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DEFINICION DE LOS OBJETIVOS: INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO

1. Definicion de los objetivos: Introduccion y justificacion del trabajo.



CAPITULO 1



DEFINICION DE LOS OBJETIVOS: INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO

1. Definicion de los objetivos: Introduccion y justificacion del trabajo.

La Direccion de Arte de un magazine sobre publicidad, disefio, marketing y eventos
relacionados con el sector, desde la concepcion de la idea y el disefio de la imagen corporativa,
hasta su publicacién final en formato digital por medio del blog y las redes sociales corporativas
de la revista y su publicacion impresa.

El principal objetivo del presente documento, es la relacion de los conocimientos y las
habilidades adquiridas de forma practica y tedrica, en las diferentes materias del plan de
estudios del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas. Asi como la relacion de los mismos,
con fuentes externas orientadas al sector, para llevar a cabo un proyecto, original e inédito que
muestre, la asimilacion de conocimientos impartidos a lo largo del grado.

De forma paralela, tiene como objetivo, poner en marcha un proyecto emprendedor, orientado a
la iniciacion al mundo laboral, que refleje los conocimientos adquiridos, las capacidades y la
profesionalidad de la autora, a la hora de desenvolverse en cualquier puesto de trabajo
relacionado con sector.

1.1 Introduccién.

Entendemos por magazine o revista, a toda publicacion impresa o digital, de forma periddica,
generalmente semanal, quincenal o mensual. Se presenta en secciones, donde se distribuyen los
diferentes articulos y noticias que pueden estar relacionados con un soélo tema de interés o
varios. De su composicién y maguetacién se ocupa el disefio editorial, al igual que la de los
periodicos, folletos o libros.

Por otro lado, el disefio editorial es una rama del disefio grafico y de la informacion, que se
centra en la maquetacion y composicion de las diferentes publicaciones. Segin A. Balius
(2003:85) el Diseno Editorial es: “la organizaciéon formal y espacial de la informacion
compuesta de texto, imagenes, esquemas, elementos que ayudan a la navegacion, elementos
decorativos, espacios en blanco en el plano bidimensional de la pagina”. De este modo se puede
entender como la forma de transmitir una o varias ideas, buscando y cuidando, el equilibrio y la
armonia entre el texto, la imagen y la estructura para conseguir comunicar de manera eficaz el
mensaje a sus lectores.

El presente trabajo aborda la presentacion de un magazine digital sobre publicidad, disefio,
marketing y eventos del sector. En él, se desarrollan, las fases seguidas para la creacion de la
revista o diagramacion, desde la concepcion de la idea, el disefio de la imagen e identidad visual
corporativa de la marca, hasta la publicacion en el blog y las redes sociales corporativas creadas
para comunicar y difundir la misma. Se definen, detallan y justifica, de esta manera: el nombre
de la marca, la tipografia y los colores corporativos, mision, visién y valores, tono y estética, los
contenidos y estructura del magazine, la diagramacion y estrategias de comunicacion y
publicacion de la revista.
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Es por ello, que la materia central que aborda el trabajo, es la Direccion de Arte, aungue trata la
mayoria de las competencias impartidas en el Plan de Estudios del grado, tales como:
Publicidad, Disefio grafico, Marketing, Redes Sociales, Creatividad, Relaciones Publicas,
Imagen de Marca, entre otras. La finalidad, es mostrar la asimilacion de los conceptos
aprendidos en este, poniendo en practica de esta forma, los conocimientos tedricos para ademas,
emprender un proyecto personal con visiones de futuro, motivado por el interés de ir generando
experiencia, ante la iniciacion al mundo laboral.

El Rincon de Malvaloca es una publicacion mensual de cincuenta y seis paginas, que trabaja
con contenidos especializados en publicidad, disefio, marketing y eventos, tanto nacionales
como internacionales. Ademas, en cada numero, el magazine incluye fichas técnicas de los
anuncios, una entrevista a un profesional del sector, asi como un apartado inicial y dos finales,
el primero referente a noticias breves de los cuatro temas centrales, y los ultimos, uno referente
a anuncios del pasado y otro a curiosidades y noticias interesantes para el lector, a modo tablon
de anuncios.

Un total de ocho secciones, (definidas en el Capitulo 4) que recopilan las piezas, acciones o
campafias publicitarias, articulos y noticias, que hayan tenido o que vayan a tener lugar,
proximos a la fecha de la edicion.

Con un tono critico y positivo y una estética moderna y visual, se dirige a un publico joven que
esté formandose o ya se haya formado profesionalmente en el sector y estan iniciandose en el
mundo laboral. Asi como, aquellos jovenes interesados en estar al dia en la tematica del
magazine. Teniendo como objetivo, convertirse en una fuente de informacién de relevancia para
su publico.

La peculiaridad de El Rincon de MalvalLoca es que se trata de un magazine ideado y disefiado
para llegar a un publico cuyo perfil, encaja a la perfeccién o es muy similar al de la propia
autora, seleccionando los contenidos mas afines y comunicandolos de una forma més atractiva
para estos, ya que es mas fécil saber cuales son los gustos, las necesidades del target y donde se
encuentra éste en cada momento.

En cuanto a la comunicacién y la publicacion, el principal medio que utiliza El Rincén de
MalvaLoca, es el blog de la marca: www.elrincondemalvaloca.blogspot.com. Aqui de forma
mensual se publica el nuevo nimero. Asi como, de forma mas continuada, se comparten
articulos y noticias de la tematica, generalmente tres veces por semana para mantener informado
al lector e ir posicionando la marca.

Como apoyo para dar a conocer el proyecto y la marca, ir generando contenidos, captando
seguidores, asi como anunciar la publicacion del primer nimero y crear expectacion ante el
acontecimiento, se han creado perfiles en las diferentes redes sociales, como son Facebook,
Twitter o Pinterest. Ademas de la estrategia publicitaria seguida en estas redes para promocionar
la revista, también son empleadas, para optimizar el contenido de los antiguos post del blog y
motivar la interaccion por parte de los seguidores, ofreciendo la posibilidad de comunicarse con
ellos de una manera répida y personalizada.


http://www.elrincondemalvaloca.blogspot.com/
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1.2 Justificacion del trabajo.

La eleccion de la elaboracion de un magazine como Trabajo de Fin de Grado, empieza con la
iniciativa de crear un blog personal, (www.elrincondema lvaloca.blogspot.com) a principios del
curso 2013 — 2014. Nace con el fin de compartir conocimientos e intereses propios, con un
publico atraido por la temética (publicidad, disefio y marketing); y motivado por el interés de
relacionar el TFG con la idea de un proyecto personal que sirva como justificacion y muestra
del trabajo. Todo ello con el objetivo, de ir generando experiencia ante la iniciacion préxima al
mundo laboral.

El blog comienza con una publicacién periddica, de una o dos veces por semana gque poco a
poco va cogiendo forma, en lo referente al disefio y la estructura, y despertando una mayor
atraccion personal por esta forma de comunicar la publicidad y todo lo relacionado con la
tematica, hasta convertirse en la mejor estrategia para demostrar lo aprendido en la etapa
formacién universitaria.

El hecho de crear un blog, te permite irte adaptando a un trabajo y esfuerzo diario, ya que se
trata de una herramienta de comunicacion que necesita una dedicacion constante, para estar
actualizado en el contenido y el disefio que quieres comunicar a tu publico objetivo. Ademas te
ofrece la oportunidad de poner en préctica las competencias y conocimientos aprendidos en las
aulas.

Es un proyecto que integra y relaciona, la mayoria de las materias como pueden ser: Imagen e
identidad Visual Corporativa, Gestion de Marca, Disefio Grafico, en cuanto a la creacién de la
marca y su forma de comunicar, Medios, Redaccion Publicitaria, Creatividad y Direccion de
Arte, en lo referente al disefio y estructura de la revista, entre otras.

Por un lado, es una manera de estar en continuo aprendizaje, ya que se trata de una labor que
requiere atencion y dedicacion constante, para estar informado sobre los acontecimientos y las
novedades y transformarlas en noticias recogiendo, aquellas de mayor importancia, en la
publicacion de un magazine mensual. Algo muy importante, en el sector publicitario, que
continuamente tiene que estar buscando nuevas formas de comunicar y llegar al consumidor,
manteniendo siempre el mismo fin.

Y por otro, es una forma original y creativa de demostrar el trabajo realizado, las capacidades,
las habilidades y los conocimientos personales y adquiridos. Al tratarse de una publicacion
digital y tener presencia en distintas redes sociales, ofrece la oportunidad de ser compartido y
visualizado de forma simultanea, alli donde y cuando sea necesario. Asi como llegar mejor a su
publico, que generalmente utilizada el formato digital para la busqueda de informacion.

A lo largo de este documento, se presenta la primera edicién del magazine, pero la intencion del
proyecto es perdurable en el tiempo. Con lo que al mes siguiente, se volvera a publicar un
segundo nimero con nuevos temas y articulos, pero siguiendo la linea y el disefio descritos en el
proyecto, y asi sucesivamente.


http://www.elrincondemalvaloca.blogspot.com/
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2. Metodologia y articulacion del trabajo.
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METODOLOGIA YARTICULACION DEL TRABAJO

2. Metodologia y articulacion del trabajo.

2.1 Metodologia.

Para el desarrollo de la revista, se ha llevado a cabo, un proceso de busqueda y analisis de las
tendencias y disefio de las revistas actuales, relacionadas con el &mbito de la Publicidad, el
Disefio, la Comunicacion y el Marketing. Se ha tomado como referente, publicaciones como: El
Publicista, Control & Estrategias, Anuncios, Marketing Magazine, a! Disefio, Branding, Revista
P&M o Puro Marketing. Adaptando el disefio y la estructura de El Rincén de MalvalLoca, a los
gustos y necesidades de su target.

Tras esta fase de analitica, de lo que serd nuestra competencia, empieza la tarea de edicion
grafica. El trabajo de diagramacion, comienza con el disefio de la imagen e identidad
corporativa que identifique el magazine y unifique la imagen de marca en todos sus canales de
comunicacion (blog y redes sociales). Esto trae consigo, un proceso inicial de reflexion para
tener claro y definir con detalle: qué es lo que queremos comunicar, a quién nos gqueremos
dirigir y de qué forma lo vamos hacer, para llegar de una forma eficaz al publico y cumplir con
los objetivos expuestos, ambos definidos previamente.

En esta fase de creativa, se han seleccionado los aspectos mas relevantes que seran la base
comunicacional de la marca, tales como el disefio de un imagotipo llamativo para el piblico y
que defina la intencion y los valores esta, signos de identidad o la definicion cromatica y
tipografica de la misma, que daran forma también al estilo del magazine y sus diferentes medios
de comunicacion. Creando asi, una cohesién y una relacion que facilita al lector la vinculacién
del contenido que estan visualizando, con la propia marca del magazine y la diferenciacion del
mismo de su competencia.

Tras la creacion de la marca y definida su imagen e identidad, tiene lugar la planificacion y
organizacion de la estructura o linea que van a seguir los diferentes contenidos a lo largo de la
publicacion. La maquetacion, en este caso, consta de un disefio sencillo, que facilita la fluidez
de la lectura de las noticias y articulos y lo dota de un toque de personalidad y dinamismo al
contenido, fotografias a toda pagina y fondos blancos que transmiten claridad, espacio y ayuda a
equilibrar la composicion. Para su elaboracion se han creado reticulas, paginas maestras, estilos
de texto, entre otras técnicas que facilitan el trabajo de la disefiadora.

Antes de definir el disefio de la maquetacion, debemos tener claro como iran distribuidos los
articulos en funcion de la tematica, la cantidad de noticias que incluye cada seccion, el orden de
los contenidos, los de mayor y menor importancia, etc. Todo ello recogido previamente en un
esquema de publicacion que facilita también el trabajo de edicion.

De forma paralela, se ha realizado un trabajo de blisqueda de temas actuales e interesantes sobre
publicidad, disefio marketing y eventos para méas tarde hacer una seleccion de los contenidos
finales que completan las diferentes secciones, tanto en revistas especializadas como las
nombradas anteriormente, asi como en blogs y paginas webs como: La Criatura Creativa, Una

13
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Pausa para la Publicidad, Tiempo de Publicidad, We love Adverteising, Territorio Creativo,
Desingnals, Comunique 9, Merca 2.0, entre otras citadas en la bibliografia.

Ademas del redisefio y actualizacion del blog, haciéndolo coincidir con el estilo de la revista.
Como la creacion de perfiles en las redes sociales mas afines al target, (Twitter, Facebook y
Pinterest), para ir generando contenido y presencia de marca, con intencién de dar a conocer la
revista e ir captando seguidores ante la publicacion del primer nimero.

En cuanto el disefio del imagotipo, se ha realizado con el editor de gréaficos vectoriales, Adobe
Illustrator. Sin embargo, para la diagramacion y el disefio del propio magazine, se ha utilizado el
programa Adobe InDesign, que permite maquetar disefios profesionales tanto digitales como
impresos.

Terminada la maquetacion, disefiados los estilos y redactados los contenidos, se ha generado un
PDF con el proyecto para su publicacion y difusion, que posteriormente se ha subido a ISSUU,
para compartirlo en las redes.

2.2 Articulacion del trabajo.

El proyecto se organiza en dos partes, trabajadas y documentadas de forma simultdnea. Por un
lado, la parte practica que corresponde con el planteamiento, el disefio y la diagramacion de la
propia revista; y por otro lado la parte académica que incluye la investigacion y la justificacion
tedrica del trabajo.

El presente informe que aborda la parte tedrica se desarrolla en siete capitulos. En los dos
primeros se definen los objetivos que se pretenden alcanzar con la elaboracion del proyecto, la
introduccion, la justificacion, articulacion y metodologia del mismo. Se relaciona con el proceso
de investigacion y analisis de la situacion previa antes de crear el disefio de la marca y la revista
y el planteamiento del proyecto.

En los siguientes tres capitulos (3,4 y 5) se desarrolla la justificacion de la imagen e identidad
corporativa de la marca, el disefio y la diagramacion del magazine y la comunicacién y
estrategia de difusion de ambas por medio de los canales corporativos de El Rincén de
MalvaLoca.

En el Capitulo 3 se define la imagen e identidad corporativa de la marca que comprende: la
historia, la tematica y los objetivos de la revista, la mision, vision y valores, el nombre y su
justificacion y por ultimo el imagotipo, la tipografia y los colores corporativos.

El Capitulo 4 corresponde a la direccion de arte del propio magazine, se definen y justifican el
formato y la diagramacion empleada, la tipografia y los colores corporativos, el disefio de la
estructura, de las secciones y los contenidos, la apariencia general y el disefio de los detalles
(cabeceras y pies de paginas) asi como el target o publico objetivo al que se dirige, el tono y la
estética de la misma.

La comunicacion de la marca y la estrategia de publicacion del magazine se definen en el

14
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Capitulo 5, donde se describen las formas de publicar los contenidos que tiene El Rincén de
MalvaLoca y los canales que utiliza para la misma. Asi como la accion publicitaria que se va a
llevar a cabo en el blog y los perfiles sociales el dia de la publicacion del magazine, para
generar presencia de marca, captar nuevos lectores y conocer y analizar lo que estos opinan
sobre el trabajo.

