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St después de 18 afios estamos aqui es gracias a un monton de talentos que nos dejaron sus ideas, a los que nos
enseflaron antes y de los que aprendimos después, a los que confiaron en nosotros, a los que nos recomendaron, al
caté, a las caflas de después, a las pizzas, a David Abbot, a Tim Delaney y a todos los que nos provocaron para
intentar colar un texto largo, a Paul Arden, a David Carson, a Paul Bedford, a los libros del One Show que llegaban
y nos contaban lo que se hacia fuera, al Archive (que era el ads of the world antes de internet), a ese entusiasmo por
una profesidon que tus amigos nunca entendian, a soflar que el proximo rodaje seria en Nueva York, a que los
presupuestos ajustados nunca nos hayan achicado, al respeto y admiracion, (a veces también envidia de la buena)
que sentimos por otras agencias, a los que de manera desinteresada nos ofrecieron su consejo y nos regalaron su
experiencia, a Cormac McCarthy, Truman Capote, Scott Fitzgerald, Ray Bradbury, Harper Lee, Isaac Asimov, Sylvia
Plath y a todos los que llenaban nuestras mesitas de noche y sobre todo nuestras cabezas, a Scorsese, a Kubrick, a
Allen, a Spielberg, a Coppola padre y a Coppola hija, a Tarantino, a Burton, a Wilder, a Lynch y a tantos otros a los
que intentabamos imitar, a los que se enamoraban de una idea y removian cielo y tierra para llevarla a cabo, a los que
nos han esperado en casa sin enfadarse y a los que se han enfadado también, a los que nos hicieron datle una vuelta
mas, a Bowie, a la Velvet, a Patty Smith, a Glenn Gould, a Chet Baker, a Lola Flores, a los que nos acompafaron
durante aflos, a los de los aqui te pillo aqui te mato, a las tipografias de palo, a las que llevan serifa y a la comic sans
que tantos disgustos nos ha dado, a Maria Moliner, a los briefings de enmarcar, a los que no habia por donde
cogerlos y a los no briefings, a los amigos, al Guernica, a las pinturas negras, a Freud el pintor y el otro, a Bacon, a
Louise Bourgeois, a Georgia O Keeffe, al ppt, al teletrabajo, a los feed backs buenos, malos y reguleros, a la valentia
que te da la inmadurez y a la madurez que te hace valiente, a poder presumir de trabajar con los pies encima de la
mesa, a todos esos genios con los que pudimos trabajar, a esa realidad paralela en la que a veces vivimos, a Donosti,
a Cannes, a la calle Barquillo y a la calle Ferraz.

Si después de 18 afios estamos aqui es porque tenemos carrete al menos para otros 18.

Kitchen
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EDITORIAL

Javier San Roman
Editor

Lo que seguimos siendo

Ha sido una experiencia insolita, desafiante y, por desgra-
cia, también traumatica. En el camino han quedado muchas
vidas, algunas de personas muy proximas y queridas del
sector publicitario y de comunicacién al que dedicamos
nuestros esfuerzos diarios. A ellas queremos dedicar un re-
cuerdo emocionado antes de seguir.

Atn no podemos decir que todo haya terminado, pero al
menos si nos atrevemos a asegurar, no sin cierta pruden-
cia, que hemos dejado atras lo peor. Queriamos que nuestra
portada reflejara de algin modo el espiritu con el que los
trabajadores de esta revista hemos afrontado esta situacion
inédita; resumir en una imagen potente nuestra voluntad de
seguir en pie ante una adversidad sobrevenida que ha tras-
tocado nuestros planes del afio; y aun no sabemos si los
del futuro en general. Y queriamos que fuera también una
imagen para recordar cémo fue la vida durante estos dias
extrafios y dramaticos. Es tanto lo que ha pasado, que habia
donde elegir. La vida en confinamiento ha alterado nuestra
rutina y la de nuestros lectores y anunciantes de un modo
singular, y en ocasiones hasta pintoresco. Entre todas esas
imagenes posibles hemos elegido una significativa, la de las
videollamadas, porque nos parece que constituye un feno-
meno que no durard solo el tiempo del confinamiento. El
teletrabajo ha encontrado en la pandemia un inopinado ca-
talizador de su potencial transformador del funcionamiento
de las empresas.

De alguna manera, éste ha sido un tiempo en el que también
hemos vivido confinados en el encuadre de una camara,
tanto para relacionarnos laboralmente como en todos los

demas ambitos de la vida. Si, como decia Aristételes, el ser
humano es social por naturaleza, en esta pandemia ha po-
dido seguir siéndolo gracias a la tecnologia telematica. Es
dificil imaginar cémo habriamos podido gestionar este desa-
fio economico, politico y hasta psicologico sin la posibilidad
de relacionarnos a través de herramientas de comunicacion
como las teleconferencias. Tal vez no sea exagerado decir
que gracias a ellas hemos podido seguir siendo humanos. Es
una de esas lecciones que nunca deberiamos olvidar cuan-
do volvamos a la normalidad.

Por todo ello hemos puesto en marcha esta iniciativa. A tra-
vés de nuestros perfiles sociales, Ctrl ha solicitado a sus
lectores que nos envien una foto suya en el marco de una
videollamada; una captura de su rutina laboral en cuarente-
na. Con todas las fotos recibidas hemos compuesto un gran
mosaico en el que se puede leer la palabra “Seguimos”. Que
hayamos estado encerrados no significa que nos hayamos
detenido. Cada uno desde su posicién ha contribuido a que
la actividad del sector no se detenga. Como revista profesio-
nal, nos complace especialmente que sean tantos lectores
los que forman este simple y poderoso mensaje: seguimos
siendo una comunidad de profesionales, seguimos traba-
jando y seguimos siendo sociales. No es poco lo que entre
todos hemos demostrado.

En la edicion digital de nuestra revista ofrecemos la posi-
bilidad de ampliar los rostros que han formado esta gran
composicion, y una lista de todos los participantes. A todos
ellos, gracias. Y por supuesto, y como siempre, seguimos.
Porque seguir es conseguir.
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Estamos, sin duda, ante uno de los nimeros
més extrafios que Ctrl ha tenido que sa-

car desde su fundacion en 1962. Los ultimos
dos meses largos han cambiado por comple-
to nuestro dia a dia y por supuesto, eso ha
afectado tanto a sus contenidos como a su rea-
lizacién. Empezando por una portada que, tal
como escribe nuestro editor/director Javier
San Roman en la editorial, ha buscado ser un
homenaje a todos aquellos que forman parte
de nuestra revista, lanzando, al mismo tiempo,
un mensaje de optimismo, porque es asi como
lo ve toda la familia Control.

En cuanto a las secciones mas habituales, en
la del Anunciante hemos querido conocer las
interioridades de un nuevo banco, N26, y pa-
ra ello hemos entrevistado a su jefe global de
marketing, Patrick Stal. En Internacional el
protagonista ha sido Fernando Sosa, recién
nombrado presidente creativo de Leo Burnett
Argentina, con el que hemos hablado del pre-
sente de la agencia y como se estan adaptando
a unas circunstancias tan particulares.

Para el tema de fondo de los Medios Digitales
apostamos por organizar un debate via
videoconferencia y en nuestras paginas recoge-
mos lo mas destacado.

Para el segundo tema de fondo, dedicado a
los Anunciantes, hemos hablado con 16 de las
principales marcas que operan en nuestro pais
para que nos cuenten de primera mano como
estan viviendo el momento actual.

Asimismo, también en este numero hemos
querido pulsar las inquietudes de otros pro-
fesionales de renombre de nuestra industria

y también a ellos les hemos preguntado de
qué modo estén viviendo estos meses tan
complicados.

El nimero lo completamos con un reportaje,
dentro de la seccion de Hipsterama, dedicado
ala nueva realidad de los rodajes y un Gracias
por el Tip con David Freixanet, fundador y di-
rector creativo de Drop & Vase.

www.controlpublicidad.com
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David Tomas
Cofundador de Cyberclick

-\ ]

Pilar Ruiz-Rosas
Socia fundadora y Directora general de El Cuartel

EL MARKETING
ESTA ROTO

o ves, te lo dije, el vaso esta roto’, afirmo el
maestro espiritual. Aunque era uno de los vasos
mas bonitos y preciados del mercado, para €l
el vaso era inservible. El maestro lo utilizaba y
lo mostraba a los visitantes, pero en su cabeza siem-
pre se decia "este vaso es inutil, no sirve para nada”
Finalmente, el vaso se rompio y el maestro, gratificante,
afirmo: por supuesto, ya estaba roto.
Esta pequefia fabula de un conocido maestro de me-
ditacion tailandesa ejemplifica nuestro sector. El
marketing y la publicidad estan rotos si seguimos en
la tonica actual: hacer marketing solo para vender mas.
Hasta ahora este habia sido nuestro objetivo, pero ya no
funciona, necesitamos replantearnos el sector y cam-
biar nuestra forma de trabajar.
Hacer marketing para ayudar a nuestros clientes, este
debe ser el nuevo enfoque. Primero dar, para luego
recibir. Toda accion positiva tiene siempre un retorno
favorable. Si actuamos de esta manera nos beneficia-
réd a la larga y nos posicionarda como una compafiia
referente, porque aquello que sembremos es lo que co-
secharemos.
Ahora es momento de cambiar de perspectiva para im-
pulsar el renacimiento del marketing y convertirnos en
empresas que tengan cabida en el futuro del capita-
lismo. Un capitalismo y un marketing mas consciente,
integrador y capaz de generar riquezas no solo para sus
accionistas sino para todo su entorno.
Aprovechémoslo, seguramente no tendremos un mo-
mento tan bueno como el actual. El marketing debe
ayudar.

MINIENCUESTA ( )
independientes?

Af

Gonzalo Echavarria
Director de marketing de Igenomix

LIBERTAD VS SEGURIDAD

a situacion obliga a un cambio de tendencia an-
te los usuarios; la restriccion de la libertad y el
control de las fronteras aumentan los localismos
y empodera el yo. El miedo nos vuelve mas con-
servadores, también en el modo de consumir. Tal vez
Covid haga que pasemos de ser “liquidos” a algo mas
“solidos”, metafora de Zygmunt Bauman que define la
necesidad de cambio constante, el deseo insaciable de
sorprendernos, sin saber gestionar el aburrimiento, de-
valuado actualmente.
Esta emocidén “liquida” impulsa el consumo, y hemos
visto como el aburrimiento de muchos se ha hecho pa-
tente en las redes sociales en confinamiento. Y no es
que hayamos estado encerrados, hemos estado solos.
Europa debia haber actuado como un unico pais y sin li-
derazgo en Europa, con un gobierno dividido en Espafia
y expuestos a nivel mundial en las lista de contagios, nos
hemos sentido solos e inseguros en casa. Somos un pais
poco reflexivo y no estamos acostumbrados a alejarnos
del ruido mediatico. Somos poco reflexivos porque so-
mos especialmente sociables, y esto influye en el PIB,
para bien y para mal. Las grandes marcas se han visto
afectadas por el cierre del canal Horeca en confinamien-
to, por la cancelacion de eventos, conciertos,... Ademas,
la ausencia de turismo internacional como consumidor
potencial no solo de hoteles y experiencias, también de
refrescos, cervezas,.. disminuira sustancialmente las
ventas. Agencias y consultoras tenemos que reconducir
estrategias hacia un disfrute mas intimista, potenciando
el canal distribucion y ventas en e-comerce. En general
tenderemos a la autosuficiencia, siendo algo mas “soli-
dos” ante la decision de compra, previendo un repunte
de caprichos que compensen el sufrimiento, algo mas
que necesario para la economia de este maravilloso pais.

{Qué opinas sobre el manifiesto de la FEDE en defensa de las agencias

Estoy bastante de acuerdo con la mayoria de los puntos del manifiesto. Me parece
bien que las agencias independientes defiendan sus ventajas comparativas. Vienen
tiempos de incertidumbre, y en el sector de la publicidad puede suceder lo mismo
que en otros. Es decir, que empecemos a confiar mas en nuestra propias capacida-
des y recursos, sobre todo en capital humano y talento, para depender menos de
circunstancias internacionales que no podemos controlar.
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ARDE LA RED

Si el bulo es audiencia,

Trending topic del mes: el fin del mundo.

el bulo es negoclio

Javier San Roman Editor @JavierSRmn

rde la red, y el fuego de estos dias es mas de-
vastador que nunca. Una de las palabras mas
usadas en la conversacion social de estos agi-
tados tiempos ha sido "libertad”, que de tanto
usarse para avalar cualquier propuesta o idea, por dispara-
tada que sea, puede acabar vaciada de significado. Porque
la libertad no es un salvoconducto para todo, aunque mu-
chos de los que argumentan en el breve espacio de un tuit
no quieran comprenderlo. Algunos de los ciber-debates
mas apasionados en torno a la libertad conciernen direc-
tamente al mercado de la comunicacion; que es
el que vende audiencia a cambio de publici-
dad. El incendio se ha declarado cuando el
gobierno ha propuesto regular la compe-
tencia en este mercado, donde, a fin de
cuentas, sucede lo mismo que en todos
los demas. Es decir, que hay muchos
y variados tipos de empresarios, y no
todos actuan con la misma ética pro-
fesional.
Otros sectores profesionales han resuel-
to la cuestion de la competencia desleal
hace afios sin tanta polémica. Si un em-
presario decide abrir un restaurante y servir
comida en mal estado a sus clientes sera perseguido
y seguramente procesado. Si otro empresario decide fa-
bricar juguetes con materiales toxicos y peligrosos para
los niflos le ocurrird algo parecido. Y lo mismo con un
constructor que no cumpla las normas legales sobre ma-
teriales y seguridad. ;Significa eso que en Esparia no hay
libertad para abrir un restaurante, una fabrica de juguetes
o construir un edificio? Mas bien todo lo contrario. Porque

(FAKE

las normas que evitan que se sirva comida insalubre en un
restaurante protegen no solo a los clientes, sino también a
los restauradores honrados que no quieren ni deben com-
petir contra los que, en nombre de la libertad, no toman
las debidas precauciones y sacan provecho de ello. Se usa
con tanta ligereza la palabra libertad que también podria-
mos hablar de la libertad para no ser envenenado.
En el mercado de la comunicacion la comida toxica son
los bulos, tan sabrosos para algunos que se los tragan con
la misma facilidad con la que un turista se come una ma-
yonesa con salmonella en un chiringuito. Deberiamos
preguntarnos si servir esa mayonesa es libertad
de mercado, porque estos dias han circula-
do por la red fotos de presuntos chefs de
la informacidn en las que posaban con las
manos atadas y la boca amordazada para
protestar porque el gobierno les queria
obligar a limpiar la cocina y usar huevos
frescos en su chiringuito informativo.
Hay miedo a la intervencion del esta-
do en el sector de la comunicacion, pero
muchos de los que advierten de este peli-
gro luego son los que con su comportamiento
espurio mas pretextos dan para que se produzca.
Son aquellos que han convertido el bulo en su modelo
de negocio. Si las marcas comprendieran que no toda la

audiencia vale lo mismo, y evitaran frecuentar esos luga-
res, regularian el mercado mucho mejor que cualquier ley
y alejarian el fantasma de la censura. Algo de esto sabe-
mos en el sector de la publicidad, donde una institucion
autorreguladora llamada Autoncontrol hace tiempo que
informa al publico sobre el estado de la mayonesa.

Me ofrecen implicacion total con mi compafiia, poniendo a mi disposicion talento de pro-
fesionales que se sienten totalmente identificados con los valores de mi marca. Se compro-
meten con mis objetivos de notoriedad de marca y negocio hasta tal punto que los hacen
suyos. Trabajan con la flexibilidad y cercania suficiente para sentirlos como una extension
natural del equipo de publicidad de EVO. Todos los proyectos son importante para ellos, in-
dependientemente del tamafio.

Maria Paz Comesaria
Directora de marketing de Evo
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UNA NUEVA BANCA
MAS ACCESIBLE

El mundo de la banca lleva tiempo sumido en una revolucion que parece no tener fin. Tras la crisis
financiera del 2008 el sector se convirtio en blanco de todas las iras; ahora, con la crisis del Coronavirus
surge un nuevo cliente que busca transparencia, honestidad y una experiencia lo mas sencilla posible.
Unicamente a partir de esas premisas se podra vencer una crisis de confianza que sigue siendo muy
real. N26 presume precisamente de contar con esos atributos. No en vano, su jefe global de marketing,
Patrick Stal nos asegura que estamos ante el primer banco que se adapta a nuestro estilo de vida.

ctrl Patrick, antes que nada queria pregun-

tarte por tu incorporacion a N26. ;Qué

n@ supone para ti este cargo y de qué modo
crees que tu experiencia previa en Uber
puede ser beneficiosa? Para mi, esta es otra

oportunidad para cambiar el mundo. Sé

que suena ambicioso, pero asi es como lo

siento. Me incorporé a Uber para ayudar a

cambiar la forma en la que el mundo se (

mueve alrededor de las ciudades en las que

vivimos, y ahora, desde N26 estamos

La opinion de la gente

Depdsitos de Alemania. En segundo lugar, les invitaria a
descargarse nuestra aplicacion y probar el producto con un
pequefio depdsito con el que se sientan comodos. Poco
puedo decir que sea tan convincente como la propia expe-
riencia con el producto, por lo que me gustaria invitarles a que
lo probasen por si mismos.

ctrl Vivimos tiempos convulsos a todos los
niveles (la pandemia de la Covid-19 ha
cambiado por completo nuestro dia a dia)
pero mas alla de eso es cierto que ya durante
los ultimos afos el modo en que la gente se

cambiando la relacién de las personas con

sobre los bancos cambio

relaciona con los bancos es muy distinta a lo

sus finanzas. Uber es una de las companfias
que cuenta con el mejor talento del

drasticamente tras la crisis

que ocurria afios atras. ;Como vivis ese
cambio desde N26? Tienes razén. La opinion

mundo, por lo que mi experiencia liderando

financiera. Perdieron la

de la gente sobre los bancos cambio drastica-

un equipo que tiene el talento para hacer

confianza en lo que solian

mente después de la crisis financiera. Perdie-

las cosas mejor de lo que yo las haria, me
va a servir para seguir creciendo en N26,

ser instituciones intoca-

ron la confianza en lo que solian ser
instituciones intocables. En muchos sentidos,

donde siento que ese talento esta igual de
presente.

ctrl Si tuvieras que explicarle a alguien que
no supiera nada de N26, ;qué le dirias mas alla de que es el
primer banco movil global? N26 es una cuenta bancaria
accesible para todo el mundo y en cualquier lugar, sin
fronteras, que ofrece una experiencia de uso sencilla, rapida e
intuitiva, con una gran cantidad de opciones para mejorar la
relacion del cliente con su dinero. Es el primer banco que se
adapta a tu estilo de vida.

ctrl Y qué le dirias a aquellos clientes potenciales que aun, a
dia de hoy, son reticentes a poner su dinero en un banco que
no tiene oficinas fisicas. Probablemente dos cosas. Primero,

bles."

que somos uno de los pocos bancos digitales con licencia
bancaria completa, en nuestro caso regulado por la autoridad
bancaria alemana y europea, por lo cual el dinero de nuestros
clientes esta garantizado por el Fondo de Garantia de

ese cambio ha sentado las bases para que

podamos desafiar a los bancos. Esa grieta en la

confianza fue una oportunidad para que cada
vez mas consumidores sintieran la libertad de abandonar su
banco y recibir un servicio significativamente mejor, mas
transparente y mas asequible en otras entidades como N26.
Ahora la crisis de la Covid-19 ha vuelto a provocar otro
cambio radical en el comportamiento del consumidor. Hemos
visto como los habitos de pago han cambiado. Siguiendo las
pautas de la OMS que alientan los pagos sin contacto para
evitar la posible transmision a través del dinero fisico, los
clientes se han alejado claramente del efectivo, y las retiradas
en cajeros automaticos se han desplomado a menos de la
mitad respecto a los niveles previos a la cuarentena. En
concreto, las transacciones de comercio electronico han visto
un aumento récord entre todos los clientes, pero todavia mas
fuerte entre las personas mas mayores, con edades entre 56 y



PATRICK STAL

Jefe global de marketing de N26
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asi. Sin embargo, hay muchos clientes que
sienten que su banco les cobra comisiones
ocultas por servicios o gestiones que

incluso entre las personas de mayor edad.
ctrl Entiendo que N26, que nace en 2013,
lo hace con otra mentalidad distinta a la de
los bancos mas “clasicos”. Imagino que eso
es una ventaja para enfrentarse a los retos
actuales, ¢no? Absolutamente. No estar

Ahora son los clientes

los que deciden en quién
quieren confiar, y muchos
bancos, sea justo o no, aun
se enfrentan a una crisis de

desconocian. Pero ahora las cosas han
cambiado. Los clientes pueden contratar
sus productos y servicios de manera mas
transparente y los bancos son responsa-
bles de sus acciones, su falta de capacidad
de respuesta y su falta de innovacion.

"atados” a decisiones, productos, sistemas e
infraestructuras del siglo pasado nos ha
permitido construir las mejores practicas
desde un papel en blanco. El resultado es
una experiencia del cliente mucho mas
intuitiva, una base de costes mucho menor
y un compromiso radical con la transparencia. Siempre
poniendo al cliente primero ante cualquier decision, para
que nuestros servicios se adapten al 100% con su estilo de
vida.

ctrl Mas alla de eso, icrees que la principal barrera entre
un banco y su cliente potencial es conseguir que el
segundo tenga confianza en el primero? Lo pregunto
porque a dia de hoy muchas entidades financieras siguen
teniendo cierta “mala fama”. Muchos bancos siguen
teniendo mala fama por falta de confianza en los clientes y
viceversa. Y sigue siendo un area muy interesante sobre la
que reflexionar. Desde el primer momento que los bancos
ofrecieron préstamos o hipotecas, los clientes esperaban
que su banco confiara en ellos, y en muchos casos no fue

confianza."

Ahora son los clientes los que deciden en
quién quieren confiar, y muchos bancos,
sea justo o no, aun se enfrentan a una
crisis de confianza.

ctrl La transformacion digital que vivimos
desde hace afios imagino que tiene
ventajas y desventajas para un banco como el vuestro.
Hablame de ambas y si en el caso de las desventajas
tienen que ver con las complicaciones que pueden surgir
a la hora de conectar con un target mas mayor.

Realmente no creemos que la dificultad esté relaciona-

da con un publico objetivo "de mas edad". ;Qué significa

la edad en una sociedad hiperconectada y con conoci-
mientos digitales? Desde Algeciras hasta Oslo vemos que
una poblacién que envejece es cada vez mas joven en es-
piritu y tecnologica. Ademas, la pandemia actual ha crea-
do una aceleracion exponencial en esta tendencia entre los
mas mayores, que han aumentado el uso de pagos online
y compras en comercio electronico de forma exponencial
durante esta cuarentena. La principal ventaja de la trans-
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tu cuenta gratuita

formacion digital es la democratizacion de la tecnologia, lo
que permite construir productos como el nuestro, adapta-
do para todos los publicos y entornos. Pero es cierto que
probablemente este segmento de la poblacion es el que
mas ha tardado en adoptar la banca digital como su ban-
co principal, mas acostumbrado a servicios donde es casi
obligatorio acudir a una oficina bancaria para solucionar un
problema o contratar un producto. Sin embargo, esto su-
pone para nosotros un aliciente para seguir innovando y
tratar de ir un paso por delante.

ctrl En ese sentido, teniendo en cuenta que sois un banco
movil, cuando valorais dentro del plan de marketing la
mejor manera de llegar a los clientes, ¢apostais principal-
mente por los medios digitales para vuestras campanas de
comunicacion a pesar de que ese target mas mayor quizas
siga siendo mas de medios tradicionales? De hecho,
somos un banco digital, pero existimos en el mundo real, al
igual que todos nuestros publicos. Nuestras estrategias de
marketing y planes de medios reflejan esa realidad. Por lo
tanto, nuestras estrategias de marketing abarcan desde el
street marketing hasta actividades totalmente digitales,
siempre pensadas desde la efectividad.

ctrl Dos de los mayores atributos de N26, visto desde
fuera, son la simplicidad y la transparencia, a todos los
niveles. Y me parece que es fundamental porque si de algo
pecan los bancos muchas veces es de complejidad a la
hora de interactuar con ellos y de lo turbios que resultan
con el tema comisiones. Vosotros presumis de que no hay
papeleo ni comisiones ocultas. En el tiempo que llevais

operando, jos han dado la razdn los clientes en esas dos
areas? La facilidad de abrir una cuenta en cuestion de
minutos, la sencillez e intuicion de la experiencia de uso y
la transparencia de la relacion que tenemos con nuestro
publico continuan siendo una de las principales razones por
las que las personas eligen confiar en nosotros y realizar
operaciones bancarias con nosotros. Tenemos un modelo
de suscripcion, como lo hace Spotify. Ofrecemos una
experiencia bancaria totalmente gratuita que incluye todos
aquellos servicios esenciales que cualquier otro banco esta
cobrando, queremos que el cliente sienta la verdadera
libertad sin sentirse encadenado. Pero, por supuesto, para
aquellos que realmente quieren o necesitan mas servicios,
ofrecemos una cuenta premium con una tarifa mensual,
una cantidad que es mucho mas baja de lo que los bancos
tradicionales cobran a sus clientes por sus servicios, sin
olvidar las tarifas ocultas que la mayoria de la poblacion no
conoce.

ctrl Por ultimo, lo comentabas en la nota de prensa que
nos llegd a los medios cuando decias que te unes a N26 en
el momento en el que la tecnologia, las finanzas y la
innovacion se unen para cambiar la experiencia bancaria
de las personas”. En base a esa afirmacion, jqué priorida-
des se marca N26 para los proximos meses? Supongo que
tendras que esperar para verlo;-). Bromas aparte, acelerare-
mos nuestra linea de innovacion, continuaremos expan-
diendo nuestra relevancia para nuevos publicos y clientes
existentes a medida que exploramos qué mercados desafiar
a continuacion.



FERNANDO SOSA

Presidente creativo de Leo Burnett Argentina
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DE ESTA CRISIS SALDREMOS
JUR COMU INDUSTRIA

Entrevistarmos a Fernando Sosa, el recientemente nombrado nuevo presidente creativo de Leo Burnett Argentina, durante
uno de esos momentos en los que, como reza el dicho, o te hundes, o sales reforzado. Y sin duda, tras hablar con €l, si tu-
viéramos que apostar, lo tendriamos clarisimo: Leo Burnett Argentina saldra de esta crisis reforzada. Y es que al talento ya
existente (recordemos que estamos ante la agencia a la que se le ocurrio el “Samsung Safety Truck’), se le une uno de los
mas importantes creativos que el pals sudamericano ha dado en los ultimos tiempos.

ctrl Fernando, ;qué supone para ti este
nombramiento, presidente creativo de Leo
Burnett Argentina? Muchas cosas. Lo pri-
mero y mas importante, un crecimiento en

mi carrera. Y por otro, un

nuevo desafio. Que una agencia tan
grande y con tanta historia se fije en mi
es un orgullo. Quiere decir que hice bien

Soy de los que piensa que de

tentar dirigir todos los departamentos; el resultado nun-

ca es bueno cuando eso ocurre. De ahi lo de presidente
creativo.

ctrl Ni que decir que vivimos momentos muy complejos.
lo eran antes por todos los cambios que
estaba experimentando la industria pu-
blicitaria y aun mas ahora con la pande-
mia del coronavirus que azota a todo el

las cosas.
ctrl Llevas muchos afios en esto de la

esta situacion salimos mejores

mundo. ;qué sensaciones te deja el mo-
mento actual de nuestro sector? Y mas

publicidad y has vivido muchas expe-

como industria. Me gusta decir

alla de eso, jcomo crees que este puede

riencias en distintas agencias. En pocas

que cuando las cosas se ponen

contribuir a que la transicion sea mas

palabras, ;nos puedes contar que has
aprendido de esas vivencias que te han

complicadas, las marcas entien-

llevadera una vez recobremos cierta
normalidad? La sensacion es muy extra-

llevado a un puesto de tanta responsabi-

den nuestro valor”.

fa, sin duda. Pero ahi estamos, transitan-

lidad? Lo que fui a aprendiendo fue a en-

tender a los clientes y sus necesidades

reales. Ni mas ni menos que eso. Y a en-

contrarles soluciones. Eso, genero sin

duda, una experiencia. Una experiencia que fui adquiriendo
con el paso por varias agencias donde siempre he intenta-
do hacer el mejor trabajo posible.

ctrl ;Qué supone este cargo en cuanto a las responsabili-
dades del dia a dia, que cuando uno lo escucha, suena tan
grandilocuente? La verdad es que si. Dicen que si tiene pa-
tas, cola, plumas y hace cuac es un pato.

