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EDITORIAL

Javier San Roman
Editor

La navidad del storydoing

Si esto sigue asi tendremos menos empachos en las proxi-
mas fiestas de Navidad. Y no porque el distanciamiento
social o el confinamiento nos impidan las reuniones al-
rededor de opiparas comilonas, que ya encontraremos
la manera, sino porque, muy probablemente, esta vez
las marcas nos van a ahorrar su tradicional empacho de
campaifas sentimentales, para gran satisfaccion de los
negacionistas del buen rollo de temporada.

El debate estd abierto en los departamentos de marke-
ting desde hace meses: ;Como se hace una campaiia de
Navidad en un afio tan raro como este? ;Acaso al espec-
tador que se ha pasado todo el afo con el corazon en
un puilo le quedan todavia ganas para emocionarse con
cuentos entrafables y lacrimogenos? La respuesta atin no
esta clara por mucho que la hora de rodar los anuncios
esté ya cercana; si es que no ha pasado ya.

El reloj corre en su contra y, sin embargo, los respon-
sables de marca hacen bien en dudar. El sentido de la
oportunidad es una de las normas fundamentales de la
retorica, y la publicidad es ante todo eso: retérica. Los
maestros de este arte nos ensefian que para comunicar
bien hay que empezar por saber donde se estd y ante
quién se estd, porque ese contexto cambia necesaria-
mente la forma de los mensajes. Hasta ahora el periodo
navidefio era bastante previsible en ambos aspectos, y no
habia riesgo alguno en edulcorar hasta su punto de satu-
racién los anuncios, pero en 2020 nadie puede predecir
cudl serd la situacién sanitaria y econdémica en diciembre
y mucho menos el estado animico de los consumidores.
Se corre el riesgo de ser impertinente y conseguir un

efecto inverso al deseado, como el que cuenta un chiste
en un momento solemne y solamente consigue la repro-
bacién general.

El mismo cansancio que acabé con los aplausos en el balcon
durante el confinamiento es el que puede anular cualquier
efecto positivo de las gazmorfierias habituales de la publici-
dad navidena. Esos aplausos empezaron siendo un simbolo
de union, solidaridad y apoyo a los trabajadores que lucha-
ban contra la pandemia en primera linea, pero terminaron
considerandose vacios y superficiales, cuando no divisorios.
Sobre todo cuando empezamos a conocer que algunos de
los que aplaudian por la tarde luego le decian a su veci-
no sanitario que abandonara el edificio, por no hablar de la
escasa disciplina de algunos de ellos para cumplir las nor-
mas y protocolos para luchar contra la expansion del virus.
Apredimos que los mensajes no respaldados por hechos no
solo son estériles sino que algunas veces consiguen el efec-
to contrario en su defraudado destinatario.

Por eso una modesta proposicion para esta Navidad po-
dria ser que hubiera menos storytelling y mas storydoing,
o al menos una buena combinacion de las dos cosas. En
lugar de decirnos “Vuelve a casa por Navidad” después
de pasarnos al menos tres meses encerrados, los medios
se podrian inundar con campafias que nos comunicaran
acciones de responsabilidad social corporativa, sosteni-
bilidad y lucha contra los males que nos han quitado la
sonrisa.

Seria el mejor regalo navidefio que las marcas puedan
hacer a sus consumidores. Después de todo, nos lo he-
mos ganado.
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A diferencia de arfios anteriores, en este 2020
nuestro Especial Agencias Independientes, un
numero por el que sentimos un especial ca-
rifio, ha visto la luz en octubre (y no en junio,
como venia siendo habitual) y, a pesar de las
circunstancias extraordinarias que vivimos, he-
mos logrado sacarlo con todos los honores. Por
supuesto que hemos tenido que abordar algu-
nos cambios, concretamente en el debate que,
por razones obvias, no ha podido ser presen-
cial. Sin embargo, al hacerlo por videollamada
hemos podido reunir en un mismo encuentro
agencias de diferentes comunidades auto-
nomas enriqueciendo un encuentro que ha
terminado resultando muy interesante.

El anunciante de este mes ha sido Just Eat, cu-
yo perfil empresarial encajaba a la perfeccion
con el momento que vivimos. Hemos entrevis-
tado a su directora de marketing para conocer
de primera mano que ha supuesto para ellos la
pandemia y como enfocan el futuro con todos
los cambios sobrevenidos.

En Internacional, la protagonista ha sido Sofia
Garcia, Marketing Manager de la zona medite-
rranea de Subway.

Para el tema de fondo, ademas del ya men-
cionado Especial Agencias Independientes,
hemos querido analizar en profundidad el sec-
tor de la Belleza y la Cosmética, y para ello
hemos hablado, a través de un formato de de-
bate, con tres de sus grandes ‘players’.
También Version Original es otro de los pla-
tos fuertes del nimero. Uno de los grandes
creativos del momento, Pancho Cassis, es su
protagonista. Tras su salida de LOLA y su ate-
rrizaje en DAVID, Cassis tiene mucho que
contar y su vision de lo que estamos viviendo
es una a considerar.

Terminamos el nimero con un reportaje den-
tro de Hipsterama en el que analizamos el
teletrabajo desde la perspectiva de la creativi-
dad y el dia a dia de las agencias; y por tltimo,
los mejores tips de Nerea Cierco,

directora creativa ejecutiva de DDB.

Sergi Nebot
Redaccion CTRL Barcelona

www.controlpublicidad.com
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UNA NUEVA VIA DE
INGRESOS PARA LOS MEDIOS

n los ultimos meses estamos viendo como los me-

dios de comunicacion han optado por implementar

muros de pagos para hacer frente a la caida de la pu-

licidad, especialmente acentuada por la Covid-19,

con el fin de crear nuevas vias de ingresos. En este contex-
to de transformacion del modelo de negocio, los medios de
comunicacion van a tener que hacer un gran esfuerzo de
“evangelizacion” para crear una cultura de pago de contenidos
digitales. Afortunadamente varias plataformas de streaming de
series de TV, ebooks, audiolibros o podcasts estan ayudando
con sus respectivos servicios a crear una cultura de pago por
contenidos digitales de calidad.
Los podcasts llevan entre nosotros casi dos décadas, pero has-
ta la fecha no habia generado muchos ingresos a los creadores,
ni a los medios de comunicacion. Gracias a la irrupcion de pla-
taformas de podcasting, los creadores pueden ahora también
monetizar sus contenidos en nuevos modelos de comerciali-
zacion, independientemente que se distribuyan en abierto o
en exclusiva.
Los medios de comunicacion también tienen que crear nue-
vos productos para atender las singularidades de estas nuevas
formas de consumo de contenidos digital. Es asi como nacen
los Daily, programas diarios en formato podcast que ofrecen
un analisis de las noticias del dia para ser disfrutados desde
cualquier sitio y a cualquier hora. El pionero ha sido Daily del
New York Times, con mas de mil millones de descargas en los
casi tres afios que se lleva emitiendo, mostrando el éxito de
este formato.
Y es que, durante el ultimo mes, el 41% de los esparioles ha es-
cuchado contenidos en formato podcast, asi que, jpor qué no
lanzarse a la piscina y empezar a crear y comercializar tus con-
tenidos de una forma diferente a la par que rentable?

MINIENCUESTA

TRABAJAR EN TIEMPOS

DE COVID

omando un café en una terraza de un bar ob-
servo como grupos de amigos pasan hablando
tranquilamente, nifos riendo y corriendo,
llevando mascarillas de todo tipo y colores y
van tan tranquilos como si lo llevaran haciendo toda la
vida. Si hace unos meses me hubieran ensefiado una
fotografia actual habria tenido un ataque de panico. Es
sorprendente la capacidad que tenemos para adaptar-
nos a situaciones adversas y a buscar soluciones para
seguir adelante.
Hace ya 6 meses, recuerdo el dia 11 de marzo cuando
decidimos en la agencia irnos todos a casa a trabajar.
Envolviendo los imacs con papel de burbujas y sin saber
que iba a pasar. Desde ese dia estamos entre nosotros
mas cerca que nunca, conectados en todo momento,
siendo aun mas operativos. Durante este tiempo también
nos hemos conocido mas, hemos compartido nuestras
casas, hemos hecho reuniones con los nifios, desde el
coche, desde otros paises y con el mismo resultado de
estar reunidos como en la sala de reuniones de la agen-
cia. Hemos celebrado cumplearnios y hecho aperitivos.
Esta claro que el teletrabajo ha llegado para quedarse
definitivamente, no al 100% como ahora pero si un siste-
ma mixto. No creo que podamos volver a trabajar como
antes, hemos aprendido que el teletrabajo tiene cosas
muy buenas y las agencias vamos a tener que cambiar
nuestro modelo de trabajo y seguro que sera para mejor.

{Qué necesita el sector exterior para revitalizarse, después de haber sido

uno de los mas damnificados por la pandemia?

LA 4
Piedad Siegfried
Directora Comercial y Marketing de
Exterior Plus

Exterior necesita normalidad. Somos un medio que requiere que su audiencia esté en la calle y dis-
frute de ella en plenitud y la recuperacion sera progresiva en la medida que podamos desplazarnos
y hacer uso de los diferentes espacios de la ciudad con total tranquilidad. Hasta que llegue ese mo-
mento necesitamos confianza, empatia y colaboracion de todos los agentes implicados para superar
esta situacion de la mejor manera posible. Es cierto que no estamos en el mejor momento pero, in-
cluso ahora, somos capaces de ofrecer una comunicacion de marca competitiva con audiencias de
valor. Si tenemos la confianza de los anunciantes y la colaboracion de las instituciones, pronto Exte-
rior volverd a ser uno de los medios con mas futuro.
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El que no se consuela...

Trending topic del mes: debate presidencial en

Javier San Roman Editor @JavierSRmn

onsolarse de los males propios comprobando
que los ajenos son aun mayores es tan mez-
quino como humano, aunque peor es darse a
la bebida o a las drogas. Este mes, las redes
han ofrecido la oportunidad de entregarse a este cono-
cido y muy practicado placer culpable a todos aquellos
que, hartos del espectaculo politico en Esparia, han
aprovechado el de la campa-
fla presidencial en los Estados
Unidos para aliviar sus penas y
revisar sus catastroficos diag-
nosticos sobre la calidad de
nuestra democracia y sus lide-
res. Puede que el circo politico
espafiol sea lamentable, pero
si lo vemos en términos rela-
tivos todavia podemos decir
que al menos no hemos asis-
tido a un debate de candidatos
plagado de insultos, exabrup-
tos tabernarios, golpes bajos,
alocuciones a grupos supre-
macistas y hasta negativas a
aceptar un eventual resultado
desfavorable. Si esto es una
democracia...
La conversacion en redes
durante y después del de-
bate, con gran participacion
mundial por la trascendencia
historica que tienen siempre las elecciones en Estados
Unidos, era desoladora, sobre todo por parte de los abo-
chornados ciudadanos estadounidenses. No fueron pocos
los desilusionados padres que, después de ver por primera
vez con sus hijos el debate, escribieron que se arrepentian

Abraham Lombardo
OOH Senior Manager de Publicis
Media

barbacoa.

de haberlo hecho y que aplicarian el control parental del
televisor a los debates que estaban por venir antes de la
votacion el proximo dia 3 de noviembre. La politica actual
es a la democracia lo que la pornografia al sexo.

También fue notable la cantidad de profesores que habian
pedido a sus alumnos que vieran el debate para escribir un
ejercicio de clase al dia siguiente y expresaban su incapaci-
dad de explicar a unos nifios lo
que acababa de suceder.

Una generalizada sensacion
de verguenza recorria el pais
y se expresaba impotente en
las redes, convertidas por una
vez en el altar de la contricion
de una sociedad que de algun
modo ha hecho posible que
esto suceda subiéndose a la
ola del moderno populismo.
El ciberespacio, tantas veces
acusado de ser el vertedero
donde los odiadores y amarga-
dos de este mundo dan rienda
suelta a sus miserias, ha reve-
lado esta insolita e inesperada
faceta catartica. Si al menos el
debate -y sobre todo el debate
sobre el debate- ha servido pa-
ra que la sociedad se pregunte
como hemos podido llegar
hasta aqui, y para que cada in-
dividuo asuma su parte de responsabilidad en el desastre,
las redes sociales, anfitrionas de esta gran conversacion,
habran hecho su pequena contribucion a un cambio histo-
rico en su pais; y de paso, en el mundo entero.

El que no se consuela es porque no quiere.

La magnitud de la crisis que estamos sufriendo obliga a analizar en profundidad cada uno
de los sectores de nuestro tejido productivo junto con sus operadores, definir de forma cla-
ra las palancas que sabemos necesarias para la activacion del negocio de nuestros clientes y
actuar de forma quirurgica sobre cada una de ellas. El exterior estd mas preparado que hace
unos afios para actuar con este nivel de especializacion identificando y analizando al con-
sumidor mediante la tecnologia movil, y optimizando la calidad de los impactos. Esto unido
a la cobertura que el medio tiene per se, le aporta la capacidad de abordar proyectos inno-
vadores, como demuestra la ultima campafia de Telepizza con mupis que desprenden olor a
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JUST EAT
UN OASIS EN
EL DESIERTO

Just Eat ha cumplido diez arios en nuestro pais, en un periodo turbulento a nivel sanitario y economico.
Un momento que le ha pillado, al contrario que la protagonista de ‘Lady Bird', en el lado correcto de las
vias del tren. La crisis ha disparado los repartos de comida a domicilio y ha acelerado la digitalizacion

de los negocios que han tratado de asegurar su supervivencia. Hablamos con la directora de marketing
de la compariia sobre la situacion actual del sector, la recién estrenada identidad corporativa de la
compariia y sobre el debate social sobre las condiciones de trabajo de los repartidores. Texto: Javier Pérez Rey

ctrl Chelo, cuéntanos brevemente tu
trayectoria profesional y cuales son tus
funciones actuales dentro de la compaiiia.
Antes de desembarcar en Just Eat, estuve
casi diez aflos en Samsung como Brand
Marketing Manager, liderando la estrategia de comunica-
cion de marca corporativa, asi como la de varias catego-
rias de producto. Previamente, trabajé 4 afios en Google

como analista en el equipo de grandes

=

cuentas. Actualmente, como directora de
marketing de Just Eat, soy la responsable
del desarrollo de la estrategia de
marketing de la compafia en el mercado
espafiol, incluidas las areas de marca,

Siempre tienes que ser

el mayor reto fue atender a las necesidades del negocio
en un entorno que cambiaba dia a dia, donde nos faltaba
informacion sobre las nuevas preocupaciones de los
usuarios y con nuestros principales socios, los restauran-
tes, atravesando una situacion critica por el cierre al
publico. Todo ello, mientras teniamos que aprender a
trabajar como equipo de manera completamente remota.
Fueron, sin duda, unos meses complicados, de mucho
trabajo y presion, dentro de uno de los
pocos sectores que pudieron seguir
prestando un servicio, el reparto a domici-
lio, que para muchos ciudadanos y negocios
de hosteleria fue esencial. Por suerte,

performance, comunicaciony B2B.

relevante para tus usuarios y

contamos con un gran equipo de profesio-
nales en todas las areas de la empresa que

ctrl Llegaste a la compaiiia en octubre

ajustarte continuamente a la

nos permitieron seguir trabajando y

de 2019 y te ha tocado lidiar con un aio

sensibilidad del momento y

mantener intactas tanto nuestra operativa

dificil. ;Coémo viviste desde tu puesto de
marketing el momento en el que todo

a los cambios en el consumo

como nuestra visibilidad de marca.
ctrl ;Qué lecciones en marketing y comu-

salta por los aires y cambia tanto el
rumbo de los acontecimientos? Mis
primeros meses en Just Eat, como

ocurre siempre que te incorporas a una empresa nueva,
estuvieron centrados en el aprendizaje, la organizacion del
equipo y el disefio de la estrategia de marketing. Tuve la
suerte de contar en mi departamento con una combina-
cion de veteranos de Just Eat, cuyo consejo fue impres-
cindible para aprender a "navegar” en la compafiia, y con
profesionales de otros sectores que se incorporaron en los
mismos meses que yo y venian con mucho conocimiento
y nuevas ideas. Juntos trabajamos en un plan de marketing
centrado en consolidar nuestro liderazgo como marca de
comida a domicilio. Tuvimos la oportunidad de poner en
marcha buena parte de ese plan durante el primer
trimestre de 2020 pero, obviamente, la llegada de la
Covid-19 nos obligd a modificar gran parte de nuestra
estrategia y adaptarnos a la nueva situacion de confina-
miento de la poblacion y cierres de restaurantes. Para mi,

nicacién has extraido de los efectos de la

pandemia? ;Por qué crees que algunas

marcas no se han atrevido a comunicary
otras han participado de manera mas proactiva? Creo
que las marcas que realmente lo han hecho bien en este
periodo tan duro han sido aquellas que han utilizado su
potencia de comunicacion para ayudar a sus usuariosy a
la poblacion en general, ya fuera divulgando informacion
de servicio publico, dando dnimos con mensajes positivos
o proporcionando apoyo y reconocimiento a los colecti-
vos que lo necesitaban. En el caso de Just Eat, mantuvi-
mos un contacto constante con nuestros restaurantes
asociados, informandoles sobre las diferentes medidas
adoptadas por las autoridades que afectaban a su negocio
y abriendo mecanismos de apoyo, como un paquete de
ayudas, valorado en 600.000 euros, que incluia beneficios
para los restaurantes que quisieran iniciarse en la actividad
a domicilio. Por su parte, los usuarios recibieron en todo
momento informacion sobre las medidas sanitarias
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Directora de marketing de Just Fat
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adoptadas por toda la cadena de valor del reparto para
garantizar la seguridad de sus pedidos, asi como comuni-
cacion periodica sobre los restaurantes que reabrian y
volvian a estar a su disposicion.

