GENERACION
SIN LIMITES

El liderazgo millennial abre fronteras
en el marketing y la publicidad

KERMAN ROMEO
HEAD OF FAME & MEDIA EFFECTIVENESS DE KFC

ANUNCIANTE INTERNACIONAL TEMA DE FONDO VERSION ORIGINAL GRACIAS POR EL TIP
EVALOPEZ RUIZ JULIO BRUNO TELEVISION/ ANDRE ANDRADE OLIVIAWALSH

(LALIGA) (TIME OUT) FORMACION (DENTSU) (APPLE TREE)



... ver feliz, por haber leido
cada dia nuestras
noticias exclusivas

... por hacer buenos negocios
levendo nuestras
noticias exclusivas

Ya puede disfrutar de las ventajas de nuestro \ 1 -
Servicio Premium: noticias exclusivas v B :Lff/_r/

analisis propios, para hacer mas rentable

su trabajo, empresa e inversiones. DirigentESDIGITAL.COM



EDITORIAL

Somos
SOStenibles

Javier San Roman
Editor

Nos sobran los motivos para iniciar nuestra nueva sec-
cién SOStenibles en Ctrl. De hecho, era practicamente
inevitable que nuestra revista abriera un espacio de in-
formacion y analisis sobre este tema. Seria absurdo
ignorar que algo estd pasando en las empresas en los
altimos tiempos; algo importante y hasta revoluciona-
rio, a juzgar por el aluvién de noticias que recibimos a
diario en nuestra redaccion relacionadas con acciones
de sostenibilidad y buen gobierno que los anunciantes
quieren comunicar a la opinién publica de un modo u
otro. Ya no es solo que una normativa legal especifica
les obligue a hacer publicos informes periodicos sobre
la cuestiéon -que también-, sino que los hechos parecen
haber impuesto definitivamente la légica de que la sos-
tenibilidad es negocio y, por tanto, debe incorporarse
como una variable mas en cualquier ecuacion de renta-
bilidad presente y futura.

Dos fuerzas han ayudado a imponer estos postulados.
Por una parte, la concienciacién de los consumidores,
que cada vez tienen mdas en cuenta estas cuestiones en
su toma de decisiones, lo que supone un poderoso im-
perativo de la demanda. Y por otro, el interés de los
inversores en conocer los planes a largo plazo de las
empresas que solicitan sus capitales. La conclusion es
apabullante: sin una estrategia sostenible se pone en
riesgo la demanda presente y la capitalizacion futura.
;Qué empresa puede permitirse algo asi hoy en dia?

Dicho esto, y centrandonos en nuestro sector, parece 16-
gico que la comunicacién desempefie un papel crucial
en este proceso. Porque no basta solo con hacerlo, tam-
bién hay que decirlo; y por ello la industria del marketing
y la publicidad debe sentirse directamente involucrada
en el proceso trabajando en estrecha coordinacién con
los artifices de los planes de sostenibilidad dentro de la
empresa; algo que por desgracia no siempre ocurre y da
lugar a fendmenos indeseables como el greenwashing y
otros. Seria un error funesto convertir la responsabilidad
social corporativa en un concepto vacio y manipulable a
conveniencia, y para evitarlo hay que profesionalizar la
comunicacién de este tipo de mensajes.

Estamos ante una oportunidad para las agencias de pu-
blicidad y sus proveedores. Nadie como ellos puede
liderar el proceso de transmitir los mensajes de soste-
nibilidad a los stakeholders de sus clientes de un modo
claro, honesto y persuasivo. Cuanto mas importante sea
la sostenibilidad en una empresa, y cada vez lo es mas,
mas poder deberian tener los encargados de comunicar
esas estrategias, tanto en el organigrama interno como
en el pool de proveedores.

Con nuestra seccion SOStenibles queremos ayudar a
nuestros lectores a que logren superar este apasionante
reto, y también sumarnos de algun modo a la lucha por la
consecucion de los ODS de las Naciones Unidas del mo-
do que mejor sabemos y podemos hacerlo: informando.
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En 1998 Peter Weir dirigia “El show de
Truman” con un Jim Carrey de protagonis-

ta que vivia momentos de esplendor en la gran
pantalla. La pelicula no solo fue un enorme
éxito de taquilla sino que plasmo un escena-
rio que de alguna manera planteaba cuestiones
que con el tiempo podriamos decir que se han
reflejado en la sociedad. Hemos querido re-
crear en portada una de las escenas finales con
Kerman Romeo de KFC de protagonista, un
millennial que tras su paso por Pernod Ricard
(Ruavieja y Ballantines) ha vuelto a “liarla” con
el pollo frito mas famoso del mundo.

El anunciante de abril no puede ser mas rele-
vante, teniendo en cuenta el momento que nos
toca vivir. Nada menos que LalLiga en la figu-
ra de su directora de marca global y activos,
Eva Lopez Ruiz, y es que “el opio del pueblo”,
como muchas veces se le ha descrito, sigue
adelante a pesar de todas las dificultades que
ha sufrido fruto de la pandemia.

En Internacional el protagonista es Julio Bruno,
CEO de Time Out, compaiiia que por culpa del
coronavirus ha tenido que reinventarse y lo ha
hecho creando en paralelo Time In, alternati-
va a su conocidisima publicacién que propone
planes para disfrutar lo mejor posible del obli-
gado confinamiento que estamos viviendo.
Para los temas de fondo, dos que nos parecen
de enorme importancia y con mucho que con-
tar. Por un lado, televisién, con un foco especial
en el streaming, y por otro, formacién, con dos
reportajes que pueden dar muchas pistas al
lector acerca de las diferentes opciones dispo-
nibles y lo que los profesionales buscan y sobre
todo, aconsejan.

Ademas, este mes de abril ve el nacimiento de
una nueva seccioén bautizada con el nombre de
SOStenibles en la que, de la mano del experto
y consultor de sostenibilidad Emilio Vera, anali-
zaremos lo mas actual de la RSC.

Por ultimo, los tips de este nimero nos los
propone Olivia Walsh, new thinking officer y
creative director de Apple Tree.

Sergi Nebot
Redaccion CTRL Barcelona

www.controlpublicidad.com
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Noelia Fernandez
Executive Creative Director de Manifiesto

Borja Prado
Y Director de la Madrid Content School

IABAJO LOS MUROS!

o0 me habia dado cuenta, pero tengo un muro
gigante ante mi. Uno de esos que ni se rompen
ni se trepan facilmente. Y aunque soy mujer
creativa en mitad de la treintena, tengo que
hacer un esfuerzo consciente para no encontrarmelo en
cada decision del proceso creativo. Hablo de esos muros
hechos de valores caducos que no te dejan resolver co-
sas tan simples como: ;Qué palabras selecciono? ;En qué
orden las coloco? (El protagonista debe ser un hombre o
una mujer? ;Qué rol tendra en esta historia? ;Qué actriz
funciona mejor? Y cuando quieres responder a esas pre-
guntas jpam! ahi esta otra vez el dichoso muro.
Parece obvio, pero no lo es. Cada decision que tomas, ca-
da palabra que tecleas, puede ser un paso adelante o atras
para derribar ese muro. Pero, 0jo, que a veces el muro te
lo ponen otros: ;Por qué un masajista se ha convertido en
UNA masajista en la mente de cuatro creativos? No habia
motivo para cambiar el género del personaje, en cambio,
todos han caido en lo mismo.
Necesitamos aplicar una creatividad mas consciente y cri-
tica. Cuestionarlo todo y tener claro el impacto de lo que
hacemos y decimos. Seleccionar cada detalle minuciosa-
mente para fomentar la diversidad, evitar roles de género,
ser inclusivos con el lenguaje, huir de estereotipos...
Debemos repensar como hacer una publicidad mas justa,
huyendo del ‘purplewashing’, de todo lo que no se haga
desde el convencimiento y la verdad verdadera. Hay que
trabajar muy duro para derribarlos, si, pero muros mas
grandes han caido.

MINIENCUESTA

MAS VIEJO QUE LA TANA,
MAS NECESARIO QUE NUNCA

urante estos meses Jon Lavin y yo hemos con-
versado con muchas personas para darle forma
al master de branded content que acabamos de
lanzar en la Madrid Content School. Ha sido una
gran experiencia, llena de aprendizajes, de escuchar mucho
y hablar poco.
La regla para la mayoria de las marcas ha estado en generar
demanda a través de la television y de la repeticion. Este mo-
delo en el mundo occidental ha funcionado perfectamente
durante mas de 50 arfios a través de un engranaje perfecto en-
tre anunciantes de grandes presupuestos, audiencias cautivas
y cadenas de television en abierto. El problema de este modelo
ha sido cuando la digitalizacion y las nuevas formas de entre-
tenimiento han puesto todo patas arriba. Si bien el cambio fue
dandose de manera paulatina y en cierta forma debajo del radar
de los grandes anunciantes, el punto de inflexion en los habitos
de consumo de medios fue en 2019. Ese afio Marc Pritchard,
Chief Brand Officer de Procter & Gamble, ya manejaba un da-
to escalofriante: mas del 70% de las nuevas generaciones (Gen
Z y millennials) consumian contenidos sin ningun tipo de
anuncios. Gracias a este cambio radical en la forma de con-
sumir entretenimiento por parte de las personas, en la Madrid
Content School estamos seguros de la oportunidad que tiene
hoy el branded content para dejar de ser el complemento cua-
litativo de las marcas para pasar a ser un activo estratégico de
las marcas capaz de atraer la atencion de clientes potenciales
y mantener la fidelidad de clientes actuales. Porque, si bien el
branded content se inventd hace mucho y es mas viejo que
la tana, lo cierto es que nunca las marcas lo habian necesita-
do tanto como hoy para mantenerse vigentes en la vida de las
personas.

{Queé te parece la decision de Google de repercutir a los anunciantes

la nueva tasa digital y qué consecuencias tendra para el sector?

Lo

Maria Lopez-Chicheri

CEO de Sioux meets Cyranos

Repercutir impuestos a los clientes es una practica habitual: las eléctricas y otros lo hacen con na-
turalidad. El debate aqui es mayor y estd en la decision del gobierno de la aplicacion de esta tasa, li-
diando la batalla facil, y evitando lo grande, que es que las 'big tech’ tributen en Espafia. El siguiente
debate es el de evitar monopolios como Google, que implicaria apostar por tecnologias europeas
menos desarrolladas pero que, a base de apostar fuerte, puedan hacerle sombra a los de Mountain
View. En este debate, el gran Google, ni se va a inmutar y los demds acabaremos aceptando todo,
hasta que estemos dispuestos a mirar mas lejos. Nos va a tocar hacer mejores anuncios, algo que
esta en nuestra mano para equilibrar aquello que no lo esta.
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El anticlimax

ARDE LA RED

Incendio: campana electoral en Madrid

Javier San Roman Editor @JavierSRmn

rde lared con la inesperada campana electoral
en la Comunidad de Madrid. Y arde mas que
nunca porgue los candidatos son reconocidos
y acreditados piromanos. El mismo adelanto
de la convocatoria es una prueba de que habia ganas
de incendios. No hay fuego mas devastador que el de
los demagogos. Con mensajes que adelgazan la com-
plejidad de la realidad hasta reducirla a un discurso de
buenos contra malos que quepa en
dos lineas o un eslogan destruyen
los fragiles consensos que sostienen
la convivencia entre discrepantes y
dejan tras de si un campo quemado
donde nada puede germinar, ni si-
quiera su propia victoria. Las redes
sociales, y por extension las aplica-
ciones de mensajeria, son el reguero
de polvora por donde corre este fue-
go arrasador, y Madrid el siguiente
polvorin destinado a estallar.
En medio de la batalla aparece un
candidato con cara de haber esta-
do durmiendo la siesta mientras sus
rivales dibujaban las lineas de polvo-
ra por las que correran las chispas
incendiarias. Por lo visto era el jefe
de la oposicion en la Asamblea de
Vallecas. Nunca sabremos si podria
haber hecho algo por frenar la es-
calada de las hostilidades, que tal
vez era inevitable, pero tenemos derecho a sospechar que
dormir la siesta, o lo que fuera que estaba haciendo, no
era la mejor estrategia de oposicion. Por el momento, lo
inevitable es una nueva camparia electoral que pude batir
récords de populismo y marrulleria dialéctica teniendo en

Elena Gris
Directora de marketing de Hyundai

cuenta el cartel que se presenta. Tal vez porque no habia
otro voluntario en su partido, el politico sosegado repetira
como candidato. Su principal virtud es no ser como los de-
mas, algo que no siempre ni necesariamente es una virtud.
Pretende ganar un combate de boxeo cumpliendo el regla-
mento y casi pidiendo permiso para dar el siguiente golpe.
Es seguro que los otros no van a tener tantas contempla-
ciones. Haciendo de la necesidad virtud, los asesores de
comunicacion le deben haber
recomendado que explote sus
presuntos defectos y los presente
como virtudes “porque la gente
estd harta de tanto juego sucio”. Si
eso fuera cierto no arderia tanto la
red con cada exabrupto de los in-
cendiarios, porque las redes son la
gente, o al menos una buena par-
te de ella, pero al candidato le ha
gustado el consejo. Le va. Cuando
la marca Guinness le dijo a su
agencia de publicidad que mucha
gente no pedia su producto en los
pubs porque les molestaba tener
que esperar a que la pinta de stout
estuviera lista, mientras que la de
lager te la sirven al momento, los
creativos decidieron crear la cam-
pana ‘las cosas buenas le pasan
a los que esperan”. Convirtieron
el defecto en la USP y triunfaron.
Nuestro candidato quiere hacer lo mismo. En medio del
circo mediatico se presenta como un hombre serio, soso
y casi aburrido, el bombero de las redes. Veremos si fun-
ciona. Por lo pronto, y segun las encuestas, parece que la
gente prefiere lager. De un extremo o del otro, pero lager.