De forma paralela, se han ido creando y vinculado la marca y su imagen, a los diferentes canales
corporativos creados para ir creando expectacion ante la publicacion y tréfico de contenidos
para dar a conocer la marcay el magazine (blog, Twitter, Pinterest y Facebook).

Los dltimos dos capitulos del documentos se dedican a las conclusiones obtenidas tras la
elaboracion del proyecto y las fuentes bibliograficas utilizadas para el desarrollo del mismo,
tanto las referentes a la teoria impartida en la materia del Plan de Estudios como externas a ella.

Por otro lado el propio magazine, EI Rincon de Malvaloca distribuye su contenido en ocho
secciones, cuyas caracteristicas y estructura, se definen de forma detallada en el Capitulo 4 del
presente documento. De la misma forma que la portada, el staff, el sumario, la contraportada y
el esquema de publicacion. Cuenta con cuatro secciones principales que abordan de forma
directa y especifica las cuatro tematicas con las que trabaja el magazine, (publicidad, disefio,
marketing y eventos) y otras cuatro de menor peso que abordan noticias menos extensas de
forma més general.
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3. Imagen e Identidad Visual Corporativa del magazine.
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3. Imagen e identidad visual corporativa del magazine.

Joan Costa define el concepto de marca como un elemento que:

Se constituye en algo comple jo, pues implica que se consideren aspectos por ejemplo:
socioldgicos, funcionales, estratégicos, creativos, conceptuales, entre otros a modo de
niveles de comprension, pero en general la idea que puede establecerse a ese respecto es
que esta es un supersigno (Costa, 1993:30).

El autor establece la marca como uno de los componentes mas importantes, que da la
oportunidad de mejorar la forma de comunicar la identidad de la imagen de una empresa. Por
otro lado, Norberto Chaves nos comenta lo siguiente:

La identidad del sujeto institucional constituya un sistema de mensajes complejo que
puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion, desde los
creados y utilizados especialmente para identificarla, hasta aquellos elementos no
esencialmente signicos, pero que connotan rasgos Yy valores de la entidad. La conciencia
de la funcion identificadora de los recursos fisicos u no fisicos de la institucion
evoluciona asi desde el registro de los mas especificos y evidentes, como por ejemplo el
propio nombre, hacia los menos especificos, aquellos cuya funcién significa que se
entrelaza con multiples otras funciones, como es el caso del equipamiento técnico.
(Chaves, 2006:41)

Segun Joan Costa (1993:125) “La Identidad Corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objetivo distinguir a una empresa u organizacion de las demas”. ES decir, se entiende
como identidad corporativa a la presentacion de la marca al pablico, tanto interna como externa,
mostrando y comunicando las caracteristicas que la identifican y diferencian del resto, muestra
la personalidad de la marca o empresa. El total de atributos asumidos por la empresa como
propios, constituyen a la identidad corporativa, ademas se trata de un concepto ligado a la
historia, principios y aspiraciones de la marca. Se compone de filosofia y cultura corporativa, la
primera responderia a lo que la empresa quiere ser y la cultura lo que quiere llegar a ser.

Por otro lado, segin Dowling (1986:28) la Imagen Corporativa es:

El conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a través del cual la
gente lo describe, recuerda y relaciona. Es decir, el resultado neto de la interaccion las
creencias, ideas, sentimientos e impresiones de las personas sobre un objeto (Dowling,
1986:28).

Por lo que podemos entender como imagen corporativa a la percepcion que el pablico tiene de
nuestra empresa 0 marca, la estructura mental que éstos tienen de la misma. Es decir, un
conjunto de simbolos o atributos que reflejan la identidad de la marca, nos dice qué marca es a
gue se dedica y sobre todo, sirve para diferenciarla de la competencia.

En base a la definicién de estos tres conceptos, este capitulo aborda la identidad e imagen
corporativa de la marca El Rincén de MalvalLoca, que muestre la identificacion, la
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diferenciacion y la preferencia de los consumidores de la marca ante el resto de competidores,
consiguiendo ocupar un espacio en la mente de los consumidores. En el caso del imagotipo de
El Rincon de MalvalLoca todos los elementos que lo componen hacen referencia directa al
nombre propio de la disefiadora y la flor de mismo nombre.

3.1 Historia de la marca.

El magazine El Rincén de MalvaLoca es una publicacion digital, que aborda articulos y noticias
sobre campafias de publicidad, marketing, eventos, y disefio proximos a la fecha de la
publicacion del namero. Estos se distribuyen en ocho secciones: cuatro mas extensas (Anuncios
& Campanfas, Creatividad & Disefio, Marketing & Publicidad y Eventos) y otras cuatro de
menor extension, Comenzamos con noticias breves sobre las cuatro tematicas, anuncios del
pasado (Vintage Zone), curiosidades (¢Sabias que...?), ademas de una entrevista con un
profesional del sector (Hablando con...).

Su objetivo es ofrecer temas de actualidad referentes a los cuatro ejes de la revista, de una
forma creativa. Resumiendo o recopilando una lista de los contenidos mas relevantes de forma
mensual, y facilitando el acceso de su publico a la informacion por medio del empleo de las
redes sociales y el formato digital como medio principal de comunicacion y publicacion.

El Rincon de Malvaloca nace en sus inicios como un blog, el 28 de octubre de 2013, como una
iniciativa personal para compartir conocimientos e intereses, en forma de noticias. Y a su vez,
pensando en la relacion con la materia tedrica aprendida a lo largo de los cuatro afios de
formacion, en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, para llevarla a la préactica con la
elaboracién de un proyecto que cumpla con los objetivos del presente TFG

Poco a poco, el blog empieza a tener visitas y los perfiles de las redes sociales a llenarse de
seguidores, que comparten el contenido con el resto. Esto despierta el interés personal de la
autora por querer seguir comunicando e informando a sus lectores.

Es aqui cuando surge la idea de crear un magazine mensual especializado en la tematica del
blog: Publicidad, Disefio, Marketing y Eventos. Ambos, dirigidos a un publico joven, que se
esté formando o se haya formado ya, en cualquiera de los cuatro dmbitos, asi como todos
aquellos que se sientan atraidos por los temas que abordan en sus secciones.

El magazine de El Rincdn de Malvaloca, es una publicacion digital, de periodicidad mensual.
Que con un estilo o disefio, sencillo y actual, acompafiado de la creatividad y la profesionalidad,
hacen de la revista, un medio informacion dinamico, atractivo y de calidad para sus lectores.
Siempre con el objetivo de informar y comunicar a sus seguidores de la actualidad del
momento.

Se trata de una publicacion hecha por una estudiante, por lo que la propia experiencia, ayuda a
resolver las necesidades del publico objetivo. Esto ofrece un mayor conocimiento de dénde se
encuentra su target en cada momento, cuales son sus intereses y la forma de comunicarse con
ellos mas efectiva.
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3.1.1. Tematica y objetivos de la revista.

El magazine trabaja con contenidos sobre publicidad, disefio, marketing y eventos relacionados
con el sector. Sus objetivos son:

- Divulgar informacion sobre la actualidad del momento, relacionada con los cuatro ejes
de la revista: publicidad, disefio, marketing y eventos.

- Convertirse en una fuente de informacién y en un medio de comunicacion de
referencia e identificado entre su pablico objetivo.

3.1.2. Mision, vision y valores.

La mision de El Rincon de MalvalLoca, es consolidarse como un medio de comunicacion,
informacion y difusion distinguido por un puablico atraido por la tematica de la publicidad, el
disefio, el marketing y los eventos del sector.

Su vision, ser una revista digital especializada en el ambito de la publicidad, el disefio y el
marketing y los eventos, que ofrece a sus lectores, contenidos de la mayor veracidad y
actualidad, tanto nacionales como internacionales, con un tono critico positivo y un disefio
moderno y visual para el lector. Acercandoles asi las novedades y las tendencias, de una forma
creativa y dindmica.

Sus valores son:

- Veracidad y calidad: en cuanto a los contenidos del magazine y lo publicado en él
y en sus diferentes perfiles sociales.

- Comunicar y compartir.
- Actualidad: ofreciendo las mayores novedades y acontecimientos.

- Compromiso: a la hora de cumplir con la fecha de las publicaciones y en publicar
los me jores contenidos para el target.

3.2 Nombre vy justificacion.

Segun Costa (2003:25) “El nombre de una marca ha de ser original, pregnante, sencillo,
recordativo, estético, directo e instantaneo”.

El Rincdn de Malvaloca, es un nombre que responde a los requisitos que el autor
describe, para un nombre adecuado para una marca, es sencillo, original, directo y facil
de recordar.
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Antes de definir el nombre del magazine El Rincon de MalvalLoca debemos dejar claro el
significado de tres conceptos y su simbologia, que son importante a la hora de justificar el
mismo.

En este contexto, entendemos como rincén, aquel lugar donde se nace o se pasa la gran parte del
tiempo.

Por otro lado, se conoce con el nombre de MalvaLoca, a una planta perteneciente a la familia de
las malvaceas. Generalmente de color malva o parpura, aunque también se encuentra en otras
gamas cromaticas. Su nombre cientifico es Althaea rosea, pero también se la puede denominar
Malva Real, Malvarrosa o Altea.

Y por Gltimo, el termino Loca, que forman las ultimas cuatro letras del nombre MalvalLoca.
Entendiéndose loca, como persona que muestra gran sentimiento, interés o entusiasmo hacia
algo o alguien.

La eleccion del nombre, es una de las decisiones mas importantes de tomar a la hora de crear
una marca. Este, ha de definir, el significado de la misma, asi como los productos o servicios
que ofrezca. Ademas, debe comunicar el mensaje, llamar la atencion del consumidor, ser facil
de pronunciar y facil de recordar.

El Rincon de MalvalLoca surge en forma de blog personal, dirigido a jovenes que estén
formandose o se sientan atraidos por el &mbito de la publicidad, el disefio y el marketing. Para
ofrecer noticias y articulos interesantes y de actualidad, con un tono critico y personal por parte
de la autora.

Si hay algo que dota a las personas de personalidad, las identifica y diferencia del resto es el
nombre propio, en este caso menos comin de lo habitual. Puesto que la idea era, vincular el
trabajo directamente como creacion de la autora y disefiadora (Altea Alvarez), de la
combinacion de los conceptos (rincon, malvaloca y loca), nace El Rincon de Malval oca, que
quiere decir El lugar de Altea. Haciendo del medio, un espacio digital propio de la misma, que
lo identifica y lo diferencia de la competencia, dotandolo de personalidad. Se trata de un nombre
original, atractivo y facil de recordar.

Por otra parte, atendiendo a la clasificacion de tipos de nombres que hace Chaves (2006:42) El
Rincén de MalvalLoca es un nombre patronimico, ya que hace referencia directamente al
nombre de la propia disefiadora y autora.

En cuanto a las cuatro ultimas letras, forman la palabra loca denotan: el entusiasmo, dedicacion
e interés por los temas que se tratan en la revista, que la autora comparte con sus lectores y
seguidores. Otro rasgo personal, que vinculan tanto a esta con la revista, como a ambas, con el
publico objetivo al que se dirige.
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3.3 Imagotipo. Tipografiay colores corporativos de la marca.

3.3.1 Imagotipo.

llustracién 1: Imagotipo de la marca. Fuente propia.

Chaves define asi el imagotipo:

Al nombre y su forma grafica (logotipo) suele sumarse con frecuencia un signo no
verbal que posee la funcion de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar los
medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que permiten la identificacion
que no requiera la lectura en el sentido estrictamente verbal del término”. Estas
imagenes pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues su Unico requisito genérico
es su memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto al resto. (Chaves, 2006:51)

Teniendo en cuenta esto, antes de llegar a la pieza final del imagotipo, ha tenido lugar un
proceso de informacion y seleccion de los atributos mas significativos que representasen a la
marca de la forma mas directa posible. ElI hecho de que la parte del logotipo, contenga la
palabra MalvaLoca dio pie a representar el imagotipo con una flor, asi mismo como se leccionar
el color malva como color corporativo de la marca. De esta forma, tan el nombre oral, el
logotipo, como el imagotipo denotan un alto grado de redundancia, que pretende una vez mas
contribuir al recuerdo y el reconocimiento de la marca frente a la competencia.

El imagotipo de El Rincon de MalvaLoca simula a primera vista la flor MalvaLoca o Altea,
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(nombre de la autora). Los trazos discontinuos que forman los pétalos de la misma, simbolizan
la actualidad de los temas, el feedback, las noticias, el intercambio de informacion y la
interaccién con el publico objetivo, que de forma habitual recurre al formato digital para buscar
informacion y mantenerse actualizado con los acontecimientos. Todo esto es lo que recoge el
magazine en las ocho secciones en las que distribuye sus contenidos. Estas secciones se
representan con los ocho pétalos, que a modo de boceto conforman la flor del imagotipo.

Su estilo en forma de boceto, refleja el momento de creatividad y trabajo previo del disefiador,
antes de empezar a crear la pieza definitiva. Asi como, la velocidad, el dinamismo o la rapidez
de la informacion en las redes y cémo ésta fluye por ellas de un lugar a otro. En el caso del
magazine, como sus articulos y noticias, tanto nacionales como internacionales, recorren el
mundo, sin limites geograficos debido a su formato digital, el cual también se ve representado
en estos pétalos.

El principal objetivo de la revista es informar, compartiendo temas actuales de interés con su
target y eso es lo que precisamente tratan de transmitir estos pétalos que conforman la flor.
Ademas de representar en ellos los principales valores de la marca: comunicar y actualidad.

El circulo es una de las figuras geométricas mas basicas. A menudo, se utiliza para encerrar,
seleccionar o agrupar otras formas. Representa la unidad, la perfeccién y la integridad. Connota
la calidad y la union, de las noticias y los acontecimientos, de los cuatro ambitos centrales con
los que trabaja EI Rincén de Malvaloca en una publicacion Unica.

En cuanto a la parte textual del imagotipo (el logotipo), se caracteriza por una tipografia fina y
sencilla, muy cinematogréafica, que con un juego de tamafios hace mayor énfasis en la palabra
con mas peso del nombre de la marca, MalvalLoca. Ademas, esta, se encuentra justo en el centro
de la gréfica, que denota la importancia y la simbologia que tiene la misma, diferenciandola del
resto del texto (El Rincon de). Asicomo, el estilo de la “M” y la “L” sin relleno, intentan captar
la atencion y aportar personalidad y fuerza.

Por ultimo, cajon de lineas discontinuas en 3D que encierra “El Rincon de”, es un recurso para
llamar la atencion del consumidor y que este no se pierda en la lectura del nombre de la marca

3.3.2 Tipografia y colores corporativos de la marca.

ABCDEFGHITKLMMNT
OPQRSTUVWAYL
0125456789

RN @IICE X

llustracion 2: Tipografia para Imagotipo. Fuente propia.
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IMAGEN E IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DEL MAGAZINE

La tipografia empleada para la marca, se denomina AR BONNIE. Es sencilla y fina, aportando
ligereza a la imagen, para que esta no resulte muy recargada. Tiene un estilo que mezcla lo
formal y lo informal, haciendo que comunique muy bien con su publico objetivo joven. Es una
fuente poco usual en revistas, por lo que la dota de personalidad y hace que se diferencie mejor
entre sus competidores.