Creo que es un cargo en el que tienes que lograr el equili-
brio entre dirigir la agencia, junto con Mariano Defelipe, y
dirigir la parte creativa. Pero lo que no puedes hacer es in-

do y adaptandonos. Y sobre todo,
tratando de que la agencia y la industria
también lo hagan. Soy de los que piensa
que de esta situacion salimos mejores
como industria. Me gusta sentir que cuando las cosas se
ponen complicadas, como es el caso, las marcas realmente
entienden nuestro valor.
ctrl La publicidad argentina siempre ha llamado la aten-
cién por su sentido del humor, su ocurrencia, su storyte-
lling... son elementos que convierten su creatividad en
Unica. jcrees que es algo intrinseco al pais, a sus habitan-
tes, a su historia?
Al cien por cien. La publicidad es exactamente igual a co-
mo somos nosotros. Puede que ahora en los festivales, por
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La multipremiada “Safety Truck” de Samsung junto a otras piezas de Leo

Burnett Argentina para Walmart y Warsteiner.

el tema activaciones, casos, etc..., se
vean cosas menos interesantes, pero el
tono general es lo que respira el pais y
nace justamente de como somos.

ctrl Dicho esto, me parece que en los
préximos meses, precisamente ese
tipo de publicidad, emotiva, optimis-
ta, va a ser muy importante. ;lo crees
tu también? Si, lo creo. Pero también
te digo que no hay que abusar. La
gente también se acaba cansando de
los mensajes emotivos cuando hay
exceso de ellos.

ctrl Sin embargo, habra quien diga
que la publicidad pierde credibilidad
cada dia que pasa, que las nuevas ge-

neraciones son poco receptivas a ella.

icomo lo ves desde tu perspectiva?
Pienso que las nuevas generaciones
son poco receptivas a los malos con-
tenidos, no a la publicidad.

Si la marca habla de la marca y no genera algo interesante,
cosa que ocurre en la mayoria de los casos, la gente pier-

de interés.

14

Pienso que las nuevas generaciones

son poco receptivas a los malos con-

tenidos, no a la publicidad".

que pueda.

ctrl De lo que no hay duda es de que
la tecnologia y por ende los medios
para llegar a esas generaciones mas
jovenes, han cambiado el modo en el
que la publicidad y por supuesto tam-
bién la creatividad debe enfocarse.
Para alguien como tu con una larga
experiencia en el sector, jcuanto de
desafio tiene el momento actual? Bajo
mi punto de vista el mayor desafio de
la tecnologia es entender que no es
una ley. Es una herramienta que po-
tencia algo ya existente; lo importante
es el mensaje que hay detras y la tec-
nologia permite llevar ese mensaje a la
gente de la manera mas eficaz posible.
ctrl Asumiendo que es una pregunta
de dificil respuesta, teniendo en
cuenta la coyuntura actual, una vez
todo se normalice, y desde tu cargo
de presidencia creativa, qué priori-

dades os marcais en leo burnett argentina? Seré muy bre-
ve y a la vez, muy directo: llevar la agencia al mejor lugar
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EL FENOMENO
THE LAST DANCE

No todo han sido malas noticias durante el confinamiento, por lo menos desde el punto de vista
televisivo. Uno de los documentales mas esperados, previsto en principio para ser emitido durante el
mes de junio, adelanto su estreno a mediados de abril, cuando los Play Offs de la NBA se tuvieron que
dejar en "stand by” por culpa del coronavirus. “The Last Dance” se ha convertido en todo un fendomeno
mediatico poniendo, una vez mas, en lo mas alto, a uno de los deportistas mas importantes de todos l0s
tiempos, Michael Jordan.

| mundo del documental vive desde hace unos

afios una auténtica revolucion, convirtiendo este

formato en uno de los mas atractivos por parte de

los televidentes. Quedan atras los tiempos en los
que figuras emblematicas del género como Ken Burns
apelaban Uunicamente a unos pocos adictos hambrientos
de episodios historicos y corrientes culturales. En ese
cambio han tenido mucho que ver plataformas como
Netflix o HBO que han apostado por el documental como
piedra angular de su programacion. Y en esa tendencia
“The Last Dance” se convierte en un nuevo referente tanto
por calidad como por duracion.

DIEZ EPISODIOS INOLVIDABLES
La temporada 97-98 de los Chicago Bulls pasara a la his-

toria como la ultima de uno de los equipos del deporte
profesional mas exitosos de todos los tiempos. A la cabeza
del mismo, el mejor jugador de baloncesto de la historia,
Michael Jordan, y un elenco irrepetible de secundarios,
comandados todos ellos por uno de los mejores entrena-
dores que jamas haya dirigido un equipo profesional, Phil
Jackson. Son practicamente diez horas de metraje, mucho
de él inédito, que repasa esa temporada pero también, en
atractivos saltos cronolégicos, los principios de Jordan

y algunos de sus compafieros de equipo, asi como las
temporadas anteriores en las que los Bulls habian logrado
cinco anillos de la NBA. Por supuesto, no faltan momentos
inolvidables como el asesinato de James Jordan, padre

de Michael; su primera retirada en 1993 para dedicarse
profesionalmente al beisbol; o las particularidades de un
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fichaje tan histrionico como efectivo como fue el de Dennis
Rodman.

Pero “The Last Dance” es mucho mas que eso desde el
punto de vista del documental como género cinematogra-
fico. La emision de los dos primeros episodios, a mediados
de abril, se convirtido en un fendmeno televisivo como
nunca antes se habia visto con audiencias que superaron
los 6 millones de televidentes en directo (el
acumulado una vez obtenidas las métricas “
de los visionados en streaming supero los 15
millones). Esas audiencias se mantuvieron
durante el resto de semanas y batieron todos

El acumulado de "The Last Dance",

El omnipresente Jordan: en
cajas de cereales, volando
hacia canasta enfundado
enunas AJ1 Black Toe, 0
protagonizando "Space
Jam" junto a Bugs Bunny y
compaiifa.

Wheaties y MCI, ademas de Nike, por supuesto. Fue pro-
tagonista de una de las peliculas mas rentables de Ho-
llywood, “Space Jam”, y no se convirtio en presidente de los
Estados Unidos porque nunca le tiro la politica.

Pero mas alla de su figura mediatica, que sin duda ha tras-
cendido a lo puramente deportivo, lo que "The Last Dance”
nos ha ensefiado, aparte de las interioridades de un equipo
irrepetible, que no es poco, es co-
mo el medio audiovisual necesita
de contenidos originales, excelen-
tes realizadores (en este apartado
es justo mencionar el espectacular

los records que ESPN habia tenido con docu-

una vez obtenidas las métricas

trabajo de su director Jason Hehir

mentales anteriores (hasta ese momento un

de los visionados en streaming,

y todo su equipo) y figuras poten-

documental sobre Bo Jackson de 2012 titula-
do "You don’t know Bo” poseia el record con

supero en Estados Unidos los 15

tes para captar la atencion de un
espectador sobrepasado por una

3,6 millones de espectadores).

millones de espectadores ".

oferta infinita. El documental de

UN REY MIDAS ETERNO

Michael Jordan tiene actualmente 57 afios, y

como todo el mundo se apresura a afirmar,

gana mas dinero ahora que cuando jugaba al baloncesto.
La sub marca que Nike creo en su momento, Air Jordan,
de la que se han vendido y se siguen vendiendo millones
de zapatillas, se convirtio en una marca independiente en
1997 e hizo de Jordan uno de los empresarios mas exitosos
de todos los tiempos. En su momento el jugador de los
Bulls tenia contratos firmados con Gatorade, Coca-Cola,
Chevrolet, McDonald's, Ball Park Franks, Hanes, Rayovac,

Hehir, que en 2018 ya habia mos-
trado sus dotes para este genero
con el multipremiado "Andre the
Giant”, es toda una declaracion
de intenciones: un producto cuidado hasta el mas minimo
detalle, capaz de atraer a publicos de todas la edades, clases
sociales y nacionalidades (su éxito se ha repetido en todos
los paises en los que ha sido emitido), basado en un equipo
deportivo irrepetible al frente del cual se encontraba un
atleta al que muchos (un servidor incluido) ponen por de-
lante de emblemas como Babe Ruth, Muhammad Ali o Tiger
Woods.
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PAUL’S CORNER

¢Es el momento para
pivotar la marca?

Paul Garrison Fundador de Garrison Marketing Group (Adaptado por Diego San Roman Mendiguren)

En tiempos de estrés y ansiedad como los que estamos experimentando en estos dias, es natural
que los vendedores de marcas se agazapen para capear el temporal. Los consumidores también.
Todos hemos escuchado que el simbolo chino de crisis es el mismo que el de oportunidad y esa
frase, “Una crisis es algo terrible que perder”, que escuchamos por primera vez en respuesta a la
gran recesion de 2008/2009.

s comprensible que dudemos en aprovechar las
oportunidades cuando escuchamos acerca de las
empresas que explotan una situacion tragica como
ésta a la que nos estamos enfrentando. No queremos
ser vistos como inapropiadamente oportunistas. Sin embargo,
hay otra perspectiva a considerar. En inglés nos gusta decir
la frase "Un amigo necesitado es un amigo de verdad”. En
Turquia enfatizan la importancia de ser un “amigo de mal dia".
Como propietarios de marcas, debemos ver las relaciones
con los clientes de la misma manera que con la familia o con
los amigos. No tratas de aprovechar o explotar a tus amigos
en tiempos dificiles, pero tampoco desapareces. Quieres estar
alli para ayudarlos a superarlo.
Estamos experimentando un evento decisivo, un punto de di-
vision, que cambia fundamental-
mente nuestro mundo de lo que
era antes a la realidad de lo que es
ahora. Como lideres de negocios,
debemos plantearnos el desarrollo
de dos estrategias de pivote:
1. ;Qué comunicamos en un mo-
mento de cuarentena / bloqueo?
2. {Qué comunicamos para salir
rapida y eficientemente de la
crisis?
Todo el marketing comienza y
termina con el cliente. Mas que
nunca, es importante que com-
prendas a tu cliente en el sentido
mas amplio, como seres humanos
con vidas plenas. Eso conforma sus necesidades en relacion
con tu categoria de producto, las cuales probablemente han
evolucionado en las ultimas semanas y, lo que es mas impor-
tante, también han cambiado los puntos de tension dentro de
sus vidas. Como especialistas en marketing, debemos revisar
nuestra segmentacion y recalibrar como esta crisis ha impac-
tado sus vidas.
La forma en que las marcas agregan valor a la vida de los
clientes de hoy ha cambiado significativamente en compa-
racion con como lo hacian antes. Son mas propensos a la

compra en volumen (combinando compras para ahorrar y
conseguir un valor duradero), a evitar las multitudes (com-
prar por internet) y la necesidad de recogimiento y nutricion
compartida. Profundiza para ser mas relevante para tu cliente
objetivo principal. Esto es cuando una buena segmentacion
centrada en el ser humano realmente puede dar sus frutos
porque te permitiria conocer lo suficiente sobre tu clien-

te para entender mejor por lo que estan pasando y como
puedes ser mas relevante y significativo para su vida a medida
que evoluciona, en este caso una situacion de bloqueo en el
hogar.

Veamos el segmento de clientes de Equilibrista. Estos son
padres que se esfuerzan por aprovechar al maximo su vida
laboral y personal. En consecuencia, estan sobrecargados
tratando de equilibrar las necesidades

de una carrera exitosa mientras siguen
siendo los mejores padres que pueden ser.
Les preocupa que de alguna manera se
queden cortos, ya sea con sus colegas en
el trabajo que dependen de ellos o con sus
familias. La crisis de COVID los ha impac-
tado especialmente debido a los cambios
drasticos en su hogar y en su vida laboral
que ahora se han fusionado tan dramatica-
mente. Sabiendo por lo que estan pasando,
piensa en términos de como puedes hacer
pivotar tu marca y productos para mejorar
sus necesidades. Piensa en términos de lo
que ofreces, a qué precio y como puedes
hacer que tu producto esté disponible.
Ahora agreguemos una marca como ejemplo de como
podemos hacer pivotar nuestra propuesta de marca para un
segmento especifico de clientes (los Equilibristas) usando una
que todos conocemos: Apple.

Apple tendria una oportunidad unica de cambiar su propues-
ta de marca al concepto de "amigo del mal dia” apropiado
para esta crisis para aprovechar mejor su gama de productos
completa, lo que solidificard aun mas su relacion con los
clientes existentes al tiempo que ofrece una razén de compra
defendible y significativa para nuevos clientes.
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NEW DRINKING
BUDDIES

We all miss ourdrinking buddies,
bul new ones are everywhere,

@ | Anomaly | Agencia: Bulleit | Medios: TV

Probablemente una de las cosas
que mas echemos en falta durante
el confinamiento sea echar un trago
con los amigos mientras comenta-
mos las ultimas novedades musi-
cales, cinematograficas o futuros
fichajes de nuestro equipo favorito.
Lo podemos hacer por videollama-
da pero todos sabemos que no es
lo mismo. Por eso, el whisky Bulleit
nos recuerda que nuesto hogar
esta lleno de nuevos amigos por
descubrir.

ESCAPE THE
LOCKDOWN

@) | LeVa | Agencia: BAR Ogilvy Lisboa |
Medios: PRINT

Escape

PRRNBMEE S| 0 sabemos, el confinamien-

to es ideal para ponerte al dia
de todas las series y peliculas
que has ido acumulando en

tu lista de “Pendientes de ver”
durante meses o incluso afios,
pero no debemos olvidar que
también la lectura puede trans-
portarnos a mundos maravillo-
sos desde el salon de casa.

L6

leyaonline.com
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Kanlli es ahora tu Agencia de Medios Digitales.
Somos la respuesta a las necesidades actuales de los anunciantes.
Somos cercania, agilidad y comprensién de la marca y el negocio.

Somos la alternativa a los grandes grupos de agencias de medios.
Y ponemos tecnologia y data al servicio de grandes ideas.

PAID MEDIA | PERFORMANCE | ANALYTICS & CRO

kanlli.com

K TLLI

DIGITAL MEDIA AGENCY
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THE WORST
LOOK TIME TO
EVERYBODY! | . LAUNCH A
Laonchen NS NEW BRAND
A NEW WINE. '

ANYBODY?
ANYBODY?

ANYBODY?

@) HUN Wine | Agencia: TBWA | Medios: OUTDOOR

Podria parecer una incongruencia
: pero durante el confinamiento han

- - sequido apareciendo centenares de
IG;;ERT(;VANPE campafias en exterior en ciudades de
todo el mundo. Esta de HUN Wine es
ciertamente ocurrente; otra cosa es
que sacar un vino en formato lata sea la

mejor de las ideas.

WILSON

*Available now.

(@ | Rebel Sport | Agencia: Stanley St, New Zealand | Medios:
PRINT

¢Recordais a Tom Hanks en “Naufrago"?
Imagino que la mayoria si. Pues bien:

en tiempos de confinamiento la cadena
de tiendas de deportes, Rebel Sport, ha

decidido lanzar una edicion limitada de
“Wilson”, el amigo imaginario al que tuvo HEHEI_
que recurrir Hanks para no volverse loco en

su isla desierta rebelsport.co.nz
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En estos momentos complicados, en Naturgy
seguimos trabajando para ayudarte.
Consulta nuestra web naturgy.es y descubre
todo lo que podemos hacer por ti.
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APLAUSO
SANITARIO

@) | Cabify | Agencia: Inhouse | Medios: EXTERIOR

Lo de los aplausos a los sanitarios cada dia a
las ocho de la tarde se ha convertido en uno
de los mas sentidos homenajes de la po-
blacion durante el confinamiento. Cabify ha
querido aportar su granito de arena con este
mensaje solidario que podemos ver desde
nuestros balcones mientras aplaudimos a
rabiar.

BEEFEATER

LONDON DRY GIN

KEEP
CALM

STAY
HOME

#WEWILLBEBACK

400
Disfruta de un consumo responsable 40

KEEP CALM AND
STAY HOME

(@) | Beefeater | Agencia: Butraguefio & Bottlander | Medios:
EXTERIOR

El archi Famoso claim de Churchill, usado
hasta la saciedad, principalmente en camise-
tas, le viene como anillo al dedo a Beefeater
para animar a la gente a que permanezca en
casa mientras dure tanto el estado de alarma
como la desescalada.
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Innovation

EIDSP de Verizon Mediaesuna
plataforma diseiada paraimpulsar
el rendimiento mediante una
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la maxima transparencia.

verizon Contacta con nosotros
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]
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LA BELLEZA DEL
CORAJE

@) | Dove | Agencia: Ogilvy | Medios: MULTIMEDIA

Otra magnifica campafia para homenajear a los
sanitarios que, durante tantos y tantos dias (y
noches), se siguen dejando la piel, literalmente,
para cuidar a todas aquellas personas que llegan a
hospitales, clinicas y residencias.
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TODOS

| Coca-Cola | Agencia: Mercado
McCann | Medios: TV

Aquel famoso spot de Coca-
Cola argentino que arraso
afnos atras en festivales de
todo el mundo regresa a

lo grande adecuandose al
momento que vivimos. Si
bien la sorpresa inicial ha
desaparecido, la adaptacion
de esta nueva version es
igual de ocurrente.




Making =
meaningful
difference
© brands.
businesses.
e people

11 AVJA C
1 I\VIN\D

GROUP



26 | TEMA DE FONDO MEDIOS DIGITALES | DEBATE

DEBATE

No todo son malas noticias. Tanto los editores como los planificadores de los presupuestos online ven
en esta situacion inédita algunas oportunidades para defender las ventajas comparativas de la inversion
en publicidad digital. Para empezar, el aumento de la audiencia no tiene que por qué ser coyuntural y es
probable que se consolide estructuralmente.

EL MODELO DE NEGOCIO

ctrl ;Estais de acuerdo con los
editores cuando dicen que es muy
dificil mantener un modelo de
negocio digital si los anunciantes y
las agencias no colaboran en la
medida en la que ellos creen que
es justo por la audiencia que han
sido capaces de crear?

E. Jiménez. Es un problema de cualificacion de los usuarios.
Ahora mismo todos estamos recibiendo llamadas diciendo
que muchos medios tienen un 30 o un 40% mas de trafico de
lo habitual. Pero quitando esta circunstancia del Coronavi-

rus, el problema es que la cualificacion del trafico todavia no
es tan buena. Es decir, muchos medios se quejan de que no

se les paga suficiente, o que deberian ser CPMs superiores,
precios superiores, pero eso depende totalmente de la calidad
del trafico que tu des, y de las conversiones que consigan tus
clientes. Me refiero a que un cliente esta dispuesto a pagar de
3 a9 euros el CPM o lo que sea si de verdad se le estd dando
resultado, o si esta seguro de que los usuarios que tu tienes son
los que realmente le convienen. En ciertos medios, la calidad
del trafico o la certeza de que estas impactando a la gente
adecuada todavia no esta garantizada. Aun hay muchos fallos
en la cualificacion del data. Entre otras cosas, porque hay po-
COos suscriptores o pocos usuarios de los que tengamos datos
reales. Esa es la gran ventaja que tienen Google y Facebook:
tienen muchos datos de los usuarios y, por tanto, la cualifica-
cion es mejor.

F. Fronaciari. Por otro lado, yo creo que las marcas estan

demasiado contenidas. Hasta ahora lo hacian escondiéndose
detras de esta poca cualificacion de la audiencia, mantenién-
dose en un advertising bastante genérico. Ahora la audiencia
estd aun mas polarizada, siendo los dos polos el entretenimien-
toy la informacion, con un mood especial creado por el estado
emocional de la pandemia. Y por eso la publicidad no relevante
es todavia mas rechazada. Con lo cual, las marcas, que ya esta-
ban con el rollo de “no quiero crear 20.000 creatividades’, “ay,
que no lo puedo hacer a nivel de produccion” o “me encantaria,
pero la agencia no me llega a hacer todas estas creatividades”,
ahora tiene nuevas razones para no despegar. Estan bloquea-
das. Muchas tienen los presupuestos congelados a escala
internacional. Estamos en un momento de miedo especifico a
apostar por el medio con inversiones en nuevas creatividades.
R. de la Cruz. Yo creo que hay mas factores. Las grandes
marcas estan apostando por el entorno digital, pero también
tenemos que ver mucho el entorno pais. Y en eso Espafia va a
la cola de casi todo. No obstante, sigo pensando que somos el
medio que mas aporta a un anunciante. El aumento de audien-
cia digital de estos dias es una oportunidad para las marcas. So-
bre todo en el campo de la creacion de contenidos. Los datos
son claros: sube entre un 40 y un 50% el consumo de noticias,
ya sea para saber la evolucion del Coronavirus, ya sea para
conocer las decisiones del gobierno. Ademas ;quién te ofrece
tanta data? Otra cosa es que la sepamos utilizar o no. Y, por
ultimo, la medicion. No tiene mucho sentido que todavia haya
marcas que no estén apostando por el entorno digital, y si no lo
hacen debe ser por el miedo a lo que consideran experimentos.
Superar estas barreras depende un poco de nosotros.

F. Fronaciari. Es como si todavia tuviéramos que ganarnos la
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confianza en digital. Es “rarisimo” porque en otros paises esto
es normal.

T. Orero. Depende de cada sector, pero yo creo que hoy en dia
practicamente todos los anunciantes entienden que tienen que
hacer publicidad en el entorno digital. Las métricas que damos
en IAB, por ejemplo, hablan de que se ha convertido en el
primer medio en inversién (incluyendo toda la inversion que se
hace en Facebook, Google, compra programatica), pero real-
mente cuando te vas a la agencia, todavia la television sigue es-
tando por encima. Es una incognita, no sabemos realmente por
qué, si las audiencias en television han ido cayendo. Digital es el
primer medio porque ese dato incluye la inversion de todos los
anunciantes. Pero si hablamos del top 500 de esos anuncian-
tes (grandes y medianos, que es lo que controla un poco la
agencia), ahi te das cuenta de que todavia no apuestan por un
entorno digital. Se supone que un anunciante mas avanzado
deberia apostar mas por un entorno digital, y sin embargo, para
ellos la television sigue siendo el medio rey. Yo creo que es un
problema doble. Uno cultural, que nos va a costar cambiar:

el director de marketing tiene un pensamiento encaminado

a la television, ven la relacion existente entre tanta publicidad
en television y tantas ventas y tienen miedo a cambiar eso; y
piensan “si cambio eso, la lio parda”. Y luego hay un problema
estructural, de medicion y unificacion de los conceptos que
tenemos que trabajar.

METRICAS Y MEDICIONES

ctrl De eso somos un poco todos
responsables porque hay que
llegar a un consenso sobre las
métricas y sobre la cualificacion
de las mediciones ¢no?

G. Figares. Es la agencia quien
tiene que convencer a ese anun-
ciante para que deje de obse-
sionarse con la television, donde las métricas no tienen nada
que ver con las que ofrecemos en el entorno digital, que son
muchisimo mas fiables; ahora también con parametros como
el Brand Safety, el Data Safety. Llevamos cinco afios empujando
para que eso sea asi y avanzamos muy, muy lentamente. Es un
problema cultural: en Espafia prima la television.

A. Fernandez Nebot. Dos datos. Por un lado que Internet
actualmente es el primer medio en inversion -segun IAB,

3.100 millones-, ya bastante por encima de la tele. La tele esta
bajando a ratios del 6% anual, lo cual quiza no equivale a lo que
ha bajado la audiencia, pero si que esta bajando. Yo creo que el
problema afiadido que hay es que, de toda la inversion que va a
digital, el 80% va a dos players y el 20% es lo que nos reparti-

mos el resto. Y, encima, ese 20% se reparte entre una atomiza-
cion absoluta de medios.

Y. Castillo. Estamos viviendo un momento diferente a todo lo
que habiamos conocido. Puede que haya mucha mas audien-
cia tanto en television como en digital, pero no hay dinero para
invertir en publicidad, entre otras cosas porque la actividad
econdmica esta parada. Es asi de sencillo. En realidad, el mayor
perjudicado no somos nosotros, es Exterior. ;Quién esta ahora
en la calle viendo una publicidad de Exterior? Nadie. Ellos si
que tienen un problema puntual. En términos relativos a otros
medios, a los de digital no nos ha ido tan mal en estos meses.
Por otra parte, la television se beneficia mucho de la cadena
de valor. Porque es donde la agencia gana mas dinero. Y la
television puede seguir defendiendo su eficacia, en términos
de conversion en venta, sobre todo en sectores como el del
automovil.

J. Recuenco. ;Quiénes son nuestros interlocutores en esas
grandes marcas, a los que tenemos que convencer de derivar
mucha mas inversion hacia digital? Lo cierto es que hay de
todo. Por una parte esta el anunciante muy avanzado que es
capaz de engancharse a tu discurso y de entender perfecta-
mente cuales son las bondades del medio y las aplicaciones de
toda esa riqueza de datos, del contenido, de la capacidad de
personalizacion de los mensajes, de la experiencia, etcétera.
Pero en otros muchos casos salen con comentarios tipo “si,

si, pero yo quiero verme”. No creo que sea un tema de presion
de la agencia, mas bien al revés. Yo creo que desde la agencia
estamos trabajando en darle la vuelta a eso, y no es por un
tema de rentabilidades o no; es por un tema de donde esta la
audiencia. Y por cierto, yo si que creo que en algunos aspectos
hay un punto de inflexion con la Covid-19 por determinados
segmentos de audiencia que se han incorporado en estos dias.
Me refiero a segmentos mucho mas senior que tenian un bajo
nivel de interaccion con el comercio electronico o las plata-
formas de streaming o las videollamadas. Estamos detectando
una gran necesidad de subirse a este tren. No es algo coyuntu-
ral, creo que se quedara.

S. Oliete. Si aun no ha entrado toda la publicidad que deberia
no creo que tenga la culpa la television, Google o Facebook.
Tenemos que ganarnoslo. Estoy de acuerdo con lo que co-
mentaba al principio Enrique sobre la cualificacion de la au-
diencia. Nosotros hemos detectado un 40-50% de crecimiento
de trafico estos dias. Muy notable también en el teléfono movil.
Esto supone un problema para las marcas en cuanto a sus
mensajes. Hay que estar seguros de que estos mensajes no
van a estar asociados a determinados contenidos porque van a
causar rechazo: un spot que habla de alegria al lado de un ar-
ticulo relacionado con muerte no es adecuado. En cuanto a la
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Enrique Jiménez
CEO de Digital Group

“Los medios podrian
desarrollar un sistema hibrido
que les permita segmentar
mejor la publicidad gracias

a lainformacion de la

que disponen, y por tanto

Federica Fronaciari
Directora de Estrategia
digital de Havas Media

"Ahora la audiencia esta aun
mas polarizada, siendo los
dos polos el entretenimiento
y la informacion, con un
mood especial creado por
el estado emocional de

la pandemia. Y por eso la
publicidad no relevante es
todavia mas rechazada”.

mejorar los precios medios
en el mercado”.

situacion mas alla del Coronavirus: si Google y Facebook estan
donde estan serad porque estan haciendo algo bien. Para empe-
zar, conocen muy bien a su audiencia, saben perfectamente a
quién hay que impactar, tienen mucha data (esta es una de las
grandes ventajas que tienen ellos) y mucha audiencia. Esto va
de eficacia; y hay que demostrar esa eficacia.

MUROS DE PAGO, NUEVOS MODE-
LOS DE SUSCRIPCION

ctrl Ahora grandes cabeceras como
El Pais empiezan a meter los muros
de pago, los modelos de suscripcion.
No digo que sean los primeros, ya
habia otros. Tal vez esto marque una
tendencia, sea un hitoencoémovaa
ir cambiando el mercado. Me
gustaria preguntar a los planificadores de la publicidad si esto
va a suponer algun cambio en la planificacién, es decir, ahora
se trata de buscar a una audiencia que esta dispuesta a pagar
por consumir ese contenido. Tal vez sea un impacto de mayor
calidad puesto que esa persona ha pagado por eso. Y, al ser
un impacto de mayor calidad, es mas atractivo para el
anunciante o ;estoy siendo demasiado ingenuo?