Estoy completamente alineada con el comunicado emitido por la Asociacion Espafiola de
Anunciantes. Por ello, la decision de Google de trasladar esta tasa regulatoria a sus anuncian-
tes supone un incremento en el precio de los servicios publicitarios que nos vienen prestando.
Ademas, esto se lleva a cabo en un momento complicado a nivel presupuestario. Conside-

ro que se deberian buscar soluciones mas creativas y globales para abordar este tipo de cues-
tiones, en un entorno y en un mundo cada vez mas digital y que no sean las empresas las que
tengamos que acabar pagando mas por los mismos servicios.
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LALIGA INGENIO
PARA SOBRESALIR
OMO MARCA

Laliga es un producto de entretenimiento que va mas alla del deporte, ya que lleva intrinseca un minucioso
trabajo detras que abarca areas tan diversas como la tecnologia, la creatividad y el trabgjo, junto con unas
emociones y pasiones cuyas llamas perviven en millones de aficionados huerfanos de presencialismo. El
trabajo en comunicacion lleva aparejado una enorme diversificacion en el trabajo en los distintos canales,
por lo que hablamos con Eva Lopez Ruiz sobre los cuidados que necesita la marca en unos momentos

muy delicados que estan sorteando con muititud de in

ctrl Cuéntanos brevemente tu trayectoriay
las funciones que desempefias en tu puesto
actual en LalLiga. Mi trayectoria es quiza algo
atipica ya que provengo del area mas creativa
de la publicidad. He dedicado mas de veinte

=

afios de mi vida profesional a trabajar en departamentos

creativos de agencias, tanto nacionales
como multinacionales. Primero como
redactora y los ultimos 14 afios como
directora creativa y de estrategia. Fue,
precisamente, la parte estratégica lo que
fue pesando cada vez mas, hasta que tomé

14

"El atractivo de la competi-

iClativas e INnNovacliones. Texto: Javier Pérez Rey

innovacion y tecnologia? Nuestro gran valor es que genera-
mos un producto audiovisual de calidad, un contenido de
entretenimiento que se ve, a dia de hoy, en mas de 180 paises
en todo el mundo. Para producir este contenido apostamos
por la innovacion y la tecnologia, utilizando técnicas avanza-
das de grabacion y produccion que dan como resultado un
contenido de calidad, acorde con nuestra
competicion. Algunas las hemos visto
recientemente a raiz de la pandemia. Para
mantener el vinculo futbolista-aficionado
hemos llevado a cabo varios proyectos, como
la inclusion de camaras ‘mirrorless’ de sensor

la decision de dar un gran giro profesional

cion va mas alla de los ficha-

grande que proporcionan a los espectadores

y lanzarme a la aventura de irme al

jes: nuestros clubes tienen

una calidad de imagen similar a la de una

departamento de marca de un cliente.

un peso a nivel mundial y su

pelicula o un videojuego, ademas de una

Después de todo mi periplo creativo, ahora
estoy feliz, en uno de los sectores mas

interés va mucho mas alla

sensacion tan realista como si estuvieras en
las gradas del estadio o a pocos metros de los

emocionantes, vibrantes y, sobre todo, mas

de si traen o no a jugadores

jugadores. También hemos hecho una fuerte

creativos en el que podia estar, puesto que
la LaLiga es una de las marcas lideres de la
industria del entretenimiento. Mi funcion
como directora de marca global y activos es velar por la
imagen de marca a nivel global. Eso pasa por crear, junto a
mi equipo, estrategias que trabajen nuestro propdsito de
marca y posicionamiento. Trabajamos para que todas las
herramientas de comunicacion que empleamos sean
consistentes, coherentes y relevantes en todos los mercados
y para que la arquitectura de todas las marcas que hay bajo
nuestro paraguas estén alineadas. En definitiva, pequefias
piezas de puzzle que forman la imagen que queremos
proyectar al exterior. Cuento con un equipo fabuloso que
cubre las areas de identidad corporativa, publicidad, branded
content, medios y produccion.

ctrl LaLiga entré por primera vez en el ranking de marcas
espaiolas de BrandZ de Kantar. ;Cuales son vuestras
aportaciones mas interesantes a nivel de entretenimiento,

nuevos cada afio".

apuesta por la innovacion con la implementa-
cion de las gradas virtuales, con sus sonidos
incluidos, que proporciona calidez en la
retransmision y hace sentir al espectador mas cerca del
estadio mientras ve a su equipo desde casa.

ctrl ;Cudl es vuestra relacion y qué le pedis a vuestras
agencias creativas y de medios y otros ‘partners’ externos
con los que trabajais? Aunque suene a un topico muy tipico,
les pedimos que sean parte de nuestro equipo, porque
solamente cuando se crea un clima de confianza es cuando
las grandes ideas pueden fluir. Quiza por mi pasado profesio-
nal, yo solicito que la creatividad se aplique a todos los
aspectos del trabajo. Eso es algo que sigo manteniendo y
pidiendo a todos los colaboradores que estan a nuestro
alrededor. Vivimos en una etapa de cambios constantes a la
que hay que adaptarse con ingenio para poder sobresalir
como marca y nuestros ‘partners’ han de estar en la misma
pagina que nosotros.



Directora de marca global y activos
de Laliga

-

14

-

PR —



ElClésico

@ =




ANUNCIANTE | o | = [113

Alaizquierda, despliegue de alfombras rojas en lugares emblematicos del mundo para promocionar ElClasico Bar¢a - Madrid.
Arriba, los exjugadores Paolo Futre y Fernando Morientes conversan en una de las acciones de marca para fomentar la deportividad en los derbis.

ctrl ;Cémo estais lidiando con una temporada tan complica-
da en la que los ingresos de los equipos han caido sustan-

cialmente debido a la pandemia? Es cierto
que esta siendo una temporada muy compli-
cada, aligual que el final de la pasada. La
Covid-19, obviamente, ha tenido un impacto
muy considerable en los ingresos de la
industria del futbol profesional, pero la
realidad es que, gracias al Control Econémi-
co, al acuerdo sobre limites de coste con los
clubes, a los protocolos sanitarios que han
permitido no suspender la competicion y al
gran esfuerzo de los clubes en la contencion
del gasto, Laliga ha soportado el impacto
mejor que otras ligas europeas y que otros
sectores economicos. Asi que estamos
satisfechos con la gestion que se ha llevado a

caboy, por supuesto, estoy convencida de que pronto vamos

a volver a la senda del crecimiento.

ctrl ;Qué actuaciones se pueden llevar a cabo para compen-
sar esas pérdidas y que Laliga no pierda atractivo por la
caida de ingresos y la consiguiente reduccién en el nimero
de fichajes? Cada club tiene en su mano utilizar herramientas
que les ayuden a mitigar los efectos de la Covid-19 y no todas
pasan por reducir el numero de fichajes. También estamos
siendo capaces de ofrecer otros activos a nuestros patrocina-
dores para seguir haciendo de Laliga y de nuestros clubes

14

Trabajamos para que todas
las herramientas de comu-
nicacion que empleamos

sean consistentes, coheren-

tes y relevantes en todos los

mercados”.

unos productos interesantes en los que invertir como
esponsores y no reducir los ingresos que vienen de esta parte,

ni tampoco los que nos llegan de los
derechos audiovisuales. El atractivo de la
competicion va mas alla de los fichajes, ya
que nuestros clubes tienen un peso a nivel
mundial y su interés va mucho mas alla de si
traen o no a jugadores nuevos cada afio. Lo
importante es concluir el periodo de
pandemia con las cuentas saneadas y
pudiendo acabar la competicion, que no es
un reto menor, dadas las circunstancias.
ctrl Los e-sports estdn mas que consolida-
dos y se encuentran en una fase de
madurez. ;Qué os aporta a vosotros como
marca y como aprovechais su tirén? Sin
lugar a dudas, son una pata fundamental

que nos conecta al publico mas joven. Bueno, a veces al no

tan joven también... Nuestro proposito de marca es entretener

y esta es una via de entretenimiento al alza por la que
apostamos con fuerza. Es otra manera de vivir este deporte y
es totalmente compatible con el futbol “fisico”. Las generacio-
nes mas jovenes ya no distinguen entre experiencias online y
offline. Lo que quieren es vivir grandes emociones, estén
donde estén, y eso es lo que nosotros les proporcionamos.
ctrl ;:Cémo crees que va a repercutir la regulacion de la
publicidad de las casas de apuestas online? A dia de hoy, los
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Alaizquierda, lona en la Puerta del Sol (Madrid) dentro de la campaiia #HayQueVivirla de arranque de temporada. Arriba, campafia internacional de Navidad 'A patadas’.

La agencia creativa de Laliga es La Despensa.

calculos que tenemos en Laliga es que perderemos unos cien
millones de euros en ingresos que ahora mismo provienen de
este sector. Por esta razon, nosotros estamos a favor de la
regulacion, por supuesto, pero no de prohibir la publicidad de
las casas de apuestas. Es importante intentar llegar a un
acuerdo con el que todos los sectores nos sintamos comodos
y no nos veamos afectados tan bruscamente.

ctrl ;Cémo trabajais a nivel de marca para llegar a los mas
jovenes, que ven, comentan y disfrutan del futbol de otra
manera, como, por ejemplo, en Twitch? Conectar con el
publico mas joven es una prioridad estratégica de marcay es
algo que trabajamos de manera totalmente transversal en la
companfia. Tenemos muy claro que hablan de manera
diferente y consumen contenido de forma muy distinta. Os
doy alguna pincelada: somos la primera liga europea en tener
canal de Twitch y en TikTok. Ya en el 2019 logramos el
‘challenge’ mas multitudinario de la historia de contenido
futbolistico en esta ultima plataforma. Y otra via realmente
pionera para conectar con estas audiencias es que ahora
‘influencers’y ‘'streamers’ como Ibai Llanos, Ander Cortés o
Ulises Prieto narran el futbol a través de Laliga Casters, que
se puede activar en los canales de audio de Movistary Gol. Y
todo esto unido a grandes avances audiovisuales como
camaras cinematograficas o grafismos de realidad aumenta-
da con estadisticas en tiempo real, que hacen que un partido
de futbol sea una experiencia inmersiva como puede ser un
videojuego. Y, por supuesto, como he comentado antes,
tenemos nuestro campeonato de elaliga, que es una
poderosa herramienta para llegar a este target, asi como todo
nuestro ecosistema de redes sociales y aplicaciones moviles.
Y, finalmente, no quiero dejar de mencionar la importancia
del tono de comunicacion que empleamos.

ctrl Cuando se habla de ligas de futbol, en muchas ocasio-
nes se tiene la sensacion de que la Premier League inglesa
va un par de pasos por delante de las demas. ;Consideras
que algo que se pueda aprender de su gestion? Sin duda, la
Premier es una gran competicion, pero Laliga la supera en
muchos aspectos. El trabajo que se esta llevando a cabo,
especialmente en los ultimos siete afios nos ha permitido
consolidar nuestra presencia global y lo hemos hecho con
‘productos’ unicos y lideres, como EIClasico o los derbis,
unos partidos que llegan a alcanzar los 650 millones de
espectadores en todo el mundo.

ctrl ;Cuales son los préximos pasos, tanto a nivel nacional e
internacional, de vuestra marca?. ;Cémo vais a abordarlos?
Seguir expandiéndonos y seguir creciendo, ese es el gran
reto. Seguiremos apostando por la innovacion y la tecnologia
para dar siempre a nuestros aficionados un producto
audiovisual de calidad, acorde a nuestra competicion. Y
queremos seguir promoviendo el futbol en aquellos paises en
los que la mas seguida sea otra modalidad deportiva, como el
criquet o el baloncesto, por ejemplo. Nuestro objetivo es
hacer mas grande el futbol para conseguir asi llevar mas lejos
a nuestros clubes.

ctrl ;Qué perspectivas tenéis para la siguiente temporada?
La principal perspectiva y lo que mas nos ilusiona es la vuelta
de los aficionados a los estadios. El futbol profesional no
estd completo si los seguidores de nuestros clubes no estan
en las gradas animandoles. Ademas, confiamos en que poco
a poco la crisis pase y los clubes puedan recuperarse de este
bache para volver a alcanzar la normalidad de forma
paulatina. En resumen, volver al futbol tal y como todos lo
recordamos seria una estupenda noticia para la temporada
que viene.



EL SHOW
DE KERMAN

Un treintariero con ganas de innovar ha estado involucrado en algunas
de las camparias de publicidad mas sonadas de los ultimos anos.
Cuando trabajo en Pernod Ricard, unos originales experimentos sociales
que se convirtieron en fenomeno viral lograron colocar a las marcas
Ruavieja y Seagram’s en la lista de las lideres de la creatividad espariola.
Ahora ha conseguido que en las redes se hable mas de KFC que de sus
archifamosos competidores en el mundo de la restauracion rapida. Es
Kerman Romeo, un millennial con ganas de dar espectaculo y romper
barreras.

Foto: Alvaro Ochoa

Produccion: Manu Bafiez

Texto: Javier San Roman

Arte: Sr. Mas Desarrollo Creativo




KERMAN ROMEO
HEAD OF FAME & MEDIA EFFECTIVENESS DE KFC
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nos metros antes de que la humanidad llegara a la esquina en la que el
siglo XX se cruzaba con el XXI se estrenaba en el mundo una pelicula con
apariencias de comedia y mensaje premonitorio sobre los mundos virtua-
les en los que muchos de los que torcieran dicha esquina corrian el peligro
de verse atrapados. A los que por entonces acababan de llegar a la mayoria
de edad, y que probablemente dieron el giro hacia el nuevo milenio con la inocencia y
osadia propia de su juventud, se les llamd Millennials o Generacion Y; por aquello de que
era la siguiente a la famosa Generacion X que habia protagonizado la década de los 90.
Mas de veinte afios después, aquellos millennials han vivido acontecimientos histéricos
y cambios tecnolégicos que han transformado el mundo a una velocidad probablemen-
te inédita en la Historia. La Generacion Y perdioé la inocencia madurando en un contex-
to tecnologico, econdmico y politico que Zygmunt Bauman, uno de sus profetas mas
reconocidos, ha denominado “modernidad liquida”. Este concepto no es exactamen-
te lo que se veia en la pelicula "El Show de Truman”, pero si se parece bastante porque
algunas de sus caracteristicas son el aumento de la incertidumbre, el cuestionamien-
to del concepto de realidad o la ambivalencia moral; y de eso habia bastante en la nada
inocente comedia de Peter Weir.
Aunque solo sea por ley natural, los millennials empiezan a tomar el relevo en la direc-
cion de las empresas, lo que necesariamente tendra que marcar una diferencia. En el
sector de la publicidad ya esta pasando. Este mes visita nuestra seccion Kerman Romeo,
que aunque sea incluso joven para ser millennial ya puede decir que participd en su
época en Pernord Ricard en la campafia “Tenemos que vernos mas” de Leo Burnett para
Ruavieja, cuyo anuncio "El tiempo que nos queda” es el mas compartido en redes en la
historia de la publicidad espafiola.
Ahora, desde la direccion de marketing de KFC, donde ocupa el original cargo de head
of fame & media effectiveness, ya ha conseguido que ésta sea la marca mas activa en
Internet (9% de las interacciones en redes sociales entre todas las marcas de Espafia,
adelantando 282 posiciones en el ranking hasta el numero 1).
Kerman lo denomina la "estrategia always in”, que, resumido, significa estar en la conver-
sacion publica o, en sus propias palabras, “ser parte de la cultura de cada dia. Hay que
estar alerta las 24 horas. Con tacto y gracia, no deberia haber tema que una marca no
pueda tocar”.
Y parece que funciona, porque los datos de audiencia se estan transformando en
aumento de ventas y cuota de mercado en un sector especialmente competitivo y tacti-
cocomo es el de larestauracion rapida. La inversion en digital es uno de los pilares basi-
cos de esta estrategia. El otro es la audacia: "No conozco campafia o proyecto exitoso
que no tenga unas altas dosis de riesgo. Siendo valiente cabe la posibilidad de equivo-
carse; no siéndolo tienes la certeza de que no importaras a nadie”.
En la magnifica escena final de "El Show de Truman”, casi una tragedia griega, el héroe
desafia a los dioses en un épico viaje hacia el horizonte. Es lo que representa Kerman
en nuestro reportaje. La necesidad de que esta nueva generacion traspase fronteras y
abra la puerta de ese horizonte artificial para que corra el aire y descubramos mundos
nuevos. Porque todo cambia, pero un viejo lema permanece: The show must go on.
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NO DIGAS OCTD Y TURISMU
JI TIME OUT