La mayor leccion para el mundo del marketing es que
siempre tienes que ser relevante para tus usuarios y ajus-
tarte continuamente a la sensibilidad del momento y a los
cambios en el consumo de medios. Desaparecer por com-
pleto en tiempos de crisis es, desde mi punto de vista, un
error: los ciudadanos han estado muy atentos al compor-
tamiento de las marcas en esta pandemia y cada vez son
mas conscientes del impacto de las empresas en la socie-
dad, a la hora de tomar sus decisiones de compra. Otro
aprendizaje importante es que el consumo de medios no
es una suma de base cero: vimos como la audiencia en te-
levision se incremento a niveles no vistos en los ultimos
diez afios (incluso entre los mas jovenes), a la vez que se
batian récords de trafico en internet y despuntaban nuevos
players como TikTok, también entre la poblacion mas ma-
yor. ldentificar segmentos demograficos con canales es-
pecificos de manera genérica ya no es valido hoy en dia: la
planificacion de medios cross-channel es imprescindible.
ctrl Vuestro estudio anual del sector de comida a
domicilio en Espaiia desvela que los pedidos online
suponen ya 740 millones de euros y que con la crisis de

la Covid-19 esto se ha acelerado. ;Cémo valorais desde
Just Eat este crecimiento tan rapido y abrupto, con sus
pros y sus contras? Tal y como indica nuestro estudio
anual del sector, el mercado de la comida a domicilio
online se incremento un 23% respecto al afio anterior
(cuando la cifra ascendio a 600 millones de euros).

Durante la crisis de la Covid-19 la comida a domicilio se ha
consolidado como una via de crecimiento para los
restaurantes que vieron reducidos enormemente sus
ingresos por el cierre al publico de sala. Los restaurantes
que ya disponian del servicio a domicilio aumentaron sus
pedidos entre un 40-50% durante el periodo de confina-
miento. Ademas, muchos restaurantes que no repartian
han decidido apostar por esta opcion, ya que vimos un
aumento del 200% en las altas de los restaurantes respec-
to el mismo periodo del afio anterior. Ahora que el sector
de la restauracion se encuentra en un momento compli-
cado, queremos estar a su lado con el fin de ayudarles a
sobrellevar la actual crisis y contribuir a la recuperacion
econdomica de nuestro pais.

ctrl La pandemia ha supuesto la incursiéon obligada en el
sector de los pedidos online, con una digitalizacion
forzada por las consecuencias. ;Cémo habéis ayudado a
los “novatos” que se han incorporado a la plataforma?
¢Habéis dado abasto con las dudas de los restaurantes?
Con esta crisis nos hemos dado cuenta de que aquellas
industrias que estan mas digitalizadas son las que se han
adaptado mejor a la situacion actual. En el caso de la res-
tauracion, la comida a domicilio online genera un va-

lor afiadido al restaurante, porque supone una alternativa
para compensar la falta de ingresos. En este sentido, la
crisis del coronavirus ha actuado como un estimulo para
que muchos restaurantes que aun no se habian atrevi-

do a ofrecer la entrega a domicilio comenzaran a hacerlo.
Se trata de un cambio profundo, ya que la hosteleria es un
sector muy tradicional, que necesitara el apoyo de las pla-
taformas digitales como la nuestra para avanzar mas rapi-
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JUST EAT

A laizquierda, imagen de un repartidor con la nueva identidad corporativa de la compaiifa. Arriba, campafia de exterior de Just Eat.

do. En nuestro caso, contamos con un excelente equipo
de atencion a restaurantes que guian a los huevos asocia-
dos a la plataforma, no solo en los aspectos relacionados
con la tecnologia, sino también con pla-
nificacion de sus operaciones, disefio de

menus adecuados, etc. (‘
Por otra parte, me gustaria afiadir que hace

poco firmamos un acuerdo de colabora-

Somos un ejemplo de como

ctrl En los ultimos tiempos, habéis afiadido con mas
fuerza a vuestro mensaje que uno de vuestros valores
diferenciales es la situacion contractual de los repartido-
res. Frente a las todas polémicas media-
ticas y judiciales de la competencia,
icreéis que este mensaje de salvaguarda
de los derechos laborales puede calar en
nuestra sociedad, sumida en la crisis

cion con Hosteleria de Espafia y presenta-
mos conjuntamente una ‘Guia de inicio en

nuevos modelos de negocio

econdmica que ha sobrevenido en los
ultimos meses? Si de algo nos ha hecho

el reparto a domicilio’ para servir de ayu-

pueden ser rentables y per-

conscientes el confinamiento, es de la

da a todos aquellos restaurantes que estan

fectamente compatibles con

importancia de la labor que realizan los

planteandose entrar en esta actividad.
ctrl ;Qué otros datos relevantes destacas de

la innovacion y la proteccion

repartidores a domicilio. Por ello, ahora

la ultima edicion de vuestro Gastrometro?

social de los trabajadores”.

mas que nunca, creemos que es esencial
que desarrollen su trabajo en las mejores

El Gastrémetro incluye un apartado donde

se explica cuales son los puntos clave para el

futuro del sector. El reparto basado en un

modelo laboral responsable es uno de los principales
aspectos que el sector debera tener en cuenta para promo-
ver el crecimiento sostenible del mercado. En esta linea,
basamos nuestro modelo de reparto en la laboralidad, es
decir, se trabaja principalmente con restaurantes que tienen
sus propios repartidores y, en el caso de los restaurantes que
no disponen de servicio de reparto propio, se les ofrece la
posibilidad de gestionar los repartos a través de empresas
externas especializadas con las que tenemos acuerdos de
colaboracion. Los repartidores de estas empresas son
trabajadores por cuenta ajena que han firmado un contrato
de trabajo, con los beneficios sociales que estos conllevan y
las correspondientes contribuciones a la Seguridad Social.

condiciones de seguridad y estabilidad

laboral. Sabemos que existe un debate

publico abierto al respecto y los usuarios
cada vez demandan mayor claridad sobre la forma en que
se prestan los servicios de reparto a domicilio. Por ello
estamos poniendo mas foco en nuestra comunicacion
sobre nuestro modelo diferencial. En torno a la economia
digital se ha creado un falso dilema entre progreso y
calidad del mercado laboral. No es cierto que la precarie-
dad sea intrinseca a la digitalizacion.
Nosotros somos un ejemplo de como nuevos modelos de
negocio pueden ser rentables y perfectamente compati-
bles con la innovacion y la proteccion social de los traba-
jadores. Nos consideramos un operador responsable que
practica y promueve un modelo de negocio sostenible en
materia econdmica, laboral y medioambiental.
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Alaizquierda, imégenes de la campaiia 'Es momento de Just Eat'. A la derecha, capturas del spot 'Decentes’, la primera pieza de la compaiifa con MONO Madrid.

ctrl Hace poco, en medio de la crisis sanitaria, hicisteis
un cambio de marca a nivel global. ;Cémo valoras su
implementacion? Llevabamos mucho tiempo trabajando
en el cambio de la marca a nivel internacional, a raiz de la
fusion con Takeaway.com, para dar origen a una de las
mayores plataformas de comida a domicilio del mundo.
Estamos muy contentos con la buena acogida que ha
tenido y, de forma gradual, la nueva identidad visual, con
el color naranja como protagonista, se ira haciendo mas
familiar para los usuarios.

Nuestro objetivo a nivel global es que Just Eat sea aun
mas reconocible en las calles de las ciudades y los canales
de marketing, ayudando a generar mas pedidos para los
mas de 155.000 restaurantes que forman parte de la plata-
forma de comida a domicilio alrededor del mundo y ase-
gurando su presencia destacada como la marca lider del
sector. El grupo creado a raiz de la fusion esta presente en
24 paises, cuenta con 48 millones de usuarios activos en
todo el mundo y mas de 8.000 empleados.

ctrl Siendo una compaiia nativa digital, siempre habéis
tenido una fuerte presencia en television, radioy
exterior. ;Como crees que se va a modificar vuestro mix
de medios en los proximos tiempos? Nuestra estrategia
de medios se basa en comunicar nuestra propuesta de
valor a la audiencia relevante de manera regular y alta-
mente visible, para que nos puedan tener siempre en su
‘top of mind’ cuando surja el apetito. Analizamos constan-
temente a nuestro publico objetivo para entender su
consumo de medios y afinar al maximo los mensajes y la
segmentacion. En los ultimos meses hemos aumentado
mucho nuestra inversion en canales digitales mas orienta-
dos a performance, que nos ayudan mucho a personalizar
los mensajes (por tipo de comida, restaurante, ciudad,
etc.). No obstante, nos sigue funcionando muy bien la
television y el exterior para alcanzar amplios niveles de

notoriedad, por lo que continuaremos nuestra presencia
en estos medios.

ctrl ;Cémo ha cambiado la forma de trabajo con vuestras
agencias creativas y cuales van a ser vuestras directrices
de comunicacion con los usuarios en los proximos meses?
A nivel creativo trabajamos principalmente con agencias
globales, aunque este afio también tuvimos la oportunidad
de lanzar una campafia 100% local: "Decentes”, con la
agencia MONO Madrid. En los proximos meses nuestro
mayor reto creativo como grupo sera seguir impulsando el
reconocimiento de la nueva identidad visual, a la vez que
transmitimos nuestros valores de marca: tus platos favoritos
en casa, con la mayor variedad de cocinas, donde quiera
que estés. Cabe destacar ademas que cada vez haremos
mas comunicacion conjunta de la mano de algunos de los
restaurantes y cadenas lideres que confian en nosotros.

ctrl ;Cuales son los objetivos a medio plazo de la
compaiiia en Espafia y qué habitos nuevos en el consu-
midor consideras que han venido para quedarse? Nuestro
objetivo seguira siendo ofrecer la mayor oferta gastrono-
mica del mundo, mejorar la experiencia de los usuarios y
agregar mas valor a la relacion que tenemos con nuestros
socios, los restaurantes. Actualmente, contamos con una
red de mas de 13.000 restaurantes en Espafia y continua-
mos afladiendo nuevos socios para seguir ofreciendo a
nuestros clientes una amplia variedad de opciones. Por
otro lado, ha habido un cambio de habitos en cuanto a la
comida a domicilio durante la crisis de la Covid-19. Segun
datos del Gastrometro, los usuarios ahora planifican mas
los menus: las visitas han aumentado un 65% por la
mafanay un 48% por la tarde. Por ultimo, también ha
aumentado el consumo de comida a domicilio entre los
segmentos de edad mas alto. Ademas, a raiz de la pande-
mia, se ha instaurado la entrega sin contacto y las transac-
ciones son exclusivamente electronicas.



Volveremos
para apreciar
nuestros bares.
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Coca-Cola, Coca-Cola Zero, el disco rojo y la botella contour son marcas registradas de The Cola-Cola Company.
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PANCHO CASSIS

Global Chief Creative Officer y Socio de DAVID

Pancho 1s the man

En 2018 Pancho Cassis fue reconocido por la prestigiosa Adweek como una de las 100 personas
mas creativas del mundo, ahi es nada. En esa época lideraba los destinos de LOLA MullenLowe
con campanias tan creativas como eficaces. En su curriculum se pueden leer datos que asustan

(mds de 50 leones y 29 Grand Prix en diferentes festivales, asi como mas de 400 premios en otros
certamenes como los Effies, D&AD, One Show o Clio), pero mas alla de esas cifras, Cassis es un

enamorado de la creatividad. Tras su salida de LOLA puso en marcha su propia agencia (MAD) que

a los pocos meses paso a formar parte de DAVID después que su fundador Fernando Musa (al que

entrevistamos en nuestro numero de Marzo de este afio) volara hasta Madrid tras hablar con él el

dia anterior por teléfono. Ahora, pasado ya un tiempo desde que DAVID MAD echara a rodar, nos
ha parecido un buen momento para entrevistarle. Texo: Sergi Nebot

ctrl Antes que nada, Pancho, tras algo mas de
un afo de tu incorporaciéon a DAVID como Glo-
bal Chief Creative Officer, ;qué valoracion haces
de la misma? Creo que este primer afio va a ser
muy dificil de olvidar, en muchos sentidos. Prime-
ro, por los resultados estratosféricos -y merecidos- del equipo de
Madrid en su primer afio. Ganamos Burger King Espafia, Portugal
y una parte de Francia. Ganamos Halls para toda Europa, Milka
global, Twitter, revista Libero y ahora ultimo sumamos al Real Va-
lladolid. Hicimos el primer anuncio de una agencia espafiola en la
Super Bowl, ganamos 3 yellow pencils en el D&AD y un gran pre-
mio en el One Show, lo que nos coloca como la agencia espariola
mas premiada del afio. Todo esto, junto con el reconocimiento de
la industria como la 52 agencia mas deseada para trabajar.
Sia eso, que ya es historico, le sumamos la performance de las
otras oficinas, es probablemente el mejor afio de mi carrera.
DAVID Miami fue nombrada Agencia del Aflo en One Show y
D&AD el mismo afio, todo un récord que se suma al codiciado
Black pencil para Moldy Whopper. Ademas, crecimos el negocio,
sumando nuevos clientes como Danone, Campari, Mondelez y
aseguramos nuestra cuarta campafa para una Super Bowl con-
secutiva.
En Brasil, ganamos Toyota, uno de los pitches mas grandes de los
ultimos afios en el mercado y, en Buenos Aires, varios proyectos
latinoamericanos con AB Inbev y Coca-Cola.

Y como colofén de todo, estar en medio de esta pandemia cre-
ciendo, contratando gente y ayudando al negocio de nuestros
clientes.

ctrl Llevabas casi cinco afios en LOLA donde la trayectoria de la
agencia fue espectacular, y si estoy en lo cierto, antes de tu fi-
chaje por DAVID, fundaste MAD, que tuvo una vida muy corta.
¢{Qué te llevo a dejar LOLA, fundar tu propia agenciay al poco
tiempo convertirte en socio de DAVID? Muchas emociones en
muy poco tiempo, ;no? La verdad, queria ir a por mas. La comu-
nicacion pasa por una revolucion excitante e imparable y no esta-
ba tranquilo quedandome en el mismo sitio. Tenia que hacer algo
al respecto. Por eso fundé MAD, con una serie de principios dife-
rentes, como el que “una idea mala no puede costar lo mismo que
una buena’, por ejemplo. Queriamos ser mas partners de nuestros
clientes, con mejores estructuras y procesos. Y bueno, llegd
DAVID, les encanto el modelo de MAD, vieron que eso era el si-
guiente paso para la compafiia y decidimos sumar fuerzas.

La verdad, fueron 5 meses apasionantes. Desde dejar la mejor
agencia de Espafia en ese momento, irme a casa a descansar, fun-
dar MAD con un par de personas de confianza y de pronto, fusio-
narnos con DAVID y escalarlo todo hasta lugares insospechados.
iUn gran viaje!

ctrl ;Hasta que punto la figura de Fernando Musa fue definitiva
para que te unieras a su proyecto? ;Y de qué modo te “vendid” el
proyecto de DAVID Madrid? Musa me llamo un martes desde Sao
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Paulo y el miércoles estabamos en una terraza de Madrid toman-
do un café, charlando del proyecto. Esa determinacion y la fe cie-
ga en que DAVID y mi proyecto estaban destinados a juntarse es,
en gran parte, lo que me convencio. Musa no solo es un gran so-
cio, es un gran partner para los clientes y un crack de los nego-
cios. Muchas veces los creativos subestiman la figura del partner
de negocio en la ecuacion. Lo hemos visto en

varias ocasiones y con famosas agencias. Al “
final, las grandes compariias siempre tienen

un equilibrio perfecto entre crear y vender.

