUCTO/CAMPANA: AGENCIAS LIDERES:

Volkswagen Group Audi Espafia Laentrevista pendiente DDB &14 Group / PHD Media

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 de marzo de 2025 13 de mayo de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
DGT,Women's World Car (WWCOTY), Midas, Inside Track, NCBS, PHD, Google Trends,
Amplify, Business Manager Facebook, Instagram, LinkedIn, Twittery Talkwalker.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Head of Marketing: Edith Marzoa.
Head of Advertising: Marta Farré.
Media & Content Manager: Patricia Navarra.

EQUIPO DE LA AGENCIA

DDB Espaiia

Director Creativo Ejecutivo: Jaume Badia.
Directores Creativos: Laura Bolény Guille Martinez.
Directora de Arte: Letizia Ricci.

Copy: Ava Vallejo.

Project Leader: Aketz Zubia.

Ejecutivo de Cuentas: Juan Novelli.

Chief Strategy Officer: Cristiana Zito.
Estrategia Social Media: Belén Feliu.
Estrategic Planner: Jan Pujol.

Producer Agencia: Pedro Ramirez.
Performance Specialist: Olga Noa.

Digital Operational Lead: Mario Marmolejo.
Brand Specialist: Diana Stosslein.

Brand Manager: Julieta Voltattorni.




Accién en Branded Content

01. Resumende laCampana

El mundo del motor sigue siendo un territorio masculi-
nizado en el que faltan referentes femeninos, sobran
estereotiposy en el que el relato dominante relega a las
mujeres a un segundo plano.

Sin embargo, conducir no sabe de género. Por esta ra-
z6n, Audi apuesta desde hace afos por la igualdad en
el motor, a través de campafas que visibilizan el talen-
to de mujeres, fomentan su presencia en la industria y
promueven referentes desde la infancia. Incluso cuando

EL MUNDO DEL MOTOR ES UN
TERRITORIO MASCULINIZADO
EN EL QUE FALTAN REFERENTES
FEMENINOS, SOBRAN
ESTEREOTIPOS Y DONDE LAS
MUJERES SON RELEGADAS A UN
SEGUNDO PLANGO.

nadie lo hacia, la marca aposté por formar equipos 100%
femeninos en el motorsport.

Ese fue el origen de «La entrevista pendiente», una ac-
cion planteada con motivo del 8M, Diainternacional de la
mujer trabajadora, para devolverle la voz a Michele Mou-
ton, la Unica mujer que ha ganado una prueba del World
Rally Championship. Una victoria histérica realizada al
volante de un Audi Quattro, que fue invisibilizada en su
momento por los medios de comunicacion con pregun-
tas sexistas.

La pieza central fue una conversacion honesta, sin guion
ni artificios, con cuatro periodistas de referencia del mo-
tor. Estos profesionales generaron un contenido con va-
lor cultural, no publicitario, disefiado para integrarse en
los codigos y lenguaje de la comunidad automovilistica
y que dio pie a méas de cuarenta piezas en redes sociales
y prensa.

La pieza supero6 los sesenta millones de impresiones,
generé mas dieciocho millones de visualizaciones,
consigui6é un ROI del 244% y la conversacion sobre la
mujer en el motor aumentd mas de un 52% respecto
a 2024. El pUblico masculino, que suele desconfiar de
este tipo de discursos, tuvo una reaccion positiva y
Audi reforz6 su posicion como la marca premium mas
comprada por mujeres.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Hace un siglo, Catalina Garcia Gonzalez se convirtid en la
primera mujer en Espafia en sacarse el carné y ponerse
al volante de un autobUs. Hoy en dia, el 44% de quienes
conducen son mujeres e influyen en méas del 80%' de las
decisiones de compra de coches en el mundo. Sin embar-
go, solo el 30% son propietarias de su propio vehiculo?

La razén es que, en el mundo del motor, ain hay mucho
machismo. De hecho, la representacion de la mujer en
el sector estd aln muy sexualizada, especialmente en el
segmento de coches de lujo y deportivos, donde las mu-
jeres no aparecen como conductoras, ni compradoras
sino como un gancho de venta.

Ademas, el 75% de las mujeres ha recibido comen-
tarios sexistas mientras conducia, sin haber come-
tido ningUn error, y cuatro de cada diez conductores
afirman que se fijan primero en el sexo del conductor
cuando ven una mala maniobra. Por Ultimo, faltan re-
ferentes de éxito a todos los niveles: los altos cargos
de la industria siguen siendo hombresy en las grandes
competiciones no hay pilotos femeninas, aunque nada
impide a las mujeres participar en deportes de motor
como carreras derally o F13.

Ante este escenario, Audi decidié tomar partido y, ade-
mas de fomentar el empleo femenino, hasta constituir
el 51% de todos los empleados de la empresa, apostd

Audi buscaba contribuir a la igualdad de género en el
sector automovilistico, para que las mujeres tengan un
rol protagonista a todos los niveles, todo ello en un con-
textoen el que la sociedad estéd cada vez més polarizada.

Para lograrlo se busc6 crear un contenido relevante
gue generara una conversacion positiva alrededor del
rol de la mujer en el mundo de la automocion, dentroy
fuera de la categoria, e incrementando el volumenyy la
calidad del debate en redes y medios. Ademas, habia
gue fomentar una transformacién dentro de la catego-
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DESDE HACE ANOS, AUDI
APUESTA POR LA IGUALDAD
EN EL MOTOR A TRAVES DE
CAMPANAS QUE VISIBILIZAN
EL TALENTO DE MUJERES Y
PROMUEVEN REFERENTES
DESDE LA INFANCIA.

por equipos 100% femeninos de alto nivel, como el dUo
Michéle Mouton y Fabrizia Pons, para cambiar la percep-
cion de lamujery surol en el mundo de laautomocion.

Bajo el lema «Conducir no sabe de género», Audi ha de-
sarrollado diferentes campanas para visibilizar la con-
tribucion técnica de las mujeres ingenieras en la indus-
tria, para promover la conduccién como juego tanto para
nifas como para nifios, y para crear referentes para las
jovenes aspirantes a pilotos, colaborando con marcas
cémo Lego.

1. Fuente: Women's World Car (WWCOTY).

2. Fuente: DGT. Anuario estadistico general de la Direccion General de
Trafico 2024.

3. Fuente: Inside Track: exploring the gender gap in motorsport.

ria mediante la creacion de referentes femeninos del
mundo del deporte de motor, y conseguir destacar en
el entorno del 8M, liderando el Share of Voice por enci-
ma de otras marcas del sector.

Por 0ltimo, era necesario impulsar el conocimiento del
propésito de Audi como marca que trabaja para pro-
mover la igualdad de género en el mundo del motor de
forma creible, al margen de oportunismo, y reforzar el
liderazgo de Audi como la marca premium mas feme-
nina del sector.




Accién en Branded Content

LA VICTORIA DE MICHELE
MOUTON EL PEAK RALLY DEL 85
CON UN AUDI QUATTRO NO FUE
TRATADA JUSTAMENTE POR LOS
MEDIOS, POR ESO MERECIA QUE
SE LE HICIERA «LAENTREVISTA
PENDIENTE».

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Las decisiones estratégicas que se tomaron fueron las
siguientes:

1.- Enfoque en positivo.

Cuando se habla de igualdad de género, las marcas sue-
len hacerlo desde la denuncia, sefalando lo que esta
mal, en lugar de hacerlo desde la solucién. Eso genera
ruido, notoriedad, pero muchas veces también polariza, lo
que no contribuye a conseguir esos cambios, que siem-
pre requieren del apoyo de una comunidad numerosa.
Por eso, se decidi6 prescindir del enfoque confrontativo
y apostar por uno inspiradory transformador, centrado en
mostrar mujeres que han triunfado, barreras que se han
roto, y referentes que puedan inspirar a las nuevas gene-
raciones.

2.-Ponerenvalor los activosy logros de la marca.

En un contexto de creciente pinkwashing, muchas mar-
cas intentan vincularse a causas sociales sin tener una
trayectoria real que las avale. Pero para Audi, la igualdad
de género es un compromiso historico y real. Por ello, se
optod por contar la historia de Michéle Mouton, la Unica
mujer en la historia que ha ganado una prueba del World
Rally Championship, pilotando un Audi Quattro S1.

3.- Aprovechar una conversacioén existente en los medios
yredes sociales para llevarla al territorio Audi.

En su camino al éxito, las mujeres se enfrentan a muchos
problemas: menos oportunidades, salarios inferiores vy,
cuando consiguen superarlos todos y triunfar, sus histo-
rias no se cuentan como deberian. Los medios rara vez
les dan el espacio que se merecen y, cuando lo hacen,
es a través de relatos condicionados por estereotipos
de género. Se descubrié que, en su momento, a Michele
Mouton, los medios no solo le negaron el reconocimien-
to que merecia, sino que, tras su victoria, la campeona se
enfrentd a preguntas como: «;Eras una marimacho de
nifa?», 0 «;c6mo una chica tan pequefa puede conducir
un coche tan grande?». Ese tipo de situaciones fueron el
hilo conductor de la idea con la que se queria poner de
relieve la desigualdad de la mujer en el mundo del motor.

4.- Para cambiar cultura hay que generar cultura.

Por eso se decidié ir mas alla del formato publicitario y
decantarse por una accion que fuera capaz de integrarse
de forma organica en la manera de consumir las noticias
y contenidos de la comunidad del motor. Por ello, se eligio
un formato que entretuviera al mismo tiempo que ensefa-
racomo se debe entrevistar a las mujeres que tienen éxito.
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03. Ejecucion
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«La entrevista pendiente» se desarrollé como una pieza
de Branded Content con una identidad propia, cargada
de valor narrativo, emocional y cultural. El objetivo no
era solo transmitir un mensaje, sino generar un impac-
to real en la conversacion social, conectando de forma
genuina con los aficionados al motory con el publico en
general.

Por tanto, la pieza consistié en recrear la entrevista que
Michele Mouton nunca tuvo cuando se convirtio en la
primeray Unica mujer en ganar una prueba del World Ra-
lly Championship pero, esta vez, formulando las pregun-
tas adecuadas. Para ello se invitd a cuatro periodistas de
referencia del mundo del motor para darle a su historia
el respeto, el rigor y la profundidad que merece: Maria
Angeles Pujol, Macarena Lopez, directora de Car Maga-
zine; Nacho Villarin, voz iconica del rally; y José Antonio
Ponseti, referente enradio y television deportiva.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

Lo realmente innovador fue que la entrevista se realiz6
con un tono unos codigos y un lenguaje alejados de lo
publicitario, lo que conect6 de forma genuina con la au-
diencia. Ademas, se recurrié a imagenes de archivo nun-
ca vistas, audios originales de aquel momento histéricoy,
por supuesto, el Audi Quattro S1que hizo historiay que se
encontraba expuesto en un museo de Alemania.

Por Ultimo, aunque la accion se lanzaria el 8M, el conte-
nido tenia que generar un interés real y sostenido mas
alla de esa fecha. Por eso, si bien el 8M permiti6 reforzar
y situar el mensaje de igualdad de género, a partir de ahi,
se disefi6 un ecosistema de contenidos en el que, a tra-
vés de cuarenta piezas, se contaba la historia de Michele.
Unas piezas que se comunicaron por redes sociales, ca-
nal en el que la discriminacion de género se manifiesta
con mayor fuerza, y que se apoyaron con articulos en re-
vistascomo As,Marcay larevistalcon.




Accién en Branded Content

AUNQUE LA ACCION SE
LANZARIA COINCIDIENDO CON
EL 8M, EL CONTENIDO TENIA
QUE GENERAR UN INTERES
REAL Y SOSTENIDO.

04. Resultados

4.1. EXITO

Con una historia real, una protagonista poco conocida
por el gran pUblicoy una inversion en medios equivalente
aun Audi Q7 en su versién de acceso, se alcanzaron todos
los objetivos.

Se superaron los sesenta millones de impresiones y los
dieciocho millones de visualizaciones, lo que representé
una eficiencia en medios superior al de campafas ante-
riores de Audi protagonizadas por figuras como Mac Mar-
quez o Carlos Sainz. Ademas, las diecinueve apariciones
en medios permitieron que la campana llegara a mas de
nueve millones de personas, generandose un valor publi-
citario de mas de 454.000 euros, lo que supone un ROI del
224%.

Asimismo, la conversacion sobre la participacion de las
mujeres en los deportes de motor aumenté un 52% vy el
sentimiento positivo de los hombres, responsables del
90% de las interacciones, fue mayoritariamente positivo.

4.2. PRINCIPALES KPIs

1.- El objetivo de crear un contenido relevante que ge-
nerara una conversacion positiva alrededor del rol de
la mujer en el mundo de la automocion, dentro y fue-
ra de la categoria, incrementando el volumen y la ca-
lidad del debate en redes y medios, se consiguié con
creces. La accién despert6 un interés real, dando pie
a mas de medio millén de visualizaciones organicas
en el canal oficial de YouTube de Audi Espana, con una
media de visualizaciéon de tres minutos por persona.
Esta conexion también se dio en paid, con un CTR del
2,2%, un 120% superior al promedio de campafas de
awareness de marca. Ademas se impulsé la conver-
sacion y la participacion en mas de un 52% respecto
a 2024 y la campana quintuplico el promedio anual de
comentarios —el 98% de los cuales eran positivos—,
y multiplicé por siete la de los competidores directos
de la marca.

2.- El segundo objetivo era fomentar una transforma-
cion dentro de la categoria mediante la creacién de
referentes femeninos del mundo del motor sport, cosa
gue se consiguio en apenas un mes, periodo en el cual
se triplicaron las bUusquedas de Michéle Mouton con-
seguidas en todo el afio anterior. Que ese hecho suce-
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diera, ademas, en el marco de las celebraciones del
8M aumenté el logro, convirtiendo a la marca en lider
en SOV sobre temas afines a mujer durante todo el pe-
riodo de campana, frente a las otras marcas competi-
doras del sector automocion.

3.- Como tercer objetivo, se establecié impulsar el co-
nocimiento del propésito de Audi como marca que tra-
baja para promover la igualdad de género en el mundo
del motor de forma creible, en un contexto en el que
muchas marcas se suman al tema de forma oportunis-
ta o tactica (pinkwashing). En este campo, la conver-
sacién de Audi vinculada a la mujer tuvo un aumento
un 106% en comparacién con lo que se gener6 en 2024
durante el mismo periodo. Un dato que supuso el maxi-
mo histérico de menciones sobre mujer e igualdad
para Audi en los Ultimos cinco afos.

4.- Por Oltimo, habia que reforzar el liderazgo de Audi
como la marca premium mas femenina del sector.
Este objetivo se consiguié también, ya que Audi conso-
lidé su liderazgo en el sector, siendo la marca con ma-
yor porcentaje de mujeres compradoras (29%), frente
al 14% de BMWy al 20% de Mercedes.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Aungue no era el objetivo principal de la accién, se con-
sigui6 reforzar un activo histérico de la marca asociado
a Michele Mouton y al mundo del rally: las bUsquedas de
«Quattro» alcanzaron su pico mas alto en cinco afos, re-
forzando la conexion emocional entre el pasado mitico
de Audiy el presente®.

Por Gltimo, se ayudd a saldar otra deuda pendiente con

Michele Mouton, ganadora de Pikes Peak en 1985, des-

4. Fuente: Google Trends.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEBRONCE O O @

SE CREARON CUARENTA PIEZAS QUE CONTABAN LA HISTORIA DE MICHELE,
LAS CUALES SE COMUNICARON POR REDES SOCIALES, CANAL DONDE
ABUNDAN COMENTARIOS SEXISTAS.

pués de que los organizadores de la carrera intentaran
impugnar su victoria por dos razones: competir con un
coche europeo y porgue quien estaba al volante era una
mujer. Gracias a la fuerza de su historia, Michele fue hon-
rada conun lugar en el Salén de la Fama de Pikes Peak.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

«La entrevista pendiente» fue la Unica accién responsa-
ble de los grandes resultados de redes sociales y reper-
cusion en medios, ya que se han extraido solamente los
generados directamente por la accion. Durante la cam-
pafia no habia ninguna otra comunicacion de Audi sobre
la mujer en automocién, sobre Quattro o sobre modelos
histéricos con Michele o con cualquier otro referente fe-
menino en marcha. Por otra parte, los medios elegidos
tampoco fueron los habituales en temas integracion fe-
menina, por lo que no hubo una repercusion extra. ELl éxi-
to, por tanto, no fue cuestion de volumen, sino del interés
de la historia de Micheéle Mouton.

05. Aprendizaje

En una categoria tan masculinizada es imprescindible
actuar desde el ejemplo y comunicar en positivo, ge-
nerando inspiracion en lugar de confrontaciény crean-
do referentes mas que debates.

Cuando es honesta y profunda, el formato entrevista
sigue siendo una herramienta poderosa que siempre
esta de actualidad, porque conecta de manera autén-
tica con la audiencia, al trascender la publicidad réapi-
day superficial.

Antes de pensar en el futuro, a veces es importante
mirar atras y corregir lo que no funcioné desde la ho-
nestidady el respeto.
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CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS 0 DE PRODUCTO/SERVICIO)

EN ESPANA, ALREDEDOR DE 4.500 PERSONAS CONVIVEN CON ACONDROPLASIA Y OTRAS
DISPLASIAS ESQUELETICAS QUE PROVOCAN TALLA BAJA SEVERA. A LO LARGO DE LA
HISTORIA, LAS PERSONAS AFECTADAS POR ESTA PARTICULARIDAD HAN SUFRIDO
DESHUMANIZACIONYBURLAS. UNASITUACION QUE CONTINUAENLAACTUALIDADYALAQUE
SE ANADEN PROBLEMAS LLABORALES Y DE SOCIALIZACION. CON EL OBJETIVO DE CAMBIAR
ESTA SITUACION, SE RECURRIO AL ARTE, CONCRETAMENTE A LAS PINTURAS DE BUFONES
QUE VELAZQUEZ REALIZO EN EL SIGLO XVII, PERO RECREADAS CON PERSONAS REALES QUE
RECLAMAN SU DERECHO A SER TRATADOS COMO EL RESTO DE LOS CIUDADANOS TANTO
DESDEELPUNTODEVISTASOCIAL COMO LEGAL.
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01. Resumende laCampana

En Espana, alrededor de 4.500 personas conviven con
acondroplasia y otras displasias esqueléticas que pro-
vocan talla baja severa. Este colectivo se enfrenta, dia-
riamente, a barreras estructurales en sectores como
el laboral 'y el educativo y, en muchos casos, se sienten
excluidos en actividades de ocio, lo que les provoca una
sensacion de aislamientoy soledad.

La asociacion ADEE (Asociacion de Personas con Acon-
droplasia y otras Displasias Esqueléticas con Enanis-
mo) es una entidad sin &nimo de lucro que trabaja para
revertir esta situacion y mejorar la calidad de vida de
estas personas, defendiendo sus derechos y su digni-
dad, promoviendo la inclusiény el acceso a servicios de
salud, educaciony empleo.

Coincidiendo con el Dia Internacional de las Personas
con Acondroplasia y otras Displasias Esqueléticas,
ADEE decidié lanzar una campafa disruptiva para rom-
per con la narrativa vigente. Sin embargo, ;cémo denun-
ciar una injusticia que lleva cuatrocientos afios norma-
lizada?

Se decidié utilizar el arte como vehiculo de denuncia:
reinterpretar los cuadros de bufones pintados por Die-

EN ESPANA, ALREDEDOR DE
4500 PERSONAS CONVIVEN
CON ACONDROPLASIAY OTRAS
DISPLASIAS ESQUELETICAS
QUE PROVOCAN TALLA BAJA
SEVERA.

go Velazquez en el siglo XVII porque, si bien fueron un
ejemplo de dignificacién en su época, esas obras siguen
recordando el rol que la sociedad ha asignado durante
siglos a las personas con acondroplasia: el de objeto de
burla. La propuesta de la campafa, sin embargo, con-
sistia en devolverles esa imagen, pero desde un lugar
nuevo: el de ladignidady el respeto.

El casting fue una parte esencial de la ejecucién, desde
el momento en que no se buscaban actores profesiona-
les sino personas reales. La direccién de arte fue otro
elemento clave, asi como la fotografia. Ademés, aunque
la pieza principal fue un spot que reinterpretaba estos
retratos clasicos desde un enfoque cinematograéfico, se
decidio llevar la campafia a la calle. De esta forma, en la
madrilefia estacién de metro de Velazquez, el andén se
convirtié en una galeria de arte con las reinterpretacio-
nes de los cuadros, las cuales invitaban a los viajeros a
detenerse y preguntarse: «;Cuanto hemos evoluciona-
do como sociedad desde entonces?».

La campana no solo tuvo una importante acogida e hizo
reflexionar a la ciudadania, sino que activé cambios nor-
mativos y acuerdos con diferentes organizaciones para
mejorar la vida de las personas con con acondroplasia.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En Espafa, alrededor de 4.500 personas conviven con
acondroplasia y otras displasias esqueléticas que pro-
vocan talla baja severa. Este colectivo se enfrenta, dia-
riamente, a diferentes barreras estructurales: desde el
desempleo, que afecta a 6 de cada 10 personas; hasta la
falta de acceso a estudios superiores, solo 2 de cada 10
transitan por el sistema escolar mas allé de la educa-
cion obligatoria. A todo ello se suman otros problemas
de indole social, como la exclusion en el ocio o una pro-
funda sensacion de aislamiento y soledad'.

A pesar de los avances en derechos y la visibilidad de
otros grupos, la acondroplasia sigue siendo una disca-
pacidad que permanece socialmente estigmatizada y
gue es objeto de burla en la cultura popular, en fiestas,
espectaculos y redes sociales. Esta deshumanizacion,
normalizada durante siglos y perpetuada en el imagina-
rio colectivo actual, sitla a estas personas en una posi-
cion de vulnerabilidad y discriminacién.

La asociacién ADEE (Asociacion de Personas con Acondro-
plasia y otras Displasias Esqueléticas con Enanismo) es una
entidad sin animo de lucro que trabaja para revertir esta si-
tuacion y mejorar la calidad de vida de estas personas, de-
fendiendo sus derechos y su dignidad, promoviendo la inclu-
si6ny el acceso a servicios de salud, educaciony empleo.

El reto principal era crear una campafia imposible de ig-
norar. Porque la deshumanizacion y la ridiculizacién de
las personas con acondroplasia es una realidad que la
sociedad ha normalizado durante siglos, y que no podia
seguir pasando desapercibida.

Para ello, era imprescindible generar un impacto no-
torio que rompiera con la indiferencia, y que obligara a
la reflexion colectiva. Poniendo en el centro del debate
publico una discriminacién que sigue vigente en fiestas,
espectaculosyredes sociales.

Sin embargo, la campafia no debia quedarse en la sen-

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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LA DESHUMANIZACION

Y LARIDICULIZACION

DE LAS PERSONAS CON
ACONDROPLASIA ES UNA
REALIDAD QUE LA SOCIEDAD
HA NORMALIZADO DURANTE
SIGLOS Y A LA QUE HABIA QUE
PONER FIN.