Time Out es todo un referente en el mundo del ocio y el turismo, pero como no podia ser de otra manera, en el Ultimo
ario ha tenido que adaptarse y, por supuesto, reinventarse. Lo ha hecho dandole la vuelta al calcetin, con la aparicion de
Time In, in perder la esencia de lo que le ha hecho grande. Hermos hablado con Julio Bruno, CEO de Time QOut Group, un
profesional de larga experiencia que dirige un conglomerado que se extiende por 328 ciudades en 58 paises, con una
media mensual de audiencia global de unos 60 millones de personas en todas las plataformas. Texto: Sergi Nebot

ctrl Te unes a la compaiiia en 2015 tras otras
experiencias laborales en TripAdvisor,
Travelport, Energizer, Diageo... ;Qué te
atrajo de Time Out y qué aprendiste en tus
experiencias previas que te hayan sido
beneficiosas en Time Out? Somos uno de los grandes
referentes mediaticos desde hace mas de 50 afios en medio
mundo. Trabajamos en 58 paises y en mas de 328 ciudades,
con una audiencia mensual de mas de 73 millones de
personas en nuestras distintas plataformas, y ademas
tenemos seis mercados -Time Out Markets- con cerca de
150 de los mejores chefs del mundo, y varios mercados mas
estan en fase de planificacion. La misién de Time Out
continua siendo descubrir, inspirar y recomendar los mejores

planes de cada ciudad. Poder dirigir esta compafiia ya era
motivador, pero ademas tenia el reto de sacarla a bolsa en
2016, en el AIM de Londres, un gran hito en nuestra historia.
En mi trayectoria profesional siempre he dado mucha
importancia a aprender y a progresar tanto a nivel profesio-
nal como a nivel personal. Trabajar en equipos multidiscipli-
narios, diversos e internacionales me ha permitido estudiar y
entender las situaciones desde muy diversos angulos,
aprendiendo de mis compafieros, compartiendo diferentes
puntos de vista..., para después aplicarlo en el momento
clave. Time Out esta en el mundo del ocio y el turismo,
ademas de la restauracion, por lo que es un sector en el que
he crecido y desarrollado la mayor parte de mi carrera
profesional. Asimismo, Time Out es una marca internacional
y he tenido la suerte de trabajar en grandes marcas, por lo
que ese aprendizaje es muy relevante en Time Out.

ctrl ;Cémo estais en Time Out, teniendo en cuenta los
momentos tan complicados que nos esta tocando vivir? Ayer,
hoy y mafiana continuaremos trabajando con el mismo
entusiasmo que hace doce meses, no entendemos otra forma
de disfrutar de la vida en las ciudades y de compartirla con
nuestros lectores. Como “embajadores’ de las ciudades, Time
Out sigue recomendado los mejores planes tanto de salir -si
se puede- o desde casa con nuestro eje central puesto en
Time In. En nuestros 52 afios de historia ha habido otras
grandes crisis en este sector y la industria siempre se ha
sobrepuesto, evolucionado y adaptado a los cambios.
Nosotros lo estamos abordando con mucha pasién por lo que
hacemos, trabajo duro y esperanza en el futuro.

ctrl Desde fuera, y sin que se malinterpreten mis palabras,
¢lo peor que le puede pasar a una publicaciéon como Time
Out es una pandemia como la actual donde el confinamien-
to es casi absoluto, no? Ese fue nuestro primer pensamiento
cuando en marzo del aflo pasado decretaron el primer
confinamiento. Sin embargo, rapidamente entendimos que
cada crisis trae consigo oportunidades. En Time Out teniamos
claro que habia que adaptarse y eso fue lo que hicimos en un
par de dias enfocandonos en Time In: lo mejor que hacer
desde casa.

ctrl De Time Out a Time In: suena perfecto para los tiempos
que corren. (Nos puedes explicar en qué consiste Timelny
por qué decidis apostar por este nuevo concepto? El 13 de
marzo, todo el equipo de Time Out nos hicimos la misma
pregunta: ;como una marca dedicada a planes de ocio
centrados en explorar la ciudad va a continuar siendo relevan-
te? Habia que buscar soluciones, y en una conversacion con
Eduard, Consejero Ejecutivo de Time Out Espafia sobre el
confinamiento en Barcelona le dije: “si nos confinamos en casa
no podemos ser Time Out, tendremos que ser Time In". Basto
con decirlo para darnos cuenta de que ahi estaba la solucion.
Fue asi como decidimos centrarnos en ofrecer planes que
fuera posible realizar desde casa: desde clases de fitness y
cocina, a cursos de idiomas y maquillaje. Nuestros lectores
abrazaron el cambio y el resultado fue un crecimiento de
trafico, tanto web como social; y lo mas importante, vieron que
el medio se adaptaba a su estilo de vida, y eso va a ser siempre
asi. Ahora mantenemos abiertas ambas lineas editoriales,
recomendamos los mejores planes para disfrutar de la ciudad
sin salir de casa, o podemos conocer las ultimas tendencias en
gastronomia, cultura, arte, en nuestras ciudades.

ctrl Tras un tiempo en el que la compafiia registraba unas
pérdidas muy importantes, Time Out Group decide salir a
bolsa para lograr sobrevivir. Desde el punto de vista econémi-
co, ¢es Time Out ahora mismo una empresa rentable? Aun hoy
se desconocen la duracién y la escala del impacto del Covid-19,
sin embargo, hemos llevado a cabo iniciativas de financiacion,
costes y funcionamiento para salir mas fuertes de este periodo
de disrupcion. Con un crecimiento de mas de un 29% en nuestra
audiencia global, hemos pasado de 57 a 73 millones de
audiencia total mensual, un dato muy importante para nuestros
anunciantes que valoran la fiabilidad de nuestros usuarios, y el
prestigio de nuestros contenidos. Time Out ha sido una de las



JULIO BRUNO

CEQ de Time Out
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Qué Hacer Comer y Beber Cultura Viajes Time In

Solo un 7,6% de las calles de
Barcelona tienen el nombre de
una mujer

- Qué hacer en marzo en
Barcelona

ONA

Actividades para celebrar el 8-M

Propuestas culturales para celebrar el Dia de la Mujer

Los libros que tienes que leer
este mes
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Things to Do Food & Drink Culture Travel Time In Offers Love Local More

Women's Day events in London

kit

What we have learned from a year of staying inside

The wisdom accumulated from 12 months of being at home

Delectable treats for Mother's
Day
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Things to Do Food & Drink Culture Travel Time In ellness Love Local More v

This new platform lets you party
with friends in virtual worlds

Your guide to NYC's newest
, the Frick Madi:

Yikes! This New Yorker found a
secret second apartment behind
her own apartment

Grocery stores hecame the new clubs this year

When | think about the height of lockdown in New York, there are a number of images that
immediately come to mind. The printed-out sheets of paper announcing...
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primeras revistas en volver a estar en la calle, tras el confina-
miento; en definitiva, claras muestras del potencial de recupera-
cion. Y, aunque este afio no se podran obtener los ingresos que
tenfamos previstos, nuestra marca sigue estando en una
posicion relevante. Nuestros Time Out Markets en el mundo
cerraron en la primera ola y volvieron a abrir en otofio. Tras la
segunda y tercera ola, hemos cerrado casi todos otra vez
siguiendo las regulaciones locales. Sabemos que la gente
volvera a viajar, a salir y a hacer planes, y ahi estaremos prepara-
dos para ese retorno a una vida normal. Somos animales sociales
y No se puede vivir siempre en dos dimensiones. Todos
esperamos volver a tener una vida en tres dimensiones pronto.
ctrl Sin embargo, hay cosas que una vez pasada la pandemia
del Coronavirus habran llegado para quedarse. ;Anticipais
cambios importantes en la actitud de los consumidores a la
hora de decidir como pasar el tiempo libre, nuevas tenden-
cias que puedan aparecer, aspectos como la
sostenibilidad que cada vez tengan mayor
relevancia, etc...? En una empresa con oficinas
en los cinco continentes y clientes en casi 60
paises, hemos analizado como la pandemia
esta modificando su estilo de viday como
debemos dar respuesta a sus nuevas inquietu-
des desde Time Out. La realidad para un
espanol es diferente a un asiatico o a un
australiano, y su forma de ocio también. Desde
nuestras paginas ampliamos las soluciones,
para aquellos que buscan planes donde el
factor "hogar” es importante y para aquellos
que, desde la sequridad, no quieren renunciar a
una socializacion mas amplia. Esta diversidad
que ahora vemos tan marcada, para nosotros
siempre ha estado muy dentro de nuestro ADN,

14

Nosotros le damos una gran

el "influencer” original. Seguimos incorporando nuevos modelos
para interactuar con los contenidos, para que la experiencia de
navegacion de nuestros lectores y la informacion que les
brindemos sea lo mas exacta e impactante posible.

ctrl En cuanto al aspecto comercial, la sensacion desde fuera
es que la publicidad nativa digital es muy intrusiva y que el
lector lo Uinico que desea es encontrar la “x" para eliminar el
anuncio lo antes posible. ;Como lo valorais desde Time Outy
que creéis que puede hacerse para que esos anuncios digitales
sean lo suficientemente atractivos? En Time Out creemos que
la publicidad nativa puede adaptarse en forma y funcionalidad al
entorno en el que aparece, con el fin de impactar a nuestros
lectores con un contenido que pueda ser de calidad y a la vez
captar la atencion del lector. Nosotros le damos una gran
importancia a la experiencia del usuario y se lo trasladamos a los
anunciantes a la hora de plantear una estrategia de publicidad
online, integrada al 100% en nuestro
entorno, respetando el formato y el estilo
editorial. No olvidemos que el contenido
gue ofrecemos a nuestros lectores es
gratis, lo mismo que nuestras revistas al
ser un modelo basado en publicidad. Los
consumidores entienden que esto es asiy
que es la forma de que podamos seguir
dando un contendido internacional de
alta calidad producido por profesionales.
ctrl Termino: soy plenamente cons-
ciente que se trata de una pregunta de
dificil respuesta, pero... ;{Cémo
enfocais desde Time Out los préoximos
meses y en qué areas queréis poner
mayor énfasis? Desde Time Out
miramos al fututo con optimismo, ya

seguramente por nuestra vision internacional, y

importancia a la experiencia

que la cultura y el entretenimiento son

nos permite dar respuestas quizas de forma

del usuario y se lo trasladamos

parte intrinseca de quiénes somos y
como nos relacionamos Nuestra idea

mas inmediata que otros medios, que pueden
ser mas locales y con una vision mas limitada.

a los anunciantes a la hora

es seguir manteniendo la dualidad In &

En Time Out creemos que lo que en Espafia se

de plantear una estrategia de

Out, dentro y fuera, ya que dependien-

llama la nueva normalidad es mas bien la “vieja”
normalidad adaptada a un mundo post-covid,

publicidad online".

do del pais o ciudad la situacion es
diferente. Por lo demas, seguiremos

pero observamos que cada vez que los confi-

namientos se suavizan lo primero que hacemos

es salir, ir a ver a los amigos y a la familia, ir a

restaurantes o al cine, etc. No estamos hechos para quedarnos
en casa.

ctrl Desde el punto de vista de los contenidos, me llama la
atencion que os encantan los “top ten” y cualquier otra cosa
que tenga que ver con listados y selecciones. Imagino que
tenéis demostrado que funciona muy bien de cara a vuestros
lectores, ¢no? Fuimos de los primeros medios en incorporar
estas galerias, listados o selecciones en nuestro contenido, un
modo de comunicacion que para nuestros lectores es muy
atractivo, ya que les permite descubrir en unos pocos minutos
las mejores opciones para un destino o un plan que les ha llama-
do la atencion. De todas formas, nuestras listas estan basadas en
editores y periodistas profesionales y en los casos globales en
estudios de miles de personas para obtener datos relevantes.
Nuestros criticos son profesionales que se dedican a descubrir lo
mejor de cada ciudad y eso es parte del éxito de Time Out como

apostando por las ciudades y nuestros

planes de expansion siguen adelante.

Nue stro siguiente Time Out Market
abrira alrededor de marzo del afio que viene en la mejor zona
de Dubai, Souk Al Bahar, en frente del famoso Burj Khalifa.
Nuestros mercados seguiran expandiéndose a nivel mundial
ya que es un formato muy atractivo para propietarios y
promotores que quieren dar valor a sus edificios y proyectos y
donde la marca Time Out y Time Out Market aflade calidad y
visitas. Incluso durante esta pandemia, muchos promotores
inmobiliarios se estan poniendo en contacto con nosotros
para que valoremos proyectos de creacion de Time Out
Markets en ciudades en todo el mundo. A nivel de medios de
comunicacion y publicidad, con la distribucion de la vacuna la
gente empezara a hacer planes de viaje y de ocio y las marcas
y ciudades se tendran que anunciar para decir a los consumi-
dores "aqui estamos” y competir por atencion. Asi que, puedo
concluir diciendo que miramos al futuro con pragmatismo y
optimismo.



El entretenimiento en

streaming echa humo
El imparable crecimiento de
contenidos digitales de marca

Que el 'streaming’ como fuente de entretenimiento es una tendencia
imbatible no es ninguna novedad, pero lo que si es cierto es que

la pandemia ha afiadido mas lefia al fuego y nuestros dispositivos
estdn que echan humo mientras consumimos y nos enganchamos a
contenidos pensados para el ‘heavy user’digital. Pero quienes estdn
consiguiendo la fumata blanca son las marcas que son pioneras en
lanzar trabajos audiovisuales de calidad en plataformas como Twitch o
YouTube. Os traemos cuatro casos paradigmaticos de buenas practicas

en estos entornos. Texto: Javier Pérez Rey

QUE FUERTE, TIA!

(RON BARCELO / TWITCH)

El primer contenido es un magazine de actua-
lidad, con toques de humor y tono desenfa-
dado puesto en marcha por Ron Barcelo a
través de la plataforma Twitch, con la cantante
Natalia y tres influencers (LalaChus, Michen-
lo y Telmotrenado) al frente de un formato
audiovisual de calidad y con orientacion 100%
digital. Rocio Baamonde, Digital Manager de
Varma, nos cuenta que este proyecto, en co-
laboracion con la agencia Malvado Boy, “sur-
ge de manera natural” y de una "necesidad de
innovar” por su propia posicion “como lideres
en interacciones en las redes sociales mas
tradicionales”, pero que también se encuentra
el factor de que el ocio, debido a la crisis sa-
nitaria, se encuentra muy limitado y que gran
parte del publico de la marca se ha visto obli-
gado a encontrar nuevas formas de entrete-
nimiento. “Han conocido nuevas maneras de
conectar con otros usuarios y han encontrado
otros referentes: Twitch es sin duda, el ejem-
plo mas claro”, afirman desde Varma. Con esta
idea clara, nos cuenta la marca, los chicos de
Malvado Boy les hicieron una propuesta para

tangibilizar esto en el momento oportunoy,
para ambos, fue todo un ‘'match’. Incursionar
en una plataforma menos ‘mainstream’ que,
por ejemplo, Instagram, sirve para “acercar

la marca a un publico que consume otro tipo
de contenido, y en un entorno donde algunas
marcas no nos planteabamos entrar por ser un
terreno gamer”.

La eleccion del formato viene de una pro-
puesta de la productora que, segun Baamon-
de, tenia una” gran esencia Barceld”: tenian di-
bujado un programa con unos presentadores
que encajaban perfectamente con el espiritu
“vive ahora” de la marca y unas secciones que
"perfectamente habria podido tramar Roni,

el Community Manager de la marca”. El gran
objetivo del programa es entretener, “bajo
cualquier circunstancia’, ya que es una marca
que tiene que "vender ocio”. Y si esa circuns-
tancia es un toque de queda, pues "hacemos
un programa para echar la noche del martes
con unas risas y un chorrito de Barceld”.

