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Reconociendo

la eficacia

YUM! BRANDS Y PHD MEDIA, ANUNCIANTE Y AGENCIA CON
MAYOR REPRESENTACION EN LA LISTA CORTA

Un total de 110 casos han pasado a la final de la XXVII
edicion de los Premios Eficacia, otorgados por la AEA, y
cuya gala de entrega tendra lugar el préximo 23 de octubre
en el Teatro Real de Madrid. Son siete mas que en la edicion
anterior y representan el 41,5% de los 265 inscritos. Detras
de ellos hay 56 anunciantes y 108 agencias.

M! Brands con 8 casos entre los finalis-
tas, seguido de Alsea con 7, PepsiCo Foods
con 6, Grupo Apex con 5 y Volkswagen
Group con 4, son los anunciantes con
mayor presencia en la lista corta. YUM!

Brands, propietario de KFC, y Alsea (Vips) ya lidera-
ban este ranking el pasado afio. En el terreno de las
agencias se produce una mayor diferenciacién res-
pecto a la edicién anterior. En este caso, PHD Media se
pone ala cabeza, con 14; le siguen PS21 con 12, Arena
y Carat con 10 (todas ellas estaban en el grupo de ca-
beza en 2024); DDB & 14 Group y MeMe con 9 (esta
ultima también entre las primeras de la pasada edi-
cién), MRM con 8 y OMD con 7 (que vuelve a estar en
el grupo destacado por numero de trabajos finalistas).
Este afio, el nimero de casos inscritos, correspon-
dientes a 108 anunciantes y 182 agencias, fue lige-
ramente inferior a la edicién anterior: 265 frente
a los 284 que compitieron en 2024. No obstante,
la inscripcion de 2025 es la segunda mas alta en
la historia del certamen y ha sumado por primera
vez a los premios 21 anunciantes y 61 agencias.
PepsiCo y Yum Brands, con 15 y 13 casos cada una
de las compaifiias, lideraron el ranking de los anun-
ciantes con mayor numero de casos inscritos, lo
que redunda directamente en que PS21 (36), MeMe
(28) y OMD (22) hayan sido, por su parte, tres de las
agencias con mayor participacion, pues trabajan
directamente para marcas de estos dos anuncian-
tes. Otros anunciantes destacados han sido: Alsea
(12), Mahou San Miguel (10), Telefonica (8); LaLiga,
McDonald’s y Volkswagen (7 cada uno) y, por ulti-
mo, Banco Santander y Cupra (cada uno con 6).

En cuanto a las agencias, el ranking por numero
de inscripciones es el siguiente: PS21 (que ha sido
Agencia Creativa del Afio durante las tres ultimas
ediciones consecutivas de este certamen), con 36;
MeMe, con 28, OMD (que fue Agencia de Medios de
la pasada edicion ademads de haberlo sido en otras
tres anteriores a lo largo de los afios) y PHD Media,
con 22 cada una; Havas Media, con 20 casos inscri-
tos; Carat, con 18; Arena, con 17; DDB & 14 Group,

18

Redaccion

con 16 y, con 13 cada una: El Ruso de Rocky, MRM,
Ogilvy y TBWA.

Hasta la fecha y desde 1997, han sido 4.356 los ca-
sos inscritos y 902 los trofeos entregados. Coca-Co-
la, con 40 premios obtenidos a lo lardo de este
histérico, y McCann, con 75, son el anunciante y
agencia que mas premios han cosechado.

EL JURADO

Bajo la presidencia de Nathalie Picquot, head of
corporate marketing, brand experience and digital
engagement en Banco Santander, el jurado de esta
edicion estd integrado por: Miquel Campany, con-
sumer communication head Iberia de Nestlé; Da-
niele Cicini, managing director de &Rosdas; Maria
Coronado, directora de creatividad, marca y pro-
duccién de El Corte Inglés; Tomds Froes y Marta
Gutiérrez, senior advisor y CEO, respectivamen-
te, de Dentsu Creative Iberia; César Hernandez,
consultor y consejero asesor de empresas (re-
presentante del Club de Jurados); Teresa Lomas,
responsable de investigacion en el departamento
de direccion de negocio de SELAE (representan-
te de I+A); Juana Manso, directora de marketing
de Campofrio; Tomdas Ostiglia, executive creative
director de LOLA MullenLowe; Gorka Rodriguez,
CEO de BtoB; Sandra Sotelo, managing director de
PHD Media Spain; Francisco Vaquero, director de
marketing corporativo de Atresmedia; Alexandra
Varassin, CEO de Publicis Groupe Portugal (jurado
internacional); Natalia Villoria, directora de pu-
blicidad, patrocinio y relaciones publicas de Rep-
sol, y Cristiana Zito, chief strategy officer de DDB
(representante de APG). Como secretarios: Silvia
Bajo, directora general de la AEA, y César Vacchia-
no, CEO de Scopen.

NOVEDRADES

Los premios incorporan dos nuevas categorias
este afio: Campafia de Social Media/Influence Mar-
keting, en la que se deberd demostrar como se ha
logrado conectar con la audiencia mediante el uso
estratégico de plataformas sociales y/o la colabo-
racion con personas influyentes, y Experiencia de
Mareca, en la que se busca reconocer la capacidad
de las marcas para disefiar e implementar expe-
riencias memorables que fortalezcan la conexién
con sus audiencias.

También se ha incluido una nueva cldusula para
optar al premio de Agencia del Afio: ademads de ga-
nar como agencia lider un trofeo en cualquiera de
las categorias, debera tener casos finalistas de tres
marcas distintas como minimo, que pueden ser de
diferentes compafiias o formar parte de un mismo
anunciante. Asimismo, la puntuacién del oro pasa
de 8 a 10 puntos y la plata, de 6 a 7 puntos.