1. Fuente: Fundacion ONCE, 2022.

sibilizacién simbdélica o popular. Debia traducirse en
resultados tangibles y tener un efecto positivo directo
en la asociacion y en las personas a las que representa.
Todo ello, asumiendo el desafio de trabajar con un presu-
puesto minimo, sin capacidad para inversiéon en medios,
y confiando en la fuerza del mensaje, la estrategia y la
creatividad.

Ademas era necesario aumentar la visibilidad sobre la
discriminacion estructural que sufre el colectivo, sensi-
bilizar a la sociedad sobre una realidad muy incémoda y
acelerar los proyectos de ayuday de investigacion vincu-
lados aacondroplasiay otras displasias esqueléticas.
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Sin embargo, la tarea es tremendamente complicada
porque la discriminacién es estructural y persistentente.
La sociedad sigue siendo cémplice de la ridiculizacion y
el desprecio hacia estas personas. Ademas, la Asociacion
no cuenta con los recursos para invertir adecuadamente
en medios masivos que tengan el potencial de cambiar
las cosas.

En este contexto, y coincidiendo con el Dia Internacional
de las Personas con Acondroplasia y otras Displasias
Esqueléticas, ADEE decidio lanzar una campanfa disrup-
tiva para romper con la narrativa vigente. Una campafa
para visibilizar la deshumanizacién y provocar una re-
flexion colectiva sobre los estigmas y prejuicios que ain
existen y hacerlo con un presupuesto tan ajustado, que
no podria incluir ninguna inversion en medios. Todo para
conseguir que esta discapacidad deje de ser la Unica
que produzca mas risa que pena.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Para transformar la percepcién social y romper con si-
glos de discriminacion, era necesario disefiar una cam-
pafa que no solo llamara la atencién, sino que remo-
viera conciencias. Una campafa cuyo éxito dependiera
de la potencia del mensaje y de la capacidad de la idea
para amplificarse de forma organica.

Por eso, cada decisién estratégica se tomé con el obje-
tivo de maximizar el impacto social, institucional y me-
diatico, asegurando que la campafa no se quedara en la
superficie, sino que dejara una huellarealy duradera.

SE DECIDIO UTILIZAR EL
ARTE COMO VEHICULO DE
DENUNCIA. PARAELLO SE

REINTERPRETARON LOS

CUADROS DE BUFONES

PINTADOS POR DIEGO
VELAZQUEZ EN EL SIGLO XVII.

1.- Visibilizar y denunciar.

Se consider6 necesario trabajar en una campafa im-
pactante, que visibilizara la acondroplasia desde la
denuncia activa. Dado que las formas modernas de dis-
criminacién suelen estan tan normalizadas que pasan
desapercibidas en la sociedad, era fundamental llevar
al frente la ridiculizacion sistemaética que estas perso-
nas sufren hoy, especialmente en el &mbito del entrete-
nimiento.

2.- Provocarincomodidad para impulsar la reflexion.

Era necesario generar un cambio profundo en la forma
en que son percibidasy tratadas las personas con acon-
droplasia. Por ello se decidié reivindicar sus derechos a
través de un tono valiente y provocador. Que incomoda-
ra, que removiera conciencias y que obligara a la socie-
dad a cuestionar sus propios prejuicios.

3.- Evitar el paternalismoy la victimizacion.

No se buscaba compasion ni lastima, sino respeto,
igualdad y una representacion justa. Con ese objeti-
vo, se adoptd una postura digna a la vez que educativa,
mostrando a las personas con acondroplasia como Lo
que son: protagonistas activos y con voz propia. De esta
manera, se invitaba a la poblacion a reflexionar sobre
cémo debe cambiar la mirada de la sociedad y empeza-
mos a transformar el desprecio en empatia.
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4.-Buscar unimpacto tangible.

La campana fue disefiada para provocar un cambio de
mentalidad colectivo, pero también para generar una
transformacion institucional y legislativa real. La cam-
pafia no podia quedarse solo en la concienciacion sim-
bélica de un dia al afo, debia ir mucho més alla.

5.- Involucrar y dar protagonismo a las personas afec-
tadas.

Para reforzar la autenticidad y la legitimidad del men-
saje, se decidi6 poner a las personas con acondroplasia
en el centro de la campanfia. No se recurri6 a actores ni
portavoces externos: los propios miembros de la aso-
ciacién fueron los protagonistas de la campafa. Empo-
derandoles y evitando un discurso desconectado desde
fuera.

5.- Apostar por la viralidad para hacerlo posible sin ape-
nas presupuesto.

ADEE no cuenta con grandes fondos, por lo que el con-
tenido de la campafa debia ser lo suficientemente po-
tente para difundirse organicamente. En consecuencia,
se disefié una campafa con alto potencial de viralidad y
relevancia mediatica, sin depender de presupuesto pu-
blicitario para llegar a la sociedad.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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AUNQUE LA OBRA DE
VELAZQUEZ FUE UN EJEMPLO
DE DIGNIFICACION, EN

LA ACTUALIDAD SIGUE
RECORDANDO EL ROL

QUE LA SOCIEDAD ASIGNO

A LAS PERSONAS CON
ACONDROPLASIA: LA BURLA.

03. Ejecucion

¢Cémo denunciar una injusticia que lleva cuatrocien-
tos afios normalizada? Ese fue el punto de partida de
esta campafa para la Asociaciéon ADEE. En un pais
donde todavia existen espectaculos como «el enano
torero», y donde redes como TikTok convierten la di-
ferencia fisica en contenido viral, se decidié utilizar el
arte como vehiculo de denuncia.

Para ello se reinterpretaron los cuadros de bufones
pintados por Diego Veldzquez en el siglo XVII. Sin em-
bargo, mientras que esos cuadros fueron un ejemplo
de dignificacion en su época, esas obras siguen recor-
dando el rol que la sociedad ha asignado durante si-
glos a las personas con acondroplasia: el de objeto de
burla. La propuesta de la campanfa, sin embargo, con-
sistia en devolverles esa imagen, pero desde un lugar
nuevo: el de ladignidady el respeto.

El casting fue una parte esencial de la ejecucién. No se
buscaban actores profesionales sino personas reales
gue pudieran mirar a los espectadores desde el cuadro
con la misma fuerza con la que, durante afos, han te-
nido que sostener la mirada de una sociedad que los ri-
diculiza. La direccién de arte fue otro elemento clave.
El vestuario se confeccion6 para respetar fielmente la
estética de la época, inspirandose en los tejidos, cor-
tesy colores de los cuadros originales. A su vez, la di-
reccion de fotografia trabajé con luces tenues, fondos
oscuros y texturas pictéricas, para recrear en imagen
real la atmoésfera barroca y dar a las piezas una carga
visual casi museistica.
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LA CAMPANA NO SOLO HIZO
REFLEXIONAR A LA CIUDADANIA
SINO QUE ACTIVO CAMBIOS
NORMATIVOS Y ACUERDOS

CON ORGANIZACIONES

PARA MEJORAR LA VIDA DE

LAS PERSONAS CON CON
ACONDROPLASIA.

Aunque la pieza principal fue un spot que reinterpreta-
ba estos retratos desde un enfoque cinematografico,
se decidi6 llevar la campafa a la calle. En la madrilefa
estacion de metro de Veldzquez, el andén se convirtié
en una galeria de arte con las reinterpretaciones de los
cuadros, las cuales invitaban a los viajeros a detenerse
y preguntarse: «;Cuanto hemos evolucionado como so-
ciedad desde entonces?».

2. 2Fuente: EuropaPress.

04. Resultados

4.1. EXITO

La campania logré traspasar la barrera de la publicidad sin
inversion en medios. Llego a telediarios, tertulias politicas,
medios generalistas, e incluso a «La Revuelta», uno de los
programas con mas audiencia del prime time, donde David
Broncanoinvité a uno de los protagonistas de la campania.

4.2. PRINCIPALES KPIs

1. El objetivo de aumentar la visibilidad sobre la discrimina-
cién que sufre el colectivo se consiguid gracias aimpactar
a mas de 10.720.000 personas, exclusivamente a través de
medios ganados. EL PR Value de la aparicion en los 74 me-
dios que lo difundieron fue de 4.500.000 euros y los gran-
des nombres de la prensa, digital, radio y TV del pais qui-
sieron ser parte de la campafia mas incémoda del afio. De
entre todos ellos destaca La Revuelta, programa de RTVE
emitido en horario de méaxima audiencia, que dedicé bue-
na parte de su espacio a profundizar sobre el problemay la
necesidad de un cambio urgente en la sociedad.

2. El objetivo de acelerar proyectos de ayuda y de investi-
gacion vinculados a acondroplasia y otras displasias es-
queléticas se consiguié gracias a, entre otras iniciativas,
la decision del Congreso de los Diputados de iniciar una
proposicién no de ley (PNL), por la que se insta al Gobierno
a garantizar la plena inclusion de las personas con acon-
droplasia y otras displasias éseas que causan enanismo.
Una PNL que recibié 32 votos a favor y sélo tres en con-
tra. Ademaés, gracias a la campana, en marzo de 2025 se
consiguié la aprobacion del nuevo Reglamento Taurino de
Andalucia, en el que se establece que «quedan prohibidos
los espectaculos comico-taurinos en los que se utilice la
circunstancia de la discapacidad para suscitar la burla, la
mofa o la irrision del pUblico, de modo contrario al respe-
to debido a la dignidad humana». En este sentido, la Junta
de Andalucia se ha comprometido a trabajar junto a ADEE
en una serie de medidas concretas que complementaran
la reforma normativa y que implementaran un protocolo
de intervencién especifico con participacion directa de la
Comisaria de Espectaculos Publicos, que sera activado a
partir de las notificaciones que ADEE pueda trasladar.

Ademas, los hospitales Vall d’'Hebron y La Paz han abierto
sus puertas para coordinar una estrategia de salud con-
junta para las personas con ADEE, la Sociedad Espafola
de Genética colabora con ADEE para facilitar el acceso a
estudios genéticos, lo que permite una identificacion mas
precisa de las enfermedades raras y se esta trabajando
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en un convenio con la Sociedad Espafiola de Ginecologia
y Obstetricia (SEGO) para desarrollar estudios y planes
especificos de reproduccién asistida dirigidos a personas
con acondroplasia y otras displasias esqueléticas, debi-
do a que se trata de enfermedades genéticasy existe una
alta probabilidad de herencia que, en algunos casos, po-
dria ser mortal.

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

Los mensajes de reconocimiento y apoyo a esta campafia
han sido innumerables. Aunque, quiza, el mas importante
de todos sea el de la asociacién que representa a las per-
sonas que sufren esta enfermedad. Y también de personas
anénimas que vieron la pieza.

4.4, AISLARFACTORES DEEXITO

Esta campanfa fue puntual, aprovechando el Dia Interna-
cional de las Personas con Acondroplasia y otras Displa-
sias Esqueléticas, su efecto no puede confundirse con el
de ninguna otra accién o campana.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Hay muchas campafas que promueven la responsabi-
lidad social con el objetivo de ayudar a asociaciones y
organizaciones sin dnimo de lucro a conseguir sus obje-
tivos. Lamentablemente, muchas de ellas pasan desa-
percibidas entre tanto impacto por la crisis de atencién
gue sufre la poblacién.

«Los bufones de Velazquez» demuestra que hay nuevas
maneras creativas y efectivas de llegar a la sociedad,
incluso sin inversion en medios. Aunque es una campa-
fia dura e incémoda, cuenta el problema con mensajesy
referencias que han conseguido una viralizacién practi-
camente imposible de alcanzar hoy en dia.

La experiencia también ha puesto de manifiesto la im-
portancia de evitar el paternalismoy la victimizacién en
la comunicacion social. Empoderar a las personas afec-
tadas, darles voz, protagonismo y construir el relato
desde su perspectiva es clave para lograr autenticidad,
legitimidad y un verdadero cambio de percepcion.




Premio de Bronce

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

SEGUN ESTUDIOS ESTADISTICOS, CASI UN 40% DE LOS ESPANOLES NO LEEN, NO POR FALTA
DETIEMPO, SINO PORQUE NO ENCUENTRAN LIBROS DE SU INTERES. DESDE SUFUNDACION EN
1923, CASA DEL LIBRO DESTACO COMO UNA DE LAS LIBRERIAS ESPANOLAS DE REFERENCIA
GRACIAS A SU ATENCION PERSONALIZADA A LOS LECTORES, UNA TAREA QUE MUCHAS
OTRAS EMPRESAS HAN PUESTO EN MANOS DE LOS ALGORITMOS. PARA DIFERENCIARSE
DE ESOS COMPETIDORES, CASA DEL LIBRO DESARROLLO CON INTELIGENCIA ARTIFICIAL
UNA HERRAMIENTA PARA RECOMENDAR LIBROS, SEGUN LOS OBJETIVOS VITALES DE LOS
LECTORES, LA CUAL SE ANUNCIO CON UNA ACCION EN LA PUERTA DEL CONGRESO DE LOS
DIPUTADOS.

This is Libre. SOuU
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FICHA TECNICA

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

Casadel Libro Casadel Libro Aunos libros de distancia ThisisLibre Sound Connections /
APPLE TREE

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
1de abril de 2025 25de abril de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Local

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

Barometro de Habitos de la Lecturay Compra de Libros en Espafia 2023, Informe anual del libro digital 2024, Sondeo
Habitos de Lectura 40dB y Radiografia de la lectura en Espafa: como, cuantoy qué se lee.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Javier Arrévola, Blanca Asuero Resusta, Lucia Cristina Hoyos Gonzalez, Javier Candelas L6pez y Eloy Mariaud.

EQUIPO DE LAS AGENCIAS

Thisis Libre
Ménica Moro, Raquel Martinez, Borja Diego, Maria Asens, Kiku Ruiz y Nuria Rossell6.

Sound Connections
Ana Castroy Susana Bullido Poderoso.

Apple Tree
Andrea Martinez, Harris Castilloy Fatima Garcia.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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01. Resumende laCampana

Casa del Libro lleva mas de cien afios acercando la
cultura a la ciudadania a través de los libros. En la ac-
tualidad es una libreria de fondo con méas de un millon
de referencias, pero mantiene la misma vocacién con
la que naci6: fomentar la lectura. En ese sentido, Casa
del Librono propone leer mas, sino leer mejor.

Esta filosofia contrasta con la de parte de la compe-
tencia que, con presupuestos millonarios a infraes-
tructuras mas complejas, prefiere vender mas libros
aungue no sean leidos y disfrutados. Una realidad que
ha provocado que la lectura sea una eleccién sin crite-
rio ni propositoy que perpetUa ese dato que afirma que
el 35,9 % de los espafoles no lee nunca o casi nunca.

La campafa se articul6 a través de un recomendador
inteligente de libros seleccionados por los expertos de
producto de Casa del Libro. La herramienta se llamé
«A unos libros de distancia» porque, ademas, se tra-
taba de una plataforma a través de la cual se podian
conseguir aquellos libros necesarios para satisfacer
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las necesidades vitales de los lectores, ya que conec-
taba mas de 600.000 libros del catalogo de Casa del Li-
bro con 1.000 objetivos vitales.

La campafa se lanzé con una accion frente al Con-
greso de los Diputados, en la que una adolescente,
sentada en un sofd rodeada de libros y acompafada
de prestigiosos autores, exponia su objetivo vital: ser
presidenta del Gobierno. Un deseo para lo que Casa
del Libro contribuia con una seleccion de 148 titulos.
La escena capto la atencion de medios, autoresy lec-
tores. En poco tiempo, todo el mundo hablaba de «la
nifia que queria ser presidenta» y los propios autores
participantes compartieron la campafa en sus redes
sociales, al tiempo que recomendaban sus propios li-
bros.

Entre otros resultados, aument6 un 12 % el trafico a
librerias fisicas. Las ventas se incrementaron un 19 %
durante los dias clave del 22 y 23 de abril, y se sumaron
260.889 nuevos seguidores en redes sociales.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Desde que abri6 sus puertas en plena Gran Via ma-
drilefia en 1923, Casa del Libro lleva méas de cien afios
acercando la cultura a la gente a través de los libros.
En la actualidad, es una libreria de fondo con mas de
un millén de referencias, pero mantiene la misma vo-
cacién con la que nacié: fomentar la lectura.

Casadel Libro no propone leer més, sino leer mejor. Un
posicionamiento que defiende que cada persona lea lo
gue realmente tiene sentido para ella y conecta con
sus intereses y objetivos vitales. Por eso, ante lo mas
vendido, lo que recomienda el algoritmo o lo que estéa
de moda, Casa del Libro siempre ha creido en la reco-
mendacién personalizada.

Esta filosofia contrasta con la de parte de la compe-
tencia que, con presupuestos millonarios a infraes-
tructuras mas complejas, prefiere vender mas libros
aunque no sean leidos y disfrutados. Una realidad que
ha provocado que la lectura sea una eleccion sin crite-
rio ni propositoy que perpetla ese dato que afirma que
el 35,9 % de los espafoles no lee nunca o casi nunca.

Habia que devolver a las personas el poder de decidir
qué leer, asi como reavivar el interés por los libros con

El principal reto era reactivar el interés por la lectura
en un pais donde el 35,9% de la poblacién no lee nunca
0 casi nunca. Dado que la razén para esa situaciéon no
era la falta de tiempo sino la falta de conexién con los
libros, habia que activar una recomendacion persona-
lizada que pudiera competir con los presupuestos, con
las estructuras de la competencia, y que demostrase
gue Casa del Libro seguia siendo relevante méas de
cien anos después de su fundacién.

El objetivo comercial era incrementar el trafico a li-
brerias fisicas en, al menos, un 10% respecto a 2024;
aumentar las ventas, tanto en librerias fisicas como
en el canal onling, al menos un 10% y 20% respectiva-
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DESDE QUE ABRIO SUS

PUERTAS EN PLENA GRAN ViA
MADRILENA EN 1923, CASA DEL
LIBRO LLEVA MAS DE CIEN ANOS
ACERCANDO LA CULTURAA LA
CIUDADANIA A TRAVES DE LOS
LIBROS.

una propuesta significativa. Porque una sociedad que
solo lee lo que interesa a las grandes compafias es
una sociedad sin criterio, desinformada, superficial y
manipulable.

mente; e incrementar el trafico a la web, como resul-
tado del interés generado por la campafia y la herra-
mienta.

En lo que se refiere al objetivo de negocio, se buscaba
posicionar a Casa del Libro como expertos recomen-
dadores y hacerlo sin apenas presupuesto para me-
dios o grandes campanas.

Por 0ltimo, los objetivos de comunicacién se fijaron en
alcanzar notoriedad orgéanica, consolidando a Casa del
Libro como referente en recomendacion personaliza-
da, y aumentar la comunidad digital de la marca con
nuevos seguidores y engagement organico.
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EL 35,9 % DE LOS ESPANOLES
NO LEE NUNCA O CASI NUNCA,
NO PORQUE NO TENGAN
TIEMPO, SINO PORQUE NO
ENCUENTRAN LIBROS AFINES
A SUS GUSTOS O NECESIDADES
VITALES.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisién estratégica fue analizar el contexto
real del mercado, estudiar en profundidad los habitos y
motivaciones lectoras en Espafa, para entender cuéles
son las motivaciones de leer y cuales las frustraciones
provocadas por las recomendaciones basadas en algo-
ritmos impersonales.

Dicha investigacién permitié identificar un insight clave:
«leer no es un fin en si mismo, sino un medio para alcan-
zar un objetivo vital». Por tanto, se estudiaron los intere-
ses y objetivos mas comunes en la sociedad actual, para
ofrecer una respuesta lectora ajustada a cada uno de
ellos, utilizando el expertise en recomendacién perso-
nalizada de Casa del Libro, aunque adaptado a una herra-
mienta digital accesible e inteligente.

Asimismo, se decidié optimizar al maximo los recursos,
apostando por una estrategia disruptiva que no depen-
diera del presupuesto, sino de una idea potente, emo-
cional y relevante, capaz de generar conversacion desde
el primer momento. Por esa razén, se decidio lanzar la
campafa con una accién visualmente impactante y sim-
bélica, que conectara con el publico desde la empatia 'y
el propdsito, y generara un punto de partida fuerte para
amplificar el mensaje.

Por Gltimo, se busco reforzar el mensaje contando con el
respaldo de autores y expertos, y aprovechamos siner-
gias con medios del Grupo Planeta, para asi maximizar la
visibilidad sin necesidad de incrementar la inversion.
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03. Ejecucion

El plan de ejecuci6n gir6 en torno a cuatro grandes
palancas:

1.- Desarrollo de una nueva herramienta inteligente.

«Aunos libros de distancia» nacié de la conviccion de que
la lectura puede ayudar a cualquier persona a alcanzar
sus metas vitales. Desde ese punto de partida, se apostd
por el desarrollo de una herramienta capaz de calcular
el nUmero de libros que una persona necesita leer para
acercarse a su objetivo: convertirse en jefe, ser mejor
amante, cocinar mejor, emprender, entender a sus hijos
adolescentes o llegar a ser presidenta del Gobierno.

Partiendo de una seleccion de titulos trabajada por los
expertos de producto de Casa del Libro y a través de
modelos de IA generativa, embeddings semanticos y un
motor de recomendacion propio, se consiguio relacionar
mas de 600.000 libros del catalogo de la libreria con 1.000
objetivos vitales.

2.-Unaaccion altamente mediaticay un plande PR.

Se lanzo la herramienta con una accioén disruptiva frente
al Congreso de los Diputados que, el 1 de abril, amanecié
con una imagen que no paso desapercibida: una ado-
lescente sentada en un sofg, rodeada por 148 libros, los
necesarios que, segun el recomendador debia leer para
alcanzar su objetivo: ser la primera mujer presidenta del
Gobierno.

Junto a ella aparecian figuras reconocidas como Paloma
Sanchez-Garnica (Premio Planeta 2024), Vicente Vallés,
Angela Quintas y Juan Luis Arsuaga, que aportaron su
consejo como ejemplo del conocimiento. La accion fue
respaldada también por un plan de PR cuidadosamen-
te escalonado que comenzd con la convocatoria de dos
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CASA DEL LIBRO DESARROLLO
UN RECOMENDADOR
INTELIGENTE APOYADO POR LOS
EXPERTOS DE PRODUCTO DE

LA EMPRESA QUE ELIGIERON
600.000 LIBROS DEL CATALOGO Y
1.000 OBJETIVOS VITALES.

medios generalistas para que cubrieranin situ laacciony
continué con un envio editorial a periodistas con algunos
de los titulos que componian la lista personalizada de la
protagonista.

Todo ello contribuy6 a tener presencia organica en me-
dios generalistas, culturales y lifestyle en los primeros
dias de campana, que concluy6 con colaboraciones edi-
toriales en medios especializados como Reason Why, los
cuales ofrecieron una cobertura mas profunday analitica
de laaccion.

3.- Campafa de medios.