"Esto nos ayudara a ser percibidos como una
marca de accion: nosotros ho hemos dicho
quédate en casa y ya, hemos dicho: quédate
en casa que encontramos la manera de diver-
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tirnos al estilo Barcelod”, asegura la Digital Manager del grupo,
que aflade que, si queremos ponerle un nombre mas marke-
tiniano, "podemos decir que el objetivo es seguir generando
consideracion”. Aunque desde Ctrl somos conscientes que en
la plataforma elegida hay apuestas por el entretenimiento y
otros contenidos, Twitch sigue siendo un terreno abonado de
fanaticos del ‘gaming’. Preguntada por qué se decantaron en
Varma por ella, Rocio nos comenta que, aunque la plataforma
tenga una esencia o un origen muy ‘gamer’, Twitch es cada vez
mas ‘mainstream’, y nos sefiala que ‘just chatting’ es la primera
categoria de visionados en la plataforma y que lo que realmen-
te mas destaca de ella es que, a pesar de ser una plataforma

de 'streaming’ como YouTube, genera mas “sentimiento de
comunidad”. Y Ron Barceld y comunidad son dos palabras que
van de la mano y que son esencia de la marca. No obstante, el
programa también esta presente en YouTube, pero es en Twitch
cuando todo el tema de la comunidad sale a flote y adquiere
toda relevancia el vinculo social, mas fuerte
que en la plataforma de videos de Google.

La marca es la patrocinadora pero, en lineas “
generales, dejan que el equipo de produc-
cion y contenidos preparen el programa

La naturaleza de Twitch esta

lo novedoso, mas que la tecnologia o el formato, es pensar de
dentro hacia afuera. "En Desalia decimos: montamos una expe-
riencia fisica de cinco dias para mil personas. Con ‘Qué Fuerte,
Tial" montamos una experiencia a consumir en casa, para todo
aquél que quiera vivirla (una media de 30.000 usuarios por pro-
grama)”. Taly como nos comenta la Digital Manager de Varma,
“el digital es el canal que mas oportunidades de impacto puede
generar actualmente: solamente hace falta ver como ha cre-
cido el consumo de internet en 2020; la media de navegacion
son 6 horas y 11 minutos al dia”. Nada mas que afiadir.

SIN FILTROS

(ELAGUILA / TWITCH)

El Aguila también ha incursionado en Twitch de la mano del
presentador Angel Martin, que se ha convertido en un gran
fendmeno en los ultimos meses gracias a sus informativos en
redes. El formato que han elegido son entrevistas a invitados
inspiradores para animar a los jovenes a
“que sean valientes y tomen las riendas de
Su propio camino para poder alcanzar sus
metas”. Sagrario Saez, Senior Marketing Ma-
nager de El Aguila, apunta que la plataforma

a su antojo: “Ellos saben lo que haceny

relacionada con los contenidos

les supone a la marca del grupo Heineken,

comprenden también las necesidades de

en directo, y esto es lo que

una “oportunidad Unica para poder conec-

la marca, confiamos en ellos e intentamos
no interferir, o hacerlo lo menos posible.

atrae a la audiencia que ya

tar con su target”. Y lo hacen ofreciendo
un producto audiovisual que no se limita “a

No puede convertirse en un anuncio de dos

viene con la predisposicion de

poner la marca dentro de él", sino que "va

horas, eso no le interesa a nadie”, comentan

disfrutar de una forma tnica".

mas alla, generando contenido de valor e

desde la distribuidora. Obviamente, la im-
pronta digital se nota en el contenido, que

(Sagrario Saez, El Aquila)

inspirador para la audiencia”. Para ello utili-
zan un contenido diferente al que se puede

en su visionado puede parecerse a un ma-

gazine de television. "Sin embargo, si en tele

se habla un 80% sobre tele y papel couché

y un 20% sobre internet, en ‘Qué Fuerte, Tia!" hablamos un 90%
de Internet y un 10% de television y papel couché”, comenta la
Digital Manager de Varma. Los presentadores son creadores
de contenidos digitales, el equipo técnico y de contenidos esta
formado por perfiles mas digitales que tradicionales, lo que
hace que todo sea diferente. El contenido, sobre todo, aporta
frescura: “La tele tiene unos codigos que no tiene Internet,
donde todo es mas natural, mas rapido y con menos “produc-
cion”... A pesar de eso, si que tenemos una super produccion,
pero si hay un fallo de cdmara o el invitado se quiere levantar
para ir al bafio -esto es real-, el usuario lo ve como lo mas nor-
mal del mundo”, comenta Baamonde. En definitiva: Twitch es
mucho mas real y mucho mas humano que la television.

;Qué nivel tiene el proyecto de ruptura y de adaptacion a los
tiempos pandémicos?, preguntamos a Rocio. “La ruptura mas
grande viene del lado de la experiencia fisica. En Ron Barceld
toda la comunicacién va asociada a una experiencia masiva,
pero esta vez "no puede ser, por la situacion sanitaria, aunque si
que asiste publico a los Teatros Luchana (Madrid), este es muy
reducido y con muchas limitaciones -como las distancias, las
mascarillas, el toque de queda, etc...- al que le ofrecemos antes
del programa una recepcion donde revivir lo que era salir de
fiesta con Barcelo, y no sabes qué caritas de emocion se ven".
Segun comenta Baamonde, “llevaremos el ocio dentro hasta
que lo podamos llevar fuera (lo estamos deseando)”. Para ella,

encontrar habitualmente en la plataforma

y que trasciende del puro entretenimiento

para “llegar al terreno de la inspiracion”. Con
esta premisa, nos cuenta la marca, contactaron con NOOB, la
agencia de produccion creativa del grupo Webedia, que desde
el inicio "cogieron el pulso de la marca y su vision” en cuanto a
como querian adentrarse en Twitch. “Durante todo el proyecto,
la marca y la agencia hemos trabajado de la mano a la hora de
fijar el formato, el contenido, los grafismos y la seleccion de
los invitados y del propio Angel Martin como presentador del
programa. Tenemos que destacar también la gran labor de An-
gel en el proceso, en el cual se ha implicado desde un primer
momento, colaborando con la seleccion de los invitados y en
la estructura de cada programa”, asevera Saez.
El objetivo principal de El Aguila fue claro desde el minuto uno:
acelerar el conocimiento y consideracion de la cerveza a traves
de contenido relevante para los jovenes. “Después de los dos
primeros programas ya hemos podido comprobar que el for-
mato ha tenido muy buena acogida, y una de las ventajas que
tiene Twitch es que ofrece una comunicacion bidireccional, a
través de la cual hemos observado comentarios muy positivos
sobre la marca, el contenido del programa y los invitados, lo
que nos indica que vamos por el buen camino”, nos cuenta la
Senior Marketing Manager, que recalca que la plataforma cada
vez ofrece una gran variedad de contenidos con diversas tema-
ticas que van mas alla del ‘gaming'’. Para su produccion han ele-
gido el formato 'just chatting’ que permite “generar contenidos
naturales y sin filtros”, aprovechando la posibilidad de medir



Arriba, imagen promocional del programa mensual en ‘streaming’
de Samsung. A la izquierda, ‘photocall’ con Natalia Rodriguez,
presentadora de 'Qué Fuerte, Tral". Abajo, el cmico Angel Martin
conversa "sin filtros" para el Twitch de El Aguila. A la derecha, un
momento en [a retransmisién de 'Mister Underdog' (Codere)

X

ANGEL .
MARTIN

2 EL
AGUILA
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en directo las interacciones y reacciones

de los usuarios para valorar el progreso del
producto audiovisual. Por ello, en El Aguila
ven Twitch como “una plataforma unica, con

(14

"El digital es el canal que mas
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MISTER UNDERDOG
(CODERE / YOUTUBE)

"Una mezcla de profesionalismo, irreveren-
cia, mucho futbol por supuesto y un toque

mucho presente y, sobre todo, con un futuro

oportunidades de impacto

gamberro. Una forma distinta de hablar del

inimaginable”, gracias a que sus formatos "'no
son rigidos” ya que "es un ecosistema abierto

puede generar actualmente:

deporte rey y de otras movidas con el estilo

que se adapta en vivo a lo que esta suce-

solo hace falta ver como ha

incomparable de los protagonistas del pro-
grama”. Asi presenta Codere su programa

diendo”. "La naturaleza de la plataforma esta

crecido el consumo de internet

‘Mister Underdog’, cuya idea primigenia se

directamente relacionada con los contenidos
en directo, y esto es lo que atrae a la audien-
Cia que ya viene con la predisposicion de dis-

en 2020",

(Rocio Baamonde, Varma)

remonta al afilo 2018 con un proyecto lla-
mado Codere Showtime, creado para hacer
un "contenido top” en la ultima Eurocopa

frutar de una forma Unica”, afiade Sagrario.

Preguntada sobre la presencia de la marca, la entrevistada nos
comenta que han estado muy “involucrados en el proceso,
pero siempre entendiendo que se deben marcar los limites
justos para que el contenido mantenga esa naturalidad que lo
hace atractivo para la audiencia. Es por ello que los discursos
no estan preparados y que las menciones sobre la marca du-
rante los programas surgen de forma natural”. A pesar de ello,
la presencia de marca se incluye en los grafismos y a traves

de ‘product placement’ en el 'set up’ de Angel y sus invitados.

Y a la pregunta de si hacer este formato en digital supone un
ahorro en el presupuesto o si es sustitutivo de otros canales por
las limitaciones sanitarias actuales, Sagrario nos contesta que
“no es un ahorro de inversion, es un ‘touchpoint’ fundamental
al que acudir en el 'journey’ del consumidor”y que “este tipo de
activaciones son completamente independientes a los eventos
y, por ende, no son consecuencia de la imposibilidad de poder
activarlos por el contexto actual”.

de futbol. “Va orientado al cien por cien a
nuestro target. Nos convertimos en creadores de contenido y
no en patrocinadores del mismo”, nos cuenta Juanma Calero
‘Wallmi’, Head of Content de Codere, que afirma que la eleccion
del formato fue muy clara: “Queriamos romper un paradigma:
Dejar de comprar espacios y crear los nuestros con contenidos
relevantes a nuestro target”. Por otro lado, con respecto a la
seleccion de los partners, Calero cuenta que “siempre se basa
en ensayo-error: vas optimizando poco a poco las colabora-
ciones mientras va avanzando el proyecto”. La decision marca
un giro de 180¢ en la compafiia de apuestas, que eligio este
formato para ganar ‘brand awareness’y ‘brand love'. "Conver-
tirte en mecenas del contenido que tu audiencia consume de
forma organica es un rasgo de alto valor”, nos cuenta ‘Wallmi’,
que valora que el contenido “nace con la esencia de llevar los
contenidos tradicionales a los canales digitales”, pero "bien
codificados” para su audiencia. "Es una evolucion. En su dia pa-
samos de la television a la ‘'webcam'y ahora queremos llevar el



En la parte superior, Juanma Calero ‘Wallmi’,
Head of Content de Codere; a la izquierda,
Rocio Baamonde, Digital Manager de Varma;
arriba, a laizquierda, Enrique Torralbo,
Director audiovisual de The Tab Gang;
arriba, a (a derecha, Laia Prunera, Head

of Brand & Digital de Samsung; abajo, a la
izquierda: Sagrario Sdez, Senior Marketing
Manager El Aguila (Heineken).
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universo ‘webcam’, con calidades de la tele, al consumo de con-
tenidos en 'streaming™. "Ahi esta la novedad”, afiade. Y es que el
proyecto es similar a una produccion televisiva, con un equipo
formado por unas treinta personas que trabajan sin descanso

en él. "Es aceptar este tipo de produccion como generador de
valor de marca”, nos cuenta el Head of Content de la compafiia,
que nos detalla que la marca tiene presencia en el espacio, pero
en segundo plano, sin interrumpir ni alterar el contenido en s,
ejerciendo una labor de mecenazgo del contenido digital.
Preguntamos al representante de la marca sobre la oportu-
nidad valiosa del 'streaming’ en tiempos de pandemia y cree
que es ideal, no solamente por la generacion y distribucion de
los contenidos en streaming, sino por la experiencia 360 que
brindan a los pocos privilegiados que consiguen asistir como
publico. "Hacemos la retransmision desde los Teatros Luchana,
en el centro de Madrid, y a los invitados les brindamos un coctel
gratuito en una sala previa a la emision. Hacemos relaciones
publicas y contenido de calidad en la misma sala, dos veces

por semana. Evidentemente, todo esta controlado y respeta

las medidas sanitarias de cada momento”, asegura Calero,

que reconoce que han valorado incursionar en Twitch, pero lo
descartaron al comprobar que su ‘core target’ esta en YouTube
de forma organica. "Ademas, si a esto le sumas el incremento de
consumo de contenidos en 'streaming’ tras la pandemia, YouTu-
be se presentd como la oportunidad ideal” concluye.

En este proyecto de Codere, y también en el de Varma, colabora
The Tab Gang, una productora audiovisual nativa digital que
esta irrumpiendo con fuerza en la creacion
de contenidos de calidad en plataformas de

‘streaming’. Enrique Torralbo, socio fundador, “
director audiovisual de la compafiia y reali-

Los canales audiovisuales

del propio chat de la plataforma, lo que nos permite conectar
con un publico mas joven, habituado a formatos mas desenfa-
dados y espontaneos”. Para desarrollar el proyecto, que surge de
la colaboracion con su agencia creativa Cheil, han contado con
un socio de primer nivel como Mediapro para "garantizar un es-
tandar alto de calidad". El objetivo de Samsung es “conectar con
una realidad comunicativa nueva“, ya que consideran que los
contenidos digitales son "una herramienta con mucha capaci-
dad para llegar a capas de la poblacion jovenes, y una forma de
acercarnos a personas con las que seria dificil conectar a través
de formatos tradicionales y que basan su consumo audiovisual
en el 'streaming’ en directo o el video on demand”, por lo que
una compania de este sector tiene que estar en "continua reno-
vacion para adaptarse y adelantarse al contexto y conseguir asi
superar nuestros objetivos como marca’, segun apunta Prunera.
Sobre la eleccidon de YouTube, desde la marca apelan a que es
una plataforma consolidada y masiva y que su version Live per-
mite realizar un directo con interaccion con los usuarios a traves
del chat. Para la eleccion del presentador del programa y los
colaboradores, también se decantaron por vloggers y streamers
muy asentados en la plataforma de manera que el contenido
fuera natural. Preguntamos a la Head of Brand & Digital de
Samsung sobre las posibilidades de Twitch como plataforma de
contenidos digitales: "Es muy interesante, especialmente por
como permite monetizar el contenido, combinando subscrip-
ciones, patrocinios de marcas, publicidad... En agosto de 2020,
retransmitimos por primera vez un evento ‘Unpacked’ 100%
digital en Twitch, ademas de otras redes
sociales, y el pasado enero volvimos a ha-
cerlo, incorporando también TikTok”, res-
ponde. Segun nos cuenta Samsung, refor-

zador en ambos proyectos, nos cuenta que
estos formatos se suman a los microformatos

digitales permiten un punto de

zar la presencia de la marca en los canales
audiovisuales digitales es fundamental para

que ya hacian para redes sociales y los con-

encuentro relevante, mantener

llegar a publicos jovenes y para “tener un

tenidos audiovisuales de gran magnitud para

una conversacion con el publi-

punto de encuentro relevante que encaje

spots y videoclips. “Programas como ‘Mister
Underdog' (Codere) o el de ‘Qué Fuerte, Tial’

co joven y cocrear contenido

con la marca, mantener una conversacion
con ellos y cocrear contenido juntos”.

(Ron Barcelo) son proyectos en los que pode-
mos combinar todo nuestro potencial audio-

juntos”.

(Laia Prunera, Samsung)

¢En qué aspectos este trabajo supone una
continuidad y en qué otros una ruptura

visual, editorial y digital. Desde el comienzo,
con la ideacion, pasando por la creacion de
contenidos, la realizacion y produccion del

programa en directo, hasta la distribucion en redes sociales del
contenido”, afirma Torralbo.