Otra de las novedades es Conversa EFK sobre la
que se informa en pdaginas siguientes. También
se publican entrevistas con los destacados por el
Club de Jurados a la Trayectoria Profesional, Sub-
41, Trayectoria de Marca y Eficacia CEO, asi como
una cronica sobre la jornada internacional organi-
zada por la AEA en dias pasados.
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DARWIN & VERNE DETALLA COMO
SURGIO Y QUE PROVECHO PUEDE SACARSE
A SU PLATAFORMA CONVERSA EFK

Conversa efk es la nueva
plataforma conversacional
desarrollada para Premios

Eficacia por Phileas, la unidad
especialista en inteligencia
artificial de Darwin & Verne, que
abre el archivo de conocimiento
del certamen

Ana Venegas

u presentacion oficial fue el pasado 18 de
septiembre duante el acto de entrega de los
premios que otorga el Club de Jurados, no
sin los ‘nervios’ propios de casi cualquier
estreno. Se llama Conversa Efk y se trata
de una plataforma conversacional desarrollada con
inteligencia artificial que contiene una biblioteca que
compendia todo el conocimiento acumulado en 28
afios de historia de los Premios Eficacia. En principio,
la plataforma estara solo abierta a los miembros del
Club de Jurados de los Premios Eficacia, “que tendrdn
la oportunidad de visualizar y descargar casos pre-
miados, ademds de que puede
servir de inspiracién en la fase
de escritura de estos y también
se le pueden lanzar preguntas”,
sefialaban en su estreno desde la
asociacién de anunciantes.
Ha sido creada por Phileas, uni-
dad de negocio de Darwin & Ver-
ne especializada en IA aplicada
a marketing y comunicacion, y
Miguel Pereira, presidente eje-
cutivo de la agencia y respon-
sable de esta division, explica
como surgio la idea, qué obje-
tivo se plantearon al concebirla
y de donde partid la iniciativa.
“La semilla estaba en el propio
certamen. Los Premios Eficacia
acumulan casi tres décadas de
campafias, datos y aprendizajes
que son, en si mismos, un tesoro
de conocimiento. Tanto la Aso-
ciacion Espafiola de Anuncian-

tes, convocantes de estos premios como Scopen en
calidad de asesores estratégicos, eran conscientes
de ese potencial, y el Club de Jurados tenia el man-
dato de construir un buscador de casos para po-
der acceder a todo ese conocimiento. En Darwin
& Verne vimos la oportunidad de darle vida y pro-
pusimos el formato conversacional. La iniciativa
fue, por tanto, compartida: ellos aportaron el ar-
chivo y la visién de abrirlo, y nosotros propusimos
el formato conversacional como el mejor modo de
convertir informacién en inteligencia accesible.
Nuestro objetivo desde el inicio fue claro: que la
industria pudiera encontrar este tesoro de infor-
macion y lanzar preguntas desde esta plataforma
conversacional”.

Respecto al tipo de tecnologia de inteligencia ar-
tificial que emplea, la plataforma combina un sis-
tema de retrieval-augmented generation (RAG) con
los modelos de lenguaje de GPT, dentro de una ar-
quitectura segura en Microsoft Azure. “Esto signi-
fica que el motor conversacional solo bebe de los
mas de 12.000 documentos del propio certamen,
evitando fuentes abiertas, garantizando precision
y asegurando que la conversacion se nutre exclusi-
vamente del contexto proporcionado por Premios
Eficacia. Es la propia industria quien habla, no las
fuentes abiertas indexadas en ChatGPT”, aclara
Pereira. Ademads, continua, “disefiamos un visor
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propio para videos, imégenes y resumenes, y nos
aseguramos de que el usuario pueda recibir las
respuestas en espafiol, inglés o en otros idiomas.
Aunque toda la documentacidn esta en espafiol, el
conocimiento no tiene fronteras lingtisticas”.
Este proceso ha supuesto un reto técnico. “El prin-
cipal fue domar la heterogeneidad. Habia que
armonizar décadas de materiales con estilos, ca-
lidades y metadatos muy distintos. Unificamos
nomenclaturas, resolvimos campafias duplicadas
o con cambios de naming y optimizamos algunos
archivos para que el modelo pudiera entenderlos
mejor. También desarrollamos un visor que per-
mite ver videos, resumir un caso o descargar las
piezas sin abandonar la conversacién. En resu-
men, convertir un archivo monumental en un dia-
logo fluido exigio tanto ingenieria como artesania
editorial y documental”, reconoce.

CASOS ¥ CASOS

¢Puede inspirar Conversa efk a los miembros del
Club de Jurados en la fase de redaccién de casos?
Pereira cree que “les ofrece algo que antes era im-
pensable: conversar con el histérico de la eficacia.
Pueden explorar patrones estratégicos, identificar
tendencias sectoriales o revisar como se narra-
ron casos ganadores en afios pasados, recientes o
no, todo en cuestion de segundos. No se trata de
copiar, sino de elevar el liston: cuando ves como
otros resolvieron un reto, afinas tu propio plantea-
miento y enriqueces la argumentacion”.

Otra duda que puede generar la herramienta al
ser de uso exclusivo, al menos ahora, para el Club
de Jurados, y permitir, entre otras cosas, servir de
inspiracidn para la escritura de casos como aca-
bamos de comentar, es si ello supone una venta-
ja para los miembros del club respecto al resto
de la industria. Miguel Pereira ofrece su opinion:
“el Club de Jurados (del que tengo el privilegio de
formar parte) tiene una funcién
especial: custodiar y hacer cre-
cer la cultura de la eficacia. Esta
primera fase es, en parte, un re-
conocimiento a ese papel. No lo
entendemos como una ventaja
competitiva, sino como una res-
ponsabilidad y un privilegio. Su
feedback sera clave para que la
herramienta madure antes de
abrirse a publicos mas amplios,
si asilo decide la AEA contando
con la asesoria estratégica de
Scopen. Al final, de una mane-
ra o de otra, el objetivo es que
toda la industria se beneficie,
pero es normal que el desplie-
gue comience con el Club de Ju-
rados, porque ellos lanzaron el
reto inicialmente, y porque es
un grupo que entiende el valor
y puede ayudar a perfeccionar
la herramienta”.
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«Queriamos

algo fuera de lo
convencional»

, ‘GLOBAL HEAD OF
MARKETING' DE GUPRA, HABLA EN ESTA
ENTREVISTA DE UNA ESTRATEGIA QUE HA
SIDO RECONOCIDA CON EL PREMIO A LA
TRAYECTRORIA DE MARCA POR EL CLUB
DE JURADOS DE LOS PREMIOS EFICACIA
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Siete anos de existencia le
han bastado a Cupra para ser
reconocida con la distincion
de Trayectoria de Marca por el
Club de Jurados de los Premios
Eficacia. Sin duda, todo un hito
en la historia de una marca que,
explica su responsable global
de marketing, esta llena de
ambicion, coherencia, rebeldia...
y resultados.