En cuanto a los colores corporativos de la marca, ésta utiliza el malva, gris, negro y blanco. El
malva, es el mas representativo y distintivo de la marca que como ya he dicho anteriormente

aparece en el logotipo (parte textual) del imagotipo.

CMYK: C=78 M=99 Y=22 K=14
RGB: R=86 G:= 37 B=103

llustracién 3: Valores color malva. Fuente propia.

El malva, es el mas significativo y el que mas representa a la marca. Se identifica de forma
directa con ella, que en su propio nombre, contiene la palabra del mismo color. Esto ayuda a
asociar directamente la marca, dado al alto grado de redundancia, con lo que el lector tiene ante
sus ojos. Vincula los dos elementos y lo dota de coherencia y equilibrio.

Es la fusion entre el frio azul y el célido rojo. Estimula e impulsa la imaginacion y la
creatividad. Predilecto para identificar productos de prestigio o calidad, como los contenidos
que ofrece la revista. Otorga distincion y se le relaciona con la experiencia. Es un color poco
usual en marcas de revistas, lo que la hara facil de reconocer y de diferenciar del resto.

CMYK: C=0 M=0Y=0 K=77
RGB: R: 94 G:= 94 B=93

llustracion 4: Valores color gris. Fuente propia.

El color gris, utilizado en el rectdngulo discontinuo de la parte superior, en el protocolo
universitario, sirve para identificar a las carreras pertenecientes a la rama de la comunicacion,
uno de los valores y objetivos mas significativos de la marca. Ademas se trata de un color
neutro, que armoniza con casi toda gama de colores. Simboliza el equilibrio y la elegancia.
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CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=100 CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=0
RGB: R: 28 G:= 28 B= 27 RGB: R: 255 G:= 255 B= 255

llustracién 5: Valores colores negro y blanco. Fuente propia.

Y por ultimo, el blanco y el negro que se emplean para el texto, sirven para diferenciar la parte
iconica de la textual. Contractan con la fuerza del color malva del circulo, y reflejan la
importancia y el peso que tiene la palabra MalvaLoca sobre el resto, centrando la atencion en la
misma, acentuando el juego de tamafios y efectos de la tipografia.
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4. La revista.
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4. La revista.

4.1. Formato y diagramacion de la revista.

4204mm

4233 mm

297 mm

20 mm
—

llustracién 6: Medidas de la revista. Fuente propia.

Nombre: El Rincdn de MalvaLoca.

Tematica: publicidad, disefio, marketing y eventos.
Formato: A4 (cerrada) A3 (abierta).

Paginas: 56

Pliegos: 29.

Tipografia: Helvética y AR BOONIE.

Paleta cromatica: malva, gris, blanco, negro, verde claro, verde oscuro, azul oscuro, azul claro
0 celeste, magenta, naranja, marron y rojo.
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Soporte: impreso (100gr interior, 150gr tapas exteriores) y digital (blog y redes sociales
corporativas).

Periodicidad: mensual.
Se ha elegido este formato porque resulta mas manejable a la hora de la lectura. En cuanto al

soporte de impresion, el gramaje es lo mas similar al utilizado en las publicaciones reales y
profesionales que es el objetivo de El Rincon de MalvalLoca.

4.1.1. Reticula.

Zanon define la reticula de la siguiente forma:

La reticula se construye sobre el tamafio de la pagina, su cometido es colocar dentro de
un orden todos los elementos que se van a utilizar. Todo disefio requiere soluciones de
problemas visuales y organizativos, imagenes, simbolos, textos, titulares, etc., se tiene
que situar en el soporte para comunicar. (Zanon, 2007:77).

El formato de la reticula empleada para su maquetacion es simétrica que ayuda a crear
equilibrio, orden y fluidez a la lectura. Los espacios y fondos en blanco transmiten equilibrio,
limpieza, armonia y ligereza. Ademas el disefio a dos columnas facilita la combinacion de
imagen y texto. Para que los contenidos de ambas columnas no se solapen y dificulten la
legibilidad de la composicién se utiliza el medianil, en este caso con una medida de 4,233 mm.

Un elemento importante en la direccion de arte y que se define también en el disefio de la
reticula es la proporcion de los margenes de la publicacion. Contribuyen a conseguir un mejor
efecto visual produciendo armonia y equilibrio a los textos e imagenes de las paginas. En el
caso de El Rincon de Malvaloca se ha utilizado mérgenes de 20 mm exceptuando el margen
superior a 30 mm siguiendo los consejos de Jorge De Buen (2003:164) “es recomendable no
utilizar los cuatro margenes iguales ya que esto crea un aspecto excesivamente monétono y
carece de tension compositiva, que es uno de los elementos que crea interés en el espectador”.

El uso de margenes ademas, es fundamental también en el momento de impresion para evitar
que se nos corte parte del texto o de las imagenes que no queremos que ocupen la hoja
completa, incluso ocultar posibles imprecisiones en la tirada.

4.1.1.1. Apariencia general: tamafio de texto y estilo de parrafos.

Para la maquetacion o diagramacion del magazine se han tenido en cuenta algunas ideas y
consejos extraidos del libro de Enric Jardi “Veintidds consejos sobre tipografia (que algunos
disefiadores jamas revelaran) y \Veintidos cosas que nunca debes hacer con las letras (que
algunos tipografos nunca te diran)”.
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Segun Enric Jardi (2006) “Alinear parrafos a la izquierda, es la mejor forma de optimizar los
espacios entre palabras.” El mismo autor también expone que es importante ‘“Marcar los
parrafos, se deben identificar bien los distintos parrafos de un texto”.

En la publicacién se ha empleado un estilo de parrafo moderno, con una doble separacion y
justificado a la izquierda que distribuye de una mejor forma el espacio del texto y evita el riesgo
de entorpecer la lectura, ayudando a la buena comunicacion y favoreciendo la legibilidad del
texto. Por otra parte, es un estilo que funciona adecuadamente con paginas disefiadas a dos
columnas, como es el caso de esta publicacion, evitando lineas muy largas a la vez que
columnas muy estrechas como aconseja Jardi (2006).

Se han creado cuatro estilos de texto diferentes: Para el texto comin se ha empleado la
tipografia Helvética a tamafio 9pt, esta misma tipografia se ha utilizado también para los
subtitulos (11pt) y los titulos de las noticias breves (20pt) ambos con la variacion Bold para
destacar la importancia del texto frente al resto. Por otro lado, para los titulares grandes también
en Helvética, se ha utilizado un tamafio mayor (40pt) resaltando el peso del contenido. En el
caso de las noticias que comienzan las cuatro secciones mas extensas los titulares varian la
tipografia a AR BONNIE vy el tamafio a 100pt, una vez mas para mostrar la diferencia de
importancia.

Segun Sandhusen (2002:423) “El buen manejo de la legibilidad como herramienta de
comprension se basa en la lectura rapida y continua es la mejor a la hora de emitir un mensaje”.
Para apoyar la legibilidad de la publicacion y que los contenidos sean leidos, entendidos y
asimilados con facilidad, se ha cuidado el orden de la estructura de las cajas de los textos del
magazine, para oxigenar la lectura y guiar la misma a lo largo de la revista.

Segun Jardi (2006) “Definir primero el cuerpo principal, empezar por el texto general y después
se decide la jerarquia de titulos”. En el caso de los titulares se localizan en la parte superior de la
pagina (exceptuando los de la primera noticia de las cuatro secciones fuertes con motivo
diferenciador), para captar la atencion del lector e indicarle donde empieza la noticia o el
articulo, asi como el empleo de fotografias de gran tamafio para agilizar el texto.

4.1.1.2. Disefio de secciones.

Para diferenciar la importancia de las distintas secciones, las cuatro mas peso de toda la
publicacion (Anuncios & Campafas, Creatividad & Disefio, Marketing & Publicidad y Eventos)
comienzan con la misma composicién su primera noticia: articulo a doble pagina, la imagen
ocupa tres cuartos del espacio y el texto del contenido se sitla en una columna en la parte
derecha. En cuanto al titular de esta presenta la tipografia corporativa de la marca (AR
BONNIE), que refleja la importancia de estas secciones ante el resto, ademas se encuentra
encajonado en pastillas de colores, correspondientes a la seccion a la que pertenece y en un
tamafio mas grande al del resto de titulos.

Estos recursos sirven para situar al lector y guiarle a lo largo de la composicién, informandole

en todo momento en que apartado se encuentra y que distincion que tiene frente el resto de los
contenidos, asi como indicar el cambio de tema o seccion.
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HOOIIE Y SU
PECULIAR JUEGO Dt
IRONOS SOUALES.

llustracion 7: Principio Secciones importantes. Fuente propia.

En el caso de Hablando con... y Vintage Zone ocupan un espacio mayor en la publicacion y por
tanto, una mayor importancia por lo que su principio de seccion es similar al usado en las cuatro
secciones centrales: noticias a doble pagina, las imagenes ocupan las tres cuartas partes de la
composicion y sus titulares se encuentran encajonados en pastillas que coinciden con el color de
la seccion. Sigue con el empleo de la tipografia corporativa para los titulares, pero esta vez el
texto de la noticia se recoge en un cuadrado en la parte inferior derecha.

PSRNt
LU L L)
Jasme
rell

e
 PIRA LOS ALTCS,
PARA LOS BAIOS,

fLEX SACHEL
BLOGGER DE
]IfQDO DE PUBLICIDAD.

PARA TODOS fe

llustracion 8: Secciones Hablando con.... y Vintage Zone. Fuente propia.
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Las otras dos secciones funcionan a modo de entrada y cierre de la revista. En el caso de
Comenzamos, se presentan cuatro noticias breves relacionadas con la tematica que aborda el
magazine, distinguidas e identificadas por el color de la seccion a la que pertenecen. La seccion
(Sabias que...? Se estructura de forma similar, con noticias breves a modo tablén de anuncios,
pero esta vez el contenido no se corresponde con ninguna seccion concreta. Se tratan de breves
noticias de interés para los lectores y seguidores de la revista.

llustracién 9: Secciones Comenzamos y ¢Sabias que...? Fuente propia.

4.1.1.3. Cabeceras y pies de pagina.

En las paginas izquierdas siempre que el contenido de la noticia lo permita, se sitla en la parte
superior el nombre de la seccion en la que se encuentra el lector en ese momento a lo que
denominamos cabecera. En funcién de la seccion a la que pertenezcan varian su color, siempre
con la tipografia corporativa de la marca.

llustracion 10: Ejemplo cabecera principio de seccién. Fuente propia.

En los comienzos de seccion, la cabecera de la primera pagina de cada una se encierra en un
pétalo de la flor que representa el imagotipo de la marca, para sefialar el cambio de tema.

33



CAPITULO 4

En el disefio de estos detalles, tanto las cabeceras como los pies de pagina se ha empleado la
tipografia corporativa, para crear imagen de marca y vincular esta con el producto, que en éste
caso es el magazine. En el caso del nombre de las secciones, una de sus letras se presenta sin
relleno, para captar mejor la atencion y dotarlo de un mayor atractivo, al igual que ocurre en el
imagotipo en las letras “M” y “L”.

llustracion 11: Ejemplo cabecera interior de seccidn. Fuente propia.

En el interior de las secciones, aparece el solamente el texto, que sitGa al lector dentro de la
seccion. Ambas sirven para agilizar la basqueda de informacion al lector, permitiéndole dirigirse
expresamente a los contenidos que quiere leer en ese momento, ya que se trata de un medio de
navegacion, una forma de guia para la revista.

L RINCON
DE MALVALOCH

llustracion 12: Ejemplo pie de pagina. Fuente propia.

Al igual que la cabecera, los pies de pagina también varian de color en funcion de la seccion en
la que se encuentre. Para identificar a la marca, junto a la numeracion se encuentra el logotipo
del magazine para vincular esta con el mismo.
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4.1.1.4. Imagenes.

En cuanto al empleo de las imagenes, se trata de una publicacion con mucho peso visual cuyas
fotografias, piezas e ilustraciones ocupan en gran mayoria tres de las cuartas partes de la pagina.
Se trata de informar contenido de calidad de una forma atractiva y rapida, que al lector le
impacte y le entre la curiosidad de seguir leyendo el contenido.

4.2 Tipografia y paleta cromatica.

Para el contenido de la publicacion he utilizado dos tipografias diferentes: AR BONNIE vy
Helvética.

ADCDEFGHITKLMNT
OPQRSTUVWAYL
0125456789

(211 @%G*°)

llustracion 13: Tipografia corporativa. Secciones. Fuente propia.

Para vincular la marca con el propio magazine, he empleado la tipografia corporativa de la
marca tanto en el titulo del articulo de la portada, como en el texto empleado para situar al lector
en las diferentes secciones, asi como en los pies de pagina, junto a la numeracion. De esta
manera el que esté visualizando la publicacion puede identificarla y relacionarla con la marca de
forma directa.

Se trata de la tipografia. AR BONNIE, sencilla, fina y elegante. Aporta personalidad a la
publicacion e imagen de marca. Para resaltar las cuatro secciones con mas peso del magazine
(Anuncios & Campafias, Creatividad & Disefio, Marketing & Publicidad y Eventos) en el titular
de la primera noticia de cada una, también he empleado la tipografia corporativa. Una vez mas,
la intencion es llevar la marca y su imagen al magazine, asi como llamar la atencion del lector e
informarle de que ha cambiado de seccion y que se encuentra en una de las importantes.
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ABCDEFGHIJKLMNNOP
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llustracién 14: Tipografia texto comdn, titulos y subtitulos. Fuente propia.

Para el resto del texto (texto coman, titulares, titulares pequefios, subtitulos etc.) he
seleccionado la tipografia Helvética. Pertenece a la categoria denominada Sans-Serif, también
llamadas “de palo seco”, empleada frecuentemente en publicidad y para informar. Refleja dos
conceptos importantes a la hora de seleccionar una tipografia adecuada para nuestros textos: alta
legibilidad, facilidad con la que se identifican los caracteres del alfabeto y lecturabilidad,
comodidad a la hora de leer el texto, como homogeneidad en la tonalidad de las palabras y los
parrafos. Ademas, es una familia que cuenta con muchas variaciones y recursos. Para el
magazine se han empleado las variaciones: negrita o bold, y light para diferenciar los titulos,
subtitulos y el texto coman.

En cuanto a los colores de la revista, EI Rincon de MalvalLoca, utiliza para sus publicaciones los
mismos colores corporativos que se representan en su imagotipo: malva como color principal,

gris, negro y blanco.