Por primera vez, Casa del Libro apost6 por destinar par-
te del presupuesto en una campana de medios multica-
nal, con presencia en medios tradicionales, digitales y
en la calle, con un enfoque fresco, humano e inspirador.
Todo ello con la intencion de asentar el papel de la marca
como agente cultural, conectar con las personas a tra-
vés de sus metas vitales, y mostrarles que, con la lectura
adecuada, estaban a unos libros de distancia de lograr-
las.

Para ello, se lanzaron cufias de 20 segundos en emisoras
de gran cobertura local por su capacidad de generar cer-
cania y emocion; se activaron mupis en el metro de Ma-
drid, un entorno afin a perfiles lectores y con buena efi-
ciencia de coste; y se realizd una pegada de carteles en
varias ciudades con mensajes provocadores y un toque
de humor.
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En el caso de la televisién, se aprovecharon las sinergias
con el Grupo Planeta para obtener espacios en franjas de
maxima audiencia sin coste adicional y, en lo que se re-
fiere a los medios digitales y redes sociales, se reforzo el
mensaje a través de PR, contenido organico y social me-
dia,impulsando el trafico al buscador.

4.- Campana de influencia. Autores e influencers.

La Oltima palanca del plan de ejecucion fue una peque-
fla campana de influencia, disefiada para amplificar la
visibilidad del buscador «A unos libros de distancia» en
redes sociales y conectar con diferentes comunidades
lectoras. Para ello se cont6é con creadores de conteni-
do especializados en libros y cultura, seleccionados por
su credibilidad, engagement y diversidad de audiencias,
los cuales compartieron sus propios objetivos vitales y
cémo, gracias al recomendador, podian empezar a acer-
carse aellosatravésde lalectura.

DEBIDO AL REDUCIDO PRESUPUESTO, SE DISENGO UNA ACCION DISRUPTIVA
Y NOTORIA A LAS PUERTAS DEL CONGRESO DE LOS DIPUTADOS, QUE LLAMO
LA ATENCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

04. Resultados

4.1. EXITO

Con una inversion muy por debajo de los estandares
del sectory sin campafas masivas en medios, se logré
algo que parecia imposible: reconectar a miles de per-
sonas con la lecturay devolverle propésito.

El principal éxito de este caso fue haber demostrado
que la recomendaciéon personalizada, basada en el
proposito vital de cada lector, puede tener un impacto
directo en el comportamiento de compra y el interés
por lalectura.

Dos métricas clave lo reflejan: el aumento del 19 % de
ventas en librerias fisicas y 30 % en el canal online du-
rante los dias clave de campafa.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En lo que se refiere a los retos de negocio, se busca-
ba reactivar el interés por la lectura en un pais donde
el 35,9% de la poblacién no lee nunca o casi nunca, no
por falta de tiempo, sino porque no encuentra un libro
gue encaje con sus intereses vitales. Los KPI que se
median era incrementar el trafico a librerias fisicas al
menos un 10%, aumentar las ventas un 10% en el ca-
nal fisicoy un 20% en el online e impulsar el uso de la
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nueva herramienta digital como canal propio de reco-
mendacién. Los resultados fueron un incremento del
trafico a librerias fisicas del 12%, un aumento del 19%
en tienda fisica, un 30% en digital y mas de 50.000 bUs-
quedas en los primeros 20 dias.

Los objetivos de comunicacion, fijados en convertir a
Casa del Libro en prescriptor de referencia en el canal
digital. Para ello se media la notoriedad orgénica de
Casa del Libro como referente de la recomendacion
personalizada y el aumento de la comunidad digital.
El resultado fue de méas de cincuenta publicaciones
en medios con audiencia potencial, mas de 117 millo-
nes de impactos, 14 millones de impresiones, un 40%
de cobertura radiofénica, presencia televisiva sin au-
mento presupuestario, 39 publicaciones organicas y
maés de 260 mil nuevos seguidores respecto al mismo
periodo del afio anterior.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
0 EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

En un entorno digital saturado por algoritmos y re-
comendaciones automatizadas, mas de 50.000 per-
sonas eligieron probar una herramienta humana
y personalizada en solo 20 dias. No se trat6 solo de
recomendar libros, sino de replantear el sentido de la
lectura, logrando tasas de navegacién e interaccion
superiores a los benchmarks del sector editorial y
e-commerce.

Ademas, el uso intensivo de esta herramienta propia
reforz6 un activo estratégico para la marca: un ca-
nal de recomendacién diferencial y escalable, con
potencial para seguir generando trafico, conversion
y posicionamiento cultural sin depender de grandes
inversiones externas.

El éxito de la accién no solo se midi6 en ventas o se-
guidores, sino en el cambio de comportamiento: mi-
les de personas se detuvieron a pensar por qué y para
gué leer, en un pais en el que el 35,9% declara no ha-
cerlo nunca o casi nunca. Este insight se convirtio en
accion medible.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

No se modific6 el producto, ni los precios, ni la red de
distribucion. EL éxito se debe exclusivamente a la es-
trategia de comunicacion: una idea potente, sin inver-
sion en medios, que generd conversacion organica,
viralidad y trafico tanto fisico como digital.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

Una campanfa bien enfocada puede ir mas alla de ven-
der: puede reactivar el interés por la lectura en un pais
donde méas de un tercio de la poblacién no lee nunca.

A veces, el reto no estad en hacer lo contrario, sino en
hacerlo con otro propésito. En lugar de competir con-
tra los algoritmos, se decidié usar su misma herra-
mienta, la A, para ponerla al servicio de la recomen-
dacién personalizada.

La campafa no conté con inversién en medios, pero
generd una cobertura organica masiva porque, cuando
se entiende lo que interesa a los medios y se constru-
ye una historia con gancho, el PR se convierte en un
motor de eficacia.

Posicionar a Casa del Libro como un prescriptor con
propésito no solo genero ventas, sino que amplifico su
papelcomo agente cultural.
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HACE CASICUATRODECADAS,MAGNUMREVOLUCIONOEL SECTORDELOSHELADOSLANZANDO
UNAS VARIEDADES PREMIUM. A PESAR DEL EXITO, EN DETERMINADOS TERRITORIQS, COMO
INGLATERRA, EL HELADO ERA UN PRODUCTO ESTACIONAL QUE NO SE CONSUMIA FUERA DE
LA TEMPORADA ESTIVAL. PARA CAMBIAR ESTA PERCEPCION, MAGNUM, COMO MARCA LIDER,
DECIDIO DAR EL PASO Y ASOCIAR SU HELADO A MOMENTOS DE FELICIDAD Y OPTIMISMO, ESOS
QUE SUELEN ESCASEAR EN LAS ISLAS BRITANICAS EN INVIERNO DEBIDO A LA FALTA DE SOL,
PERO QUE JUSTAMENTE PORESO, SON CASIMAS NECESARIOS QUE EN EL VERANO.

&) \
MAGNUM

true to pleasure
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01. Resumende laCampana

A pesar de ser la marca lider de la categoria de helados
para adultos, cuando llega el invierno al Reino Unido,
Magnum sufre un descenso en sus ventas que es com-
partido con el resto de la categoria. La razén para esta
situacion es el concepto que los consumidores del pais
tienen de los helados, un producto que consideran solo
propio del verano.

EN 1989, MAGNUM REVOLUCIONO
EL MUNDO DE LOS HELADOQS
CON EL PRIMER HELADO EN
PALO PREMIUM PARA ADULTOS.

Aunqgue resultaba muy complicado cambiar esa tenden-
cia unilateralmente, Magnum decidié que era el momen-
to de que los consumidores britanicos se replanteasen
ese comportamiento. Para ello, se realiz6 un estudio que
analizaba como se sentian en la época de invierno. Los
resultados indicaron que la tristeza y el desanimo au-
mentaban en esas fechas.

Magnum, el helado que celebra el placery el disfrute, in-
vité a los consumidores a tomar de sus variedades justo
cuando mas lo necesitan. Para ello se rod6 una pieza en
la que diferentes personas en diferentes situaciones,
aprovechaban los pocos momentos de alegria que pro-
porciona el invierno con un Magnum en la mano. La ac-
cion se apoyd con otros medios, especialmente con el
canal de exterior, en el que se comunicaba a la poblacién
cudles iban a ser los mejores momentos para disfrutar
del buen tiempo durante elinvierno.

Los resultados fueron todo un éxito, que no solo amplid
las ventas de Magnum muy por encima de los objetivos
establecidos, sino que empujo las ventas de la categoria
un 23% en una época en la que el resto de competidores
no hacen comunicacion.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En 1989, Magnum revolucion6 el mundo de los helados
con el primer helado en palo premium para adultos. Sin
embargo, los buenos resultados de negocio obtenidos en
estos casi treinta afios de campanas, se logran princi-
palmente durante tres meses del afio: el verano.

La categoria de helados es altamente estacional y la
mayoria de las marcas dependen del buen tiempo para
impulsar sus ventas y crecer, porque se da por hecho
que, durante el invierno, las ventas van a caer significa-
tivamente. En el Reino Unido, donde el clima invernal es
especialmente duro, esta realidad se vuelve ain méas de-
safiante. Tanto es asi, que las ventas de helado caen en
80 millones de litros del verano alinvierna'.

Con temperaturas exteriores que alcanzan un maximo
de apenas un grado centigrado en enero, con un pro-
medio de solo 2,4 horas de sol al diay con una estacién
con quince dias de lluvia o nieve, el Reino Unido tiene, sin
duda, uno de los peores climas durante el invierno.

A pesar de ser la marca lider de la categoria, cuando lle-
ga el frio y descienden las ventas, también bajan las de
Magnum. Por eso, la compafiia se pregunté: «;cuéal es el
problema de que la gente no pueda disfrutar de un hela-
do cuando hace frio?».

El primer objetivo era romper con la caida esperada de
ventas y aumentar las ventas totales de Magnum un
10% durante Q1.

El segundo objetivo era aumentar el Brand Power de la
marca en 20 BPS?, lo que suponia mejorar los tres fac-
tores que componen ese parametro: Significado, Dife-
renciacién y Relevancia, aprovechando ademas que la
competencia no comunicaria en los meses de invierno.

Como tercer objetivo, se decidi6é seguir construyendo la

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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EN EL REINO UNIDO, DONDE
EL CLIMA INVERNAL ES
ESPECIALMENTE DURO,

LAS VENTAS DE HELADO
DESCIENDEN, ENTRE EL
VERANOY EL INVIERNG, EN 80
MILLONES DE LITROS.

Cambiar el comportamiento de todo un paisy la estacio-
nalidad de una categoria no es tarea féacil, ni se puede lo-
grar con una sola campana, pero solo una marca lider po-
diainiciar el movimiento que transformase esa realidad.

1. Datos de agosto de 2022 respecto a enero de 2023).

2. EnQT123,unafoantes de esta campana, se logré aumentar el Brand Power
de lamarca en 20BSP respecto al Q3'22, Gltimo trimestre analizado. Para
esta campana, el objetivo era seguir ese ritmoy crecer 20 puntos en Brand
Power YoY.

asociacién de Magnum con el placer a través de «True
to Pleasure», la plataforma que ha ayudado a posicionar
la marca como el helado méas indulgente del mercado.

Por Gltimo, se queria cambiar la percepcion de que el
placer de Magnum solo puede disfrutarse durante los
meses de verano, aumentando en los siguientes atribu-
tos: crecer cinco puntos en «Magnum es para personas
que disfrutan del placer» y otros cinco en «Es una mar-
ca gue anima a las personas a sentirse mas libres para
darse un capricho durante todo el afio».
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Aunque los paises nérdicos el invierno es tanto o mas
duro que en el Reino Unido, las ventas de helado no su-
fren la misma estacionalidad. Por tanto, el descenso de
las ventas se trataba de una cuestion de habito y men-
talidad. En el Reino Unido, los consumidores han apren-
dido a asociar helado con verano, una visién que ha sido
reforzada por las propias marcas del sector, lo que ha-
ciaalun méas complicado romper con la tendencia.

Para ello, el punto de partida de Magnum fue compren-
der cuéal era la actitud de los britanicos sobre el invierno
a través de un estudio. Los resultados fueron muy cla-
rificadores: un 81% odia el invierno y el 55% considera
esa estacion como lo peor de vivir en Reino Unido. Ade-
mas, el 40% se siente mas infeliz en invierno, el 77%
afirma pasar dias sin ver la luz del sol y el 60% aprove-
cha la hora de la comida para salir un rato y disfrutar
algo de claridad antes de volver al trabajo.

En definitiva, cuando llega el duro invierno, los britani-
cos experimentan menos momentos de placer en sus
vidas: pasan mas tiempo dentro de casa, disfrutan me-
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nos del aire libre, tienen menos horas de luz solary, por
supuesto, comen menos helado. Unos datos que lleva-
ban a un poderoso insight para Magnum: el invierno, la
época del afo en la que mas necesitan el placer es, pre-
cisamente, cuando menos lo disfrutan.

03. Ejecucion

Magnum necesitaba animar a los consumidores a mi-
rar el invierno con otros ojos vy, en lugar de reforzar lo
negativo de esta estacion, recordarles que, incluso
cuando todo parece decir lo contrario, también hay
placer en esa épocadel afio.

«Find Your Summer» se centraba en ese instante, por
breve que fuera, en el que el frio desaparece y el vera-
no llena el cuerpo y la mente. Para transmitir el men-
saje se cre6 una pieza audiovisual en blanco y negro en
la que, cuando los rayos de sol acariciaban fugazmen-
te la ciudad, los personajes, desde un trabajador que

efk

sale de la oficina a una chica que esta en la bafiera,
disfrutaban de esa calidez con un Magnum en la mano.

A pesar de todo, si lo que realmente se queria era ani-
mar a la gente a encontrar su momento de sol con un
Magnum, era necesario decirles donde encontrar el
sol britanico. Por ello, utilizando datos en tiempo real
sobre la posicion del sol, se crearon OOH digitales
especiales, que mostraban cuando y dénde se podia
encontrar el proximo rayo de sol méas cercano. Una
piezas que, ademas, enviaban notificaciones push
geolocalizadas para informar a las personas de cual
era latienda mas cercana en la que podian comprar un
Magnum con descuento.

Para amplificar la campafia, las imagenes del spot se
emplearon en las piezas de grafica y también se crea-
ron contenidos digitales para TikTok e Instagram, asi
como un plan de cobertura de relaciones publicas y
publicaciones en periédicos.

En conjunto, «Find Your Summer» marcé un nuevo ca-
pitulo para Magnum y ayud¢ a reescribir las reglas de
toda una categoria. No solo fue la primera campafa
de helados lanzada en la temporada mas baja con el
objetivo de cambiar un comportamiento del consumi-
dor, sino que rompié todos los codigos establecidos al
crear piezas aspiracionales en blanco y negro, ofre-
ciendo una campanareal, atemporaly elegante.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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AUNQUE LOS PAISES NORDICOS
EL INVIERNO IGUAL DE DURO
QUE EN EL REINO UNIDO, LAS
VENTAS DE HELADO NO SUFREN
LA MISMA ESTACIONALIDAD.
POR TANTO, ES UNA CUESTION
DE HABITO.

04. Resultados

4.1. EXITO

Mientras los consumidores dejaban de comer helado
cuando llegaba el invierno, Magnum les invit6 a hacer
justamente lo contrario. Este cambio de actitud hizo
gue la marca alcanzara los mejores resultados de los
Oltimos afios. Si el objetivo de crecimiento en Brand
Power era de veinte puntos, la métrica hibrida desa-
rrollada por Kantar —que combinaba Significado, Dife-
renciacion y Relevancia—, crecié un 30BPS YoY, alcan-
zando 13,8% en Reino Unido, el mejor resultado de toda
la categoria y el méas alto para Magnum en los Gltimos
cinco afos. La campafa también logré crecer 10 BPS
el Brand Power respecto al Q3 2023.

Por ¢ltimo, el objetivo de vincular a Magnum como la
marca que representa el placer durante todo el afo,
alcanzé unincremento once puntos en «es para perso-
nas que disfrutan del placer» y ocho puntos en «es una
marca que anima a las personas a entregarse al placer
durante todo el afo».

4.2. PRINCIPALES KPIs

El primer objetivo era aumentar un 10% las ventas to-
tales de Magnum. El resultado fue que crecieron un
38,9% en valor (Total Magnum). Ademas, las ventas de
la gama de Magnum Core Classics (Clasico Chocolate,
Chocolate Blanco y Almendras) experiment6é un ex-
traordinario aumento, por encima del 66%, resultando
en el mejor primer trimestre de Magnum en su historia
en el Reino Unido.
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Ademas, Magnum no solo recuper6 el indice de frecuen-
cia de compra perdido en el Q1anterior, sino que alcanzé
una puntuacion de 5,2, el mejor resultado jamas registra-
do en ese trimestre en la historia de la marca en Reino
Unido. Este resultado es, ademas, el segundo mas alto
conseguido por la marca en la region, solo por detras del
Q3 de 2021, que alcanz6 una frecuencia de 5,27, un dato
impulsado por los meses de verano en los que tradicio-
nalmente, la marca se destaca con mas facilidad en
comparacion con elinvierno.

Pero el impacto de «Find Your Summer» no se detuvo
ahi: Magnum consiguié un comportamiento estacional
profundamente arraigado e hizo que la categoria crecie-
ra incluso en invierno. Ese efecto halo se tradujo en un
crecimiento del 23,9% en las ventas de helados de cho-
colate respecto al afio anterior, de las cuales el 81,2% se
atribuye al excepcional rendimiento de Magnum.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO.

«Find Your Summer» es la prueba viva del poder de la
creatividad para convertir cualquier reto de negocio en
una oportunidad, especialmente aquellos gque pocas
marcas se atreven a afrontar.

Para desafiar la estacionalidad de la categoria y romper
con la costumbre de encontrarse con el sabor del he-
lado Unicamente en verano, se cre6 una campana que
transmitia la experiencia de vivir un momento de placer
en medio de un largo y oscuro inviernoy, por primera vez

GRACIAS A LA ACCION, MAGNUM CORE CLASSICS CRECIO UN 66,3%, Y LAS
VENTAS TOTALES DE MAGNUM AUMENTARON UN 38,9%, IMPULSANDO UN
CRECIMIENTO DEL 23,9% DE LA CATEGORIA.

en su historia, Magnum conquist6 esa estacion, logrando
sumejor Q1de todos los tiempos:

Magnum Core Classics creci6 un 66,3%, y las ventas to-
tales de Magnum aumentaron un 38,9%, impulsando un
crecimiento del 23,9% de la categoria. El indice de Brand
Power alcanzo6 la puntuacion mas alta en la historia de
Magnum en Reino Unido, llegando a 13,8% con un incre-
mento interanual de 30 BPS y los atributos de propésito
se dispararon: «para personas que disfrutan del placers»
creci6 once puntos, y «anima a entregarse al placer du-
rante todo el aflo» subié ocho puntos.

Ademas, «Find Your Summer» se convirtié6 en una de
las campafias mas potentes y exitosas de la historia de
Magnum y de la categoria de helados, abriendo puertas
a un nuevo futuro para esta industria tan afectada por la
estacionalidad.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

Todos los resultados obtenidos en el negocio pueden
atribuirse directamente al éxito de la campafna. No
hubo cambios en los precios, ni en los productos ni en
la distribucién. De hecho, si hubo factores externos que
incluyeron en la accién, como las condiciones meteoro-
logicas, el comportamiento de los consumidores, la si-
tuacion econdmica?, o la menor distribucion en el sector
de los helados, estaban en contra de Magnum.

3. Lainflacion enenero de 2024 en Reino Unido fue del 6,8 %.
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05. Aprendizaje
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Las marcas lideres tienen la responsabilidad de ser
valientes y posicionarse. Invertir fuera de la tempora-
da de consumo puede traducirse en un mayor Share of
Voice, pero también puede no generar ningdn retorno.
Sin embargo, alguien debe empezar a hacerlo en algun
momento.

Las marcas pueden seguir lo que hace la categoria o

intentar abrir nuevos caminos para toda una industria.
Lo que diferencia una accién de la otra es la valentiay,

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

adia de hoy, la valentia todavia da sus frutos.

«Find Your Summer» es un ejemplo de como el ampliar
los limites de lo que tradicionalmente se considera po-
sible en un canal, logra horizontes nunca imaginados.
Repensar el papel de un medio tradicional como la pu-
blicidad exterior (00H), dio como resultado una campa-
fia revolucionaria que generd resultados extraordina-
rios, los cuales hubieran sido imposibles si se hubiera
trabajado el canal con los conceptos convencionales.
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ola,y 26 de noviembre de 2024, la segunda ola. y 16 de diciembre de 2024, la segunda ola.

AMBITO DE LA CAMPANA

3 ., Internacional
GRACIAS AL HAPPYMEAL, McDONALD'S HABIA CAPTADO AL TARGET FAMILIAR, EL UNICO

QUE CRECIA EN EL SECTOR DE LOS QUICK SERVICE RESTAURANTS. BURGER KING DECIDIO FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
SEDUCIR TAMBIEN A ESE PUBLICO SIN RENUNCIAR A SU ESENCIA DE COMUNICACION EN LA Fuentesinternasy Carat.

QUE PRIMA UN TONO REBELDE. PARA ELLO RECURRIO UN INSIGHT DE «LA SENSACION DE
DESPLAZAMIENTO QUE SUFREN LOS HERMANOS MAYORES CON LA LLEGADA DE UN NUEVO
BEBE» QUE SE TRADUIJO EN PIEZAS EN LAS QUE SE AFIRMABA: «<HAY UN LUGAR EN EL QUE . i ————————————————
SIEMPRE SERAS EL REY». LA UNIVERSALIDAD DEL MENSAIJE, PERMITIO QUE LA CAMPANA Javier Pejito, Ariadna Solé, Matthew Moran, Suzi Hoy, Giulia Galizia, Pedro Henrique y Maria del Valle Morales.
PENSADA ORIGINALMENTE PARAREINO UNIDO, SE UTILIZASE EN ESPANAY BRASIL.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

EQUIPO DE LA AGENCIA

David Caballerq. Oscar Amodia, Pipo Virgds, Paco Badia, Lolo Ortega, Nacho Rojo,
Luiz Medeiros, Angela Ruiz, Joaquin Fagetti, Almudena Luzarraga, Ana Alonso,
Maria Riber, Jose Maria Piera, Laura Scarano, Nuria Grelay Pablo Garcia.
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01. Resumende laCampana

Las familias son para Burger King un pUblico estratégi-
CO en expansion que, ademas, genera tickets mas altos
qgue los de otros grupos sin nifos. Mientras el trafico
general arestaurantes caia un 4%, el trafico de familias
con nifios menores de 12 afios no solo resistia, sino que
crecia.

Sin embargo, a pesar de su popularidad, Burger King
seguia siendo percibida como una marca mas adoles-
cente o rebelde, con menor conexién emocional con los
mas pequefos, a diferencia de McDonald'’s, que se man-
tenia como lider histérico de este target, no solo por su
Happy Meal o sus espacios para nifios, sino por una es-
trategia consistente que le ha permitido convertirse en
sinénimo de «salida familiar».