GUAYFAY

(SAMSUNG / YOUTUBE)

YouTube es un lugar ideal para las marcas que quieren poner en
escena un buen producto audiovisual adaptado a las genera-
ciones mas jovenes. Samsung ha lanzado su primer proyecto de
contenidos para la generacion mas joven, con un espacio men-
sual con creadores de contenido, 'streamers' y artistas, en el que
ha aprovechado para incluir una seccion con demostraciones
de producto (gracias al éxito de los ‘'unboxing’, sabemos que la
tecnologia se puede disfrutar sin tocarla). Laia Prunera, Head of
Brand & Digital de la compafiia tecnoldgica, nos cuenta que el
objetivo es aumentar la interaccion con sus usuarios y reducir la
unidireccionalidad. "El concepto de GuayFay es que los especta-
dores sean parte activa de la generacion de contenidos a través

con el recorrido historico en comuni-
cacion de la marca?, preguntamos a la
representante de la compania, que nos
comenta que, en publicidad, buscan “la mayor cercania al ne-
gocio, ser mas participes en la toma de decisiones estratégicas
ante una nueva realidad donde el conocimiento del consu-
midor y tendencias del mercado son claves y por supuesto la
digitalizacion a través de ideas liquidas que han llegado con
muy buena acogida a los diferentes targets”. “Creo que esa es
una de las cualidades de Samsung: la capacidad de adaptacion
y la creacion de iniciativas locales con las que complementar
aquellas que vienen de central’, aflade Prunera, que también
considera que los canales digitales estan permitiendo, con las
restricciones actuales, mantener la comunicacion entre marcas
y clientes, aunque considera que el streaming ya tenia un gran
recorrido y trayectoria antes de la pandemia. “Creemos que el
formato ‘online’ puede coexistir y complementarse a la per-
feccion con lo ‘offline’ cuando recuperemos la normalidad, no
tienen porqué ser excluyentes y esta en nuestro plan mantener
ambos formatos”, apostilla.
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¢QUE, QUIEN,

CUANDO,

DONDE?

Consejos para mejorar
tu formacion académica

Sara y Manu

...son dos jovenes licenciados que buscan completar su for-
macion académica antes de emprender la busqueda de tra-
bajo en el sector de publicidad y marketing. Saben que en
el mercado hay varias opciones para mejorar su curricu-
lum, pero no tienen claro por cual decidirse. Cada escue-

la y master tiene sus propias caracteristicas y la eleccion es
dificil por varias razones, entre otras, y no es la menor, la
economica.

Acudir a una universidad permite obtener un titulo avala-
do por el Ministerio de Educacion y Formacion Profesional.
Es decir, la universidad y el Estado garantizan el contenido,
competencias adquiridas y horas lectivas del curso. El pro-
blema es que la docencia universitaria suele estar alejada de
la realidad profesional. Las escuelas de caracter profesional
que se han multiplicado en los ultimos arfios vienen a cu-
brir esta falta del sistema universitario. Son muy cercanas a

la realidad del sector, pero los contenidos de los cursos es-
tan fuera del control de la administracion, para lo bueno y
para lo malo.

;Lo bueno? Que son dgiles y responden a las necesidades
del sector, que la formacion esta en manos de profesiona-
les en activo y que, en general, el nivel de exigencia es alto.
;Lo malo? Que no existe ningun control externo de calidad
¥ nada impide que la oferta no se ajuste exactamente a su
promesa de calidad, contenidos, competencias, profesio-
nales docentes, etcétera.

Todo esto complica aun mas la decision de Sara y Ma-

nu. Por eso hemos pedido a algunos de los gestores de las
principales escuelas y masteres de creatividad y comuni-
cacion del pais que les den cinco consejos que sirvan pa-

ra orientarles en este momento tan importante de sus vidas.
Texto: Javier San Roman
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BARCELONA SCHOOL
OF CREATIVITY

DAVID TETILLA, DIRECTOR

Q Tranquilizate. Has aprendido mucho de tu paso por la
universidad, aunque no te lo creas. Eres mas maduro,
mas creativo y tienes muchos mas conocimientos que hace
cuatro afios. Pero aun no estas preparado para trabajar por-
que, aunque tienes los cimientos, aun debes aprender la pro-
fesion, el oficio, el trabajo del dia a dia. Aprender la profesion
es dominar una plataforma de expresion creativa, que en
nuestro campo significa dominar la palabra, la imagen o la
tecnologia.

Q Busca una escuela donde te ensefien a pensar y a crear.
Primero tendras que aprender a pensar de forma dife-
rente, a conceptualizar, a encontrar tu creatividad. Y conforme
vayas dominando las herramientas de expresion podras ir
plasmando tus ideas en anuncios, campafias, contenidos de
marca... Y asi irds elaborando un buen porfolio que demostra-
ré lo que eres capaz de hacer.

Q Busca una escuela donde contagiarte. Hablamos de
oficio, de método, de profesionalidad, y la profesionali-
dad se aprende con profesionales. Con profesionales de pri-
mera linea, que tengan experiencia, que sepan transmitir lo
que ellos han aprendido y hacen cada dia. Ellos, ademas, for-
maran parte de tu red de contactos para encontrar trabajo.

Q Busca una escuela donde te exijan esfuerzo. Trabaja
mucho. Muchas horas, muchos dias, muchas semanas,
muchos meses. A ser un buen creativo no se aprende en cua-
tro sesiones. Requiere mucho esfuerzo personal.

Q Busca una escuela donde te diviertas. Disfruta. Trabajar
en lo que te gusta es muy agradable. En una buena es-
cuela estaras rodeado de personas que disfrutan con la creati-
vidad o con la estrategia, que la aplican en su dia a dia, que
viven de ella. Profesionales de agencias de publicidad, de con-
tenidos, del disefio, de eventos, del mundo digital. Estudiantes
que, como tu, han elegido ese camino y estan dispuestos a re-
correrlo con pasion. Es gente extrafia, divertida, sorprendente,
pero también formal, exigente y responsable, porque saben lo
que se estan jugando y quieren conseguirlo.

INSTITUTO SUPERIOR PARA
EL DESARROLLO DE INTERNET

NACHO DE PINEDO, CO-FUNDADOR Y CEO

Q El mundo es digital (aunque en tu licenciatura este tema
probablemente apenas se haya tocado, y de refilon).
Vuestra capacidad para encontrar un trabajo o emprender en
esta nueva era esta directamente relacionada con vuestra ha-
bilidad para adaptaros a este nuevo entorno. Es tan importante
como hablar inglés (que por cierto, es imprescindible). Europa
necesita casi 30 millones de trabajadores con habilidades digi-
tales. El drama es que el sistema educativo actual solo ofrece
25.000 al aflo. Por tanto, escoged el mejor master relacionado
con el negocio digital (y si puede ser en inglés, mejor todavia).

Q No asumais que por tener el titulo de graduado estais
cualificados para encontrar un trabajo.
Lamentablemente, la mayoria de los grados en nuestro pais
estan terriblemente desactualizados respecto a las necesida-
des actuales de la empresa y la formacion que habéis recibido
ha sido demasiado teodrica. Las empresas son conscientes de
que van a tener que dedicar mucho tiempo y recursos en for-
marte internamente, y por tanto van a preferir contratar a
aquellos que puedan certificar un minimo de experiencia.
Elegid, pues, un master que incluya aplicacion practica que
puedas acreditar; como por ejemplo, lanzar una startup o un
ecommerce o desarrollar proyectos de consultoria reales.

Q El sector que habéis escogido es uno de los que mas se
ha digitalizado en el tiempo que habéis estado estu-
diando. Por tanto, gran parte de vuestra formacion esta ya ob-
soleta incluso antes de haber salido al mercado laboral (pero
esto, ya lo sabéis). Por eso, si queréis encontrar trabajo en el
sector, buscad un master que te forme en el uso profesional
de las redes sociales, el buscador, el marketing digital, los me-
dios digitales, la gestion avanzada del cliente, las plataformas
tecnoldgicas como los CRM's o los DMP’s, el analisis y gestion
de datos a través de Inteligencia Artificial o Machine Learning.

Q Ya no hay distincion entre los que piensan y los que le
dan a la tecla: ahora hay que hacer las dos cosas.
Seleccionad un master que ademas os forme y certifique en
las principales tecnologias de MarTech como Salesforce,
Amazon o Google.
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MADRID CONTENT SCHOOL

JON LAVIN, DIRECTOR

Curiosidad. Siempre en modo always on. Porque los cli-

chés son clichés por algo, y los lugares comunes lo son
porque son buenos lugares. Nunca dejéis de estudiar. De
aprender. De estar atentos y al tanto de lo que esta pasando.
No solo nos enfrentamos a una era de cambios, sino a un
cambio de era. Y depende de vosotros participar activamente
en el cambio.

Q Inglés. De C1 para arriba. Asi de sencillo. En un mundo
global y globalizado en el que todos estamos hiperco-
nectados, aunque el espafiol es la segunda lengua mas habla-
da por detras del chino, el idioma de los negocios es el inglés.
Y no, no vale tirar de Google Translator; da igual de lo que tra-
bajéis: necesitaréis inglés (incluso cuando ya funcionen efi-
cazmente los traductores real time via Neuralink).

q Referentes. Conocer el pasado para construir el futuro.
Eligiendo bien quién va a ser vuestra inspiracion. El ta-
lento senior del que aprender y absorber todo el conocimien-
to. Un buen lider. El mejor mentor. Porque todos los trabajos,
mas alla del conocimiento, tienen un componente de oficio;
de practica. Y para transmitir el saber hacer hacen tanta falta
aprendices como maestros.

Q Networking. Una red de contactos profesionales que
deberiais estar construyendo desde al menos hace 4
anos. Y es la red que realmente aportara valor a vuestra carre-
ra. Inspirando, ayudando, acompafando, iluminando. Mas alla
de a vuestros influencers favoritos, “stalkead” también a quié-
nes hayan hecho qué, profesionalmente hablando. Porque to-
do se pega. Y, sobre todo, dime con quién andas y te diré
quién eres. Eso ho cambia.

Q Seleccién. Cada entrevista de trabajo es mutua. Os eli-
gen a vosotros, pero vosotros también elegis donde -y
con quién- queréis trabajar. No decidais por dinero ni por
prestigio (y si trabajais en publicidad no os preocupéis tanto
por los premios como por el buen trabajo). Decidid por lo que
vais a poder aprender y aportar. La gente no cambia de traba-
jo, sino que cambia de jefes -no lideres- y de companferos.

MIAMIAD SCHOOL

ANA HIDALGO, DIRECTORA

Sé muy pesado. Las agencias estan con mucho trabajo

y tu email puede quedar olvidado. Guardate tu orgullo
en un bolsillo, no se trata de pedir una cita romantica, se trata
de buscar trabajo.

Q Inféormate de todas las agencias o empresas en las que
te gustaria meter la cabeza. Si han ganado alguna cuen-
ta recientemente, qué clientes tienen.

Investiga. En ese camino no solo estas aprendiendo, también
estas estudiando oportunidades.

Crea una presentacion diferente de tu CV. Un video o
algo que te diferencie. Sé creativo, sin ser demasiado
estridente.

q Busca gente que esté conectada con agencias, siempre
hay alguien que conoce a alguien. Crea tu propia red de
contactos.

Q Apuntate a un master. Hay muchas alternativas y seguro
que hay uno a tu medida. Encontrar trabajo es ya en si
un trabajo. Tomatelo con calma. Es una carrera de fondo.



FORMACION | TEMA DE FONDO | 20 |0, [ITId

UNIVERSIDAD
NEBRIJA

JOSE OLIVARES, MASTER EN DIRECCION DE PUBLICIDAD

Graduarse no es el final sino el principio. Mi padre estu-

dio 6 afios de ingenieria y con los conocimientos que
adquirid pudo desempefiarse profesionalmente 45 afios de
carrera laboral. Pero ya no estamos en el siglo XX. Lifelong
learning, lo llaman los angloparlantes. Deberemos estar ad-
quiriendo y desarrollando nuevos conocimientos, destrezas y
competencias a lo largo de toda nuestra vida (profesional y
personal). Y lo tendremos que hacer con cursos, talleres, mas-
teres y, sobre todo, desarrollando la capacidad de autoforma-
cion. Es la realidad a la que se enfrentan todos los
profesionales del siglo XXI. El futuro ya esta aqui.

Q Los 4 afios de un Grado actual no equivalen a los 5
afios de una antigua Licenciatura. El Plan Bolonia, de
aplicacion en el denominado Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES), busca adaptar agilmente la formacion univer-
sitaria a las demandas de la industria y la sociedad. Para ello,
define una estructura de compartimentacion de conocimien-
tos comunes para cada disciplina -con sus posibles itinerarios
propios- generalizada en 4 afios de Grado a los que reco-
mienda afiadir un 52 que aporte especializacion y vigencia.

Q Hace mas el que quiere que el que puede. No -solo- es
cuestion de aptitudes sino, sobre todo, de actitudes.
Son tanto o mas valiosas las llamadas soft skills que las hard
skills. La capacidad que tenéis para hacer que las cosas pasen
de la mejor manera posible: con empatia, buena capacidad de
trabajo en equipo, gestion de talentos, oratoria y, por supues-
to, no jefatura, sino liderazgo. Porque no solo es saber sino
saber hacer (bien).

Q No es ser pesado, es ser tenaz. Insistencia, tenacidad,
terquedad, incluso; no hay que temer la persecucion, la
recurrencia y el machaqueo. No solo muestra vuestro interés e
implicacion genuino sino que ademas demuestra otra gran
capacidad: resiliencia lo llaman ahora.

Siempre hay que dar el 5% que os hace unicos. Lo que
os diferencia de todos los graduados, posgraduados o
especialistas y expertos en una materia. Vuestra personalidad.

THE ATOMIC
GARDEN

RAFA FORTIS, DIRECTOR

. e

Q Lo que mas salida tiene es lo que mas te gusta. Con es-
to quiero decir que no pienses tanto en lo que crees
que va a tener mas futuro, ni en lo que esta de moda o es ten-
dencia... Lo que mas salida es lo que te apasiona. Eso si, sé re-
alista; a mi lo que mas me gusta es Star Wars.... por desgracia,
sé que no voy a ser el nuevo Han Solo.

Q Inférmate, mira todas la opciones, investiga, pregunta a
gente. Una vez que tengas toda esa informacion, anali-
zala friamente. No hagas trampas al solitario. Piensa que no es
facil. Quien te lo ponga facil te estd engafiando. Y no olvides
tu objetivo, trabajar en algo que te gusta para, en ultima ins-
tancia, ser feliz.

Q No le hagas caso a la gente que te dice que no vas a
cumplir tus suefios. Normalmente es gente que no

cumplio los suyos en su momento. Hay futuro en esta indus-
tria y tu puedes tener hueco en ella. Depende mas de ti de lo
que crees.

Q La realidad no es monolitica, es mas gaseosa y liquida.
No todo es blanco o negro. Desconfia de quien te habla
en esos términos de la industria, porque no es asi. El futuro
siempre esta en movimiento, si supiéramos realmente qué va a
pasar en los proximos 5 afios habria mas millonarios de los
que hay. Sé permeable, flexible y adaptate poco a poco, asi se
sobrevive en esta industria.

Q Como decia Kennedy “"No es lo que tu pais puede ha-
cer por ti, es lo que tu puedes hacer por él". Esto se
aplica a nuestra industria, no es lo que la industria puede ha-
cer por ti, es lo que tu puedes aportarle.