Muchas veces los creativos

poder seguir dando el mejor servicio a vuestros clientes? Como
te contaba antes, los resultados estan siendo extraordinarios y no
tenemos nada de lo que quejarnos. Obviamente, ha sido un afio
complicado pero lo ha sido aun mas para nuestros clientes. Y co-
mo en DAVID nos gusta trabajar en equipo y todos a una, hemos
pasado unos meses mano a mano intentando hacerlo lo mejor
posible y sufriendo bastante. Estamos todos
deseando volver a la oficina, eso si. Al final, las
agencias pequenas se hacen grandes por el
trabajo en equipo, la cultura y la velocidad. Y

ctrl Alos pocos meses de tu incorporacion,
os hicisteis con la cuenta de Burger King con

subestiman la figura del

todo eso es justamente lo que el teletrabajo no

la cual habias cosechado tantos éxitos con

partner en la ecuacion. Lo he-

tiene. Es verdad que hemos conseguido orga-
nizar mejor muchas cosas gracias al confina-

LOLA. ;Imagino que hacerse con ella supuso

mos visto en varias ocasiones

miento y ojala podamos aplicarlas a la vuelta.

un gran espaldarazo para el proyecto de DA-

y con famosas agencias. Las

ctrl Precisamente, queria preguntarte tam-

VID Madrid, no? Este es un negocio de per-
sonas. Los clientes quieren trabajar con gente

grandes compaiiias siempre

bién por ellos, por vuestros clientes. Imagino
que cada uno es un mundo, pero ¢ha sido

con la que se sienten comodos y lo de Burger

tienen un equilibrio perfecto

complicado seguir a su lado adaptandose a

King responde un poco a eso, junto con los

entre crear y vender”.

las necesidades de cada uno en tiempos de

resultados espectaculares que habiamos co-
sechado juntos. Ademas, es innegable que la
presencia de DAVID en Europa iba a abrir esas
puertas, ya que, siendo la agencia de la marca en los mercados
mas importantes, las sinergias y las ventajas eran muchas.

Estoy muy orgulloso de la confianza y el carifio que nos tenemos
con Biancay el equipo, y de haber recibido su apoyo en este paso
tan importante para miy para la agencia.

ctrl ;Cémo describirias el momento actual de la agencia, te-
niendo en cuenta la extraordinaria situacion que vivimos desde
hace varios meses debido a la pandemia del Covid que azota a
todo el mundo? ;Ha sido complicado organizar a los equipos 'y

tanta incertidumbre y donde cada uno tenia
necesidades muy concretas? Ha sido compli-
cado porque nuestra forma de trabajar es estar
encima del negocio todos los dias. Viendo resultados, datos y re-
accionando rapidamente a cualquier emergencia que se produ-
ce. Por eso en mundos como el de la restauracion, nos ha tocado
correr mucho y trabajar bastante.

ctrl En el caso concreto de Burger King, una de esas marcas va-
lientes que siempre consigue sacarle partido a los escenarios
mas complejos, ;qué apuesta se ha hecho desde la agencia para
continuar “al pie del cafion” y no perder relevancia? Eso mismo,
estar al pie del cafion. Creo que la magia del equipo que hace-
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mos junto con Burger King es esa, intentar estar todos los dias
metiendo la marca en la cultura popular, en las conversaciones
de la gente y en los whatsapp de millones de personas en el
mundo. Hoy en dia no se puede ser relevante a punta de inver-
sion en medios. Hay que ser relevantes en aquellos temas que
son relevantes para la gente y eso es algo que Burger King ma-
neja muy bien. El mejor ejemplo es la campafa que hicimos
para los transportistas durante el confinamiento: Parte de una
queja real de un camionero en Barcelona que se hizo viraly
que, en menos de 48 horas transformamos en una mejora de
nuestra aplicacion y en un servicio completamente nuevo para
poder atender a todos los transportistas en su propio vehiculo.
ctrl Hablemos ahora del consumidor y como su rol esta cam-
biando en los ultimos tiempos, y mas auin con todo lo que esta
aconteciendo. La sensacion desde fuera es que cada vez esta
mas concienciado con las marcas que priorizan la sostenibili-
dad, el cuidado del medio ambiente, etc... ;Compartes esa
apreciacion? En caso afirmativo, ;crees que es una moda o
por el contrario es una tendencia que ha llegado para quedar-
se? Sea una moda o no, creo que el intentar cuidar el planeta es
algo bueno siempre y las marcas tienen un poder indiscutible pa-
ra poder generar cambios, incluso antes que los gobiernos. Creo
que el futuro de las marcas pasa por el tener un propdsito mas
grande que ellas mismas. Lo interesante es que las companfias
encuentren un proposito que tenga que ver con el producto que
vendeny con lo que la marca representa. Muchas veces las mar-
cas confunden los propdsitos y se meten en temas que no les co-
rresponden y es ahi cuando la gente desconecta de ellas
también.

cfrl También me gustaria preguntarte por el modelo de agencia
tal como lo conocemos. Me llama la atenciodn la irrupcion de las

Piezas de DAVID MAD para Burger
King, Turkish Airlines y Milka.

consultoras (su integracion con agencias de renombre), la in-
corporacion de creativos a las agencias de medios, la aparicion
de numerosas agencias pequefias muy creativas que ya son ca-
paces de competir de tu a tu con las multinacionales... ;Estamos
ante cambios irreversibles de los que, al final del dia, quienes se
van a beneficiar van a ser las marcas? Los cambios son necesa-
rios e irreversibles porque el mundo cambia a una velocidad tre-
menda y necesitamos adaptarnos a eso. Por otro lado, creo que
mientras mas players haya en la industria, mejor va a ser para to-
dos. Habra mas competencia y la competencia siempre sube el
nivel. Ademas, son los clientes los que estan queriendo partners
mas cercanos, mas senior y mas agiles, y por eso agencias como
China, Mono o DAVID son super atractivas ahora mismo. Me pa-
rece que los tiempos en los que los clientes confiaban su marca a
varias agencias a la vez, con estructuras gigantes y cargos rim-
bombantes, van a pasar. Sobre todo, con aquellos que entienden
de construccion de marca, del valor de las ideas y de lo impor-
tante que es tener socios y no solo proveedores de anuncios.
ctrl Termino: siendo consciente que te planteo una pregunta
de dificil respuesta, teniendo en cuenta todas las incertidum-
bres que nos rodean, jen qué areas os gustaria, desde DAVID,
poner mayor énfasis en los proximos meses? Aunque pueda ser
tentador aprovechar este buen momento y salir a buscar mas
clientes, creo que el foco ahora mismo va a ser estar 200% dedi-
cados a los que ya estan en la casa, que fueron los clientes que
apostaron por nosotros y que, con todo lo que esta pasando, se
merecen extra atencidn y extra carifio. Ya llegara el momento de
crecer aun mas. Pero siempre con cabeza, para no perder lo que
nos hace especiales: un equipo compacto y muy senior, que tra-
baja mano a mano con los clientes y crea soluciones de negocio,
no sélo anuncios.
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CUANDO NOS ENTERAMOS DE QUE SOMOS LA PRIMERA
AGENCIA INDEPENDIENTE DE ESPANA SEGUN LOS PREMIOS
CONTROL 2019-2020, PEDIMOS UNA PAGINA ENTERA PARA
DARLE LAS GRACIAS A TODOS SUS LECTORES. PERO LUEGO
LA VIMOS Y PENSAMOS QUE EN UNA PAGINA NO CABIA TANTO

AGRADECIMIENTO. ASi QUE PEDIMOS UNA DOBLE. AHi VA:

BCN | MAD
MANIFIESTO.BIZ
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*
Ojos de Eduardo Escolar, Senior Art Director.
Nuestro Equipo es uno de los 4 pilares de Nanook. Por eso salimos nosotros en la foto,
y no modelos de banco de imagen. Pidenos lo que necesites en hello@nanookagency.com




MIRA A ESTOS OJOS A LOS OJOS.*

Por mds que los desafies, nunca pestafieardn. Incluso si los quemas,
arrugas o usas para envolver pescado.

Aungue pasen 2000 afios. Aunque se conviertan en polvo de estrellas,
seguirdn anhelando vivir o—po—sio—no—do—men—’re. 7 silabas.

:Sigues oguon’rondo la mirada?
Enhorabuena, lo estds viviendo. Es nuestra filosofia de vida. Y lo fue,
durante mds de 7 afios, en nuestras antiguas Conventia Internacional y

Lemon Espafia.

¢Enhorabuena? Es mdés que eso. Estds de enminutobueno y de
ensegundobueno. Porque ahora esta filosofia también es tuya.

Nanook. Never Blink.

nonookogency,com

Eventos - Publicidad - Comunicacién - Marketing

NANOOK



*AGENCY SCOPE

creamos la primera agencia de Espaia especializada en redes sociales.

cambiamos el modelo de agencia integrando estrategias solidas,
excelencia creativa e innovacion dentro del ecosistema digital y fuimos
reconocidos como la agencia n°1 en creatividad original y eficaz.

en el entorno mas competitivo y de mayor incertidumbre,
volvemos a ir por delante descubriendo a las marcas métodos
disruptivos para aprovechar al maximo su potencial digital
y ayudandoles en su transformacion enfocada en el negocio.

SRBURNS.ES
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LA MEJOR AGENCIA CREATIVA DIGITAL SUBE DE NIVEL.



Light tomorrow
with today



Welcome to

Adhocracy

www.veritasmedia.es
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Hemos cumplido 18 aios
en el mundo digital,
algo que muy pocos pueden decir.

Lo que para otros es un medio,
para nosotros es nuestro ADN.

Nada mas digital,
nada mas humano.
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livebrands
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PALE BLUE DOT

@) | Jeep | Agencia: Cosmos Studios | Medios: FILM

El 14 de febrero de 1990, la sonda es-
pecial Voyager 1 tomo una foto de la
Tierra cuando estaba a una distancia
de 6.000 millones de kilometros de
nuestro planeta. Es una de las fotos
cientificas mas famosas de la historia
y se debe a la iniciativa del famoso
investigador y divulgador estadou-
nidense Carl Sagan, que convencio

a la NASA de que diera la vuelta a la
camara de la Voyager 1y tomara una
foto de la Tierra antes de salir del Sis-
tema Solar. En este caso, el producto
per se, el nuevo Wrangler eléctrico,
quizas sea lo de menos.

READY FOR
FOOTBALL

@) | ESPN | Agencia: Arts & Letters | Productora: Superpri-
me | Medios: TV

Los americanos corren desesperados,
igual que el resto del planeta, a la espera
de poder volver a acudir en tromba a los
estadios. Y la NFL, uno de los deportes
mas populares de Estados Unidos, acaba
de dar el pistoletazo de salida. De mo-
mento solo podra verse por television, de
la mano de ESPN, pero quien siga de cerca
los playoffs de la NBA seguro que se habra
dado cuenta que el deporte sin publico en
los USA sigue siendo palabra mayor.
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CORAZON
LOCO

@) | La Quiniela | Agencia: China | Productora: Lobo Kane | Medios:TV

Querer a quince equipos a la vez es sin duda una
exageracion, si bien es cierto que siempre te encuen-
tras con aquel “futbolero” que siempre es del equipo
que ese afo va primero. En cualquier caso, lo que nos
gusta de este spot para La Quiniela es que por primera
vez en tiempo no nos hablan de suefios imposibles o
lujos solo al alcance de millonarios.

OSO HISTORIA DE UN ICONO

@) | Tous | Agencia: UM Studios | Productora: UM Studios/The MediaPro
Studio | Medios: FILM

En 1985, Rosa Oriol, la matriarca y el rostro mas
mediatico de la familia TOUS, volvié de Milan
con un osito de peluche que inspird la creacion
de lo que hoy es un icono de la joyeria y del
lujo con repercusion mundial. Desde entonces,
TOUS ha vendido mas de 50 millones de osos.

Amado y odiado a partes iguales, ese 0so es un documental de
Amanda Sans Pantling

ahora también el titulo de un documental que
resume en 70 minutos los cien aflos de vida de =AML ST
la marca.

E MEDIAPRO STUDIO
1

DICS - CRAFT PALOMA ADRIEN  ALEJANDRA DE CELI
ot ELENA VILES coomo s CARLA ROGEL



El futuro se construye hoy.

Nos preocupamos por la recuperacion
econdémica y el planeta. Por eso
seguimos reforzando nuestras
inversiones en energias renovables,
asesoramos a negocios para que puedan
crecer y ayudamos a ahorrar a familias
en situacion de vulnerabilidad.

Volvamos a creer en el futuro.

Naturgy

naturgy.com

o

r]{ TEATRO REAL

CERCA DE TI
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RETRATOS, UN HOMENAJE A
TODOS AQUELLOS QUE CON SU
ESFUERZO SACAN ADELANTE
NUESTRO PAIS

Queda claro que este afio 2020 no es un ario normal para nadie. Tampoco lo esta siendo para las
marcas. Tras las primeras semanas de confinamiento muchas de ellas dejaron de comunicar, y otras,
sin embargo, vieron una oportunidad para hacer lo contrario, es decir, construir marca y trasladar su

compromiso a toda la sociedad.

Bankinter, con su campafa de abril, llamada dad su nuevo posicionamiento de marca: El banco que ve el

Dinero, quiso ganar relevancia conectando dinero como lo ves tu.

con las audiencias en un momento emocio- Después de dos meses de campafa, cuando llego el ve-

nalmente clave, el mismo dia que nos iba- rano, Bankinter habia conseguido aumentar un 20,7% el

mos a quedar en casa sin vacaciones de Se- numero de visitas en su pagina web y reducir un 8,6% el
mana Santa. Y lo hizo con una pieza magistral firmada por coste por captacion respecto al mismo periodo del afio
Sioux meet Cyranos (la primera campafia de la nueva agen- anterior. Ademas, la cancion interpretada por Ele lle-
cia) para comunicar las medidas concretas que el banco di-  gd a convertirse en un himno para muchos, alcanzan-

sefio pensando en sus clientes y presentar a toda la socie- do el numero 12 en Shazam y provocando que las busque-
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Donde otros ven desiertos, va mi granito de arena.

Por todos los que se fueron y nos dejaron sus suefios,

Pero, por ver el verano, no pierdas la primavera.

@) | Retratos | Anunciante: Bankinter | Agencias: Sioux meet Cyranos | Havas Media | Medios: TV

das del spot en Youtube alcanzaran mas de 3 millones de
visualizaciones.

Elimpacto econdmico provocado por la pandemia hizo que
Bankinter durante el verano se retase a si mismo y decidiera lan-
zar una campafa de producto que coincidie-

ra con la vuelta al cole. Bankinter tenia claro

que debia aportar su granito de arena, ofrecien-
do una mayor rentabilidad por el trabajo y el es-
fuerzo diario a cada una de las personas que sa-
can adelante este pais. Por ello, lanza las Unicas
cuentas remuneradas al 5% de todo el merca-
do y ademas, rebaja a 800€ los requisitos de in-
gresos para acceder a ellas, tengas nomina o

no, seas pensionista o autonomo e incluso ha-
ciéndolas extensibles a los propios clientes del
banco.

Esta segunda campafia, Retratos, pretende dar un
paso mas en la construccion del nuevo posicio-
namiento de la marca recompensando a todos
los que desde el anonimato sacan adelante este
pais. El tributo a estas personas queda representa-
do en laimagen de los billetes que acomparian a
una nueva version de la cancion de Ele.

La fecha elegida para el lanzamiento fue el domingo 13 de
septiembre conscientes de que los miedos e incertidumbres del
momento actual solo podemos despejarlos a través de medi-
das y compromisos que ayuden a paliar la situacion que viven las
familias.

El indice que mejor estd midiendo el impacto de la campa-
fia es el comercial. En palabras del propio Gonzalo Saiz,

Director de Marketing de Bankinter, “...en términos de cap-
tacion estamos experimentando las mayores tasas de creci-
miento del afio, por encima de los ratios alcanzados en me-
ses anteriores a la pandemia, e incluso superiores a los de
otros afios durante el mismo periodo”.
Este 2020 ha dinamitado todos los
planes de marketing y nos obliga a re-
pensar la estrategia de comunicacion
de las marcas y cual es el papel de los
medios para alcanzar mayores indi-
ces de relevancia y mejores resultados
de negocio.