Burger King debia encontrar su propia manera de co-
nectar con las familias. Esto requeria superar la per-
cepcién de que Burger King no era una marca familiar
y cambiar el comportamiento del consumidor para que
eligiera la marca para las comidas familiares. Ademas
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habia que impulsar un aumento del 10% en el consumo
del menuinfantilen promocién, incrementar el gasto de
ticket promedio al menos un 1% y alcanzar mas de 100
millones de impresiones relacionadas con la campanfa.

Después de una investigacion, se encontré una tenden-
cia que aportaba total credibilidad: «real parenthood».
En los Ultimos tiempos, los padres y madres millennials
estan ayudando a romper los tabUes mostrando la ver-
dad de la maternidad y paternidad en redes sociales,
mientras se alejan de su cléasica idealizacion. Con esta
tendencia en mente, se buscé un insight universal: el
drama del «hermano mayor» en torno a la llegada del
nuevo bebé.

Bajo el concepto «Long live the King», Burger King ho-
menajeaba a todos esos hermanos mayores destrona-
dos, celebrando que hay un lugar donde siempre seran
los reyes. La campanfa, disefiada inicialmente para el
Reino Unido, resulté tan exitosa que viajo también a
Brasily Espafia.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

La familia es uno de los targets mas importantes para el
mercado fast food. Ademas, en contexto de recesion eco-
némica eran el Unico target que crece en traficoy valor.

Mientras el trafico general a restaurantes caia un 4%,
el trafico de familias con nifios menores de 12 afios no
solo resistia, sino que crecia'. Por tanto, las familias
representan para Burger King un publico estratégico
en expansion, que ademas genera tickets mas altos
gue los de otros grupos sin nifos.

Sin embargo, a pesar de su popularidad, Burger King
seguia siendo percibida como una marca mas adoles-
cente o rebelde, con menor conexién emocional con
los méas pequefos, mientras que McDonald's se man-
tenia como lider histérico de este target, no solo por
su Happy Meal o sus espacios para nifos, sino por una
estrategia consistente que le ha permitido convertirse
en sinonimo de «salida familiar».

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Burger King necesitaba desmarcarse de la competen-
cia. Para ello, habia que encontrar un punto de vista
afin a la marca, que ayudara a incrementar la relevan-
cia de Burger King de forma inmediata. Para conse-
guirlo, se tomaron dos grandes decisiones estratégi-
cas:

En primer lugar, y con el objetivo de asegurar la rele-

1. Fuente: Circana.

Burger King debia encontrar su propia manera de conec-
tar con las familias y conseguir, con su punto de vista
diferenciador, lejos de las familias perfectas de McDo-
nald's, incrementar las ventas entre este segmento.

Esto requeria superar la percepcion de que Burger King
no era una marca familiar y cambiar el comportamiento

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEPLATA O © O

LA FAMILIA, UNO DE LOS
TARGETS MAS IMPORTANTES
PARA EL MERCADO FAST FOOD,
ERAEL UNICO QUE CRECIAEN
UN CONTEXTO DE RECESION
ECONOMICA.

vancia de la propuesta, se decidié hacer una bUsqueda
de tendencias y andlisis cultural para encontrar una
oportunidad para la marca; en segundo lugar, se quiso
descubrir una verdad humana universal que resonara
con larealidad de las familias.

De esa forma, se encontré una tendencia que aporta-
ba total credibilidad: «real parenthood». En los Ultimos
tiempos, los padres y madres millennials estan ayu-
dando a romper los tabUes, mostrando la verdad de la
maternidad y paternidad en redes sociales, mientras se
alejan de su clasica idealizacion. Prueba de ello es que
en esas redes sociales abundan los nifos y nifias con
pataletas en el supermercado, padres totalmente des-
bordados y agotados o escenas del caos que supone el
dia a dia con hijos e hijas.

del consumidor para que eligiera Burger King para las co-
midas familiares. Ademas habia que impulsar un aumen-
to del 10% en el consumo del mend infantil en promocién,
incrementar el gasto de ticket promedio al menos un 1%y
alcanzar més de 100 millones de impresiones relaciona-
das con la campana.
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A DIFERENCIA DE McDONALD'S,
BURGER KING ERA PERCIBIDA
COMO UNA MARCA MAS
ADOLESCENTE O REBELDE, CON
MENOR CONEXION EMOCIONAL
CON LOS MAS PEQUENOS Y LAS
FAMILIAS.

Con esta tendencia en mente se buscé un insight uni-
versal: el drama del «hermano mayor» en torno a la
llegada del nuevo bebé. La llegada de un nuevo bebé
hace que el primogénito se sienta en un segundo plano,
desplazado, y perciba una pérdida de atencién de los
padres. Esta sensacion de «destronamiento» conec-
taba profundamente con una amplia audiencia a nivel
global, ofreciendo un rico territorio emocional para que
Burger King pudiese explorarlo.
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03. Ejecucion

Bajo el concepto «Long live the King», Burger King ho-
menajeaba a todos esos hermanos mayores destrona-
dos, celebrando que hay un lugar donde siempre seran
losreyes.

La ejecucion amplificaba el insight, acompafandolo
con imagenes que abrazan la realidad desordenada y
sin guion de las relaciones entre hermanos, con ima-
genes y videos caseros que dejan atras los clichés y
perfeccionismos clasicos asociados a la familia. Las
caras de decepcion, de llanto o de susto de los herma-
nos mayores al conocer al nuevo miembro de la fami-
lia, despertaban un alto interés, empatizando inmedia-
tamente con los protagonistas.

Esta ejecucion simple pero poderosa aseguraba que
el mensaje de la campafna se entendiera y se recor-
dara facilmente, incluso con una exposicién minima.
Ademas, las piezas estaban ligadas a una promocion
especial en el Dia Internacional de los Hermanos, con-
siguiendo asi afiadir un call to action para convertir ra-
pidamente en ventas.
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04. Resultados

4. EXITO

La campafa, disefiada inicialmente para el Reino Unido,
resultd tan exitosa que viaj6 también a Brasil y Espafia.

En Reino Unido, la integracién de la campafa con el Dia
Nacional de los Hermanos y, junto con una promocién
especial, cre6 una sinergia que incentivé a las familias a
visitar Burger King, permitiendo asi alcanzar resultados
gue demostraron la efectividad de la idea.

Tanto en Brasil como en Espafa, la campafa incremen-
t6 las ventas, permitiendo hacer un lugar a la marca en-
tre las familias. En Brasil se asocié al Dia de la Madre,
y en Espafa consistio en el MenU King Ahorro+Nuggets
en la primeraola, y en el mismo menuy, pero sin comple-
mento, en la segunda ola, demostrando asi la versatili-
dady la eficacia de lacampafia para ser movilizadora.

4.2. PRINCIPALES KPIs

En todos los paises en los que se aplicé la campafa,
Burger King se posicioné como una marca familiar. En
Espafia se logro fortalecer la afinidad de la marca con
las familias en un 12% vy la probabilidad de visita en un
7%? Ademas, se consiguieron mas de 227 millones de
impresiones en Reino Unido, un dato muy por encima
de los 100 millones esperados. La conversacion en re-
des sociales generé mas de 320.000 interacciones®. En
el caso de Espafia, se consiguieron mas de trece millo-
nes de impresiones, y el video integrado generé unos
resultados excepcionales, con un 95% de viewability.

Por Ultimo, para explotar mas el insight de la campa-
fia y generar awareness sobre la promocioén, se eligi6 a
tres influencers alineados con el tono de Burger King,
gue superaron el 10% de engagement rate y llegaron a
un 18% con la campana®.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

La campanfa logro shortlist en Cannes en 2024 y fue pre-
miada en algunos de los festivales de creatividad mas
importantes tanto a nivel nacional como internacional.

2. Fuente:Kantar.
3. Fuente: Meta

4. Losinfluencers eran Crisorroche; Mamidetres y TomasCarmona. Fuente:
Carat.
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BURGER KING DEBIA
DIFERENCIARSE DE LA
COMPETENCIA RECURRIENDO
A UN INSIGHT QUE FUERA
UNIVERSAL: EL SENTIMIENTO
DE LOS HERMANQS MAYORES
CON LA LLEGADA DE UN NUEVO
BEBE.
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CON UNAS POTENTES
IMAGENES Y EL ESLOGAN «HAY
UN LUGAR EN EL QUE SIEMPRE
SERAS EL REY», BURGER

KING ESTRECHO SU VINCULO
EMOCIONAL CON EL TARGET
FAMILIAR.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

Para asegurar que los resultados fueron atribuibles a la
campafa de comunicacién se analizaron las variables
del marketing mix. El producto mantuvo la misma oferta
que en periodo previo a la campania, sin innovacién o me-
jora de producto. En lo que se refiere al precio, la marca
realiza promociones periddicas, por lo que el consumi-
dor podia estar habituado a disfrutar de este tipo de ven-
tajas. Por Gltimo, la distribucion era la misma que en los
periodos previos a la promocién.
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05. Aprendizaje

A través de una simple imagen«Long live the King»
ejemplificé el poder de los insights universales.

Acompanado de una ejecucion creativa sencilla, hones-
tay relevante, Burger King se diferencio con éxito de la
competencia, gener6 conexién con las familias y logré
resultados comerciales significativos, al mismo tiempo
gue permitio reforzar suimagen de marca.

El éxito de la campafa es testimonio de su capacidad
para destilar una narrativa compleja con una sola ima-
gen impactante, que capté la atencién de los transeun-
tesy dejé unaimpresion duradera.

La expansion de la campafa a otros mercados, como
Brasil y Espafia confirmé la universalidad del insight de
«drama entre hermanos» y la capacidad de la idea para
conectar con familias de diversas culturas.

efk
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Premio de Bronce CICHA TECNICA

CAMPANA INTERNACIONAL ANUNCIANTE: MARCA:  PRODUCTO/CAMPANA:  AGENCIA AGENCIAS
LiDER: COLABORADORAS:

Opella Healthcare Allegra Allegra pollen passport MRM Spain Clver Franke / Hearts&Science /
Group (parte de MW). Weber Shandwick UK /Ambee

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
13 de enero de 2025 21de febrero de 2025

AMBITO DE LA CAMPANA
Internacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Ipsos—Allevia Brand Love Tracker-April 2025, Contagious Report UK-Allegra «Live Your Greatness»

ALLEGRA ES UN ANTIHISTAMINICO DE SEGUNDA GENERACION QUE, DEBIDO A SU Campaign, Ipsos «Live Your Greatness» campaign test report—2023, Holiday Activity Google Trends Report for

. Allegra—2023-2024, Weber Shandwick UK—Allevia Pollen Passport Full Media Coverage Tracker, Allegra Passport
COMPOSICION, NO PRODUCE SOMNOLENCIA. SIN ,EMBARGO' ESTA PARTIC,ULARlDAD NO 2025—Social Media Report, Allevia Passport Campaign Tracker (With Sales Comparison), Europe Assistance—
ERA PERCIBIDA POR LOS CONSUMIDORES. DESPUES DE UNA INVESTIGACION, LA MARCA Holiday Barometer 2023, European Climate and Health Observatory y Technische Universitaet Muenchen—

DESCUBRIO QUE EL MAYOR TEMOR DE LOS USUARIOS ES VER COMO SUS VACACIONES SE Allergies? Some pollens are much more aggressive than others.
ARRUINAN A CONSECUENCIA DE LA ALERGIA. PARA ELLO, SE CREO UNA APLICACION QUE
CALCULABA EL RIESGO DE ALERGIA SEGUN EL DESTINO TURISTICO Y PERMITIA EN ESE
MOMENTOADQUIRIREL PRODUCTO ONLINE.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Alberto Hernandez, Sylvain Bonnety Diana Garcia Puentes.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Global Chief Creative Officer: Ronald Ng.
Chief Creative Officer: Félix del Valle.
EVP Global Business Lead: Nicolas Guzman.
Global Business Director: Alvaro Cuneo.
Global Chief Strategy Officer: Diana Caverly.
Associate Creative Directors: Viktoria Ali, Cristina Pato.
Art Director and Illustrator: Roberto Rojas.
Visual Designers: Pablo Camarero, Paula Batista.
VP Global Strategy Leader: Clément Fiorda.
Senior Global Strategist: Adrian Fohr.
MRM General Manager: Maria Martinez.
pe a. Business Lead: Laura Esmeralda Gémez Sirera.
Senior Account Directors: Pilar Ballesteros, Omar Laray Eftimie Andra.
Chief Technology Officer: Francisco Gutiérrez.
Digital Project Manager: Miguel Simén.
Head of Data Science and Business Intelligence: Angela Cabrero.
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01. Resumende laCampana

Allegra (conocido como Allevia en Reino Unido y como
Telfast en Espafa) tiene una ventaja clave frente a sus
competidores: es el Unico antihistaminico que, gracias
ala Fexofenadina, su ingrediente activo que no penetra
en el cerebro, puede afirmar con certeza que no causa
somnolencia.

A pesar de tener un propésito de marca inapelable
—«evitar que las alergias frenen a las personas en su
dia a dia»—, la comunicacién de la marca no estaba a
la altura del producto, dejando pasar la oportunidad de
mostrar el verdadero poder de este antihistaminico.

Ante esta evidente desconexidn, el gran desafio que
Allevia tenia por delante era encontrar la manera de
trasladar el propésito de la marca de forma que im-
pactara y resonara en los consumidores. Solo de esa
manera seria posible resultar competitiva en métricas
clave como el «Brand Love», la familiaridad, la consi-
deraciony laintencion de compra.

Después de una investigacion, se descubrié que los
antihistaminicos son importantes para los viajeros,
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por lo que resultan imprescindibles en vacaciones,
una época del afio que nadie quiere que se arruine por
una alergia. Con esos datos, se decidié desarrollar la
campafa en enero, cuando los britdnicos contratan
sus vacaciones, desestacionalizando asi el productoy
adelantandose al pico de comunicacién de la catego-
ria que es la primavera.

Se creb6 una herramienta que resultaba de utilidad
para los viajeros britanicos aquejados de alergias que,
ademas, no se quedaba en una informacién general y
superficial sino que ofrecia informacion personalizada
segun el destino, la fecha del viaje y las previsiones de
alergias.

Para conseguir esos datos, Allevia se alié con Ambee,
una compafia de inteligencia ambiental y climatica,
qgue permitié hacer uso de su tecnologia para cruzar
mas de cien variables —como los niveles de polen, la
calidad del aire, las coordenadas geograficas y los re-
gistros histéricos—, para generar asi informacién pre-
cisa y personalizada en tiempo real sobre los riesgos
alérgicos en mas de 70.000 ciudades de todo el mundo.
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02. Estrateqgia

PREMIODEBRONCE O O @

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Allegra (conocido como Allevia en Reino Unido y como
Telfast en Espafia) es un antihistaminico de segunda
generacion, lo que hace gue cause menos somnolencia,
gue esta comercializado a nivel global y que fue intro-
ducido en el Reino Unido en 2022.

Como marca tiene una ventaja clave frente a sus com-
petidores: es la Unica que puede afirmar con certeza
gue no causa somnolencia, gracias a la Fexofenadina,
suingrediente activo, que no penetra en el cerebro. Esto
rompe con la creencia comun de que, aquellos que tie-
nen alergias deben elegir entre sufrir sus sintomas o to-
mar un antihistaminico que les nuble la mente.

A pesar de tener un proposito de marca inapelable
—«evitar que las alergias frenen a las personas en su
dia a dia»—, la comunicacion de la marca no estaba a
la altura del producto, dejando pasar la oportunidad de
mostrar el verdadero poder de este medicamento.

Ante esta evidente desconexién, el gran desafio que
Allevia tenia por delante era encontrar la manera de
trasladar el propésito de la marca de forma que im-
pactara y resonara en los consumidores. Solo de esa
manera seria posible ser competitiva en métricas cla-
ve como el «Brand Love», la familiaridad, la considera-
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Por eso, a pesar de haber mejorado significativamen-
te su visibilidad en los Ultimos afos —nada menos
gue un 33,63 % en Brand Aided Awareness desde su
llegada a Reino Unido en 2022 y hasta 2024—, Allevia
se situaba en la cuarta posicion en «Brand Recall»,
en el séptimo en «Brand Love»y el octavo en «Brand
Closeness». Unos datos que evidenciaban la falta de
conexion y relevancia con los britdnicos que sufren
alergias.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

El objetivo de la marca era conectar con las personas
gue sufren alergias. Para ello, habia que desarrollar
una idea que realmente permitiese cautivar a los con-
sumidores, transmitirles que la marca se preocupaba
por ellos y hacerse un hueco en su cabeza para que
considerasen Alleviay se incrementasen las ventas.

A PESAR DE QUE ALLEGRA ES UN ANTIHISTAMINICO DE SEGUNDA
GENERACION QUE CAUSA MENOS SOMNOLENCIA, ESE ATRIBUTO NO
CALABA ENTRE LOS CONSUMIDORES.

ciény laintencién de compra.

Para lograrlo, era imprescindible romper con los codi-
gos tradicionales y estandarizados de la comunicacion
en el sector farmacéutico, que suelen provocar indife-
renciay escaso interés en el publico.
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Para lograrlo, se tomaron las siguientes decisiones es-
tratégicas:

1.-Irmas alla del producto.

Aunque Allevia era la Unica solucion antialérgica que no
genera somnolencia, sus beneficios iban mucho méas alla
de eso. Por tanto, habia que dar con una idea que fuese
igual de diferencial que el producto.

EL GRAN DESAFIO DE ALLEVIA
ERA ENCONTRAR LA MANERA
DE TRASLADAR EL PROPOSITO
DE LAMARCA DE MANERA QUE
IMPACTARAY RESONARA EN
LOS CONSUMIDORES.

2.- Lasvacaciones, momento clave.

Se intentd determinar en qué momento un antihis-
taminico se vuelve verdaderamente valioso para sus
usuarios, como las alergias influyen en su bienestar, y
hasta qué punto ese impacto se extiende y condiciona
sus vidas. La investigacion generd varios resultados
relevantes: los antiestaminicos son importantes para
los viajeros, por lo que resultan imprescindibles en va-
caciones, una época del aflo que nadie quiere que se
arruine por una alergia como demuestra que, en 2023,
un 78% de los europeos se sintieron «muy emociona-
dos» 0 «contentos» porirse de vacaciones.

Sin embargo, las alergias han ido cambiando con el
tiempo. De hecho, cada vez son mas duraderas, han
llegado a lugares en los que antes no estaban pre-
sentes por el cambio climatico y son impredecibles
porque el polen puede resultar mas o menos agresi-
vo segln las zonas geograficas. Definitivamente, es
esencial estar bien preparado antes de viajar y, en ese
momento, Allevia es una buena ayuda.

3.- Personalizar un prondstico de alergias en funcion
deldestinoyde la fecha.

Allevia tenia la oportunidad de ayudar a las personas a
prepararse mejor y librarse de unas vacaciones estro-
peadas por las alergias. Sin embargo, como cada via-
jero es un caso particular, era necesario personalizar
esaayuda.

4.- Facilitar elacceso al producto.

La idea creativa no podia quedarse en el mero interés
por la marca, sino que debia actuar como un facilita-
dor concreto que guiase al consumidor directamente
hacia la solucién. Por eso, ademas de visibilidad, habia
que incorporar elementos que pudiesen incentivar y
facilitar lacompra de forma inmediata.

5.- Adelantarse al pico de comunicacién de la categoria.

En el Reino Unido, el quinto mercado mas potente para
Allegra, los ciudadanos suelen planificar y contra-
tar sus vacaciones en el mes de enero. Esto permitia
distinguir a Allevia de la competencia desde dos pers-
pectivas. Por un lado, desestacionalizaba su producto
y conseguia aumentar sus ventas mas alla del periodo
clasico de alergias en primaveray, por otro, se adelan-
taba al pico de comunicacién de la categoria que es la
primavera, lo que permitia conseguir mas visibilidad
en un momento que, ademas, era relevante para el
consumidor de la marca.
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03. Ejecucion

Se cre6 una herramienta que resultaba de utilidad
para los viajeros britanicos aquejados de alergias
gue, ademas, no se quedaba en una informacién ge-
neraly superficial sino que podia ofrecer informacion
personalizada segun el destino, la fecha del viaje y
las previsiones de alergias.

Para conseguir esos datos, Allevia se alié con Ambee,
una compafia de inteligencia ambiental y climati-
ca, que permitié hacer uso de su tecnologia y cruzar
maés de cien variables —como los niveles de polen,
la calidad del aire, las coordenadas geograficas y los
registros histéricos—, para asi generar informacion
precisay personalizada en tiempo real sobre los ries-
gos alérgicos, en méas de 70.000 ciudades de todo el
mundo.

Una vez implementado el sistema, el siguiente paso
era encontrar la forma de llevar esta informacion a

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEBRONCE O O @

UNA INVESTIGACION DETECTO
QUE NINGUNA PERSONA
QUIERE QUE SE LE ESTROPEEN
LAS VACACIONES POR UNA
ALERGIA, POR LO QUE CENTRO
LA COMUNICACION EN ESE
MOMENTO DEL ANO.
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los viajeros. La idea fue crear una plataforma web en
la que los usuarios podian insertar el destinoy fechas
de su viaje para acceder a su pronostico personaliza-
do, el cual se representd con una imagen relacionado
con las alergias: unramo de flores.

Para encontrar la manera de desarrollar un ramo
para cada pronostico posible, la marca se alié con
Clever®Franke, expertos en disefio y datos, que crea-
ron una coleccién infinita de «bouquets» Unicos, mol-
deados por cada posible pronoéstico y alimentados
por los datos en tiempo real. El resultado fue una re-
presentacion rica y viva de las condiciones alérgicas
del destino gracias a mas de 200 assets visuales, que
representaban las distintas especies, mientras que
los contaminantes del aire aparecian como particu-
las flotantes o tefifan el ramo con un color especifico
segun el tipo y nivel del contaminante presente. De
esa forma naci6 Allevia Pollen Passport, una herra-
mienta hecha experiencia en la que los turistas bri-
tanicos podian introducir el destino, las fechas de sus
vacaciones y recibir un pronoéstico concreto, perso-
nalizadoy bonito.

Mas alla de esta solucién de gran utilidad, se decidié
incorporar un descuento dindmico proporcional al ni-
vel de riesgo alérgico en cada destino, afadiendo asi
un valor tangible, material e inmediato al usuario, y
se establecio un acuerdo con TripAdvisor para suge-
rir rutasy actividades al aire libre ideales segin cada
destino.

Durante casi seis semanas se lanz6 una campafa
multicanal que buscaba aparecer en el momento jus-
to, en el lugar preciso, con mensajes contextualesy, a
través de publicidad programatica, se impacté tanto
en las nuevas audiencias como en quienes ya habian
mostrado interés.

04. Resultados

4.1. EXITO

«Allevia Pollen Passport» generé mas de 34 millones
de impresiones en redes sociales y capto6 la atencién
de 177 medios que cubrieron la campana. Ademas, la
notoriedad total de la marca creci6 un 35% en «Aided
Brand Awareness», logrando una visibilidad masiva
y relevante en un entorno masificado. Ademas, el re-
cuerdo espontaneo crecié un 7% en «Unaided Brand
Awareness», y se elevo la cercania con la marca un
39,3% por encima de la media del sector segun Ipsos.