PD. Depende el 80% de tiy un 20 % de la suerte, asi que te de-
seo mucha suerte.
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Consejos para Antonio, profesional veterano
que quiere mejorar su formacion
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Y como complemento, un consejo también para Antonio, profesional de publicidad que lleva veinte afios traba-
jando en el sector y quiere actualizar sus conocimientos y competitividad profesional.

David Tetilla (Barcelona School of Creativity)

En algunas escuelas también hay cursos para ti, Antonio.
Cursos genéricos para rejuvenecer tus conocimientos y po-
nerte al dia (huevos formatos, medios, lenguajes, tenden-
cias...) y cursos intensivos que te permitan dominar algun
aspecto profesional concreto vinculado a tu trayectoria (es-
cribir para redes sociales, eventos en realidad virtual, disefio
UX...). Sequir aprendiendo, ademas de ser necesario, siempre
es una buena idea.

Nacho de Pinedo (ISDI)

Antonio, tus 20 afios de experiencia ya no son garantia
de empleabilidad en un mundo que ha cambiado y en un
sector que esta en profunda crisis transformacional hacia
lo digital. Mi consejo es que te recicles lo antes posible
hacia el entorno digital, porque lo que te ha traido hasta
aqui dificilmente te va a llevar mas alla. Conviértete en un
traductor entre el modelo tradicional y el modelo digital,
que es el futuro de tu sector. Para ello, complementa

tu experiencia formandote en estrategia y negocio
digital, en marketing digital y data, en tecnologias y
modelos digitales, en liderazgo y transformacion de las
organizaciones, empapandote de las nuevas metodologias
de trabajo agile y lean.

Jon Lavin (Madrid Content School)

Des-aprendizaje. El valor de la experiencia es Unico. Solo hay
que adaptarla a la realidad actual (que cambia constante-
mente) para hacer que aporte e importe. A veces habra que
cambiar estructuras y esquemas aprendidos, y aprender nue-
vOs conocimientos y desarrollar nuevas capacitaciones para

actualizar nuestro desempefio. Pero la seniority siempre mar-
cara la diferencia; y siempre con humildad.

Ana Hidalgo (Miami Ad School)

Creo que formarte y actualizar tus conocimientos es siempre
una gran idea.

Me valdrian los mismos consejos que para Manuel y Sara.
También valoraria la idea de emprender, aprovechando mi
experiencia, siempre que sea es posible. Mucha ilusidony a
por todas.

José Olivares (Universidad Nebrija-master TBWA)

El cambio continuo se resuelve con adaptacion constan-

te. Nuestra sociedad ha cambiado mas en los ultimos 20
afos que en los anteriores 200. Nuestra sociedad liquida que
transcurre a toda velocidad en escenarios VUCA (volatiles, in-
ciertos, complejos y ambiguos); y acelerando. Cambian los
mercados, los trabajos (y el mercado laboral, vaya). Y las su-
gerencias pueden ser muy similares a las de un recién gra-
duado: lifelong learning, autoformacion, automotivacion y
capacidad de adaptacién como rasgo de supervivencia ta-
mizado por una capa transversal de humildad. A lo que hay
que afladir un super-super-poder que vosotros poseéis que
os hara marcar la diferencia: la experiencia. El talento senior
bien adaptado es el activo mas valioso de nuestra sociedad.

Rafa Fortis (The Atomic Garden)

Llevas 20 afios aprendiendo cada semana de cada brief, cada
nuevo medio, cada tendencia, cada compafiero... Sigue ha-
ciéndolo, tu sabes de sobra. Asi que no te de miedo apren-
der algo nuevo.
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En Roman llevamos mas de 30 afios
ayudando a nuestros clientes

a mejorar su reputacion.

En esta nueva realidad,

conseguir una buena reputacion
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y asl transformar el mundo en un lugar mejor.
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ANDRE ANDRADE

(EO de dentsu Iberia & SSAfrica

Cuando el iderazgo
se basa en el talento
y en el esfuerzo

Recientemente elegido “Best Place to Work For”, segun el ultimo informe de Scopen, el grupo
dentsu cuenta con algunas de las mas reconocidas y atractivas agencias del sector (léase Yme-
dia Wink, Caraty dentsu X). A los mandos del mismo, André Andrade, que en su cargo de CEO
de dentsu Iberia & SSAfrica nos ha atendido para analizar el momento actual tanto de dentsu
como del sector en general. Su objetivo: sequir analizando tendencias para adelantarse a lo que
esta por venir y de este modo dar el mejor servicio posible a todos y cada uno de sus clientes.
Texto: Sergi Nebot

ctrl André, la primera pregunta, teniendo en
cuenta todo lo que esta aconteciendo, me
parece obligada. ;Como describirais vuestro
momento actual considerando el clima de in-
certidumbre que nos rodea? Estamos traba-
jando con mucha ilusion para apoyar todo lo que podamos en
la recuperacion. La situacion esta mejorando poco a pocoy

seguimos de la mano de los clientes para conseguir el princi-
pal objetivo de nuestro grupo, que sigue siendo principalmen-
te acompafiar a las marcar y ayudarlas a comunicar para que
destaquen y obtengan buenos resultados de negocio. Con-
forme avanza el afio, las previsiones sanitarias son mas opti-
mistas y eso ayuda a la dinamizacion de la economia. Es
pronto para hablar de una vuelta inminente a la normalidad, y
hacer estimaciones es complicado a la par que arriesgado. No
obstante, en dentsu hemos planificado este afio en dos se-
mestres bien diferenciados y, por ahora, se estan cumpliendo
nuestras valoraciones. No sera hasta la segunda mitad del afio
cuando, gracias a los efectos de las primeras vacunas, regre-
semos al recuerdo de la normalidad. Consideramos que, en-
tonces, el mercado pueda tener una recuperacion del 10%.

ctrl Si estoy en lo cierto, a mediados de 2019 reorganizas-
teis la estructura de dentsu con el objetivo de encarar
una nueva etapa tan compleja como desafiante. ;En qué
momento os encontrais de ese proceso y qué valoraciéon
puedes hacer del mismo a dia de hoy? La valoracion es
muy positiva: la sociedad ha cambiado y nosotros nos he-
mos transformado. En este caso, nuestros planes comen-
zaron un afio antes de la pandemia, pero la decision que
tomamos no se ha visto afectada por esta desagradable si-
tuacion. Vimos que, para atender las nuevas demandas y
exigencias de los clientes, fiel reflejo de las de los consu-
midores, teniamos que afrontar una transformacion orde-
nada pero decidida. Ese ha sido nuestro objetivo y,
echando la vista, atras debo admitir que lo hemos conse-
guido con garantias.

Los cambios previstos se han producido de forma orde-
nada y siguiendo un plan especifico que nos ha permiti-
do mejorar nuestros recursos y optimizar el servicio que
ofrecemos. La transversalidad y las sinergias han reforzado
nuestra posicion de liderazgo en el mercado espafiol con
talento y mucho esfuerzo.



cfrl Asimismo, en abril de 2020 Wendy Clark se convertia
en la nueva CEO global de la compaiiia. Imagino que con-
tar con una profesional de tan contrastado curriculum de-
be ser un gran plus a todos los niveles, ¢no? Su capacidad
de liderazgo y amplia experiencia estan siendo fundamen-
tales para cumplir nuestra hoja de ruta con éxito. No pode-
mos olvidar que dentsu es talento, y el talento es lo que
caracteriza a nuestros equipos en todos los paises, inclu-
yendo Espafia. Si al talento le sumamos las ganas por hacer
las cosas bien y la valentia, creo que tenemos un capital
humano que suma esas capacidades y esta preparado para
mantener el liderazgo en esta industria para muchos afios.
ctrl El grupo dentsu cuenta en estos momentos con un gru-
po de agencias capaces de aportar a sus clientes soluciones

integradas que permitan sacar el maximo rendimiento de sus
inversiones. ;Estais en ese punto en el que contais con todas
las piezas necesarias o anticipais afladir estructuras que
complementen lo ya existente? Hoy contamos con las piezas
necesarias para hacer crecer las inversiones publicitarias de
nuestros clientes, sin duda, pero siempre estamos en una bus-
queda activa de valor y nunca cerramos ninguna puerta. No-
sotros siempre analizamos tendencias para adelantarnos, y sin
duda seguiremos trabajando para ofrecer el mejor servicio
con las mejores estructuras, la mejor para cada momento.
Nadie podia imaginar como se ha acelerado la digitalizacion
en un solo afio, pero dentsu ya estaba preparado para trabajar
en ese entorno. Estar un paso por delante es una forma de
entender los negocios, y eso es lo que hacemos.



[N5j3 ®|::| VERSION ORIGINAL

ctrl La sensacién desde fuera es que hay algunas agencias
dentro del grupo, léase Carat, Ymedia Wink o dentsu X que
comparten similitudes, pero imagino que cada una debe
tener su personalidad. ;Podrias hablarme de cada una de
ellas y que la hace diferente del resto? Me encanta el de-
porte, practicarlo y verlo, por eso creo y sé que el trabajo en
equipo es fundamental para ofrecer el mejor resultado. Las
tres compafiias en conjunto aportan el resultado optimo se-
gun el tipo de cliente.

Carat, la primera agencia de medios de Espafia por inversion
gestionada, con un nuevo modelo de agencia innovador y
diferencial, enfocado en la relevancia y totalmente centrado
en impulsar el crecimiento del negocio de sus clientes. La
experiencia de Carat en el mercado y los logros conseguidos
en la publicidad en este pais ha hecho que clientes como
por ejemplo Coca-Cola, confien en ella desde hace muchos
afios por su capacidad para atender sus exigencias y adap-
tarse a los entornos con éxito.

Ymedia Wink es la agencia de medios que ha experimentado
el mayor crecimiento en un menor espacio de tiempo en
Espafia y lleva la vocacion de servicio en su ADN. Ha crecido
con sus clientes, como es el caso de ING, que confio en ella
desde su llegada a Espafia y se ha convertido en un ejemplo
de posicionamiento y crecimiento de marca. Ofrece una
respuesta integrada a problemas de comu-

nicacion con el fin de acelerar el negocio ‘(
de sus clientes e impulsa la innovacion y la
transformacion digital.

Hay que ser inconformista, no

cabo las mayores inversiones? Hemos aprovechado el afio
para acelerar nuestra oferta de servicios enfocados a la di-
gitalizacion, ya que se ha acelerado a un ritmo demoledor.
Ademas, esta situacion ha retado a las organizaciones y al
mundo en general, puesto que le ha situado en un camino
en el que la manera de trabajar cambiara para siempre con
modelos hibridos de oficina y teletrabajo, obligando a pen-
sar la manera de gestionar espacios, equipos y proyectos,
ademas de como compramos, con mucho mayor peso de
ventas online, dando una extrema importancia a la omnica-
nalidad para todas las marcas y productos. En dentsu los
tres pilares estratégicos de contenidos, data y tecnologia
son mas relevantes que nunca, por lo que seguiremos invir-
tiendo en el talento para seguir liderando el mercado y
aportando valor a nuestros clientes.

ctrl Siguiendo con el momento actual, ;como valoriis el
papel que deben jugar las marcas en estos momentos
considerando los cambios que ha traido la pandemia,
muchos de los cuales han llegado para quedarse? Las
marcas tienen que comunicar, es el momento. Ahora mas
que nunca deben adquirir relevancia y adaptarse a los
cambios de habitos de los consumidores.

Estamos viviendo un momento unico en la historia de la
comunicacion, vedamoslo asi, como una gran oportunidad
donde la creatividad, la adaptaciony la
agilidad deben estar a la orden del dia y
donde la escucha activa debe primar por
encima de todo.

El grupo dentsu ha sido elegido Best Place

podemos esperar a ver cémo

En TV, por ejemplo, las marcas estan an-

to Work For segun el ultimo informe de
Scopen. Ademas, tanto Ymedia Wink como

termina esta situacion sino

te una gran oportunidad por niveles de
presion publicitaria y precios. Las que

Carat son dos de las mejores agencias de

trabajar para superarla”.

inviertan ahora destacaran sobre sus com-

medios de Espafa. Lideran los rankings de

inversion publicitaria y de grandes clientes y

son #1y #2 en la clasificacion de agencias

mas atractivas para trabajar.

Por su parte, dentsu X, la mas joven, mate-

rializa el término disrupcion. Pone sobre la

mesa del cliente el reto, en pocas palabras,

hace que cambien las reglas del juego.

En definitiva, las tres agencias ofrecen el traje a medida para
cada cliente y han conseguido generar confianza tanto a sus
clientes como a sus equipos y, sinceramente, creo que eso
solo lo consiguen los mejores. Es en ellas donde los mejores
profesionales quieren trabajar.

ctrl En el caso de dentsu X, se trata de una agencia creativa y
de medios muy volcada en los datos y la tecnologia lo que la
colocaria en una posicion de privilegio en el momento ac-
tual. ¢Estoy en lo cierto? dentsu X es la agencia mas joven del
grupo, y nace con una vocacion de disrupcion con la que ha
conseguido posicionarse rapidamente en el mercado publici-
tario global. En Espafia aporta una vision diferente, innovadora
y agil que le permite ser flexible y dindmica. Su crecimiento
también es digno de analisis.

ctrl A nivel general pero también empresarial la pandemia
ha acelerado dindmicas que estaban en proceso pero que
seguramente en circunstancias normales se hubieran de-
sarrollado a otra velocidad. ;Cuales de ellas detectais co-
mo mas relevantes y donde pensais que hay que llevar a

petidoras durante mucho tiempo.
ctrl Tampoco podemos obviar el panora-
ma de los medios, en especial para las ge-
neraciones mas jovenes, y el enorme
desafio que va a suponer, y de hecho ya es-
ta suponiendo, para esas marcas a la hora
de llegar a ellos/as. ;Seria ese uno de los
grandes desafios de los proximos afos?
Existen canales para alcanzar a todos los targets, también por
supuesto a los jovenes. Una buena estrategia de planificacion
combina inversion en los diferentes formatos y canales prefe-
ridos para llegar a ellos. Entender esa evolucion de los medios
y de sus consumidores es nuestro trabajo. No hay que olvidar
que estos jovenes son audiovisuales, y tenemos muchos re-
cursos para acercarles a las marcas.
ctrl ;Qué queréis priorizar durante este 2021 en el que se-
guimos con muchas dudas pero que, a su vez, probablemen-
te, esconde oportunidades interesantes para aquellos que
quieran tomar decisiones valientes? Lo primero es ser incon-
formista, no esperar a ver como termina esta situacion sino
trabajar para superarla. Generar confianza, desarrollar ideas
innovadoras, trabajar en equipo, potenciar las capacidades y
retener y atraer talento para ponerlo al servicio de las marcas.
La formula milagrosa no existe, pero el esfuerzo, sumado a la
tecnologia y a la disrupcion nos obligan a ser optimistas. La
sociedad ahora necesita compafias que aporten dinamismo,
y nosotros estamos aqui para sumar.
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CROWDLAND

DESIGN SYSTEM IS

THE NEW BRANDBOOK

Vivimos tiempos de transformacion, de evo-
lucion y con velocidades que hacen muy
dificil que asimilemos los cambios correcta-
mente. Eso hace que en muchos momentos
nos encontremos con conceptos atrasados y
estrategias obsoletas.

En una realidad mas global, multicanal y tec-
nologica, el modelo antiguo de BrandBook ya
no nos alcanza. Debemos de evolucionar y
crear Design Systems para nuestras marcas,
donde los métodos y herramientas de traba-
jos colaborativos y agiles son fundamentales.
Existe la necesidad de una
herramienta dinamica que
nos permita colaborar con un
equipo de multiples perfiles,
a menudo en remoto y que
ademas, permita que nuestros
productos sean coherentes y
consistentes entre si y ofrez-
can una experiencia de uso
correcta para nuestros usua-
rios o clientes.