;Qué peso debe tener el branding con
respecto al performance? ;Cual de-
beria ser la formula del equilibrio que
balancee las distintas disciplinas y ca-
nales? Las viejas teorias de Peter Field
y Les Binet que defienden la correla-
cion entre SOV y SOM son hoy suma-
mente cuestionables. En palabras de
Elena Neila, Head of Performance de
Havas Media, "...el modelo aplicado

en Bankinter defiende otros criterios y métricas que equi-
libran y correlacionan el peso de los canales en funcion de
las busquedas. Estas métricas nos permiten entender mas
alld de la notoriedad la importancia de ser relevantes y po-
der impulsar el funnel en la fase de conversion”.

Podriamos concluir que, si quieres que las personas bus-
quen y se encuentren con tu marca, primero debemos bus-
car la relevancia en las personas.
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Este ario esta siendo tan apocaliptico, sorprendente y cambiante, que hasta el viejo concepto de
‘marcas liquidas” se ha quedado anquilosado. En 2020 las agencias independientes han apostado
por aplicar la maxima adaptabilidad a cada proyecto, presupuesto o trabajo que se les pusiera por
delante. No ha sido sencillo, pero la gran mayoria han sorteado las dificultades de la mejor manera
posible, tal y como se desprende de la charla virtual, moderada por Sergi Nebot, gue mantuvimos
con trece de ellas, presentes tanto en Madrid como en Barcelona.. Perdonad... ;Hemos dicho trece?
(crucemos los dedos). Texto: Javier Pérez Rey

ADAPTACION AL CAMBIO

ctrl ;Qué medidas habéis tomado
para adaptaros a esta nueva
realidad que, de momento,
parece que se va a quedar aqui
durante un buen tiempo?
C.Alexander. Nosotros estamos
todos teletrabajando, y ahora he-
mos abierto las oficinas para que

quien quiera las tenga a su disposicion, pero respetando
siempre la situacion personal de cada uno.

B.Pefia. Fuimos muy rapidos en analizar el cambio, ya que
muchos clientes tuvieron que modificar su estrategia, su
mensaje e incluso su portafolio de productos, lo que nos
permitioé reajustar recursos, dar respuesta a sus nuevas
necesidades y ser mas compafieros de nuestros clientes.
N.Olazabal. Intentamos solucionar las necesidades tan
cambiantes de los clientes siendo muy proactivos y
ofreciendo soluciones. Hemos dividido la agencia en tres
grupos: cada uno viene cada quince dias y esa ocupacion
de un tercio nos permite volver a tener progresivamente
cierto contacto con los compafieros.

J.Arroyo. Todos hemos hecho una apuesta firme por

el teletrabajo y fuimos rapidos en "abandonar” nuestras

oficinas La crisis solamente nos ha afectado en la parte de
eventos, que es un area de la agencia, que se han poster-
gado hasta final de aflo, aunque con la nueva ola de casos
igual acaban cayéndose del todo. Los equipos se han em-
pleado al cien por cien, han trabajado intensamente y han
sacado fuerzas de flaqueza y, ademas, hemos detectado
en estos meses que los clientes han apostado fuerte por
las planificaciones estratégicas integrales.

A.Fernandez. Nosotros ya veniamos colaborando con pro-
fesionales que trabajaban a distancia, asi que teniamos un
modelo mixto. La oficina la estamos usando para algunas
reuniones y presentaciones. A nivel de negocio, hemos
tenido algunos clientes que han reducido inversion, pero
nos han entrado proyectos nuevos con un perfil similar:
potenciacion de lo digital y el ecommerce, pero también
de su parte estratégica, posicionamiento y propuestas de
valor.

S.Garcia. Nosotros no teniamos implantado el teletrabajo
y nos fuimos a casa un viernes y el teletrabajo total duro
tres meses. El impacto fue importante, pero la capacidad
de adaptacion de los equipos ha sido espléndida. Volvimos
a nuestra oficina a finales de junio en dos turnos (una se-
mana presencial, otra desde casa) y asi seguimos, reacti-
vando algunas reuniones con clientes. Nuestros clientes
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del ambito cultural han sufrido mucho y estan intentando
activarse, mientras que los del sector belleza han salido
reforzados.

D.Rodriguez. Ademas del teletrabajo y la aceleracion de
procesos, el departamento de estrategia en Tango? ha
intentado sacar el trabajo lo mejor posible a pesar de los
condicionantes, intentando combinar la vision entre el
cortoy el largo plazo, con esfuerzos extras en la monito-
rizacion para poder reaccionar rapidamente, pero sin olvi-

dar la construccion de marca en la percepcion de la gente.

A.Ros. En lugar de hacer turnos, nosotros hacemos en-
cuentros por hitos: ‘kick off’, pase de 'brief’, etc... Inten-
tamos siempre dar un servicio agil y rapido, porque las
circunstancias van cambiando practicamente a diario. A
medio plazo, buscamos los mismos grupos de trabajoy
quedadas para conectar todo lo que se hace en comu-
nicacion con la parte de negocio e incluso cocrear con

el cliente para que todo fluya lo mejor posible. Estamos
contentos porque muchos clientes han salido de su zona
de confort y muchos estan optando por el crecimiento de
lo digital, sobre todo en la parte mas baja del 'funnel’.
A.Vida. Nuestra agencia esta tan cerca de ser una produc-
tora que tuvimos miedo de no poder trabajar, pero al final
hemos hecho muchos trabajos con imagenes de archivo

e improvisando otro tipo de rodajes. Es como una vuelta

a los comienzos, cuando tenias que buscar soluciones
para grabar con presupuestos bajos, porque en Drop&Vase
siempre hemos acompafiado a muchas start-ups des-

de el inicio hasta su crecimiento. Esta pandemia nos ha
obligado a reinventarnos y a buscar soluciones con las
productoras, cambiando los sistemas de trabajo. Algunas
marcas han reducido el presupuesto y cancelado algunos
trabajos, pero otras nos han llamado durante la pandemia,
en busca de proyectos y también de estrategia y construc-
cion de personalidad y marca.

J.Ovejero. Durante el confinamiento implantamos de la
noche a la mafiana el trabajo desde casa, pero también
nos dimos cuenta que los trabajadores se cansaban de

no desconectar nunca: no ha sido teletrabajo, ha sido
“teledestajo”. Nosotros siempre hemos querido volver a la
normalidad cuanto antes, en cuanto se levanto el esta-

do de alarma volvimos a la oficina. Este es un negocio

de piel y es en ese momento de contacto cuando pasan
cosas distintas que cuando estds en una videoconferencia.
Hemos tenido clientes con los que hemos sufrido, hemos
ganado algunos nuevos, pero sobre todo hemos baila-

do con la improvisacién para superar satisfactoriamente
todos los retos.
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(arla Alexander
Directora de servicios al
cliente de SrBurns

“Muchas marcas se han
dado cuenta que tenian que
fortalecer o impulsar sus
estrategias digitales, sobre
todo las que estaban mas

flber Fernandez
Fundador y director
creativo de La Buena

“Hemos ayudado en asuntos
de negocio a los clientes, ya
que en algunos casos han
avanzado en digitalizacion
cinco o seis aflos de golpe”.

Juanjo Arroyo
Socio y director general
de Grow

"Hemos detectado que, a
raiz de la crisis, los clientes
han apostado fuerte por las
planificaciones estratégicas
integrales”.

Nacho Olazébal
Director general de
Pingiino Torreblanca

"El medio digital esta
saliendo fortalecido,

pero creo que también

es consecuencia de la
bajada de precios que esta

verdes”.

D.Gozzi. Trabajar desde casa al principio estaba bien, pero
luego ha habido ocasiones en las que cansaba un poco
con la falta de sensacién de equipo. Hemos creado una
app para reservar puestos de trabajo cuando lo necesites.
Algunos clientes han reducido el presupuesto, pero lo
hemos compensado con otros que lo han ampliado o con
otros proyectos nuevos.

E.Nel.lo. Pese al susto inicial, hemos tenido la suerte de
mantener los catorce puestos de trabajo. Respecto al mo-
delo de trabajo, siempre hemos sido una agencia flexible
que trabaja por objetivos, por lo que el teletrabajo ya era
parte de nuestro equipo. Durante el confinamiento este
fue total y luego hemos vuelto al modelo anterior. Hemos
incrementado la facturacion, porque tenemos dos clientes
con un negocio puramente digital, ganado un ‘pitch’ inter-
nacional y dos clientes pequefios han aumentado mucho
el volumen de trabajo. Ademas, los tres socios que fun-
damos la empresa hemos empezado a generar producto
propio como nueva via de negocio, que vamos a presentar
en octubre.

G.de Anta. Le pongo un 7 de nota al teletrabajo, que nos
ha ayudado mucho y hubiera sido imposible hacerlo de
otra manera, pero teniamos ganas de normalidad por-
que todavia hay posos de ineficacia y falta de costumbre.
Hasta septiembre hemos venido el 30% y a partir de ahora
se alternaran por dias pares e impares porque tenemos
capacidad en las oficinas. En los clientes ‘always on’ he-
mos sufrido un poco y hemos tenido aplazamientos, mas
que cancelaciones, pero también contamos con muchos
anunciantes fuertes en la parte de medios.

teniendo lugar”.

NUEVAS ESTRATEGIAS

DE LOS CLIENTES

ctrl Profundicemos mas en la
relacion con los clientes y la redefi-
nicion de estrategias y posiciona-
mientos.

J.Arroyo. Algunos clientes han
reducido su ‘fee’ pero a la vez eran
generosos renovando automatica-
mente un afio, por poner un ejemplo. También han prolifera-
do las presentaciones, gracias a las videoconferencia a pesar
de que sea mas frias. Nos han pedido implicacion en la estra-
tegia, con importancia de la parte digital, y hemos percibido
que la relacion con el cliente ha mejorado mucho.
A.Fernandez. Se han estrechado los lazos de los clientes y he-
mos estado a su lado para ayudarles en lo que necesitabany
ellos han respondido aumentando la confianza en la agencia 'y
en algunos casos han apostado por una unica de manera mas
fuerte. También les hemos ayudado en asuntos de negocio,
ya que en algunos casos algunos clientes han avanzado en
digitalizacion cinco o seis afilos de golpe.

C.Alexander. Hemos notado una mayor intensidad en el
trabajo diario porque ha habido un ‘boom’ de contenidos,
apuesta por el ‘'ecommerce’, etc... Hay un foco grande de los
clientes en la creatividad mas relevante y también en la parte
estratégica de su negocio, por lo que hemos puesto esta parte
mucho mas en valor para crear propuestas mas solventes.
B.Penfa. Los clientes necesitan mucha flexibilidad y rapidez en
la respuesta y también aplicar creatividad en la estrategia, en
llegar a un usuario siempre esquivo, en la utilizacion de presu-




Pingiiino
‘Torreblanca

UNTIIAIITITTIITINNAIAN

LA AGENCIA
DE LA OUE SALES
MAS FELIZ

En Pingiiino Torreblanca nos importan
bastante las ideas, la ejecucion, los timings,
la estrategia, los tests, el enfoque,

los ajustes, el brief, el debrief, el feedback
y bueno, también un poquito los premios.

Pero lo que de verdad nos preocupa desde
que abrimos esta agencia, es que cada vez
que un cliente entra aqui, salga siempre
un poco mas feliz.

Seguramente por eso, el 100% de nuestros
clientes nos recomiendan®. Y eso también
nos hace felices a nosotros.

* Fuente: Agency Scope Espafia
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Belén Pefia Saray Garcia

Directora general Directora de servicios al
de cliente y socia cliente de Iki Media

de Yslandia

“Los clientes necesitan
flexibilidad y rapidez y que
apliquemos creatividad
en la estrategia, en llegar
al consumidor y en la
racionalizacion de de
presupuestos, recursos,
equipos y proyectos”.

“El impacto de la pandemia
fue importante, pero la
capacidad de adaptacion
de los equipos de trabajo ha
sido espléndida”.

puestos y recursos, en la gestion de equipos y proyectos,etc...
Y también ganar eficiencia en el trabajo en remoto, que la
hemos ganado en la agencia y en el trabajo con los clientes.
De la mano de nuestra socia, la consultora Seidor, nos hemos
dado cuenta de que los clientes necesitan apoyo en la trans-
formacion digital, mas allad del negocio publicitario.

E.Nel.lo. Hemos mantenido a todos los clientes en cartera,
pero hemos tenido que ser muy creativos con los presu-
puestos, porque aunque algunos los han tenido que bajar,
nosotros hemos mantenido la intensidad de trabajo y la im-
plicacion para adaptar el trabajo a los recursos que teniamos.
Esto nos ha servido para buscar otros modelos de retribucion
distintos, mas alla del ‘'fee’ o del proyecto, para mantener la
relacion.

J.Ovejero. Flexibilidad, rapidez y creatividad en el sentido de
la palabra, tal y como ha dicho Belén. Creo que igual que el
confinamiento de la Covid-19 ha servido para retratar a los
equipos, a nivel de clientes he notado los retratados para bien
y otros que nos han decepcionado, que se han querido apro-
vechar de una situacion en la que nosotros les estabamos
dando un plus de servicio durante este tiempo.

N.Olazabal. Tenemos la sensacion de que hay un cambio

de tendencia a la que hay que adaptarse: los directores de
marketing de los clientes, por temas de presupuesto, lo

estan pasando maly buscan un amigo que les entienda. Los
proyectos del dia a dia cada vez son ahora mas numerosos,
aunque estan peor remunerados, pero son muy necesarios
para aguantar el tiron, seguir al lado del cliente y esperar que
capee el temporal. Los ‘fees’ de grandes clientes van a ir poco
a poco desapareciendo y nos vamos a tener que amoldar al

David Rodriguez
Director de estrategia
asociado de Tango®

“La autocritica que hago,
como comunicador
publicitario, es que no sé si
hemos sabido acompafar
estos meses en el estado
de animo a la gente: hemos
pecado de emotividad”.

Albert Ros
Director general
de Jirada

“Conviene reflexionar
sobre como agilizar los
procesosy, aunque haya
una estructura estratégica
solida, tener distintos
cauces de actuacion para
poder pivotar el dia de

antes”

trabajo por proyectos mas pequefios y mas tacticos.

A.Vida. En la primera crisis hubo una bajada de presupues-
tos, vinculada con realidades de caida de facturacion u otros
problemas, pero hay muchas marcas a las que les va bieny
se sumaron al carro de los recortes. Y ahora puede ocurrir
algo parecido. Considero que deberiamos hablar mas entre
nosotros y unirnos, porque esta tendencia puede agudizarse
y se esta perdiendo el valor y la renumeracion de nuestro tra-
bajo. Nosotros trabajamos para solucionar los problemas de
los demas, pero descuidamos los de nuestro propio sector,
como los derivados de los concursos no remunerados.

G.de Anta. Cada buena noticia que venga a partir de ahora va
a ser positiva para la economia. Hacia mucho tiempo que no
eran tan importantes las decisiones politicas como en este
momento. Soy optimista con el primer trimestre de 2021. Y
respecto a este periodo, creo que nunca he tenido una rela-
cion mas cercana y auténtica con los equipos directivos de
los clientes, una sensacion de union total.

MODELOS HIiBRIDOS

DE CONSUMO

ctrl El consumidor ha cambiado
radicalmente durante el confina-
miento. El ecommerce ha abierto
las puertas a clientes de todas las
edades y muchas marcas han
tenido que apostar fuerte por él.
D.Rodriguez. Aparte de lo que
hemos leido sobre tendencias y digitalizacion, siento que
la gente después de la pandemia tiene unas ganas de vivir
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Ana Vida Davide Gozzi : Jesds Ovejero Gonzalo de Anta Enric Nel.lo
Directora creativa Director de estrategia : Director general Director general de Director creativo

y fundadora y creatividad de Buzz : de Manifiesto Media Diamond gjecutivo y socio
de Drop & Vase de Full Circle Karma

"Deberiamos hablar

mas entre nosotros

y unirnos, porque se
puede perder el valory la
renumeracion de nuestro
trabajo como en la crisis
anterior”.