F. Fronaciari. Aqui esta el gran tema de cantidad versus calidad.
En Italia han puesto muros de pago coincidiendo con la pan-
demia, algo que incluso plantea un dilema ético porque es un
momento de urgente necesidad de informacion y ha habido
algunas protestas. Sin embargo, desde el punto de vista del
negocio, creo que es el momento ideal y la prueba es que la
gente al final ha pagado por esta necesidad. Estas opciones
ofrecen la posibilidad también de aumentar los datos sobre los
usuarios. Y eso es calidad. Por eso creo que los medios tendran
que hacer algo mas que gestionar una mera suscripcion; algo al
estilo de lo que hacen Google o Facebook, porque esos datos
son valiosos para la publicidad.

Y. Castillo. Son cosas disociadas desde mi punto de vista. Los
medios de comunicacion del medio prensa, por ejemplo Prisa,

Ratil de la Cruz
Managing director de
Verizon

“Sigo pensando que somos
el medio que mas aporta a
un anunciante. El aumento
de audiencia digital de estos
dias es una oportunidad
para las marcas. Sobre todo
en el campo de la creacion
de contenidos”.

Vocento o Unidad Editorial, estaban acostumbrados a ser los
reyes del mambo. Hace quince afios, el GRP mas caro del
mercado era el de la prensa: era 2.1 mas caro que el siguiente.
A partir de ahi, todos se metieron en online porque querian
ganar dinero ahi, pero no eran apuestas decisivas. Era "quere-
mos ganar dinero en digital, pero la prensa sigue siendo la que
manda“. De hecho, si os fijais, casi todas las propuestas hace
ocho, siete, nueve afos, eran “on + off”. O sea, dame online,
pero yo quiero estar en offline. De repente vieron que el online
empezaba a dar mas pasta y que los margenes en digital no
eran tan desdefiables. La audiencia en offline iba cayendo de
forma dramatica y digital crecia muchisimo. ;Qué ocurre? Que
hay unos limites marcados por el techo de usuarios. En Espafia
somos 32 millones de usuarios Unicos. Ademas, el doble
modelo (publicidad/pago) presenta incompatibilidades. El que
paga por una suscripcion no quiere publicidad. En realidad, el
usuario de valor es el que te va al pago.

S. Oliete. Es un tema de cualificacion de audiencia. No significa
que el que entra sin pagar, o sin estar registrado, no tenga valor.
Es logico pensar que como anunciante estarias dispuesto a
pagar mas por un usuario del que sabes mas. Pero los otros
también tienen su valor. Yo creo que los modelos mixtos son
compatibles. Habra pago y publicidad. Lo que no es tan soste-
nible es la atomizacion de los medios, me temo.

E. Jiménez. Los medios podrian desarrollar un sistema hibrido
que les permita segmentar mejor la publicidad gracias a la
informacion de la que disponen, y por tanto mejorar los precios
medios en el mercado. Y eso se notara en las campafias. Lo
que no es de recibo es que se doblen los precios porque ha ba-
jado la audiencia desde que se impone el pago o que se cobre
lo mismo por un usuario del que no tienes apenas informacion.
Algunos medios pueden poner en valor frente a los anunciantes
el hecho de que la gente esté pagando por la suscripcion. Es
una valoracion del contenido que ofrece el medio y del interés
que tiene la audiencia.

J. Recuenco. Esto tiene que ser un win win. Si nosotros esta-
mos pidiendo al usuario que pague, ;,qué le estamos dando a
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Tacho Orero Gonzalo Figares
Head of digital de Director general de
MediaCom Ogury

Se han producido cambios
en los habitos de consumo
y en las maneras de trabajar
durante el confinamiento,
pero creo que seran
mucho mayores los que

se van a producir durante
la crisis econdmica. Esto
va a llevar a que todos los
paises tiendan a un un
proteccionismo”

“Es la agencia quien

tiene que convencer a

ese anunciante para que
deje de obsesionarse

con la television, donde
las métricas no tienen
nada que ver con las que
ofrecemos en el entorno
digital, que son muchisimo
mas fiables".

cambio? Contenido y experiencia. Y ahi es donde los medios
tienen que acabar de definir su modelo. Lo hemos visto con
Spotify: si tu pagas, el contenido es el mismo, pero la expe-
riencia de consumo de ese contenido es totalmente diferente
porque no te interrumpo, no hay publicidad.

PERIODISMO DE CALIDAD
ctrl ¢(No estais de acuerdo en que
con este modelo de muros de pago
—que yo si que creo que es
compatible con este modelo de
publicidad, o sea, dos fuentes de
ingresos - se esta buscando un
nuevo consenso con la audiencia
para acabar con el periodismo de
baja calidad? Ahora esta en el
debate todo el tema de los bulos y las fake news, que es algo
que intoxica mucho el ambiente y que perjudica mucho.
También se esta hablando de la responsabilidad social
corporativa de las empresas y creo que esto aplica también a
las empresas que se dedican a la comunicacion. Todo este
mercadeo de bulos y fake news se sostiene gracias a la
publicidad. Los que trabajamos en publicidad somos
responsables de mantener todo esto. Estamos comprando
espacios en medios que difunden fake news. Me parece que
cuando se introducen estos sistemas de muro de pago, de
alguna manera se esta diciendo a la audiencia “vamos a
acabar con todo esto del ‘todo gratis’ igual que acabamos con
la pirateria del mundo audiovisual con las plataformas. La
gente no confiaba en los espaiioles y la realidad no ha sido
asi: ahora todo el mundo esta suscrito a plataformas audiovi-
suales. Pues vamos a hacer lo mismo con el periodismo, con
la informacion.
G. Figares. El modelo puede ser hibrido perfectamente. Os
estais enfocando todo el rato en el modelo de los grandes
periddicos nacionales. Muy bien, ahora estan intentando hacer

fingel Ferndndez Nebot
Managing director de
Smartclip

“Es fundamental que
todos juguemos con

las mismas cartas. Si los
grandes players no pagan
los mismos impuestos que
pagamos todos, tendran
mas recursos para tener
mas empleados y hacer un
acercamiento mas directo
al cliente”

el famoso Premium y que pagues, pero esto lleva pasando en
el mundo de las aplicaciones desde hace diez afios. Tu tienes
una aplicacion que puedes pagar y no recibes publicidad; y la
misma aplicacion sin el estado Premium y si recibes publicidad.
Ambos modelos estan conviviendo. ;Por qué no puede convivir
ese mismo modelo en los periodicos?

ctrl Ya, pero la pregunta es si los planificadores de publicidad
van a ayudar a consolidar este modelo de muros de pago
poniendo ahi su inversion. Por eficacia, por responsabilidad
social o por las dos cosas.

F. Fronaciari. Creo que se puede defender la validez del nuevo
modelo de compra y que podemos ayudar a los players gran-
des y pequefios a consolidarlo. Porque aunque un editor tenga
la mitad de los usuarios, ahora hay un customer value mucho
mayor, COmo ocurriria en cualquier otro negocio. Ya no seria
como antes, ofrecer simplemente un reach. Estoy ofreciendo
otra cosa porque ahora la experiencia es diferente. Esto supone
un desafio a los KPI tradicionales, pero se puede plantear per-
fectamente. Los anunciantes lo van a entender.

S. Oliete. Estamos hablando como si la publicidad fuera algo
malo y no es asi. La publicidad solo es mala en algunos casos:
cuando te machacan, cuando es invasiva, cuando no es seg-
mentada...

Y. Castillo. Yo creo que todo el mundo tiende al pago y el
rechazo a la publicidad es una de las razones. Esta pasando en
todos los continentes y quizéd somos de los ultimos que nos
estamos adhiriendo. El tema es como hagas el pago.

J. Recuenco. Pero es debido a lo que comentabais sobre la
diferenciacion del contenido. El periodismo de investigacion

y calidad no puede ir a un modelo de atomizacion como el
actual.

A. Fernandez Nebot. Yo creo que el anunciante no debe cam-
biar su actitud por el desarrollo de los modelos de muros de
pago. El anunciante, al final, va a buscar una audiencia, un dato,
un usuario afin a lo que estd promocionando. No creo que el
muro de pago vaya a ser el detonante para que los anunciantes
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Yago (astillo
Director general de
Antevenio

"En términos relativos a otros
medios, a los de digital no
nos ha ido tan mal en estos
meses. Por otra parte, la
television se beneficia mucho
de la cadena de valor. Porque
es donde la agencia gana
mas dinero”.

Javier Recuenco
Director general de
Performics

"Porque no se puede
comparar la audiencia del
Premium que estad pagando
y del que no esta pagando
Desde el punto de vista
publicitario no los podemos
tratar igual debido a esta
diferencia”.

apuesten mas o menos por ese modelo. Ellos irdn buscando
su audiencia y su data y lo encontraran en los periodicos o en
otros sitios.

¢QUIEN SALE BENEFICIADO DEL
MOMENTO ACTUAL?

ctrl Antes se ha mencionado el
caso de la publicidad exterior, que
es uno de los sectores publicitarios
que mas esta sufriendo (otro podria
ser el de eventos). Esta claro que en
esta situacion particular que
estamos viviendo habra sectores
que hayan sido perjudicados y
sectores que hayan sido beneficiados. Es decir, el perjuicio
que se ha causado a la publicidad exterior puede ser un
beneficio para la publicidad digital?

R. de la Cruz. Yo creo que, una vez que pase esto, volvera poco
a poco la normalidad. Y desde mi experiencia, con todos los
productos que tenemos, no estamos viendo que estemos sien-
do beneficiados porque no se esté invirtiendo en Exterior. Al
revés. Las caidas son tan brutales que me costaria pensar que
ademas de lo poco que estamos recibiendo encima nos viene
de otros medios en los que no estan invirtiendo. Poco a poco
todo volvera a la normalidad, pero no va a ser un crecimiento
enV, como estamos leyendo en algunos sitios. Serd mas en U.
T. Orero. Yo lo que veo es que la inversion ha caido de forma
dramatica. El presupuesto de los anunciantes cae un 80-90%.
Hay anunciantes que lo han parado todo porque no pueden
vender nada; hay otros que han decidido parar el 80-90% de su
actividad. Ese 90% que han parado es de otros medios y lo que
han dejado es Digital. Es un sintoma de confianza en el medio.
Con lo minimo que tienes, te vas al entorno digital porque es el
que te da una respuesta mas inmediata y mas pronta. Pero no
podemos decir que eso sale de Television u otro medio.

Santiago Oliete
Managing director de
Teads

“Es logico pensar que
como anunciante estarias
dispuesto a pagar mas por
un usuario del que sabes
mas. Pero los otros también
tienen su valor. Yo creo que
los modelos mixtos son
compatibles”.

A. Fernandez Nebot. Totalmente de acuerdo. De hecho, yo
creo que lo mejor para todos seria que cada uno de los medios
se recupere en su justa medida. Exterior se va a recuperar
cuando salgamos del confinamiento. Es el mejor medio para

determinado tipo de campafias y eso no tiene por qué cambiar.
E. Jiménez. Es dificil saber lo que ocurrird con la pandemia.

No sabemos si habra rebrotes ni como sera el regreso a la nor-
malidad. Tampoco sabemos si los habitos adquiridos durante
el confinamiento permaneceran o no. Por eso es dificil hacer
pronosticos.

EDITORES, DISTRIBUIDORES Y
ANUNCIANTES

ctrl En el debate de los editores con
los grandes distribuidores de conte-
nidos o players los anunciantes han
adoptado una especie de neutrali-
dad. ¢no podrian tener un papel
mas activo? Los publishers echan
de menos algo de apoyo.

T. Orero. Yo creo que las marcas tienen ahora mismo un pro-
blemay lo ultimo que les preocupa es el medio. Ahora mismo
estan sufriendo ERTEs y despidos y lo Unico que les interesa es
que, cuando salgan, su competencia no venda mas que ellos

y puedan recuperar lo mas posible las ventas y vender todo el
stock. Si no, su puesto de trabajo esta en juego.

A. Fernandez Nebot. Yo creo que es mas un tema de regula-
cion que de un tema de que las marcas apuesten mas o menos
por alguien. Las marcas compran en los grandes porque les
funciona, como mucho algunas pueden tener alguna afinidad
por algun medio nacional. Lo que si es fundamental es que
todos juguemos con las mismas cartas y eso es muy complica-
do. Si los grandes players no pagan los mismos impuestos que
pagamos todos, tendran mas recursos para tener mas emplea-
dos y hacer un acercamiento mas directo al cliente.
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En pleno apogeo de la pandemia tanto medios como planificadores mantenian
la calma frente a los prondsticos agoreros. En términos generales, confiaban en
un mes de junio de reactivacion economica tras el confinamiento; con un par-

ticular efecto positivo en el entorno de la publicidad digital debido a los habitos

de consumo de informacion, entretenimiento y compra electronica desarrolla-

dos durante el confinamiento. Algunos editores también creen que este puede

Javier San Romdn
Redaccion
(trl Madrid

ser el momento para que la Union Europea aborde el tema de la regulacion de
la competencia en el mercado digital para acabar con los privilegios fiscales de
algunos grandes players.

J. Recuenco. Hay algunos aspectos de la tecnologia y del
desarrollo del producto que no se pueden regular facilmente. Y
ademas estan muy protegidos por sus desarrolladores, porque
es donde han hecho grandes inversiones, tanto en avances
tecnoldgicos como en datos. Tienen poder porque son duefios
de unos activos que todos hemos colaborado en hacer cada
vez mas valiosos.

T. Orero. Hay iniciativas de regulacion a escala nacional y
europea, por lo menos en el aspecto fiscal, pero sigue pasando
el tiempo y seguimos en las mismas circunstancias. Vemos
como grandes players quedan impunes y eso, evidentemente,
afecta a la competitividad. No entendemos cdmo no se estan
tomando medidas realmente serias con ese tema y mas ahora
que creo que Europa deberia tener un punto mas de protec-
cionismo para seguir creciendo, dadas las circunstancias. Que
se impongan leyes que nos beneficien. Puede ser un momento
para emprender la regulacion pendiente. Pero seguro que
habra muchas presiones.

Y. Castillo. De hecho, ya las hay. Y lo vimos cuando Donald
Trump respondid con aranceles a la propuesta de la tasa
Google. El problema que tiene Europa es que no tenemos
capacidad de negociacion a dia de hoy. Al menos no compa-
rable con la de dos grandes potencias como China y Estados
Unidos. Nosotros somos meros peones en un tablero. Espafia
es un pais de servicios y de ladrillo, no hay industria. Tiramos
de Europa y mas concretamente de Alemania. Yo creo que
debemos pensar internamente en cdmo podemos beneficiar-
nos de nuestro propio modelo. En muchos aspectos podemos
sentirnos afortunados. Si hace quince afios nos hubieran dicho
que manejariamos una inversion de 3.150 millones en digital
habriamos pensado que era mucho. Hay sitio para todos noso-
tros. Ahora cada uno tiene que poner en valor lo suyo y saber
contar lo suyo.

COMPRA-VENTA PROGRAMATICA
ctrl ;Cémo ha afectado esta
situacion a la compra-venta
programatica? Se sigue hablando
de problemas de transparencia en
este mercado.

T. Orero. Yo hablo mas de un efecto
general positivo sobre la publicidad
digital. Creo que ahora mismo la
confianza que tiene el anunciante en
la programatica es alta. Es cierto que todavia nos encontramos
con ciertos players que, en ocasiones, no juegan limpio, pero

ya se han desarrollado herramientas de verificacion que nos
permiten de alguna forma hacer mejores comprobaciones.

Y cuando se aplican estas herramientas de verificacion nos
damos cuenta de que los players con los que hemos traba-
jado habitualmente son de confianza. Esas herramientas son
importantes para el anunciante. Creo que la falta de confianza
en el entorno programatico se ha convertido mas en un mito
que otra cosa.

F. Fronaciari. Creo que la programatica ya tiene suficiente
madurez y ha superado el periodo de desconfianza. Porque al
final era un tema de confianza. Esto tenia que pasar. Si prueban
y tienen el respaldo de una agencia que sepa medir todo y se-
leccionar players fiables que ofrecen resultados la credibilidad
esta ganada. Ahora conocen bien la programatica y cuando no
la hacen es por una eleccion y una decision muy especifica.

LO QUE ESTA POR VENIR

ctrl ;Alguien quiere hacer un
prondéstico optimista sobre lo que
va a pasar, ahora que hay tanta
preocupacion por el futuro?

G. Figares. Yo me obligo a ser
optimista. Lo que escucho cuando
pregunto a los profesionales es que
habrd un Q3 raro, mas alegre de lo
que suelen ser en Espafia en un afio normal. Y luego, un Q4
de incertidumbre total si hay rebrote, si las marcas se guardan
el presupuesto para 2021, que es un afio que todo el mundo
ve ahora como muy positivo.

A. Fernandez Nebot. Mas que un aumento de la inversion, si
veo movimiento en el Q3, con propuestas que luego pueden

materializarse mas adelante. Yo creo que la clave es junio. Si
se comporta bien, el afio se ird recuperando. Aunque todo
esta subordinado a que no haya un rebrote de contagios.

T. Orero. Yo diria que hay un efecto imitacion brutal ahora
mismo. Por eso serd importante lo que hagan anunciantes
lideres. Y ya se puede ver en algunos sectores. Por lo menos
hay intencion. Estoy de acuerdo en que la clave es junio. Yo
soy optimista y confio en las ganas y la necesidad de la gente
de recuperarse. Incluso creo que, los que se lo puedan per-
mitir, van a aumentar su consumo pensando que asi también
contribuyen a la recuperacion. También estoy de acuerdo

en que julio y agosto seran meses muy distintos a los que
solemos vivir en Espafia en un afio normal. Mas activos. Por
todo ello creo que la caida del PIB no sera tan terrible como
anuncian.



Ilustracion: Edgar Mas
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LAS MARCAS

EN TIEMPOS

DEL

CORONAVIRUS

Publicamos este reportaje tras mas de dos meses de confinamiento, y aunque las distintas fases
de la desescalada han ido haciendo el dia a dia algo mas llevadero, nuestra realidad actual nada
tiene que ver con la de hace tan solo unos pocos meses atras. En ese contexto, las marcas han
vivido desde el primer dia una situacion excepcional que en la mayoria de los casos ha trans-
formado por completo sus estructuras, filosofias y dinamicas empresariales. Con el objetivo de
conocer esa nueva realidad hermos reunido a 16 de los principales anunciantes que operan en
nuestro pais para conocer de primera mano de qué modo se estan adaptando a este nuevo es-
cenario y que aprendizajes se pueden sacar del mismo.

¢COMO ESTAIS VIVIENDO ESTOS MOMENTOS TAN
COMPLEJOS Y DE TANTA INCERTIDUMBRE?

ENRIQUE ARRIBAS (Director de marca y marketing corporativo
de Banco Santander)

No hay duda de que estamos viviendo una época realmente
excepcional. Primero por el impacto emocional que esta crisis
esta teniendo sobre todos nosotros, segundo por el cambio
repentino en las formas de trabajo (quién nos iba a decir, por
ejemplo, que ibamos a teletrabajar todos al mismo tiempo y
de manera indefinida) y, tercero, porque debemos ser capaces
de combinar el trabajo diario y la vision de largo plazo de los
planes de la compafiia, con las medidas disefiadas adhoc para
poder seguir prestando el mejor servicio a nuestros clientes y
para contribuir socialmente a amortiguar el impacto de la crisis
sanitaria en la medida de nuestras posibilidades.

MARIANO CASARES (Director de publicidad e imagen de Bankia)

Estan siendo semanas llenas de altibajos e incertidumbre. Por

mi propia experiencia personal, podria hablar de tres fases bien

diferenciadas:

- Una primera de negacion al miedo y de contingencia donde
tratdbamos de no perder la normalidad y confidbamos en que

todo pasara rapido y pudiéramos recobrar nuestra "normalidad”.

- Una segunda de asimilacion, donde hemos sido conscientes
de que esto no es algo pasajero y va a provocar profundos
cambios en la sociedad.

- Y una tercera en la que nos encontramos ahora, una fase de
adaptacion a la nueva normalidad que viene.

BIANCA SHEN (Chief Marketing Officer de Restaurant Brands
Iberia/Burger King)

Nuestro sector es uno de los mas afectados; nos encontramos
ante una realidad nueva, en la que las marcas hemos tenido que

paralizar todo lo que teniamos en marcha para adaptarnos a un
escenario cambiante e incierto. Desde Burger King Espafia®
estamos centrados en disefiar acciones que ayuden y apor-

ten valor a la sociedad tanto en el momento actual, como en
las siguientes etapas que estan por venir. Nuestra inspiracion
sigue siendo el ADN de nuestra marca para crear iniciativas
sorprendentes y creativas que nos permitan estar mas cerca del
consumidor.

JAVIER PORTILLO (Director de marketing de Campofrio)

En estos momentos tan complejos, en Campofrio hemos asu-
mido la responsabilidad que se nos exige como compafiia lider
de alimentacion, partiendo de que nuestra prioridad ha sido
cuidar a todos nuestros empleados y garantizar su seguridad,
salud y bienestar. Ademas de reforzar las normas de seguridad
requeridas en nuestros centros, hemos puesto en marcha dis-
tintas medidas para promover la conciliacion laboral y familiar,
asi como para mantenerlos siempre informados, formados y
motivados. En el ambito externo, por un lado seguimos traba-
jando para llevar nuestros productos a los lineales y que a los
consumidores no les falte nada y, por otro, estamos intentando
acompanfar y apoyar a la sociedad.

EVA PAVO (Directora de marketing y comunicacion de Correos)
El mundo tal y como lo entendiamos vino a desaparecer de un
dia para otro, y nos hemos tenido que enfrentar a situaciones de
extraordinaria dificultad. En el momento en el que estamos, ya
se despejan ciertas incognitas con el proceso de desescalada
pero aun asi queda mucho trabajo por hacer. Vamos a tener que
superar nuevos retos dia a dia. Lo unico que tenemos claro es
que estamos en una realidad cambiante que nos esta exigiendo
sacar lo mejor de nosotros mismos, como personas y como
profesionales.



' Deizquierda a derechay de arriba abajo: Enrique Arribas
(Banco Santander), Mariano Casares (Bankia), Javier Portillo
(Campofrio) y Bianca Shen (Burger King).
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JAUME ALEMANY (Director de marketing, exportacion y comu-
nicacion de Damm)

En Damm vivimos este momento con mucha prudencia y
atentos a los cambios que se producen dia a dia. Nuestra prin-
cipal preocupacion desde el primer momento ha sido la salud
de todos los colaboradores y colaboradoras que integran la
compafiia, velando por su seguridad incluso desde antes de que
el coronavirus llegara a Espafia y colaborando con todo aquello
que hemos podido, como las donaciones de mezcla hidroalco-
holica y agua que hemos realizado a centros hospitalarios.

RAQUEL GONZALEZ (Directora de comunicacion de ElTenedor)
Son dias muy complicados para todos, tanto a nivel personal
como profesional. Poco a poco hemos ido adaptandonos a las
circunstancias y asimilando la nueva realidad llena de incerti-
dumbre a las que nos estamos enfrentando estos dias. A nivel
empresarial, esta situacion esta afectando a muchos sectores,
entre ellos al nuestro, el de la restauracion. Bares y restaurantes
se han visto obligados a cerrar temporalmente, sin saber muy
bien cual va a ser su futuro.

PABLO ARIZA (Director de publicidad, marca y patrocinios de
Endesa)

Desde el primer momento, en Endesa tuvimos clarisimo que, en
las circunstancias actuales teniamos que hacer todo lo posi-

ble para garantizar el suministro de energia a nuestros clientes
aminorando, de esta manera, en la medida de nuestras posibi-
lidades, el nivel de preocupacion que un estado declarado de
alarma provoca de por si en los ciudadanos. Tampoco quiero
olvidar que dentro de Endesa se estan haciendo otras muchas
cosas cComo compensar econdmicamente el consumo extra
qué logicamente se ha incrementado en los hogares durante
estos dias o en proporcionar facilidades de pago a las Pymes 'y
auténomos, asi como otras y variadas iniciativas en beneficio
de nuestros clientes. Y por ultimo, ayuda logistica y musculo
financiero en unas circunstancias tan graves para el pais a través
de importantes donaciones de fondos y recursos (por ejemplo
los respiradores, mascarillas, etc...).

ALEJANDRA FERNANDEZ (Marketing Corporativo y Relaciones
Institucionales de EVO banco)

Nos enfretamos a una crisis sanitaria, social y econdmica de
dimensiones globales para la que nadie estaba preparado. Lo
que ha provocado que esté cambiando el mundo taly como
lo conocemos. Para intentar hacer frente a este nuevo esce-
nario, la tecnologia se estd mostrando como uno de los pilares
fundamentales para mantenernos unidos y superar esta nueva
realidad. Como organizacién, hemos priorizado desde el primer
momento dar tranquilidad y certezas tanto a nuestros equipos,
facilitando el teletrabajo desde el primer momento, como a
nuestros clientes, anticipando pagos de ndminas o pensiones.

MARTA GARCIA (Directora de marketing de Heineken Espafia)
Esta crisis ha supuesto un reto para todas las empresas, indepen-
dientemente de su sector. De la noche a la mafiana, y con el fin
de preservar la seqguridad de todos nuestros empleados, tuvimos
que cambiar muchos procesos para garantizar el abastecimiento
y que nuestras cervezas no faltasen en ningun hogar. Ahora mas
que nunca, pensamos en nuestros trabajadores y en nuestros

clientes, con iniciativas que ayuden a la hosteleria a superar
cuanto antes este paron temporal y sus consecuencias. Con este
objetivo hemos lanzado #FUERZABAR, un movimiento social
que integra a instituciones, empresas y particulares para unir
fuerzas y tratar de hacer que la salida de la crisis sea lo menos
gravosa posible para los miles de bares y restaurantes de nuestro
pais.

MARIA ALONSO (Directora de marketing de ING)

Esta situacion ha puesto a prueba nuestra flexibilidad y agilidad
para cambiar nuestros planes y reaccionar ajustandonos a la
realidad de cada momento. Nada ha parado, al contrario, el
estado de animo, los comportamientos y las expectativas han
ido cambiando semana a semana. Y en general las marcas han
reaccionado muy bien a todos los cambios y a la situacion de
cada momento. Los anunciantes han demostrado un alto nivel
de empatia y han ido pasando de la sorpresa inicial que nos llevo
a parar todo lo que estabamos haciendo, a los mensajes de ani-
mo a, por ultimo, aportar nuestro granito de arena para ayudar a
nuestros clientes y a la sociedad en general.

RAFAEL ALFEREZ (Director de marketing de Kia)

Ante la falta de certeza solo cabe una via: seguir trabajando y
dibujando diferentes escenarios para la situacion que nos po-
damos encontrar cuando nuestros concesionarios vuelvan a la
actividad. No paramos, estamos en el presente, dando divul-
gacion a las acciones de solidaridad que todo el entorno de Kia
(empleados, concesionarios, embajadores de marca, ...) estan
haciendo, y al mismo tiempo intentando dibujar el futuro para
estar preparados para el mismo. En lo operativo, es increible la
capacidad de la gente para adaptarse a teletrabajar, cuidar a sus
hijos en casa, coordinarnos con las agencias y los medios, etc...

MIGUEL ANGEL FERNANDEZ (Director general de marketing de
LG Iberia)

LG fue la primera compafiia en anunciar que no acudia al Mobile
World Congress dada la situaciéon de aquel momento y antepo-
niendo siempre la sequridad y salud de sus empleados, socios

y clientes antes que el negocio. Nosotros quizas por ser una
compafiia coreana, teniamos mucha mas informacion ya que
nuestra sede central tenia mas conocimiento que nosotros de la
situacion y sus efectos. Estamos viviendo en primera persona el
lado mas amable de la tecnologia durante el confinamiento, nos
estd acercando a nuestros seres queridos, podemos continuar
con nuestro trabajo en muchas ocasiones, nos ayuda a disfrutar
del ocio en casa.