¢{DE QUE SE COMPONE UN DESIGN
SYSTEM?

En sus inicios estaba llamado a ser una libre-
ria de estilos, de componentes y de patrones
de diserio orientado a un producto digital es-
pecifico, al igual que una app o un sitio web.
Hoy en dia incorpora aspectos estratégicos
de la marca como el proceso creativo, el tono
de voz, el uso del Brand Claim, el tratamiento
fotografico, la estructura y aplicacion de logo
y todos los aspectos basicos de una marca
que antes se reflejaban en el Brandbook.

A esto le sumamos un completo desarrollo
de uso tipografico, colores, layouts, grids, ico-
nos, componentes y codigo... jLa lista es aun
mas larga! Animaciones, comportamiento
responsive, ilustraciones, emailings, banners,

audio, video... Todo ello con una clara vision
tecnologica y colaborativa, fundamentales
para el éxito de un Design System.

Para crear un Design System disponemos de
varias herramientas fundamentales y colabo-
rativas. Por ejemplo Asana, Trello o Monday
para la planificacion y metodologias agiles;
Figma para el disefio y la creacion; Storybook
y Github para la documentacion y distribu-
cion de nuestros componentes.

LA INVERSION MAS RENTABLE

Sin lugar a dudas, el desarrollo de
un Design System es complejo y
tiene que caer en manos de espe-
cialistas, aplicando conocimientos
técnicos y estratégicos por igual.
Estamos hablando del ADN de una
marca representado en un ecosis-
tema tecnologico vivo y dinamico
que debe tener un nivel de autono-
mia total, ya que su principal objeti-
vo es ser la fuente de todo lo nece-
sario para componer una marca.

En nuestra experiencia desarrollando Design
Systems para sectores como automocion,
educacion o innovacion, si la herramienta es-
ta bien estructurada y es lo suficientemente
robusta, los procesos de creacion se reducen
y son tan efectivos que nos parecera poco el
tlempo y el dinero que hemos invertido en
crear nuestro sistema.

Grandes marcas tienen sus Design Systems
en modo codigo abierto: Audi, IBM, Spotify,
Airbnb, Decathlon... Un Design System es
una plataforma viva, que debe evolucionar
de manera constante y ayudar al desarrollo
y posicionamiento de una marca, pero fun-
damentalmente debe darles beneficios en la
rentabilidad y productividad de cada proyec-
to.
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PARNASO

PRESIDENTEX, BECARIOS Y TWITCH

Recientemente hemos asistido a la puesta
de largo en el sector al mas puro estilo The
A-Team' del proyecto Presidentex, de la mano
de cinco veteranos y exitosos publicitarios con
excelsas trayectorias profesionales al frente de
las mas prestigiosas agencias del pais. Desde las
que han liderado durante décadas y décadas
notorias y exitosas campanas a nivel nacional
e internacional. Estos verdaderos expertos, se
han unido bajo un bien comun que no es otro
que el de ofrecer sus servicios de forma con-
junta a cualquier agencia de publicidad, anun-
ciantes o medio de comunicacion que requiera
de sus versadas y acreditas opiniones.

Con la unica necesidad de compartir experien-
cla y conocimiento, estos 5 mayusculos maes-
tros ponen de manifiesto como la ilusion es el
principal motor de cualquier proyecto.

Sin nada que demostrar y con mucho por com-
partir, Furones, Medina, Herrero, Gonzalez y
Plana, dan vida a las palabras que otro brillante
publicitario, mi entrafiable amigo Miguel An-
gel Revilla, que siempre me decia en nuestros
encuentros: “José, nunca olvides que para que
tu agencia continue teniendo éxito es impres-
cindible que tu, como lider suyo, sigas teniendo
siempre la misma ilusion que ahora. Asimismo,
procura rodearte de gente joven en las que
veas proyectado en sus ojos hambre de éxito y
ambicién por ocupar tu silla”.

Casualidades o no, estos veteranos profesiona-
les comparten mucho mas que la ultima letra
en la terminacion de sus proyectos. Mi afiorado
Infoadex y los Presidentex son verdaderos es-
pecialistas a los que admirar, respetar y en el ca-
so de los ultimos, a los que recurrir para poder
mejorar, aprender y crecer.

Siempre que mi agencia contrata a un nuevo
profesional, el proceso lo gestiona el respon-
sable del area que, en cuestion, esté avida de
nuevo talento. El director se reuine con los can-

didatos, ejecuta el proceso y toma su decision.
Mi intervencion, se limita una vez seleccionado
el candidato a un breve encuentro en el que le
formulo tres preguntas: ;Por qué Parmaso?, ;Es
consciente de lo mucho que le necesitamos?,
¢;Como de grande es su ilusion por hacer histo-
ria en nuestra agencia?.

Llevo veinte afos escribiendo titulares, pensan-
do anuncios, redactando guiones, mimando la
direccion de arte, creando artesanamente cam-
panas publicitarias, pero de lo que mas orgullo-
so me siento es de mantener intacta la ilusion
del que lo tiene todo por hacer.

Poner el foco en alimentar la ilusion como mo-
tor tal y como lo hacen los Presidentex y los
becarios, hace que de forma regular invierta
parte de mi tiempo en formarme en las nue-
vas tendencias de nuestra industria como es el
caso de Twitch. La tecnologia bien entendida y
sabiendo otorgarle la justa relevancia que me-
rece, es, sin lugar a dudas, un valioso aliado para
los creativos y planificadores de campanias.
Como historiador, soy muy consciente que to-
do lo concierne a la formacion es vital para el
crecimiento. Como profesionales tenemos que
dar el paso adelante y buscar el conocimiento
en modelos disruptivos y escuelas de negocios
acreditadas como es el caso de ThePowerMBA
que verdaderamente aporta valor mediante el
analisis casos de éxitos digitales de actuales.
Ojala cunda el ejemplo de Presidentex en otros
veteranos profesionales como Ocaria, Pardo,
Bassat y pronto podamos contar con nuevos
proyectos senior, ya que son fuente de cono-
cimiento, experiencia y sabiduria de los que
aprender. Ojala los jovenes que empiezan en
nuestro sector encuentren la oportunidad que
merecen para dar rienda a sus ilusiones. Y es
que, amigo lector, ya se sabe, la clave del éxito
es la combinacion de experiencia senior y ju-
ventud, regidas por la ilusion.

JOSE
ARRIBAS
Director general
creativo de Parnaso
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ABRAHAM
LOMBARDO
OOH Trading
Senior Manager de
Publicis Group

PUBLICIS GROUP

EL PAPEL DE LA TECNOLOGIA
COMO REVITALIZADORA DEL MEDIO

EXTERIOR

La digitalizacion del medio OOH es un he-
cho, a pesar de las dificultades por las que
han pasado los operadores los ultimos afios.
Lo que comenzod siendo un ejercicio de
pulmon, con la crisis financiera del 2008 al
2016, se ha convertido en una prueba de
apnea para todos los actores de la industria
con la irrupcion del COVID-19. Especial-
mente para los que desarrollan su actividad
en el medio exterior.

No obstante, y a pesar de las dificultades que
ha arrastrado el medio durante todos estos
anos, la apuesta por la profesionalizacion
del mismo es evidente y casi todos los pro-
veedores tecnologicos de la industria han
puesto los ojos en el medio. Durante estos
arios se han volcado en intentar desarrollar
soluciones enfocadas a la medicion, a la op-
timizacion de audiencias y a la potenciacion
de los soportes mediante la digitalizacion de
los mismos.

No era una tarea facil ya que, a los proble-
mas econémicos a los que haciamos refe-
rencia, hubo que sumarle la complejidad de
alinear métricas para poder crear sinergias
que encajasen en los planes de medios. De
esta forma, primero aparecieron las exten-
siones de audiencia mobile y, mas reciente-
mente, la compra programatica de espacios,
que solo ha sido posible una vez que la di-
gitalizacion del parque se ha ido haciendo
efectiva.

Aungue aun queda mucho camino por re-
correr y la alineacion de audiencias y el
impacto sobre las mismas exige que la in-
dustria siga afinando la tecnologia, ya se
perciben ventajas solidas sobre lo que ya
teniamos.

Las soluciones de geolocalizacion nos per-
miten identificar de forma muy precisa a los
individuos que han sido impactados por el

circuito de exterior y reimpactarles poste-
riormente mientras navegan por la red. Nos
permiten definir qué porcentaje de nuestro
target no ha sido expuesto al circuito de
exterior e impactarle, generando asi una
extension de audiencias, reforzando y opti-
mizando los mensajes y dotando de las ven-
tajas del performance a las planificaciones
de exterior.

Por otro lado, la compra programatica de
espacios en exterior, nos posibilita mejorar
sustancialmente las posibilidades de conec-
tar con nuestro publico objetivo de forma
mas eficaz y nos permite ser mucho mas es-
pecificos en la definicién de los KPI's de los
planes del medios. Al mismo tiempo, demo-
cratiza el acceso al medio a través de inver-
siones mas modestas, permitiendo acceder
a muchos clientes cuya realidad presupues-
taria no le permitia abordar camparias OOH
con ciertas garantias.

Este segmento crecera de forma exponen-
cial en los proximos afios de la mano de la
tecnologia ya que la evolucion de esta nos
permitira identificar de forma mucho mas
precisa la exposicion del individuo a la pu-
blicidad y a desarrollar una comunicacion
real a escala y escalable.

Desde Publicis Groupe tenemos un claro ob-
jetivo: ser cada vez mas eficaces. Para ello,
implementamos estas tecnologias en todas
nuestras planificaciones. Hemos desarro-
llado soluciones propias que nos permiten
tener el control sobre los datos y optimizar
el uso de los mismos enriqueciendo, de esta
forma, las planificaciones del medio. En este
ecosistema de partners, trabajamos por una
mejor conexion marca-consumidor en el
entorno exterior, a través del conocimiento
in-house, el desarrollo de alianzas tecnolo-
gicas y la confianza de nuestros clientes.
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LA EVOLUCION DE LAS
AGENCIAS DE MEDIOS

Si hablas con cualquier profesional de la in-
dustria, periodista del sector o responsable de
agencia te diran que las agencias de medios no
se han modernizado en las ultimas dos déca-
das. Todo lo que haciamos hace 20 arios lo ha-
cemos practicamente de la misma manera en
la actualidad. Por eso estoy tan ilusionado con
el lanzamiento de Maximize, la nueva platafor-
ma basada en la nube y de codigo abierto de
Wavemaker. Maximize facilita el proceso de pla-
nificacion de puntos de contacto, lo que per-
mite a los planificadores llegar a la distribucion
presupuestaria Optima, asi como a la definicion
de oleadas y calendarizacion rapidamente. Es
la primera de muchas soluciones tecnologicas
que nos permitiran transformar el modo en que
ayudamos a nuestros clientes a hacer que su
negocio crezca.

Pero no es la unica razon por la que estoy
ilusionado. Maximize es un gran ejemplo del
aprovechamiento de las maquinas para que ha-
gan lo que mejor saben hacer, liberando tiem-
PO a nuestros planificadores para que hagan las
cosas que las personas hacemos mejor. Lo que
Maximize ofrece a nuestros equipos es el mejor
plan base. Luego, nuestros planificadores utili-
zan la percepcion humana, el ingenio, el cono-
cimiento del negocio y la creatividad para opti-
mizar ese plan, identificar a los mejores socios
y aplicar sus brillantes habilidades y tacticas de
planificacion de medios para ofrecer a nuestros
clientes la mejor opcion.

Es ese arte de planificacion de medios lo que
quiero celebrar hoy. Es realmente reconfortante
escuchar ejemplos de una brillante planifica-
cion de medios que consigue un punto adicio-
nal de cobertura, 0 un cambio en el calendario
para que a una marca de productos de gran
consumo se le permita conseguir otra semana
activa en los medios y asi influir en otro ciclo
de compra adicional. Uno de mis aprendizajes

favoritos (desde que planificaba medios a fina-
les de los 90) era que cualquier camparia de te-
levision debia lanzarse siempre un domingo y
terminar un domingo. Eso significaba que, para
una campana de cuatro semanas, tendriamos
cinco domingos de tiempo en antena. ;Por quée
hacer esto? Bueno, los domingos siempre han
sido una excelente manera de llegar a quienes
ven poca television, por lo que, al tener un do-
mingo adicional en el plan, casi siempre mejo-
raba la cobertura.Ahora, con Maximize, la ma-
quina nos dira cudl es la planificacion optima
y nosotros decidiremos como hacerla todavia
mas innovadora y brillante. No se trata de una
cosa u otra, maquinas o personas. Son las per-
sonas las que usan lo que las maquinas nos di-
cen (@ menudo en tiempo récord) y hacen que
suceda la magia.

Wavemaker ha hecho una gran inversion en
IA. Nuestros equipos ahora tienen acceso a un
sistema lider en el mercado. Nuestros clientes
pueden estar seguros de que estamos usando
IA para conseguir el mejor plan base rapida-
mente, 1o que significa que sus equipos de pla-
nificacion se centran en aportar valor y pensar
tacticas ingeniosas, llevando los planes de bue-
nos a excelentes. Nuestros equipos ahora estan
liberados de tareas repetitivas de bajo valor y
pueden concentrarse en el pensamiento esti-
mulante y desafiante de alto valor que marca
una diferencia real en los planes de medios de
nuestros clientes y les ayuda a aumentar su co-
nocimiento y experiencia.

Por eso, decir que estoy ilusionado es quedarse
corto. Maximize es, como ya he comentado, la
mejor forma de utilizar la percepcion humana,
el ingenio y la creatividad para crear el mejor
plan de medios posible. Y eso hace que las
agencias de medios evolucionen, y ya no sean
como hace 20 afios. Wavemaker es la nueva
agencia de medios.

JESUS
OLIVAR

Head of Analytics
and Insight de
Wavemaker
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CAMPANAS DIGITALES...

LO BUENO SE
HACE ESPERAR

@ | Heinz | Agencia: Rethink Canada | Medios: Web

Una de las caracteristicas mas famosas del Ketchup
Heinz siempre ha sido la de tardar en salir de la botella.
En una de las mas recientes camparias digitales de su
clasica salsa 57 han retado a sus seguidores a esperar
los 57 minutos que su pagina web tardaba en cargar,
con la recompensa de un Heinz Burger Kit con todo lo
necesario para “una noche familiar de hamburguesas”.