A todo ello hay que sumar que el reconocimiento de
marca subié un 62,5% y la atribucién de marca un
15,4%, ambos por encima de la media del mercado. Por
su parte, las ventas aumentaron un 9,8% respecto a la
media anual de Allevia.

4.2. PRINCIPALES KPIs

Las ventas aumentaron un 9,8% durante el periodo de
la campafa respecto a la media anual de Allevia, lo
gue suponia un 192% mas de ventas que Benadryl, el
principal competidor, y un 441% maés que Clarityn.

Ademas, la percepcién de marca crecié un 35% en To-
tal Brand Awareness, un 7% en Unaided Brand Aware-
ness, un 39,3% en Brand Closeness, un 62,5% en Brand
Recognition y un 15,4% en Brand Attribution respecto
alas normas establecidas por Ipsos para la categoria.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

Para terminar, cabe mencionar que «Allevia Pollen
Passport» cosechd varios premios en prestigiosos
certamenes de creatividad.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo en que se desarrollo «Allevia Pollen
Passport», no se llevo a cabo en el Reino Unido ningu-
na otra campafa o accién relacionada con la marca.
Tampoco hubo cambios en el marketing mix que pu-
dieran haber influido en las ventas durante ese periodo
especifico, lo que refuerza ain mas la relevancia de
los resultados obtenidos.
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05. Aprendizaje
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«Allevia Pollen Passport» transformé un problema in-
visible en algo que los usuarios podian ver, comprender,
utilizar y, ademas, aportaba una solucién inmersiva, in-
tuitivay relevante.

Lo verdaderamente diferencial residia solo en el anali-
sis de datos, sino en cémo estos se trataron para tradu-
cirlos en un sistema visual personalizado, que propor-
cionase una experiencia visual Unica, intuitivay Otil.

Lejos de ser una simple plataforma informativa, «Alle-
via Pollen Passport» resolvia las alergias inesperadas
durante los viajes, por lo que conectaba directamente
con los viajeros, al convertir un riesgo invisible en una
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solucién tangible, y empoderandolos para planificar sus
vacaciones con confianzay seguridad.

«Allevia Pollen Passport» no solo permitié conectar de
manera inteligente con su audiencia, sino que impuls6
las ventas durante el periodo de campanfa, contribuyen-
do asi a la desestacionalizacion del producto que tan
importante era para lamarca.

«Allevia Pollen Passport» demuestra como Allegra ha
sabido aprovechar el poder de la fusion de data, crea-
tividad y e-commerce, logrando una accién de alto im-
pacto tanto en la salud de la marca como en los resul-
tados del negocio.
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Premio de 0ro

DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

EN LOS ULTIMOS ANOS, J&B HA DESARROLLADO CAMPANAS DESTINADAS A «NO DEJAR A
NADIE ATRAS» A LA HORA DE DISFRUTAR DE LA VIDA Y EL OCIO. ACCIONES QUE BUSCABAN
REIVINDICAR EL ORGULLO LGTBI EN ENTORNOS RURALES, CONCIENCIAR DE LA NECESIDAD
DE APOYO FAMILIAR POR PARTE DE PERSONAS QUE ESTAN TRANSICIONANDO DE GENERO
0, COMO EN ESTA OCASION, ABRIR EL MUNDO DEL OCIO NOCTURNO A LAS PERSONAS CON
DISCAPACIDAD, DERRIBANDO BARRERAS, CONCIENCIANDO AL RESTO DE LA POBLACION Y
CREANDO HERRAMIENTAS PARA QUE LOS TRABAJADORES DE LAHOSTELERIA SEPAN DE LAS
NECESIDADES DE ESTAS PERSONAS Y COMO RESOLVERLAS.

®
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Demostracion de Propésito Social de Marca

01. Resumende laCampana

J&B llevaba tiempo intentando reconectar con las
nuevas generaciones, después de perder su relevan-
cia cultural en una categoria como los spirits, donde el
significado lo es todo. Para revertir esa desconexién,
J&B aposto por un proposito real y contundente: que la
noche fuera un espacio verdaderamente inclusivo. De
esa forma nacieron campafas como «Orgullo de pue-
blo» 0 «She», que pusieron en el centro a colectivos
como el LGTBI y el Trans, histéricamente invisibiliza-
dos.

El siguiente paso fue visibilizar a un colectivo del que
nadie hablaba y mucho menos en la noche: las perso-
nas con discapacidad. A través de una investigacién
conjunta con GfK y un proceso de escucha con Best
Buddies, Fundacion Distintos y FAMMA —comple-
mentado con formaciones junto a la Universidad de
Berkeley—, J&B detect6 que dos de cada tres personas
con discapacidad perciben actitudes excluyentes al

salir de fiesta y que siete de cada diez saldrian mas si
se sintieran incluidas.

Partiendo de esos datos surgié «Mi gran noche», una
plataforma que ponia este tema encima de la mesa de
forma honesta y de la que surgi6 la primera «Guia de
discapacidad en hosteleria y ocio nocturno». Realiza-
da en colaboracién con Ilunion (Grupo ONCE), COCEM-
FE y Espafia de noche, esta publicacion se repartio en
mas de siete mil locales y se integré como contenido
formativo en la Diageo Bar Academy.

El punto culminante de la accion fue «Visible Room»,
la participacion en directo en la fiesta Boiler Room de
Barcelona, de diez personas con discapacidad, que fue
retransmitida en streaming para todo el mundo y que
fue documentada en «La noche es para todos», un cor-
tometraje distribuido en redes, proyectado en festiva-
lesy utilizado como herramienta educativa.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Durante afos, J&B fue el whisky por defecto en Espafia.
Lider de ventas, podia encontrarse en todas las barras
y fiestas pero, en los Ultimos tiempos, estaba perdien-
do algo muy valioso: significado. En un mercado en el
que todos los whiskys se parecen y donde desciende el
consumo de alcohol, volver a conectar con el pUblico —
especialmente con los jovenes, que percibian la marca
como «rancia»— no era solo una cuestién de imagen:
era asegurar el futuro.

Para lograrlo, en 2021 se abandonaron las campafas
convencionales para apostar por un objetivo mas gran-
de, un propésito que tuviera que ver con la marcay con
su posicién de lider. Para ello, se analizé qué tipo de li-
der queria ser J&B y se lleg6 a la conclusion de que de-
bia serun liderazgo que no dejase a nadie atras.

La primera accién derivada de ese proposito fue apoyar
al colectivo que més sufre en Espafia a la hora de salir:
las personas LGTBI. Asi es como nacié «0Orgullo de pue-
blo», una idea para celebrar el Orgullo por todo lo alto,
pero lejos de las grandes ciudades, acudiendo a aque-
llos lugares donde nunca antes se habia celebrado, por-
que era allidonde més falta hacia celebrarlo.

Desde el punto de vista del negocio, el reto al que se
enfrentaba J&B era reconstruir la relevancia cultural
de la marca entre quienes resultan mas necesarios
para su futuro: las nuevas generaciones. En una ca-
tegoria como la de los spirits, en la que no se compi-
te por funcionalidad ni precio, sino por significado, era
imprescindible volver a ser relevante para aquellos
qgue ya no prestaban atencién a la marca. Para ello
habia que formar de nuevo parte de la conversaciony,
ademas, hacerlo desde un lugar honesto.

Por ello, habia que consolidar el reposicionamiento
de J&B como una marca moderna, inclusiva y social-
mente activa, que fortaleciera la imagen en atributos
clave como autenticidad, afinidad y compromiso, des-
vinculandolo de un mensaje comercial e interesado
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DURANTE ANOS, J&B FUE EL
WHISKY POR DEFECTO EN
ESPANA. SIN EMBARGO, EN
LOS ULTIMOS TIEMPOS HABIA
PERDIDO ALGO MUY VALIOSO:
SIGNIFICADO.

Después del verano llegé la Navidad. Unas fiestas fami-
liares que se celebraron en mitad del debate de la Ley
Trans. Tras un andlisis de la situacion, se detect6 que,
para el 80% de las personas transexuales, la familia fue
el &mbito més dificil de gestionar durante su transicién.
Por esarazon, se decidié enviarles un mensaje de amor
en esas fechas dificiles y nacié «She», una historia de
amor entre un abuelo y su nieta, que consiguié conmo-
ver los corazones de medio mundo y llegé a ser recono-
cida por Naciones Unidas.

gue, al mismo tiempo, fuera la palanca mas eficaz para
construir preferencia y valor en un contexto de bajo
presupuesto y saturacion publicitaria. En ese sentido,
«Visible room» no era solo un paso mas para J&B, era
también una declaracién que reforzaba el compromiso
de Diageo con lainclusion realy tangible.

Desde el punto de vista de la comunicacion, el reto era
todavia mas ambicioso: abrir una conversacion que no
existia. Hacer visible una exclusion de la que nadie ha-
blaba.Y hacerlo, adema4s, desde el corazén del territo-
rio de la marca: la celebracion. De esa forma se gene-
raba una reflexion social significativa, cuyo fin Ultimo
era provocar un cambio real en la manera en que se
vive lainclusién en la noche.
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EN UN MERCADO EN EL QUE
TODOS LOS WHISKYS SE
PARECEN Y DONDE DESCIENDE
EL CONSUMO DE ALCOHOL,
VOLVER A CONECTAR CON EL
PUBLICO JOVEN ERA ASEGURAR
EL FUTURO.

El siguiente paso en ese camino fue preguntarse por
gué no es habitual ver a personas con discapacidad en
una pista de baile, cuando en Espafia hay mas de 4,3
millones de personas con esa cualidad. Un estudio de
GfK desveld que siete de cada diez personas con dis-
capacidad saldrian mas si se sintieran incluidas, pero
dos de cada tres se encuentran con entornos sociales
hostiles o incémodos.

Para conocer mejor esa exclusién, se abrié un proceso
real de escucha con FAMMA (Federacion de Asocia-
ciones de Personas con Discapacidad Fisica y Orga-
nica de Madrid), Best Buddies, Fundaciéon Distintos
y activistas con discapacidad. También se formaron
equipos junto a la Universidad de Berkeley para mirar
esta realidad sin filtros y se lleg6 a la conclusion de
gue el problema no era una rampa de acceso, sino la
mirada de la sociedad y el desinterés generalizado de
esas marcas que ni siquiera contemplan a ese colecti-
vo como consumidor.

Para romper con esa dindmica, alguien tenia que dar
el paso y ese alguien fue J&B. La compafia creé «Mi
gran noche», una plataforma que ponia encima de la
mesa eso que hasta el momento habia sido tab0 y que
mandaba un mensaje contundente: las personas con
discapacidad tienen derecho a salir de fiesta. Un afio
mas tarde se lanzé «Visible Room», que planteaba la
pregunta de «;a cuanta gente con discapacidad ves
cuando sales por la noche?», y que encajaba de mane-
ra natural en ese gran propésito iniciado por J&B con
«0rgullo de pueblo».

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS
Se concretaron cuatro decisiones estratégicas:

1.- Ampliar el propoésito hacia un nuevo colectivo his-
toricamente excluido: las personas con discapacidad.

Hablar de celebracién real como venia haciendo J&B
era hablar también de quiénes estan sisteméaticamen-
te fuera de ella. A pesar de que la accién podia desper-
tar criticas o incluso incomodidad, el trabajo realizado
codo a codo con agrupacionesy colectivos obligaban a
seguir adelante y asumir el riesgo.

2. Construir el cambio desde dentro del ecosistema:
hosteleria, formaciony alianzas estructurales.

«Mi gran noche» no podia quedarse en una mera ac-
cién narrativa, sino que requeria intervenir en los lu-
gares donde realmente pasa la noche. Para ello se
activaron alianzas con entidades como Ilunion (Grupo
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ONCE), COCEMFE (que agrupa a mas de 1.600 asocia-
ciones en toda Espana) y Espana de noche (la mayor
plataforma del sector del ocio nocturno), gracias a las
cuales se creod la primera «Guia de discapacidad en
hosteleriay ocio nocturno». La publicacion ensefiaba a
los localesy empleados a entender las necesidades de
estas personas, ayudandoles a ser lo mas accesibles
posible, en todos los sentidos. La guia se distribuy6 en
maés de siete mil locales y se integré en la Diageo Bar
Academy, la mayor plataforma formativa del grupo a
nivel global.

3.Hacer unaintervencion simboélica pero real.

Era necesario una imagen que lo dijera todo sin nece-
sidad de palabras. Un gesto que mostrara, de forma
directa, que la noche es para todos. De este modo se
eligié la Boiler Room, una fiesta de mUsica tecno que
se celebra en ciudades de todo el mundo, retransmi-
tida por YouTube para millones de personas. Si bien se
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EN 2021, J&B ABANDONO LAS
CAMPANAS CONVENCIONALES
PARA APOSTAR POR UN
OBJETIVO MAS GRANDE, UN
PROPQSITO PROPIO DE UN
LIDER DE SU CATEGORIA: NO
DEJAR A NADIE ATRAS.
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DESPUES DE ATENDER LAS
NECESIDADES DEL COLECTIVO
LGTBI'Y TRANS, J&B SE
PREGUNTO POR QUE NO ES
HABITUAL VER A PERSONAS
CON DISCAPACIDAD EN UNA
PISTA DE BAILE.

define como el evento mas inclusivo del mundo, en sus
mas de 3.500 millones de minutos de contenido, Boi-
ler Room nunca habia mostrado a una persona con
discapacidad en su pista. Sin guion, sin ensayos y sin
permiso de los responsables de la fiesta, se organizé
la participacion de un grupo de personas con discapa-
cidad en la Boiler Room de Barcelona. Tanto el publico
alli presente como los usuarios de YouTube pudieron
ver con sus propios ojos cémo las personas con disca-
pacidad pueden ser también parte de la fiesta.

4.Poner lacamaraal servicio de la verdad.

Ademas de las camaras de la organizacion de la Boiler
Room, J&B documenté la llegada de los protagonistas
de la accion desde su llegada a Barcelona hasta la sa-
lida de la fiesta, registrando sus nervios, sus expecta-
tivasy también sus miedos e incertidumbres.
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03. Ejecucion
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04. Resultados

Después del trabajo de andlisis y aprendizaje, J&B
guiso desarrollar una herramienta que ayudara a los
locales de ocio a entender las necesidades de las
personas con discapacidad y les aportara nociones
de cdmo podian ayudarles a sentirse parte de su ofer-
ta.

Para ello se comenzé a trabajar junto a Ilunion de
Grupo ONCE, COCEMFE y Espafia de noche para crear
la primera «Guia de discapacidad en hosteleriay ocio
nocturno», la cual fue distribuida a méas de siete mil
localesy se integro en la Diageo Bar Academy, la ma-
yor plataforma formativa del grupo a nivel global.

A continuacion, se quiso acabar con la invisibilidad de
las personas con discapacidad en las fiestas, aprove-
chando para ello uno de los eventos de Boiler Room
programado en Barcelona. Se seleccionaron diez per-
sonas con discapacidad para que pudieran vivir esa
noche como cualquier otro asistente, para lo cual la
marca no pidié permiso a la organizacién ni acudio
como patrocinador. Si bien durante los dias previos
se inform6 a la organizacién de las necesidades de
accesibilidad del grupo, al llegar al evento nadie los
acompand, nadie sabia qué hacer con ellos y el gru-
po fue finalmente ubicado en una zona apartada, casi
fuera de plano de la cdmara que retransmite la fiesta
por YouTube.

Fue entonces cuando ocurrié algo que no estaba
planeado: las propias personas decidieron moverse.
Avanzaron, despacio pero con determinacién, hacia el
centro de la pista hasta quedar junto al DJ, ocupando
asi ese espacio simbo6licamente negado. De repente,
Nina Roma, una de las participantes, se subi6 a la ca-
bina y bailé encima de la mesa haciendo que millones
de personas vieran en streaming global a personas
con discapacidad disfrutando de la fiesta como las
demas.

A partir de esa experiencia, J&B produjo «La noche es
para todos», un documental que registraba las reflexio-
nesy sentimientos de los participantes, el cual fue dis-
tribuido en redes, plataformas digitales y se amplifico
en espacios fisicos como cines, parkings, baresy disco-
tecas a través de unos QR's que llevaban directamente
al corto. Por 0ltimo, se le dio a cada uno de los partici-
pantes camaras fotogréaficas desechables para que re-
trataran su nochey las fotografias realizadas se convir-
tieron en lacampafa grafica de J&B.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

4. EXITO

Es dificil de medir el éxito de la accién porque no era
una campafa que esperara una respuesta comercial
directa, sino la demostracion del propésito de J&B y
un golpe en las conciencias de todos los que vieron
el evento de Boiler Room. En ese sentido, el éxito fue
completo.

El corto trascendié el entorno publicitario y se convirtié
en una herramienta educativa y de sensibilizacién: se
proyect6 en institutos como parte de charlas lideradas
por los propios protagonistas —por ejemplo, Nina Roma
o Regina Martinez— vy recibié solicitudes de exhibicion
por parte de festivales de cine social, universidades y
organizaciones del tercer sector. Prueba de su valor es
gue, en la actualidad, existen negociaciones para gque
sea incluido en el catalogo de una plataforma de conte-
nidos global, lo que amplificaria su alcance.

SE CREO LA PRIMERA «GUIA DE
DISCAPACIDAD EN HOSTELERIAY
OCIO NOCTURNO» PARA AYUDAR
ALOS LOCALES Y EMPLEADOS
AENTENDER LAS NECESIDADES
DE LAS PERSONAS CON
DISCAPACIDAD.




Demostracion de Propésito Social de Marca

4.2. PRINCIPALES KPIs

KPI Evolucién de imagen de marca en estudios
post-campana.

El objetivo era reforzar el posicionamiento de J&B como
marca moderna, inclusiva y socialmente comprometida,
en un mercado maduro como el de los spirits, donde los
movimientos en percepcion son lentos. El resultado fue
un aumento de mas de diez puntos por encima del Ben-
chmark del sector en atributos clave como afinidad, au-
tenticidad y compromiso'.

KPI Alcance total respecto del target.

El objetivo era generar notoriedad y conversacion social
sin campafa de medios convencional. El resultado fue-
ron 9,85 millones de personas alcanzadas, cubriendo
mas del 25% del publico objetivo.

KPI Cobertura editorial y uso del contenido en entornos
educativos/culturales.

El objetivo era activar una conversacion cultural nueva
en torno a la discapacidad en el ocio nocturno, especial-
mente en entornos donde la publicidad de alcohol no
suele tener cabida. El resultado fueron més de 400.000
espectadores del streaming en directo, mas de 110 im-
pactos editoriales espontdneos en medios nacionales
e internacionales y proyecciones y uso didactico de los
materiales en universidades e institutos.

1. EL75% de los encuestados considerd la campana original. EL73,7% la
identificd como un mensaje diferente dentro de la categoria.

GRACIAS A J&B, DIEZ PERSONAS
CON DISCAPACIDAD FUERON
ALAFIESTA BOIL ROOM DE
BARCELONA, RETRANSMITIDA
POR STREAMING, Y EL
SENTIMENT EN REDES
SOCIALES FUE DEL 97%.

KPI Medidas estructurales activadas.

El objetivo era provocar un cambio real en el ecosiste-
ma de la hosteleria y el ocio nocturno. El resultado fue
la «Guia de discapacidad en hosteleria y ocio nocturno».
Desarrollada junto a COCEMFE, Ilunion y Espafia de no-
che, la publicacion fue entregada a mas de siete mil lo-
cales y se integro en la Diageo Bar Academy, lo que im-
plica su activacién global dentro del grupo.

4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO

El sentimiento positivo alcanzé un 97% en redes socia-
les, cifra inusual incluso para campafas de alto presu-
puesto. El ROl emocional y reputacional superé todas
las previsiones internasyy, tal vez lo mas importante, J&B
empez0 a recibir peticiones de colaboracion por parte
de colectivos, instituciones y espacios culturales inte-
resados en replicar el modelo o formar parte de futuras
ediciones.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el tiempo en el que se desarrollé la accién, no
hubo cambios de formulacién, disefio ni packaging del
producto. Tampoco se aplicaron promociones ni des-
cuentos y la distribucién se mantuvo sin cambios. La la
Unica accion activa de la marca, sin campanas paralelas
y sin inversion en medios pagados, fue «Visible Room»,
por lo que toda la eficacia fue consecuencia directa de la
idea, su ejecuciony la repercusién organica que genero.
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05. Aprendizaje

Los insights no solo se quedan en la estrategia, también
pueden convertirse en cambios estructurales.

Cuando una marca se toma en serio su propésito y no
cesa en suempefo de llevarlo a la practica, puede vol-
ver a conectar con la gente, puede cambiar realidades
y puede convertirse en representante de algo mucho
mas grande.

Trabajar con el colectivo te da legitimidad y direccién.
No se trata de hablar de ellos, sino con ellos. Solo
cuando se co-crea con quienes viven la realidad que
se quiere cambiar, el impacto esrealy respetuoso.

Un buen propésito no tiene miedo de incomodar. De
hecho, si incomoda, es que se esta yendo por el buen
camino. Poner de enfrente esa incomodidad es el pri-
mer paso hacia el cambio.

Elimpacto va méas alla de medir los KPIs publicitarios.
Los mensajes recibidos de personas que, por primera
vez, se sintieron invitadas a salir y se sintieron repre-
sentadas, son el verdadero termémetro del propésito,
maés alla de cualquier métrica.
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CAMPANA DE ONG

SEGUN EL CIS CASI EL 80% DE LOS CIUDADANQS SE SIENTE BASTANTE 0 MUY ORGULLOSO
DE SER ESPANOL. UN SENTIMIENTO QUE NO PODIA SER COMPARTIDO POR LOS NINOS CON
LEUCEMIA, LOS CUALES SEGUIAN SIENDO TRATADOS CON UN PROTOCOLO DE 2013, A PESAR
DE QUE, DESDE 2020, HABIA UN NUEVO TRATAMIENTO MUCHO MAS EFECTIVO A LA HORA DE
SUPERAR SU ENFERMEDAD. PARA CONCIENCIAR A LA POBLACION Y PEDIR QUE SE APLICASE
EL NUEVO TRATAMIENTO, SE CREG UNA CAMPANAEN LA QUE NINOS CON LEUCEMIA, MEDICOS
Y FAMILIARES, CANTABAN CON DESGANA LA CONOCIDA CANCION «Y0 SOY ESPANOL ».
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Campanfa de ONG

01. Resumende laCampana

En 2024, después de una temporada de triunfos', Espa-
fla se sentia mas orgullosa que nunca de ser espafola.
Segun el barémetro «Estudio sobre identidades cultu-
rales, nacionales y europeas» del Centro de Investiga-
ciones Socioldgicas (CIS), el 79,3% de los ciudadanos se
sentiamucho o bastante orgulloso de ser espafiol.

Sin embargo, habia una realidad que desentonaba con
ese sentimiento: los nifios con leucemia linfoblasti-
ca aguda —el cancer infantil mas comin y la primera
causa de muerte entre menores de 15 afios— no podian
compartir ese orgullo. ;La razén? Seguian siendo trata-
dos con un protocolo médico de 2013, obsoleto frente al
protocolo europeo All Together, vigente desde 2020 en
maés de quince paises.