JOSE MANUEL LOSCOS (Marketing director de Mazda Esparia)
El sector de la automocion es uno de los mas afectados pero
precisamente en estos momentos tan dificiles y que escapan de
nuestro control, es aun mas importante adoptar un espiritu de
lucha y superacion. Sin ir mas lejos, en los 100 afios de Mazda
hemos atravesado momentos muy dificiles, tanto que en 1945 la
bomba de Hiroshima cayo a escasos kilometros de nuestra fabri-
ca. El destino quiso que la fabrica siguiera en pie, empleandose
primero como hospital y después como hogar a aquellos que lo
habian perdido todo. Nosotros lo llamamos el espiritu de Mukai-
nada, y refleja la capacidad de no rendirse jamas ante cualquier
desafio y fue el germen de la recuperacion de la ciudad.



Deizquierda a derecha y de arriba abajo: Eva Pavo (Correos),
Jaume Alemany (Damm), Pablo Ariza (Endesa) y Raquel Gonzalez
(ElTenedor).



ANUNCIANTES | TEMA DE FONDO | 37 | o

MIREIA POUSA (Head of Media and Branded Content Strategy
de Naturgy)

Estamos siguiendo muy de cerca la actualidad y la evolucion
delvirus, tanto en Espafia como en el resto de paises donde la
companiia esta presente. Como gran empresa, tenemos una
responsabilidad para con la sociedad y por ese motivo lanzamos
el proyecto “Tu Idea Suma”, con el que hemos canalizado ya mas
de 220 iniciativas de empleados para ayudar a la sociedad y a
nuestros clientes. Ademas, la compafiia fue de las primeras en
activar una serie de medidas para estar cerca de sus clientes, ya
sea ofreciéndoles el aplazamiento de sus facturas de luz y gas o
regalando la energia gratuita a los hoteles de campafia (como
IFEMA). Internamente, comenzamos a finales de febrero un plan
de medidas para proteger la seguridad y salud de los empleados
y durante el confinamiento mas de un 80% de la plantilla ha
estado o esta teletrabajando.

ALFONSO FERNANDEZ (Director de Marketing, Comunicacion y
Relaciones Institucionales de Samsung)

Cambiando la forma de trabajar y adaptando nuestros planes

lo mas agilmente posible, con la certeza de que -al menos- du-
rante este 2020 nos va a tocar vivir una nueva realidad. En estos
momentos tan criticos es cuando las empresas han de demos-
trar la solidez de su proposito evitando que los resultados inme-
diatos hipotequen el largo plazo. En el caso de Samsung nuestra
mision sigue siendo la de mejorar la vida de todas las personas
eliminando barreras a través de nuestra tecnologia. En esta linea,
estamos demostrando con hechos nuestro compromiso con la
sociedad de nuestro pais colaborando con ONGs, hospitales e
instituciones donando miles de dispositivos con varias lineas de
actuacion.

¢CREEIS, COMO PRONOSTICAN ALGUNOS EXPERTOS, QUE
TRAS LA CRISIS DEL CORONAVIRUS NADA VOLVERA A SER
IGUAL EN TERMINOS DE HABITOS DE COMPRA DEL CON-
SUMIDOR, LA RELACION ENTRE MARCA Y CONSUMIDOR,
COMUNICACION PUBLICITARIA Y EL PAPEL DE LOS MEDIOS
DIGITALES, SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL, ETC...?

ENRIQUE ARRIBAS (Director de marca y marketing corporativo
de Banco Santander)

El cambio en el que ya estabamos inmersos se va a acelerar. No
olvidemos que esta crisis de la COVID19 llega inmediatamente
después de la crisis de 2008, que tuvo un impacto muy profundo
en la escala de valores y en los habitos de una gran parte de

la poblacién. Creo que este virus va a ser un catalizador y un
acelerador de algunas de las tendencias que ya venian pisando
fuerte, fruto de la crisis anterior, y en las que el Santander veni-
mos poniendo mucho foco, y también esfuerzo y compromiso,
como por ejemplo la digitalizacion o la demanda social de ética,
sostenibilidad y responsabilidad a lideres, gobiernos y empresas.

MARIANO CASARES (Director de publicidad e imagen de Bankia)
La historia nos ha ensefiado que en las grandes crisis se forjan
los cimientos de las nuevas sociedades. Es muy probable que

el proceso de transformacion digital que se habia producido de
manera timida acabe siendo definitivo ahora, con un crecimien-
to enorme del teletrabajo o las ventas online.

BIANCA SHEN (Chief Marketing Officer de Restaurant Brands
Iberia/Burger King)

Vivimos un momento extraordinario y predecir qué tendencias

o actitudes acabaran consolidandose tras la pandemia es muy
complicado. En Burger King® creemos que la transparencia y los
protocolos de higiene y seguridad van a ser imprescindibles en
esta evolucion, y por esto salimos adelante garantizando proto-
colos de entrega sin contacto y segura en nuestros canales.

JAVIER PORTILLO (Director de marketing de Campofrio)

Creo que todos estamos de acuerdo en que nada va a ser igual
después de esta crisis, pero quizas no tengamos todos la misma
idea de que va a pasar. Depende mucho de en qué sector operes
y como afecte esta situacion tan excepcional en la que vivimos.
Quizas algunas de las tendencias que hemos visto llegar se
aceleren aun mas, y otras tiendan a ralentizarse. Y seguro que
saldran nuevas necesidades y habitos por parte de la sociedad.
La agilidad en responder a estas va a ser un factor diferencial y la
velocidad en las respuestas resultara esencial.

EVA PAVO (Directora de marketing y comunicacion de Correos)
Estamos aun en una fase muy incipiente del cambio, todavia nos
queda mucho por ver. Lo que se puede intuir es que tenemos
nuevas preguntas. Durante los proximos meses, ;Como cambiaran
las necesidades de consumo, las prioridades de compra, la renta
disponible? ;Influird el buen hacer de las marcas en esta pandemia
en el momento de la compra? Las decisiones de las personas ven-
dran dadas por la evolucion de la pandemia y, en este entorno de
extraordinaria volatilidad, la capacidad de las marcas de adaptarse
con rapidez a los cambios sera la carta ganadora.

JAUME ALEMANY (Director de marketing, exportacion y comu-
nicacion de Damm)

Damm es una empresa con 144 afios de historia. En este sentido,
somos conscientes de la importancia de adaptarse a los cam-
bios, algo que forma parte del ADN de la compafiia. Esta crisis
supondra que muchos de los cambios que estaban previstos

a largo plazo se den mucho mas rapido. La digitalizacion, por
ejemplo, ha ido cambiando en los ultimos afios la relacion que

la compaiiia tiene con consumidores, clientes y proveedores,
haciéndola mas proxima, agil y efectiva.

RAQUEL GONZALEZ (Directora de comunicacion de ElTenedor)
Esta situacion que estamos viviendo nos cambiara a todos. Las
empresas deberemos adaptarnos a un contexto con nuevos
habitos de compra del consumidor, mucho mas digitales que lo
que hemos experimentado hasta ahora. También cambiaran las
preocupaciones, la salud y la proteccion sanitaria cobraran mas
importancia. Y todo esto afectara, sin duda, a la relacion que
tengamos con nuestros clientes.

PABLO ARIZA (Director de publicidad, marca y patrocinios de
Endesa)

Las personas estamos necesitadas mas que nunca de estimulos
gue nos permitan tener mas confianza en el futuro. Las marcas
deben de entender esto y tener la sensibilidad suficiente con sus
audiencias de modo que, ademas de transmitirles mensajes de
confianza inspiradores con caracter mas o menos institucional,
cuando les ofrezcan un producto o un servicio deben eviden-



Deizquierda a derecha y de arriba abajo: Alejandra Ferndndez (EVO Banco), Marta
Garcia (Heineken), Maria Alonso (ING) y Rafael Alférez (Kia).
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ciar los aspectos que los hacen especialmente mas interesantes
considerando las circunstancias concretas actuales.

ALEJANDRA FERNANDEZ (Marketing Corporativo y Relaciones
Institucionales de EVO banco)

Desde mi punto de vista, la crisis del Coronavirus, mas que
romper con nuestros habitos tal y como los conociamos, esta
cambiando nuestra forma de entender el mundo acelerando

las tendencias que ya se atisbaban en los ultimos afios. En un
periodo de tanta sensibilidad social, las marcas debemos darnos
cuentas de que las prioridades se modifican y nuestras estrate-
gias tienen que contar con un enfoque mucho mas cercanoy
humano.

MARTA GARCIA (Directora de marketing de Heineken Esparia)
Vamos a enfrentarnos a una nueva realidad que no es la que
conociamos hasta ahora. Es evidente que los efectos de la crisis
del Coronavirus estaran presentes durante un tiempo y que el
consumidor va a ser diferente. En Heineken estamos siguiendo
muy de cerca las tendencias y fases que esta experimentando
el consumidor (incredulidad, preparacion, ajuste, resistencia...)

y como estan afectando en sus decisiones de compra (creci-
miento comercio online, delivery, preocupacion por la salud y la
higiene, compras mas racionales...).

MARIA ALONSO (Directora de marketing de ING)

Sin duda, es un hecho que las crisis marcan cambios en el
comportamiento de las sociedades y esto afectara a los habitos
de consumo. Creo que los habitos que perduraran después

de la crisis son los que tienen que ver con la aceleracion de la
digitalizacion y con la vuelta a hacer cosas por nosotros mismos
relacionadas con el bienestar, la belleza, la comida o la decora-
cion del hogar.

RAFAEL ALFEREZ (Director de marketing de Kia)

Creo que es evidente que nada sera igual. Tanto por el com-
portamiento de las personas como por las restricciones legales
que podemos ver que van a existir. A corto plazo nos preocupa-
remos por adecuarnos técnicamente, por ayudar a empleados

y clientes a sentirse seguros, por adaptarnos muy rapido. Pero

al mismo tiempo tendremos que analizar las tendencias que
hayan venido para quedarse o las que ya estaban aquiy ahora se
pueden ver transformadas.

MIGUEL ANGEL FERNANDEZ (Director general de marketing de
LG Iberia)

Yo siempre soy mas de la evolucidn que de la revolucion. Sin
duda, el coronavirus ha sido un gran acelerador en comporta-
mientos del consumidor, en formas de comunicar y hasta en
como percibimos la sostenibilidad. Creo que cambios como

el crecimiento del comercio on-line, el uso de la tecnologia,
(pensemos en como disfrutamos a dia de hoy del ocio televisi-
vo vs hace 10 afios), la crisis de la publicidad, la tendencia de lo
medioambiental y el teletrabajo ya se estaban produciendo pero
esta situacion nos ha hecho adaptarnos de manera mas rapida.

JOSE MANUEL LOSCOS (Marketing director de Mazda Esparia)
Con tal incertidumbre es muy dificil realizar un prondstico fiable
ya que va a depender de cuanto se dilate esta situacion en el

tiempo y su impacto en la economia. Dicho esto, creo que
dentro del sector de automocion va a existir una aceleracion en
la digitalizacion del proceso de compra del automovil, como por
ejemplo la presentacion virtual de productos o la firma digital de
contratos, reduciendo el contacto fisico lo minimo imprescindi-
ble. Ademas, ante tanta incertidumbre seran claves, productos
financieros que contribuyan a reducir el esfuerzo econémico de
nuestros clientes.

MIREIA POUSA (Head of Media and Branded Content Strategy
de Naturgy)

Creo que el Coronavirus cambiara la relacion marca-consumi-
dor, reforzando la tendencia del buycot que veniamos observan-
do en los ultimos afios. Los consumidores reconoceran el apoyo
que muchas empresas les estan brindando y éstas experimenta-
rdn un aumento en sus ventas.

ALFONSO FERNANDEZ (Director de Marketing, Comunicacion y
Relaciones Institucionales de Samsung)

Esto no es solo una crisis econémica, es social y afecta a todos
los paises en donde se va a redefinir la forma de relacionarnos,
comportarnos y consumir. Las empresas nos estamos enfren-
tando a una pandemia global nunca vista. Sin embargo, empresa
es sinonimo de rentabilidad y sin ésta ninguna empresa puede
subsistir y cumplir con el compromiso anterior. El ecommerce es
uno de los principales canales con los que contamos las empre-
sas en estos tiempos de confinamiento obligado. El comercio di-
gital ya venia mostrando crecimientos de doble digito en nuestro
pais y esta tendencia se ha visto acelerada por la situacion actual.

¢QUE SE PUEDE SACAR "DE POSITIVO" DE UN ESCENARIO
COMO ELACTUAL?

ENRIQUE ARRIBAS (Director de marca y marketing corporativo
de Banco Santander)

Siempre es bueno hacer una lectura positiva de las cosas. Y tam-
bién de esta crisis, que no olvidemos esta teniendo un impacto
dramatico en la vida de muchas personas y que esta acarreando
mucho dolor a muchas familias. Pero yo creo que este virus nos
va a contagiar a todos de una mayor conciencia global, y nos
puede ayudar como sociedad a reordenar algunas prioridades.

MARIANO CASARES (Director de publicidad e imagen de Bankia)
Cualquier situacion por dramatica que sea, genera un apren-
dizaje. Este escenario ha sacado muchos valores sociales de
solidaridad, de convivencia, de responsabilidad, de respeto...
Después de un golpe moral como el que estamos recibiendo, la
necesidad de autoestima, belleza, proximidad y reafirmacion va
a ser enorme.

BIANCA SHEN (Chief Marketing Officer de Restaurant Brands
Iberia/Burger King)

Todos estamos asistiendo a la generacion de un fuerte senti-
miento de comunidad que marcara seguro muchas de las accio-
nesy de los pasos que demos las marcas tras la crisis. Si hay algo
que se ha puesto de manifiesto es la importancia de la responsa-
bilidad social, de la empatia y de la capacidad de las marcas para
estar cerca de las personas, mas alla de los productos y servicios.



Deizquierda a derecha y de arriba abajo: Miguel Angel Fernandez
(LG), José Manuel Loscos (Mazda), Alfonso Fernandez (Samsung)
y Mireia Pousa (Naturgy).
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JAVIER PORTILLO (Director de marketing de Campofrio)
Reconozco que es muy dificil pensar que de una situacion don-
de miles de familias en el mundo han perdido a seres queridos se
pueda sacar algo positivo. Durante esta crisis, como sucedio en
otras del pasado, llegara el momento de reinventarse, o como
minimo de revisar los paradigmas bajo los que operamos. Y
quizas desarrollar nuevos productos y servicios que contribuyan
a mejorar nuestras vidas. En todo caso, este escenario de crisis
ha servido para probar la capacidad de adaptacion de nuestra
sociedad hasta niveles que eran imposibles de imaginar.

EVA PAVO (Directora de marketing y comunicacion de Correos)
Si hay algo positivo que destacar seria que hemos asistido

al mayor despliegue de solidaridad que hemos podido vivir
nuestra generacion. No podemos dejar de asombrarnos de la
enorme aportacion de las marcas, grandes y pequefas, de los
ciudadanos, de las organizaciones, de la sociedad espafiola, en
esta pandemia.

JAUME ALEMANY (Director de marketing, exportacion y comu-
nicacion de Damm)

Esta crisis supondra que muchos de los cambios que estaban
previstos a largo plazo se den mucho mas rapido. La digitali-
zacion, por ejemplo, ha ido cambiando en los ultimos afios la
relacion que la compania tiene con consumidores, clientes y
proveedores, haciéndola mas proxima, agil y efectiva.

RAQUEL GONZALEZ (Directora de comunicacion de ElTenedor)
Una de las cosas positivas que nos dejan estos dias es el auge de
la digitalizacion. Esta situacion nos ha hecho darnos cuenta de lo
importante que son las nuevas tecnologias a todos los niveles.

PABLO ARIZA (Director de publicidad, marca y patrocinios de
Endesa)

Pienso que el resultado de esta situacion, al margen de consi-
deraciones de indole mas econdmico, va a materializarse en los
mercados mediante clientes mucho mas sensibles y proximos
no soélo en aquellos aspectos relacionados con la Sostenibilidad,
la Salud, el cuidado personal o la nueva valoracién/descubri-
miento de una Sanidad Publica con recursos adecuados.

ALEJANDRA FERNANDEZ (Marketing Corporativo y Relaciones
Institucionales de EVO banco)

Ojald que esta dura experiencia nos permita salir reforzados
como sociedad, como personas y como empresas. De las situa-
ciones dificiles las personas muestran sus verdaderas fortalezas
y Crecen, nos reinventamos y cambiamos nuestras prioridades
para crear algo mejor.

MARTA GARCIA (Directora de marketing de Heineken Esparia)
Este escenario ha puesto a prueba al total de la sociedad es-
pafiola y ha mostrado el compromiso y la gran capacidad de
reaccion de todos los que las componemos. Por un lado, las
empresas; por otro lado, los servicios publicos; y, por ultimo, la
ciudadania, cuya responsabilidad ha logrado que comencemos
por fin a frenar la curva.

MARIA ALONSO (Directora de marketing de ING)
Lo positivo es lo que hemos demostrado como sociedad: que

SOMOs respetuosos, que somos empaticos y que somos soli-
darios. Y también es muy positivo lo que hemos aprendido: que
podemos trabajar de una forma distinta, que parecia imposible
en Espafia, pero que nos ayuda a ser mas eficientes, respetar el
medio ambiente y disfrutar de nuestra vida personal. El hecho
de que todos hayamos aprendido a teletrabajar a la vez hace que
sea un habito que ha llegado para quedarse.

RAFAEL ALFEREZ (Director de marketing de Kia)

Siempre hay cosas positivas que sacar, aunque el precio que
vamos a pagar en términos de dolor humano e impacto social
hace que sea un precio inasumible. Yo me quedo con la capa-
cidad de aunar esfuerzos individuales para remar en una misma
direccion, tanto en el sector de la publicidad como en una
industria tan competitiva como es la del automovil. Es un orgullo
poder pertenecer a ambas.

MIGUEL ANGEL FERNANDEZ (Director general de marketing de
LG Iberia)

De positivo se puede sacar mucho y muy bueno. La tecnologia
ha sido un factor clave para que esta situacion haya sido mas
llevadera y positiva. Gracias a la continua innovacion tecnologica
que llevamos a cabo empresas como LG, hemos conseguido
conectar a pacientes en los hospitales con sus familiares, ayudar
a nifios en situaciones de riesgo con sus clases online y a colec-
tivos vulnerables con su entretenimiento en el hogar.

JOSE MANUEL LOSCOS (Marketing director de Mazda Esparia)
En medio de esta pandemia hemos visto infinitas muestras de
solidaridad, multitud de paises y organizaciones coordinandose
para sacar adelante una vacuna en el menor tiempo posible

0 nuestro personal sanitario dejandose la piel dia tras dia para
salvar el mayor numero de vidas posible.

MIREIA POUSA (Head of Media and Branded Content Strategy
de Naturgy)

A pesar de las profundas consecuencias sanitarias, econdmicas
y sociales del virus, creo que existen dos buenas noticias: por un
lado, la generosa muestra de solidaridad de todas las empre-
sas de nuestro pais, que han impulsado numerosas medidas
desinteresadas para tratar de frenar la curva de contagios, ya sea
donando fondos, alimentos, material sanitario, etc., y por otro el
reconocimiento a la labor del personal imprescindible en distin-
tos sectores de la economia del pais.

ALFONSO FERNANDEZ (Director de Marketing, Comunicacidn y
Relaciones Institucionales de Samsung)

De la misma forma que en las situaciones dificiles las perso-
nas muestran sus verdaderas fortalezas y crecen, las empresas
deben hacer lo mismo. Indudablemente habra un antes y un
despueés tras superar esta pandemia. En este sentido la tecno-
logia esta jugando un rol primordial, algo impensable hace tan
solo una década: hoy gracias a la tecnologia podemos seguir
tele trabajando, nuestros hijos pueden continuar con su edu-
cacion, todos podemos estar en contacto con nuestros seres
queridos por muy lejos que estén... Se esta demostrando que

la tecnologia bien usada mejora la vida de las personas, y asi lo
hemos querido mostrar con nuestra ultima campafia local. Y es
gue nunca la tecnologia habia sido tan humana.
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Aprendiendo

de lo que esta
OCURRIENDO

Al principio del confinamiento
provocado por la pandemia

del Coronavirus, el equipo de
redaccion de la revista pensamos
que serla interesante contactar con
profesionales de distintos perfiles

de nuestro sector para preguntarles
como estaban viviendo el momento
actual y qué aprendizajes se podian
sacar del mismo. La respuesta resulto
tan positiva (tanto a nivel de numero
de participantes como de contenido)
qgue hemos decidido congregarlos

a todos en un reportaje que
reproducimos a continuacion.

ESTER GARCIA COSIN

Directora general de Havas Media Group

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Buscando la oportunidad en el aprendizaje para el cambio

a futuro, a la vez que gestionando en el corto plazo, la inci-
dencia en el negocio. Siempre bajo la creencia que, precipi-
tarse ante cualquier decision no es la mejor alternativa.
Desde la perspectiva econdmica, esta situacion modifica los
escenarios para este afio, dada la correlacion de nuestros
ingresos a las inversiones publicitarias de nuestros clientes,
aun dandose el caso, que con menos inversion publicitaria
la actividad, el volumen de trabajo, la proactividad, la apor-
tacion estratégica, las ideas... no ha disminuido sino todo lo
contrario.

Desde la perspectiva “social”, donde incluyo efecto en com-
portamientos, en personas, en responsabilidad social...
nuestra decision es el respeto maximo a las personas y eso
incluye: minimizar el efecto en la organizacion, proteger la
salud, entender la “sensibilidad” de cada colectivo, y siendo
honestos y coherentes, no anticipando ninguna decision de
la que no podamos asegurar el beneficio real y futuro.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Recurro a la definicion desde un punto de vista socioldgico,
de la palabra CONFIANZA: la creencia en que una persona

O grupo sera capaz y deseara actuar de manera adecuada
en una determinada situacion y pensamientos. Mi reflexion
es: ;por qué solo se recurre a ella cuando no nos queda mas
remedio? Estamos viviendo en estas semanas el ejemplo
perfecto aplicable a las organizaciones: Teletrabajo, flexibi-
lidad, configuracion de equipos en la distancia, etc...
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CORDOBA RUIZ

Directora general de IKI Media Madrid

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Es evidente que son tiempos muy dificiles para todos, pero esta-
mos obligados a mitigar esa incertidumbre con esfuerzos redo-
blados y proactividad. La metodologia IKI Media precisamente,
ya estaba marcada por nuestra capacidad de adaptacion y por la
flexibilidad, por lo que una situacion inédita como ésta, nos da la
oportunidad de aplicar necesariamente y de manera mas con-
cienzuda estos atributos. Para mi ha sido una gran satisfaccion el
comprobar la solidaridad y el empefio de los profesionales en dar
lo mejor de si mismos para sacar el trabajo adelante. Puedo afir-
mar que ninguno de nuestros clientes ha podido ver mermado o
deteriorado el servicio que venimos ofreciendo. Ademas, se de-
tecta un espiritu solidario y una actitud comprensiva y tolerante
por parte de todos: empleados, proveedores y clientes. Veo ma-
nos tendidas de manera continuada y eso es gratificante.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Destacaria tres aportes positivos:

El primero es que son necesarias altas dosis de creatividad y de
inteligencia emocional en este contexto y compruebo que bro-
tan con celeridad en estos dias.

El segundo es que, al no estar imbuidos en una crisis estatica, el
dia a dia nos obliga a reinventarnos. Desde IKI Media estamos tra-
bajando para ofrecer a las marcas nuevas oportunidades de no-
toriedad en este contexto, atendiendo a los consumos de medios
que esta provocando el confinamiento.

Y, por ultimo, esta tesitura nos ha dado la oportunidad de testar el
teletrabajo y afrontar medidas de conciliacion que hoy ya pode-
mos confirmar que son posibles.

JORDI ROSAS

(EO de &Rosas

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de
tanta incertidumbre?

A &Rosas nos ha pillado con muchos proyectos en curso y
de new business. Todos nos han pedido de continuar con
los timings previstos y solo algunos han solicitado un plan B
como back up por si el confinamiento se alarga y no pode-
mos producir o por si tienen que recortar costes. Siempre
digo que las agencias somos una consecuencia de nuestros
clientes. Y si ahora, como es logico, no saben todavia como
organizar y reaccionar al caos, imaginate nosotros.

{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Estoy muy orgulloso de la implicacion, compromiso y res-
puesta de todo el equipo que a pesar de las dificultades es-
tamos sacando todo el trabajo previsto. Y he de decir que

a nivel mas personal, estoy impresionado con el ingenio,

la creatividad y el apoyo de todo el pais con la cantidad de
contenido que se esta generando. El humor es mas necesa-
rio que nunca.
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JESUS OVEJERO

Managing director de Manifiesto

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Pues la verdad es que con una doble vision. Por un lado, desde la
incertidumbre del dia a dia que nos esta demostrando que tene-
mos la cintura suficiente como para sobrellevarlo y adecuarnos
a ello, trabajando en situaciones complejas que no pueden mas
que hacerme estar muy orgulloso de mi equipo y de mis clientes,
y por otro lado con una vision curiosa desde un foco mas social.
Aunque parezca extraflo creo que tenemos que tomar concien-
cia de que estamos viviendo un momento historico, otro mas, y
viéndolo con un poco de perspectiva para aprender de nuestros
errores y que la historia no se repita.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Creo en la capacidad de la sociedad de adaptarse a una situacion
tan extrafia como esta. Yo soy de los que piensan que si estamos
todos muy juntitos y damos el 150% ahora mas que nunca saldre-
mos reforzados pero es verdad que social y laboralmente ahora
mas que nunca dependemos los unos de los otros. Esta claro que
nada volvera a ser igual pero yo soy optimista en ese "después’.

RICARDO SANCHEZ BUTRAGUENO

Director general de Butragueno & Bottlander

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Pues los estamos viviendo como una prueba de esfuerzo y
como un aprendizaje. Todo esto esta testando nuestra ca-
pacidad para adaptarnos a nuevas situaciones, para encon-
trar soluciones a problemas inesperados, y para comprobar,
por ejemplo, el verdadero grado de digitalizacion de nuestra
agencia. En ese sentido, desde un primer momento hemos
sido capaces de realizar todo nuestro trabajo a distancia y
aprovechando al maximo la tecnologia. La parte de nego-
cio la estamos afrontando desde la prudencia, y, sobre todo,
desde la honestidad con nuestros clientes y proveedores.

A los clientes, les hemos trasladado nuestra disposiciony
nuestro proposito de ser flexibles en una situaciéon muchas
veces complicada en algunas categorias.

Y, desde un punto de vista estratégico, nuestra recomenda-
cion sigue siendo apostar por una comunicacion que tenga
sentido dentro del contexto. Ni parar porque si, ni ser opor-
tunistas. La virtud de una publicidad y una comunicacion
equilibrada, creativa y empatica con el consumidor, pensa-
mos que es la clave en este momento

{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Creo que lo mas positivo lo estamos encontrando en la ac-
titud de la gente, de los equipos. El agradecimiento por el
esfuerzo y las circunstancias. Saber que superar este esce-
nario es una tarea en equipo, y que cada uno puede aportar
su pequefio granito de arena. En ese sentido, el aprendiza-
je conjunto de la responsabilidad individual y el trabajo en
equipo esta siendo impagable.
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EKHI MENDIBIL

Socio fundador de Aupa!

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Estamos todos bien. Todas las nhoches me digo, mafiana unos es-
tiramientos, unas abdominales y a funcionar pero en casa cuesta
mas. Tenemos la suerte de tener un espacio que nos permite tra-
bajar de forma comoda pero definitivamente soy de los que les
mola currar fuera de casa. Respecto a la COVID-19, preocupado
como todo el mundo, triste y a la vez optimista.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Supongo que muchas cosas. Pasara esta pandemia y vendran
nuevas incertidumbres, nuevos problemas para los que se bus-
caran nuevas soluciones. Pero de este escenario en concreto
sacaremos y ya estamos sacando muchas cosas positivas. El me-
recido reconocimiento de la Sanidad Publica me parece una de
ellas. Y pido que lo tengamos muy en cuenta.