CMYK: C=78 M=99 Y=22 K=14
RGB: R=86 G:= 37 B=103

CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=77
RGB: R: 94 G:=94 B=93

CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=0
RGB: R: 255 G:= 255 B= 255

CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=100
RGB: R: 28 G:= 28 B=27

llustracion 15: Colores corporativos. Fuente propia.
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Segun Rubio:

Cada color tiene un significado e influyen sobre los seres humanos y causan en ellos
efectos, tanto de caracter psicolégico como fisiologico, intervienen en las personas
produciendo diferentes impresiones o sentimientos. La percepcion del color en un
individuo es muy importante, ya que por medio de ella, puede memorizar algin lugar u
objeto (Rubio 1992:65)

Se trata de un elemento semittico no verbal que se emplea para captar la atencion del lector y
permite que el disefio de la publicacion sea mas o menos atractivo para este.

Dentro de la publicacion se emplean estos colores para seguir con la linea corporativa y la
imagen de la marca, asi vinculas la marca con el magazine. Los cuatro se han utilizado para los
distintos titulares de los contenidos, de forma aleatoria, en funciéon de las posibilidades que
ofrece la composicion.

Aqui, el color blanco también se emplea como color de fondo de las paginas, aporta el
equilibrio, la frescura y la luminosidad a la composicién. Ademas el ojo humano percibe este
color como un color brillante, por lo que capta de forma rapida su atencion.

Ademas el malva, como color distintivo principal de ElI Rincén de MalvaLoca se ha utilizado
también para el disefio de los detalles de la publicacién como son, el sumario y la editorial, en la
portada y en la contraportada de la misma, explicadas con méas detalle en el apartado Secciones
y Contenido del presente documento.

Por otro lado, para diferenciar las ochos secciones en las que la revista reparte los contenidos, se
han seleccionado ocho colores diferentes, estos son: azul oscuro, verde, magenta, verde oscuro,
rojo, naranja, marrén y azul claro o azul celeste, colores que se asocian al publico joven por su
viveza y frescura.

CMYK: C=89 M=81Y=0 K=0
RGB: R: 62 G:= 65 B= 148

llustracién 16: Valores color azul seccidn Comenzamos. Fuente propia.

El azul oscuro de la seccién Comencemos, es un color frio que transmite seriedad, confianza y
tranquilidad. Ligado a la sabiduria y la inteligencia. Ya que se trata de una seccion, que agrupa
en dos hojas, cuatro noticias de tematica diferentes, pretende aportar la calma y la serenidad al
lector, para que este no se sienta fatigado ante tanta informacion diversa.
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CMYK: C=48 M=0 Y=98 K=0
RGB: R: 154 G:= 195 B= 36

llustracién 17: Valores seccion Anuncios & Campafias. Fuente propia.

Para la seccion Anuncios & Campafias, el color seleccionado es el verde. Representa armonia y
frescura. Sugiere estabilidad y significa crecimiento y vida. Al igual que el color azul, cuenta
con muchos atributos de calma. Es una seccion que trata anuncios y campafias publicitarias
creativas, donde el color verde aporta frescura y dinamismo a las noticias. Ademas de connotar
un toque juvenil, teniendo en cuenta al pablico al que nos dirigimos.

CMYK: C=2 M=96 Y=1 K=0
RGB: R: 227 G:=20B=119

llustracion 18: Valores seccion Creatividad & Disefio. Fuente propia.

El magenta, representa la seccion de Creatividad & Disefio. EI magenta es uno de los colores
que componen el modelo CMYK, que se identifica directamente con el disefio y los disefiadores
graficos. Denota interés y motivacion para comunicar.

CMYK: C=72 M=12Y=65 K=1
RGB:R: 71 G:= 162 B=117

llustracién 19: Valores seccion Hablando Con ... Fuente propia.
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En el caso de la seccion, Hablando Con..., connota la sabiduria y los conocimientos del
entrevistado y la tranquilidad, la fluidez, la calidez de la entrevista. El verde oscuro empleado
aqui, connota la exclusividad de la seccién en la revista, ya que este color se suele asociar con
productos de distincion.

CMYK: C=0 M=99 Y=93 K=0
RGB: R: 227 G:=14B=29

llustracion 20: Valores seccion Marketing &Publicidad. Fuente propia.

El rojo, por su parte, es un color muy utilizado en marketing para Illamar la atencion del
consumidor Y resaltar contenidos. Se suele relacionar con avisos importantes por la intensidad y
la fuerza que denota. Por lo que representa muy bien el contenido de la seccion Marketing &
Publicidad, ya que esta aborda noticias y ejemplos de estrategias de marketing publicitario.

CMYK: C=3 M=47 Y=81 K=0
RGB: R: 239 G:= 153 B=61

llustracién 21: Valores seccion Eventos. Fuente propia.

El color naranja, simboliza la exaltacion y el entusiasmo que nos proporciona el hecho de
conocer un acontecimiento cercano, de nuestro interes. Por eso, representa a la seccion de
Eventos. Aporta dinamismo, tiene caracter estimulante y cualidades positivas. Es un color muy
llamativo y comunicativo e induce a diversion o el ocio.
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CMYK: C=43 M=65Y=51 K=18
RGB: R: 142 G:= 93 B= 96

llustracién 22: Valores seccion Vintage Zone. Fuente propia.

El empleo del marrdn para la seccion Vintage Zone, connota el paso del tiempo, lo antiguo, lo
pasado. Es un color acogedor. Hace referencia a la estabilidad y la seguridad y suele utilizarse
para simbolizar la historia y la madurez. No es un color impulsivo, sino reflexivo. Representa
precisamente esa reflexion al volver a ver anuncios de afos atras, en la actualidad. Teniendo en
cuenta como han cambiado las forma de comunicar con el paso del tiempo.

CMYK: C=62 M=20Y=0 K=0
RGB: R: 97 G:= 170 B= 222

llustracion 23: Valores seccion ¢Sabias que...?

Por dltimo, el azul claro que representa la seccion ¢Sabias que...?, simboliza la frescura, el
dinamismo y la actualidad de sus contenidos. Es un color que se asocia a menudo al Social
Media. Es un color que promueve la tranquilidad y la comunicacién. Ademas se trata de un
color muy llamativo, que se relaciona con la juventud.

En definitiva, se mezclan los colores frios y calidos, que sobre el fondo blanco de las paginas
del magazine, simbolizan el positivismo, la vitalidad, el dinamismo, la armonia, la cercania, la
actualidad, la calidad, la creatividad, la imaginacion y sobre todo la calma y la fluidez en el
momento de lectura.

4.3 Target o publico objetivo.

El Rincon de Malvaloca, se dirige a un publico joven, que oscila entre los 16 y los 25 afios.
Estas edades, comprenden el periodo académico desde Bachillerato, hasta el final de los
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estudios superiores y la posterior busqueda de trabajo. Con lo cual, el magazine estaria ideado y
disefiado, para acercar la informacion de actualidad a jovenes que estén pensando en formarse o
se hayan formado ya, en cualquiera de las tematicas que aborda la publicacion (publicidad,
disefio, marketing y eventos). Asi como, para aquellos que ya profesionales, estan iniciandose
en mundo laboral.

No tiene limites geograficos, ya que se trata de una publicacion digital difundida y compartida
en el blog de la marca y en los distintos perfiles de las redes sociales. En este sentido, también
amplia su publico a personas de todo el mundo, interesadas por las nuevas formas de comunicar
y la actualidad referente a los cuatro ambitos, que tengan acceso y sigan los diferentes canales
de la revista.

Segun los datos recogidos en la 14° Edicion del informe de la Sociedad de la Informacién en
Espafia emitido por La Fundacion Telefonica en el 2013: “E192% de los internautas usa Internet
todas las semanas, teniendo especial peso los jovenes entre 16 y 24 afios ya que el 97,4% de la
poblacion perteneciente a este grupo de edad es internauta”. Ademas “94,5% de jovenes entre
16 y 24 afios las utiliza a diario las redes sociales”.

Es por esto, que El Rincén de Malvaloca, se publica de forma mensual en el blog y las redes
sociales de la marca, debido a que su publico objetivo se localiza en estos canales y los usa
como medio de relacion y busqueda de la informacion. Asi como, el empleo de ambas
herramientas, para comunicarse de forma méas continuada con su target, resolver sus dudas y
atender a las necesidades de los lectores de una manera més rapida y personal. Ademas de
generar feedback, imagen y posicionamiento de la marca.

Por otra parte, la mayoria de las publicaciones impresas dirigidas al &ambito publicitario, suelen
alcanzar un precio de entre los diez y los quince euros. Se quiere llegar a un publico joven y
estudiante que, probablemente, ain dependa del mantenimiento o apoyo econdmico de sus
padres y no cuente con mucho poder adquisitivo propio. Publicando la revista en los medios
sociales, el coste para el consumidor es cero, y la informacion actual y de calidad llega diaria y
mensualmente, de una forma dinamica y atractiva, a los seguidores.

4.4. Tono y estética.

El Rincon de Malvaloca, divulga informacion con un tono critico y positivo, mostrando la
opinién y el criterio de la propia autora, en cuanto a la seleccion de los contenidos y la
redaccion de los mismos.

Sigue una estética actual y visual, que conecta muy bien con el publico joven al que se dirige el
magazine. El empleo de los colores llamativos, las fotografias a toda pagina o el estilo de los
titulos encajados, aportan dinamismo al disefio y lo hacen mas atractivo y visual al ojo del
lector. Por otra parte, el fondo blanco de sus paginas, aportan el equilibrio, la luminosidad, la
limpieza y la armonia a la lectura.
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4.5 Impresion y acabados.

Concluido el proceso de disefio y la estructura del magazine a través del programa de edicion
Adobe InDesign CS6, se procedid a realizar las pruebas de impresién, con lo que se han podido
conocer los colores exactos, la calidad de la impresion y del papel a utilizar finalmente.

4.6. Secciones y Contenidos.

El Rincon de MalvaL.oca se compone de ocho secciones de las cuales cuatro tienen un mayor
peso, una mayor extension y un mayor contenido sobre las otras. Estas se corresponden con los
cuatro temas con los que trabaja la publicacion y para diferenciarlas del resto, sus primeras
paginas siguen un disefio comun que sitte al lector y le informe en qué seccion esta, esto
distincion también se hace son en el titulo de las secciones que aparece en la parte superior
izquierda que cada vez que comienza una seccion se encierra en un pétalo. Asi como la
diferencia tipografica empleada en los titulares de las primeras noticias de estas secciones.

Los detalles de cada seccion, pie de pagina, titulo de las secciones, marco de las imagenes,

adornos de los subtitulos varian de color en funcion de cada seccion también para marcar la
diferencia de las mismas.

4.6.1. Portada.

Palones Pelones, por una buena causa
12 tipogratias que siguen la tendencia del 2014
La importancia del packaging

FIU, proyectos creativos

Paral0s feos, para los guapos. Para todos
Email Generator

ABSOLIT VODKA. ABSOLUT fiRT.

llustracién 24: Portada del magazine. Fuente propia.
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La portada de la revista se compone: del imagotipo de la marca, situado en la parte superior
izquierda, la fecha y el namero de la edicién que aparece en la parte superior derecha y encajada
en un rectangulo malva para resaltar la informacion. Junto al imagotipo se sitGa también, la
direccién del blog corporativo donde poder encontrar mas informacion y en el futuro proximas
ediciones. Los tres elementos constituyen la cabecera del magazine.

Los titulares secundarios, emergen de la parte derecha con una llamada de atencion en color
malva y se corresponden con seis noticias de seis secciones diferentes, en la parte inferior
resaltada con un cintillo, se sitda la noticia que hace alusion a la entrevista con el profesional
del sector, ya que se trata de una de las secciones con mas atractivo para el pablico. En la parte
central se encuentra la imagen vy el titular del articulo principal que aborda esta edicién de la
revista “Absolut Vodka. Absolut Art”.

El disefio de la portada es una de las partes mas importantes de la revista ya que es lo primero
que al consumidor le entra por los ojos por lo que tiene que ser lo suficientemente atractiva para
que motive la lectura de este. En este caso, la imagen principal estd formada por diferentes
graficas de la marca de vodka ruso que protagoniza el articulo principal y de mayor peso. Estas
se colocan de forma estratégica formando un nuevo disefio simulando a las famosas piezas
publicitarias de la marca. El titular de esta noticia se encuentra encajado en un rectangulo
blanco, empleado también en otros colores en el interior, para destacar el peso de las distintas
noticias. Ademas la tipografia es la empleada en el logosimbolo lo que le aporta otro rasgo
diferenciador al resto, ya que como he dicho se trata del articulo principal.

En cuanto a los colores empleados en la portada siguen la gama corporativa empleada en toda la
revista (malva, blanco, gris y negro) usando el color malva en este caso para destacar los
titulares de las demas noticias y otros datos de informacion como la fecha y el nimero de la
edicion o la direccion del blog corporativo.

4.6.2. Staff, editorial y sumario.

AIDKETING & PUBLICIOND S

—— @

—_— I

H

llustracién 25: Apariencia Staff, editoria y sumario.Fuente propia.
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En la pagina izquierda se recoge la informacion referente a la direccion, el disefio, la
maquetacion, la redaccion y la comunicacion del magazine, asi como el contacto del mismo, es
decir los créditos de la revista. En este caso, todos los cargos son desempefiados por una
persona, aunque no es algo muy comun en este tipo de publicacion. Ademas podemos ver en la
misma, el nimero de la edicién y la imagen de la portada, asi como en la parte inferior la
licencia de Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional,
que prohibe la reproduccion, edicion o transmision, total o parcial por cualquier medio y en
cualquier soporte sin la autorizacion previa de la autora.

En la misma pagina asi como el staff también se ubica la editorial, donde se manifiesta la
opinién de la revista por medio de las palabras de la directora. En este primer nimero el tema
que ocupa la editorial es la motivacion para poner en marcha proyectos e ideas emprendedoras.
El texto se acompafia de una ilustracion que ird variando en funcion de los contenidos de las
ediciones, siempre con los colores corporativos de la marca.

Por otro lado, la pagina de la derecha recoge los contenidos que completan las diferentes
secciones de la revista, lo que permiten al lector localizar de forma rapida y directa las noticias
que mas le interesen en cada momento. Las secciones se ven representadas en los ochos pétalos
que conforman el imagotipo y que se deshojan en el sumario de cada nimero para presentar al
lector los articulos y las noticias que podra encontrar en el interior, ademas de las paginas que
ocupa cada una de ellas.

4.6.3. Contraportada.

llustracion 26: Apariencia contraportada. Fuente propia.

Pone fin a la publicacién con la misma gama de colores que los empleados en la portada y que
se corresponden con los corporativos del magazine: malva, gris y blanco. En el centro de la
pagina, se encuentra el codigo QR que redirecciona a la pagina oficial del blog y justo debajo de
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éste encontramos los tres botones de los distintos perfiles sociales que tiene El Rincon de
MalvalLoca: Twitter, Facebook y Pinterest.

Tanto la direccion del blog, el codigo QR y los botones sociales permiten la interaccion del
lector con la revista tras la lectura de la misma, donde puede compartir y opinar sobre los
contenidos 0 sus sensaciones tras la lectura, ya que se tratan de marcadores interactivos
disefiados para vincular y conectar al lector con las redes corporativas de la marca.

4.6.4. Secciones principales.

Se trata de las cuatro secciones que abordan los contenidos especificos de la tematica de la
revista (Publicidad, Disefio, Marketing y Eventos). Ocupan diez hojas respectivamente
acogiendo las noticias y los articulos de mayor peso. Comienzan seccion con el mismo disefio y
la misma estructura para indicar su importancia sobre el resto de las secciones.