Maite Saez

nos resultados que colocan a Cupra, en
solo siete afios, a un paso de alcanzar
el objetivo de vender un millén de uni-
dades. Y que, desde la perspectiva de
la construcciéon de marca, tiene como
ambicion desafiar los limites de la creatividad, desde
la coherencia con el producto y la inspiracién como
sello personal. Un trabajo en el que la compafiia esta
apoyada en dos agencias: &Rosas y C14, que ya le su-
puso lograr el gran premio Eficacia en 2024 y, entre
otros muchos reconocimientos, el premio especial al
Anunciante en los Premios Anuncios IdeAs del Afio,
también en 2024.
En esta entrevista, Patrick Sievers, global head of
marketing de Cupra y de Seat, habla no solo del va-
lor del galarddn otorgado a la marca este afio por
el Club de Jurados de los Premios Eficacia, sino,
también, de lo que aporta la publicidad al negocio
de la compaiiia.

A.— “Ha protagonizado, partiendo de cero, una
de las construcciones de marca mas potentes y
eficaces del reciente panorama espaiiol”, desta-
caba el Club de Jurados al seleccionar a Cupra
como finalista al premio Trayectoria de Marca.
¢Como se consigue eso, que en general cuesta
mucho tiempo, en solo siete afios?

Patrick Sievers.— Desde el inicio, en Cupra tuvi-
mos claro que queriamos construir algo fuera de
lo convencional y que se convirtiera en mas que
una marca de coches. Apostamos por una vision
audaz, emocional y disruptiva, que desafiara lo es-
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tablecido; profundamente conectada con el disefio
y la actitud. La clave ha sido mantenernos fieles a
nuestro propdsito: inspirar al mundo desde Barce-
lona, con una actitud rebelde y auténtica.
Después de solo siete afios, tenemos siete modelos
en el mercado, hemos superado las 950.000 entre-
gas y creado un universo propio que trasciende y
va mas alla del producto, algo que hemos conse-
guido gracias a colaboraciones como la que tene-
mos con Primavera Sound o el F.C. Barcelona, en-
tre otras, o con campafias disruptivas que también
van en esta direccién, como la campafia del Cupra
Terramar There is no second, que fue dirigida por
nuestro embajador J. A. Bayona, con una propia
V0Z muy propia.

Eventos como el de hace unas semanas, en el IAA
Mobility 2025 de Munich, donde presentamos
el Cupra Tindaya, también ayudan a impulsar la
marca. Este showcar no es un suefio ni una ambi-
cion: es una realidad que encarna nuestra vision
de futuro y el nuevo lenguaje de disefio de Cupra.
Con su silueta fastback, sus proporciones impo-
nentes —el Cupra mdas grande jamds creado— y
detalles como el color mate degradado inspirado
en el Atlantico y la montafia volcanica de Tindaya,
representa el siguiente nivel en nuestra historia
de crecimiento.

Este reconocimiento en los Premios Eficacia es
fruto del trabajo de una tribe apasionada, de cola-
boraciones valientes y de una estrategia que pone
a las personas en el centro. Porque en Cupra siem-
pre decimos: “People make the brand”. Y estamos
muy obsesionados con nuestra marca.

DESAFIAR LOS LIMITES

A.— Trabajando, ademds, en algo tan sensible
como la creatividad publicitaria con dos po-
tentes agencias. ;Como se maneja eso desde el
area de marketing?

P. S.— La diversidad de nuestras agencias es una
fortaleza. Trabajamos con equipos como &Rosas y
C14 en nuestras campafias globales. Aportan mira-
das complementarias y un talento creativo excep-

OBJETIVO UN MILLON

En relacion a la coherencia establecida entre producto y comunicacion, sehala Patrick Sie-
vers, global head of marketing de Cupra que, gracias a esta vision, la firma “se ha conver-
tido en una de las marcas de automocion que mas crece en Europa, con mas de 950.000
vehiculos entregados desde su lanzamiento, un crecimiento del 36% interanual y una cuota
de mercado cercana al 2% en Europa. Estamos presentes en mas de 50 paises, con mas
de 1.200 puntos de venta y 12 Cupra City Garages. Todo esto nos sitia en el camino de
alcanzar el millon de unidades vendidas y entrar en el Top 10 de marcas en Europa.
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cional. Desde marketing, fomentamos una colabo-
raciéon muy cercana, basada en confianza, didlogo
constante y una vision compartida. Somos una
marca que quiere inspirar al mundo desde Barce-
lona, y también apostamos por el talento local de
Barcelona y de toda Espafia, para llevar nuestras
camparfias desde aqui a todos nuestros mercados
en los paises en los que estamos presentes. Esa
apuesta se refleja en nuestras campafias, que no
solo comunican, sino que construyen cultura.

En Cupra, y junto con nuestras agencias, nos gusta
trabajar de forma presencial, intercambiar ideas
cara a cara, porque creemos que la cercania ge-
nera mejores resultados. Cada campafia es una
cocreacion en la que las agencias no solo ejecutan,
sino que son parte del alma de la marca.