DANI CAMPMANY

Director creativo y Socio fundador de Snoop

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Con una calma tensa. Igual en lo personal que en lo laboral.
Estamos acostumbrados a tener el control de todo y ahora
es precisamente lo que no tenemos, y €so nos provoca cier-
ta tension. Por suerte, estamos en un sector en el que po-
demos seguir ofreciendo practicamente el mismo servicio
desde casa, asi que seguimos 100% operativos y nuestras
marcas siguen trabajando en el dia a dia con relativa norma-
lidad. Eso si, si la situacion actual se alarga demasiado, todo
lo que acabo de decir me lo puedo comer con patatas.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Que los niflos son la hostia. Cuando se hablaba de un posi-
ble confinamiento, la gente se echaba las manos a la cabe-
za pensando “jy yo qué cofio hago con mis hijos encerrados
en casa durante semanas!”, cuando en realidad hubiera sido
mas honesto pensar “jy yo qué cofio hago encerrado en ca-
sa durante semanas!”. Porque los nifios estan bien, juegan,
inventan cosas, cantan, bailan, pintan, se aburren, se pe-
gan, lo que sea. El problema lo tenemos nosotros, que he-
mos llenado nuestras vidas con demasiadas cosas. Asi que
aprendamos de ellos y, sobretodo, no les ensefiemos todo
lo que sabemos.
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MARIA TORVISCO

(EO y Managing director de Iris Media

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Sobre todo, con mucha intensidad. Son dias en los que estan
ocurriendo demasiados acontecimientos de gran calado y que
haran historia.

Intentando simplificar a la hora de adoptar decisiones. Lo mas
importante sencillamente es lo mas simple. Primero las personas
y después todo lo demas.

¢Qué se puede sacar "de positivo" de un escenario como el
actual?

Como se suele decir, de las grandes crisis, salen nuevas
oportunidades.

Creo que todos nosotros seremos mas valientes a partir de ahora
y propiciaremos una cultura mas social. En situaciones de extre-
ma gravedad, la responsabilidad social asume un papel prota-
gonista. Ahora tenemos la oportunidad de comprometernos

de verdad, con los demas. Me agrada pensar que esta vivencia
nos sirva para impulsar mensajes de calado social que realmen-
te sean positivos para todos nosotros. Trabajamos para difundir
tendencias que propicien el consumo de las marcas de nuestros
clientes, hagamoslo sin perder los valores mas humanos, los que
nos definen como individuos.

ALBER FERNANDEZ

Fundador y Director creativo ejecutivo de La Buena

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Sin duda es el momento mas especial que he vivido en esta
profesion. Por nuestra parte estamos ayudando a nuestros
clientes a adaptarse a esta situacion, son los primeros que
estan intranquilos y un poco perdidos sobre qué hacer, qué
decir. Muchas campafias que teniamos a punto de salir las
hemos dejado en stand by, muchas producciones a medias...
Estamos viendo como evoluciona todo y actuando acorde a
ello. Y por supuesto estamos trabajando desde nuestras ca-
sas 100% operativos.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

El punto de vista que le estamos transmitiendo a nuestros
clientes es: lo primero, tienen que pensar en el largo pla-
zo, las marcas que actuen bien en esta situacion saldran re-
forzadas. Lo segundo, creo que las marcas y las empresas
tienen el deber de tomar un ROL en esta nueva situacion.
Nosotros estamos viendo de qué manera a partir del pro-
posito de nuestras marcas, podemos generar acciones que
aporten valor a las personas y la sociedad en estos tiem-
pos tan dificiles. Por poner un ejemplo de uno de nues-
tros clientes, Virtuo Rent a Car ha cedido su flota de coches
de alquiler gratuitamente al personal sanitario que lo pue-
da necesitar. Creo que es muy positivo ver como en tiempos
dificiles, todos intentamos aportar nuestro granito de arena
para mejorar la situacion. Y por supuesto las marcas no han
de quedar fuera de esto.
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LUIS PIQUER

(EQ de Serviceplan Espania

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

En primer lugar, pensamos que la salud es lo mas importan-

te. Primero las personas y su bienestar. Con esta preocupacion
siempre presente, seguimos trabajando. Hemos intentado tomar
el control desde el primer momento. Hemos creado grupos de
trabajo para abordar la situacion en todos los flancos. Ademas, la
cooperacion internacional con nuestros socios alemanes es mas
importante que nunca. Seguimos abiertos virtualmente para apo-
yar a las marcas en su comunicacion. Hemos activado servicios
ad hoc por areas, como por ejemplo la consultoria, para que las
empresas puedan seguir comunicando. En Serviceplan somos in-
ternacionales, estamos siempre interconectados y por lo tanto, la
digitalizacion estd en nuestro ADN. En estos momentos es tiem-
po de solidaridad y nosotros estamos apoyando a nuestras em-
presas y clientes en todo lo que necesiten puesto que nuestros
servicios con el teletrabajo y nuestra red siguen siendo los mis-
mos. Pero también hemos reforzado la linea de apoyo en con-
sulting y otra linea de accion para ofrecer propuestas en estos
momentos de ideas relacionadas con RSC para empresas que
quieran hacerlas sin coste y que luego, si les interesan, podemos
ejecutarlas o no conjuntamente con esas marcas.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Sin duda, la solidaridad generalizada, la esperanza y llegar al fi-
nal del tunel con los valores reforzados. Este momento va a cam-
biar no solo al pais sino a las personas. También vamos a extraer
aprendizajes en cuanto a la manera de trabajar, el teletrabajo es
ya una realidad para el futuro. Creo firmemente que, pese a las
dificultades que deberemos vencer, vamos a salir reforzados.

JESUS REVUELTA

Ex Director general creativo de F(B & Fire

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

En el ambito empresarial, no solo en nuestro sector, esta-
mos viendo bastantes movimientos de reajuste y proba-
blemente una buena parte de las medidas que se tomen
sean de ida y vuelta si la economia se va estabilizando. Para
muchas personas esta siendo un momento dificil, pero la
parte positiva es que estos movimientos estan sucediendo
en muchos sitios al mismo tiempo. Es decir, que para quie-
nes no se encuentren en una situacion de extrema necesi-
dad, probablemente sea una oportunidad nunca antes vista
para encontrar o crear nuevas oportunidades, replantear su
carrera, o reevaluar prioridades.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Como ciudadano, quiero pensar que este toque de atencion
que nos da la naturaleza, hard que las empresas y gobier-
nos se pongan serios por fin con la cuestion medioambien-
tal. En ultima instancia, la causas principales de la aparicion
del virus son la pérdida de biodiversidad y la deforestacion,
en ambos casos provocados por un tipo de producciony
consumo insostenibles. La pandemia es un problema urgen-
te, pero el problema importante es medioambiental. Si en la
busqueda de soluciones entendemos el rol de nuestro sec-
tor simplemente como "contadores de historias” medioam-
bientales, quizd podemos contribuir a la concienciacion,
pero no seremos muy relevantes. Pero si lo entendemos co-
mo agentes de cambio con capacidad de influir en los com-
portamientos de las empresas, nuestra relevancia puede ser
mayor.
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JOSE ARRIBAS

Director ejecutivo de Parnaso

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Con escepticismo, la verdad, provocado por la reaccion de nues-
tros dirigentes en el liderazgo de la crisis sanitaria. La improvisa-
cion constante que se percibe, la falta de rigor en la gestion y la
incapacidad manifiesta para manejar un escenario que se podia
prever desde hace meses son equiparables a cuando una empre-
sa no ha invertido tiempo de calidad en pensar, disefiar y esta-
blecer una adecuada estrategia de marketing. La negaciony la
ocultacion terminan por desembocar en una mala gestion de la
marca. Y en esta situacion la marca somos todos los espafioles.
Es desolador y un verdadero drama asistir al recuento diario de
victimas inocentes. De ahi que adquieran verdadera importan-
cia factores como la transparencia, la honestidad y la empatia. El
gobierno no deberia olvidar que los ciudadanos siempre tienen
la capacidad de decidir en elecciones ;no?... taly como le ocurre
a las marcas ante las nuevas audiencias y consumidores, capa-
ces de destruir o boicotear una marca con su poder organizati-
vo y mediatico.

¢Qué se puede sacar "de positivo" de un escenario como el
actual?

La bondad de la gente. Es verdaderamente emocionante asistir a
la entrega diaria de tantos y tantos profesionales que desde la pri-
mera linea velan por nuestra salud, seguridad y abastecimiento.
En lo humanistico quiero pensar que, estando en una situacion
como la que vivimos en la actualidad, este tiempo nos va a servir
a todos para reflexionar sobre la sociedad que queremos cons-
truir juntos, para fomentar los valores humanos como pilares
fundamentales y tener como maxima prioridad salir reforzados.

ENRIC NEL.LO

Socio y director creativo ejecutivo de Full Circle Karma

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Durante estas primeras semanas con aparente normalidad
en el dia a dia, con mucha actividad y con todo el equipo al
100%, incluso trabajando fines de semanas en proyectos lo-
cales e internacionales que nos permite entender la coyun-
tura de aqui y la de fuera de Espafia.

No obstante, estamos con muchas dudas sobre lo que va a
ocurrir en el post confinamiento y cuando todo vuelva a la
supuesta normalidad.

No sabemos, nadie, como nos va a afectar, si la recupera-
cion sera en forma de la dichosa “U” o la "V" y prefiero no
escuchar a estos falsos gurus que ya estan prediciendo el
futuro sin tener ni pufietera idea. Veamos qué tal, intente-
mos aportar sentido comun trabajemos pensando en la so-
ciedad en términos economicos, sociales y culturales.

¢{Qué se puede sacar "de positivo" de un escenario como el
actual?

La incertidumbre, comprender, analizar los cambios de ha-
bitos y la intuicion. De las herramientas de comunicacion y
en la manera que hemos aprendido a trabajar a distancia, en
el auge del e-commerce y la manera de relacionarnos con
las marcas, en la capacidad de producir contenido en ca-

sa para entretener y la forma de consumirlo y sobre todo en
la transformacion de los hogares. Estan ocurriendo infinidad
de cosas que vamos a tener que tener muy en cuenta para
entender bien cual va a ser el nuevo paradigma, pero insisto
que no va a ser un cambio de 0 a 100 si no paulatino y que
después del confinamiento tendremos que ir analizando dia
a dia para visualizar el futuro.
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JOSE CARLOS GUTIERREZ

Managing partner de Alma MediaPlus

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Con mucha paciencia y prudencia. La situacion actual ha mos-
trado en toda su crudeza nuestra vulnerabilidad. Somos fragiles,
y no solo como personas sino también como colectivo. Ante un
hecho asi, ni podemos venirnos abajo, ni sentirnos superados por
la situacion, ni paralizarnos, ni cerrar los 0jos. Tenemos que asu-
mir lo insolito e inesperado de la situacion y tratar de establecer
planes a muy corto plazo, actuando sobre aquello en lo que po-
damos actuar, sin acelerarnos ni agobiarnos, con paciencia, valo-
rando los pequefios pasos que podamos dar y manteniendo, en
la medida de lo posible, nuestra entereza y la de nuestro negocio.
Para ello, es imprescindible sentirse unidos con los tuyos, con

tu equipo y con los clientes. Estar unidos y sentirse apoyados en
una tarea comun, salir de esta situacion cuanto antes. No perder
de vista el corto plazo y actuar con prudencia porque el futuro lo
desconocemos y el presente cambia su cara dia a dia.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Que soélo con union y solidaridad podremos superar estas dificul-
tades y salir adelante como sociedad. Y lo estamos consiguien-
do. Respetando y adaptandonos. Toda esta situacion nos deja
muchas evidencias: que el equipo es esencial para enfrentar-

se a cualquier imprevisto, que nuestra capacidad de adaptaciony
elasticidad no tienen limites, que la tecnologia es imprescindible
en la sociedad actual, que hay margen para estrechar aun mas las
relaciones con los clientes porque lo que sucede nos afecta a to-
dos, que la comunicacion -auténtica, sincera y verdadera- tiene
un enorme poder y es necesaria, que la publicidad no solo sirve
para vender y que un planeta mejor es posible.
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JORDI URBEA

Senior vice president de Ogilvy Spain y CEO de Ogilvy Barcelona

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

A nivel personal, vivo estos momentos como un gran reto.
Creo gue son apasionantes, y pienso en como tendremos
que actuar de cara al futuro. Reflexiono sobre cuantas cosas
nuevas tendremos que hacer y cuantas oportunidades apa-
receran. Por eso, también vivo estos momentos con el de-
seo de ayudar en todos los niveles: a nuestros clientes a salir
de esta situacion, a la sociedad a hacer cosas diferentes pa-
ra progresar y a mis compafieros de Ogilvy, porque para
ellos esta situacion también es nueva; tienen que teletraba-
jar desde casa y no es facil en funcion de las circunstancias
familiares de cada uno. La verdad es que afronto esta situa-
cion con optimismo. A pesar de que las noticias sobre la ac-
tualidad son preocupantes, creo que es en estos momentos
cuando surgen las grandes oportunidades y hay que saber
aprovecharlas. Siempre con la dosis de prudencia necesaria
porgue nunca habiamos vivido una situacion similar, tene-
mos que ver coOmo seremos capaces de nuevo de impulsar
al pais y a las empresas.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Podemos sacar 'de positivo’ varios aprendizajes: respecto a
las nuevas formas telematicas de trabajar; respecto a la ma-
nera que tenemos las agencias de comunicarnos y relacio-
narnos con con los clientes; respecto a una nueva forma de
vivir... Los aprendizajes afectan a multiples areas y nos de-
ben permitir crecer como personas. Es un buen momento
para reflexionar hacia donde queremos ir y qué nuevo mun-
do queremos construir. Y este es un reto gigante.
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ALEJANDRO SARACHO0

Director general de Havas Madrid

¢Como estas viviendo desde el punto de vista de la compaiiia
estos momentos tan complejos y de tanta incertidumbre?

El primer momento de shock e incredulidad lo hemos vivido to-
dos por igual, a nivel individual y como compafia. Una situa-
cion absolutamente excepcional que nadie vio venir. Comparada
con otras crisis, este componente de urgencia, inesperado y ob-
viamente el drama humano que esta por encima de todo, han
marcado la gran diferencia. El ser humano puede gestionar to-
do, menos la incertidumbre, porque estamos acostumbrados a
ser actores y no espectadores. Por eso esta siendo tan dificil, y
nos lleva a estar viviendo un momento para reflexionar y apren-
der, antes de actuar. Y gracias a esto, creo que estamos haciendo
frente a esta crisis de la mejor manera.

¢Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Se dibuja un futuro de cambio. Y creo que positivo. Obviamente
el peaje de este cambio es enorme. Como consecuencias y
aprendizajes positivos considero que llegaremos a una sociedad
mas humana, mas coherente y con jerarquias de valores mejor
niveladas. Aumentara la flexibilidad laboral, mejorara la gestion
del talento, las marcas entenderan mejor su rol esencial en es-
ta sociedad y la super-digitalizacion estara enfocada a mejorar
nuestra calidad de vida. Porque lo digital sera mas humano que
nunca. Las agencias y grupos de comunicaciéon tendremos un rol
relevante en encauzar todo esto. Aparte de evolucionar nuestra
propia organizacion, seremos responsables de hacer que nues-
tros clientes sean relevantes en su proposito, acciones y expe-
riencia de consumidor.

JUAN GARCIA ESCUDERO

Director general creativo de TBWA\Espana

¢Coémo estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

La verdad es que a pesar del clima de incertidumbre, per-
sonalmente estoy viviendo estos momentos con bastan-

te ilusion. Es una etapa nueva para mi en TBWA y lo cierto es
que para alguien como yo que adora su profesion, el perio-
do que he pasado entre una compafia y otra se me ha he-
cho largo. Por suerte he llegado con mucha energiay en un
momento unico en la historia en el que el discurso de la re-
levancia y las propuestas de valor, algo que forma parte de
mi manera de entender este negocio esta mas presente que
nunca.

¢{Qué se puede sacar “de positivo” de un escenario como el
actual?

Seguro que bastantes cosas. Creo que este macro expe-
rimento de teletrabajo forzado ayudara a que por fin nos
abramos a maneras mas equilibradas y sostenibles de fun-
cionar. Creo que situaciones como esta ponen aun mas de
manifiesto lo absurdo de estrategias de comunicacion que
no aportan nada mas que ruido y que son absolutamente
intrascendentes e ignorables. Ademas, pienso que valorare-
mos tremendamente cosas que dabamos por sentadas co-
mo una buena produccion.

Espero que el tipo de colaboracion estrecha con nuestros
clientes, algo que en un momento como el actual es im-
prescindible, genere lazos que se mantengan cuando to-
do esto pase. Y en general pienso que puede ser una buena
oportunidad para tratar de volver a algo mejor de lo que
veniamos.
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JOSE MARIA ROCA DE VINALS

Vicepresidente y Director general creativo de DDB

¢Como estas viviendo estos momentos tan complejos y de tan-
ta incertidumbre?

Con tranquilidad. He descubierto tres certezas que me ayudan

y me orientan. Mi primera certeza es que nuestro concepto del
tiempo ha cambiado. Todo se ha acelerado. Parece que el coro-
navirus metio a la Tierra en una centrifugadora y ahora gira mu-
cho mas deprisa. Mi seqgunda verdad es que debo poner el foco
en el AHORA. Es lo unico real, lo unico fiable y lo unico que pue-
do controlar (mas o menos). Mi tercera certeza no es solo mia, es
un hecho: la transformacion digital es una realidad que ya no se
va a mover de nuestras vidas.

Estas son hoy mis tres certezas. Con ellas me muevo en esta
nueva realidad, tanto en lo personal como en lo profesional.

¢{Qué se puede sacar "de positivo" de un escenario como el
actual?

Soy un tipo muy positivo. Y, aunque estos dias no resulte fa-
cil, si miro mas alla del drama actual que estamos viviendo,
veo cosas muy positivas: cambios profundos que apuntan a
un mundo y a una vida mejores para todos. Mas alla de es-
tos grandes cambios lo mas positivo que yo saco de esta cri-
sis es, sin duda, la transformacion digital. Un cambio que lo
cambia todo y que ya se ha dado. Ya es real. Ha venido para

CONTROLPublicidad
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quedarse y cambiara nuestra vida para mejor y para siempre.
Gracias al teletrabajo y al comercio electronico, podremos vi-
vir donde queramos, no necesitaremos estar cerca de ningun
sitio concreto ni perder el tiempo en colas para llegar a nin-
guna parte, porque estaremos conectados a todas en un se-
gundo. El planeta lo agradecera. Y nosotros, por fin podremos
conciliar nuestra vida personal con la profesional. La transfor-
macion digital sera lo mas positivo que nos dejara el coronavi-
rus. Ya es lo mas positivo que nos ha dejado.

Recibe cada dia la Newsletter de Ctrl ControlPublicidad + Interactiva con una seleccion de los
contenidos mas interesantes y de mayor actualidad en Marketing, Publicidad y Comunicacion.

Entra en www.controlpublicidad.com y suscribete.




@ | 52| VERSION ORIGINAL

NACHO AZCOITIA

Director general de Prensa Ibérica 360

Una nueva Prensa Ibérica
para encarar un futuro
lleno de desafios

En abril del ario pasado saltaba la noticia: Prensa Ibérica adquiria Grupo Zeta convirtiéndo-
se, de este modo, en uno de los principales grupos de comunicacion de nuestro pais. Pa-
sado algo mas de un afio, desde que se puso en marcha el nuevo proyecto, hemos querido
hablar con Nacho Azcoitia, director general de Prensa Ibérica 360, la comercializadora del
grupo, para conocer de primera mano el momento actual de la compariia y los planes de
presente y futuro bajo unas circunstancias tan atipicas como extraordinarias.

ctrl Nacho, la primera pregunta es obliga-
da: ;Qué supuso para Prensa Ibérica la ad-
quisicion de Grupo Zeta en 2019? Un
cambio de posicion absolutamente estraté-
gico. Fue una de las decisiones que me hizo
enamorarme del proyecto de D. Javier Moll. La fusion nos
ponia en la top class de los medios editoriales en Espafia,
segundo en papel, cuarto en digital. Otro nivel.
ctrl Prensa Ibérica siempre fue un referente a nivel local
y regional y con la compra de Grupo Zeta os convertiais
también en un referente nacional. ;Qué sensaciones te-
néis ahora que ha pasado un afio desde la operacion?
Siempre he pensado que los verdaderos grupos nacionales
son los regionales, la verdad. Los periddicos de Madrid (y
Barcelona, pero algo més lejos) siempre han vendido su

caracter nacional. Realmente su influencia se circunscribe
a Madrid, alguna provincia adyacente y muy poca venta en
el resto de comunidades. Los que de verdad construyen
audiencia nacional son los grupos mayoritarios regionales,
con coberturas totales del entorno al 65% en papel total
nacional.

ctrl Hablemos ahora de Prensa Ibérica 360 de la que tu
eres el director general. (Nos podrias explicar en pocas
palabras qué es Prensa Ibérica 360 y cual es tu papel co-
mo director? Pl 360 es la empresa encargada de las ventas
nacionales del Grupo Pl para revistas, diarios generalistas,
diarios deportivos asi como todos sus soportes online. Te-
nemos equipos en Madrid y Barcelona. Nos encargamos
de las relaciones comerciales con los grandes anunciantes
directamente a nivel institucional y con las agencias de
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medios vendiendo nuestra audiencia de forma global o
fraccionada.

cfrl La entrevista la hacemos en uno de los momentos
mas complejos que ha vivido tanto nuestro pais como el
mundo entero. Imaginando que es una pregunta de difi-
cil respuesta, ;como estais viviendo la crisis del Corona-
virus? Esta siendo duro, estd afectando duramente a la
publicidad. Al estar cerrado por el confinamiento el canal
de venta fisica de la mayoria de los grandes clientes estos
han congelado (y anulado sus compras previas) las cam-
pafias publicitarias durante los meses de marzo y abril. Ve-
remos como quedan las empresas tras el final del
confinamiento, pero el sector servicios especialmente
quedara tocado a medio plazo. Todo ello tiene gran in-
fluencia a nivel publicitario. Los eventos han quedado

aplazados sine die y hemos reaccionado con webinars on-

line que estan funcionando muy bien. En fin, adaptando-
nos al cambio y con actitud positiva, aunque corran
tiempos dificiles.

ctrl Curiosamente, los medios en general viven inmersos
en una gran paradoja: por un lado, tienen las mayores
audiencias de su historia, pero al mismo tiempo la publi-
cidad ha caido en picado. ;De qué modo estais lidiando
con ese escenario? Actualmente el sector esta activo en lo
referente a los presupuestos de comunicacion, donde los
intereses son mas abstractos y tendentes a la reputacion,
la RSCy al DT. La relacion con los dircoms es muy activa.
Sin embargo, los presupuestos de marketing de producto
cuyo canal estd ahora mismo en cierre han dejado de in-
vertir, y con ello afectan a sus agencias de medios. Por lo
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cual estamos muy activos en producto reputacional para
acompafar a la ciudadania y que nuestros grandes anun-
ciantes lo hagan con nosotros. Ademas, como decias en la
pregunta, la calidad de nuestros contenidos y su influencia
se deja ver en momentos como estos, donde la ciudadania
acude a nosotros para informarse por la credibilidad que
ofrecemos. No obstante, la caida total es acusada, en to-
dos los grupos y en todos los medios.
ctrl La crisis del Coronavirus pasara,

esperemos que lo antes posible, y vol- “
veremos a una normalidad pero que se-

ra probablemente distinta a lo que

La estrategia es clara: tenemos

pandemia y la publicidad display convencional va en retro-
ceso. Creo que tenemos el equipo correcto para seguir el
devenir de los tiempos que corremos.

ctrl En el caso de la prensa local y regional donde el lec-
tor responde, en muchos casos, a otro perfil, ;el enfoque
es distinto? El ratio papel-digital es mas alto respecto al
papel pero se estd adaptando muy bien ya que tenemos
grandes profesionales. Con la nueva estructura estamos
incentivando dicha estrategia con un
mantra muy americano: Glocally: think
globally, act locally (en cuanto a desarro-
llo del producto). Comercialmente yo lo

habiamos vivido antes de la misma. Sin

un gran producto que mantener,

construyo al revés, Locagly: construye la
audiencia localmente y véndela de forma

embargo, los medios como los que for-
man parte de Prensa Ibérica seguiran

el papel, y un producto incipien-

conjunta globalmente convirtiéndote en

siendo referentes a nivel informativo y

te que desarrollar, el digital".

el referente nacional.

de entretenimiento. ;Te parece que esa

experiencia y esa credibilidad son los

principales atributos del grupo para se-

guir adelante con éxito? Forman buena

parte de ello. Nuestro punto de partida

es la calidad y credibilidad de nuestros

contenidos llevados a cabo por nuestros

periodistas en los diferentes medios re-

gionales del grupo. Es absolutamente

diferenciador. Creo que muchas cosas

van a cambiar socialmente tras la “reso-

lucion” de la pandemia. Una de ellas es-

pero sea dedicar mas tiempo a la

informacion veraz de los medios de co-

municacion en vez de a las cada vez

mas presentes fake news que circulan

en las redes sociales. Y que ello cale en

nuestro mercado publicitario en agen-

ciasy clientes.

ctrl Dicho esto, de lo que no parece ha-

ber duda es de que los habitos de lec-

tura en prensay revistas seguiran

cambiando y sus versiones digitales

cobraran cada vez mayor importancia. ;Como vivis ese
cambio en lo que a inversion se refiere? La tendencia a lo
digital es inevitable a corto, medio y largo plazo. Pero a
corto el papel sigue siendo muy importante. Tenemos fo-
co absoluto en digital a su vez. Es lo primero que me dijo
el presidente en nuestra primera entrevista. Lo demuestra
el fichaje de nuestro director general, Sergi Guillot, si veis
su perfil. Yo mismo llevo mas afios en el entorno digital
que en el offline. Hemos fichado un magnifico equipo de
data y tecnologia. La estrategia es clara: tenemos un gran
producto que mantener, el papel, y un producto incipiente
que desarrollar, el digital.

Comercialmente sube la publicidad programatica, de la
que participamos activamente; cada vez se dan mas BC
digitales y eventos webinars online, especialmente con la

ctrl Teniendo en cuenta tu experiencia
en YOC Spain, especializada en disposi-
tivos moviles y publicidad programati-
ca, imagino que esa experiencia va a
resultar muy valiosa en esas dos areas
que van a jugar un papel fundamental
en el futuro de un grupo de comunica-
cion como Prensa lbérica, jno? Somos
extraordinariamente activos en publici-
dad programatica, tanto directa, con los
trading desks de las agencias de medios,
como la indirecta, con el mercado open
y los third parties. Supera ampliamente el
20% de los ingresos. Ahora nuestra
apuesta por el data tendra mucha in-
fluencia en la automatizacion de la pu-
blicidad, tendremos nuestro propio DMP
y daremos de forma cada vez mas claray
nitida valor afladido y segmentado a
nuestros clientes.

ctrl Termino: asumiendo que es una
pregunta de dificil respuesta, de nuevo
por el momento en el que estamos te-
niendo esta entrevista, ;en qué areas queréis poner ma-
yor énfasis durante los proximos meses? El proyecto es
amplio y ambicioso. Decirte que hay areas que para Pl son
extraordinariamente importantes y debemos crecer con
ellas y su evolucion en el mercado, ahora cambiante por la
covid-19. Uno es el mundo de la suscripcion, combinado
con la publicidad. ;Hasta donde llegar, cual es el equilibrio
perfecto?

Dentro del nuestro, de la publicidad tanto la programatica
como el uso del data, son claves en el futuro a corto, me-
dio y largo plazo. El perfilado de camparia y la afinidad de
los targets y sus resultados cada vez tendran mas relevan-
ciay Pl, con sus mas de 2 millones de lectores papel y mas
de 25 millones de usuarios unicos online al mes estara
preparado, técnica y comercialmente.
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LA PATERNIDAD A TRAVES
DE LAS DISTINTAS
GENERACIONES

Generation Views es un estudio realizado por el grupo de agencias IPG Mediabrands, que
analiza diversos temas desde el punto de vista de las distintas generaciones. En esta ocasion,
han profundizado en como se ha trasformado el rol de los padres a lo largo de los arios y el
salto que ha dado de generacion en generacion la paternidad en Esparia.