4.6.4.1. Anuncios & Campafas.

PHres
WLl

McDonald’s apuesta por el
minimalismo en su nueva campana.

The Walking Dead pide donaciones de
sangre a cambio do

L

© SANGUE NAO TEM PREGO,
TEM VALOR.

e

llustracién 27: Apariencia seccion Anuncios & Camparias. Fuente propia.
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Recoge campafias actuales, nacionales e internacionales, en todo tipo de formatos: graficas,
exterior, interactiva, video, street marketing, entre otras. Contiene tres articulos de mayor
extension a los que se dedican dos paginas completa y otras dos paginas que recogen siete
campafias diferentes.

En esta seccién se han seleccionado campafias publicitarias que mas repercusion han tenido en

estos Ultimos dos meses, dando informacion de la marca, la estrategia, la agencia que ha llevado
a cabo la idea y las opiniones, éxitos o fracasos, entre otros.

4.6.4.2. Creatividad & Diseno.

12 tipografias que siguen las
ias de este 2014.

A

] WASIH
DfL QEIVO | ; = =

¢ SUPERBRITANICO »

La idea de un inglés, una francesa y
un espafol.

[
IN AN ABSOLUT WORLD | it 2B soiur Worid

llustracién 28: Apariencia seccion Creatividad & Campafia. Fuente propia.
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En este caso recoge campafias publicitarias relacionadas con el disefio y la creatividad, ademas
de temas relacionados con el disefio grafico como es el caso en esta edicion del titular “12

tipografias que siguen la tendencia de este 2014”.

Esta seccion acoge el articulo mas extenso de la revista en sus dos Ultimas péginas, presentado
en la portada del magazine reflejando el peso tiene en la misma. Este apartado recogera siempre
en todas las ediciones, una campafa original y creativa que haya tenido mucha repercusion y
que haya alcanzado mucho éxito a lo largo de la historia de la publicidad, tanto actual como

pasada.

4.6.4.3. Marketing & Publicidad.

HOOISUITE Y SU
PECULIAR JUEGO DE
IRONOS SOUIALES.

Kit-Kat ZB tiene su tableta hecha por
piezas de Lego.

La importancia del
packaging.

llustracion 29: Apariencia seccion Marketing & Publicidad. Fuente propia.
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Se compone de cinco articulos que recogen campafias publicitarias de marketing, asi como
nuevas estrategias actuales, internacionales y nacionales.

El marketing es una de las herramientas mas importantes de la publicidad, de las empresas y de
las marcas. Una buena estrategia de marketing puede proporcionar un muy buen
posicionamiento de marca, por eso es muy importante conocer las tendencias y las mejores
formas para llevar a cabo las estrategias mas eficaces. En esta seccion se recogen las acciones y
estrategias que mas éxito han obtenido en los dos Gltimos meses, ejemplos, tacticas, técnicas y
herramientas de marketing.

4.6.4.4. Eventos.

- —_— Ironbrain, un maratén de 24 intensivas
\Vl: — horas de creatividad.
w

NA
=

i6

Un festival de publicidad muy rural en Cannes Lions bate el récord de
pleno campo de Segovia. e — participaci con 37.400 i

’.;)

menta la patiipacicn de las
agencias al Festival Sol en un 64%.

llustracion 30: Apariencia seccion Eventos. Fuente propia.
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Aborda noticias de festivales, actos concursos Yy eventos que han tenido lugar o que van a
tenerlo proximos a la fecha de la edicion tanto a nivel nacional como internacional re lacionados
con el sector de la publicidad, el disefio, la creatividad, el marketing y la comunicacion en
general. Se proporcionan datos al lector, sobre el festival, las fechas en las que tendra lugar, las
instalaciones o inmediaciones donde se ha celebrado o va a celebrar, los organizadores, los
profesionales que asistiran al mismo etc.

Con esta seccion se pretende mantener informado al lector sobre acontecimientos que le resulten
de interés y que puedan servirles para formarse, participar o mostrar sus creaciones, proyecto e
ideas. Muchas veces, el hecho de acudir a un evento o acto al que también asistan otros
publicistas, disefiadores o creativos, puede ser un buen método o una gran oportunidad de
establecer contacto con profesionales del sector y acercarles tus datos, el portfolio o el
curriculum para un posible puesto de trabajo.

4.6.5. Secciones secundarias.

Otras cuatro secciones de menor peso, su contenido se vincula con la temética del magazine
pero de una forma generalizada. Incluso dentro de estas cuatro secciones podemos hacer una
segunda divisién marcada por el disefio de las mismas: Comenzamos y /Sabias que...? Y
Hablando Con... y Vintage Zone.

Las dos primeras ocupan tan sélo dos paginas de la publicacion respectivamente. Su estructura
simula la de un tablon de anuncios, noticias breves relacionadas con la tematica del magazine.
Las dos ultimas, presentan un disefio similar al de las secciones principales y ocupan cuatro
paginas.

4.6.5.1. Comenzamos.

Esta seccion sirve de entrada para que el lector sepa de qué tratan las secciones de las que se
componen la revista. Ocupa dos paginas y resume cuatro pequefias noticias correspondientes a
las cuatro secciones principales Anuncio & Campafias en color verde, Creatividad & Disefio en
magenta, Eventos en naranja y Marketing & Publicidad en rojo.

Se trata de una forma mas de destacar el peso que tienen en la composicion estas secciones con

respecto al resto y una manera de presentar los cuatro temas con los que estan relacionados los
contenidos del magazine.

49



CAPITULO 4

conmros

CAMP. El primer Campus
Intensivo.

N
Crear, Gestionar

vy Activar Marcas.
21, 27 y 28 Junio.

CAMP

Doodles a partir de galletas oreo.

El original despertador de Nescafé.

llustracién 31: Apariencia seccion Comenzamos. Fuente propia.

4.6.5.2. ;Sabias que...?

EMAIL &g

GENERATOR

7 cosas que no sabias de
Facebook.

HIPSTER

FIU, proyectos creativos. [
The Alphabet Hister.

©000000

Dodo la primera revista que tan sélo
podra ser leida dentro de 10 afios.

llustracién 32: Apariencia seccion ¢Sabias que...? Fuente propia.
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En esta Gltima seccion recoge noticias como curiosidades sobre las marcas y las redes mas
conocidas, las tendencias seguidas, nuevas aplicaciones sobre la teméatica que aborda la revista,
interesantes para los lectores, entre otras.

Se trata de una especie de tablon de anuncios que se distribuye en dos noticias cortas, donde los
lectores podran encontrar contenidos muy diversos, siempre en relacion con la tematica del
magazine que sean curiosos y que le llamen la atencion sobre datos que no son muy conocidos o
app, herramienta o programas innovadores y novedosos que pueda servir de ayuda al pablico.

4.6.5.3. Hablando Con...

Se trata de una entrevista con un profesional del sector publicitario. Con esta seccion se
pretende captar ain mas la atencién del target, ya que las palabras de un profesional con
experiencia siempre ayudan, y mas si nos encontramos en la situacién en la que se encuentra
nuestro publico objetivo, en blsqueda de iniciativas, ideas, motivaciones y consejos para
emprender nuevos proyectos.

En este caso la entrevista es a Alex Sanchez blogger de Tiempo de Publicidad con el que me
puse en contacto via email para realizarle la entrevista. EI hecho de que sea un blogger en esta
primera edicion, es porque se trata de una de las fuentes de informacion de EIl Rincon de
MalvaLoca y formato en el que empez6 a comunicarse la marca. Ademas se trata de un blog que
cuenta con muchos seguidores que corresponden con el perfil del target de esta publicacion.

La entrevista se compone de ocho preguntas en las que el blogger responde sobre la historia del
blog, los comienzos, sus experiencias a raiz de este proyecto e incluso alguna de sus fuentes con
un tono muy cercano y acogedor. Ademas incluye una peque presentacion del blog (Tiempo de
Publicidad) y del autor (Alex Sanchez).

llustracién 33: Apariencia seccion Hablando Con...
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4.5.5.4. Vintage Zone.

| zerc

Gy L

PR 1O ATCS,
PARA LOS BAICS,
PARA TODOS,

Bocenee hicmsticn. €1 sper 1080 do
i, (903}

llustracion 34: Apariencia seccion Vintage Zone. Fuente propia.

Se trata de una seccion muy visual, compuesta por dos paginas de las cuales tres estan ocupadas
casi en su totalidad por imagenes de compafias pasadas. En la Gltima pagina recuerda y analiza
una campafia de mucho éxito lanzada en décadas pasadas que resulten familiares al lector.

Se pretende crear un punto emotivo y de nostalgia en el lector volviendo la mirada a campafas
del pasado que han tenido mucha acogida, que han pasado a la historia y que ain mantenemos
en la memoria. El magazine se dirige a un pablico de entre 16 y 24 afios, los anuncios de esta
seccion por lo general se corresponden con campafias de la década de los 80’s, 90’s y 00’ o
algunos cuyos personajes o esldganes tuvieron tanto éxito que han pasado generacion tras
generacion hasta nuestros dias.
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5. Comunicacion y estrategia de difusion.
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5. Comunicacién y estrategia de difusion.

El principal medio de comunicacion de El Rincon de Malvaloca es siempre en formato digital
por medio del blog de la marca (www.elrincondemalvaloca.blogspot.com) asi como los
diferentes perfiles sociales en Twitter, Facebook y Pinterest que son una buena forma de
interactuar con los seguidores y contestar a sus comentarios de una forma casi simultanea y lo
mas personalizada posible.

IO

INICIO PUBLICIDAD DISENO MARKETING MAGAZINE SOBRE MI

EEEE jueves, 15 de mayo de 2014 MALVALOCOS
sl
K ici s

Pelones Pelones, por una buena causa.

SEARCH

Miembros (6)

FliZE »
e

Buscar

L/
R

¢£Ya eres miembro? Iniciar sesion

28 4

llustracion 35: Blog corporativo. Fuente propia.

Con una periodicidad de tres post como minimo por semana, casi siempre lunes, miércoles y
viernes, se publican campafias y diferentes acciones relacionadas con la tematica, eventos que
vayan a tener lugar, concurso de las marcas y demas contenidos con los que trabaja el magazine.
Las publicaciones siempre se hacen a primera hora de la mafiana, antes de comer o antes de
cenar. EI motivo es porque a primera hora del dia, después de comer o después de cenar, es
cuando nos sentamos frente al ordenador para compartir o buscar informacion y cuando mas
cantidad de usuarios se encuentran en la red aumentando asi nuestro alcance, de esta forma para
cuando el usuario vaya a buscar la informacién El Rincon de MalvaLoca ya puede ofrecerle su
vision sobre la noticia.
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MALVALOCOS
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llustracién 36: Botones sociales corporativos del blog. Fuente propia.

Ademas en el propio blog se han disefiado botones sociales que conducen directamente a los
diferentes perfiles, facilitando el acceso y la interaccion del lector con los mismos. Asi como un
apartado donde pueden entrar a formar parte de la comunidad Malaval.oca registrandose en
blog.
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llustracion 37: Perfiles sociales corporativos. Twitter. Pinterest y Facebook. Fuente propia.

En las redes sociales corporativas se publican contenidos diariamente para generar un mayor
trafico y una mayor presencia de la marca en las mismas. Estas publicaciones no sélo sirven
para crear interaccion y feedback de los seguidores sino que ademas, sirve para optimizar viejos
post del blog.

El disefio de la entrada o cabecera de los perfiles, corresponde a los ocho colores de las ocho
secciones en las que se distribuyen los contenidos de El Rincén de MalvalLoca.

El propio magazine se publica en el blog por medio de la herramienta ISSUU de forma mensual,
y esté cuenta con un apartado dedicado a archivar esta y otras ediciones proximas de la revista.
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5.1 Campafia publicitaria.

Debido a que la publicacion del magazine estd pendiente de la entrega y correccion del
proyecto, el inicio de la campafa y el cronograma que se presenta en este apartado trabaja con
fechas aproximadas, distribuido en semanas de forma general. Se trata de una simulacion de lo
que sera la campafia publicitaria que se llevara a cabo en un futuro.

La campafia publicitaria comienza el 16 de junio y termina 27 de julio con la resolucion del
concurso que se va a llevar a cabo en la misma. Las piezas publicitarias de El Rincon de
Malvaloca siguen un disefio minimalista con los colores corporativos y el imagotipo de la
marca.

PIEZA Semanal | Semana2 | Semana2 [ Semana3 | Semana4 | Semanab
30-6 7-13 14-20 21-27

(ulio) | (ulio) | (dulio) | (Julio)

Bannerl

Hashtag

Banner2

Publicacion

Sorteo

Tabla 1: Cronograma de la campafa. Fuente propia.

5.1.1. Piezas y acciones de la campafa.

PROXIMAMENTE H 2,

MAQRZINE

llustracion 38: Banner gif. Fuente propia.
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Durante las dos primeras semanas de la campafa (16 al 29 de junio) se colocara este banner
creado para causar expectacion e informar a los actuales sequidores de la marca del primer
nimero del magazine, con un disefio sencillo y basado en la redundancia del color malva para
captar la atencion. El lugar que del banner en el blog seré el mismo que ocupe le revista cuando
ésta se publique

El Rincén de MalvalLoca utiliza siempre el formato digital para comunicarse ya que son los
soportes en los que suele situarse su publico objetivo, en la web y las redes sociales. Ademas es
una buena forma para dar a conocer la revista y la marca no sélo de forma nacional sino de
forma internacional ya que no tiene limites geograficos y el acceso esta a disposicion de todos
aquellos gque tengan internet en cualquier punto del mundo.

A medida que se vaya acercando el dia de la publicacion, (el cual esta pendiente de la correccion
del proyecto) concretamente cinco dias antes, se incluira en el mismo canal (el blog) un display
con una cuenta atras para crear una mayor expectacion entre los seguidores, que seguira en la
linea minimalista del banner anterior, ademas incluird un hashtag #locuramalaval para que los
seguidores puedan ir comentando sus opiniones y hablando de la marca en las redes sociales.
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7
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#locuramalval
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9
DIf

i DAY

#locuramalval

b

’

D

£
Cague

#locuramalval #locuramalval

YA £5TA AQUI
¢IE LAl VAS
PIRDIR?

A
,‘;mw\fj.‘ %\

#locuramalval #locuramalval

llustracién 39: Grafica cuenta atras blog y redes sociales. Fuente Propia.
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En las redes sociales mas populares como son Twitter y Facebook, se creara el hashtag
#locuramalval desde el inicio hasta el final de la campafa, que hace referencia a la revista y a la
primera edicién con un juego de palabras del nombre de la marca. Las publicaciones en estos
canales ademas del hashtag y un comentario atractivo, que anuncie la publicacion iran
acompafiadas de una grafica que apoye el contenido y lo haga mas visual, como las anteriores.