A.— Desde el punto de vista de sector, Cupra ha
conseguido recuperar un nivel creativo que, en
los ultimos afios, habia abandonado a la publi-
cidad de automoviles. {Cudl es la ambicién en
ese sentido?

P. S.— Preferimos no valorar el trabajo creativo de
otras marcas del sector, pero si podemos decir que
en Cupra, nuestra ambicion es muy clara: seguir
desafiando los limites de la creatividad, tanto den-
tro como fuera del mundo de la automocién. Que-
remos que Cupra sea una marca que inspire, que
provoque, que emocione... hacer campafias aspi-
racionales que marquen la diferencia en el publi-
CO y generen una reaccion autentica en el publico.
Creemos que el futuro de la automocion pasa por
conectar con las nuevas generaciones a través de
valores, disefio y propdsito. Por eso, hemos cola-
borado con artistas como Rosalia, Raplhie Choo o
Guitarricadelafuente y nuestra tribe de embajado-
res estd compuesta por cineastas y actores como
J.A. Bayona o Daniel Briih], y atletas como Alexia
Putellas o Marc Ter Stegen. Queremos que cada
iniciativa liderada por la marca sea una declara-
cion de intenciones, que inspire y emocione. Y, si,
queremos seguir siendo ese impulso creativo que
el sector necesita.

A.— ¢Cuanto debe el éxito comercial de Cupra
a su estrategia e impronta en materia de comu-
nicacion y marketing?

P. S.— Muchisimo. En Cupra, el marketing y la co-
municacion no son complementos, son parte esen-
cial de nuestra estrategia de negocio. Pero todo
empieza por el producto: contamos con una gama
que destaca por su disefio emocional, su caracter
distintivo y su capacidad de conectar con las per-
sonas. Sobre esa base solida construimos nuestra
estrategia de marca.

Hemos apostado por construir una marca de va-
lor, no de volumen. Cada campafia, cada evento
y cada colaboracién forman parte de una narra-
tiva pensada para conectar con publicos globales
y generar un imaginario aspiracional. Queremos
desafiar las reglas de la industria, y lo hacemos
con una estrategia de marca 360°, en la que cada
punto de contacto —desde una campafia hasta
una experiencia en un Cupra City Garage— trans-
mite emocidn, disefio y actitud. Esa coherencia ha
sido clave para construir una marca sélida y con
un crecimiento sostenido.
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Creatividad
que influye

RAFA ANTON, CCO DE LLYC Y SOCIO FUNDADOR DE CHINA,
Y SERGIO GARCIA, DIRECTOR DE ESTRATEGIA EN PS21,
RECONOCIDOS RESPECTIVAMENTE CON LOS PREMIOS A

LA TRAYECTORIA'Y SUB41 OTORGADOS POR EL CLUB DE
JURADOS DE LOS PREMIOS EFICACIA

Aunque son galardones
otorgados a la trayectoria
profesional, en ambos casos
insisten en que ellos son la
cabeza visible de un trabajo en
equipo, integrado tanto por las
personas de su organizacion
como por el lado del cliente.

MS.

i Como valora el premio recihido?

Rafa Anton.— De la unica manera posible: en-
tendiéndolo como un premio colectivo y con una
gratitud infinita hacia todas las personas que me
han ayudado a llegar hasta aqui. Miro atras y
pienso en momentos maravillosos mas o menos
planeados y en cuantos otros fueron puro azar; en
los hitos importantes que tuvieron un impacto en
mi carrera y en esos otros detalles, mas invisibles,
que han ido dibujando mi lugar en la vida. Quiero
ver también un reconocimiento a la insistencia,
tan presente en casi todo lo que vale la pena de lo
que hacemos para las marcas.
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Sergio Garcia.— Un premio en el que los pro-
pios colegas de profesion reconocen tu trabajo
tiene un valor emocional extra. Aunque también
es una responsabilidad. Es un premio que, aun-
que parezca personal, reconoce el trabajo de un
equipo amplio en la agencia, las decisiones de
muchos clientes, y el resultado de pequefias co-
sas que han ido ocurriendo por el camino en las
que tratas de influir, pero que no dependen solo
de ti. Aunque ponga tu nombre, es importante ser
consciente de eso.

Un momento definitivo en su
carrera, hasta ahora

R. A.— El primero, un arrebato de intuicién de mi
madre. Me sugirié que quizé la publicidad podria
ser mi sitio y le hice caso, asi que ella tiene la culpa
de todo lo que vino después. Unos afios mas tarde,
Miguel Angel Furones se arriesgé a apostar por un
director de arte a medio hacer y me cedid el timo6n
creativo de la agencia. Dos muestras de confianza
en el otro de las que intento aprender y que nunca
agradeceré lo suficiente.

S. G.— Empezar a trabajar en esto fue un hito. Des-
de entonces, solo ha ido a mejor.
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El Club de Jurados ha vuelto a reconocer en los premios
 1a Trayectoria Profesional y Subd1 a la creatividad y Ia
estrategia. jQue es Ia una sin [a otra?

R. A.— Siempre las he visto como las dos caras de
una realidad indivisible. Quiz4 por eso, nunca me
entusiasmo la palabra planner por lo que sugiere
de marcar un camino que luego otros perfiles han
de seguir. Para mi, no se trata tanto de una secuen-
cia como de un constante didlogo entre estrategia
y creatividad en el que debemos asegurarnos el
derecho a administrar las proporciones de una y
otra. Y eso tiene todo que ver con intuir el poten-
cial a la hora de traducir ambas en ideas concre-
tas. Un planteamiento tremendamente disruptivo
en estrategia pero que luego se intuye seco en
ideas capaces de llamar la atencién no parece la
solucion mds sensata. En sentido contrario, apos-
tar por un enfoque estratégicamente aseado pero
que, a cambio, permita unas posibilidades ilimita-
das de diferenciacion desde la forma o el tono pue-
de ser la mejor de las decisiones. De hecho, el tono
de voz es 100% estratégico. Hay marcas extraor-
dinariamente bien construidas desde sus codigos
estéticos que son capaces de llenar de sentido una
estrategia simplemente correcta.

i Qué le recompensa mas de
su trahajo?