"Algunos clientes han
reducido el presupuesto,
pero lo hemos
equilibrado con otros
que lo han ampliado o

con proyectos nuevos”. dispares”.

exacerbadas. Le hemos visto las orejas al lobo y la res-
puesta después del encierro es que la gente tiene ganas

de hacer cosas y sentir nuevas experiencias. La autocritica
como comunicadores publicitarios es que no sé si hemos
sabido acompafar en ese estado de animo a la gente, mi
sensacion es que hemos pecado de emotivos y mofias.
B.Pena. Hay que ser un poco cautos con las tendencias,
porque las conductas impuestas no son tan faciles de
planificar. El confinamiento forzé los cambios de habitos
de consumo, compra, deporte,... En muchos casos habran
tenido buenas experiencias en ecommerce, pero el cambio
de habito no es tan sencillo, lo que creo es que parece

que el encierro se nos ha hecho muy largo. Coincido con
David en que igual no hemos acompafiado la emocion del
consumidor, porque llegd un momento que el discurso cal-
cado de muchas marcas rechinaba cuando nuestra cabeza
ya estaba en otro sitio.

D.Gozzi. Ha habido una gran saturacion de campafias de
‘purpose marketing’ durante esta pandemia. Al final, muchos
consumidores se dan cuenta de que aprovechas la situacion
para hacer marca cuando lo que realmente quieren es que les
hagas reir, llorar o pensar de mejor manera. No hay nada que
me provoque mas tristeza que entrar en el metro y ver carte-
les de peliculas de febrero, lo que necesitamos ahora es mirar
adelante. Muchos clientes han cambiado su aproximacion a la
comunicacion: algunos han buscado lo emocional, pero otros
han pedido trabajos mas funcionales.

“"Ahora es tiempo de los
‘planners’, que tienen el
reto de intentar entender
a una sociedad que

esta viviendo realidades

“Hemos mantenido a
todos los clientes en
cartera, pero hemos
tenido que ser muy
creativos con los
presupuestos”.

“Creo que nunca he

tenido una relacion mas
cercanay auténtica con

los equipos directivos

de los clientes, con una :
sensacion de union total”. *

A.Ros. Que todos hayamos comunicado de manera similar
refleja un trasfondo de que, a veces, se ha trabajado con
mas lentitud con respecto a la velocidad que cambiaba
todo. Conviene reflexionar sobre cémo agilizar los pro-
cesos y, aunque haya una estructura estratégica solida,
tener distintos cauces de actuacion para poder pivotar el
dia de antes. Ahora vienen escenarios en los que todo va a
cambiar muy deprisa y algunos de esos cambios se van a
quedar para largo, pero otros no. Siendo un poco agorero,
creo que va a haber un empobrecimiento y que los men-
sajes funcionales van a funcionar de nuevo.

J.Ovejero. Hemos sufrido un tsunami que nos ha sumido
en una realidad distopica en la que las llamadas ‘fake news’
han campado a sus anchas y, en algun momento, vamos a
volver a la normalidad. Ahora es tiempo de los ‘planners’,
que tienen el reto de intentar entender a una sociedad que
esta viviendo realidades dispares: la que estaban viviendo
(o intentando vivir) y la de los impactos masivos de noticias
de la pandemia, lo que ha conformado una realidad muy
compleja en la que se juntaban el miedo y las ganas de
volver a la normalidad. Es cierto que hay patronesy con-
ductas que han venido para quedarse y es necesario que
nos adaptemos

C.Alexander. Algo ha cambiado en la forma de consumir
porgue se ha acelerado la digitalizacion. Se va a tender a
un modelo hibrido en muchos ambitos, como el laboral, el
deportivo y el consumo.
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Sergi Nebot
Redaccion
(trl Barcelona

Cuando nadie te ha regalado nada y desde el principio has tenido que lidiar
con todo tipo de dificultades, las crisis se afrontan desde otra perspecti-
va. Todas las agencias independientes, tanto las presentes en este debate

como el resto que habitan en nuestro pais, han luchado con ufias y dientes
por salir adelante, y siempre lo han hecho con la seguridad de que cada
proyecto que se ponia en marcha seria exitoso. Por ello, no es de extrafiar
que las trece que nos han acompafiado en esta ocasion, vean el futuro con
el mayor de los optimismos. No esperabamos otra cosa de ellos.

EL PAPEL DE LOS MEDIOS

ctrl Los medios digitales, que ya
son lideres, van a tener un
aumento seguro.

E.Nel-lo. Colaboramos con una
agencia de medios digitales y nues-
tro negocio ha crecido al mismo
tiempo gracias al gran crecimien-

to de ellos. Hay negocios, por
ejemplo, como el de gastronomia, en el que el ‘delivery’ le ha
salvado de la caida. Por otra parte, entendemos que todo va a
volver a la normalidad, pero la inversion en medios digitales va
a seguir creciendo muchisimo y no va a haber una caida en la
era post-covid.
N.Olazabal. Hay marcas, mercados y sectores que lo estan
pasando realmente mal. El medio digital esta saliendo fortale-

popin_

hacemos sentir tu marca

Www.popingroup.com

cido, pero creo que también es consecuencia de la bajada de
precios que esta habiendo en el sector publicitario. No es una
cuestion solamente de que se consuma mas online, considero
que si por los clientes fuera posible, sequirian actualmente
haciendo el mix de medios ideal para ellos, pero por motivos
presupuestario muchos no lo estan haciendo.

C.Alexander. Nunca he hecho tantos concursos como estan-
do confinada. Es logico: muchas marcas se han dado cuenta
que tenian que fortalecer o impulsar sus estrategias digitales,
sobre todo las que estaban mas verdes en el mundo ‘online”.
J.Arroyo. Si me hubieran contado hace afios que ‘El Pais’ iba a
tener mas de cien mil suscriptores de pago, en un pais pira-
ta por antonomasia, no lo hubiera creido jamas. Eso me da
la idea de que el consumidor espafiol se esta digitalizando
y a entender que hay que pagar por los contenidos y que
internet no es algo etéreo en el que no trabaja nadie.

}
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" de canal Historia.
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PAULA
MENENDEZ-
ABASCAL
Client Services
Director de Zenith
Madrid

LABELLEZA CON MASCARILLA

odo esta cambiando, a una ve-
locidad que nunca hubiéramos
esperado. Como en otros secto-
res, la cosmética y su forma de
conectar con el consumidor vive
un momento complejo, pero a la vez revolu-
cionario.

Los consumidores son cada vez mas exi-
gentes, conscientes de sus compras y de las
marcas en las que confian. La gran cantidad
de opciones y alternativas hacen que sea una
decision meditada y selectiva.

La salud y la belleza estan cada dia mas uni-
dos, sin entender uno sin el otro. Por eso, la
calidad, las formulas eficaces y el beneficio
directo en su salud, adquieren un rol funda-
mental en el proceso de decision. Existe una
revolucion en los productos, con maquillajes
que cuidan la piel, o tra-
tamientos faciales con
efecto maquillaje. Y la co-
municacion y explicacion
de los productos es cada
vez mas sofisticada.
Ademas, no solo la salud
personal, sino la del en-
tormo es cada vez mas
relevante, reclamando
productos sostenibles y
eco friendly.

Esto que solo era una
tendencia marcada has-
ta hace poco, es ahora
urgente e imprescindible.
Ademas de afrontar el reto de las marcas, nos
encontramos ante una revolucion en la ma-
nera de acercarlas al consumidor. Se reinven-
tan los touchpoints, y se alteran las fases del
consumer journey.

Hay puntos de contacto claves en cosmética
que deben pasar a otro nivel y la decision de

compra, aunque meditada, es rapida.

La prueba de producto, siempre determinan-
te, es ahora dificil en el punto de venta. Apa-
recen nuevas oportunidades ante un consu-
midor deseoso, pero que reclama seguridad.
Tecnologia y handsfree sera lo que marque la
diferencia.

Y si tu no puedes probarlo, siempre tendras la
recomendacion de otros. Y ahora no tanto del
consejero de belleza, o de amigos y familia-
res. La distancia social apremia.

Por eso gana importancia esta recomenda-
cion a distancia. Influencers, tutoriales e in-
finidad de contenido hacen que el consumi-
dor tenga gran cantidad de informacion a su
alcance en la toma de decision. De nuevo el
proceso de compra se acelera, se complejiza
y se convierte en omnicanal.

Es ahi donde la transfor-
macion digital de las com-
panias y la capacidad de
adaptacion adquiere toda
la importancia. Adaptar
la experiencia de compra
de cosmeéticos y belleza a
la omnicanalidad es posi-
ble, pero no sera facil para
aquellas marcas que no
tengan unas solidas bases
y solo estas podran afrontar
los cambios desde una po-
sicion de liderazgo.

Como se analiza en el estu-
dio The Lipstick Effect, ante
periodos de recesion o de incertidumbre, los
productos de belleza adquieren un rol funda-
mental. Sentirnos bien, la seguridad en uno
mismo y una actitud positiva, son importan-
tes para la sociedad. Y las marcas de confian-
73, las que siempre estan con nosotros y que
son expertas, seran las elegidas.
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CAMPANAS DIGITALES...

SALVA
VIDAS CON
TIKTOK

@) | #PLSChallenge | Agencia: Kewl |
Medios: Social Media (TikTok)

Francais part.2
La Cruz Roja en Francia ha ' %
lanzado una campafia en
TikTok, la red social de moda,
en la que ensefa primeros
auxilios a los usuarios a
través de los famosos y
efectivos ‘challenge’, una
forma divertida de generar
‘engagement’ en los grupos
de edad mas jovenes.
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BRANDED CONTENT
INTERACTIVO Y
APOCALIPTICO

@) | Swipe Night | Agencia: 72andSunny | Medios: Evento online / Serie

Llega por fin a Espafia Swipe Night, el evento

de Tinder en el que podras seguir las aventuras
de tres amigos quienes tendran solamente tres
horas para enfrentarse al apocalipsis y, en puntos
de inflexion clave, podras decidir qué sucede a
continuacion haciendo ‘'swipe” a la izquierda o a
la derecha.

Lilly, 24 afios

SALVO AL CACHORRO

LA PREGUNTA DEL MES

Laura Naveiras Directora de eventos de Callao City Lights

¢Como crees que la digitalizacion puede ayudar

o

a amortiguar la caida del sector eventos?

Creo que un evento sin presencia, sin con-
tacto, pierde parte de su esencia. La situa-
cién de pandemia provocada por la COVID
19 nos ha obligado a reinventarnos pa-

ra que este sector tan castigado se reac-
tive. Y la digitalizacion ha sido la formula
empleada para ello. Esta via, a la que estan
recurriendo muchas compafiias, esta ayu-

dando a amortiguar algo la caida, si, pero
obviamente nunca sustituira al evento pre-
sencial: ni en espectacularidad, ni en po-
sibilidades creativas, ni en la capacidad de
networking que el contacto personal ofre-
ce. En este sentido, y hasta que la situa-
cion se normalice, la mejor solucion que
tenemos es la de los eventos hibridos, en

los que se combina lo virtual y presencial,
permitiendo al cliente sequir mostrando

su actividad. Sin olvidar la posibilidad que
ya tenemos de organizar eventos presen-
ciales, de momento con un aforo limita-
do y siempre con las medidas de seguridad
pertinentes marcadas por las autoridades
sanitarias.
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Visibilidad onhne

L] | Editorial: Anaya. Paginas: 294 |

David Ayala
SEO Manager & Cofounder de SockData Business

no de los principales obs-

taculos a la digitalizacion,

que afecta un poco mas a

las pymes que a las grandes
empresas, es la incertidumbre y el mie-
do a navegar en un medio en constante
cambio. Para cambiar

gestion de reputacion online o posiciona-
miento de webs de alto trafico. El libro te
guiara paso a paso, de principio a fin, por
todos aquellos factores que influyen de for-
ma directa e indirecta en la presencia de tu
tienda, producto o marca en internet. Del

mismo modo, tal y como

esos patrones de la
cultura empresarial
hacen falta muchas
charlas, cursos, semi-
narios y libros como
este, que ayudan a
instalar en las men-
tes la idea de que el
éxito empresarial y
la inmortalizacion
de una marca y em-
presa depende de
como te desenvuel-
vas en redes sociales,
buscadores y otros
entornos online. Esto
debe de estar muy
claro, tengas el ob-
jetivo que tengas en tu negocio: ventas,
notoriedad, etc... Y debes ser conscien-
te que ahi fuera hay una sociedad en
constante evolucion y cambio y que se
producen trasvases y movimientos de
usuarios entre plataformas sociales, ade-
mas de cambios en sus habitos de uso y
en sus algoritmos.

David Ayala lleva desde el afio 2003 traba-
jando el SEO de miles de webs, ademas de
ser un ‘'speaker’ habitual en habla hispana
en temas como la generacion de marca,

VISIBILIDAD
ONLINE 'iic:™

indica el autor, "apren-
deras como elaborar un
completo plan de visibi-
lidad en funcion de tus
necesidades concretas”.
soam 3 Este libro cumple per-
fectamente una funcion
evangelizadora, aunque
va mucho mas alla de
la teoria, ya que Ayala
enfoca los asuntos con
una enorme practicidad
y sencillez. En la intro-
duccion  enumera de
manera ambiciosa algu-
nos de los objetivos en
los que te puede ayudar
su texto: crear una marca
personal de éxito, dar a conocer productos
y servicios, ampliar el negocio al mercado
digital, complementar tu formacion en mar-
keting, triunfar en redes sociales, multiplicar
las visitas a tu web, conseguir seguidores...
Lo cierto es que el abanico de posibilidades
es tan rapido que hay que rebajar un poco
las expectativas de los que buscan la pana-
cea a todos sus problemas en un manual,
pero lo cierto es que las orientaciones que
ofrece el autor son muy utiles para un am-
plio espectro de lectores.

Opinidn

Patricia Urgoiti
Strategy Manager de
DAVID Madrid

ODAATUAMIGO HEAVY
DEL INSTITUTO

Hace no mucho vi una charla en-
tre Leonor Watling y Zahara sobre co-
mo los algoritmos de las plataformas
digitales han afectado nuestros gus-
tos musicales. La conclusion es que lo
han hecho, pero no precisamente pa-
ra bien. Segun ellas, si siempre te reco-
miendan la musica que se supone que
te gusta, estas perdiendo la opcion de
descubrir aguello que aun no sabes que
puede gustarte. Watling habla enton-
ces de lo bonito de “ese amigo heavy
delinstituto” que conseguia que acaba-
ras escuchando ese grupo al que jamas
hubieras llegado tu. Cuanta razén.
Que los algoritmos digitales tienen tre-
mendas capacidades de segmenta-
cién y estan cambiando nuestra forma
de interactuar con el mundo esta claro.
Ocurre en musica, pero también es co-
mo elegimos series, peliculas, informa-
cion y hasta el partido al que votamos
-hablen con Trump. Y claro, no ibamos
a ser menos en publicidad.
La data lo estd cambiando todo, pero
¢para bien? Eso no depende de la can-
tidad de datos que somos capaces de
manipular, algo fascinante y que abre
un universo de posibilidades, sino de
qué uso hacemos de esos datos.
Nuestro papel es enamorar, conseguir
que la gente se fije en la marca X"y la
elijan. Tenemos mucho mas que ver
con “ese amigo que te descubrio a Iron
Maiden” que con ese que solo te cuen-
ta lo que quieres oir. No cambiemos el
poder de las ideas por un banner ver-
de (tu color favorito) con un mensaje
aventurero (porque has visto unos vi-
deos de Calleja en YouTube) que no te
deja leer el articulo del ultimo drama
del Congreso en tu medio de cabecera.
Por favor, asi no.
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MEDITOPIA

Health

MEDITOPIA

Enlos tiempos que corren, ademas de es-
perar una mayor certidumbre econdmica,
socialy sanitaria, muchos se estan dando a
trabajar el ‘mindfulness. Recomendamos

Meditopia porque han cerrado una ronda
de inversidon enorme en verano y porque
escapa un poco del ambito anglosajon. La

lud mental en los cinco continentes para
desarrollar planes a medida adaptados a
cada necesidad especifica y orientados a
cada cultura, idioma o pais concreto.

start up trabaja con profesionales de la sa-

D
u1l

Un 63% de emprendedores en
Espafia es recurrente, la ci-

fra mas alta en los siete afios
de realizacion del Mapa del
Emprendimiento por parte de
Spain Startup-South Summit
La mitad de ellos emprende
principalmente por vocacion.
Su expertise le permite cose-
char mas éxitos: un 18% ha ven-
dido alguna startup anteriory
su probabilidad de fracaso dis-
minuye a medida que crece el
numero de startups creadas.

ES TENDENCIA...