La intencion es generar presencia de marca y expectacion antes del lanzamiento, asi como
analizar los resultados de la campafia tras la publicacion del magazine. Algunos de los e jemplos
de los post que se pondran en los perfiles corporativos son los siguientes:

FALTAN

FALTAN 5

D

DI

#locuramatval

DI

CERCIL ‘o , EIRincéndeMalvaloca
. Sélo quedan 3 dias déjate envolver por #locuramalvat
publicidad #disefio #marketing y #eventos Todo en uno

pic twitter com/AsDAeyWAR

4 Responder § Eliminar % Favorito

Flocuramalvat

lustracion 40: Simulacién post promociona Facebook y Twitter. Fuente propia.

Como estrategia para dar a conocer esta primera publicacion, motivar a su lectura y aumentar
los seguidores, el dia de la fecha de su lanzamiento (del 7 al 13 de julio) saldrda a la luz un
concurso mediante el cual se pretende motivar la participacion de los usuarios y captar nuevos
seguidores.

La informacion del sorteo y la forma de participar se publicara en una nueva entrada del blog el
enlace de la revista, que también se compartira en las redes sociales, para generar un mayor
alcance. En este post todos los que quieran participar en el concurso deben poner un comentario
de cual es la sensacién que se llevan tras leer el magazine. Ademas tendran que seguir a las
marca en dos de los perfiles mas populares con los que cuenta, Twitter y Facebook.

A parte, de captar un mayor nimero de seguidores y de dar a conocer la revista, gracias al
comentario que los lectores tienen que publicar en el post se puede saber lo que piensan estos
sobre la revista, que les han parecido los contenidos y que les transmite para valorar y analizar
los aciertos y los errores de cara a proximas ediciones del magazine.
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El post nuevamente ira acompafiado de una grafica que motive la participacion de los
seguidores y haga mas visual el mensaje, asi como del hashtag de la campafa.

CQUIERES DESHTUMAR
Ol
L RINCON DE MALVALOCA

Consulta las bases y participa en el sorteo en:
Gl www.elrincondemalvaloca.blogspot.com

_J @RinconMalvaloca

#IOCU rama |Va 1 n /elrincondemalvaloca

llustracion 41: Gréfica promocional del sorteo. Fuente propia.

El concurso se llevard a cabo por medio de la herramienta Sortea2 para garantizar la
transparencia del sorteo y el proceso de seleccion del comentario se publicard en un segundo
post, pasados quince dias. Las bases se publicarian en la misma entrada y serian las siguientes:

- Se aceptaran participaciones en el sorteo hasta desde el dia de su publicacion (del 7 al
13 de junio) hasta pasados quince dias (21-27)

- El Rincén de Malvaloca escogera al azar un ganador entre todos los comentarios
publicados en el post empleando la herramienta Soreta2.

- Una misma persona solo podra participar una vez en el concurso.

- Se determinara un ganador y cuatro suplentes. En el caso de que el ganador no cumpla
con pasos necesarios para participar en el concurso (comentar en el post y seguir los perfiles
sociales de Twitter y Facebook) el premio pasara al primer suplente, sino al segundo suplente y
asi sucesivamente.

- La comunicacion del ganador se realizara en el mismo blog y en los perfiles de Twitter
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y Facebook de El Rincon de MalvaLoca al dia siguiente del sorteo. El ganador debera ponerse
en contacto con la autora del blog y mandarle los datos del envié del paquete en el plazo
maximo de un mes. En el caso de no ser asi, se interpretara como una renuncia al premio y
pasara al primer suplente.

- El Rincén de Malvaloca se hara cargo de los gastos de envio sélo para Espafia
(Peninsula, Baleares y Canarias).

- El premio consta de una taza de café con el imagotipo del magazine para acompafiar
los desayunos del ganador.

El hecho de seleccionar como premio una taza de café es porque se trata de un elemento
perfecto para complementar el momento de lectura del magazine y del blog. Ademas como he
dicho ya anteriormente, a la hora del desayuno o a la hora del café después de la comida, es
cuando mas personas estan conectadas a la red en busca de informacion, leyendo noticias etc y
es mas fécil tener acceso a ellos y de que vean y presten una mayor atencion al contenido.

El Rincén de MalvalLoca quiere estar presente en ese momento en el que el publico necesite
informacion, quiera saber cuales son las tendencias del momento y la mayor actualidad
relacionada con la tematica del magazine, convirtiéndose en una fuente de referencia para su
publico. Este objetivo es precisamente lo que se representa en la taza.

s

llustracién 42: Simulacién del premio del concurso. Fuente propia.

Pinterest es una red social que funciona muy bien para mostrar y compartir trabajos de edicion
grafica, direccion de arte, maquetacion, ilustracion con lo cual, en este canal del magazine se
publicara la diagramacion y el disefio empleado en la revista tras la publicacion de la misma.

El objetivo es ir generando contenidos relacionados con la publicacion para crear la mayor
presencia de marca posible en las redes sociales, asi como captar la mayor expectacién y el
mayor numero de seguidores ante el dia del lanzamiento, para que la revista obtenga el mayor
alcance de difusion posible. Ademas la creacion de un hashtag vinculado a la revista, ofrece la
oportunidad de hacer un analisis de sobre lo que se estd comentado sobre esta y sobre la marca
en general en las redes sociales, lo que da pie a conocer los éxitos y los errores que hay que
corregir para la proxima edicion.
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6. Conclusiones.
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6. Conclusiones.

El Rincon de MalvalLoca es una publicacion digital con una periodicidad mensual que recoge
las campafas, acciones, articulos y noticias sobre publicidad, disefio, marketing, eventos y
comunicacion en general, tanto de ambito nacional como internacional. Se dirige a un pablico
joven de entre 16 y 24 afios atraidos por la tematica que aborda el magazine y que se estén
formando o se hayan formado profesionalmente en alguno de los aspectos con los que trabaja.

Distribuye sus contenidos en ochos secciones, (cuatro principales y otras cuatro de menor peso)
que se representan en los ocho pétalos que conforman el imagotipo de la marca. Con un tono
critico y positivo la marca se comunica con su publico por medio del blog corporativo de la
misma Yy las redes sociales, lugar donde el target suele acudir a buscar la informacion y formato
mas econdmico para la publicacién. El empleo del soporte digital como medio de comunicacién
de El Rincon de Malvaloca hace posible el facil acceso a la informacion relacionada con el
magazine y la marca de forma rapida y desde cualquier parte del mundo, rompiendo los limites
geograficos del target.

En el presente documento se presenta la marca del magazine, su imagen e identidad corporativa,
el disefio, la estructura, diagramacién o direccion de arte de la revista, si como la comunicacion
y estrategia de difusion de la misma.

El disefio de El Rincén de MalvalLoca es sencillo y muy visual. El recurso del color malva, que
aparece en el propio nombre, como color corporativo dota a la marca de personalidad y de una
mayor facilidad de retencion e imagen en la mente de los lectores, haciendo que estos la
recuerden e identifiquen mejor entre la competencia. Por otro lado la imagen corporativa queda
completamente vinculada de forma coherente tanto en la propia revista como en los canales
comunicativos de la misma.

Por otro lado el disefio y la estructura de la propia revista hacen atractiva la composicion gracias
al empleo de una reticula a dos columnas que permite la facil combinacion de textos e
imagenes, asi como los colores seleccionados para las diferentes secciones que hacen méas
llamativos los contenidos, que a su vez estan pensados para cubrir las necesidades informativas
de sus lectores.

Creo que este proyecto es una buena forma de demostrar lo aprendido a lo largo del grado ya
que para su elaboracion es necesario tratar la mayoria de las materias y poner en practica los
conocimientos adquiridos. Ademas me ha servido para conocer mas en profundidad la tarea del
disefio editorial y la direccion de arte que tan sélo se trabaja en una optativa del ultimo curso y
que me parece una tarea muy importante a la hora de cuidar y comunicar nuestras
presentaciones y publicaciones. Asi como por otro lado, estar al dia de la actualidad del sector
tanto para elaborar los contenidos de la revista, como el disefio y los contenidos del blog y los
perfiles sociales, estar al dia de las tendencias comunicativas y donde se encuentra el target en
cada momento.

El fin del trabajo es dar comienzo a un proyecto emprendedor orientado al mundo laboral,
perdurable en el tiempo, que sirva de portfolio a la hora de realizar una entrevista para
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desempefiar un puesto de trabajo relacionado con el sector de la publicidad, el disefio y la
comunicacion. Ademas de seguir en un continuo aprendizaje debido al esfuerzo y trabajo que
requiere estar al dia en los contenidos, las formas de comunicar y en las fechas de publicacion.

Por otro lado, el magazine tiene como objetivo principal convertirse en una fuente de
informacion de referencia reconocida entre su publico objetivo. Hasta ahora cuenta con casi
setecientos seguidores en el perfil de Twitter y sesenta fans en la pagina Facebook, seguidores
que se pretenden aumentar tras la publicacion de la primera edicién del magazine, la campafia
publicitaria disefiada para promocionar el lanzamiento en las redes sociales a través del hashtag
#locuramalval y el sorteo que se realizara de forma simultanea.

El hecho de estar creado y disefiado por una estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas y
dirigirse a un publico con un perfil similar, hace una publicacién mas efectiva, ofreciendo una
seleccion de contenidos méas afines a cubrir sus necesidades informativas y conocer mejor en
qué canales se encuentra en cada momento el target. Ademas de aportar un rasgo diferenciador
al magazine con su competencia, mezclando la frescura y el dinamismo con la profesionalidad.

Por ultimo, tras la publicacion de la revista tendra lugar una fase de anélisis de los resultados de
la campafia por medio de las interacciones de publico con el magazine en las redes sociales por
medio de las estadisticas que proporciona cada canal y los comentarios generados en el blog
corporativo para el concurso. Asi como un andlisis del informe emitido por Google Analytics
que nos permite ver con detalle quien nos visita, durante cuanto tiempo y desde donde etc, con
la intencidn ver las debilidades, fortalezas, éxitos y errores con vista a proximas publicaciones.

En definitiva la realizacion de este Trabajo de Fin de Grado considero que ha sido una
experiencia positiva para completar la formacion y poner en practica de una forma personal y
directa lo aprendido a lo largo del grado.

Por un lado poder trabajar sobre algo que te llama la atencion y que es especialmente de tu
interés hace el trabajo mas ameno y atractivo, ademas el hecho de haber elegido personalmente
el tema y tratarse de un proyecto emprendedor motiva el esfuerzo diario por mostrar, presentar
y perfeccionar las ideas propias. Por otro lado, el contenido que aborda el trabajo pertenece a
materias muy dispares impartidas a lo largo de la formacién como direccion de arte, disefio
grafico o marketing. Se ha trabajando de esta forma, con la mayoria de las competencias
aprendidas, objetivo principal del TFG
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Bendita locura... esa que te impulsa a saltar a una piscina vacia y sin casco, ni rodi-

lleras ni coderas. Como si saltases al vacio. Esos nervios reflejados en el pequefio
tu, que hay dentro de ti. Justo ahi sentado, en el medio del cerebro, entre la linea
imaginaria que separa la razén de la creatividad. Esa personilla bipolar que por
momentos te sube a lo mas alto, asi como te lleva a lo mas profundo. Que lo mismo

enciende la bombilla con una idea magnifica, como que te la mantiene apagada

-

durante una semana. Pero que de repente... jChas! Se enciende.

Publicistas, creativos o disefiadores jsabéis de qué os hablo verdad? Cuando se
acerca el dia, el momento de presentar tu pieza final ante el mayor tribunal que
pueda existir, el cliente. Aqui es cuando surgen las dudas, los nervios a flor de piel y
los pelos de punta. sLe gustara? ;No le gustara?

Pues bien. Os diré que el que no arriesga no gana. Que la creatividad, la imagi-
nacion y las ideas no se pueden quedar en el tintero. Tienen que ver la luz y que
juzguen los demas. Nos encontramos en una situacion en el que ser emprendedor
es una de las mejores opciones, también la que mas miedo nos da, pero si tenemos
algo que comunicarle al mundo ¢ Por qué quedarnos de brazos cruzados?

En este contexto nace El Rincén de Malval.oca que en este primer nimero 0s
presenta un magazine lleno de locura, de ideas, de iniciativas y sobre todo de
publicidad. Es la demostraciéon de mi salto hacia el mundo de la comunicacion y la
profesionalidad. Una idea que con muchas ganas y mucho esfuerzo espera mante-
nerse y prosperar en el tiempo hasta poder decir: “Un dia se encendio la bombilla y
fue la bendita locura de mostrarla al mundo la que me trajo hasta aqui”.
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Doodles a partir de galletas oreo.

Son miles los garabatos que hacemos, sobre todo los disefiadores y creativos,
mientraspensamos en una idea perfecta o mismamente, para matar el aburrimiento
mientrasmantenemos una conversacion extensa por teléfono.

Transformar estos en piezas divertidas y originales, solo depende de un poquito de
creatividade imaginacion. Muestra de ello, son estas composiciones del fotégrafo mala-
sio, Yeirkif Abdullahs.

La idea surgié mientras estaba dibujando. En una mano el lapiz en la otra una oreo,
¢porgqué no mezclar ambos elementos? El resultado fueron estas divertidas y originales
creacionesen blanco y negro, a base del dibujo de trazos y trozos de galletas.

Estas y otras imagenes, las podeis encontrar en el perfil de Instagram del artista,
(Yeirkif_)donde cuenta ya con 13,042 seguidores y sus publicaciones no bajan de los

600likes, casi de forma simultanea a su presentacion.
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CAMP. El primer Campus Branding
Intensivo.

Branzai ha puesto en marcha un evento, con el que pretenden acercar la realidad
actual de la construccion y gestion de marcas a los alumnos, para que estos compren-
dan la importancia del rol que tiene esta, dentro de una compafiia. Asi como, entender
los diferentes procesos que ayudan a optimizar el rendimiento de la misma.

Consta de tres jornadas intensivas de formacion, sobre creacion, gestion y activacion
de las marcas, donde convertirse en un brander y controlar los procesos, métodos y
herramientas empleadas su construccion. Tendra lugar en Madrid durante los dias 21,
27 y 28 de junio y puedes reservar ya tu plaza en su web, www.branzai.com.

Una experiencia formativa, que te permitira poner en practica, en entornos reales,

los procesos, métodologia y herramientas actuales del branding adquiridos en las
jornadas. Ayudandote de esta forma a tangibilizar los procesos de construccion de
marca, dotar de dimension los conceptos y su construccion, facilitar el aprendizaje y
la retencion, y la puesta en préactica del Design Thinking en la marca, por medio de la
metodologia Serious Play de Lego.

“Deja de ser la ovejita, el mundo es de los lobos. Y las marcas”. Bajo este lema los
organizadores de CAMP pretende motivar la participacion de los atraidos por el tema.

CAMPUS BRANDING
INTENSIVO

Crear, Gestionar

y Activar Marcas.

21, 27 y 28 Junio.

RESERVA
PLAZA

GAMID

s

El original despertador de Nescafé.

¢Al despertar? Una tacita de café. Eso es lo que han debido pensar desde el departa-
mento de comunicacién y marketing de la compafiia Nescafé.