R. A.— La gente, las conversaciones. Sentirme
constantemente estimulado emocional e intelec-
tualmente. He tenido la suerte de vivir 35 afios
rodeado de talento, sentido comun, generosidad,
ingenio y sensibilidad. Y eso es algo que me ocu-
rria un martes cualquiera, no solo en los dias im-
portantes.

S. G.— Ver que hay cosas que cambian. Aunque
sea solo un poco. Preferiblemente a mejor.

Nos encanta
hablar de que
la creatividad
es valentiay
riesgo. Exactamente, lo contrario de
lo que quiere escuchar un consejo.
Quiza tengamos que cambiar la
estrategia si queremos demostrar
el valor y empezar a hablar en sus
términos, no en los nuestros

Sergio Garcfa

S. G.— Si hablamos de eficacia, la creatividad sin
estrategia es tirar los dados. A veces, hasta puede
salir bien. Y la estrategia sin creatividad es, en el
mejor caso, ficcién. En el peor, un desperdicio.

4 QUé tipo de campafia/
accion hace falta para
fue se asuma el valor que
aporta Ia publicidad a los
negocios?

R. A.— Hay dos formas de responder a eso. Siendo
honestos, la mayoria de la publicidad que vemos
en la calle no merece muchos actos de reivindica-
cién. Aunque eso es tan cierto como que, cuando
se hace bien y consigue poner en el mapa a una
marca o provocar un vuelco en toda una catego-
ria, aporta un valor impagable, asi que esos mis-
mos resultados deberian servir ya de escaparate
e inspiracion para otros que se atrevan a seguir
ese camino.

La otra via, que me interesa mas, es una influencia
aun mas directa. Soy otro de esos convencidos del
valor que tendria incorporar el pensamiento crea-
tivo tipicamente publicitario a los consejos de ad-
ministracidon de las empresas, esa habilidad mas
0 menos entrenada para dar soluciones rapidas
y nuevas a problemas totalmente desconocidos
hasta diez minutos antes. Ante un futuro cada vez
mas cambiante, esa especializacién en lo genera-
lista parece un talento a mantener siempre cerca.
Es todo un reto a nivel de industria que, en todo
caso, habra que ganarse.

S. G.—Nos encanta hablar de que la creatividad
es valentia y riesgo. Exactamente, lo contrario
de lo que quiere escuchar un consejo. Quiza ten-
gamos que cambiar la estrategia si queremos
demostrar el valor y empezar a hablar en sus
términos, no en los nuestros. Para eso hay que
conocerlos.

Por otro lado, hoy tenemos mds herramientas
que nunca para cuantificar la creatividad. Y los
datos nos dicen que no aplicarla cuesta dinero
y no es eficiente. No nos gusta apostar. Pero a
nadie le gusta perder.
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Soy otro
de esos
convencidos

tendria incorporar el pensamiento
creativo tipicamente publicitario a
los consejos de administracion de
las empresas

Rafa Anton

Un reto a futuro

R. A.— El tiempo. Tiempo de calidad para el pen-
samiento profundo, para tomar mejores decisio-
nes, para dar carifio a los detalles, para reflexio-
nar con las marcas sobre todo lo que hay mas alla
de lo urgente. Y para disfrutar de una profesion
que elegimos fundamentalmente por los momen-
tos bonitos que te regala. La falta de tiempo es un
drama mires donde mires. Necesitamos la valentia
para un cambio de prioridades, colocar las renun-
cias en otro sitio.

S. G.— No dejar de disfrutar de lo que hago. No
dejar de aprender.

j,Gon 0 sin IA?

R. A.— Con y sin. No intentar comprender su gi-
gantesco rol y las posibilidades cada vez mayores
seria una temeridad. Dicho esto -y ya no hablo
solo de la IA—, parte de nuestro trabajo consiste en
impedir que la fascinacién por lo nuevo nos lleve
a descuidar otras cuestiones que, a mi juicio, son
infinitamente mds importantes a la hora de crear
buena publicidad. EI1 90% de lo que hacemos tiene
que ver con la naturaleza humana: con las emo-
ciones, valores, deseos y motivaciones de las per-
sonas, algo que no ha cambiado en lo fundamental
en décadas, por no decir siglos. Y, aun asi, incor-
poramos a diario todo tipo de nuevas herramien-
tas con una constante sensacion de insuficiencia
que termina siendo perversa, y nos acaba obse-
sionando m4ds esa habilidad que aun nos falta por
dominar que potenciar al maximo todas las que
ya tenemos y por las que conseguimos destacar
en algun momento. Deberiamos concentrarnos en
hacer mas a menudo lo que sabemos hacer mejor.
S. G.— ¢A mano o a maquina? ¢Con o sin ordena-
dor? ¢Con o sin internet?
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«Somos diferentes
v hay que saber contarlo»

ADRIANA DOMINGUEZ,
PREMIO EFICACIA AL CEO

De ella, el Club de Jurados realzaba “su apuesta
por la transformacion desde el punto de vista de
la innovacién y la sostenibilidad, consiguiendo
un cambio generacional, adecuando la marca a
un target mas rejuvenecido y creciendo en ventas
tanto en Espaina, su mejor mercado, como en su
expansion internacional’

Maite Séez / Foto: Punto GA-M.Riopa
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ocas marcas consiguen que sus esldganes

publicitarios se trasladen al lenguaje po-

pular. Adolfo Dominguez es una de ellas.

Su clasico La arruga es bella, lanzado alla

por la década de los Noventa, pero tam-
bién el mas reciente Sé mds viejo no solo identifican
a la marca, también conectan con una actitud y un
cambio social. Desde hace cinco afios, en plena pan-
demia, al frente de esta compafiia textil de origen
gallego estd como primera ejecutiva Adriana Domin-
guez, hija mayor del fundador de la marca. El Club
de Jurados de los Premios Eficacia le ha otorgado este
afio el reconocimiento Eficacia al CEO en la misma
edicion en la que Rafa Antdn, que estd detras del tra-
bajo creativo de la marca, ha recibido el premio a la
Trayectoria Profesional. El valor de los intangibles y
del largo plazo.