DIRECTIVOS DE EMPRESAS
Y COMPETENCIAS TECNOLOGICAS

El grado de compromiso de los directi-
vos con la transformacion tecnoldgica
de su empresa y/o area de trabajo ya ve-
nia siendo un valor fundamental para el
76% de los lideres, segun un estudio so-
bre managers y directivos de Badenoch
+ Clark para Adecco. De hecho, actual-
mente, un 40,3% afirma estar muy com-
prometido y un 52,3% comprometido.
Tan solo un 4,4% reconoce estar poco
comprometido y un 3% nada compro-
metido. El grado de compromiso con
la transformacion digital es ligeramente
superior en los jefes (78,4%) que entre las
jefas (73%), aunque por poca diferencia.
Tampoco existen grandes diferencias
entre los directivos espafioles teniendo
en cuenta la generacion a la que perte-
necen. Mientras los lideres Baby Boom
afirman que su grado de compromiso es
del 78,4%, la generacion X lo situa en el
73% y los millennials en el 74,5%.

En cuanto a si se poseen las habili-
dades tecnologicas y/o digitales sufi-
cientes para hacer frente al futuro, el

71,7% de los directivos espafioles afir-
ma que si, una seguridad que aumen-
ta en aquellos responsables que han
llegado a su actual cargo de man-
do desde otra empresa (75,9%).
Preguntados si para sobrevivir al futuro
las empresas tendran que estar dirigidas
por lideres digitales, un 42,2% cree que si,
mientras que un 28,1% no lo ve necesario.
Por otro lado, los directivos espafioles
son optimistas de cara a cumplir la estra-
tegia y planes de transformacion digital
en sus empresas. Asi, un 80,4% cree que
lo habrd completado para el afio 2030.
Para finalizar el analisis, destacamos
que tres son las tecnologias clave en los
proximos afios para los directivos espa-
fioles: Inteligencia Artificial (64%), Big
Data (58,9%) y Ciberseguridad (48,8%),
segun los lideres consultados por Ba-
denoch + Clark. Con mucho menor im-
pacto, los directivos hablan también de
la realidad virtual (27,5%), del Internet
de las Cosas (loT) (26,4%) o de la llama-
da Nube o Cloud (22,9%), entre otras.
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STARTING UP...

WHEELZZZ
LA CREATIVIDAD APLICADA
A LA INNOVACION DE
PRODUCTO

El creativo Gil Blancafort desarroll6 en pleno confinamiento una idea que le rondaba desde ha-
cia afios: un producto disruptivo para dormir a los bebés gracias a un ligero traqueteo en su carri-
to, que ha cosechado un gran éxito y repercusion. Hablamos con él sobre el desarrollo de la start-up,
la aplicacion de su larga experiencia en procesos creativos y de innovacion y sobre su futuro como

{Qué es y como fue el lanzamiento de Wheelzzz®? Sigue sien-
do un lanzamiento. Es un proyecto semilla con la intenciéon de
internacionalizar en octubre y poder llegar al mercado estadou-
nidenses y poner una nueva marca al servicio de todas aquellas
familias para ayudarlas a dormir a sus bebés. Empezado el area
pre-test en Espafia y luego en algunos paises como Alemania,
Francia, Italia, Holanda y UK..Todavia es un lanzamiento, ya
que el producto llegd al mercado en un formato ‘beta test’ hace
menos de seis meses, en pleno inicio de pandemia. Y todavia es-
tamos en una fase de proyecto donde la captacion de los datos
y el conocimiento de los potenciales consumidores son factores
muy relevantes a la hora de plantearte el “lan-
zamiento real” de la compariia. Si todo marcha
bien, Wheelzzz® estara operativa al 100% en el
mercado global a finales de noviembre.
Cuéntanos brevemente tu incursion en el
mundo del emprendimiento. Los perfiles inno-
vadores y creativos son emprendedores nativos,
nacen emprendiendo. Lo que sucede es que al-
gunos desarrollan el emprendimiento vendiendo
su primera camparia como freelance, otros son
mas atrevidos y montan su primera agencia o
chiringuito en la playa y algunos intentan embar-
carse en entornos mas startuperos. En mi caso el
proceso ha sido el que os he nombrado enlas an-
teriores lineas pero afadiria un factor importante
que forma parte del caracter de cada uno. Los emprendedores
son inconformistas patologicos que buscan sin compasion su
felicidad a partir de las emociones que aporta el empezar algo
de cero y ver como eres capaz de hacerlo crecer con el esfuerzo
de hacer aquello en lo que crees y 1o que realmente te gusta.
iCon qué profesionales estas colaborando y qué puede
aportar tu vision creativa en ese proceso? En este proyecto
la parte creativa y de innovacion ha sido y es el alma de todo
el proyecto. Obviamente, la vision de un ejercicio empresarial
de estas caracteristicas no solo requiere de aportacion creativa
ya que las areas que debes gestionar son muy amplias y ade-
mas con recursos escasos en tu dia a dia. Durante estos ultimos
cinco aros he tenido la suerte de trabajar muy cerca de una de

las consultoras mas importantes de este pais (Seidor) y esto me
ha permitido aplicar mucha consultoria en transformacion em-
presarial y digital de negocio. Actualmente Wheelzzz® colabora
con mas de 20 profesionales en formato satélite y sus perfiles
son de data analytics, social ads, social media content, disefia-
dor UX-UI, customer experience, desarrollador back Shopify,
disefiadores de producto, fotografos, realizadores de contenido,
creativos y un equipo de relaciones publicas. En la gestion de las
distintas plataformas de ecommerce estan implicados un equi-
po de abogados. Contamos con una fabrica en Solsona (LLeida)
y colaboramos con una asociacion que gestiona colectivos de
discapacidad intelectual (Sant Tomas) que hace
el empaquetado ‘drop off' del producto.
éCrees que el sector publicitario deberia aven-
turarse mas en disefio de producto? Si, pero
no.. Las grandes estructuras y no tan grandes
han demostrado que sirven para quedarse en
una segunda fase de desarrollo de producto.
La que denominamos ‘early stage’ es una de las
diez fases que un producto necesita para llegar
al mercado real y sea validado por sus consumi-
dores. Los festivales publicitarios han fomentado
que esto sea asi y las estructuras en este sector
requieren de un enorme cambio para que sus
‘ empleados y colaboradores puedan desarrollar
elcien por cien de cada una de las fases necesa-
rias para que eso ocurra en un contexto real. Somos generadores
de grandes ideas, pero para que se convierta en producto o ser-
vicio necesita de un acompariamiento que ahora no existe en
una agencia publicitaria, a no ser que sus lideres sean los hace-
dores del proyecto y lo materialicen. De lo contrario, el producto
nunca llegara a la tercera fase y se quedara en una buena idea
para ganar un gran premio, que también tiene su meérito.
¢{Qué planes de futuro tienes? Nos centraremos en Wheelzzz®
y su lanzamiento en Kickstarter para el mercado americano, con
Antonio Arias desde Nueva York liderando el proceso durante
el mes de septiembre. Ademas, seguiré formandome en el IESE
Business School para continuar aprendiendo y seguir empren-
diendo en este mundo de locos.
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SOMOSSAPIENS 10
AROS EVOLUCIONANDO
CON EL SECTOR

En 2010 nacia MediaSapiens, agencia de medios independiente fundada por exdirectivos de
Media by Design, y lo hacia a partir de un modelo basado en la personalizacion del servicio
al cliente, la creatividad en medios y la orientacion del retorno. Durante estos diez arios, la
agencia no ha dejado de crecer incorporando nuevas unidades de negocio y consolidando
el proyecto en un formato de grupo nacido en 2019 bajo el paraguas SomosSapiens. Para
conocer de cerca el momento actual y los planes de futuro del mismo hemos hablado con
su CEQO, Guillermo Hernandez. Texto: Sergi Nebot

ctrl Guillermo, vivimos tiempos complejos y convulsos, pero al
mismo tiempo de grandes cambios. Hablame de como habéis
vivido estos ultimos meses en SomosSapiens y como os habéis
preparado y seguis preparando para un escenario tan cambian-
te como repleto de desafios. Sin duda, todos hemos tenido
emociones e inquietudes muy similares. Si nos remontamos al
mes de marzo, cuando se produce el confinamiento, la incerti-
dumbre fue total. No teniamos ninguna referencia. Todo eran
dudas: las inversiones de los clientes, la forma de trabajar para
garantizar el servicio, como relacionarnos con nuestros partners,
COmMo generar nuevo negocio, gestionar proyectos...Y todo, justo
en el momento en el que te juegas el afio desde una perspectiva
de negocio. Y, sin embargo, ese periodo se convirtio inesperada-
mente en exitoso, ya que logramos la adjudicacion de tres nue-
vas cuentas (Virgin telco, Altamira y Camara de Comercio) que
nos permitieron respirar y afrontar con mas claridad este pandé-
mico 2020.

;Y cudl fue nuestra respuesta? Pues no parar. Si cabe, trabajar
con mas intensidad y entusiasmo. El factor humano en Somos-
Sapiens ha sido la clave del éxito. El equipo respondio superan-
do todas las expectativas, trabajando al 100%. Pero también lo
hicieron nuestros clientes, activando iniciativas y alternativas
para ejecutar a partir del fin del estado de alarma y con fuertes
perspectivas para el ultimo trimestre del aflo. Nos organizamos
para acelerar procesos de cambio recogidos ya en nuestro plan
estratégico de transformacion. Consolidamos el teletrabajo y
nos resulto facil habituarnos a la nueva realidad. Después de
mas de seis meses, tenemos una empresa para trabajar tanto en
presencial como con un modelo mixto o 100% en remoto, sin
que la calidad del servicio al cliente se vea alterado. En este pe-
riodo hemos aprendido a que la empresa funcione en cualquier
circunstancia.

cfrl Sin duda, esta pandemia modificara muchas cosas y algu-
nas de ellas afectaran a la gestion de las agencias de medios,
tanto desde el punto de vista de los medios como de la relaciéon
de las marcas con los consumidores. ;Qué opinas al respecto?
Lo que realmente ha cambiado ha sido el usuario y sus habi-

tos de consumo, tanto en la relacion con sus marcas como en
relacion con los medios. Por un lado, no podemos obviar el

incremento de la compra online. Por otro, se ha disparado el
consumo de television y plataformas de pago, medios online, y
las conversaciones en redes sociales.

Esta situacion, también, ha provocado que el consumidor exija a
sus marcas una dimension mas social y comprometida, desde la
honestidad y la transparencia.

En SomosSapiens hemos construido esas estrategias inte-
grales de comunicacion y medios para nuestros clientes,
encaminadas a generar el maximo retorno, desde un profun-
do conocimiento de las necesidades de las marcas y de las
inquietudes del consumidor.

ctrl Desde un punto de vista tecnolégico, aumentara la impor-
tancia de los medios digitales y supongo que ese cambio de
tendencia puede tener un efecto importante en los planes de
medios de las marcas. ;Como lo valordis desde SomosSapiens?
El peso de los medios digitales es una realidad imparable desde
antes de la pandemia. Nosotros llevamos gestionando medios
digitales desde nuestros inicios y ya hemos logrado integrarlo
completamente con nuestra propuesta convencional de cara al
cliente. Ahora, seguiremos reforzando este servicio con especial
foco en los procesos de automatizacion y gestion del dato. Tra-
bajamos para que las inversiones del cliente en medios digitales
evidencien la maxima rentabilidad, con el control de los KPI
definidos.

ctrl Precisamente, en ese entorno digital en el que los consu-
midores estan siempre conectados, la generacion de datos jue-
ga un papel fundamental. Esos datos sobre su comportamiento
deben analizarse pero no estoy seguro de que se tengan las ca-
pacidades para poder hacerlo. ;Qué opinas al respecto? En
nuestro caso, disponemos de los profesionales y de las herra-
mientas necesarias que permiten controlar el comportamiento
de los usuarios en su relacion con los activos de una campafia
digital. Desde DigitalSapiens estamos capacitados para facilitar la
integracion de estos datos con los CRM de los clientes. Fruto de
esta integracion, los presupuestos de medios digitales se optimi-
zan para la generacion de leads y ventas.

ctrl Si hablamos de cambios de consumo en la informaciény el
entretenimiento, entendemos que las plataformas online co-
bran cada vez mayor importancia. Imagino que son un medio a
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tener muy en cuenta para futuras planificaciones. Todos los
formatos de publicidad contextualizada -da lo mismo que hable-
mos de branded content, native ads o publicidad en redes
sociales, por poner unos ejemplos- ya se planifican y son alter-
nativas al formato mas convencional. Logicamente, ese disefio
de estrategias de medios acompafia el cambio de comporta-
miento del usuario y asi lo estamos entendiendo.

ctrl Déjame que te pregunte también por la medicién de resul-
tados. Cada vez mas los anunciantes los piden y esperan que
sean creibles y fiables. ;Es la medicion uno de los aspectos que
habra que trabajar mas en los proximos meses-afios? Definiti-
vamente siy estamos en esa linea hacia el cliente. Toda estrate-
gia de medios integral debe contar con los KPI claves definidos y
sus objetivos. Ambos deben estar acordados previamente con el
cliente y precisan de un proceso de seguimiento conjunto, para
conocer el grado de cumplimiento y el nivel de éxito de la cam-
pafia, que vaya permitiendo las modificaciones y adaptaciones
para optimizar aun mas esos resultados. Esta forma de proceder
forma parte del ADN de SomosSapiens desde su nacimiento.
ctrl Asimismo, las agencias de medios deben aportar cada vez
mas un valor afiadido que entiendo que pasa por nuevas capa-
cidades: la consultoria, la creatividad, el asesoramiento tecno-
légico, etc... ;De qué modo lo enfocais desde vuestra agencia?
Ya en los ultimos afios, hemos avanzado en el enriquecimiento
de la propuesta de valor para el cliente. Nuestra mision es crear
estrategias de comunicacion y medios que generen un retorno
unico. Para ello, hemos evolucionado el concepto de agencia
de medios tradicional, hacia una agencia de medios mas integral

Elena Monteagudo
Directora de Servicios al Cliente

Sandra Dolz
Directora de Operaciones

ol ‘
b

Rafael Saiz
Director Digital

y la hemos dotado de una dimension digital, de consultoria de
marca y creatividad con areas especializadas en estas materias.
ctrl En ese sentido, la generacién de contenidos es algo que
cada vez es menos exclusivo de las agencias creativas. De he-
cho, son muchas las agencias de medios que estan incorporan-
do creativos a sus estructuras. ;Cémo valorais esa tendencia?
Nosotros somos unos convencidos de lo que comentas. Tal y
como acabamos de sefialar, la creatividad es otro de nuestros
atractivos junto con los contenidos y la consultoria de marca.
Esto unido a nuestra gran experiencia en la gestion de medios
ha elevado al maximo el futuro y potencial de SomosSapiens. No
cabe duda, que una estrategia integral ofrece una mayor eficacia
por su coherencia y consistencia.

ctrl Termino. Teniendo en cuenta el momento actual, y siendo
consciente de las incertidumbres que nos rodean, sen qué
areas quiere Somos Sapiens poner mayor énfasis en los proxi-
mos meses? Desde la agencia, seguimos evolucionando con el
objetivo claro de ser un referente como agencia independiente
en esta era de cambio constante, donde el cliente exige agilidad,
rapidez, diferenciacion y resultados.

Precisamente, coincidiendo con nuestro 1092 aniversario, esta
vision integral de comunicacion y medios tendra su puesta de
largo con el lanzamiento de una nueva identidad de marca que
pone de manifiesto la reorganizacion de todas las compafiias
bajo el paraguas corporativo de Somos Sapiens: MediaSapiens,
la agencia de medios; DigitalSapiens, la agencia de marketing
digital; y NovaSapiens, la compafiia responsable del crecimiento
e innovacion de las propuestas hacia el cliente.
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TELETRABAJO,
ESTADO MENTAL
Y CREATIVIDAD

Siempre hemos hablado de las evidentes ventajas del teletrabajo, que otorga una soberania sobre la organizacion
deltiempo que puede llegar a ser positiva para la motivacion en la realizacion de las tareas laborales cotidianas,
ademads de una mayor libertad para coordinar el trabajo y las tareas domeésticas y el ahorro consiguiente de tiempo,
dineroy nervios. Pero la situacion excepcional que nos ha traido la pandemia de la Covid-19 ha dejado al descubierto
muchas carencias del modelo. Hemos hablado con ocho profesionales de la creatividad en varios niveles y una Chief
Happiness Officer sobre sus experiencias durante estos meses y las lecciones que han extraido de todos estos meses
de trabajo fuera de la oficina. Texto: Javier Pérez Rey

La persona que trabaja en casa tiene que
conciliar sus espacios privados con las exi-
gencias de su actividad profesional. Si este
cambio se tiene que hacer de la noche a la
mafana, tal y como le sucedio al sector de
la publicidad en marzo, la experiencia pue-
de llegar a ser muy estresante para algunos,
a pesar de la enorme adaptabilidad que han
demostrado los equipos de las agencias.
Con los nacidos al albur del nuevo milenio,
los llamados ‘centennials’ esta hipotesis del
estrés se nos quedaria algo descafeinada,
pero podemos convenir que a la gran ma-
yoria de nuestros lectores se les ha educa-
do desde pequenos hasta la universidad a
que el trabajo esta unido a un sitio determi-
nado, una preparacion que no tiene nada
que ver con el nuevo mundo laboral. Pa-

ra Frank Berzbach, profesor de Psicologia y
Pedagogia de los Medios y autor de ‘Psico-

‘

A mi pareja y a mi nos coinci-

que empezar a trabajar. Las horas de traba-
jo, que en otras circunstancias vienen dadas,
se transforman en algo que debes deci-

dir tu mismo. Y esta incOmoda cuestion se
te planteara cada dia. La organizacion tem-
poral del trabajo desaparece en el teletra-
bajo. En el peor de los casos no se trata solo
de una cuestion organizativa, sino que ade-
mas crea mala conciencia”, recoge Berz-
bach en su libro.