PADRES BABY BOOMERS

22.1%

NO ERA EL RESPONSABLE PRINCIPAL DE
NINGUNA TAREA QUE TUVIESE QUE VER CON
SUS HIWOS

PADRES MILLENIALS

PADRES GENERACION X

39.3%

PRINCIPALES RESPONSABLES DE
AYUDAR A SUS HIJOS CON LOS
DEBERES

23.1%

PRINCIPALES RESPONSABLES DE LLEVAR
ASUS HIJOS AL MEDICO
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Gracias a los cambios que se han
producido en la sociedad, el rol
de los padres y las madres ha va-
riado; las tareas domésticas y
responsabilidades se han repar-
tido de manera mas igualitaria, incluida entre
ellas la crianza de los hijos, ya que tradicio-
nalmente la figura del hombre, del padre en
particular, ocupaba un papel mucho mas dis-
tante.
Y estos cambios no solo se reflejan a través de
estudios formales, sino también lo podemos
ver en otros fendmenos culturales, como, por
ejemplo, en las comunicaciones de la mayo-
ria de marcas, que muestran a un estereoti-
po de padre que se hace cargo de sus hijos,
a diferencia de sus antecesores, que estaban
mas dedicados al trabajo y a ser el sustento
de la familia.
Por eso, hemos preguntado a los padres de las
distintas generaciones como vivieron o estan
viviendo ellos la paternidad, y cdmo de invo-
lucrados estan en cada tipo de tarea.

LOS PADRES MILLENIALS, LOS MAS
INVOLUCRADOS CON SUS HIJOS

Estamos hablando de los padres mas jovenes,
con hijos menores de 5 afos. Ellos son los mas
involucrados en la salud de sus hijos. Un 53,1%
afirma que son los principales responsables de
llevar a sus hijos al médico. También, entre sus
principales responsabilidades esta preparar y
darles la comida y cena (50,6%).

Otras tareas, como son recoger a los nifios del
colegio y comprar el material necesario (ropa,
zapatos, material para el colegio, etc.), son ta-
reas que se reparten en pareja (48,1% y 47,5%).
Cuando hablamos del ocio fuera de casa, las
responsabilidades estan repartidas: el 56,5%
afirma que organizar los planes es cosa de los
dos. Aunque si hablamos de las actividades
extraescolares, el 48% de los padres Millenials
afirman que son ellos quienes se encargan
en mayor medida de llevarles y recogerles de
este tipo de actividades.

En las tareas del hogar, los padres Millenials lo
tienen claro, se realizan a partes iguales; ha-
cer la compra, cocinar, la limpieza de casa o la
colada son responsabilidad de ambos.
LOS PADRES GENERACION X, MUY
PENDIENTES DE LA EDUCACION

La generacion X, padres con hijos de hasta
29 afios, son y han sido los mas involucrados
en las tareas que tienen que ver con la salud
(57,2%) y la educacion de los mas pequefios.
Un 55,3% afirma que son o eran los principa-
les responsables de ayudar a sus hijos con los
deberes y un 49,4% que lo son de acudir a las

PADRES BABY
BOOMERS

4%

NO ORGANIZABA NINGUNA
ACTIVIDAD DE OCIO CON SUS
HIJOS

PADRES GENERACION X

47.8%

SE REPARTEN IGUALI-
TARIAMENTE LLEVAR A
SUS HIJOS A TAREAS
ESCOLARES

PADRES MILLENIALS

48%

SE ENCARGAN DE LLEVARLES
Y RECOGERLES A ACTIVI-
DADES EXTRAESCOLARES

tutorias con los profesores. Mientras tareas
como preparar la cenay la comida (51,5%) se
reparten entre la pareja.

Cuando hablamos de las actividades de
ocio, destaca que un 21,9% afirma no ser el
responsable de organizar ninguna actividad
de ocio con los mas pequenos. Para los que
si que se encargan de este tipo de tareas, la
mayoria coincide en que no hay un principal
responsable y que el reparto se hace a par-
tes iguales. Un 57,2% afirma que organizan el
ocio fuera de casa a medias con su pareja, el
47,8% se reparte igualitariamente el llevar a
sus hijos a las tareas escolares y el 41,6% or-
ganiza conjuntamente los juegos dentro de
casa.

LOS BABY BOOMERS ASUMIERON MENOS
RESPONSABILIDADES

Los padres mas mayores, con hijos de mas
de 30 afos, fueron los menos involucrados
con la crianza de sus hijos. Cabe destacar
que un 22,1% afirma que no era el respon-
sable principal de ninguna tarea que tuviese
que ver con sus hijos. Del restante, la mayo-
ria se encargaban de ayudar con los deberes
(49,8%) o acudir a las tutorias con los pro-
fesores (43%), y quedaban en segundo pla-
no todas las actividades que tenian que ver
con recoger a los nifios del colegio, darles la
cena, comprarles ropa o llevarles al médico.
De igual manera, sorprende que casi un 24%
de los padres Baby Boomers reconoce que
no organizaba ninguna actividad de ocio
con sus hijos, sino que era su pareja quien se
encargaba de entretener a los mas peque-
fnos. Del otro 76% que si que se encargaba
del ocio de sus hijos, cabe destacar que un
42,7% eran los responsables de llevar a sus
hijos a las actividades extraescolares.

Si hablamos de las tareas del hogar, casi un
30% no colaboraban en ninguna de las ta-
reas del hogar. Respecto a los que si que
echaban una mano, principalmente afirman
que se encargaban de hacer la compra (un
54,5%).

HACIA UNA PATERNIDAD COMPARTIDA

A través de este estudio vemos como el rol
de padre ha ido cambiando generacion tras
generacion. Las tareas domeésticas se han
ido repartiendo poco a poco y la involucra-
cion en la educacion y el cuidado de los hi-
jos cada vez esta mas equilibrada.

Sin embargo, aunque esta evolucion apunta
a una mayor equidad entre hombres y mu-
jeres en la crianza de los hijos, todavia hay
recorrido hasta eliminar las diferencias exis-
tentes.



@ | 55 | EVENTOS | EVENTO DEL MES

LA DIGITALIZACION
DE EVENTOS PISA EL
ACELERADOR

% | Anunciante: EDT Eventos | Agencia: Juntas de Accionistas Telematicas | Evento: Grandes empresas del IBEX 35

Las Juntas de Accionistas Telematicas, desarrolladas por EDT Eventos a raiz de la cri-
sis del Coronavirus, han demostrado la capacidad de adaptacion y el espiritu inno-
vador de una industria que, junto con el Turismo, puede presumir de ser uno de los

motores economicos de nuestro pars.

“La recuperacion de la crisis de la
COVID-19 debera conducirnos a una
economia diferente”. Asi de contundente se
mostraba el Secretario General de las
Naciones Unidas, Antonio Guterres, en la
presentacion del informe sobre los efectos socioeconomi-
cos de la pandemia a finales del mes de marzo. Han
pasado mas de dos meses desde entonces y sus palabras
han resultado ser premonitorias.

La industria de los eventos no ha sido ajena al tremendo
impacto de esta crisis, todo lo contrario. En los ultimos dos

%

meses eventos de todo tipo -desde conciertos hasta ferias
pasando por reuniones profesionales y cursos de forma-
cion- han tenido que ser cancelados definitivamente,
pospuestos indefinidamente o adaptados al entorno
virtual. Y es precisamente esta ultima formula, lo suficien-
temente flexible como para implementarse de muy
diversas maneras, la que ha llegado para quedarse. “Los
eventos digitales son el presente y el futuro de la industria”,
nos cuenta Angel Retamar, Senior PR & Communications
Manager de EDT Eventos. "Ademas, el formato hibrido
propone una combinacion infinita entre lo presencial y lo
digital, una manera idonea de amplificar los eventos
cuando tenemos que adaptarnos a audiencias fisicas muy
reducidas”. Una junta corporativa de obligado cumplimien-
to ha sido la ocasion perfecta para demostrarlo.

La ley obliga a las empresas a celebrar anualmente sus
Juntas Ordinarias de Accionistas para la aprobacion de sus
cuentas anuales, de modo que no habia otro remedio que
sortear las restricciones de movilidad derivadas del
confinamiento impuesto por el gobierno para frenar la
propagacion de la Covid-19. Desde EDT Eventos se
pusieron manos a la obray, en tiempo récord, crearon la
infraestructura necesaria para que grandes empresas del
IBEX 35 reunieran a sus directivos y accionistas.

“Las tres claves de la digitalizacion de las Juntas de
Accionistas son el seguimiento via streaming, la aplicacion
del tele voto y la participacion online de los accionistas
desde sus casas para poder plantear ruegos y preguntas”,
sefiala Angel Retamar, quien aprovecha para destacar la
garantia de la validez legal de las intervenciones virtuales y

la implementacion de todos los protocolos de prevencion
y seguridad exigidos por el Ministerio de Sanidad para
hacer frente a la pandemia.

Banco Santander, por ejemplo, decidid no cambiar la fecha
de la celebracion de su Junta de Accionistas, que tenia ya
la fijada para el dia 3 de abiril, es decir, cuando el confina-
miento pasaba por su fase mas restrictiva. Se decidio, por
tanto, cambiar la ubicacion del evento de la ciudad de
Santander a Boadilla del Monte (sede corporativa del
Banco en Madrid), donde EDT Eventos adaptd las instala-
ciones y los servicios internos del Banco a la configuracion
audiovisual necesaria para desarrollar y retransmitir la
Junta de manera telematica. El resultado arrojo un mas
que notable éxito de asistencia telematica y participacion
interactiva. BBVA, Mapfre, Bankia, Liberbank y Ferrovial
también asumieron el reto de digitalizacion de sus Juntas
de Accionistas con la colaboracion de EDT Eventos, que ha
sabido capitalizar esta experiencia con el lanzamiento de
una nueva area de negocio. “Con el nacimiento de
EVENTlive, que es una nueva plataforma que hemos
desarrollado junto a otras dos companias lideres del sector
-AVL y KATA MEDIA-, vamos a potenciar la creaciony
produccion de esta nueva tipologia de eventos hibridos y
digitales”, anuncia Angel Retamar.

Antes del estallido de la crisis del Covid-19, la tecnologia
ya estaba plenamente asentada en el sector de los eventos,
si bien el factor presencial seguia siendo su principal valor.
¢;Podra la tecnologia llegar a suplir de algun modo el valor
de la experiencia fisica? El responsable de comunicacion
de EDT lo tiene claro: "El evento fisico, tal y como lo
conocemos, no va a desaparecer, simplemente se adapta a
las circunstancias. Seguird habiendo espacios para eventos
y se seguird necesitando de la infraestructura de produc-
cion: caterings, shows en vivo, decoracion, photocalls y
maestros de ceremonias. El evento presencial permanece-
ra, pero ahora reforzado y ampliado digitalmente”. No es
de extrafiar: el largo confinamiento en nuestras casas y las
medidas de distanciamiento social nos han recordado que
sSOmos seres sociales que necesitamos comunicarnos y
relacionarnos cara a cara con nuestra gente. Y no hay virus
que cambie eso.
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EL SINDROME DE DIGGENES SOCIAL

El"Sindrome de Didgenes social” consiste en
acumular quedadas con todas las personas
con las que vas hablando a lo largo del con-
finamiento.

En este confinamiento estamos presencian-
do el uso de muchas palabras que no esta-
ban recogidas en la RAE, como en su dia no
lo estaba la palabra “Sostenibilidad” (Gracias
Oscar Martinez, McCann Madrid, 2006) o
como ahora desescalada o distancia social.
Pues yo no iba a ser menos, y he decidido
inventarme este nuevo sindrome.

Aungue mas vale que nos inventemos nue-
vas formas de comunicar con personas que
van a salir transformadas de la crisis sanitaria
mas dura (quiza la unica. Las vacas locas son
una broma al lado de la Covid-19) que han
vivido hasta el momento.

Porque ;estan las marcas preparadas para
cambiar su forma de conectar con las per-
sonas? Pensar que con discursos de marca
poniendo en valor el valor (valga la redun-
dancia, como decia Sabina & Fito Paez en su
cancion) de las personas durante esta crisis
sera suficiente para conseguir o recuperar

o

(si a la marca le dio por desaparecer en es-
ta crisis) la confianza del consumidor, de las
personas, ese “distanciamiento social” que se
han inventado se va a producir pero esta vez
con las marcas.

Y es que piensa por un momento la canti-
dad de mensajes que las marcas van a lan-
zar en ese momento del fin del desconfi-
namiento (En su fase 4, punto 7, version...).
Ya estabamos avisados con China e Italia,
y tropezamos en la misma piedra con el
Coronavirus. Ahora ya estamos avisados
con los mensajes de “juntos” durante esta
cuarentena publicitaria. Ojald cuando lle-
gue ese dia de #yonomequedoencasa no
tropecemos de nuevo en la misma piedra
y sepamos adaptar nuestra forma de comu-
nicar a la nueva persona que estos dias esta
naciendo.

Que el hacer no camine solo (aqui mi pe-
quefio homenaje a Robinson) con el decir.
Que las palmas en la espalda no les hagan
caer.

Que no demos razones para que nadie invente
el "Sindrome de Didgenes Publicitario”.

R e 1l



| FIRMA |61 | %

EL COVID 19 SE CUELAEN LA CESTA
DE LA COMPRA

No, no hay que alarmarse leyendo el titular, el
virus no se ha colado en la cesta de la com-
pra, pero st ha hecho que nuestros habitos de
compra se hayan visto modificados. Ahora ya
estamos mas aclimatados al confinamiento
y nuestro comportamiento se ha ido adap-
tando, segun la fase emocional en la que nos
encontramos, tal y como semanalmente va-
mos monitorizando en el area de research de
MediaCom.

Antes de la declaracion del estado de alarma
experimentamos una fase que recordaba a
aquella vieja cancion: ‘“Terror en el hipermer-
cado, Horror en el ultramarino. Vivimos un
aumento de la frecuencia de compra, impul-
sados por el miedo al encierro y al desabaste-
cimiento. ;Quién no recuerda esas imagenes
de colas eternas y supermercados que em-
pezaron a ver sus estanterias vacias de papel
higiénico y lejia?

Sin embargo, ahora que ya nos hemos habi-
tuado, hemos reducido las veces que acudi-
mos al supermercado. La media se encuen-
tra en unas 4,7 veces, comparada con las 5,5
veces que sefialaban los estudios de Kantar
Worldpanel antes del comienzo de la crisis.
Se reduce la frecuencia, pero aumenta el tic-
ket medio: gastamos mas. Y, aunque estaba-
mos deseando salir a la calle, gran parte de
la compra se produce online. También esa
area se ha regulado después de los primeros
15 dias con las webs de los hipers y supers
colapsadas por el trafico de navegantes.
Desde finales de marzo el ticket medio esta en
maximos historicos de 24 euros, comparado
con los 16 euros de antes de la crisis. Esto re-
fleja un aumento de un 45% comparado con
las mismas semanas del afio pasado. Aunque
ya haya perdido todo el sentido comparar los
datos con los de hace un arfio.

En cada compra llenamos mas la cesta para
evitar salir a la calle, pero también porque las

ocasiones de consumo fuera del hogar, como
restaurantes y bares, se han trasladado a casa:
un claro ejemplo es el consumo de cervezay
vino en el hogar que también se ha dispara-
do. Asi que, semanalmente, estamos gastan-
do un promedio de 114€, comparado con los
90€ de promedio antes del confinamiento. Es
decir, un 25% por mas.

Supermercado vs E-commerce

Cuando compramos, un 79% de esparoles
intenta hacerlo lo mas cerca posible de casa,
lo que beneficia a los supermercados regio-
nales y, en especial, al grupo DIA con esta-
blecimientos urbanos. Aunque también el
e-commerce aumenta: segun el barometro
COVID-19 de Kantar, durante el confinamien-
to, el 13% ha comprado online, por primera
vez, alimentacion y bebidas. Pero también
volvemos a recurrir a la comida a domicilio.
Tras un descenso las primeras semanas del
confinamiento, en las ultimas semanas la
confianza ha vuelto y los pedidos a traveés de
apps como Deliveroo o Just Eat han aumen-
tado un 38% comparado con niveles antes del
estado de alerta.

Todo ello puede ser un sintoma de una nueva
actitud en el consumidor. Esto, de consolidar-
se como habito, puede suponer para las mar-
cas y empresas una oportunidad, tanto en la
apertura hacia modelos flexibles y concilia-
dores de compra, como en ajustar su oferta
hacia ese disfrute. Un ejemplo singular son
los sites de viajes que han dado un giro a sus
campafas tradicionales de email marketing
de ofertas de viajes y precios aprovechan-
cho un nuevo habito: Cocinando también se
puede viajar. Mientras eso llega, intentemos
aprovechar desde la calma esta normalidad
con el mayor optimismo posible. Animo a
todos.

ARIANE
LANGSFELD
Head of knowledge
de MediaCom
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MAS DIGITAL QUE NUNCA, LA MISMA
MEDICION DE SIEMPRE

Meses atras se presentaba el estudio de la
[AB de inversion digital 2019 y, aunque con
cambios en la medicion versus afios anterio-
res, por primera vez se superaba la barrera de
los 3.000 millones de euros. Esto supone un
enorme salto cuantitativo que posiciona el
medio en el cajon mas alto del podium por
encima de la TV, como confirmo Infoadex.

Estas cifras quizd ahora mismo nos parezcan
irrelevantes o no sirvan como referencia en
un futuro proximo. Nos encontramos inmer-
SOS en una situacion unica, histdrica, drama-
tica. La COVID-19 ha golpeado a la sociedad
de una forma inimaginable y, obviamente,
tambien ha tenido impacto en nuestro ne-
gocio. En los ultimos estudios, se empieza a
ver las primeras sefales de "‘nueva normali-
dad” para marcas y empresas. Sin embargo,
mi proposito inicial siempre fue “echar la vista
atras’, analizar la evolucion de la publicidad
digital en los ultimos anos. Recuerdo cuan-
do empecé en esto de la publicidad digital.
Era 2006 y, aunque la publicidad digital ha-
bia empezado afios antes, seguia siendo una
gran desconocida para muchos anunciantes
en nuestro pais. Muchos ni se planteaban uti-
lizarla o lo hacian por “aquello de la novedad”
-clerto que también habia algunos creyen-
tes. Desde entonces, el ecosistema digital ha
cambiado mucho y a velocidad vertiginosa.
Curiosamente, sigue habiendo cosas que no
han evolucionado demasiado. Si recordamos,
los players que estaban en auge entonces
eran los portales (Yahoo, MSN, Orange... y
Google que siempre permanece) y los grupos
editoriales. Los primeros han desaparecido
del mapa publicitario y han sido reemplaza-
dos en términos de relevancia y cobertura
por las redes sociales, y antes de estas, por
las networks. Los segundos siguen estando, y
parece que no han cambiado en exceso. Qui-
z& uno de los cambios mas relevantes que

se han producido desde la perspectiva de los
publishers, es la evolucion en los modelos de
compra con el auge de la programatica y las
plataformas de autogestion publicitaria. Por
supuesto, con todo lo que conlleva: machine
learning, perfilados de audiencia basados en
intereses y navegacion, geolocalizacion, data
driven marketing, etc. En este ecosistema di-
gital, que cada vez se sofistica mas y entran
nuevos players y tecnologias en juego, no
podemos olvidarnos de cosas importantisi-
mas como la medicion y el analisis.

El mundo digital siempre se ha caracteriza-
do por esa capacidad de generar datos: de
los clicks e impresiones hasta las conversio-
nes, viewability, cobertura, etc. Sin embargo,
la medicion avanzada sigue siendo uno de
nuestros puntos débiles. No hemos evolu-
cionado demasiado en los datos que segui-
mos analizando para los anunciantes. Quiza
un poco si, de los clicks hemos pasado a las
conversiones, pero seguimos basandonos en
modelos de asignacion de ventas rudimen-
tarios o parciales y tomando decisiones que
afectan al negocio de nuestros anunciantes
en base a datos insuficientes o erroneos.

La realizacion de andlisis mas profundos y
relevantes es cada vez mas necesaria en un
medio que se ha convertido en el lider de
inversion en 2019. Es un reto que debemos
afrontar todos los actores implicados, para
que el crecimiento no solo sea en términos
economicos, sino que aporte un valor afiadi-
do y diferencial. Un nuevo reto se aproxima
con el fin de las cookies en 2022. Si ademas
aniadimos las restricciones y hermetismo que
imponen los walled gardens, el panorama
para dar un paso adelante es incierto, tanto
como el futuro inmediato tras el impacto de
la Covid-19. De esta forma, sin medir bien co-
bertura y conversiones ;qué estamos midien-
do realmente?
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#elgranretosolidario

% | Anunciante: #telgranretosolidario | Agencia: Animal M Advertising
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| Gran Reto Solidario es un movimiento social creado por
cinco de las ONG integrantes del Comité de Emergen-
cia, en colaboracion con ProFuturo, el programa de edu-
cacion digital de Fundacion Telefonica y Fundacion “La
Caixa", ademas de 22 empresas y medios de comunica-
cion. El objetivo de este reto consiste en reunir fondos de forma
conjunta, que serviran para financiar y ampliar los proyectos de
Accion contra el Hambre, Médicos del Mundo, Oxfam Intermon,
Plan International y World Vision. Estas organizaciones ya trabajan
en Espafiay en todo el mundo a través de distintos proyectos
para hacer frente a las consecuencias de esta pandemia entre los
sectores mas vulnerables de la poblacion.
La gala celebrada el pasado 2 de mayo reunid a artistas como
Amaral, India Martinez, Marta Sanchez, Carlos Baute, Edurne, Roi
Méndez, Sole Giménez o Pasion Vega; rostros conocidos como
Jordi Evole, Frank Blanco, Ana Morgade o Nico Abad; voces
radiofonicas como Virginia Diaz y Julio Rodenas, ademas de los
influencers AuronPlay, Verdeliss, Videopatas o Loulogio.
En palabras de Luis Movilla, Director de Branded Content de Ani-
mal M, “la iniciativa surgio porque desde hace ya tiempo en Animal
Maker tenemos muy buena relacion con el tercer sector, el mundo
de las organizaciones, y les ayudamos tanto en lo que es su difu-
sion y sensibilizacion como captacion de fondos, sobre todo en
el ambito digital. A través de uno de nuestros clientes decidimos
involucrarnos en este proyecto que no solo busca ayudar a las
familias mas desfavorecidas en nuestro pais a causa de las devas-
tadoras consecuencias de la COVID-19 sino también dar altavoz a
aquellas organizaciones que operan en el mundo y que no forman
parte de la agenda publica de los medios de comunicacion. Fue en
ese momento cuando pensamos en proponerles una idea que les
permitiera tener la mayor cobertura posible a nivel digital y que se

FELGRANRIET

convirtiera en un movimiento social lo mas grande posible”.

Ni que decir que el resultado final ha sido absolutamente sa-
tisfactorio y, tal como nos confiesa el propio Luis, ha superado
todas las expectativas: "Estamos enormemente satisfechos por
los resultados de la gala, tanto en la audiencia conseguida como
en la calidad de contenidos que hemos ofrecido. Se trata ademas
del primer evento digital live que durante mas de 8 horas se ha
distribuido simultaneamente en 24 ventanas y cuya realizacion se
ha producido en remoto con unas limitaciones técnicas sin prece-
dentes. Tengo que reconocer que empezd mucho mas pequefio
de lo que termind siendo y eso fue gracias a la generosidad de
todas las partes implicadas, tanto artistas como influencers y todos
los miembros del los equipos técnicos y logisticos.”

La otra gran cuestion que hemos querido tratar con Luis es la
dificultad que suponia a todos los niveles la organizacion y logis-
tica del evento en si, debido a las limitaciones provocadas por el
confinamiento. Nos confiesa que todos los esfuerzos se centraban
en poder hacer realidad la gala que con una duracion de mas

de 8 horas se convertia en un reto de enormes proporciones:
“Buscamos la mejor manera de poder trabajar todos de la forma
mas eficaz posible y apostamos por un formato de protocolos
anticipando que problemas nos ibamos a encontrar. Poco a poco
nos fuimos dando cuenta que todos esos posibles problemas los
podiamos resolver a través de la tecnologia y apostamos por salas
virtuales en las que nos reuniamos con los diferentes artistas, y

en ellas lo preparabamos todo antes de entrar en directo. Temas
de sonido, de iluminacion, de guion (los mensajes que queriamos
comunicar), etc... Y lo mismo ocurrio a nivel interno, entre noso-
tros: mucha previa para tenerlo todo a punto. En definitiva, un gran
trabajo en equipo que desembocd en un resultado final del que
estamos muy orgullosos”.

OSOLIDARIO
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La prensa
especializada
se reinventa

Lo que empezo siendo una amenaza para su supervivencia acabo convirtiéndose en el me-

Jjor aliado para adaptarse a la nueva era de las comunicaciones. Las nuevas tecnologias han

permitido a la prensa especializada encontrar su nicho de mercado en la satisfaccion de la
demanda de informacion y conocimiento mas exigente.

Si la prensa ha sido uno de los medios mas
afectados por el enorme tsunami tecnologico
que supuso la revolucion digital, dentro de
este sector hay que considerar las caracte-
risticas especificas de la prensa técnica, que
ademas de enfrentarse a los mismos desafios que la genera-
lista (el reto del todo gratis, la exigencia de inmediatez, la me-
dicion de audiencia digital, la resistencia de los anunciantes

a entrar en el medio a la misma velocidad que la audiencia,
etcétera) ha tenido una serie de retos especificos en

su particular transformacion digital.

La prensa técnica ha tomado tradicio-

nalmente la forma de revista, salvo

algunas excepciones en que ha
sido un formato mas parecido al
periodico. Su modelo de nego-
cio ha consistido en ofrecer
una informacion muy espe-
cializada sobre una materia o
tematica -casi siempre pro-
fesional pero en ocasiones
también relacionada con el
ocio- que el lector no podia
encontrar en los medios
generalistas. Sus ingresos

han estado siempre repartidos
entre la venta de ejemplares
(con un peso especifico de las
suscripciones muy superior al de la

prensa general) y la publicidad, tanto

de grandes marcas como de los productos

y servicios relacionados intrinsecamente con la

tematica a la que esta dedicada la publicacion. Las cabece-
ras que mas éxito han tenido en este nicho de mercado son
aquellas que han conseguido combinar la calidad de su infor-
macion con la creacion de una comunidad de lectores que
han desarrollado una relacion estrecha con la revista basada
en la confianza credibilidad y utilidad. A grandes rasgos se
podria decir que ese es el secreto de la marca que representa
a una revista técnica.

Con la revolucion digital del siglo XXI, y tal vez ya antes, se

llustraciéon: Edgar Mas

produjeron algunos fendmenos en la demanda que han ido
transformando el negocio de la prensa especializada. Internet
se convirtid en un nuevo espacio de acceso relativamente
facil a informacién sobre cualquier tema. Surgieron blogs,
portales, webs especializadas y toda una nueva oferta digital
que competia por esa publicidad especifica que hasta ahora
tenia en la prensa técnica su principal garantia de segmen-
tacion de audiencia. La editores tuvieron que afrontar esta
realidad revisando algunos conceptos sobre la naturaleza de
los productos que editaban. Por si esto fuera poco, la
gran recesion de 2008 influyd también de ma-
nera decisiva en el comportamiento de la
audiencia y muchos de los retos que ya
estaban planteados se convirtieron
en grandes amenazas, como el de
la competencia de la informa-
cion gratuita.
La editores han sobrevivido a
estas vicisitudes afrontando
Su propio proceso de trans-
formacion digital. Sobre todo
aumentando su oferta de in-
formacion en el canal digital
y buscando nuevos vehiculos
y formatos para sus conteni-
dos, que ya no podian ofrecerse
Unicamente en soporte de papel.
Se trataba en esencia de adaptarse
al nuevo entorno de comunicacion
manteniendo las ventajas comparativas
que han distinguido siempre a la prensa
técnica: la calidad de la informacion, la creacion
de una comunidad de lectores y la credibilidad. Este proceso
hace que los mas audaces consideren que el concepto revista
técnica ha quedado anticuado, pero nunca podran negar
que siga existiendo la prensa especializada, y por las mismas
razones que siempre la han hecho necesaria.
La controversia entre papel y digital ha quedado superada por
eljuicio de la audiencia, que no esta dispuesta a renunciar a
ninguno de los dos formatos. El consumo de revistas de papel
se presenta como una experiencia alternativa a la prisa -por
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WHEN

El contexto: claves para entender o que pasa

5W nacid en 2015 gracias a una campaiia de crowdfunding
que superd por completo las expectativas de sus impulsores,

no decir la ansiedad- con la que muchas veces se consume

la informacion en Internet. No obstante, hoy no hay cabecera
de prensa especializada que no tenga su sitio web. Unas veces
sera para compartir contenidos en la medida que considere
oportuno, y otras exclusivamente para anunciar
su producto de papel y ofrecer la posibilidad de
suscribirse a él por la via telematica. El ciberes- (‘
pacio se convierte de este modo en un canal de

venta del papel en lugar de en un competidor
amenazante, como comenta Guillermo Lopez
Linares, director de Salvaje, revista trimestral

Los editores han
sobrevivido a estas

dad para la supervivencia de sus productos. La revista 5W es
otro ejemplo de por qué Internet no debe ser vista como un
mata-revistas sino que muchas veces es precisamente el lugar
que hace posible el lanzamiento del concepto mas moderno
de este medio. Marta Arias, responsable
de comunicacion de esta revista, nos lo
explica: "Revista 5W es una publicacion de
periodismo narrativo y fotografia lanzada
en 2015 por un grupo de periodistas inde-
pendientes. Tenemos una red de colabo-
radores desplegada por Africa, América,

sobre naturaleza y campo: "nuestros ingresos se

vicisitudes afrontando

Asia, Europa y Oriente Medio para contar

reparten entre la publicidad convencional que

su propio proceso de

lo que pasa en todo el mundo. Somos

va inserta en la revista y las suscripciones y ven-
ta de ejemplares. Todas las suscripciones y gran

transformacion digital."

un colectivo periodistico independiente.
Ninguna empresa o institucion ajena a 5W

parte de la venta se realizan a través de nuestra

pagina web" y aflade: “los contenidos de la

revista se encuentran exclusivamente en papel.