Anuncios.— Innovacién y sostenibilidad son dos
pilares de Adolfo Dominguez. ;Cuan dificil es
mantenerlos en un ambito como el de la moda, y
conseguir, ademas, ser una marca B Corp?
Adriana Dominguez.— Lo peculiar de Adolfo Do-
minguez es que llevamos la innovacion en el pro-
ducto a su maxima expresion porque trabajamos
como trabaja el lujo: cada seis meses empezamos
con una pagina en blanco, no miramos lo que es-
tan haciendo los demads, hacemos un ejercicio in-
trospectivo, como un artista, para sacar una vision
desde dentro.

También somos muy innovadores en servicios.
Hemos apostado por ADN Rent, que permite que
las prendas circulen mds y que la gente mas joven
investigue su estilo.

Llevamos cuatro afios con ADN Box, una caja sor-
presa que no has comprado ni elegido, y su éxito
es lo que te quedas y no devuelves. Tiene inteli-
gencia artificial, ademdas de la parte humana de
personal shopper.

A.— La publicidad ha sido también una de sus
sefias de identidad, con campafias memorables
antes, y ahora. ;Cuanto cree usted en la creati-
vidad?

A. D.— Creo muchisimo en la creatividad. Una
campafia de publicidad con la que no sentimos
vértigo o miedo antes de lanzarla, a lo mejor no
es para nuestra marca. Trabajar a ese nivel con
nuestra agencia, China, y con Rafa Antén, nuestro
publicitario, es un reto para él y para nosotros por-
que estamos constantemente descubriendo cudl
es el limite al que nos atrevemos a llegar.

A.— Ademas, es una marca muy bien valorada
en el sector, no solo con este premio sino con
otros reconocimientos anteriores. ;Qué le dice
eso?

A. D.— Laverdad es que vivo mirando tanto hacia
dentro de la empresa y de lo que podemos hacer,
que no me he parado ni dos minutos a pensarlo.
Los datos del ultimo afio de Kantar sefialan que
el mercado estd bajando un 2%, mientras que no-
sotros subimos un 8% por encima, lo que, en el
total, es un 10%. El comportamiento que estamos
teniendo va contra la marea del mercado y conse-
guimos ese tipo de resultados retdndonos a noso-
tros mismos.

A.— Uno de sus muchos logros al frente de
Adolfo Dominguez ha sido el rejuvenecimiento
de la marca y, por tanto, su acercamiento a las
nuevas generaciones, ademas de aumentar sus
ventas. (En qué parte la publicidad ha contri-
buido o empujado en ello?

A. D.— Creo que el peligro es cuando la publicidad
estd disociada de la realidad del producto. Noso-
tros empezamos antes a rejuvenecer la marca del
lado de los intangibles, pero lo hemos seguido ra-
pidamente con prendas muy audaces. Vivimos en
una época de mucha transparencia y autenticidad
y tienen que ir a la par.

Anuncios N-° 1736

CREO MUCHISIMO EN LA
CREATIVIDAD. UNA CAMPANA
DE PUBLICIDAD CON LA QUE
NO SENTIMOS VERTIGO O
MIEDO ANTES DE LANZARLA,
A LO MEJOR NO ES PARA
NUESTRA MARCA

A.— En su discurso durante la entrega de este
premio aludi6 al valor de las marcas como un
intangible que en las empresas cotizadas se
mide mal. ;Co6mo se mide en Adolfo Domin-
guez?

A. D.— Adolfo es una persona que trabajé muy
bien el intangible desde el principio. Estd en la
base de nuestra marca. Somos diferentes y hay
que saber contarlo. No es facil medirlo, pero noso-
tros creemos en ello.

A.— Convencer a los CEOS del aporte de la pu-
blicidad a los negocios es uno de los mantras de
este sector. ;Usted es una de las convencidas de
ello? ;Como y cuando se convenci6?

A. D.— Al ser una empresa familiar, he tenido la
suerte de haber visto sus altos y bajos a lo largo de
50 afios. El mundo cambia y no siempre se acierta
conectando con cada generacion. Yo he visto cdmo
las ventas suben y bajan en base a la vitalidad de
la marca. Pero esa correlacion se expresa en pla-
zos mas largos que los de un trimestre.

A.— ¢Hasta qué punto le gusta estar en el dia a
dia de las decisiones sobre la estrategia de co-
municacion de la marca?

A. D.— Estoy muy en el dia a dia y tengo reporte
directo con esta drea, porque me parece crucial.
Ademas, tengo expertise en ella, es el drea de la
que sali. Los grandes resultados se crean en la con-
gruencia de cada pequefia decisién y en el camulo
de todas, cuando hacen el mismo sonido. Es muy
facil para las empresas perder la vision porque
puedes perseguir la novedad e ir cambiando de
registro constantemente de tal forma que la mar-
ca se desdibuje.

A.— ¢Conquistar el mercado internacional esta
en el siguiente punto de mira?