Con el propédsito de conectar la marca directamente con el consumidor, la agencia de
Publicis México en colaboracién con NOTlabs (Los Angeles), han creado este elegante
packaging, que incluye un tarro de café soluble, una taza de la marca y un novedoso
despertador incorporado en la tapa del producto.

Proporcionando un despertar diferente, el despertador cuenta con siete melodias
distintas y hasta con opciones luminosas para que el consumidor pueda personalizarlo
a su gusto. Lo interesante, es que este, se encuentra integrado en la tapa, por lo que
es necesario levantarse y destapar el bote para apagarlo. De esta forma, con el aroma
del café que se desprende al abrir el bote ,resulta casi imposible resistirse a tomar una
taza de este delicioso producto.

Algunos afortunados ya lo han recibido en sus casas y han tenido la oportunidad de
probar la experiencia. Todavia no se esta comercializando, pero seguro que el éxito es-
taria garantizado. Es sin duda alguna, una accién muy original y sencilla, que propor-
ciona al consumidor un suave despertar y le dirige directamente a la marca. Una forma

de hacer mas llevadero, el peor momento del dia, levantarse de la cama.
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La agencia madrileiina La Despensa ha creado para Pelones
Pelones, una campana que promueve la donacion de médu-
la 6sea en Espaia.

Pelones Pelones, es un colectivo formado por ex pacientes de cancer, familiares y alle-
gados que luchan dia tras dfa, para concienciar sobre la escasez de personas donan-
tes de médula ¢sea en Espanfa. Asi, como de la importancia que tiene la dénacion y la

colaboracioén, de cuantas mas personas mejor, para salvar la vida de estos enfermos.

La campanfa, ha sido realizada por la agencia La Despensa, la cual ha reunido en un
original spot, a 54 voluntarios, entre los que podemos ver caras conocidas como Miguel
Olivares y miembros de la agencia como Javier Carrasco. Todos ellos rapandose el pelo
de una forma divertida, cargada de buen rollo y positivismo, acabando con los falso
mitos sobre esta donacion.

La campana esta basada en el optimismo, el positivismo y el buen rollo. Un punto de
vista, muy diferente al que estamos acostumbrados a ver, cuando hablamos de spot de
esta categoria. A pesar de la sensibilidad de la temética, los chicos de la agencia, han
sabido darle un nuevo giro al mensaje, transmitiendo alegria, dinamismo e incluso hasta

sacando alguna que otra sonrisilla tras la visualizacion del video.

Ademas, la campafia cuenta con una pagina web www.pelonespelones.com. Donde,
con un toque neif e infantil, explica el proceso de donacién de una forma facil y sencilla,
sin que la informacién sobrepase al lector y provoque el rechazo, ayudado por diverti-
das ilustraciones.

Dentro de la misma, puedes encontrar un apartado, donde poder aportar tu granito de
arena, subiendo una fotografia tuya y pelonizandote, para compartirlo mas tarde entre

tus amigos, en las diferentes redes sociales.

EE) (RS G ), ),

Do pioiONAND

L) vomes MU {727 Wiros ¥ HeNT

I b Y LAARTR - H | T {]S '\_l'll II[FII N AR W Etml L i in

£
S RN DRV LUEL ISCENTT B M _'___.—-"'_- X, BT LELACHMAD (DN Lh 2NN F LN MEDNIA §5MRAL
L WAEA ORACIEN WU SE PIERE RACEA (4 038 - W G VNN O ML IVRGHNEL S PREDE BONMY TNRARS NECES
B [N WA UNE 55 NERTNENA (BeR [TRAEN A 05 MELIGNGE ML ] BT
5 L CH A T E ESOS .5 8 MACSE MY PRSP 1L DT
BT £ 88 S0LE PO DE SR [CT 1] X 1 WEKS 1EMA WAALITE

SIEHTE [N TU FROPIR DIEL LO QUE ES HO TENER PELO
PELONIZATE PR LA DONRCION DE NEDULA

FOTOMATON
O

SERNIL

— /] —

Ny - II

F l= ‘l»/-f' 2/
e

fL RIncOn
DE MALVALOCH I:I




f #_Sayr?m@dgm_ahgu_, u_na_ca_mraaﬁa_de_
|Mahou cargadita de famosos.
|

Se acerca el verano y con él, el buen tiempo. Es momento para que las marcas de
| cerveza saquen sus armas mas pesadas y compitan por ser las preferidas por los
| consumidores en las terrazas, bares, en las casa o en las piscinas.

Mahou ha sido la primera en presentar su nuevo spot, donde podemos ver a famosos
del mundo del deporte, la television, el cine o la cultura, como Clara Lago, Alaska y

| Mario Vaquerizo, Loquillo, Leiva y Dani Mufioz, entre muchos otros. Aunque el gran
protagonismo se lo lleva el actor y humorista del momento, Dani Rovira, que aporta el

| toque de humor y gracia al video.

| La campafa ha sido realizada, por Del Campo Saatchi & Saatchi Espafia, y tiene
como objetivo recordar la tradicién de Mahou 5 Estrellas, consolidada en el mercado
desde 1969. Los prescriptores que participan en ella, cuentan sus experiencias, sen-

| saciones Y lo que estaban haciendo la primera vez que bebieron una cerveza Mahou.
Porque como dice Leiva, al principio del spot: “Hay pocas cosas que se eligen para

( siempre: una son tus amigos, otra tu equipo de futbol y otra es tu cerveza”.

El oso y el cazador vuelven a
protagonizar el anuncio de Tipp-EX.

Hace tiempo Tipp-Ex logré gran repercusion y éxito, gracias a un video interactivo don-
de el usuario podia elegir la continuacién de una historia, protagonizada por un gran 0so
y un cazador rellenando las cajas de texto que emergian en la pantalla. Con el mismo
concepto, mas tarde, lanzo otro video de las mismas caracteristicas y visto el éxito
alcanzado, ahora vuelve a la carga con una nueva campana interactiva que guarda una

accion social.

Esta vez, la marca ha llevado a cabo una accion, donde el cantante Pharrell Williams,
ha escrito un libro y para protegerlo de sus fans, el oso protagonista también de las
anteriores campanas, ha borrado alguna que otra palabra de todas las paginas y para
su reconstruccion piden la ayuda de todos los usuarios.

Segun vayan interactuando estos rellenando los distintos huecos en blanco, se iran des-
velando otras nuevas paginas y si eres de los primeros en descubrir una nueva palabra,

incluiran tu nombre en los créditos finales cuando el libro se edite.

Cuando el libro esté completado, se pondréa a la venta para recaudar fondos para From
One Hand To AnOTHER, fundacién creada por el propio cantante para apoyar progra-

mas de aprendizaje entre los jovenes marginados de entre 7 y 20 afios. Una campafia,
que hace participe a los usuarios desde el principio, ya que sin la interaccion de estos

serfa imposible completar el libro y alcanzar los objetivos.
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Una app con la que controlar la
ciudad desde tu movil.

Imagina que vas a una tienda para que te arreglen tu teléfono movil y el dependiente
del establecimiento, te lo devuelve con una nueva aplicacion instalada, con la que po-
der hackear cualquier elemento de la ciudad: apagar y encender luces, poner semafo-
ros en verde, abrir coches o sacar dinero del cajero sin tarjeta de crédito.

Es asi como comienza la accién de camara oculta que Ubisoft ha realizado en Los
Angeles, para promocionar su nuevo videojuego, Watch Dogs que sali¢ a la venta el
27 de mayo. Ideada por la agencia BETC, en la acciéon entraron en juego diferentes
efectos especiales, con el proposito de crear una escena, mas impresionante y realis-
ta. Las caras de las victimas después de hacer todas esas cosas con un sélo clic y al
enterarse de que se trataba de tan sélo una broma, no tienen ningun desperdicio.

En apenas una semana, el video alcanzé mas de diez millones de visualizaciones.
Hecho que por otra parte, corrobora que se trata de una pieza muy atractiva y sor-
prendente, ya que consigue mantenerte atento y con la boca abierta, en casi los cinco
minutos de video, que recogen la accion.

AMNZING

Una valla publiciatria que cobra vida
en directo.

El reto de la publicidad exterior es llamar la atencion del publico més alla del gran
tamafio de sus piezas. Integradas en nuestro entorno diario, se han convertido en un
elemento habitual del mismo, que casi pasan desapercibidas ante nuestros o0jos cuando

vamos en coche o caminando por la calle.

Es por ello, que la compafiia de viajes Transavia ha decidido afiadirle un elemento dife-
renciador y llamativo a su nueva vaya, que atraiga las miradas y capte la atencién de los
que por alli pasan. Nada méas y nada menos, que personas de carne y hueso protago-
nizando el espacio. Una pareja, colgada de forma literal, con la ayuda de unos arneses,

sobre un paisaje del mar idilico.

Con la actual crisis, se suelen suprimir los placeres adicionales, como pueden ser las
salidas a restaurantes, excursiones o unas vacaciones con la familia o con tu pareja.
Desde hace siete afios, la agencia trabaja ofreciendo a sus clientes los viajes mas eco-
némicos y accesibles del momento, ayudandoles a romper con la monotonia y la rutina
del trabajo diario. Dandoles de esta forma, la posibilidad de viajar a una gran variedad
de destinos a precios muy bajos

El uso de personas humanas, en lo alto de las vallas publicitarias, no es algo nuevo. Ya
lo hemos podidos ver, hace unos meses en la campafia de lkea, para promocionar su

[ ]

nueva colecciéon de muebles de bafio, también en Paris.
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Anuncios que cobran vida con el
agua de lluvia.

Durante la época de los monzones, en la ciudad china de Honk Kong, el sol sale apenas
cien horas al mes. Conscientes de este molesto e irremediable problema meteorolégico,
la aerolinea de bajo coste Cebu Pacific, ha aprovechado estas lluvias torrenciales para

hacerles mas feliz el camino por las calles de la ciudad.

Para ello, ha llenado los suelos las calles mas transitadas de la ciudad con anuncios
que solo se hacen visibles con la lluvia. El agua al caer sobre el anuncio deja ver el
slogan “It's Sunny in the Philippines” de la campafia y un cédigo QR que invita a los ha-
bitantes de la ciudad hacer una reserva en la web de la compafiia, para escaparse unos
dias a un destino con mucho mas sol, nada mas y nada menos que a Filipinas. Cebu
Pacific y la agencia Geometry Global, llevaron a cabo la accion gracias a un spray repe-
lente al agua, con el que pintaron las calles y alegraron en cierta medida, los aburridos,

negros y oscuros dias de lluvia.

El resultado fue todo un éxito. Tras la magica campafa, las reservas en la web de la
aerolinea, aumentaron en un 37%. Y es que sin duda alguna, si algo nos llama la aten-
cién no dudamos en dejarnos llevar y entrar para saber de qué se trata, nos puede la
curiosidad y mucho mas si se trata de escarpar de la fria y aburrida lluvia a un destino
soleado y a un bajo precio. En definitiva, un buen ejemplo cémo aprovechas del lugar y

del medio en el que llevar a cabo la accion.
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¢ Y si nos comportamos andando
como lo hacemos con el coche?

AXA, lanza una campafia sobre educacion vial con Ponle Freno, que pretende conseguir
concienciar a la ciudadania sobre el buen comportamiento en la carretera, para evitar

situaciones que pongan en peligro tu vida y la de los demas.

Colarse en una incorporacion, pegarse demasiado al vehiculo de delante o utilizar el
movil mientras conduces, son algunos de los malos habitos que cometemos al volante.
AXA'y Ponle Freno, han llevado estas situaciones al limite en una serie de video graba-

dos con camara oculta, a la vida cotidiana.

¢ Coémo reaccionarias si estas esperando la cola del supermercado y se te cuela la
persona que va detras de ti? ;Y si fueses por la calle y un desconocido te persiguiera,
pegadito tu espalda a cada paso que des?

“Si estas situaciones te parecen absurdas, ¢porqué las haces en la carretera?” Bajo este
claim, la campafia de responsabilidad social corporativa de AXA, pretende hacernos ver
de una forma divertida y distinta de las impactantes imagenes que estamos acostum-

brados a ver de choques entre vehiculos o cuerpos ensangrentados, qué la educacion

al volante salva vidas.




Los jugadores de la selecciéon cam-
bian de trabajo por un dia.
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McDonald’s apuesta por el
minimalismo en su hueva campana.

W

La nueva campaina de McDonald’s cuenta con seis grafi-
cas minimalistas de gran formato. Estos ilustran seis de
los productos mas significativos de la conocida marca de
comida rapida.

Una accion de street marketing sencilla, tnica y universal,
que desde el 2 de Junio inunda las calles de la ciudad de
Paris y que ya ha creado expectacion y numerosos comen-
tarios en las diferentes redes sociales.

W

El verano pasado, ya nos sorprendian con una campafia que consistia en una serie de
fotografias de los elementos de su menu clasico muy de cerca, omitiendo cualquier

simbolo identificativo de la propia marca.

Siguiendo con esta linea, la cadena de comida rapida con ayuda de la agencia TBWA
Paris, han puesto en marcha una campafa que representa e ilustra de forma minima-
lista los seis productos mas icénicos y representativos de la marca. Entre las diferentes
imagenes podemos ver el Big Mac, la hamburguesa, las papas fritas, el helado, los
Nuggets de pollo y el Filet-o-Fish.

Estos seis productos lucen ya en 2.700 pantallas colocadas al aire libre, en los luga-
res mas transitados de Paris. La propia agencia denomina la campafia como: “Unica y
moderna, en la imagen de McDonald’s. Exclusivo, simple y universal, al igual que los
seis productos emblematicos de la cadena que se representa. Asi, como una accion

divertida integrada en el dia a dia de la ciudad”.

Jugando con el hecho de que estos productos forman parte ya de la propia identidad
de la marca, han conseguido un estupendo resultado, creando esta campafia tan senci-

lla y minimalista, que ni siquiera ha necesitado la intervencion de un copy.

Por otra parte, el hecho de plasmar las figuras planas, con colores sélidos sobre fondos
totalmente blancos, ayuda a captar un mayor nimero de miradas. No fijarse en estas
enormes y llamativas pantallas, es casi imposible cuando vas caminado por la calle y

mas si es la hora de comer.
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Ademas de las gréficas, la campafia cuenta con un spot promocional emitido por
television y compartido en los distintos canales de comunicacion de la marca. En é€l,
podemos ver a un grupo de jovenes, disfrutando de los productos de McDonald’s con
camisetas con las ilustraciones minimalistas, recorriendo las calles de la ciudad plagada
de vallas publicitarias, pantallas y lonas de estos productos iconicos. Un spot que re-
presenta alguno de los valores que sigue la marca como, la amistad y el publico joven.
En pocos dfas alcanzé bastante difusion en las redes sociales, donde precisamente se
comunica este publico.

Sin ninguna duda, una accion que no ha dejado indiferente a nadie, ya que rompe
completamente con la imagen del viejo payaso de nariz y pelo rojo o sus finos arcos
dorados.

Aunque de estos Ultimos, tampoco han preferido prescindir en esta nueva y minimalista
campanfa. ;Quizas hubiese sido demasiado arriesgado?