All Together no era un simple avance médico, era una
oportunidad real de salvar vidas? Sin embargo, su im-
plementacién en Espafia no figuraba ni en los presu-
puestos ni en la agenda politica, no por falta de ciencia,
sino por falta de voluntad.

Ese fue el punto de partida de «Yo soy espafol», un spot
de la Fundacion Unoentrecienmil en la que niflos con
leucemia cantaban «Yo soy espafol» con un tono triste
y decepcionado, ddndole asi la vuelta a uno de los canti-

SEGUN EL CIS, EL 79,3% DE LOS
CIUDADANOS SE SIENTE MUCHO
0 BASTANTE ORGULLOSO DE
SER ESPANOL, UN SENTIMIENTO
QUE NO ERA COMPARTIDO POR
LOS NINOS CON LEUCEMIA.

cos mas iconicos del pais. Al finalizar se explicaba que,
en Espana, tener leucemia infantil podia costar la vida.
Unicamente por haber nacido aqui.

Junto al video se lanzaron graficas en las que nifios con
leucemia decian querer ser suecos, portugueses o fin-
landeses, porque alli si recibirian el tratamiento ade-
cuado. Ademas, Luis Tosar se convirtio en el embajador
de la campanay los padres de Dani, un nifio que fallecié
sin acceder al nuevo protocolo, compartieron su histo-
ria para ponerle rostro al problema.

El mensaje fue tan potente que los principales medios
y agencias del pais se volcaron sin pedir nada a cambio,
lo que permitié que la campana llegara a millones de
personas a través de television, prensay redes sociales.
Finalmente se lograron reunir 196.000 firmas, el doble
de lo previsto. Gracias a ellas, las administraciones pU-
blicas escucharon a la asociacion y lograron que, final-
mente, el Gobierno se comprometiera a que, antes de
que acabe 2025, el protocolo All Together se aplique en
todos los hospitales publicos del pais.

1. Entreellos, lavictoria de la seleccion femenina en el Mundial, la

Eurocopa, los Juegos Olimpicos o Nebulosa rompiendo moldes en
Eurovision.

2. Treintavidas cadaafno respecto al protocolo médico de 2013, tan solo en
Espana.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

Unoentrecienmil es una fundacion que lleva mas de doce
afos luchando para acabar con la leucemia infantil, la
primera causa de muerte de menores de 15 afios. En 2024
se enfrento al que, sin duda, fue el mayor reto de su his-
toria: lograr que Espafa actualizase su protocolo médico
para tratar la leucemia infantil.

Hasta hace muy poco, los nifios espanoles con leucemia
linfoblastica aguda se seguian tratando con un protoco-
lo médico de 2013, a pesar de que, desde 2020, existia ya
en Europa All Together, un nuevo protocolo mucho més
avanzado y eficaz. Aplicarlo en Espafia supondria acer-
carse a cifras de supervivencia como las de otros paises
mas punteros, pudiendo salvar hasta treinta vidas mas al
afio. Dicho de otra manera, en 2024, un nifio con leucemia
en Francia, en Alemania o en Finlandia, tenia acceso al
mejor tratamiento. Sin embargo, ese mismo nifo nacido
en Espafa no. Una situacién que no era resultado de una
falta de recursos médicos, sino de falta de voluntad po-
litica.

Ese contraste dolia aln mas en un afio como 2024, en el
gue los espafioles se sentian especialmente orgullosos
de serlo. Segun el barémetro «Estudio sobre identidades
culturales, nacionales y europeas» del Centro de Investi-
gaciones Socioldgicas (CIS), el 79,3% de los ciudadanos
se sentian mucho o bastante orgulloso de ser espafol.

El reto de la accion era movilizar a la sociedad para urgir
alas administraciones a que implementen el protocolo All
Together en todos los hospitales de Espafa, para lo cual
era necesario conseguir 100.000 firmas ciudadanas y reu-
nirse con altos responsables del Ministerio de Cienciay del
Ministerio de Sanidad.

Desde el punto de vista de comunicacién, habia que con-
vertir una causa invisible en un tema de conversacion
nacional, incrementar la notoriedad de Unoentrecienmil
y conseguir presencia en medios sin inversion publicita-
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AUNQUE DESDE 2020 EXISTIA UN
NUEVO PROTOCOLO EUROPED,
LOS NINOS CON LEUCEMIA
LINFOBLASTICA AGUDA
SEGUIAN SIENDO TRATADOS
CON UN PROTOCOLO MEDICO DE
2013.

Para que las administraciones reaccionaran era impres-
cindible movilizar a la ciudadania, tocar una fibra muy
profunda y convertir esta lucha en algo que la poblacién
espafola sintiera como propio. A partir de ahi se cred «Yo
soy espafol», una campana para que la gente empatiza-
se con aquellos que no podian sentirse orgullosos de ser
espanoles. Una campafa que hizo visible de manera muy
clara esta injusticia y que transformé el orgullo espafiol
en algo mas grande: la voluntad de salvar vidas.

ria, sino con medios ganados. Ademas habia que generar
conversacion social y mediatica en torno a la leucemia in-
fantil, especialmente sobre la importancia del nuevo pro-
tocolo, ganar seguidores en Instagramy otras redes socia-
les, asi como involucrar a prescriptores y figuras publicas
relevantes.

En lo que se refiere a los objetivos de negocio, habia que
aumentar el alcance de la organizacién, atrayendo nuevos
contactos y generando mas apoyos econémicos sosteni-
dos através de socios, e incrementar el trafico a la web.
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Se cred un spot que le dio la vuelta a uno de los canticos
mas icénicos del pais: «Yo soy espafol». En lugar de gri-
tarlo en un estadio, lo susurraban nifios con leucemia con
tono triste, decepcionados porque, detras de esas voces,
habia una verdad incémoda: ser espafiol resta oportuni-
dades para sobrevivir si se tiene leucemia. EL spot se apo-
y6 con una campafa grafica en la que nifios con leucemia
espafoles decian que querian ser de otro pais como Por-
tugal, Finlandia o Suecia, porque alli los nifios con leuce-
mia tenfan més posibilidades de sobrevivir.

LA IMPLEMENTACION DE

ESE NUEVO PROTOCOLO NO
DEPENDIA DE RECURSOS
CIENTIFICOS, SINO DE FALTA DE
VOLUNTAD POLITICA.

Ademas, para que la denuncia conectara con la socie-
dad, se decidié ponerle rostro y voz a la denuncia. Con-
cretamente, los de Luis Tosar, embajador de la Funda-
cion, gue narré el spot. Ademas, Silvia y David, padres de
Dani, un nifo que no logro6 sobrevivir a la leucemia, com-
partieron sus historia y transmitieron la importancia de
aplicar cuanto antes el protocolo en todos los hospita-
les espafioles.

El mensaje era tan claro e impactante, que todas las
grandes agencias de medios?® dejaron a un lado su com-
petencia y colaboraron para amplificar la campanfa, lo
que permitié conseguir espacios gratuitos en soportes
publicitarios clave como JCDecaux, Grupo Prisa o Metro
de Madrid. Paralelamente, el eco mediatico hizo que la
denuncia calase tan hondo, que medios como La Sexta,
Antena 3, Telecinco o El Pais decidieron hacerse eco del
mensaje de forma organica, sumandose a la causa des-
de el periodismo.

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision estratégica fue convertir el orgullo
espafol en la palanca de sensibilizacion y cambio. Si
bien el 79,3% de los ciudadanos se sentia muy o bastan-
te orgulloso de ser espafiol, ese sentimiento era dife-
rente en el caso de los nifios con leucemia que, por ha-
ber nacido en Espafia, no podian acceder al tratamiento
que les salvaria la vida. Una injusticia que transformaba
ese orgullo en verglenza. Ademas, con un presupuesto
muy limitado, apostar por una idea incémoday provoca-
dora permitia captar la atencién de la prensa y multipli-
car suimpacto.

3. Havas, Publicisy Dentsu.
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La segunda decisién fue convertir una verdad incomo-
da en un mensaje que removié conciencias: «Cuando
sufres leucemia infantil, cuesta mas sentirse orgu-
lloso de ser espafol». Para amplificar el impacto, se
reinterpretd uno de los simbolos més reconocibles del
orgullo nacional, el cantico «Yo soy espafiol», interpre-
tado por niflos con leucemia y cantado en tono apaga-
doy triste.

La tercera decision fue contar con los prescriptores
claves para trasladar el mensaje gracias a su capa-
cidad de generar credibilidad y empatia. Dichos pres-
criptores fueron Luis Tosar, embajador de la campafa
gue aporto visibilidad y legitimidad al mensaje, y los
padres de Dani, un nifio con leucemia que no pudo su-
perar la enfermedad, lo que conecté emocionalmente
con la ciudadania.

Por Gltimo, se decidi6 crear alianzas mediaticas que
multiplicaron el alcance. Medios de comunicacion lo-
cales, regionalesy nacionales, en sectores como la te-
levisién, la radio o la prensa escrita, asi como agencias
de medios, dejaron a un lado su competencia y, por
primera vez, se implicaron de forma proactiva, facili-
tando el acceso a espacios clave como el programa La
Revuelta, y ayudando a amplificar el mensaje.
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SE CREOQ UNA CAMPANA

QUE UTILIZABA EL POPULAR
«Y0 SOY ESPANOL», PERO
INTERPRETADO POR NINOS CON
LEUCEMIA QUE LO CANTABAN
CON DESGANA Y TRISTEZA.

03. Ejecucion

La ejecucion de la campafa se centr6 en ganar presencia
en medios masivos, a pesar de los limitados recursos de
los que disponia la asociacion. Para ello, la campana se
desarrollé en torno de una pieza audiovisual de un minu-
to en la que nifios con leucemia en hospitales espafoles
cantaban, junto a familiares y médicos, «Yo soy espafiol»,
con tono resignado, por no tener acceso a un tratamiento
gue si existe en catorce paises europeos. El cierre, con la
voz de Luis Tosar, resumia con contundencia la injusticia:
«Cuestamas sentirse orgulloso de ser espafiol».




Campafa de ONG

04. Resultados

4. EXITO

La campafa consiguié que, en tiempo récord, el protocolo
All Together comenzase a aplicarse en todos los hospita-
les espafioles. En 2025, todos los nifios a los que se diag-
nostique leucemia linfoblastica aguda en Espafia podran
acceder al tratamiento europeo. Todo gracias a una cam-
pafia con pocos recursos, pero con un impacto enorme.
Porque cuando una causa conecta, lo cambia todo.

EL MENSAJE FUE TAN
POTENTE, QUE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION E INCLUSO
LAS AGENCIAS DE MEDIOS
DECIDIERON CONTRIBUIR

DE MANERA GRATUITA A

LA AMPLIFICACION DE LA
CAMPANA.
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4.2. PRINCIPALES KPIs

Elprimer objetivo era el de movilizar a la sociedad para
urgir a las administraciones a que implementasen el
protocolo All Together en todos los hospitales de Es-
pafa, cuando no estaba previsto hacerlo en los proéxi-
mos afios. ELKPI que se estaba midiendo era la aplica-
cién oficial del protocolo en el sistema sanitario y se
puede afirmar que, en tiempo récord, el Gobierno adju-
dicé fondos pUblicos. De esta forma, All Together ya se
aplica en el 51% de los nuevos diagnosticos y en 2025,
se extenderd a todos los hospitales publicos del pais.
Un cambio estructural conseguido gracias a la pre-
sion ciudadana y mediatica generada por la campana.
En lo que se refiere a reunir, al menos, 100.000 firmas
ciudadanas se lograron 196.000 y en lo que respecta a
las reuniones con altos responsables del Ministerio de
Cienciay del Ministerio de Sanidad, hubo ocho encuen-
tros con altos cargos ministeriales y se consigui6é una
aprobacién unanime de una declaracion institucional
en el Senado.

El segundo objetivo, convertir una causa invisible en
un tema de conversacién nacional por parte de una
ONG sin presupuestos en medios pagados, se logré
gracias a una audiencia de mas de 29 millones en me-
dios ganados sin inversién, incluyendo 17 apariciones
en television en franjas de maxima audiencia (Telecin-
co, La Sexta, Antena 3, Espejo PuUblico, Cuatro, Televi-
sioén Espanola) y cobertura en los principales medios
del pais (El Pais en papel y edicion digital). Esto hizo
que el PR Ad Value fuera de 1.978.258,45, que la campa-
fia se convirtiera en la mas viral de Unoentrecienmil,
que se lograsen 522.000 visualizaciones organicas del
spot en redes sociales, 3.956 menciones en una sema-
na, 5.339 nuevos seguidores en un mes (lo que supo-
ne un crecimiento del15%) y que sumasen mas de 60
prescriptores clave.

Por Gltimo, en lo que se refiere a aumentar el alcance
de la organizacion atrayendo nuevos contactos y ge-
nerando mas apoyos econémicos sostenidos a través
de socios, los resultados demuestran que hubo mas de
140.000 nuevos contactos, mas de 2.400 socios (casi
cuatro veces mas que con la campafia anterior) y un tra-
ficoalaweb de 286.652 usuarios Unicos. Unos datos que
suponen cuadruplicar el crecimiento en captacion de
socios respecto al benchmark de campafas anteriores,
con una conversion especialmente destacada para tra-
tarse de una ONG sininversion en medios pagados.
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4.3. 0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIOY SUCONTEXTO

Aunqgue el objetivo principal era lograr un cambio sanitario,
la campana gener6 un impacto histérico en el ecosistema
de Unoentrecienmil. Se duplicé el nUmero de nuevos so-
cios respecto a la campana anterior* y se generaron mas
de 140.000 nuevos contactos. Pero detras de esos nUme-
ros hay algo mucho mas poderoso: esas casi 2.500 perso-
nas que decidieron hacerse socias representan un impul-
so de cerca de 400.000 euros anuales para la investigacion
de laleucemia infantil. Gracias a ellas, Unoentrecienmil no
solo logré cambiar el presente de muchos nifios con laim-
plantacion inmediata del nuevo protocolo, sino que podra
seguir trabajando por su futuro.

Ademas, se logré algo poco comun en el sector: que todas
las grandes agencias de medios se unieran, desinteresa-
damente, para amplificar el mensaje. Una colaboracion
extraordinaria que, junto a un PR Ad Value cercano a los
dos millones de euros, refleja la magnitud del movimiento
impulsado por una ONG pequefia, pero con la capacidad de
hacer mucho ruido y cambiar realidades de las que nadie
estaba hablando.

4.4. AISLARFACTORES DEEXITO

Este caso es un ejemplo claro de como la comunicacion,
y solo la comunicacion, fue el motor del cambio. No hubo
modificaciones en producto, precio o distribucién, porque
Unoentrecienmil no es un producto comercial, sino una
causa social sin recursos ni palancas de marketing tradi-

4. 2.494 socios frente a los 640 de 2023
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cionales.

Dado que se trataba de una peticion ciudadana para exigir
la aplicacion de un protocolo médico en hospitales pU-
blicos, tampoco habia precio porque la participacién era
gratuita. En lo que se refiere a la distribucién, hubo una
landing web sencilla y gratuita en la que se podia firmar la
peticion, gue no tuvo ni cambios niinversiones especiales.

Ademas, se generd conversacion organica y se gané pre-
sencia en medios sin pagar ni un solo euro en medios tradi-
cionales, ni television, prensa ni exterior. Por tanto, la cam-
pafia demostré que una idea bien ejecutada y un mensaje
bien contado pueden cambiar leyes, unir partidos politicos
y salvar vidas. Fue la comunicacién donde estuvo todo

05. Aprendizaje

La comunicacién es un motor de transformacion social
cuando se ejecuta con inteligencia, sensibilidad y opor-
tunidad.

El éxito radico en entender el contexto emocional del
pais y convertirlo en una palanca de cambio. Hablar de
emociones universales con las que cualquier persona
puede empatizar fue la clave del éxito.

En un entorno saturado de mensajes, lo que diferencia
a una campana eficaz es su capacidad de conectar con
la conversacion social del momento y resignificarla. Un
objetivo que solo se consigue con una comunicacién va-
liente, creativa y profundamente conectada con la rea-
lidad social.

n
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Premio de Oro

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

DESPUES DE ANOS APOSTADO POR UNA COMUNICACION EN LA QUE SE PRIMASE EL DISFRUTE
POR ENCIMA DE TODAS LAS COSAS, IBEROSTAR DECIDIO APOSTAR POR LA SOSTENIBILIDAD,
UN MENSAJE QUE, POR Si SOLO NO ERA MOTIVADOR PARA QUE LOS CONSUMIDORES QUE,
ADEMAS, PODIAN SENTIRSE RESPONSABLES DE QUE SU OCIO GENERABA PROBLEMAS
AL MEDIO AMBIENTE. POR ESA RAZON, LA MARCA OPTO POR MANTENER EL MENSAIJE DE
DISFRUTEY COMUNICARALOS CLIENTES QUE, MIENTRAS ELLOS PASABAN SUS VACACIONES
EN LOS HOTELES IBEROSTAR, ERA LA COMPANIA LA QUE SE ENCARGABA DE OPTIMIZAR LOS
RECURSOS DEMANERASOSTENIBLE.
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Reconocimiento Especial a la Investigacién

01. Resumende laCampana

El Grupo Iberostar, con mas de cien hoteles de 4y 5 es-
trellas de la categoria Beachfront Resorts en dieciséis
paises, queria posicionarse como lider en turismo respon-
sable y abanderar la sostenibilidad como principal pilar
de comunicacién y eje de diferenciacién para la campana
internacional de 2024. Un objetivo que no solo debia forta-
lecer a lamarca sino traccionar ventas. Ademas, debia ha-
cerse con una Unica campafa global activada en diferen-
tes mercados, cada uno de los cuales mostraba diferentes
etapasderelacion conlamarca.

Si bien histéricamente Iberostar habia comunicado disfru-
te y sentirse como una estrella, a partir de 2020 habia em-
pezado a incluir levemente la sostenibilidad en campanas
B2C, pero, después de tres afos, solo el 5% de los huéspe-
deslaconsiderabaun factorrelevante alreservar.

Tras un profundo proceso de consultoria de marca anali-
zando todas las variables con incidencia sobre la situacion
de Iberostar, se llegd a un diagnéstico claro: la sostenibili-
dad, por si sola, no era un factor motivador para los viaje-
ros, especialmente a la hora de elegir sus vacaciones. De
hecho, no solo no era motivador sino que el publico mos-
traba aburrimiento ante los mensajes sostenibles y recha-
zaba sentirse presionado en sus deseadas vacaciones.
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Para ello se optdé por una comunicacién que pasase de la
presion a la despreocupacion. Es decir, comunicar que,
mientras que el viajero disfrutaba de sus vacaciones, era
Iberostar quien se ocupaba de la sostenibilidad. De esta
forma, Iberostar conseguiria abanderar la dualidad entre
sostenibilidad-disfrute, convirtiéndose en una marca di-
ferencial en una categoria indiferenciada y reforzando la
relevancia en el consumidor.

Laidea se comunicé a través de piezas de video y graficas
con el eslogan «En Iberostar, cuanto mas disfrutas to de
tus vacaciones, mas podemos nosotros seguir cuidando
el planeta», y que se ejecuto graficamente como: «You Do
You*. Iberostar te animaairala tuyay a disfrutar de tus va-
caciones», remitiendo el asterisco a una segunda frase: «...
mientras Iberostar se encarga de que toda tu estancia sea
sostenible».

LLa campana alcanzé mas de 492 millones de impresiones
en plataformas digitales en menos de seis meses, gustd
desde su primera pieza con un likeability medio del 76%,
aumentd la notoriedad y relevancia de la marca'y, por en-
cima de todos esos objetivos, crecieron las compras direc-
tasdel usuario a través de e-commerce, especialmente en
mercados en expansion.
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02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

El Grupo Iberostar, con mas de cien hoteles de 4y 5 es-
trellas de la categoria Beachfront Resorts en dieciséis
paises, queria posicionarse como lider en turismo respon-
sable y abanderar la sostenibilidad como principal pilar de
comunicacion y eje de diferenciacion para la campana in-
ternacional de 2024.

No obstante, la comunicacion no debia Unicamente cons-
truir marca, debia estar vinculada directamente a traccio-
nar ventas. Un giro radical en la categoria, en la que todas
las cadenas hoteleras seguian la misma férmula: «enamo-
rar» al consumidor desde un disfrute idilico de las vacacio-
nesy relegar la sostenibilidad a mensajes corporativos.

Ademés, debia hacerse con una Unica campafa global
activada en diferentes mercados, cada uno de los cua-
les mostraba diferentes etapas de relacién con la marca.
Mientras que el conocimiento era muy alto en Espafia y
Alemania, Iberostar era desconocida por la mitad de la
poblacién en EEUU y Reino Unido'. Ademaés, ese objetivo
debia lograrse en una situacion complicada para la marca,
gue no tenia un codigo de comunicacién propio, y en una
categoria que abanderaba el mismo posicionamiento e
imaginario: «un resort donde disfrutar idilicamente de tus
vacaciones».

Si bien histéricamente Iberostar habia comunicado disfru-
te y sentirse como una estrella, a partir de 2020 habia em-
pezado a incluir levemente la sostenibilidad en campanas
B2C, pero, después de tres afios, solo el 5% de los huéspe-
des la consideraba un factor relevante al reservar.

Desde el punto de vista de la comunicacion, habia que
impulsar el conocimiento de Iberostar en los merca-
dos en expansion®, reforzar la diferenciacion de Iberos-
tar en los cuatro mercados clave* e impulsar la desea-
bilidad de la marca.

Ademas habia que transmitir el compromiso de lbe-

rostar con la sostenibilidad al pUblico final (B2C), man-
teniendo la aspiracionalidad de los beachfront resorts
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EL GRUPO IBEROSTAR
QUERIA POSICIONARSE

COMO LIDER EN TURISMO
RESPONSABLE Y ABANDERAR
LA SOSTENIBILIDAD COMO
PRINCIPAL PILAR DE
COMUNICACION.

Por si no fuera suficiente, todo ello habia que lograrlo par-
tiendo de una posicion de notable inferioridad respecto al
lider en cada mercado. En Estados Unidos y en Reino Uni-
do, el 59% no consideraba Iberostar para sus vacaciones?
Ademas, el nUmero de visitas era notablemente inferior
que la marca lider en cada uno de los mercados: un 49%
menor en el caso de Alemaniay un menos 700% en EEUU.

1. Eldesconocimiento en Estados Unidos era del 52%y en Reino Unido del
44%.

2. Un97% menos respecto al lider en EEUU y un 61% menor respecto al lider
en Reino Unido.

3. Estados Unidosy Reino Unido.
4. Espafa, Alemania, EEUU y Reino Unido.

5. Enhoteles de gama alta, el objetivo de venta no se vincula a vender mas
sino a vender mejor (las habitaciones son limitadas, la rentabilidad no se
obtiene tanto por «llenar» los hoteles sino por atraer hacia habitaciones
superiores 0 servicios complementarios y ofrecer un servicio mas
satisfactorio al usuario, pero sin saturacion.

como lugar para el disfrute vacacional y reforzando la
consideracion de Iberostar en general y, especialmen-
te, en los nuevos mercados de EEUU y Reino Unido.