A. D.— Si, pero también con mucha atencion a Es-
pafa. Tenemos més del 50% de las tiendas fuera
de nuestro pais. Para mi el reto mds ilusionante ha
sido reconquistar Espafia. El afio que viene cum-
plimos 50 afios y nuestro futuro esta en la fuerza
que tenemos en casa.
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Una CEO
polifacetica

Adolfo Dominguez es, sin duda,
una de las firmas mas iconicas
de la moda espafola, que ha
pasado su propia travesia del
desierto pero que, con Adriana
Dominguez al mando, ha dejado
atras un largo periodo de pérdi-
das, cierres y despidos, encade-
nando tres ahos de beneficios
tras catorce de pérdidas. El gru-
po gallego cerré 2024 con una
cifra de negocio de 136,5 millo-
nes de euros, lo que supone un
crecimiento del 7,8% respecto al
afo anteriro, y un resultado neto
de 0,9 millones de euros, un
24,4% mas. En 2024, la empresa
abrid 25 nuevas tiendas, el 43%
de ellas en Europa, hasta un to-
tal de 371 puntos de venta en 51
paises. El grupo de moda tam-
bién ha sido reconocido como
empresa B Corp, convirtiéndose
en la primera compafia textil es-
pafola con mas de 100 millones
de euros de facturacion en lograr
este reconocimiento. Dominguez
es la hija mayor del fundador del
grupo Adolfo Dominguez. Sus
primeras responsabilidades en
la empresa fueron las de directo-
ra del area de perfumes y direc-
tora de comunicacién. En 2016
fue nombrada consejera, un afo
después asumid la direccion ge-
neral y en 2019 fue elegida con-
sejera delegada. El 29 de mayo
de 2020 se anuncié que Adolfo
Dominguez, principal accionista
de la compahia con un 31,5 %
del capital, cedia la presidencia
ejecutiva a su hija. Licenciada
en Ciencias Empresariales In-
ternacionales por ICADE, Adria-
na Dominguez tiene también un
master de Pensamiento en la Es-
cuela Contemporanea de Huma-
nidades de Madrid. Ademas, tras
recibir formacién como actriz
en The Lee Strasberg Theatre
Institute de Nueva York, en los
primeros 2000 trabajé en varias
peliculas. Es miembro del con-
sejo de la Universidad Pontificia
Comillas y desde 2021 a 2023
fue presidenta del Observatorio
de la Moda.

25



PREMIOS
EFICACIA

Transformacion,
culturaelA

APUNTES DE LA XIV JORNADA INTERNACIONAL EFICACIA

Las grandes plataformas de
contenido y las agencias parecen
coincidir: la publicidad atraviesa
un momento de transformacion
radical. Desde Pinterest hasta
OMD, pasando por VCCP, PMG
y M+C Saatchi, la industria
busca reinventar su papel en
un escenario en el que la IA, la
fragmentacion de audiencias y la
erosion de la confianza obligan a
replantear estrategias.

Carlos Ruiz

Lavinea Morris,
directora general
de M+C Saachi
Performance en
EMEA.
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pesar de las diferencias en su enfoque,
existe un denominador comun en la vi-
sién de los ponentes que compusieron
el cartel de la XIV Jornada Internacio-
nal Eficacia, un evento impulsado por
la AEA con la asesoria estratégica de Scopen. Y es que,
segun se expuso, la publicidad ya no puede limitarse
a interrumpir al publico, sino que debe construir re-
laciones significativas.
Ya sea a través de la inspiracién visual, de la rein-
vencién del marketing, la simplificacién del caos,
la conexion con la cultura o el retorno a la reali-
dad tangible, el sector coincidié en que las marcas
del futuro deben recuperar la confianza, ser utiles
y relevantes y, sobre todo, aprender de nuevo a
ser creadores de valor. En un contexto en el que la
inteligencia artificial amenaza con inundarlo todo
de ruido, el gran desafio se situé en conseguir que
las marcas continuen siendo humanas.

INSPIRACION CON PROPOSITO

Matt Crystal, VP performance en Pinterest, co-
menzo6 su intervencién hablando sobre la misién
de su plataforma: “Llevar a cada persona la inspi-

racion necesaria para crear la vida que ama”. A

Matt Crystal, VP
performance en
Pinterest.

diferencia de otras redes sociales, Pinterest no se
concibe como un espacio de entretenimiento, sino
como un motor de decisiones. Con 578 millones de
usuarios activos mensuales, la compafiia asegura
estar entrando en una nueva era, marcada por su
evolucién hacia la compra directa de aquello que
inspira a los usuarios. El directivo hizo hincapié en
una realidad: la capacidad de Pinterest para atraer
a todas las generaciones de usuarios, incluidas las
mas jovenes, que encuentran en ella un lugar don-
de descubrir, seleccionar y guardar ideas.

Ese conocimiento profundo de la audiencia se esta
apoyando ahora en la inteligencia artificial en una
doble vertiente: tanto para afinar el contenido
que se muestra a los usuarios como para mejorar
la precisién publicitaria. No en vano, el 70% de
los ingresos globales de Pinterest provienen ya de
formatos de performance. Su maxima es que los
anunciantes consigan mds con menos esfuerzo.

El gran desafio en el que ahora se ha sumergido
Pinterest es la busqueda visual. “Para encontrar
algo en internet tienes que saber qué buscas”, ex-
plicaba Crystal. Pero la vida no funciona de ma-
nera lineal; se compra por lo que se ve en la ca-
lle, en el perfil de alguien cercano o en una foto
inspiradora, por lo que Pinterest ha reimaginado
ese proceso a través de busquedas multimodales
—imagen, texto y cada vez mas, video—.

Con todos los anteriores elementos en la ecuacion,
la féormula de Pinterest pasa por conseguir que los
usuarios compren directamente lo que aparece en
las imagenes que les inspiran, o bien alterna-

George Manas,
consejero delegado
mundial de OMD.




tivas sugeridas en funcién de filtros como pueden
ser las texturas, los colores o los rangos de precio.
“Es una forma de convertir la inspiracién en tran-
saccion”, dijo Matt Crystal.

Por ultimo, el directivo aludid a una cuestion que
trasciende del negocio, y es el propodsito de Pin-
terest, que no es otro que posicionarse como un
entorno saludable. En este sentido, la plataforma
ha tomado medidas como la prohibicién de publi-
cidad politica o el veto de contenidos que desinfor-
man sobre el cambio climético. Esa politica de ser
el “rincén positivo de internet”, compartia Crys-
tal, genera un valor afiadido para las marcas: sus
anuncios son considerados el doble de interesan-
tes y confiables que en otras plataformas, y elevan
la intencién de compra en un 94%”.