Usamos la web como canal de venta y las redes

sociales, principalmente Instagram, como via de
comunicacion y promocion de la revista de papel”. El declive
de los puntos de venta de revistas ha supuesto también la
pérdida de un espacio importante para la promociony la pu-
blicidad, que ahora se sustituye con las redes sociales: “sin el
apartado digital apenas tendriamos comunicacion y promo-
cion’, comenta Lopez Linares.

MAS QUE PAPEL, Y MAS QUE PUBLICIDAD

Cuando Internet dejo de ser una novedad en la vida cotidiana
de la audiencia, el consumo de la informacion y el entreteni-
miento en este medio virtual empezoé a hacerse mas exigente
y discriminado. Es cierto que la oferta en este canal nunca ha
dejado de crecer, pero la audiencia mas exigente ha apren-
dido a no dar todo por bueno, sobre todo si es gratis. Entre
esa audiencia exigente destacan los tradicionales lectores

de prensa técnica y especializada. Esto lo saben los editores,
que han visto en este aumento de la exigencia una oportuni-

tiene acciones en la compafiia o influye
en los contenidos editoriales de la revista.
Tampoco dependemos de la publicidad.
La mayoria de los ingresos (mas del 80%
en 2019) viene de las suscripciones y de
quienes compran nuestros libros y revistas. Actualmente con-
tamos con mas de 3.500 socios/as".
Se puede decir que sin Internet nunca hubiera existido esta
revista de papel, ejemplo de producto de calidad tanto en
su contenido como en su presentacion. La propia Arias nos
comenta que el nacimiento de esta revista fue posible gracias
a una de las fuentes de financiacion mas caracteristicas de la
era digital: el crowdfunding: “5W nacio en 2015 gracias a una
campanfa de crowdfunding que supero todas nuestras expec-
tativas. El objetivo inicial de 25.000 euros establecido para 40
dias se consiguid en poco mas de 49 horas y al término de la
campafia logramos doblar la cantidad solicitada: 5.030 euros
aportados por 893 personas”
La experiencia de crowdfunding se ha repetido en otras oca-
siones con éxito, como cuando en 2018 lanzaron el proyecto
how, una plataforma que les permitioé enviar a un equipo
periodisitico a Siria. Arias concluye que Internet es un canal
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LA REVISTA QUF QUIERE SACARTE AL SAMPO | HUMERD 3

Portada de uno de los niimeros de la revista "Salvaje”,

fundamental en el mantenimeinto de esta revista de papel:
“el apartado digital, desde las webs hasta las redes sociales es
uno de nuestros principales canales de difusion de cronicas,
promocion de marca, gestion de suscripciones, contacto con
el publico y venta de libros y revistas”.

LA COMUNIDAD DE LECTORES

En general, los editores de prensa especializada coinciden en
que, una vez desencadenada la revolucion tecnoldgica, su
supervivencia dependia, entre otras cosas, del mantenimiento
de la idea de comunidad de lectores en torno a una marca. En
cierto modo, se trataba de convertir la revista en una espe-
cie de red social especializada, cuyos miembros comparten
una pasion o un interés profesional y estaran ahora unidos y
conectados no solo con la publicacion de papel sino también
con todos los otros formatos que ofrece la nueva tecnologia,
como el video online, el podcast y otros.

Por esa razon, muchas cabeceras han tomado el camino de

la diversificacion de formatos para sus contenidos. Enrique
Royuela, director y editor de la revista Principia nos comenta
su caso: "Nuestro modelo de negocio son las ventas y sus-
cripciones de las publicaciones impresas, asi como del resto
de proyectos que llevamos a cabo, como juegos educativos
de ciencia o la coleccion de cromos “La extraordinaria liga de
la ciencia”. Gracias a la pagina web hemos podido crear una
comunidad de seguidores muy robusta, cuyos miembros res-
ponden muy bien a los proyectos que desarrollamos. También
nos permite obtener feedback sobre sus gustos e intereses”.
Teniendo en cuenta que la revista se publica dos veces al
afio, Royuela tiene claro que la comunidad se mantiene viva
gracias también a otros formatos que sirven para mantener

el contacto en los periodos de espera al proximo numero de
la revista: “No descartamos el uso de ninguna herramienta
digital, ya sea la realidad virtual o medios mas convencionales
como puede ser YouTube, donde acabamos de inaugurar un
canal de audiocuentos de ciencia para nifios y nifas. El obje-
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Disintas portadas de la revista Principia en sus diferentes versiones,

tivo principal es poder ofrecer alternativas a la lectura clasica,
pero, sobre todo, nuestra intencion es poder hacer participes
a niflos y nifias con diversidad funcional. Pretendemos que
Principia sea un medio integrador y normalizar un habito tan
maravilloso como el de disfrutar de la ciencia. En la misma
linea integradora, en Principia Magazine estamos desarro-
llando una ficcidon sonora (podcast) a partir de los relatos que
conformaran el nuevo numero de la revista impresa. Lo que
mas nos intriga en este momento es como mundos tan distin-
tos como las publicaciones impresas y los recursos digitales
pueden combinarse para crear un entorno multi y transmedia
mas rico y, sobre todo, mas accesible a personas con diversi-
dad funcional, las grandes olvidadas de los estandares con los
que se disefia el mundo actual”.

VIGENCIA DE LA PRENSA ESPECIALIZADA
La audiencia ha madurado en el uso de las nuevas tecno-
logias y los medios cibernéticos. No solo han dejado de

ser una novedad, con todo lo que eso implica, sino que
incluso se puede hablar de una generacion nativa que

ha crecido y se ha hecho mayor con Internet. Esto hace
inevitable una depuracion de la oferta, una especie de
seleccion natural que ha puesto a cada uno en su sitio.
Fendmenos como los bloggers o el todo gratis ya no
suponen una amenaza para quien tenga la voluntad de
ofrecer una informacion de calidad, con su consiguiente
valor y precio. Porque esta audiencia madura entiende

y estd dispuesta a pagar por ese valor afiadido. Es esto

lo que hace vigente a la prensa especializada, que ha
encontrado su nicho de mercado ofreciendo calidad en
medio de un contexto de hipersaturacion, cuando no de
intoxicacion informativa. La prensa especializada, en lugar
de considerar a las nuevas tecnologias como una amenaza
ha sabido utilizarlas para reinventarse, y de este modo ha
encontrado su sitio, su audiencia y sus anunciantes en el
nuevo panorama de medios.
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ctrl ¢(Se podria decir que como
consecuencia de la revolucidn digital
la revista técnica o especializada ya no
es lo que entendiamos hasta ahora, un
medio en papel para informar sobre la
actualidad del sector una actividad
especifica? Si, desde luego me parece
que esa definicion ha perdido sentido.
Ahora tendriamos que enmarcar la
definicion en el contexto de una
industria de los contenidos, o de la
comunicacion; que es la materia prima
con la que trabajamos. Nuestros
productos estan hechos de informa-
cion, conocimiento y datos. A eso lo
llamamos contenidos, y por tanto la

definicion no puede referirse tanto al continente.

ctrl ;Incluir los datos al mismo nivel que la informaciény
el conocimiento ya es una sefial de que los tiempos han
cambiado no? La pirdmide comunicacional siempre ha
sido, de abajo arriba, informacion-conocimiento-inteli-
gencia. Ahora en la base de la piramide estan los datos,
que son los que se construye la informacion y permiten la
segmentacion; una ventaja muy importante de la prensa
técnica. La segmentacion esta también determinando los
formatos, el continente ademas del contenido. Nuestra

(14

Nuestra industria ha desa-
rrollado nuevas formas de
relacionarse con la audien-

cia, como son las infogra-
fias, el video, los eventos o

las relaciones publicas."

JUAN ZAFRA

Secretario general de la Asociacidn de
Editoriales de Publicaciones Periddicas

SOMOS
AUDIENCIA CON
VALOR ANADIDO

La prensa técnica quiere ser definida por sus
contenidos mas que por sus continentes. Nos

lo explica el secretario general de su asociacion
sectorial que ademas hace un llamamiento

al gobierno para solicitar un plan de ayuda
alegando que la defensa de la prensa profesional
es también una forma de luchar contra la
intoxicacion informativa caracteristica de nuestro
tiempo.

industria ha desarrollado nuevas formas de
relacionarse con la audiencia, como son las
infografias, el video, los eventos, las relacio-
nes publicas. Todo eso es también prensa
técnica. Por eso la diferenciacion tradicional
de los medios puede estar quedando
anticuada. Si piensas en la palabra "periddico”
te das cuenta de que en su origen, a finales
del siglo XVIIl y principios del XIX, se trataba
de una informacion servida periodicamente,
mientras que ahora el flujo de informacion es
continuo. Incluso el concepto "medio de
comunicacion” esta dejando de tener sentido
por el poder creciente de las plataformas.
Creo que habria que revisar toda esta
terminologia.

ctrl Sin embargo, la informacion técnica o especializada
sigue teniendo su demanda. En eso la prensa técnica no
ha perdido ninguna vigencia ¢no es asi? Desde luego, y
vuelvo al tema de la segmentacion. Cuando conoces bien
a tu segmento de audiencia vas a producir mejor los
contenidos en los que estan interesados. Creo que la
prensa especializada ha desarrollado siempre un concepto
de comunidad que en el nuevo contexto de comunicacion
tiene mas actualidad que nunca.

ctrl ¢(Crees que la controversia papel-digital ha termina-



REPORTAJE | INTERACTIVA | 60 | B8

do superada por los acontecimientos? Absolutamente. Al
hilo de lo que comentabamos antes, el mundo digital ha
roto las barreras de la periodicidad y el espacio. Son cosas
que tienen que ver con lo fisico. Por eso no tiene sentido
hablar de papel o de digital. Hablamos de empresas que
producen contenidos y los distribuyen adecuadamente a
cada uno de los soportes. Cuando leemos una publicacion
en pdf en una Tablet ;qué es? Y lo mismo te puedo
preguntar sobre soportes como los webinar o las entrevis-
tas por videoconferencia. Cada soporte tiene sus codigos
y los vamos a tener que aprender todos para adaptar
nuestra informacion a esos parametros segun los casos. Y
nunca dejaremos de ser una publicacion especializada.
ctrl Hablando de modelos de negocio ;Crees que los
anunciantes estan ayudando a los editores en esta transfor-
macion, por ejemplo patrocinando esos nuevos formatos o
incluyendo publicidad en ellos como lo hacian antes en la
version de papel? Estos formatos tienen presente y futuro
porque no se pueden negar los nuevos habitos de consumo
de la audiencia. Es cierto que los anunciantes

estan pagando menos por esta audiencia que

por la que habia antes en la época hegemoni-

ca del papel, pero eso es parte de un periodo (‘

de transicion hacia la consolidacion de una
nueva realidad. Hay un juego de lucha de

Defender la prensa técnica

ctrl ;Crees que puede haber una depuracién de la
competencia de blogueros, influencers y otro tipo de
fuentes de informacion que proliferaron amparadas por
el “todo gratis”? Los tiempos estan cambiando. Tanto por
el lado de la demanda, que ya va entendido que lo bueno
cuesta y lo ha demostrado en el campo audiovisual; como
por el lado de la oferta, que se esta profesionalizando y
adaptando tecnoldégicamente para competir mejor. El
trabajo de los buenos profesionales no puede ser gratis,
era evidente.

ctrl Has hablado del peso especifico de los editores en la
cadena de valor jcrees que este peso esta mal repartido a
favor de los agregadores y distribuidores? Creo que todo
esto se resuelve con una mayor transparencia y un mayor
consenso en la medicion de audiencias para que todos
ganemos credibilidad ante los anunciantes. Es una cuestion
de respeto hacia nosotros mismos. No podemos elegir vivir de
un sistema sin transparencia, aunque muchos prefieran eso a
armonizar los sistemas de medicion. Es un déficit que hasta
ahora puede haber beneficiado a algunas
plataformas. Por ejemplo, la publicidad
programatica no puede gestionarse sin esa
transparencia. Al final, la tecnologia es una
herramienta y depende de como se use.
Algunas soluciones que podrian ser

poderes y por ahora los editores no tienen la

es combatir la desinforma-

beneficiosas para el conjunto acaban

sartén por el mango. Todo el mundo esta
ajustando las estructuras a la era digital. Creo

cion. Al haber desarrollado

siendo beneficiosas solo para algunos. En
los dias del confinamiento se han produci-

que los que manejamos los contenidos

esta credibilidad y esta

do picos de trafico historicos y no hay una

deberiamos recuperar peso especifico en la
cadena de valor.

afinidad, tenemos un valor

correspondencia en el ingreso publicitario

ctrl ;Crees que mientras no se pague la

estratégico en la construc-

porque algunas plataformas pagan el cpm a
la mitad. Vuelvo al tema del grp de calidad.

audiencia online igual que la offline sera

cion sociedad-red."

Mientras sigamos obsesionados con la

mas dificil la migracion de los modelos de

negocio hacia la nueva era digital? Creo

que hay que poner en valor la capacidad de
segmentacion y el conocimiento de las

audiencias que tiene la prensa técnica. Y

para eso es necesaria una reconversion mental ademas de
la tecnologica. Se trata de pasar del valor masa al valor
segmento. Esa es la ventaja comparativa de la prensa
técnicay su labor es defenderla. Eso es lo que facilitara la
supervivencia de los modelos de negocio y la migracion
digital. Esto ya no es una carrera por ver quién tiene mas
usuarios o visitas sino un trabajo de profiling, big data y
segmentacion.

ctrl En la definicion de este nuevo modelo de negocio
también se pueden incorporar otras fuente de ingreso, como
el crowdfunding o los muros de pago jveremos una
evolucion en este sentido? Como dice Ignacio Ramonet
“informarse cuesta” y creo que lo dice en un doble sentido: le
cuesta a la audiencia porque tiene que hacer un esfuerzo
intelectual que luego se recompensaray le cuesta al que
informa porque la calidad tiene un precio. Lo del todo gratis
no puede satisfacer a la demanda mas exigente.

masa de audiencia el agregador sera el rey.

ctrl Por ultimo, estos dias se esta

hablando mucho de bulos y fake news.

Es un debate que no es nuevo ni ha

llegado con la pandemia crees que la
prensa técnica puede defenderse como un antidoto
contra esta plaga por su busqueda del rigor y la veraci-
dad? Por supuesto. Y ahora mas que nunca porque esta
crisis ha sido sanitaria, econdmica y de informacion. Las
publicaciones especializadas han creado una afinidad con
sus audiencias. Eso las convierte en una puerta de acceso
a esa comunidad profesional o a ese segmento de
poblacion por la relacion de confianza que se ha estable-
cido, y creo que esto es importante. La AEPP esta ponien-
do esto en valor en sus conversaciones con las
administraciones para solicitar un plan de ayuda al sector.
Porque defender a la prensa técnica es combatir la
desinformacion. Al haber desarrollado esta credibilidad y
esta afinidad, tenemos un valor estratégico en la cons-
truccion de sociedad-red. El gobierno deberia tenerlo en
cuenta si quiere trabajar por el rigor y contra la desinfor-
macion.
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#JOYGIVERS

@) | Lay's | Agencia: David & Goliath | Medios:
DIGITAL

Siempre se ha dicho que en
momentos de crisis la mayoria de
nosotros sacamos lo mejor que
llevamos dentro. Esta camparia de
Lay’'s, muy “yanqui”, todo hay que
decirlo, nos lo demuestray en el
proceso, NOs arranca varias sonrisas
y, admitamoslo, alguna lagrimilla
también.

EXPLORE
THE GREAT
INDOORS

@) | Jeep | Agencia: Memac Ogilvy, Dubai| Medios: DIGITAL

Tras mas de tres meses de confinamiento somos
muchos los que empezamos a descubrir rincones
de nuestros hogares que ni siquiera sabiamos que
existian. Detalles a los que antes no le ddbamos
importancia y que ahora nos pueden llegar a robar
s unos minutos de nuestro tiempo. Todos llevamos
Jeen : un explorador dentro y nuestros pisos y casas
pueden llegar a ser maravillosos lugares a descubrir.

EXPLORE THE GREAT INDOOR

LA PREGUNTA DEL MES

Ezequiel Trivifo Fundador y Director creativo de Wikreate Labs

éCrees que el empleo de apps para rastrear contagios por Covid-19 e

vulneran la privacidad, o su uso esta legitimado por el interés general

El conflicto entre el derecho a la privaci- La historia nos ensefia que es imposible son las palabras magicas- pueden ayudar
dad y la utilidad que otras entidades, ya frenar las tecnologias, entre ellas las de mucho a controlar esta pandemia, pero
sean organismos estatales o marcas co- “rastreo’, que cada vez son mas y mejo- da un poco de miedito que sean los es-
merciales, pueden darle a nuestra infor- res. Personalmente y en general tiendo al ~ tados los que puedan acceder a esa in-
macioén privada es una batalla que data “tecnooptimismo”, a creer que las tecno-  formacién personal. Tengo mucho mas
de la primera ola del tratamiento masivo logias ayudan mas que perjudican, y este miedo al uso que de esos datos pueda

y automatizado de datos en los 80. Y ca- caso no es diferente. hacer el estado que el que pueda hacer

da vez esta mas viva. Creo que usadas con criterio -y estas Amazon o El Corte Inglés.
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Los medios

ante los modelos
de suscripcion

I | Editorial: UOC | Pdginas: 160

Pepe Cerezo
Director de Evoca Media

lexperto en estrategia y transfor-
macion digital Pepe Cerezo, con
una amplia carrera en el sector
de los medios de comunicacion,

analiza el panorama actual de los medios
de comunicacion en su

tales se convierten en una nueva via de
ingresos -aungue no la unica- que co-
mienza a implementar en los medios
espafioles. Sobre esta cuestion, Cerezo
aporta su vision y anticipa como la trans-

formacion digital

ultimo libro 'Los medios
ante los modelos de sus-
cripcion’ (UOC, 2019).
Los medios ante los mo-
delos de suscripcion’ es
una obra que prolonga
y completa el volumen
anterior 'Los medios li-
quidos’ (UOC, 2018),
asi como varias publi-
caciones en torno a la
transformacion digital y
modelos de suscripcion
en medios de comuni-
cacion.

El modelo de negocio
de la prensa ha dado un
giro y el descenso de
los ingresos por publi-
cidad tradicional en las

ediciones impresas, y la calidad de la cir-
culacion, no se ha compensado con los
ingresos que generan la publicidad en las
ediciones digitales de los medios. Por esta
razon, el escenario actual requiere adop-
tar nuevas formulas que contribuyan a la
continuidad y supervivencia de un sector

en constante evolucion.

En este contexto, las suscripciones digi-

COMUNICACION

PEPE CEREZO
LOS MEDIOS

ANTE LOS MODELOS
DE SUSCRIPCION

Prologo de Daniel Dessein
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completa este proce-
so en el que juega un
papel fundamental la
calidad periodistica.

Hace ya un tiempo
que distintos medios
anglosajones y de
varios paises del nor-
te de Europa aplican
con éxito modelos de
suscripcion. En este
sentido, Cerezo sefia-
la que "ha llegado el
momento de hacer lo
mismo en Espafia. Es
necesario buscar
nuevos modelos de
negocio directos y
uno de ellos es el de
suscripcion. No es el

unico pero si el mas importante. Algunos
diarios digitales y varias cabeceras re-
gionales ya estaban explorando esta via
de ingresos y grandes medios como ‘El
Mundo’ ya empiezan a dar pasos en es-
te sentido. En poco tiempo, hacia final de
afio o comienzos de 2020 veremos como

las suscripciones se convierten en una

apuesta decidida y generalizada”.

Opinidn

Eva Correa Lazaro
Co-founder de VoiceUp

FORTALEZAS Y VENTAJAS
DEL PODCAST

El podcast no es un contenido de au-
dio mas y quien lo conciba asi no sélo
comete un grave error, sino que ade-
mas esta desaprovechando todo el po-
tencial de este formato. Cinco son sus
fortalezas:
1. Segmentacién. El podcast conec-
ta pasiones, las de quienes comparten
una misma aficion o interés o el deseo
de aprender o ampliar sus conocimien-
tos sobre un tema concreto, y asi nos va
ofreciendo una sélida segmentacion.
2. Intencion y fidelidad. Vivimos en la
era de la sobreinformacion que irrum-
pe en nuestras vidas desde multiples
dispositivos, pero el podcast no es un
contenido mas que “pasa por ahi". Para
llegar al podcast hay que querer y esfor-
zarse dando diversos pasos: llegar a una
plataforma, elegir el contenido y darle
una oportunidad.
3. Confianza. Para que la marca llegue a
su audiencia de podcast, tiene que en-
contrar el momento y el modo oportu-
no de la mano de quien ha conseguido
la fidelidad de una comunidad que le
escucha regularmente: el conductor
del podcast, quien puede hablar sobre
la marca de una manera cercana, ama-
ble y emocional.
4. Comunidad. El podcast permite ge-
nerar engagement con las comunida-
des de oyentes y lograr que el mensaje
de marca sea “especial” con acciones
muy cuidadas o bien, interaccion direc-
ta con la marca.
5. El poder de prescripcion. En los
podcast, cada clic “cuenta’, ya que las
personas que escuchamos podcast no
lo hacemos por casualidad, sino desde
la intencionalidad de querer saber mas
de los temas que nos apasionan y a los
que llegamos de la mano de personas
que nos ofrecen credibilidad, confian-
zay respeto.
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Gratuita

billionhands

Compra

Encuentra
lo que sea
cerca de ti

Billionhands pone a disposicion de los co-
mercios locales una nueva herramienta
digital, que se presenta como un busca-
dor de descuentos, para hacer frente a las
grandes superficies. El funcionamiento es

BILLIONHANDS

~
tus propios
anuncios

Guarda y usa
los cupones

muy simple: el propietario del comercio
hace una foto, redacta una descripcion
del producto o servicio, aplica el des-
cuento y sube el anuncio. El usuario
elige el anuncio de su interés, hace clic

Revisién
oftaimalégica

Tratamiento facial
e
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y se guarda el cupdn para mostrarlo en
la tienda fisica. Se trata, por tanto, de un
marketplace abierto y gratuito que se
actualiza cada dia ayudando a pymes y

autonomos a aumentar el trafico.
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Un analisis de AdColony del im-
pacto del COVID-19 en el sec-
tor del entretenimiento movil
revelaba recientemente que du-
rante el pasado mes de marzo
el tiempo de juego se incre-
mentd en un 40,1% en Espafia.
Asimismo, durante el periodo
de confinamiento se han incre-
mentado un 52% las personas
que estan jugando a nuevos
juegos, mientras que un 15%

lo hace en streaming con otras
personas para socializar.

MAS DINERO

DESTINADO AL AHORRO

Es evidente que después del impacto so-
cial, econdmico y empresarial que esta
suponiendo la COVID-19, en 2021 cam-
biaran algunas de las prioridades del gas-
to de los espafioles. Las cosas no volveran
aser -nien el corto, ni en el medio plazo-
como antes, y nos mostraremos mucho
mas moderados que en crisis anteriores.
Segun explica Mapi Mer-
chante, Analytics, Insights
& Strategy Director de IPG
Mediabrands, con motivo
de la actualizacion del in-
forme “IPG Mediabrands
Spotlight”, “la distribucion
de la renta de los espafio-
les variara cuando finalice
la crisis sanitaria y de cara
a 2021 se espera una serie
de cambios en el gasto. Una de las prin-
cipales consecuencias es que segun da-
tos de la consultora Deloitte, aumenta-
ré el dinero destinado al ahorro (+40%),
bajaran otras categorias como los viajes,
comer fuera o el retail, y crecerd en un
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2% el gasto destinado a productos de ali-
mentacion”.

Y aunque algunos de estos comporta-
mientos de compra ya se estan empe-
zando a ver en China, todavia es pron-
to para afirmar con certeza cual de estas
nuevas conductas originadas a causa de
la COVID-19, permaneceran. Sin embar-
go, y a pesar de las dife-
rencias culturales, China
nos puede ir dando pis-
tas sobre qué ha llega-
do para quedarse. “China
todavia no ha regresado
al estado anterior a la cri-
sis, sin embargo, aproxi-
madamente la mitad de

los consumidores chi-
nos afirman que planean
gastar mas en atencion médica preven-
tiva, vitaminas, suplementos y alimentos
organicos durante los proximos seis me-
ses; o ese otro tercio dicen que planean
disminuir el gasto en restaurantes, vaca-
ciones y productos de tabaco”.



CLUSTER | INTERACTIVA |73 |&@

STARTING UP...

EL CORONAVIRUS
IMPACTA AL 747% DE LAS
STARTUPS

La crisis sanitaria y econémica como consecuencia del Covid-19 ha tenido impacto,
de una manera u otra, en todos los sectores, también en el ecosistema emprendedor.
Para conocer su alcance, Wayra Esparia, el hub de innovacion de Telefonica, ha rea-
lizado una encuesta en la que han participado mds de 200 startups de Alemania, Ar-

A pesar de las dificultades, segun este informe, una de ca-
da cuatro startups considera que la situacion actual es
positiva para su negocio porque contribuye a acelerar su
proceso de digitalizacion, aunque también piense que la
inversion en soluciones innovadoras se vera afectada en
el corto plazo. De estas, un 42% espera que el impacto
positivo se refleje en un incremento de ingresos de entre
el 20% y el 50% .

Los sectores mas favorecidos en el ecosistema empren-
dedor son, hasta el momento: edtech, fintech y ehealth.
También reconocen un impacto positivo en su negocio
aquellos proyectos relacionados con telecomunicacio-
nes, teletrabajo, logistica/ecommerce, video, dispositivos,
ciberseguridad, soluciones cloud yVR.

En cuanto al futuro, los emprendedores son optimistas:
solo un 6% de las startups piensa que cesara su actividad
de inmediato y un 57% de ellas considera que una vez pa-
se el confinamiento su actividad volvera a la normalidad.
Entre las principales tendencias que se veran reforzadas
tras esta crisis, los emprendedores destacan: la adopcion
de canales de atencion digital, la digitalizaciéon de la pe-
quefia y mediana empresa, el crecimiento de productos
que mejoren la eficacia del uso de la nube o, en el caso
de Latinoamérica, una aceleracion de la digitalizacion de
pagos.

Todas las startups han implementado el teletrabajo y un
85% afirma haberlo hecho con total normalidad y sin que
esto haya afectado a la dindmica de su negocio. No es
de extrafiar, por tanto, que el 72% de los emprendedores
prevea mantener o aumentar su numero de emplea-
dos durante los proximos tres meses, un dato que en
Esparia se situa un punto sobre la media internacional.
Menos del 20% planea despidos y solo el 9% contempla
reducciones de jornada.

Si la crisis se prolonga un periodo mayor de tres meses,
los datos no son tan halaguenos. Asi, el 20% de los em-
prendedores cree que sus proyectos no sobreviviran si
eso sucede. Los emprendedores priorizan ahora la ges-
tion de la liquidez, al prever caidas en sus ingresos de

hasta el 50% respecto a lo previsto, y una mayor dificultad
para financiarse los proximos meses. Para esta gestion,
las medidas adoptadas con mayor frecuencia son la re-
duccion de costes operativos, del numero de empleados y
de la inversiéon en marketing.