Teletrabajo forzado y procesos creativos
Clara Hernandez (Tango®) considera que,
aunque no haya sido un “camino de rosas’,
la experiencia personal de estos meses con
el teletrabajo ha sido positiva. “Llevo 18 afios
viviendo en Madrid, pagando alquileres as-
trondmicos desde entonces, y por prime-

ra vez he podido disfrutar de mi casa’, nos
comenta, aunque también es consciente

logia para creativos’ (Gustavo Gili),"el tele-

den millones de llamadas. Asi

de las dificultades que han podido atravesar

trabajo en casa conlleva muchas libertades

que nos apaiiamos y uno de los

compafieros que comparten piso y trabajan

incomodas que nunca hemos aprendido a
gestionar”. La ausencia de legislacion en Es-

dos se va a la habitacion o sale

y duermen en el mismo espacio o que tie-
nen hijos a su cargo. También nos comen-

pafa hasta esta ‘rentrée’ tan extrafia de sep-

a la terraza" (Clara Hernandez,

ta que, con la ayuda de Jesus Flete, su dupla

tiembre dice mucho del retraso secular que
llevamos en la materia: instalar una ofici-
na en casa no es sencillo ni barato, ya que
se tienen que tener en cuenta aspectos co-
mo la iluminacion, la ergonomiay la compra de buen material.
Entre las consecuencias del teletrabajo, ademas de los desafios
profesionales, se cuentan los potenciales conflictos en el en-
torno privado, tal y como sefiala el libro del profesor aleman.
En este reportaje nos hemos querido centrar en estos ultimos,
conociendo de primera mano cémo lo han llevado mental-
mente los profesionales de nuestro sector, tanto desde la opti-
ca positiva como de la negativa. También hemos querido saber
como las cuestiones del trabajo invaden la esfera privada, sien-
do conscientes en todo momento de la excepcionalidad de la
situacion. “Tener el despacho en casa no te dicta cuando tienes

Tango®).

creativa, la adaptacion fue rapida. "Al prin-
cipio, en los ratos de silencio no sabiamos
muy bien donde mirar, pero a la tercera vi-
deoconferencia ya estabamos comodos”,
sostiene la creativa.

Javier Carrasco (La Despensa) valora el buen funcionamien-
to, la adaptacion en tiempo récord y la respuesta de los equi-
pos. Pese a las dudas iniciales, opina que la obligatoriedad del
trabajo en casa ha provocado que “todo el mundo pusiera de
su parte, que el sistema funcionara si o si” y que la sensacion
de novedad haya ayudado a que el interés y las ganas suplie-
sen todo lo que faltaba. Pero lanza una duda de cara al futuro:
“Se pierde mucho: el roce, el ‘pasilleo’ que tanto aporta des-
pués de la reunion, el mirarse a los ojos y entenderse, el ‘beber’
de la persona que tienes delante’, sostiene el socio fundador de



Arriba, a la izquierda, Javier Carrasco, socio fundador

y director creativo de La Despensa, "enlatado” como
imagen representativa de este periodo. A la derecha,
Manir Fadel, director general creativo para Espafia de
VMLY&R, y Elena Monzdn, Chief Hapiness Officer de El
Ruso de Rocky.

Abajo, dos 'selfies' de Marfa Arrieta (directora de
arte de Dimension, a la izquierda) y Clara Herndndez
(directora creativa de Tango®, a la derecha).
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la agencia. “"La creatividad continla pero esta enferma, le falta
la cercania, la humanidad...”, afade.

Raquel Pérez (McCann), con una larga trayectoria de casi vein-
ticinco afios en la agencia, considera que el teletrabajo es "algo
que nos rondaba a todos la cabeza como una opcion laboral de
futuro y que un bichito se ha empefiado en acelerar e incorpo-
rar abruptamente en nuestras vidas”. En el ambito de la creativi-
dad, considera Pérez que ha sido todo un descubrimiento y un
aprendizaje constante, pero que el modelo ideal tendra lugar
cuando se pueda compaginar mejor con el trabajo presencial.
“Es una forma de trabajar mas organizada, que te permite con-
ciliar pero que, a la vez, te aisla un poco. Hay momentos don-
de echas de menos las relaciones sociales, que son tan vitales y
necesarias en los procesos creativos’, afirma la directora creati-
va ejecutiva de la agencia.

Oscar Moreno (Darwin Social Noise) cree que un punto a fa-
vor del buen funcionamiento y la productividad creativa duran-
te el trabajo desde casa ha sido que ha estado basado “en una
relacion muy consolidada entre los compafieros”y considera
positivo los avances en digitalizacion, imple-

mentacion de sistemas de trabajo nuevos y
conciliacion. ‘(
Por otra parte, Manir Fadel (VMLY&R) re-
flexiona con nosotros sobre la posible in-

Es una forma de trabajar mas or-

Monzdn, que recuerda con nosotros los momentos de incerti-
dumbre y el proceso de adaptacion a una de las circunstancias
mas complicadas a las que se han podido enfrentar. “A pesar de
que el teletrabajo ha sido algo impuesto, esta experiencia nos
ha ensefiado que también es un modelo viable en nuestra pro-
fesion y que, compaginandolo con un modelo presencial, se
saca el trabajo adelante satisfactoriamente”, afirma Monzoén,
que cree que el compromiso y sentimiento de pertenencia del
equipo ha hecho que se superaran los temores iniciales y que
“ni se notara que estabamos fuera de la oficina”.

Aunque reconocemos que podriamos haber hecho mucho
mas, queriamos evitar un poco tanta centralidad incluyendo un
perfil fuera de Madrid. Maria Arrieta (Dimension), desde San Se-
bastian, nos narra como también han tenido aprendizajes tanto
en formulas de trabajo como en organizacion y herramientas.
“Para proyectos mas definidos, trabajo diario o en los que no
estan implicadas varias personas, el teletrabajo ha sido positivo,
ya que, estando sola, la concentracion es maxima. Y para pro-
cesos de creacion en equipo hemos hecho uso de la tecnolo-
gia a fin de compartir ideas, y creo que
ha resultado bien”, contesta Arrieta, que
también cree que el cara a cara también
es importante, y mucho mas si hay va-
rias personas implicadas en el proceso.

compatibilidad entre un proceso intimo y

ganizada, que te permite conci-

Juan Garcia-Escudero (TBWA) lamen-

trasladar ese proceso al trabajo en remo-

liar pero que, a la vez, te aisla un

ta la "pérdida de naturalidad” que hay en

to, aunque valore que la necesidad haya he-

poco" (Raquel Pérez, McCann).

el intercambio organico que se produ-

cho que las cosas funcionaran y surgieran
buenas ideas. "El teletrabajo no sustituye a
estar juntos en el mismo espacio fisico. Mu-
chas ideas nacen de un intercambio de mi-
radas, una broma mientras tomas un café. Y
nacen incluso mucho mas rapido asi. Ademas, una madre o un
padre de dos hijos que estén estudiando en casa saben lo di-
ficil que es trabajar en estos momentos extrafios, porque no
pueden concentrarse. O un creativo junior, encerrado en un
apartamento pequefio: ;,como se encontrara desde la vertien-
te emocional?”.

Susana Pérez (Proximity) opina que si ya en Espafia no se estaba
muy por la labor de implantar el teletrabajo antes de marzo de
2020, los departamentos creativos de las agencias eran “los ul-
timos sitios en los que se pensaba que podria funcionar”. Y ase-
gura que, pese al proceso de adaptacion a los nuevos procesos
formales que impone la tecnologia, la creatividad fluye de for-
ma similar a través de una pantalla. “Es verdad que hay que
acostumbrarse y que la forma de pensar es ligeramente distinta,
pero en lo formal, no en la esencia. Antes, cuando estabas con
un equipo reunido en una sala pensando, habia momentos de
silencio y no pasaba nada; ahora con una pantalla de por me-
dio los silencios son mas incomodos y las horas para pensar se
tienen que agendar”. La directora creativa ejecutiva de la oficina
de Madrid sefiala como factores que perjudican a la creatividad,
mas que el teletrabajo, “la falta de conexion con la realidad y la
paralisis”, dos handicaps que afectan a la inquietud habitual que
suelen tener los profesionales creativos y que pueden provocar
vivir en un continuo “dia de la marmota”.

Nos ha parecido interesante contar en este reportaje con la
aportacion de un perfil de reciente creacion en El Ruso de
Rocky: el de Chief Happiness Officer. Preguntamos a Elena

ce en la agencia, pero en general lo han
suplido “con grandes dosis de esfuer-
zo y responsabilidad”. "Al fin y al cabo,
cuesta acostumbrarse a estar callado
pensando en una videoconferencia, al
igual que lo harias en persona, pero se puede hacer”, apostilla el
director creativo ejecutivo de la agencia en Espafia.

Conciliacion

Susana Pérez (Proximity) revive en Ctrl el confinamiento res-
pecto al nivel de conciliacion personal y profesional, que ha de-
jado alguna leccion positiva, como la resiliencia de los nifios, y
alguna negativa, como la imposibilidad de desconectar: “Ten-
go dos hijos que han estado felices de tener a sus padres 24
horas al dia. A pesar de que eso también haya supuesto no ir

al colegio, ni salir a la calle, he visto que tenian una gran nece-
sidad de estar con sus padres: creo que tenemos mucho que
aprender de esa resiliencia de los nifios. Pero, por otro lado, co-
menzamos a teletrabajar en una situacion excepcional de con-
finamiento en la que no se podia salir de casa con lo que la
conexion era constante y eso nos ha vuelto un poco locos”. Y
no, no es nada loco lo que cuenta Susana: si leéis nuestro de-
bate con los directivos de las agencias independientes de es-

te numero hallaréis algun comentario en la misma linea. Maria
Arrieta, de Dimension, también incide en la difuminacion de
cualquier frontera laboral-personal en casa, apuntando a la difi-
cultad de establecer horarios y desconectar del trabajo.

Manir Fadel (VMLY&R) enfatiza que la mezcla fue brutal, por-
que, para él, hogar es sinonimo de “familia, cine, lectura, afi-
ciones,...". “Todos los fines de semana que trabajé en mivida,
siempre estuve en mi puesto de trabajo, incluso estando so-

lo. Desde que la agencia abrio sus oficinas para volver volunta-



riamente, he regresado a la agencia’, nos cuenta Fadel. Aunque
muchos se quejen del trayecto habitual al trabajo, este contiene
muchas “posibilidades de estimulo y de aprendizaje” para una
profesion creativa, como sefiala el psicologo laboral Eberhard
Ulich, citado en el libro 'Psicologia para creativos'. “El trayecto
de la cama al despacho es demasiado corto, nos perdemos al-
go. El camino hasta el trabajo nos sirve psicoldogicamente co-
mo esclusa entre la vida privada y la laboral. Cambiamos de
papel’, aflade.

Raquel Pérez (McCann) hace hincapié en los malabares que
han tenido que hacer los que tienen nifios en casa para teletra-
bajar y teleeducar, una situacion que define como una “locu-
ra total”. Sin embargo, considera que "ha sido bonito compartir
reuniones con comparieros con sus bebés en brazos, lidiar con
estilo con la irrupcion de tu hija en medio de una presentacion
y no perder el hilo y ver que, aun con todo eso, todo fluia bieny
las campanfias iban saliendo adelante con nota”. Uno que ha si-
do padre recientemente es Juan Garcia-Escudero (TBWA): "He
tenido un bebé en pleno confinamiento asi que para mi ha sido
un regalo de la vida poder convivir con mi hija durante sus pri-
meros nueve meses de vida. Creo que es lo mejor que pode-
mos extraer de esta nueva forma de funcionar”.

Oscar Moreno (Darwin Social Noise) cree que la conciliacion
familiar ha sido un factor de estrés al solaparse con el traba-

jo de la agencia. “De repente hemos vuelto a tener que ha-

Alaizquierda, Raquel Martinez, directora creativa ejecutiva de McCann.
Arriba, una fotograffa del hijo de Gscar Moreno, director creativo
ejecutivo de Darwin Social Noise, el primer dfa que pudo salir a la calle
después del confinamiento.

cer las tareas que los nifios y niflas hacian antes en el colegio y
en estos meses hemos sido un complemento en la formacion
de una forma que antes no haciamos con tanta intensidad. Es-
to ha sido estimulante y divertido a ratos, pero también muy es-
tresante”. Por su lado, Javier Carrasco (La Despensa) cree que,
en su caso, ha sido una facilidad la ausencia de nifios en casa,
aunque también el trabajo se ha comido la vida personal, con-
siderando que él también es jefe en la agencia.

Esta claro que cuando trabajo y vida personal pasan a ser una
cosa, se resienten los momentos necesarios de desconexion
mental. En el libro que hemos citado, Berzbach, cuenta como
trabajar durante mucho tiempo en solitario “influye sobre nues-
tros estados animicos, en especial, desafortunadamente, sobre
los malos, que no pueden descargarse ni en los compafieros ni
tampoco disiparse. Con frecuencia lo que nos agria el carac-
ter son acontecimientos triviales y, en contacto con los demas,
podemos olvidarnos del desencadenante. Hay personas que
tienen una tendencia natural a rumiar sin cesar pensamientos
negativos; esta actitud no deja de tener consecuencias”.

No tener descendencia no implica no sufrir algunas penurias,
sobre todo con las subidas astrondmicas de los alquileres en
los ultimos afios. Clara Hernandez (Tango®) nos cuenta que po-
dria “escribir un libro de aventuras, apafios y trucos” en un piso
pequefio que comparte con su pareja, que trabaja en su mismo
sector. "Nos coinciden millones de llamadas. Asi que nos apa-



o’
OmmData

M ARKET

Una Solucion de INFORMA

INFORMA lanza una nueva forma de hacer Data Driven
Marketing. Si necesitas informacién lldamanos y te
explicaremos como podemos ayudar a tu negocio.

Haz que la informacién trabaje a tu favor

.,

A . "
y —

Solicita gratis nuestros Servicios de Consultoria Omnidata Marketing en:

clientes@informa.es o en el 902 176 076 www.omnidatamarketing.es



[W513 <P | 56 | HIPSTERAMA | REPORTAJE

flamos y uno de los dos se va a la habitacion o sale a la terraza.
Desde luego que esto no es lo mas comodo. Hace poco tuve
que hacer un salmorejo en el bafio para que no se oyera la ba-
tidora durante la llamada que estaba teniendo Juanma”.
Encontrar el balance entre vida personal y profesional ha si-

do un reto, teniendo en cuenta la variable familiar de cada uno.
Elena Monzon (EL Ruso de Rocky) afirma que en la agencia han
intentado “proporcionar tiempos de descanso durante la jorna-
da laboral para atender a estas responsabilidades personales” y
que "los 'rusos’ han mostrado muchisimo compafierismo con

la gente que tenia situaciones mas complicadas en casa”. Pe-
ro, a pesar de todo, ella cree que ha sido y que sigue siendo du-
ro conciliar y que todos echan de menos al resto del equipo.
Uno de los motivos de esta situacion, para algunos expertos, es
que es que los demas no solamente son utiles en la evolucion
de los estados de animo, sino también en situaciones de es-
trés. Sin ellos carecemos de apoyo social: no hay nadie ahi para
echarnos una mano enseguida. Por eso, “crearse

una red de apoyo también es una parte necesaria del trabajo en
solitario”, taly como recoge el libro de Berzbach.