EN RIESGO DE EXTINCION

George Manas, consejero delegado mundial de
OMD, planteaba una hipétesis, cuanto menos, lla-
mativa: “La funcién de marketing podria estar en
riesgo de extincion”. Las agencias de medios, naci-
das en los noventa para lidiar con la complejidad
televisiva, se enfrentan ahora a una fragmentacién
sin precedentes derivada de elementos adicionales
que se han ido incorporando a lo largo de los afios
como internet, las redes sociales, los smartphones
y, mds recientemente, la IA. Manas ponia cifras al
desafio, pues la atencién media ha caido de 2,5 mi-
nutos en 2004 a apenas 47 segundos en 2024.

Otras magnitudes expuestas por el directivo indi-
caban que solo el 28% de la generacién Z confia en
las marcas que compra, mas del 60% de la inver-
sién digital fluye hacia los walled gardens o que,
para 2027, el 90% del contenido online podria estar
producido por maquinas —es decir, con IA genera-
tiva—. En este contexto, ¢como se puede competir?
La propuesta del directivo de OMD se articula en
cinco pasos: pasar desde lo que dice la marca hacia
lo que dicen los usuarios; de utilizar canales aisla-
dos a ecosistemas integrados; de hacer publicidad

Michael Lee, global
chief strategy officer
de VCCP.

Crissi Cupak, head
of product en PMG.

Anuncios

a apostar por experiencias; de estrenar campafias
a mantener conversaciones, y de recopilar datos a
generar una verdadera inteligencia de negocio. La
solucion a este dilema, afladid, es la reinvencion:
“Tenemos que dejar de hacer marketing como lo
entendiamos y empezar a aprender de nuevo a ser
marketers”.

CAOS Y OPORTUNIDAD

Crissi Cupak, head of product en PMG, recordaba
que, cada hora, 27.000 personas se conectan por
primera vez a internet. Una cifra que no solo de-
muestra la inmensa oportunidad que ofrece la red,
también que las marcas se encuentran ante una au-
diencia inmensa y heterogénea que exige un mar-
keting menos estandarizado y mas personalizado.
La complejidad creciente ha llevado a muchas mar-
cas a desconectarse de sus propios consumidores,
aseguraba Cuprak. Sin embargo, la evolucion de la
IA abre una via para cumplir el suefio de ser rele-
vantes, personalizados y oportunos.

Como respuesta al contexto y a las necesidades
de las marcas, PMG ha desarrollado Alli, que se
presenta como un sistema operativo que unifica
datos, insights, inteligencia creativa, planificacién
de medios y medicién en una sola plataforma. Con
una capa de IA integrada, la herramienta promete
simplificar lo que antes era un laberinto para do-
tar a los equipos de marketing de una vision clara
y accionable.

La apuesta de PMG no es solo tecnoldgica, pues, su
visién también contempla la conexidn a través de
una relacion individualizada y relevante.

CULTURA COMO COMBUSTIBLE

La cuarta intervencion estuvo en manos de una
directiva de M+C Saatchi Performance. Lavinea
Morris, directora general de la operacién en
EMEA, comenzé su discurso incidiendo en
que el futuro de la efectividad no pasa
unicamente por la tecnologia,

también por algo mads

esencial: la cultura.
Las marcas cultu-
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ralmente relevantes crecen un 25% mas que las
que no lo son, un dato del que se desprende la ne-
cesidad de adherirse a la cultura del momento sin
olvidar que las marcas no deben estar presentes
en todas las conversaciones y si estarlo en aque-
llas que de verdad importan.

Morris mencionaba que las compafiias deben con-
tribuir con autenticidad en aquellos movimientos
culturales que tienen sentido para sus marcas. Y,
sobre todo, aprender el lenguaje de la audiencia
para influir en las conversaciones que importan.
En busca de arrojar luz, su compafiia ha lanzado
el bautizado como Cultural Power Index, una he-
rramienta impulsada por IA para diagnosticar el
momento cultural de una marca y su capacidad de
generar conexiones sostenibles. Combina creativi-
dad, cultura y tecnologia para construir un creci-
miento duradero.

“El futuro de la efectividad pasa por la provoca-
cién”, proclamaba Morris, aludiendo, ademas, a
que en un entorno en el que la IA serd fundamen-
tal, las marcas no deben olvidarse de entrenarla
no solo para que sea eficiente, también para que
sea culturalmente relevante.

APUESTA POR LO REAL

Michael Lee, global chief strategy officer de VCCP,
aportd con sus ideas un contrapunto histérico y
realista a la jornada. En este sentido, el planner re-
cordaba como acontecimientos como la aparicion
de Facebook y la cultura del selfie aceleraron la ar-
tificialidad con filtros y promesas de hiperconecti-
vidad que nunca llegaron a cumplirse.
Tras la explosion de la IA, la red estd inundada de
contenidos falsos —desde supuestas tiendas de
Nike en Marte hasta imagenes del Papa vestido
con un abrigo de plumas—, asi como a un desplo-
me de la confianza en instituciones y marcas.
Para combatir ese vacio, VCCP defiende lo real, con
el deporte como territorio privilegiado. La practica
deportiva, citaba, ocurre en tiempo real y es capaz
de conectar a los anunciantes con las verdaderas
pasiones de la audiencia. Pero la apuesta no puede
fijarse a cualquier precio, pues la creatividad —y
la consecuente originalidad— es bdsica. Lee recu-
peraba ejemplos como los monoplazas de F1 que
construyd Lego hasta el viral cdctel que ideo
Grey Goose para el US Open de tenis.
A modo de consejo, el profesional animdo
a las marcas a aproximarse al deporte
ofreciendo entretenimiento, exclusi-
vidad y verdadera pasion. Y, en un
entorno en el que cada vez es mas
dificil destacar en las busquedas
online, propuso redoblar los es-
fuerzos en offline. Por ejemplo,
en exterior, pues, como dijo,
este medio cuenta con un ele-
vado grado de relevancia
para conectar con las audien-
cias en el mundo real.
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