IF YOU HAVE TO WAIT, IT HAS TO BE

there,

Todas las crisis traen oportunidades. Encuen-
tro positivo leer que la inversion publicitaria en
medios digitales volvera a su tendencia espe-
rada de crecimiento. La transformacion digital
de las empresas estuvo forzada por la pande-
mia, como también la mentalidad de los equi-
pos de trabajo a favor de la innovacion, lo que

| am not ready to
stick something up

LA PREGUNTA DEL MES

Ana Lopez Consultora en marketing y comunicacion digital

NETFLIX BUSCA
LA RISA FACIL

Dentro de todas las sombras, la mayoria ya esperadas,

iqué luces ves en el estudio de inversion digital de IAB?

ayudo a cambiar procesos internos que no de-

jaban avanzar hacia el uso adecuado de pla-
taformas y tecnologia. Las marcas estan mas
dispuestas a probar nuevos formatos publici-
tarios en los canales digitales. Ilgualmente, es-
tamos teniendo diversificacion en la inversion
de los presupuestos publicitarios, apostan-

@) | Netflix | Agencia: Netflix | Medios: Mobile

Aprovechando el éxito de los contenidos efimeros y de
entretenimiento en TikTok, Netflix ha lanzado una nueva funcion
llamada ‘Fast Laughs’ (risas rapidas) en la que ofrecen a sus
suscriptores videos cortos de comedia en formato vertical, que
se reproducen uno tras otro. Es una manera de promocionar
sus contenidos en un formato de facil visualizacion y listo para
compartir. Solamente esta disponible en iOS en EEUU.

o

do a favor del negocio y adaptacion a la situa-
cion actual. La crisis trae consigo la creacion
de nuevos emprendimientos e inversion, que
necesitaran a los canales digitales para conec-
tar con audiencias especificas. Si se aprovecha
la oportunidad con el talento adecuado, el es-
cenario sera positivo y beneficioso.
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Aprendizajes de
Ortega y Gasset para
empresas y organizaciones

I | Editorial: Plataforma Empresa | Paginas: 152

Ricardo Sanchez Butraguefio
Director general de Butragueiio & Bottlander

Lo que caracteriza a los gran-
des autores es la capacidad
de exponer un discurso sin
perder un apice de actua-
lidad. Es lo que pasa con Espana
Invertebrada de Ortega y Gasset, una
obra en la que analiza las fracturas de
una nacion por la falta de una direc-
cion bien formada y diligente. No es
dificil de entender entonces qué lle-
vo a Ricardo Sanchez Butraguerio a
extrapolar el ensayo de
Ortega y Gasset al entor-
no empresarial en este,
su primer libro.
Sanchez Butraguerio
recorre el ensayo del fi-
l6sofo deteniéndose en
12 puntos, que le sirven
de punto de encuen-
tro y reflexion sobre
los aprendizajes que
cualquier empresa, pe-
ro también la sociedad,
pueden extraer de la obra
original. Comienza por
el aspecto social de las
empresas, que también
de las naciones, pasando
por el crecimiento que trae consigo
la integracion de nuevos elementos,
procesos, personas; se detiene en
la necesidad de verdaderos lideres,
dotados por un talento innato e in-
tangible, de caracter casi divino para
el autor, lo que se demuestra en las
crisis que devienen en cualquier em-
presa o nacion que no cuente con un
lider equilibrado. Se destaca el valor
del proyecto comun para evitar “sece-

EMPRESA
INVER

TEBRADA

sionismos” o “particularismos” como
los denomina Ortega y Gasset en su
ensayo; la necesidad de flexibilizar las
estructuras para mantener la fluidez
interna, asi como de mantener vi-
vo el caracter negociador, sin perder
el poder de decision de los lideres.
Menciona también la "perenne suce-
sion alternada” de épocas de éxito y
de decadencia, inherentes de la raza
humana, que deberia traducirse en
una continua lucha por
mantener siempre viva
la “tension competitiva”
con una vision estrate-
gica aungue no suele ser
asi. Concluye destacan-
do la importancia de la
predisposicion al apren-
dizaje continuo, a la
ejemplaridad y al carac-
ter emprendedor de sus
miembros, como valores
necesarios para poder
enfrentar todos los retos
a los que se enfrenta dia
a dia cualquier empresa
y cualquier nacion, so-
bre todo aquellas que
persiguen la excelencia.

Empresa Invertebrada se convierte en
un libro facil de leer y cuyo mensaje
no solo se puede aplicar al dia a dia de
las empresas, sino también al ambi-
to personal, porque es precisamente
la idea del autor demostrar que esta
gran obra de Ortega y Gasset escri-
ta hace ya 100 afios es atemporal y
extrapolable a todos los ambitos de
nuestra vida.

Opinidn

Silvia Leiva
Insights Director de OMD

LA MEDICION DIGITAL
EVOLUCIONA HACIA UN
MODELO HIiBRIDO

La noticia provoca curiosidad en
el sector. Estamos pendientes del
trasfondo detrds de la nominacion
de GFK como la agencia encargada
de la Medicion Digital en Espafia a
partir del 2022. Se abre paso a GFK
después de mas de una década de
liderazgo de Comscore.

No es un caso unico. Comscore
habia liderado la medicion digital
oficial en UK. En este ultimo caso,
Ipsos ha sido la seleccionada y esta
operativa desde enero.

La noticia pone de manifiesto que
la medicion digital estd evolucio-
nando hacia un modelo hibrido. Si
tomamos como referencia el ca-
so de Ipsos en UK, su enfoque di-
ferenciador esta en el uso de one
single source, con un panel "multi-
pantalla’, ofreciendo una fotogra-
fia del consumo multi-pantalla sin
duplicidades y con mayor granula-
ridad y frecuencia. A falta de deta-
lles, me atrevo a decir que el caso
de GFK en Espafia apunta en la mis-
ma direccién. En el caso de GFK, la
compra de nPeople el aflo pasado
parece determinante, aportando
expertise en tecnologia, analitica
digital y la capacidad del panel de
Netquest.

En nuestro caso, aun estd por co-
nocer la propuesta concreta de
GFK. Lo que sabemos es que des-
de ahora se abre la negociacion
entre GFK y la comisidon de segui-
miento para abordar la propuesta,
tanto econémica como técnica an-
tes de la puesta en marcha en ene-
ro del 2022.

Estaremos pendientes.
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APPLERTA

Seguridad

(g) Applerta

Tuseguridad a
un clic con
Applerta

Es una app colaborativa en la que el
usuario puede estar informado sobre
los incidentes que ocurren a su alrede-
dor o comunicarse con sus contactos
de emergencia en caso de necesitar

Mandales una
applerta si estas
en peligro

Con unsolo clic

0

Registra teléfonos
de potenciales
agresores y detecta
su presencia conel
radar de amenazas

0 con activacion
porvoz

ayuda. La aplicacion comparte la ubi-
cacion de la persona afectada cuando
esta active la app, por tacto o por voz.
Ademas, si el usuario viaja a otro pais,
Applerta le informa de los numeros de

éTodo va bien?
Comunicalo a tus
contactos seguros

conun solo clic
7

emergencia, asi como de los contactos
de su embajada en ese destino. Busca
ofrecer un servicio sencillo y eficaz a
cualquiera que sufra un accidente tanto
domeéstico como en la calle.

36

HILLONES
DEEUROS

Es el total de la inversion publi-
citaria recibida por el formato
Audio Digital (podcast y strea-
ming) segun el informe anual
de IAB Spain. Es el formato con
mayor crecimiento de la inver-
sion en porcentaje, un 7,6% mas
que en 20109.

ES TENDENCIA...

SEGMENTAR EL MENSAJE

SIN COOKIES NI ID

Después de la eliminacion de cookies de ter-
ceros llega el anuncio de Google de no uti-
lizar identificadores o rastreadores con sus
usuarios con fines publicitarios, lo que ha de-
jado a los profesionales de
la publicidad digital conster-
nados por las repercusiones
que esto tiene en la eficacia
de las campanfias. El gigante
tecnologico alega que “pri-
ma el respeto por la priva-
cidad de los usuarios” y, por
ello, dejara de usar tecnolo-
gias para rastrear los movi-
mientos de las personas en
la red con fines publicita-
rios y agrega que existen al-
ternativas, aunque ninguna
con la precision esperada y
casi todas pasan por crear
bases de datos propias. Las
opciones que ahora mismo tiene la industria
de la publicidad digital son: publicidad con-
textual, alineando el mensaje con las webs de
tematica similar al producto anunciado; usar
las “cohortes” o audiencias con caracteristi-

cas similares y precisamente una de las alter-
nativas presentadas por el equipo de Priva-
cy Sandbox de Google; o la creacidn de una
base de datos propia, basada en la suscrip-
cion, lo que permitiria contar
con informacion autenticada
y habitos dentro de tu pro-
pio entorno, en estos casos,
la cooperacion entre grandes
empresas puede ser muy util.
IAB Spain afirma que ya las
leyes europeas garantizan la
proteccion de la privacidad
de los usuarios, sin necesi-
dad de medidas tan drasti-
cas como las anunciadas por
Google y que abogan por un
ecosistema en el que haya li-
bertad de eleccion de solu-
ciones para editores, anun-
Ciantes y consumidores.

Una de las mayores preocupaciones de los
profesionales del sector es que esta medida
no haga mas que aumentar el peso de Goo-
gle en la industria digital, aportandole una
ventaja dificil de superar.
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STARTING UP...

APPINIO
LA INVESTIGACION SE
VUELVE ACCESIBLE A TODOS

Appinio nacio con la idea de democratizar el acceso a ‘insights’ de cliente y generar una venta-
nilla unica para satisfacer todas las necesidades de investigacion de mercado sin importar el ta-
mario o actividad de la empresa. Actualmente estd presente en treinta paises y cuenta con mds

de ochocientos clientes. Hablamos con Livia Mirén, Country Manager de la empresa en Esparia.
Texto: J.P.R.

¢iCuales fueron los motivos para vuestra fundacion?
Observacion y ganas de hacer bien las cosas. Nuestro fun-
dador, Jonathan Kurfess, trabajaba en el departamento de
marketing de una tabacalera donde no se utilizaba investiga-
cion de mercado a la hora de tomar decisiones. Cuando quiso
cambiar esta situacion y basar sus estrategias en las opiniones
de consumidores reales, se dio cuenta de lo complejo, lento y
caro que era llevar a cabo un estudio de mercado. Y si era asi
para una multinacional, las pequerias y medianas empresas no
podrian ni plantearselo.

{Qué evolucion y crecimiento ha tenido la comparia?
Siempre hemos sido rentables y no hemos
necesitado acudir a grandes fondos de
capital riesgo o inversores externos, sino
que nos hemos valido de ‘Angel investors’
y familiares. Esto nos ha permitido crecer
organicamente, al ritmo de las necesidades
que nos iban planteando los clientes y que
sentiamos que nos permitirian ofrecer un
servicio holistico y adaptado al ritmo de
negocio real de los departamentos, no so-
lo de investigacion, sino de marketing, de
producto y de gestion. Nuestro secreto es
que el nivel de calidad analitica, agilidad y
servicio sea el mismo para todos nuestros
clientes, sin importar su tamario.

{Como funciona vuestra plataforma y
qué resultados y mejoras obtienen vues-
tros proveedores y clientes con ella? Es
una ventanilla unica para gestionar todo
el proceso de generacion de insights de publico objetivo en
tiempo real. Le hemos devuelto el punto “sexy” al proceso de
investigacion: nuestro ‘dashboard’ de datos proporciona “ana-
litica para todos los publicos”. Se acabaron los ficheros planos
o estaticos donde necesitas un ‘data scientist’ y tres dias para
extraer conclusiones basicas. Nuestra plataforma es intuitiva,
integrada y sencilla de usar y nos valemos de la nube para dar
acceso a nuevas metodologias de investigacion con cada ac-
tualizacion de la plataforma. Nuestra metodologia de gestion
y mantenimiento de paneles gira alrededor de un concepto:
a la gente le gusta dar su opinion. Por ello, hemos gamificado

toda la experiencia del encuestado con el objetivo de que “le
enganche” contestar las preguntas. Esto permite automatizar
el proceso de segmentacion y cribado y acceder a ellos en
segundos a través del 'smartphone’ y sobre todo, hacerles el
proceso ameno y gratificante.
La investigacion de mercados siempre ha estado en manos
de grandes grupos, ;qué nicho hay para vosotros? Cuanto
mas se use Appinio, jmenos llamadas molestas de “encues-
tadores” recibiremos durante la siesta! Llegamos a nuestros
encuestados a través de su ‘smartphone’, al contrario que la
investigacion tradicional, que es telefonica o por ordenador.
No evitamos dirigirnos a clientes que ya es-
‘ ;rm« tén contratando servicios con proveedores
. { tradicionales, sino que consideramos que
“ K podemos ser complementarios y dotar a
los clientes de la posibilidad de tener acceso
también a ‘insights’ de calidad y en tiem-
po real. Trabajamos con empresas como
Johnson & Johnson o Unilever que, aunque
tengan distintos proveedores, nos han con-
vertido en su brazo analitico de referencia
cuando se trata de proyectos con deadlines
precisos, ya que podemos, entre otras co-
sas, ofrecerles resultados sobre sus test de
precios, campanas o conceptos unos dias
después o antes de sacarlas al mercado, no
en unos meses.
¢Hacia donde queréis seguir avanzando en
los servicios que ofrecéis y la experiencia
que ofrecéis a los clientes? Nuestro hori-
zonte es ser un socio estratégico para nuestros clientes en todo
lo que se refiere a obtener informacion de su publico objetivo
como y cuando la necesitan. En Alemania nuestros clientes ya
incluyen a nuestros expertos de investigacion en sus reuniones
de marketing. La confianza que les da nuestra experiencia en
variedad de casos de uso e industrias como gran consumo,
marketing y publicidad, consultoria, automovil son a dia de hoy
nuestro mayor activo. Normalmente empieza todo con un es-
tudio, pero siempre acaba en relaciones duraderas y valiosas a
largo plazo y la razon es nuestro foco constante en ofrecer al
cliente un buen producto con un buen servicio.
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Walsh

NEw THINKING OFFICER, FOUNDING PARTNER & CREATIVE DIRECTOR DE APPLE TREE

UN LUGAR

SAN FRANCISCO -
Soy de San Francisco, asi !
que recomiendo ir a mi
cuidad y comer la sopa de H
almejas en un bol de pan
‘sourdough’y un cangrejo .
con mantequilla derretida y E
limon en una de las paradas H
del puerto. Al acabar, entrad :
al Musée Mécanique y revive H
tuinfancia, la de tus padres -
y tus abuelos a través de ,
los videojuegos. jTiene una E
coleccidn increible! .

PELICULA
PROMISING YOUNG WOMAN

De Emerald Fennell. Aun no se

ha estrenado en Espafia, pero la

ha producido mi hermana, y he

podido ver el avance y es brutal.

Un enfoque original para un

problema demasiado conocido,

y envuelto en una estética pop

muy cuidada.

Illustracion: Edgar Mas
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SERIES .
ABSTRACT — THE ART OF DESIGN. Una
serie fascinante y facil sobre los diferentes
ambitos del disefio.

THE TWILIGHT ZONE. Un clasico de
1959, que aun sorprende con sus historias
bizarras, y su mitica intro.

LIBROS

WHERE THE SIDEWALK ENDS, DE SHEL
SILVERSTEIN

Ilustrador, poeta, musico... Archiconoci-
do en Estados Unidos y aqui totalmente
desconocido, es un regalo poder disfrutar
de su ingenio en toda su obra.

UNDER COVERS, DE JULIO LE MAR-
CHAND. Un viaje por el mundo en base
a las portadas de discos iconicos para
los amantes de la musica, la historia y los
viajes.

RESTAURANTES

FLAHERTY'S / TLAXCAL /
MULTICLUB

Me gusta mucho comer fuera.
En Barcelona recomiendo
tres sitios. Para el desayuno, el
Flaherty's (Plaga de Joaquim
Xirau, s/n), el mejor desayuno
irlandés en Espafa, que te
cura la resaca en un plis. Para
la comida, el Tlaxcal (Carrer
del Comerg, 27), el mejor
mejicano de Barcelona: los
‘fish" tacos son increibles y ni
siquiera me gusta el pescado.
Para la cena, el Muticlub
(Carrer de Corsega, 338), un
hibrido de cocteleria, bar de
vinos, restaurante y club con
terciopelo, discos, buen rollo y
buen gusto.
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