Inspiracion, tecnologia y trabajo en equipo
La creatividad en publicidad esta asociada (‘
a lainspiracion, pero también al trabajo en
equipo. ;{Cémo ha afectado la tecnologia al

Hemos tenido que aprender a

con unos amigos a través del ordenador: es bonito, pero no es lo
mismo”. Estamos totalmente de acuerdo con €l con que no hay
nada mas triste que una fiesta de cumpleafios a través de una vi-
deollamada. Hidrogenesse, jactualiza tu cancion!

Oscar Moreno (Darwin Social Noise) afade un punto importan-
te respecto a las nuevas incorporaciones en este momento: “en
nuevas incorporaciones o en casos de becas o juniors puede
ser contraproducente porque los vinculos personales y labo-
rales que se generan fisicamente, a través de videoconferencia
no surgen del mismo modo”, mientras que considera que en su
equipo, “consolidado y cohesionado”, no ha afectado demasia-
do el confinamiento a la inspiracion.

Raquel Pérez (McCann) cree que el paso de los dias y la falta de
contacto pesan. “Muchas veces, el no poder compartir ciertas
rutinas como ir a comer con alguien del departamento y aca-
bar hablando de la ultima serie que te has visto o debatir sobre
peliculas, campafias o lo que sea se pierde algo”, sostiene la di-
rectora creativa ejecutiva. “Las reuniones de Microsoft Teams
tienen un horario acotado, con su inicio y fin, porque luego tie-
nes otra reunion y no hay mucho margen para hablar del mary
de los peces. Ahi si que siento que, a ve-
ces, se puede perder frescura, la maravillo-
sa anarquia de la creatividad y el resultado
de una idea se puede llegar a resentir”.
Ademas de todo esto, segun apunta Su-

desarrollo de las ideas en estos meses?

asumir los silencios a través de

sana Pérez (Proximity), hay que aprender

iQuién iba a decir hace unos meses que

una camara, a expresar ideas a

los codigos de comunicacion para utilizar

las salas de reuniones de Zoom, Hangouts,
Skype o Teams iban a ser las nuevas sa-

través de un chat.." (Susana Pérez,

la tecnologia para pensar, ademas de para
comunicarse: "Hemos tenido que apren-

Proximity).

las de reuniones! Maria Arrieta (Dimension)
considera que, previa adaptacion a ellas,
son una buena solucion, excepto cuando
hay muchos profesionales implicados. “Cuando hay mucha gen-
te dentro de un proyecto, es dificil comunicarse asi que en per-
sona, muchas veces por cuestiones ajenas a hosotros. Problemas
técnicos como que no se escuche a alguien, se corte la conexion,
se congele el video, etc..., dificultan la interaccion. Y mucho mas
en un proceso de ‘brainstorming’, donde seguir el hilo es impor-
tante....", nos cuenta la directora de arte de la agencia donostiarra,
que valora muy positivamente la generalizacion de los documen-
tos ‘online’ colaborativos, que son “vivos y enriquecedores”y que
ya se venian utilizando desde antes del confinamiento.

En este punto, desde Tango?®, Clara Herndndez hace una reivin-
dicacion de la inspiracion que produce la cercania y el contacto
humano, aunque opina que la tecnologia esta en un punto ideal
en estos momentos para trabajar en equipo. Y en TBWA, Juan
Garcia-Escudero hace un llamamiento para que los intercambios
de ideas virtuales se enriquezcan "invitando talento diverso de to-
do el mundo”, aprovechando las posibilidades de la tecnologia:
“lo unico es que ahora hay que pautarlo todo mas, el encuentroy
la magia no se producen de una forma tan espontanea”.

Javier Carrasco (La Despensa) manifiesta que lo individual ha co-
brado en los ultimos tiempos un gran protagonismo. “El proceso
grupal, en equipo, se ha quedado a medio gas. Se echan de me-
nos los peloteos, las conversaciones que generan grandes cosas
o el beber del de enfrente”, sostiene el director creativo ejecuti-
vo de la agencia. Y, con respecto a la tecnologia, Carrasco afirma
lo siguiente: “puedes ver al que esta al otro lado, en su casa, pe-
ro nunca sera lo mismo. Es exactamente igual que cuando cenas

der a asumir los silencios a través de una

camara, a expresar ideas a través de un

chat...”, afirma la directora creativa ejecu-
tiva madrilefia. Manir Fadel es de la misma opinion que las dos
anteriores y destaca que la tecnologia ayuda mucho a la hora de
crear y construir ideas, pero también apunta que para monitori-
zar la produccion o los rodajes, “sigue siendo complicado”.
Para finalizar este bloque, la opinion de Elena Monzon (EL Ru-
so de Rocky): "Han sido meses duros pero de aprendizaje con-
tinuo que nos han demostrado que podemos sacar trabajo de
calidad bajo cualquier circunstancia y que, para que esto ocu-
rra, es fundamental en cualquier agencia tener sentimiento de
familia, con una pantalla delante o sin ella”.

Mejora de flujos de trabajo y sinergias

Largas cadenas de email, dificultad de desconexion o inclu-
so incapacidad de concentracion para crear... Insistimos a los
entrevistados en localizar los puntos negativos del teletraba-
jo, pero también en la busqueda de soluciones para mejorar
los flujos de trabajo y las sinergias en los grupos de trabajo. Ja-
vier Carrasco (La Despensa) insiste en el tema de la “dificultad
de conciliacion para los que han tenido que convivir con ni-
fios o incluso con su pareja, si el momento de la relacion no
era el mejor. Y también los que han estado en soledad, los que
han necesitado mucho el contacto humano y no lo han teni-
do”. “Somos un animal social, y algunos son mas animales que
otros y les ha costado el aguantarse a ellos mismos”, afirma el
cofundador de la agencia, que considera que hay "algo mara-
villoso de lo que parece que no nos hemos dado cuenta: ahora
reunirse no es lo mismo pero es mucho mas facil. Deberiamos




Susana Pérez Bermejo, directora creativa ejecutiva
de Proximity Madrid, ilustra un periodo de relax
en as largas jornadas de teletrabajo durante el
confinamiento.
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hablar mas, aprovechar la facilidad para entendernos mejor. Mas
‘briefing’ directos con los equipos, mas reuniones de dudas. Mas
entender lo que nos piden porque nos lo esta explicando en pri-
mera persona quien nos lo va a aprobar”.

Pero, como nos cuenta Susana Pérez, de Proximity Madrid, es-
tan todos esos elementos negativos ya citados y mil mas. “Por
ejemplo, yo ahora os estoy contestando mientras estoy pasan-
do el coronavirus, después de dias de incertidumbre, pruebas,
llamadas al médico... Obviamente, este no es un buen caldo de
cultivo para la creatividad, igual que antes os comentaba la fal-
ta de conexion con la realidad, con la cultura, con la calle”. Pero,
igual que estan todos estos factores negativos, “sabemos que

la creatividad es la Unica manera de cambiar las cosas, no so-

lo en publicidad; en general, hemos visto que haciendo las co-
sas de la misma manera no conseguimos cambiar nada, hay
que buscar nuevas soluciones y para eso la he-
rramienta fundamental es la creatividad”. Por eso, “
la directora creativa ejecutiva pide aprovechar el
momento, ya que cree que antes de la pande-

La incertidumbre economica si

ta la creatividad. Es ahora cuando una marca se vuelve mas rele-
vante”, afirma el director general creativo de la multinacional.
Clara Hernandez (Tango?) cree que el tema de la falta de la des-
conexion ha sido el mayor handicap (“es dificil que en casa lle-
gue un email o un whatsapp y no lo mires") y también cree que
ha habido exceso de videollamadas, porque “el hecho de no
vernos nos tienta a apretar el boton de la camarita en exceso,
con cosas que quiza podriamos solucionar con un email”. Y eso
se come buena parte de las jornadas laborales...

Oscar Moreno (Darwin Social Noise), nos pide que tengamos
en cuenta que “el trabajo presencial en las oficinas también
tiene su parte negativa”, pero que nos hemos acostumbrado a
convivir con ella”. "“Quizas consiste en saber sobreponernos a
los interminables 'zooms' encadenados, en entender los hora-
rios de forma diferente, en optimizar los flujos de trabajo y ha-
cer de esto una normalidad”. “Los
clientes tendran que evolucionar

al ritmo de la situacion y al ritmo
de las agencias”. Sobre los flujos de

mia ya “estadbamos en un momento de redefini-

afecta a la profesion creativa. Es

trabajo, Moreno cree que “se van a

cion de la creatividad y los procesos creativos”y
que ahora es el momento en el que no hay que

el punto débil. Pero es entonces

apoyar muchisimo en herramien-
tas que permitiran controlar todo el

devaluar el pensamiento y las ideas creativas ya

cuando mas se necesita la creativi-

proceso: no solamente es optar a

que ellas nos pueden “ayudar a reconstruir todo:

dad" (Manir Fadel, VMLY&R).

reuniones por conferencia para mi-

marcas, negocios, paises...". En cuanto al tema de
los flujos de trabajo, Pérez nos cuenta que estan
viendo que "habia demasiados perfiles interme-
diarios entre idea y cliente y ahora estamos optimizando mucho
es0s procesos y trabajando muy de la mano con el cliente”.
Juan Garcia-Escudero (TBWA) comenta que, teletrabajando,
son “inevitables las distracciones de la vida que hacen que, o
tienes alguien que te ayude con los nifios y los quehaceres do-
meésticos o, evidentemente, no te concentras igual que cuando
estas aislado”. Si bien, el creativo considera que las distraccio-
nesy las interrupciones incesantes también ocurren en el lugar
de trabajo. “No es extrafio ver a creativos escondiéndose en rin-
cones de la agencia para pensar sin que nadie les moleste”, afia-
de Garcia-Escudero. Para el creativo de la agencia multinacional
TBWA, "debemos tratar de conseguir lo mejor de los dos mun-
dos. Tener arranques de proyecto y presentaciones presenciales
creo que es esencial, y luego hay que combinarlas con traba-

jo telematico para tener una mejor calidad de vida y conciliacion
familiar. Los clientes y agencias debemos estar cerca los unos
de los otros en los procesos, asi es como mejor funcionan las
cosas, pero se puede estar cerca sin necesidad de una fiscaliza-
cioén continua”.

Manir Fadel (VMLY&R) estima que todos pasaron por todas es-
tas experiencias que describimos nosotros en el enunciado de
la pregunta y que ampliaron mas arriba Carrasco y Pérez. “Nos
hicieron trabajar mucho mas de lo habitual y hubo algunas co-
sas que impactaron en el ambito psicologico y emocional. So-
lamente cuando me fui de vacaciones noté lo afectado que
estaba. Lo que sucedio es que tuve que reprogramarme pa-

ra volver a tener una vida un poco social. Fue casi una fisiotera-
pia social”. Sin embargo, y ante nuestra pregunta, Fadel cree que
ya no existe problemas en la cuestion de flujo de trabajo en-

tre agencia y cliente. "Esto lo hemos dominado, después de tan-
tos meses. La incertidumbre econdmica si afecta a la profesion
creativa. Es el punto débil. Y es entonces cuando mas se necesi-

nimizar desplazamientos y tiem-
pos entre reuniones, hablamos de
herramientas tipo ‘liquid planner’,
que permiten ver de forma detallada el momento del traba-
jo, quien esta participando en ély de qué forma, optimizando
tiempos y recursos”.

En general, los entrevistados consideran que el modelo mix-

to se va a terminar por imponer para mejorar la conciliaciony la
desconexion. Maria Arrieta (Dimension) cree que, en un trabajo
creativo, "a veces es necesario salir de lo que estas haciendo pa-
ra volver a ello. Tanto si estas en un momento de bloqueo como
si No, siempre es bueno coger perspectiva y cambiar de espa-
cio”. Arrieta considera que para mejorar los flujos de trabajo hay
que mejorar en organizacion y planificacion. “Programar bien
los dias teniendo en cuenta los trabajos en los que cada uno es-
ta implicado, a fin de que el tiempo para pensar se respete y no
se vea resentido. Las urgencias e imprevistos pueden surgir. Pe-
ro una buena organizacion y apoyarse en herramientas que
ofrece la tecnologia para programar reuniones, pueden ayudar
mucho a que los flujos de trabajo sean mejores”, sostiene la di-
rectora de arte de Dimension.

Para terminar este bloque, la Chief Happiness Officer de El Ru-
so de Rocky, Elena Monzon, nos apunta que en su caso “el ele-
mento negativo por excelencia durante estos ultimos meses ha
sido la falta de contacto humano entre los 'rusos’. En la agen-
cia valoramos muchisimo el pasar tiempo unos con otros, tanto
dentro como fuera de la oficina. El tener que vernos las caras a
través de una pantalla durante tanto tiempo ha sido todo un reto
para nosotros”. También considera que los flujos de trabajo no
se han resentido, aunque "eso no quita que se vea resentida la
creatividad en varios sentidos: el contacto fisico entre creativos
es algo irreemplazable a lo que nos gustaria poder volver pron-
to. Y el 'feedback’ de un cliente en una reunioén presencial (o al
menos con una camara encendida) es mucho mas organico y
enriquecedor para todos".
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DirecTorRA CREATIVA EgecuTiva DE DDB

VIAJES . LBrROS B [ GRUPOS MUSICALES
BALI i SIDDHARTA i E Creo que he roto los algorit-
Mi lugar favorito del mundo. E Herman Hesse E E mos de Spotify. Soy excesiva-
Un lugar maravilloso para H Este libro es algo asi como un manual de : : mente ecléctica y super cu-
pausar, trabajar con energias E instrucciones para alcanzar tu mision en i E riosa. Pero si hay dos grupos a
y volver al eje. Para mi Bali es , esta vida. Un gesto generoso por parte de ‘ los que vuelvo una y otra vez a
algo asi como una coma, un ' Hesse para un mundo mejor. Si alguien i . pesar de los afios es a Heéroes
punto seguido o unos puntos . te regala este libro, nunca pierdas de vista E 1 del Silencio y Depeche Mode.
suspensivos. Parada pero no . su luz. Ellibro, de una forma sencilla y 1 . Conecto con ambos de una
fin. Impulso y ancla al mismo i preciosa, cuenta como la renuncia y la : | manera muy especial e instin-
tiempo. E comprension de la unidad son fundamen- | E tiva. Tienen un efecto magico
| tales para alcanzar nuestra mision en esta - \ en mi. Héroes siempre me
E vida. Sea la que sea. : ha parecido un gran espejo
. E ! para iluminar sombras. Lo de
° i 1 Depeche conmigo es casi
E : chamanico.
§o
L]
NYLL
CASER)
.- CUIDARSE
Desde hace algunos afios tomé
la determinacion de cuidarme. Y
este es el mejor secreto que podria
compartir. Cuidarse puede ser un
viaje algo complicado por nuestro
trabajo pero o cierto es que es en
los cuidados donde mas combusti-
ble emocional se recarga y donde
mejor se honra a la energia de cada
? uno. Mis dos principales fuentes de
RESTAURANTES , -' recarga se encuentran en el deporte
T TTTTThmmnnoTTTTTmmmTTTT ' | GADGETS -cuanto mas imposible sea el reto,
TOMMY'S WINE R mejor-y en el kundalini yoga, una

Os voy a contar donde se pueden comer los
mejores spaguetti al tartufo del mundo. La
mala noticia es que no vais a poder ir esta
noche, a menos que tengais un avion privado,
claro. Bueno, pues alla va: los mejores spaguet-
ti al tartufo del mundo los cocina Tommas-

so en Enna, Sicilia. En un sitio que se llama
Tommy's wine. Qué maravilla.

llustracién: Edgar Mas

Mi Garmin Forerunner 235. No puedo

vivir sin él, desde que lo tengo es como si
hubiera gamificado el plano mas fisico de mi
existencia. Con él tengo datos segundo a se-
gundo sobre como esta mi cuerpo: valores
que van de la hidratacion, a las pulsaciones
pasando por horas de suefio, calorias nece-
sarias para enfrentarme al dia, © movimiento
en general. Gracias a ellos, sé como le sienta
a mi cuerpo toda la cafia que le meto cada
dia y con esos datos puedo corregir desde
entrenos hasta como mejorar mi presencia
en algunas reuniones y hacer que no se me
disparen tanto las pulsaciones, por ejemplo.

practica que trabaja en el desper-
tar de la conciencia y que poco o
nada tiene que ver con el hatha y el
vinyasa.



Punto. Y seguido.

Para Gete Comunicacion
esta pandemia es un punto
de inflexion para reinventarnos

y llegar mas lejos de lo que
podiamos imaginar.
Un punto y seguido.

gete
comunicacion

Comunicacién con ese puntito
getecomunicacion.com
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