En lo que se refiere a los objetivos de negocio, era ne-
cesario impulsar la compra directa del usuario a tra-
vés de e-commerce, especialmente en los mercados
en expansion, y aumentar el valor cualitativo de las
reservasy estancias®.
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2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Tras un profundo proceso de consultoria de marca
analizando todas las variables con incidencia sobre la
situacion de Iberostar, se llegd a un diagnéstico claro:
la sostenibilidad, por si sola, no era un factor motivador
para los viajeros, especialmente a la hora de elegir sus
vacaciones. De hecho, no solo no era motivador sino que
el publico mostraba aburrimiento ante los mensajes sos-
tenibles y rechazaba sentirse presionado en sus desea-
dasvacaciones®.

6. Fuente: Truth Hunting/McCann.

TRAS UN PROCESO DE
CONSULTORIA DE MARCA,

SE CONCLUYO QUE LA
SOSTENIBILIDAD, POR Si SOLA,
NO ERA UN FACTOR MOTIVADOR
PARA LOS VIAJEROS ALAHORA
DE ELEGIR SUS VACACIONES.
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Para encontrar una comunicacion diferencial en el cam-
po de la sostenibilidad, se tomaron las siguientes deci-
siones estratégicas:

1.- Transformar el discurso sostenible.

En una era de apocalypse fatigue, la saturacién de men-
sajes sostenibles generaba desinterés y desconexién en
los viajeros de todos los paises. Por eso habia que pasar
de la sostenibilidad como mensaje principal al consumi-
dor final a dar un giro a los discursos tradicionales alre-
dedor de la sostenibilidad para sobrepasar la barrera de
la fatiga.

2.- De lapresion aladespreocupacion.

El consumidor actual priorizaba su bienestar y disfrute
ante un mundo cada vez méas complejo, por eso habia que
pasar del «si vienes a Iberostar estaras cuidando el pla-
neta con nosotros» a «Yo me ocuparé de todo para que t0
te centresentiyen tu disfrute».

3.-Reformular el ABC de la comunicacion del sector.

El sector hotelero compartia una narrativa comun en la
que disfrute y sostenibilidad jugaban a distintos niveles.
Por esa razon habia que pasar de jugar segin las normas
de la categoria, donde disfrute (mensaje B2C) y sostenibi-
lidad (mensaje corporativo) iban por separado, a romper
con la férmula standard y convertir la sostenibilidad en
un facilitador del disfrute, abanderando la dualidad sos-
tenibilidad-disfrute como ventaja competitiva.
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4.- Proyectar un nuevo imaginario.

Habia que pasar de ser una marca mas mas dentro de
una categoria anclada en un imaginario de disfrute idili-
co, alejado de la realidad, a proyectar a Iberostar desde el
disfrute real, hacia un imaginario apropiable y novedoso
de la categoria.

De esta forma, Iberostar conseguiria abanderar la dua-
lidad entre sostenibilidad-disfrute, convirtiéndose en
una marca diferencial en una categoria indiferenciada y
reforzando la relevancia en el consumidor. Una idea que
se sintetizé en el eslogan «En Iberostar, cuanto mas dis-
frutas tU de tus vacaciones, mas podemos nosotros se-
guir cuidando el planeta» y que se ejecutd graficamente
como: «You Do You*. Iberostar te anima airalatuyaya
disfrutar de tus vacaciones», mientras que el asterisco
remitia a una segunda frase: «... mientras Iberostar se en-
carga de que toda tu estancia sea sostenible».

03. Ejecucion

La campanfia You Do You* animaba a las personas aira la
suya y disfrutar durante sus vacaciones... (*mientras Ibe-
rostar se encarga de todo lo demas), porque en You Do
You*, el disfrute siempre iba acompafado de un asterisco
en el que la sostenibilidad era la protagonista.

De esta forma, la campafia se componia por mini-historias
a través de las cuales se mostraban momentos cotidianos
y de disfrute «worry-free» de huéspedes de todas las na-
cionalidades. Mientras los huéspedes «iban a la suya», Ibe-
rostar se ocupaba de todo lo demés, como reducir el des-
perdicio alimentario con inteligencia artificial, servir solo
pescadoy marisco de origen responsable, recuperar 19.000
manglares para proteger las costas, etcétera.

You Do You* retrataba el disfrute real y sin postureo que vi-
ven los huéspedes en Iberostar, por lo que las piezas retra-
taban a huéspedes reales viviendo sus vacaciones reales,
pero incluyendo siempre ese asterisco que mostraba que
Iberostar se preocupaba de la sostenibilidad.

Hubo una primera pieza manifiesto de cincuenta segun-
dos, apoyada por piezas cortas de quince y seis segundos,
protagonizadas por diferentes viajeros para Meta y TikTok,
Display Ads, OLV, CTV. El plan de medios era omnicanal
segmentado segun los intereses y también se incluyeron
prints y display en dos olas de campafia (abril-junio y sep-
tiembre-octubre 2024), en las que se aplicaron mejoras
post testsrealesencadaola.
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04. Resultados

4. EXITO

Iberostar consiguid dar un giro de 180° al modo en que
la sostenibilidad y el disfrute se comunican en el sec-
tor. La campana logro que lberostar fuera mas cono-
cida, especialmente en mercados en expansion’, au-
mento su identificacién con los pUblicos de todos los
paises® y mantuvo la aspiracionalidad, al tiempo que
impulsaba su vinculo con la sostenibilidad un 32%.

Gracias a la comunicacién, creci6 la venta por canal
directo un 21%, y aumenté un 7% el valor percibido en
el precio por noche que los huéspedes estan dispues-
tos a pagar.

7. Iberostar experimentd un aumento del 18,5% en Reino Unido y del 23,5%
en EEUU.

8. Elparametro 31% «meet my needs» aumenté un 31%, «marca diferente»
un 19% y «marca mas relevante» un 36%.

EL OBJETIVO DE LA MARCA

SE SINTETIZO EN UNA FRASE:
«EN IBEROSTAR, CUANTO

MAS DISFRUTAS TU DE TUS
VACACIONES, MAS PODEMOS
NOSOTROS SEGUIR CUIDANDO
EL PLANETA».
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4.2. PRINCIPALES KPIs

En lo que se refiere al conocimiento de marca, el objetivo
se consiguid con creces en todos los mercados. En Reino
Unido, por ejemplo, el Brand Awareness crecié 6 puntos
tras primera ola y 8,2 en segunda ola, alcanzando un in-
cremento medio total del 18,5%. En EEUU, el crecimien-
to fue de 12 puntos tras primera ola y 7,4 en segunda ola,
llegando a un incremento medio total de 23,5% en Brand
Awareness, y alcanzando al 67% en target core expuesto
alacomunicacion.

La relevancia y la diferenciacion de Iberostar crecié en
comparacion con el resto de la categoria, haciéndola
mas aspiracional y reforzando la identificaciéon con las
necesidades/deseos de la audiencia, como demuestra el
incremento del 31% en «Meets my needs». Asimismo, se
incremento el refuerzo en la identificacién con la marca
a través de la activacion de todos los drivers de creci-
miento de la categoria en todos los mercados’.

Ademas, la comunicacién se percibié como diferente en
la categoria hotelera con un 19% por encima de la media
—incluso en paises donde la marca ya era conocida®—,
la audiencia consideré que la comunicacion aportaba
informacién un 28% por encima de la media hotelera—
destacando especialmente en las nuevas areas de ex-
pansion™—, también conectaba emocionalmente con la
audiencia, y ambos indicativos crecieron en cada ola de
campafa gracias a las optimizaciones realizadas.
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En lo que se refiere al compromiso con la sostenibilidad,
la comunicacién transmitia el compromiso de Iberostar
con la sostenibilidad, manteniendo la aspiracionalidad
de los beachfront resorts como lugar para el disfrute va-
cacional. De hecho, dicha percepcién creci6é un 32% de
media en todos los mercados, con incremento especial-
mente significativo en Reino Unido, donde creci6 un 64%.

También creci6é la consideracion en un 22% en todos
los mercados, un 27% en los mercados en expansion de
Reino Unido y Estados Unidos y un 33% en Alemania. Por
otra parte, las busquedas de «Iberostar» se dispararon en
todos los mercados, especialmente en los paises en ex-
pansion como EEUU —donde crecié un 257%—, llegando
asuperar los 32 millones de bUsquedas.

Todos esos objetivos cumplidos contribuyeron a que
crecieran las compras directas del usuario a través de
e-commerce, especialmente en mercados en expansion.
De esta forma, hubo un récord de facturacién de Iberos-
tar por canal directo, con unincremento del 21% respecto
a2023.

9. Excepcional quality crecié un 21%, Complete & attractive entertainment
offering un 27% y Excellent service un 19%.

10. En Espana la percepcion de diferenciacion era del 70% un 25% por encima
de la media.

11. EnReino Unido la percepcion de nueva informacion fue del 55%y en
Estados Unidos del 82%.

12. Fuente: Effectiveness of digital communication You Do You* campaign.
Kantar. July&November 2024.
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Por Gltimo, la campafa no solo persuadio sino que au-
mento el valor cualitativo percibido en las reservas y
estancias de Iberostar. De esta forma, el cliente de
todos los mercados esta dispuesto a asumir una tarifa
maés elevada por noche en Iberostar, con un crecimien-
to del Average Day Rate (ADR) del 7% por noche.

4.3.0TROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
OELNEGOCIO Y SUCONTEXTO

La campana alcanzé méas de 492 millones de impre-
siones en plataformas digitales en menos de seis me-
sesl2, gustd desde su primera pieza con un likeability
medio del 76%, un 33% por encima de la media, y gene-
ré un crecimiento del VTR del 72% en Tik Tok.

4.4, AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados de Iberostar se deben a la comunicacion
del reposicionamiento de la marca, ya que el producto y
la distribucion no sufrieron cambios y se mantuvo el no-
mero de hoteles operativos en las areas clave de Beach-
front Resorts. El precio sigui6 la misma politica de incre-
mentos que la categoria. y la inversion en comunicacion
del ejercicio 2024 fue la misma que en el ejercicio 2023.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

PREMIODEORO © O O

05. Aprendizaje

En comunicacion, cada «detalle» importa, incluido un
asterisco.

La escucha detallada y activa a los consumidores fue
clave para detectar la problematica inicial y encontrar
un nuevo posicionamiento de marca.

Tener en cuenta las peculiaridades de cada mercado
en una campafa global permitié escoger localmente
las piezas a difundir en cada pais.

Seguir al detalle cada ola de resultados para optimizar
constantemente la campafa ha ayudado a Iberostar a
sostenery mejorar sus resultados ola tras ola.

LA IDEA PRINCIPAL DE LA
CAMPANA SE TRADUJO
GRAFICAMENTE CON AYUDA DE
UN ASTERISCO, UN ELEMENTO
APARENTEMENTE SENCILLO,
QUE CONTENIATODO LO QUE
IBEROSTAR TENIA QUE DECIR.
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PREMIO ESPECIAL DEL JURADO

LA DANA PROVOCO GRAVES DANOS EN MAS DE OCHO MIL COMERCIOS MINORISTAS DE LA
REGION VALENCIANA. PARA AYUDAR A SOBRELLEVAR ESA SITUACION, QUE SOBREPASO
LAS CAPACIDADES DE LAS ONG AL USO, Y PODER RECUPERAR LA NORMALIDAD LO MAS
PRONTO POSIBLE, SE CREO LA PLATAFORMA ADOPTAUNCOMERCIO.COM. ATRAVES DE ELLA
DIFERENTES INFLUENCERS PODIAN ELEGIR UNO DE ESOS NEGOCIOS Y, CON SU ESTILO PROPIO
DE COMUNICACION, ANIMAR A SUS SEGUIDORES A CONTRIBUIR CON SUS PROPIETARIOS CON
APORTACIONES ECONOMICAS 0 DE MATERIALES PARAHOSTELERIA, OFICINAUOTROS RUBROS.
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01. Resumende laCampana

SEGUN LA CAMARA DE
COMERCIO DE VALENCIA, LA
DANA PROVOCO DANOS EN
MAS DE OCHO MIL COMERCIOS
MINORISTAS Y AFECTO A MAS
DE VEINTE MIL EMPLEOS POR
CUENTA AJENA.

En octubre de 2024, una depresion aislada en niveles
altos (DANA) sin precedentes arrasd6 mas de ochenta
localidades de la Comunidad Valenciana. Cientos de pe-
guefos comercios lo perdieron todo y, aunque miles de
ciudadanos se volcaron con intencién de ayudar, muchos
de ellos no sabian como hacerlo.

«Adopta un comercio» nacié como una idea simple pero
disruptiva: contribuir a salvar al pequefio comercio mi-
norista de la zona afectada, a través de una plataforma
digital que facilitase la conexién entre influencers —que
participaron de manera desinteresada—, los pequefios
comercios —que necesitaban recibir esa ayuda— y los
ciudadanos gue querian ayudar con aportaciones mone-
tarias, donaciones de material o prestacion de servicios.
Una innovadora idea de «crowd-campaigning» que se
llevo a cabo en tiempo récord, gracias a la implicacion de
todos los participantes y a coste cero, algo inusual en el
sector de los creadores de contenido.

En solo unas semanas, «Adopta un comercio» involucré
a mas de 635 influencers, impacté a méas de 25.000.000
personas, generé un EMV de 740.986 euros y recaudd mas
de 1.500.000 euros en donaciones monetarias, a las que
hubo que sumar las donaciones en materialy servicios.

efk

02. Estrateqgia

2.1.SITUACION DE PARTIDA

En octubre de 2024, la Comunidad Valenciana se vio afec-
tada por una depresién aislada en niveles altos (DANA),
que provoco inundaciones en diversas zonas de la region,
causando grandes destrozos y la muerte de dos centena-
res de personas. La magnitud del desastre dejé a muchos
sin saber cdmo actuar vy, a diferencia de lo sucedido en
otras crisis humanitarias, esta tragedia no conté con la
presenciainmediata de grandes ONGs.

De hecho, aungue algunos influencers intentaron ayudar,
la mayoria estaba lejos de la zona o, incluso siendo loca-
les, se vieron desbordados por la situacién, lo que hizo que
muchos sintieran frustracion al no poder traducir su apoyo
en acciones concretas. Por ello, era necesario activar so-
luciones de ayuda real e inmediata, con foco en un apoyo
Util, tangible y destinadas a crear, a través de las redes so-
ciales, una estructura organizada que facilitara la movili-
zacién de ayuda efectiva.

Tras estudiar la situacion, se observé que mucha de la ayu-
da estaba llegando a personas y grandes empresas, pero
poco se hacia por ayudar al pequefio comercio minorista,
a pesar de que, segun la Camara de Comercio de Valencia,
maés de tres mil comercios minoristas sufrieron dafios muy
graves y mas de cinco mil, dafos importantes, lo que afec-
t6 amas de veinte mil empleos. Tanto es asi que, segun las
estimaciones de esa organizacion, un 30% de esos comer-
ciossufrian el riesgo de un cierre permanente.

El principal reto era salvar al pequefio comercio mino-
rista de la zona afectada por la DANA, a través de una
plataforma digital que facilitaria la conexidn entre los
influencers que querian ayudar y los pequefios comer-
cios que necesitaban recibir esa ayuda. Ademas, era
necesario hacerlo en tiempo récord y a coste cero, im-
plicando para ello a todos los actores: desde las agen-
cias a los influencers que, incluso en aquellas colabo-
raciones con fines solidarios, acostumbran a recibir
una compensacion.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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Por su parte, los objetivos de la campafia podian resumir-
se en cuatro: conseguir la participacion activa de unos
veinticinco influencers/creadores de contenido de nivel
medio y cincuenta de nivel micro, para que movilizaran
a sus seguidores sin ninguna compensacion ni incenti-
vo; dar visibilidad a la iniciativa amplificando el alcance
para que fuera conocida por el mayor nUmero de perso-
nas posibles; alcanzar un minimo de trescientos euros
en donaciones para cada uno de los negocios y, en Ultimo
término, ayudar a recuperarse y sobrevivir a un centenar
de pequenos negocios de la zona afectada.
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En un momento en el que todo parecia perdido, se vis-
lumbré una oportunidad de ayudar, recurriendo para ello
a la relevancia, alcance y capacidad de movilizacién de
losinfluencers. Para ello se planted una cuestion: ¢y si se
pudiera hacer gue influencers y otros rostros conocidos
adoptaran comercios afectados por la DANA? ;Y si pudie-
se visibilizar su situacion y recaudar la ayuda que nece-
sitaban? ;Y si se consiguiera sin pagar ningin incentivo?

A pesar de que el de los influencers es un sector muy
competitivo, que acostumbra a recibir altos incentivos —
econémicos o en forma de contraprestaciones— por su
colaboraciony no suele vincularse con iniciativas locales
sino con marcas internacionales, la situacion era tan gra-
ve que ameritaba, al menos, intentarlo.

384

LA MAGNITUD DEL DESASTRE FUE TAN GRANDE, QUE PROVOCO QUE
LOS SISTEMAS DE AYUDA, INCLUIDOS LOS DE LAS GRANDES ONG, SE

2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS

Se desarrolld un nuevo concepto estratégico: el
«crowd-campaigning». Para visibilizar la situacién y co-
nectar a los comercios afectados con los influencers, se
necesitaba una innovacion tanto tecnolégica como cul-
tural, que rompiera con las reglas del marketing conven-
cionaly creara un modelo de accién ciudadana masiva sin
inversion econémica.

Para que esa nueva estrategia fuera eficaz, era imprescin-
dible la colaboracion de una agencia de comunicacion y
una agencia especializada en marketing digital e influen-
cers, cuyos equipos debian involucrarse al 100% en turnos
de 24 horas, para asi poder desarrollar en tiempo récord la
plataforma digital, la cuenta de Instagram y gestionar to-
das las comunicacionesy consultas de los implicados.

A pesar de la importancia de su tarea, las agencias tu-
vieron claro desde el primer momento que su labor debia
guedar en un segundo plano. Debian ceder el protagonis-
mo a los influencers, para generar credibilidad en el target
y despejar cualquier duda de fraude en la propuesta. Tam-
bién era importante que las soluciones fueran sencillas y
claras, para facilitar asi la colaboracién y que las ayudas
no se frenasen por procesos complejosy farragosos.

Por Ultimo, se creé una estrategia para localizar a los
influencers que se dividié en tres fases. La primera fue
identificar y activar perfiles que ya estuvieran hablando
en sus redes sociales sobre la situacion en Valencia, es-
pecialmente aquellos que estaban colaborando sobre el
terreno o movilizandose para ofrecer ayuda. La segunda,
activada cuando la campafa ya estaba en marcha, consis-
ti6 en contactar con agencias de representacion de alcan-
ce nacional para que participasen difundiendo la iniciativa
y «adoptando» ellos mismos un comercio. La tercera fue
lograr que la campanfa se viralizara de forma natural, fo-
mentando que nuevos influencers se unieran por iniciativa
propia al ver la implicacion de sus colegas en redes socia-
les, creando asi una cadena solidariay reduciendo la nece-
sidad de un contacto directo adicional.

BLOQUEASEN.
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03. Ejecucion

La fuerza de «Adopta un comercio» radicaba en una
idea sencilla que no necesitaba de una produccion
costosa ni de una narrativa impuesta, pero que resul-
taba muy potente: convertir cada altavoz individual en
una herramienta de rescate colectivo. En consecuen-
cia, la creatividad no se usé para construir una historia
desde cero, sino para amplificar cientos de historias
reales con la potencia de una red de influencers que,
en lugar de anunciar productos, ayudaria a salvar co-
mercios afectados por la DANA.

El primer paso del proceso de ejecucion fue crear una
plataforma en la que cualquier comercio afectado por
la DANA podia inscribirse y a través de la cual podian
ser «adoptados» por influencers de todo el pais. Una
plataforma que tenia un naming descriptivo que todo
el mundo podia entender: «<Adopta un comercio». Ade-
mas, el logotipo reflejaba la conexién entre comunidad
y negocio local, con una estética moderna y cercana,
la cual simbolizaba proteccion, colaboracion al tiempo
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SE DESARROLLO UN NUEVO
CONCEPTO ESTRATEGICO,
EL «CROWD-CAMPAIGNING»,
PARA VISIBILIZAR LA
SITUACION Y CONECTAR A
LOS COMERCIOS AFECTADOS
CON LOS INFLUENCERS Y LA
CIUDADANIA.

gue remitia al comercio tradicional, al incorporar ele-
mentos caracteristicos de estos negocios como, por
ejemplo, un toldo.

A continuacion, la agencia especializada en marke-
ting de influencer puso su expertise a disposicion de
la plataforma, para liderar el contacto con los perfiles
y explicarles su papel: apadrinar comercios, compar-
tir contenido de forma continuada a través de stories,
y reels, para evitar acciones puntuales que se perdie-
ran en el caos de contenido que se estaba publicando
en ese momento. La viralizaciéon fue tal, que incluso
otras agencias del sector del influencer marketing que
habitualmente no colaboran entre si, se pusieron en
contacto para sumarse a la accion junto a sus repre-
sentados.

También era clave crear una plataforma 100% transpa-
rente, a través de la cual los contribuyentes pudieran
saber a quién iria su dinero o donacion. Para ello, no
solo la ficha de los comercios era totalmente pUblica,
sino que se incluy6 un apartado de fotos para sumarle
veracidad, y otro en el que el comercio podia contar su
situacién. Ademas, se evitd cualquier intermediario,
para que la aportacién fuera en su totalidad a los ne-
cesitados a través de una transferencia/bizum o, en el
caso de enviar material, que llegase directamente a la
direccion del comercio.

Paralelamente a la plataforma, se cred una cuenta de
Instagram que no solo servia como herramienta de di-
fusion alojando el contenido publicado por los influen-
cers, sino que era un puente entre los comercios afec-
tados y la comunidad solidaria. No obstante, antes de
gue los influencers empezaran a compartir contenido,
no habia nada. De hecho, el primer reel de la cuenta
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fue un video creado con un mévil mévil por una perso-
na del equipo que, en cuestidn de minutos, se viralizé
de manera organica y provocé un «efecto llamada»,
que ayudd a que los propios comercios se enterasen
de lainiciativa.

Por Gltimo, es importante destacar que no habia nin-
guna premisa para los influencers, los cuales fueron
totalmente libres a la hora de generar su contenido.
Para que las colaboraciones con estos actores resul-
tasen eficaces, era necesario que fueran ellos los que
adaptasen el contenido a su formato y creatividad. En
consecuencia, el mosaico final estuvo compuesto por
mas de 635 campanfas, cada una diferente, pero a la
medida del propio influencery de su comunidad.