De acuerdo con los resultados del estudio, las startups que
perciben un mayor riesgo son aquellas a las que la crisis
ha encontrado en busqueda activa de inversion, situacion
enla que se encuentra el 54% del total. Entre ellas, las mas
afectadas serian las startups de turismo, retail y servicios
para el hogar, también aquellas startups B2B cuyos pro-
ductos requieren un cierre de la venta presencial.

El informe realizado por Wayra observa una mayor pre-
ocupacion entre las startups europeas por intentar
paliar los efectos de la crisis llevando a cabo planes de
contingencia (66%) frente a las startups de Latam (34%),
posiblemente debido a una mas temprana y severa ex-
pansion de la pandemia en el continente europeo.

No obstante, parece que los emprendedores europeos
estaban preparados: un 60% ya tenia un plan de choque
preparado desde el comienzo de la crisis, porcentaje que
sube hasta el 62% en el caso de Esparia. Ademas, las star-
tups han puesto también en marcha planes de retencion
de clientes (60%), entre los que se encuentran, por ejem-
plo, descuentos por pago anual o cancelaciones sin coste.
Los emprendedores estan apostando, en muchos casos,
por reorientar sus modelos de negocio para apoyar a la
sociedad en el momento actual. En concreto, el 59% de
las startups esta liderando acciones orientadas a generar
un impacto positivo durante la crisis, dato que en Espania
sube un punto hasta alcanzar el 60%. Las mas frecuen-
tes estan relacionadas con el desarrollo de contenidos
gratuitos y las licencias para centros de salud y sectores
afectados. Entre las iniciativas mas destacadas se encuen-
tran: la producciéon de material sanitario con impresoras
3D, el transporte gratuito para trabajadores sanitarios o
el desarrollo de aplicaciones junto a los gobiernos para el
testeo y trazabilidad de los empleados sanitarios, aunque
hay muchisimas mas.
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WENDY CLARCK,
NUEVA CEO GLOBAL
DE DENTSU AEGIS
NETWORK

Dentsu Aegis Network anunciaba
en abril el nombramiento de Wendy
Clarck como nueva CEO Global de
la compafiia. Este nombramiento
es la continuacion de un periodo
fundamental de transformacion
centrado en el crecimientoy am-
pliacion de negocio a nivel mundial,
cuyo objetivo es ofrecer servicios de
marketing y soluciones integradas
basadas en datos y tecnologia e
ideas innovadoras.

Clarck uenta con cerca de 30 afios
de experiencia en el sectory ha
trabajado en cuentas como The
Coca-Cola Company y AT&T, asi
como roles de agencias lideres en
la industria. Se unira a Dentsu Ae-
gis en septiembre de 2020 desde
Omnicom Group, donde ocupd

el cargo de Presidenta y CEO glo-
bal de DDB Worldwide. Antes de
Omnicom, Wendy paso siete afios
en The Coca-Cola Company en
funciones operativas globales y
regionales, llegando a ocupar el
puesto de Presidenta de Marcas Es-
pumosas y Marketing Estratégico de
Coca-Cola.

Wendy Clark comenta que “es un
honor increible y una gran respon-
sabilidad unirme a Dentsu Aegis.
Debido al cambio gobal sin pre-
cedentes, es mas importante que
nunca que estemos completamente
enfocados en crear ideas eficaces y
relevantes para las marcas, las em-
presas y sus clientes”.

CONTRAPUNTO BBDO
MADRID INCORPORA A
FRANCISCO PALMA COMO
DIRECTOR GENERAL

Francisco Palma, hasta la fecha ge-
neral manager de comunicacion

de Toyota, se convierte en el nuevo
director general de Contrapunto
BBDO Madrid reforzando, de este
modo, el equipo directivo de la
compafiia con el objetivo de ayudar
a continuar transformando, desarro-
llando y fortaleciendo el crecimiento
actual de la agencia.

En palabras de David Coral: "Estamos
encantados con la incorporacion de
Francisco a Contrapunto BBDO. Su-
pone un fichaje muy importante para
nuestra oficina en Madrid, ya que nos
aportara una vision muy contempo-
raneay transformadora del negocio
por parte de uno de los profesionales
del marketing mas admirados por el
sector.”

Por su parte, el propio Francisco
Palma asegura que se siente muy
feliz en esta nueva etapa: “"Fichar

por BBDO significa algo realmente
especial para mi porque supone re-
gresar a la que fue mi primera casa.
Es una experiencia fantastica volver a
reencontrarme con antiguos compa-
fAeros y sentir de nuevo la emocion
de estar del lado de agencia. Me
apasiona esta profesion y me siento
muy afortunado de poder participar
en la transformacioén y crecimiento
de una de las agencias mas historicas
y creativas del sector”.

FCB&FIRE ANUNCIA EL
NOMBRAMIENTO DE ALBA
VENCE COMO NUEVA
CHIEF CREATIVE OFFICER

La hasta ahora directora creativa de
la agencia, se convierte en la maxima
responsable creativa de FCB&Fire tras
la marcha de Jesus Revuelta. Con
respecto a su nuevo rol en la agencia,
Rodrigo Figueroa Reyes, Founder &
CEO global lo deja muy claro: "Alba
es directora creativa en FCB&FiRe
desde Junio de 2018, donde la veo
trabajar con éxito para clientes como
Trapa, Netflix, Nike, Mini o Movistar,
entre otros. Ante la salida de Jesus

en tiempos de COVID, no dudamos
ni un minuto en que ella debia ser la
nueva CCO del grupo compuesto por
FCB&FiRe y FiReSports. Por dos razo-
nes fundamentales: tiene un enorme
talento y un liderazgo natural sobre
el mismo equipo creativo que llevo a
FCB&FiRe Spain a ser la 5ta agencia
mas premiada de 2019 en Espafia. Su
ascenso es de una obviedad absoluta”.
Por su parte, Pablo Mufioz, Partner

& CEO de FCB&FiRe Spain, comenta:
“Alba reune todas las cualidades para
asumir la Direccion General Creativa
de la agencia: talento, compromiso,
curiosidad, capacidad de trabajo en
equipo, liderazgo, y -quizas aun mas
importante- una energia positiva, que
inspira a su entorno. Su contribucion
en estos ultimos afios ha sido sobre-
saliente, asi que este es un ascenso
mas que merecido.”
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APPLE TREE FICHA A
JAIME LOBERA

La agencia estratégica de comunica-
cion apple tree communications ha
ampliado su equipo de socios en Es-
pafia con la incorporacion de Jaime
Lobera como nuevo socio director
de estrategia y desarrollo de mar-
cas. Lobera es uno de los mayores
expertos en construccion de marcas
de Europa, responsable de algunas
de las estrategias mas exitosas y me-
morables de los ultimos afios, como
las conocidas campafias de Campo-
frio. Desde su nueva posicion, Jaime
se responsabilizara del desarrollo de
estrategias de comunicacion que
contribuyan a cumplir con los propo-
sitos corporativos y los objetivos de
negocio de los clientes de la agencia.
Carme Miro, Socia fundadoray CEO
de apple tree, ha celebrado esta
nueva incorporacion: “Estamos muy
felices por contar con Jaime como
nuevo socio de apple tree. Jaime

es un gran profesional que nos va a
ayudar todavia mas en el desarrollo
de estrategias de comunicacion para
nuestros clientes y que nos va a per-
mitir seguir creciendo”.

Por su parte, Jaime Lobera, que da
el salto a agencia después de una
dilatada carrera profesional en clien-
te, ha expresado su satisfacciony
los motivos de este paso afirmando
que “apple tree es una agencia lider,
estratégica, creativa e innovadora,
que tiene una vision integrada de

la comunicacion que comparto
plenamente y que es la clave para
construir marcas y negocios de éxito,
hoy en diay en la nueva normalidad
que nos toca afrontar ahora”.

PROXIMITY VUELVE A
BBDO ESPANA

Después de que Omnicom diera a
conocer que Proximity Worldwide
se alineara con RAPP Worldwide

en el Reino Unido, Norteamérica y
China, hemos sabido que Proximi-
ty Madrid y Barcelona se uniran de
nuevo a BBDO Espafia a partir del 1
de julio de 2020.

El regreso de Proximity a BBDO
Espafia demuestra el compromiso
de Omnicom de construir un grupo
de comunicacion mas potente y
relevante que reunira los servicios y
recursos de mas de 300 especialis-
tas en comunicacion.

Ambas marcas han trabajado juntas
en multitud de proyectos en los ulti-
mos afos, por lo que la decision de
Omnicom de reintegrar las oficinas
de Proximity Madrid y Barcelona
dentro de BBDO Espafia fortalecera
aun mas el objetivo de ofrecer el
mejor talento creativo y el mejor
servicio integrado a los clientes.

La operacion conjunta, liderada
por David Coral (en la foto), contara
con Joaquim Ramis como Presi-
dente de Proximity Espafa, José
Luis Gomez como Director general
de Proximity Madrid y Eva San-

tos como Chief Creative Officer de
Proximity Espafia.

Ogll worlﬁg

Maria de Molina, 39 28006 Madrid
Tel: 91 4512000
Contacto: Mamen Lucio
mamen.lucio@ogilvy.com

Bolivia, 68-70 08018 Barcelona
Tel: 93 4955555
Contacto: Jordi Urbea
jordi.urbea@ogilvy.com

proximity

MADRID

Cardenal Marcelo Spinola, 4, 5°. 28016 Madrid
T.: 91384 00 41

jlgomez@proximity.es

BARCELONA

Tuset, 5-11, 7°. 08006 Barcelona
T.: 93 306 90 29
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Tres profesionales de la produccion y postproduccion audiovisual hablan sobre el futuro de
los rodajes publicitarios despuées de la pandemia y sus comentarios demuestran que este

sector es resiliente por naturaleza.

Suponer que una “nueva normalidad” llegara a los roda-
jes publicitarios después de la pandemia implica admitir
que alguna vez hubo normalidad en los rodajes, algo que
cualquier veterano que haya trabajado en produccion po-
dria poner en duda con una irénica sonrisa. Los rodajes,

al menos los mas complejos, estan siempre sujetos a una
casuistica imprevisible cuya envergadura es directamen-

te proporcional a la dimension del equipo técnico y artisti-
co necesario para trasladar a imagenes el guion creado por

los creativos. Luchar contra los imprevistos de presupues-
to, calendario o creatividad, entre otros, es parte del juego,
y probablemente nadie aspira a convivir sin ese compo-
nente aleatorio de anormalidad; algunos incluso lo consi-
deran la sal de la vida del productor.

No obstante, que no haya ni se pretenda alcanzar una nue-
va normalidad no significa que los profesionales del sector
no estén preocupados por las consecuencias de los cam-
bios en las maneras de convivir y trabajar.
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MIREIA
MARTINEZ
Productora ejecutiva
de Igloo Films

Parece evidente que los rodajes publicitarios no van a ser
como antes del confinamiento; al menos por un tiempo
largo que se extendera probablemente hasta que haya una
vacuna contra la Covid-19.

Igual que sucede con la produccion de contenidos de fic-
cion para television y cine, la publicidad esta enfrentando-
se al reto de seguir rodando sin poner en riesgo la salud de
los profesionales. Y lo hace cuando aun hay demasiadas
incognitas sobre el virus y sus consecuencias.

Hemos hablado con tres profesionales de distintas areas
del sector para que nos comenten sus puntos de vista an-
te los dilemas y desafios de la nueva
situacion.

La APCP (Asociacion de Productoras de “
Cine Publicitario) reacciond con rapi-
dez ante la emergencia y ya en el mes de

CRISTINA REGO
Directora de ventasy
publicidad de Deluxe

Spain

La adaptacion a la nueva

ADRIANA PIQUET
Directora general de APCP
(Asociacion de Productoras

de Cine Publicitario)

xe Spain, comenta la necesidad que habia de buscar una

conciliacion entre los dos intereses: "no va a resultar facil
adaptarse, pero es el peaje requerido para retomar la ac-
tividad. El peor impacto era la paralisis del sector, que ha

durado semanas. En la medida que se retome la actividad
se irdn ajustando los criterios presupuestarios a los recur-
sOs necesarios. Si estas son las nuevas reglas, por tempo-
rales que sea, deberemos adaptarnos todos”.

PRESUPUESTO

Es inevitable concluir que estos retrasos y las prolonga-
ciones de los tiempos de produccion re-
percutiran en los presupuestos, como
comenta también Mireia Martinez: "El
tiempo es dinero. Ademas, en los presu-
puestos actuales hay una serie de parti-

abril publicaba un primer protocolo de

normalidad sera compleja, pero

das que antes no existian, como los EPIS

rodaje para tiempos de pandemia, cuan-

creo que lo estamos encarando

para todo el equipo; la desinfeccion an-

do todos estabamos aun en pleno con-
finamiento y el gobierno aun no habia

desde un sentido de respon-

tes, durante y después del rodaje de la
localizacion o localizaciones; la asisten-

hablado de las famosas fases de la des-

sabilidad y sobre todo, de

cia al rodaje de un técnico de riesgos la-

escalada. Este protocolo ha experimen-

consenso" (Adriana Piquet).

borales y la de un técnico sanitario”.

tado ya varios cambios para adaptarse a
las nuevas realidades; y es previsible que
aun sea revisado varias veces. Adriana Pi-
quet, directora general de la APCP, nos
comenta como se recibio entre las productoras asociadas
y el resto de profesionales su primera publicacion: “La res-
puesta fue muy positiva porque tanto la iniciativa como el
primer borrador fue votado por unanimidad. Hubo una co-
mision que se ocupo de elaborar el documento matriz, y
sobre todo tres productoras que trabajaron dia y noche
durante Semana Santa. Fue un trabajo de unidad y solidari-
dad increible entre todos”.

Por su parte, Mireia Martinez, socia y productora ejecuti-
va de Igloo Films, comenta al respecto: “me parece que es
necesario”, y abre el debate sobre las consecuencias de ro-
dar en estas nuevas circunstancias y bajo ese protocolo
concreto: “es verdad que en algunos rodajes va ser mas di-
ficil que otros poder cumplirlo, pero es nuestra obligacion
como productoras poner todo nuestro esfuerzo. La princi-
pal dificultad afiadida seran los tiempos de rodaje, que se
van a ralentizar”.

Como en otros sectores de la economia, el primer y prin-
cipal dilema ha sido elegir entre paralizar la actividad o
mantener el confinamiento en sus limites mas estrictos.
Cristina Rego, directora de ventas-publicidad de Delu-

Efectivamente, los equipos de rodaje van
a tener que incorporar a nuevas figuras
profesionales, como los técnicos de ries-
gos laborales y los sanitarios”.

Desde la APCP admiten que el protocolo ha encarecido
los rodajes, pero lo consideran inevitable: “"Son los efectos
de la pandemia. La adaptacion a la nueva normalidad sera
compleja, pero creo que lo estamos encarando desde un
sentido de responsabilidad y sobre todo, de consenso que
lo hara todo mas facil”.

El protocolo de la APCP es algo mas que un manual de ins-
trucciones o una lista de consejos que la productora pue-
de usar a su antojo y conveniencia. La ACPC lo considera
vinculante y de obligado cumplimiento para sus miembros.
“Formara parte del certificado de AENOR y serd auditado
periddicamente”, comenta Adriana Piquet.

Si este aumento de costes y exigencias puede crear un
efecto depuracion sobre el intrusismo, que tanto dafio hi-
zo a la industria en la crisis del 2008 mediante la gue-

rra de precios a expensas de la calidad, es algo que solo el
tiempo dira. Piquet se limita a comentar diplomaticamen-
te: “"desde la APCP seguimos nuestro camino, que es dar la
maxima confianza tanto a las agencias como a los anun-
ciantes, siendo exigentes con nosotros mismos para que
tengan la seguridad de que trabajar con una productora



Distintas imagenes de lo que tendra que ser la nueva
realidad de la produccién audiovisual.
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APCP tiene unas garantias reconocidas por nuestro certi-
ficado de AENOR". A este respecto, Mireia también es pru-
dente en su respuesta: "No sé si acabara con el intrusismo,
pero esta claro que hay algunas partidas que nadie va a po-
der eludir”, comenta. Por su parte, Cristina Rego de Delu-
xe, se implica algo mas en la respuesta: "“Todo lo contrario.
Es muy probable que se repita el efecto crisis vivido hace
afios, donde la oferta superaba con creces a la demanda;
esto generara nuevas competencias. Sera preciso defender
el valor y talento de los profesionales”.

En cualquier caso, es dificilmente discutible que el riesgo
de trabajar a bajo precio ha aumentado en todos los senti-
dos; y no solo en el profesional.

CREATIVIDAD
Otro tema de debate recurrente estos dias ha sido el efecto
que la pandemia puede tener en la creatividad publicitaria.
De nuevo es algo compartido con la industria de los con-
tenidos de television y cine, donde los guionistas ya estan
eliminando determinadas secuencias incompatibles con las
medidas de distanciamiento. A este respecto, comenta Mi-
reia: "Efectivamente, la aplicacion del protocolo afectard a
las creatividades, sobre todo a nivel de personajesy sus ac-
ciones, ya que, a dia de hoy solo puede haber como maxi-
mo 10 personas de equipo artistico y ademas, durante el
rodaje se tiene que mantener la distancia de seguridad, a
no ser que dichos actores convivan habitualmente bajo el
mismo techo, en este caso, estaria permitido rodar accio-
nes sin respetar la distancia. Pero soy optimista y creo que
entre agencias y productoras encontraremos nuevas vias
para producir los spots y contenidos”.

La situacion de excepcionalidad, con todo lo provisional
que eso tenga, puede beneficiar a algunas técnicas de
postproduccion como la animacion o el grafismo, cuya
produccion entra menos en conflic-

to con los protocolos de seguridad.

A propdsito de esto, comenta Cris- “
tina Rego: "Es probable que en una

primera etapa se eviten ideas que re-

En estos tiempos la gente ha

ra el sostenimiento de muchas de estas empresas, sobre
todo los services, dado que Espafia es conocida en el pa-
norama internacional por sus ventajas comparativas en
cuanto a localizaciones, luz y calidad de sus profesionales
y servicios.

La APCP, en palabras de Adriana Piquet, es rotunda en su
pronostico optimista sobre esta cuestion: "Espafia sequird
siendo uno de los paises mas preparados del mundo, tanto
por las localizaciones, como por la alta calidad de sus pro-
fesionales, como de sus equipos materiales. Queremos se-
guir siendo competitivos y nos adaptaremos con las nuevas
tecnologias para que el seguimiento de rodajes se adapte a
la realidad de las posibles restricciones de movilidad. Pero
somos optimistas, porque estamos recibiendo mucha pre-
disposicion de las productoras extranjeras a seguir vinien-
do a Espafia. Creo que hemos conseguido transmitirles la
confianza necesaria”. Por su parte, Mireia Martinez recuer-
da la importancia que los services tienen para muchas pro-
ductoras espafiolas y adelanta un posible cambio en la
relacion con los clientes: “Yo creo que no van a desapare-
cer, pero van a cambiar las formas de hacerlo. Los extran-
jeros no van a viajar fisicamente a Espafia y se empezara a
trabajar mucho mas en remoto. Por ejemplo, tanto a nivel
nacional como internacional el streaming sera basico por-
que por el momento solo pueden asistir al rodaje dos per-
sonas de agencia y una del anunciante, el resto tendra que
conectarse por streaming”.

OPORTUNIDADES

Como ocurre con todas las crisis, los cambios implican
también oportunidades. Han sido dias en que se han dis-
parado el consumo de contenidos en streaming y los pro-
fesionales de la publicidad no pueden ser ajenos a eso. La
audiencia ha adquirido nuevos habitos de consumo del en-
tretenimiento y la informacion que cam-
biaran de alguna manera los modos de
comunicar. Sorprendentemente, el bran-
ded contenty la publicidad digital pue-
de haber encontrado un inesperado aliado

quieran de una produccion inviable

estado mas conectada que nuncay

para su crecimiento. "En estos tiempos la

segun los protocolos vigentes, pe-
ro eso no tiene nada que ver con la

esto es también una oportunidad

gente ha estado mas conectada que nun-
cay esto es también una oportunidad para

calidad de la produccion. Hay piezas

para producir otro tipo de piezas"

producir otro tipo de piezas”, comenta Mi-

creativas maravillosas que no requie-
ren actores ni sofisticados rodajes, y
hay rodajes complejisimos con ideas
muy pobres. En ficcion, por ejemplo,
ya se estan desarrollando productos
adaptados a la situacion: contenidos
con pocas localizaciones o incluso una sola, y eso no sig-
nificara producciones de baja calidad o guiones pobres en
creatividad”.

(Mireia Martinez).

PRODUCCIONES INTERNACIONALES

La sombra de la crisis ha oscurecido también las expecta-
tivas sobre los rodajes internacionales; tanto los que hacen
productoras espafiolas fuera de nuestras fronteras como
los services que prestan a productoras extranjeras. En am-
bos casos, se trata una fuente de ingresos fundamental pa-

reia Martinez, y afiade: "una oportunidad
para que las marcas intenten conectar de
otra forma, y nosotros como productora
podemos dar ideas y soluciones logisticas.
Esta crisis va a traer muchos retos difici-
les, pero puede que también tenga conse-
cuencias positivas. Una mayor comunicacion entre actores,
nuevas formas de trabajar, otras formas de conectar”.
También Adriana Piquet es optimista a este respecto, y lo
manifiesta aludiendo a esa capacidad de las productoras
para convivir con la novedad y el cambio: “analizar lo que
vendra se lo dejamos a los valientes, pero esta claro que, si
alguien se sabe adaptar a las situaciones dificiles esos son
los productores”.
La conclusion parece evidente: si lo que quieres es norma-
lidad, vieja o nueva, tal vez este no sea tu trabajo.EilB
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La manta de los
montaneros

Podria parecer que cuando uno va a la montafia (y mas
pronto que tarde podremos abandonar el confinamiento

y regresar a esos bosques que tanto afioramos) cualquier
manta podria servir, pero Dios sabe que eso no es asi. Por
las tardes y aun mas al anochecer, las montafias nos brindan
un clima que nada tiene que ver con el que hemos disfru-
tado durante el dia, sobre todo en verano. Es en esos mo-
mentos cuando un “blanket” debe cumplir con una serie de
requisitos obligatorios. Y lo cierto es que el RUMPL Sherpa
Puffy Blanket los cumple todos. Ligero, suave, confortable,
caliente, resistente al agua, ocupa poco y sale por 129 dola-
res. Lo dicho, la manta perfecta.




7 Carlos Jorge
Director Creativo General
de Contrapunto BBDO

27 Raquel Martinez
Directora creativa ejecutiva
de McCann Espana

7 Uschi Henkes
Socia y Directora creativa
de Zapping

APRENbE DE SUS VICIOS EN WWW.CONTROLPUBLICIDAD.COM
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Multi estacion
de carga Pitaka

Una de las pesadillas mas recurrentes del

=

"homo tecnologicus” es encontrarse con varios
"gadgets” descargados al mismo tiempo. Que
si el movil, que si la tableta, el portatil, el smart-
watch, el libro electronico, los auriculares... la
lista es interminable. Por suerte, o por desgra-
cia, segun como se mire (son muchos los que
hablan de una dependencia/obsesion por los
artilugios electronicos), PITAKA tiene en pro-
ceso de lanzamiento el Omni Wireless charger,
capaz de cargar al mismo tiempo hasta seis
“gadgets” y a una velocidad mas que envidiable.
En estos momentos se encuentra en fase "Kick-
starter” pero tiene pinta de que, en un tiempo
prudencial, puede ser una realidad. Habra que
estar atentos.
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David
Freixanet

FUNDADOR Y DIRECTOR CREATIVO DE DROP & VASE

VIAJES

LANZAROTE

Lanzarote es unaisla con
una energia muy especial.
Me encanta el estilo de vida
tranquilo de sus habitantes,
las playas de arena negra y la
inmensidad de su naturaleza.
Famara, un pueblecito sin
costa sin asfaltar, es un gran
lugar para quedarse, hacer surf
y disfrutar, como no, de unas
"papas arrugas”. Tampoco
puede faltar el buen pescado
de laisla acompanado de un
buen vino.

LIBROS

SATEL.LITS

Elisenda Solsona — Editorial: Malas herbes

Es uno de los ultimos libros que he leido. "Satel.lits” son 8 relatos
con una idea en comun: una noche la luna no sale. No puedo
explicar mucho mas sin hacer spoilers, prefiero que lo ledis. Os va

a sorprender seguro.

Illustracion: Edgar Mas

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
-

L e
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

ilv:"k-:-ﬂ

. RS

___ GRUPOS MUSICALES

LOVE OF LESBIAN

RESTAURANTES

DISFRUTAR

Con dos Estrellas Michelin, entre
otros muchos reconocimientos,
este restaurante de Barcelona

es un viaje para los 5 sentidos.

No se trata solo de comer, la
experiencia es maravillosa. Platos
que a simple vista podrian ser una
obra de arte y que a la vez son
una explosion de sabores para el
paladar. Sin ninguna duda, uno de
los restaurantes que mas me ha
sorprendido. "Disfrutar” también
serviria como recomendacion de
un buen viaje 3).

___SERIES

FLEABAG

Con tan solo dos temporadas se ha
convertido en una de las series mas
aclamadas de este ultimo afio (entre
otros premios, estuvo nominada a

6 Emmy, de los cuales gano 4). Esta
comedia dramatica, creada y escrita
por Phoebe Waller-Bridge, tiene
capitulos que deberian estudiarse
en clases de guion. Una serie fresca,
con una realizacion exquisita donde
la protagonista constantemente
habla al espectador haciendole
participe de su vida. No te dejara
indiferente.

Una banda de Barcelona que sigo desde sus
inicios cuando cantaba en inglés. Las letras de
Santi Balmes hacen que entres en su universo
infinito; son de esos grupos que tiene la magia
para hacer que sus canciones acaben siendo
muy tuyas. Una banda que me ha acompafia-
do en todos los buenos y malos momentos
de mividay a la que tengo el gusto de cono-

cer personalmente.
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Manifiesto

Las Agencias Independientes
ante la nueva era post Covid-19

En el 50 aniversario del Manifiesto de MIMILB, la agencia independiente que conmociond la industria de la publicidad,

La FEDE-Agencias de Espana, quiere subrayar el importante papel que las agencias independientes siguen

teniendo desde entonces en el panorama de la comunicacion comercial de nuestro pais y sostener que,

en el futuro inmediiato y revolucionario que nos espera, ese papel va a ser aun mas trascendental, tal como reflejan

los dltimos datos de nuevo negocio conseguido por estas compariias (51% segun el NB Score 2018, Scopen,).

Qué nos hace diferentes

Somos empresarios,
emprendedores, duefios
de nuestros destinos.

Nuestra dedicacion
es 100% para el negocio
de nuestros clientes.

Somos consultores

y partners estratégicos
claves en el desarrollo

del negocio de las marcas.

Nos adaptamos al entorno
y a las circunstancias
automaticamente.

Evolucionamos en el dia
a dia hacia un modelo
de negocio sostenible.

Somos cercanos, flexibles
y comprometidos.

Qué estamos haciendo

Apostamos por el talento,
nuestros equipos humanos
son nuestro mayor activo.

Innovamos en cada
una de nuestras acciones
y campanas.

Creemos en la transparencia
como valor fundamental para
conseguir una éptima relacion
agencia-anunciante.

Ponemos a disposicion
de nuestros clientes toda
nuestra capacidad y recursos.

Apoyamos a nuestros clientes
hasta el punto en que

otras no podrian.

Luchamos por los intereses
del sector publicitario.

Qué prometemos

Estaremos listos para que, cuando
esto acabe, nuestra materia gris,
nuestras estructuras y nuestro
corazoén, estén dispuestos para
rendir al maximo en ese nuevo
entorno, en favor de nuestros
clientes y sus marcas.

Qué pedimos

Ser correspondidos por lo que
aportamos. En remuneracion, si,
pero sobre todo en el respeto

a nuestra capacidad para
devolver y crear valor.

Nuestro talento

no fluctla con las cotizaciones
Nuestra entrega

no responde al tamafo de las cuentas
Nuestras estructuras

no tienen silos

Nuestros planes

a corto, medio y largo plazo son los de nuestros clientes

FEDE
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