04. Resultados

4. EXITO

Conseguir la implicacién de influencers en proyectos de
ayuda, como los promovidos por ONGs, se ha vuelto cada
vez mas complejo porque, si bien algunos muestran sen-
sibilidad hacia estas causas, muchos exigen compensa-
ciones por su participacién. Por eso, lo que hace espe-
cialmente excepcional a este caso es que fueran tantos
los influencers que apoyaron la iniciativa sin recibir nada
acambio.

LA CAMPANA NO SOLO AYUDO
A CORTO PLAZO, SINO QUE
REFORZO LA RESILIENCIA
DEL TEJIDO COMERCIAL
VALENCIANO, CLAVE PARA LA
ECONOMIAY LA CALIDAD DE
VIDA LOCAL.

Ademas, gracias a la campafa, se ayudo a la recupera-
cién econémica de 740 negocios en 87 municipios de la
zona mas afectada por la DANA, al conseguirse alrede-
dor de 1.500.000 euros en donaciones en metalico, a las
que hubo que sumar las de maquinaria, vehiculos, mate-
rial, servicios de decoracion o maquinas frigorificas.

Enlo que se refiere al alcance, la participacion de los 635
influencers permitio llegar a 25.000.000 personas, la mi-
tad de la poblacion espafola, con una inversion de cero
euros’.

4.2. PRINCIPALES KPIs

KPI negocio: el objetivo planteado fue contribuir a la re-
cuperaciény supervivencia de pequefios negocios de co-
mercio minorista de la zona afectada. Aunque se estimé
poder llegar a unos cien, el resultado final alcanz6 a 740
negocios en 87 municipios de la zona méas afectada por la
DANA.

KPI Influencers/creadores de contenido: el objetivo plan-
teado era la participacién activa de influencers/creado-
res de contenido para movilizar la ayuda necesaria, sin
ninguna compensacion ni incentivo. Se estimé poder lle-
gar a unos veinticinco perfiles de nivel medio y cincuenta
de nivel micro pero, finalmente, se involucraron de ma-
nera voluntaria y sin recibir compensacion alguna, 635
influencers de todos los perfiles?, logrando entre todos
ellosun EMV de 740.986 euros.

KPI donaciones: se buscaba alcanzar un minimo de tres-
cientos euros en donaciones para cada uno de los peque-
fos negocios, pero se obtuvieron mas de 1.500.000 euros
en ayudas monetarias, a las que hay que sumar las ayu-
das en material, algo practicamente imposible de cuan-
tificar.

KPl alcance: en un primer momento se buscé dar visibili-
dad a la iniciativa, amplificando el alcance para facilitar
las donaciones. El resultado final incluyé la participacion
de mas de 635 influencers que impactaron, sin inversion
alguna, en 25.000.000 personas, la mitad de la poblacion
espanola®.

1. Lacampafano soloayudé a corto plazo, sino que reforzo la resiliencia
del tejido comercial valenciano, clave para la economiay la calidad de
vida local.

2. Los perfiles fueron: 204 de nivel medio, 394 de nivel micro, 25 de nivel
macro e, incluso, 12 de nivel mega. Entre otros nombres, estaban los de
Eva Soriano, Chef Bosquet, Xuso Jones, LalaChus, Marta Pombo, Claudia
Martinez, Corinna Randazzo y Mar Bellver.

3. Lacampana seinicié a comienzos de noviembre,y en menos de un mes,
pas6 de 0a22.500.000 de alcance y 28.200.000 de impresiones. Esta cifra
siguié en aumento en los siguientes meses hasta llegar a los 25.500.000
dealcancey 31.900.000 de impresiones.
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4.3. OTROS RESULTADOS SOBRE LAS PERSONAS
O EL NEGOCIO Y SU CONTEXTO.

La recuperacion de los mas de 720 pequefios nego-
cios minoristas signific6 mucho mas que salvar esas
empresas. Supuso dar vida a barrios, pueblos y comu-
nidades, devolver la esperanza a muchas personas,
demostrar que influencers y agencias puedan trabajar
juntosy probar la eficacia del apoyo mutuo. Ademas, la
campafa no solo ayudo6 a corto plazo, sino que refor-
z6 la resiliencia del tejido comercial valenciano, clave
paralaeconomiay la calidad de vida local.

Por si no fuera suficiente, algunos de los influencers
viajaron a las zonas afectadas, intentaron movilizar a
grandes empresas* para que colaborasen con dona-
ciones de productos y materiales, y ayudaron a que los
medios masivos se hicieran eco de la accién sin tener
que realizar ninguna inversion en medios.

4.4. AISLAR FACTORES DE EXITO

Adoptauncomercio.com se cre6 en un momento concre-
to y para ayudar en una situacién de caos puntual. Por
tanto, el éxito de esta plataforma no puede vincularse a
nada externo a la misma.

4. Entre otras: Ikea, Starbucks, Grosso Napolitano, Mercadona, Jysk, Inditex,
Bricodepoty Leroy Merlin.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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05. Aprendizaje

La creatividad y la innovacion pueden transformar una
crisis en una oportunidad de solidaridad efectiva, dando
un nuevo uso a los medios digitales y generando un im-
pacto tangible tanto inmediato como a largo plazo.

Innovar y romper las reglas del marketing convencional
permite crear un modelo de accion ciudadana masiva y
hacerlo, ademas, sin inversion econémica.

Es posible crear nuevos formatos como el «crowd-cam-
paigning», un modelo de colaboracién méas sostenible,
humanoy alineado con causas sociales urgentes.

Dejar los egos de lado y dar mayor sentido al trabajo que
son capaces de hacer las agencias y los creadores de
contenido, genera buenos resultados creativos e incluso
beneficios sociales.
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A LA TRAYECTORIA PUBLICITARIA DE UNA MARCA

Desde que lanzamos CUPRA en 2018, hemos hecho de la excelencia crea-
tiva uno de nuestros pilares estratégicos, aprovechando el talento creativo
y audiovisual del pais para llevar nuestra marca al mundo. Gracias a la in-
novacién y al uso eficaz de los medios, hemos logrado un crecimiento ex-
ponencial y un sélido reconocimiento internacional, manteniendo siempre
nuestro espiritu de desafiar lo establecido e inspirar desde Barcelona, con
un enfoque provocador.

Este premio confirma nuestra visién fundacional: desafiar lo establecido y
generar impacto global inspirando al mundo desde Barcelona. La eficacia
surge de ser provocadores, atrevidos y auténticos, y este galardén nos mo-
tiva a seguir desafiando el status quo y superar los limites de como conec-
tamos con nuestra Tribu.

A lo largo de estos afos, hemos creado un universo propio con campafnas
emblematicas como “There is no second”, dirigida por J.A. Bayona, y cola-
boraciones con artistas y atletas como Rosalia, Willow Smith, Marc ter Ste-
geny Alexia Putellas. Todo esto ha consolidado nuestro espiritu rebelde y
nuestra posicién como una de las marcas de mayor crecimiento en Europa.

Este premio reconoce un viaje atrevido, impulsado por un propésito, forjado
através de importantes colaboracionesy motivado por una clara ambicion:

crear una marca desde Barcelona que desafie las convenciones y genere
unimpacto global.

CcCURPRA
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A LATRAYECTORIA PROFESIONAL

El Premio Eficacia a la Trayectoria Profesional esta destinado a todos aquellos
directivos que hayan destacado por la consistencia, la solvencia y la eficacia
en el desarrollo de su trayectoria profesional en el entorno de la comunicacion
comercial, el marketingy los medios.

El Jurado responsable de la eleccion de este premio son todos aguellos profe-
sionales 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 2025 se ha otorgado a Rafa An-
tén, socio fundador de CHINA parte de LLYC y director creativo Global de LLYC.
Los miembros del Club, en sus votaciones, comentaron que es una figura im-
prescindible en la publicidad espafiola contemporanea, una de las mentes
maés profundas, creativas, estratégicas, y brillantes de Espafa. De gran espiritu
emprendedor y con una capacidad sostenida de adaptacion a los cambios de
laindustria, ha creado plataformas de comunicacion inolvidables, redefinido el
rumbo de marcas, encontrado caminos inesperados, y siempre con trabajo real
para la calle, para la gente, con resultados tangibles en el negocio. Su legado
no solo se mide en premios, sino en la influencia duradera que ha ejercido so-
bre generaciones de creativosy marcas.

RAFA ANTON

Socio fundador de CHINA parte de LLYC
Director creativo Global de LLYC

efk

o Patrocinador
efk Club de Jurados
|
CLUB

JURADOS oentsy cearive

Premio Eficacia

AL CEO

El Premio Eficacia al CEO lo otorga la Asociacién Espafiola de Anuncian-
tes (aea) junto con la Asociacion de Agencias de Creatividad Transfor-
madora (ACT), y se otorga al lider, con base en Espafia, de una compafiia
anunciante nacional o multinacional, que haya destacado por su lideraz-
go, respaldando a los equipos de marketing en la toma de decisiones. En
aquellas compafias en las que no existe un CEO en Espafia, se podra re-
conocer la labor desarrollada por el maximo ejecutivo.

El Jurado responsable de la eleccion de este premio son todos aguellos
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
ala Eficacia.

El Premio Eficacia al CEO 2025 se ha otorgado a Adriana Dominguez, Pre-
sidenta Ejecutiva de Adolfo Dominguez. En sus votaciones, los miembros
del Club han realzado su apuesta por la transformacion desde el punto de
vista de la innovacién y la sostenibilidad, consiguiendo un cambio gene-
racional, adecuando la marca a un target mas rejuvenecido y creciendo
en ventas tanto en Espafia, su mejor mercado, como en su expansién in-
ternacional.

ADRIANA DOMINGUEZ
Presidenta Ejecutiva de Adolfo Dominguez
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SUBA41
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El Premio Eficacia Sub 41se otorga al profesional menor de 41 que esté des-
tacando en la aplicacion de estrategias innovadoras, y con un pensamiento
diferencial en beneficio del retorno y la eficacia en sus estrategias de co-
municacion y 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 2025 se ha otorgado a Sergio Garcia, Director
de Estrategia de PS21. Sobre Sergio se dice que es un “pura sangre de la
estrategia” y también de la creatividad arriesgada y basada en la investi-
gacion, con un enfoque innovador que ha impulsado el reconocimiento de
PS21como referente. Se acentua su liderazgo intelectual siendo un comu-
nicador, inspirador y docente influyente con alcance nacional e internacio-
nal a pesar de su juventud. Uno de los responsables del éxito de Jungle y
KFC. Su aportacién es fundamental en la consecucion de los mejores re-
sultados que redundan en campanas eficaces con impacto directo en ven-
tasyde altovalor para las marcas.

SERGIO GARCIA
Director de estrategia de PS21
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"Por tercer afio, Ipsos ha realizado un informe sobre
los Premios a la Eficacia para compartir tendencias y
aprendizajes. Este es el resumen ejecutivo de un ana-
lisis mas extenso que ofrece una instantanea de la in-
dustria espafiola y aporta algunas claves de como esta

evolucionando. Todo con el objetivo comUn de aprender
juntos como desarrollar campafas que entreguen ex-
periencias aln mas gratificantes para la audiencia 'y un
retorno superior para el anunciante” Toni Seijo, Ipsos
Creative Excellence.

Qué hemos hecho

Hemos leido y codificado todos los casos registrando multiples variables

gue sabemos criticas para la eficacia de cualquier campafa de comunica-
cion. También hemos revisado las tendencias de la industria en otros pai-
ses buscando inspiracién. Con toda esta informacién hemos realizado el si-
guiente analisis. Ipsos realiza el mismo andlisis en varios paises aplicando
una metodologia propia contrastada por afios de experiencia.

efk
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OBJETIVOS DE CAMPANA (% SOBRE TOTAL CASOS)

2023 2024
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2025

#01

LA URGENCIA DE DARSE A CONOCER Y
CONECTAR

Ganar notoriedad de marca se ha convertido con
diferencia en el objetivo de campafa méas comun. Tres
afos atras, era un objetivo tan frecuente como generar
ventas a corto, ahora es un objetivo perseguido por 9 de
cada 10 campanas.

Por otro lado, el engagement digital (generar
conversaciones online, visitas web...) ha duplicado su
presencia en tres afos. A las marcas no les basta con
gue las conozcan, necesitan que la gente interactle y
hable de ellas, en linea con el auge de las plataformas
de videos de formato corto como TikTok, Instagram
Reels, 0 YT Shorts, asi como del contenido generado por
usuarios.

@ NOTORIEDAD DE MARCA
@ ENGAGEMENTDIGITAL




#02

LA CONSTRUCCION DE MARCA, UN VALOR
AL ALZA

Las campafas no solo buscan construir notoriedad,
cada vez mas persiguen cambiar percepciones y forta-
lecer la salud de marca. Este afo se aprecia un fuerte
repunte en el nUmero de campafas con objetivos es-
tratégicos que crecen a un ritmo muy superior al de los
objetivos tacticos como por ejemplo conseguir ventas a
corto plazo.

OBJETIVOS DE CAMPANA (% SOBRE TOTAL CASOS)

56% 57%
o—
40%
34%
2023 2024

La evidencia de los Ultimos tres aflos muestra un claro
desplazamiento desde campafias centradas en el pro-
ducto hacia estrategias de branding a largo plazo.

Por otro lado, mas del 80% de las candidatas estan
orientadas a marca, un 40% mas que el afio anterior,
frente a un 30% que se enfocan exclusivamente en pro-
ducto.

@ OBIETIVOS DEIMAGEN Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA

. VENTASACORTOPLAZO

@ sALUDDEMARCA
ALARGOPLAZO

45%

2025

BENEFICIOS EMOCIONALES (% TOTAL CAMPANAS)

62%

37%

2023 2024 2025

BENEFICIOS FUNCIONALES (% TOTAL CAMPANAS)

25%

2023 2024 2025

400

#03

LA EMOCION SE VUELVE ESTRATEGIA GA-
NANDO PRESENCIA EN EL TONO DE LAS
CAMPANAS

La industria esta apostando de forma masiva y crecien-
te por buscar la diferenciacion a través de la conexion
emocional. Las campafas que apelan a beneficios emo-
cionales (alegria, seguridad, pertenencia, superacion...)
no han dejado de crecer, pasando de 17% a 62% en solo
dos anos.

Las campafas centradas en beneficios funcionales
(precio, utilidades, rendimiento...) muestran un claro re-
troceso en 2025.

efk
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#04

SE DISPARA EL USO DEL STORYTELLING
EMOCIONAL

Los anunciantes confian mas que nunca en el storyte-
lling emocional como una herramienta poderosa para
construir casos de eficacia memorables y ganadores en
elentorno actual.

UTILIZAN UNANARRATIVA EMOCIONAL (% TOTAL CAMPANAS)

2023 2024 2025

CAMPANAS CON REFERENCIAS AL LEGADO DE MARCA (% TOTAL CASOS)

22%

15%

12%

2023 2024 2025
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#05

EL LEGADO DE MARCA ESTA CADA VEZ MAS
PRESENTE EN LAS CAMPANAS

En tiempos de incertidumbre, las marcas estan re-
descubriendo el valor de su historia. Observamos un
incremento sostenido en el uso de activos histéricos
de marca —personajes icénicos, jingles memorables,
esléganes de siempre— como un atajo para reforzar la
conexi6on emocional y la notoriedad. Apelar al legado no
es mirar al pasado, es una decision estratégica para ca-
pitalizar la confianzay el afecto ya construidos.

Las marcas globales pueden y deben resaltar sus vincu-
los locales, al mismo tiempo que destacan los beneficios
que les aporta su escala.

El hecho de haber existido durante décadas no convierte
a una marca en una marca con legado. Ser una marca
con legado significa que ésta crea una narrativa sobre

su historia y la aprovecha con fines de marketing. Esto
ocurre con muchas marcas de lujo: pensemos en Chanel,
Louis Vuitton y Hermes.

Ipsos Global Trends, 2024
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#06

LA EMPATIA, UN POTENCIADOR IMPARABLE
DE LAEFECTIVIDAD EN LAS CREATIVIDADES

La empatia se consolida como una de las palancas mas
potentes para generar relevancia en la audiencia. El es-
pectacular aumento de su uso, con un incremento de
mas de veinte puntos en so6lo dos afios, demuestra que
las marcas cada vez son mas conscientes de que para
captar la atencion primero han de entender realmente a
su pUblico. Las ideas creativas que nacen de un insight
empatico no solo conectan mejor, sino que aumentan
las posibilidades de que la campania sea eficaz.

De hecho, las ideas creativas basadas en la empatia au-
mentan la eleccion de marca en un 79%*.

*FUENTE: METAANALISIS BBDD GLOBAL DE IPS0S

CAMPANAS QUE BUSCAN EMPATIZAR CON LA AUDIENCIA (% TOTAL CAS0S)

2023 2024 2025

CAMPANAS QUE INTERPELAN A LA AUDIENCIA (% TOTAL CASOS)

iNDICE DE EFICACIA 2025
(PALMARES VS 143
LISTALARGA)

27%

2023 2024 2025
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#07

DIRIGIRSE DIRECTAMENTE AL PUBLICO, UN
RECURSO NARRATIVO EMERGENTE

La técnica narrativa conocida como “romper la cuarta
pared”, utilizada frecuentemente en anuncios de redes
sociales, ofrece una manera efectiva de conectar emo-
cionalmente con la audiencia mediante la interpelacién
directa a la audiencia, mientras se comunica el mensaje
de formaclaray sin artificios.

Al traspasar la frontera entre el mundo ficticio de los
personajes y el espectador, esta técnica no solo asigna
un papel central a la marca anunciante, sino que tam-
bién se integra exitosamente en la realidad y experien-
cias del consumidor, estableciendo una conexién mas
profunday significativa.

efk
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% CASOS CON ANUNCIOS GENERADOS CON Al
(CON INDEPENDENCIA DEL FORMATO)

TOTAL CASOS 2025
INDICE DE EFICACIA 2025

(PALMARES VS 17
LISTALARGA)

LISTA LISTA -
LARGA CORTA PALMARES

#08

IA: DE ASISTENTE HOY A SOCIO CREATIVO
MANANA

La inteligencia artificial esta trascendiendo su rol de
optimizacién para convertirse en un socio creativo. Un
estudio reciente de la IAB revela que 86% de los anun-
ciantes ya usan —o planean usar— IA generativa para la
creacion de anuncios de video. No obstante, sélo el 4%
de las campafas candidatas declara usar creativida-
des generadas con IA, y aproximadamente el 5% haber
evaluado su eficacia usando esta tecnologia de algin
modo.

Aungue su empleo en el sector es aln incipiente, es in-
dudable que la |A se ird popularizando en el futuro, no
solo en el proceso de concepcion, desarrollo y ejecu-
cion de las creatividades, sino también en la evaluacién
de su eficacia y generacion de aprendizajes. Tendencia
que esperamos poder constatar en futuras ediciones
del estudio.

#09

SE GENERALIZA EL USO DEL BRANDED
CONTENT

Este dato confirma un cambio de paradigma: muchas
marcas ya no buscan interrumpir el consumo de conte-
nido para entregar su mensaje, sino crear el suyo propio
como parte de sus campanfas integradas. Al ampliar su
oferta de contenidos de valor, logran establecer una co-
nexion mas profunda con el publico, demostrando que
ser Util e interesante es una de las formas mas eficaces
de vender.

iNDICE DE EFICACIA 2025
(PALMARES VS
LISTALARGA)

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27

% USO DE BRANDED CONTENT 2023-2025 (% TOTAL CASOS)

36%
26%

2023 2024 2025

% USO DE BRANDED CONTENT 2025

S 68%
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#10

MENOS CONTENIDO GENERADO POR
INFLUENCERS Y MAS GENERADO POR
USUARIOS, MUCHO MAS EFICAZ

Aunque las voces influyentes siguen aportando alcance,
las marcas estan descubriendo que el contenido gene-
rado por usuarios puede ser mas efectivo para generar
credibilidad y engagement auténtico.

En 2025, hay mas campafias ganadoras con contenido
generado por usuarios (25%) que en la lista larga (17%).

% CAMPANAS CON CONTENIDO GENERADQ POR...(TOTAL CASOS)

INDICE DE EFICACIA 2025
(PALMARES VS 149
LISTALARGA)

\

2024 2025

INDICE DE EFICACIA 2025
(PALMARES VS 87
LISTACORTA)
52%
2024 2025
% CAMPANAS CON PRESENCIA EN TIKTOK (TOTAL CASOS) #11

INDICE DE

EFICACIA 2025 m
(PALMARES VS
LISTACORTA)
|
57%
2023 2024 2025
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TIKTOK MARCA LA PAUTA: DE PLATAFORMA
DE ENTRETENIMIENTO A MOTOR DE
NEGOCIO

TikTok pas6 de ser un espacio de viralidad social a con-
vertirse en un motor de resultados tangibles para las
marcas. Su capacidad de conectar con audiencias jo-
venesy generar engagement lo consolida como el lugar
donde las marcas se juegan la relevancia cultural. Un
lugar donde hay que estar.

efk
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Enresumen: Las principales tendencias

La eficacia en 2025 exige construir marcas emocionalmente resonantes, hacerlo de forma au-
téntica y orquestarlo con una inteligencia de canales y mensajeros (los usuarios) mas cercanos
yreales.

Laindustria apuesta por la construccion de marca:

La eficacia se redefine en torno a la construccién de marca a largo plazo. El foco estratégico se
desplaza de forma clara del productoy la venta inmediata al valor de marca como principal motor
de crecimiento.

La emocién como arma estratégica:

Los beneficios emocionales y el storytelling se imponen sobre los funcionales, consolidandose
No ComMo un recurso creativo, sino como la principal palanca para lograr diferenciacion y preferen-
cia. Empatizar con la audienciay apelar al legado de la marca ayudan a lograrlo.

Elcontenido es el protagonista.

Tanto el branded content como el user generated content son recursos al alza en la industria para
ganar la atencién del consumidor y mayor relevancia para la marca. La voz real del propio usuario
se ha convertido en el sello de credibilidad més potente. Dar protagonismo al consumidor no es
un riesgo, sino una estrategia eficaz para generar confianza y conexiones auténticas. La IA esta
llamada ajugar un papel protagonista.

El formato de video corto revoluciona el lenguaje publicitario.
TikTok se consolida como motor de crecimiento y relevancia cultural. No s6lo es un medio pujan-

te, sino que tiene sus propios cédigos y reglas de comunicacion que se extienden a otros medios 'y
formatos. Los consumidores se habitUan a relacionarse con las marcas de este modo.

RESULTADQS. Lacomunicacion que funciona #27
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RESULTADOS

LA COMUNICACION QUE FUNCIONA

‘Los Premios a la Eficacia nos llevan a crecer
como industria, esa es la base de su éxito.
Nos animan a estudiar, investigar, aprender sin
formulas mdgicas, a encontrar oportunidades
sobre como influir en el negocio, a diferenciar
una marca de otra, y bdsicamente a demostrar,
con datos, en una época de crisis de atencion,
cdmo la comunicacion comercial eficaz funciona
Yy repercute positivamente en la economia y en la
sociedad”.

NATHALIE PICQUOT

Head of Corporate Marketing,Brand Experience
and Digital EngagementBanco Santander

Presidenta del Jurado

www.premioseficacia.com
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