Aun asi, una campafa muy sorprendente e innovadora de la marca que comunica de
una forma muy original el mensaje y que responde a la perfeccion a la “ley” existente en

comunicacion, que dice que “menos es siempre mas”.

Esto claro, siempre y cuando, tu marca sea lo suficientemente reconocida por los con-
sumidores y tus productos sean claramente identificados, como para poderte permitir el
lujo de no emplear mas informacion que unas figuras ilustradas de tus propios produc-
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tos para transmitir el mensaje.
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AiNUNCIOS & CAMPANAS

The Walking Dead pide donaciones de
sangre a cambio de merchandising.

o W W1kp 347515 7 3:910
O SANGUE NAO TEM PRECO,
 TEM VALOR.

e )

5



LS00 5100005 105000004 00000504 400004 5054005 04 000 00 004000 004005 0000 00 4000 0 4000 000 00004 00000507

La Fox, productora de The Walking Dead y el Instituto
Portugués de Sangre y Trasplantes unen sus fuerzas para
motivar a los fans de la serie ha hacerse donante.
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Para motivar e incrementar las donaciones de sangre, el IPST y la serie The Walking
Dead han creado una tienda donde los clientes pueden comprar a cambio de sangre. Si
si, literal.

En una intensa instalada en un centro comercial de Lisboa, tanto los fans como los no
tan fanaticos de la serie americana, podian adquirir camisetas, llaveros, tazas, gorras,
carteles, videojuegos y demas productos de merchandising unicos y exclusivos de la
misma a cambio de sangre. De esta forma, cuantos mas litro de sangre donase cada
persona este tendria un mayor o menos numero de puntos a canjear por los distintos

productos.

El objetivo principal de esta original iniciativa, era incrementar la cantidad de donantes
en el pais europeo aprovechando el éxito actual de la serie de television.

Los resultados de esta camparfia denominada “The Walking Dead Blood Store” fueron
todo un éxito. Las donaciones aumentaron durante el periodo de la misma en un 571%
en comparacion al afio anterior. De estas donaciones el 62% fueron hechas por perso-

nas que no habfan donado nunca antes.

En vista de los objetivos alcanzados, la cadena se ha planteado ya realizar esta estrate-
gia de donacion en otros paises como Estados Unidos, Espafia, Paises Bajos, Turquia,
Colombia, Argentina y Brasil.

Ademas, la idea causo expectacion entre los aficionados y los distintos medios de co-
municacion, los cuales se hicieron eco de la accion generando una repercusion del spot

promocional que lo ha hecho viral en cuestion de dias.

No deja de ser una accién un poco interesada, ya que hay objetos materiales de por
medio y deberia de ser algo voluntario y altruista. De todas formas, nunca viene de mas
cualquier tipo de ayuda cuando hablamos de estos temas que pueden salvar la vida de

PORTUGAL

muchas personas. Quién sabe si algun dia tenemos que vernos en la situacion de nece-

sitar una donacion o un trasplante, nosotros o cualquier persona cercana.

La idea de esta original campafia ha sido de la agencia de publicidad TORKE+CC, que
han sido pioneros en abrir una tienda de estas caracteristicas.

Seguramente que alguno de los mas fanaticos de estos famosos zombies paso mas de
una vez por la camilla para donar y conseguir mas productos de su serie favorita. Sea
como fuere, el éxito de la campafia es indiscutible, ya que a parte de la cantidad de
donaciones, el recuerdo y la experiencia generada por la marca esta asegurada.

I Las donaciones aumentaron un [
1 571% frente al ano anterior. [
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Sale a la luz una nueva version de “Dumb ways to die” o
Maneras tontas de morir. Esta vez nos muestran el duro dia
a dia de un creativo publicitario.
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Dumb ways to die fue una campafa de concienciacion llevada a cabo en el Metro de
Melbourne creada por la agencia McCann Melbourne.

Rompiendo con lo visto ahora en spot sobre seguridad, la campafia se compone de di-
ferentes y divertidas animaciones que nos van mostrando formas tontas de morir de una
manera muy original y creativa. Con esta accién se pretende captar una mayor atencion
por parte de la ciudadania evitando el rechazo que nos producen las tipicas imagenes
sangrientas que ya tenemos tan asimiladas.

Ademas el video promocional lo campafia una cancién que hace que no puedas parar

de tararearla en el resto del dia.

The CEO’s bimbo cancelled the date.

Tras las numerosas imitaciones y replicas que han surgido tras el éxito de la campa-

fAa, llega ahora la version del anuncio por parte de la agencia Young&Rubicam para la
Miami Ad School/ESPM en la que nos plasma la dura vida a la que se expone el creativo
publicitario en si dia a dia.

A lo largo del video podemos ver representadas situaciones como reuniones con el
cliente, la entrega del briefing, presentaciones de productos o camparias, presupuestos,
entre otras situaciones estresantes a las que tiene que enfrentarse un creativo en su
trabajo. Seguro que mas de uno se siente identificado con alguna que otra imagen.

Una manera sencilla, atractiva y original de hacer un pequefio homenaje a ese grupo de
personas que siempre se encuentra a la sombra de las campanas y sin los cuales las
mayorias de estas no tendrian el mismo resultado.

LS

See a junior guy judge your work.
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12 tipografias que siguen las
tendencias de este 2014.

El empleo de la tipografia es uno de los aspectos mas importantes en el disefio tanto
grafico, como para web. Una buena seleccion por parte del disefiador para las compo-
siciones, marcara la diferencia consiguiendo de una forma mas efectiva los objetivos

propuestos.

Un buen uso de la tipografia no sélo depende del tipo de letra que vamos a emplear,
también es importante elegir un buen tamafio de los textos, los interletrados y los

A

Handwriting Font

BAROKAH

Regular & Bold

THE FREE FONT FROM XLN

SOLID, SERIOUS. DEPENDABLE

Inerpducing Langelon, the mio fppagiacs from XN Telecoms. Working és parimeralip sk Seeves
Bonmer - 0 leoding grophc designer, hesdroior ond igpogropher bosed in i U - we bave
drnloped o dupaiiace Ml s walid, serious and dependialile, Langelon s aeallably an @ free desem o]
e e s’ Pt el o eormereially seinh B PeSITRS IOR on sSoge. P hope o [ it

colores que vamos a utilizar. En los Ultimos afios estamos viviendo un cambio de estilo
en el mundo de disefio tanto en el formato grafico como en la web, por lo que la tipogra-
fia ha ido adaptandose a los nuevos cambios y a las nuevas tecnologias.

Estas son algunas de las tendencias tipograficas del 2014, tamafios mas grandes, Flat

Desing marcadas por la necesidad de optimizar el rendimiento de las paginas web en

los moéviles o multiples tipos en una misma composicion
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Voltaire is a low-contrast condensed

Valtaire is highly readable and will work from medium text sizes all the way up to larger display
settings. Voltaire was inspired by 20th century Swedish posters whase letters have similar forms.
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CREATVIDAD & DISENO

¢ SUPERBRITANICO -

La idea de un inglés, una francesa y

un espanol.

El licenciado en Lenguas Modernas Nicholas Isard, la filéloga MArielle Lambruny el
economista Daniel Vivas son los tres emprendedores que estan detras de este exitoso
proyecto que empezd, como si de un chiste se tratase, reuniendo a un inglés, una fran-
cesa y un espafiol en la ciudad de Sevilla.

Los tres jovenes se conocieron gracias a una beca Erasmus y meses mas tarde la idea
surgié por casualidad. Trabajando en la puesta en marcha de una agencia de traduc-
cion en Sevilla, debido al calor que caracteriza a esta bonita ciudad uno de ellos solt6
esa frase tipica de jQué calor mi armal pero con un tono mas britanico “What a heat my

weapon”.

Es aqui cuando deciden sacarle partido a esta innovadora forma de decir expresiones
y dichos tipicos, espafioladas que llevamos afios escuchando a nuestras madres, tias y
abuelas y que por mucho que digamos no podemos evitar querer que sigan formando
parte de nuestro dia a dia. Ahora el punto de humor se suma a la elegancia de la lengua

inglesa para presentarnos estas originales gréaficas con traducciones de aquellas

fL RINCOn
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expre siones que a veces nos callamos por no parecer vulgar o mal sonante. Suena mu-
chisimo mejor decir: “This seems the Bernarda’s pussy” “Where Christ lost his lighter””Li-
ke a wave,your love came to my life” aunque si hablamos de gracia sigue teniendo
mucha mas la frase original “Esto parece el cofio de la Bernarda”.

Estas traducciones literales de frases hechas, refranes, expresiones populares y estribi-
llos compartidas en las distintas redes sociales, comenzaron a tener cada vez mas éxito
y una mayor viralizacién convirtiendose en contenidos claves en los perfiles de Face-
book, Twitter e Instagram y a generar un gran nimero de seguidores y fans de la marca
que a dfa de hoy supera los 250.000.

En vista de los resultados, que ni mucho menos esperaban cuando comenzaron con el
proyecto, abrieron una tienda online en el pasado més de diciembre que en pocos dias
agotod sus existencias. En ella vendian tazas, camisetas, llaveros, tarjetas de felicitacio-
nes y demas productos con algunas de las traducciones de las expresiones espafiolas

mas castizas. ‘Esta cayendo la del pulpo’ (‘It’s falling the octopus one’), “I love you an
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don’t have the pussy for little lanterns” (No tengo el ‘chichi’ pa farollillos) o “You put me
donkey” (Me pones burro) son algunas de las traducciones con las que la Superbritani-
co pretende sacar la sonrisa de sus seguidores.

Los propios creadores afirmaban que estaban encantados y orgullosos con el éxito que
habia alcanzado el proyecto Daniel el espafiol del equipo, confesaba que “nos sorpren-
de cuando nos llama gente para darnos la enhorabuena porque gracias a Superbritani-
co han aprobado su examen de inglés”. Los chicos de Superbritanico ya han pensado
en la idea de aprender inglés con la marca y estan trabajando en el lanzamiento de un
libro en el que ademas de recoger algunas de sus piezas mas curiosas y originales se
puede aprender inglés que como ellos mismo han denominado sera “The Lemony Pear!”
O para que todos nos entendamos, “La pera limonera”.

Su préximo objetivo es conquistar las calles de las ciudades espafiolas con tiendas fisi-

cas de la marca donde los consumidores puedan acercarse a adquirir productos cuyo
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representa en todas y cada una de sus originales y divertidas traducciones.

Superbritanico es un claro ejemplo de cémo el presente y el futuro se encuentra en

las redes sociales, la importancia que estas tienen para una empresa y el éxito de su
estrategia. También de como en los tiempo que corren los negocios que van de la mano
de la creatividad y el disefio estan ganando terreno a pesar de las dificultades. Con un
disefio sencillo y llamativo plasman en sus composiciones algo que nos une y que nos
diferencia e identifica, esos estereotipos que se tiene de los espafioles, su refranero y

Sus expresiones en extranjero y que nos hacen unicos. Siempre con un toque de humor.

Ademas cuentan con un apartado en su pagina web donde poder pedir que disefien

tus propias frases para personalizar mas todavia sus productos. Sin duda alguna, una
iniciativa muy ingeniosa que ya pisa los talones de su mayor competidor en el merca-
do, Mr. Wonderful. Ambas dedicadas a hacer més llevadero el dia a dia con frases de

humor y optimismo.
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Absolut Vodka. Absolut Art.
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Siempre jugando con la botella de la marca, los disehado-
res de Absolut Vodka han hecho de sus campaihas graficas
un movimiento artistico, denominado ya Absolut Art.
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Absolut Vodka es una de las bebidas de vodka mas populares de la actualidad, cuya
historia se remonta al final del siglo XIX. Fue exactamente en 1879, cuando Lars Olsson
Smith comenzé a producir vodka en las afueras de Estocolmo, en un pequefio pueblo
perteneciente a la comarca de Escania. El nombre del creador de este peculiar y fuerte
sabor del mas puro vodka aparece impreso en las propias botellas del producto justo en
la medalla que cuelga del cuello de la botella.

En sus comienzos, el producto no pasa de los limites geograficos de Suecia, que por
aquella época tenia como nombre “Absolut Rent Branvin” (vodka absolutamente puro).
Afios mas tarde en 1981 el producto se propone conquistar el mercado norteamericano
compitiendo con marcas mas econémicas de produccion nacional y la conocida marca

rusa Stolichnaya.

La marca sueca hizo su entrada en Norteamérica con el formato que conocemos hoy
en dia, un envase inspirado en una capsula transparente donde se comercializaban los
productos de farmacia, lugar donde se empezd a vender este producto, y sin etiquetas
adheridas que alude a la transparencia que quiere transmitir la marca desde sus inicios.
La imagen de Absolut quedd entonces de esta forma completamente definida y la co-
mercializacion en EE.UU comenzaba a ser un éxito que poco a poco irfa extendiéndose

en el resto de los paises.

Como bien sabemos, sobre todo los que nos dedicamos a ello, un buen producto para
alcanzar un gran éxito casi siempre, por no decir siempre, tiene que acompafarse de
una buena estrategia publicitaria y de unas piezas que muestren la esencia de la marca

y motiven eficazmente el consumo de la misma.

La primera campana de Absolut Vodka en EE.UU vino de la mano de la agencia TBWA,
donde Geoff Hayes, cred una de las camparfias mas duraderas de la historia de la publi-

cidad “Absolut Perfection”.
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En la composicion apararecia la botella del producto retratada con un halo sobre el
tapon y con el nombre “Absolut Perfection” con su clésica tipografia, en la parte inferior
de la pieza. Desde este momento, la botella tomo el protagonismo de todas las piezas
publicitarias de la marca, siempre acompanada de un pequefio texto: Absolut y un tér-
mino haciendo alusion a lo que se representa en la imagen. Con esta campafia consi-
guid entrar en el mercado de hasta 120 paises diferentes con mucho éxito y aceptacion

por parte de los consumidores.

Los pinitos de la marca con el arte vinieron afios mas tarde, en 1995 cuando el artista
Andy Warhol pidi¢ pintar la botella. Cuando a este le preguntaron cual era la sensacion
que le transmitia al ver la botella sin pensarlo respondio, pintarla. Y asi lo hizo dando
comienzo a un nuevo movimiento artistico contemporaneo denominado Absolut Art,
que poco después seguirfan otros grandes artistas como Romero Britto, Keith Harina,
Damien Hirst, Spike Jonze, entre otros muchos. Esto mismo ocurrié también entre los
grandes de la moda o de la fotografia que pronto quisieron formar parte del movimiento

y hacer sus propias versiones.

; Las 850 obras por encargo de i
1 Absolut se consideraban parte I
I importatne del patrimonio sueco. I

Asi comienza la historia de la campafia de publicidad mas duradera en el tiempo. Todas
sus composiciones se mantienen frescas, dinamicas y en constante cambio pero siem-
pre siguiendo la misma linea: la botella de Absolut Vodka camuflada en el entorno de la
imagen, modificada o caracterizada, que han dado lugar a que la marca asuma hasta
ahora distintas personalidades, siempre manteniendo la esencia.

Pero nada es duradero en el tiempo y en Absolut Vodka decidieron renovar su camparia
buscando otras formas de acercarse a la sociedad, donde el soporte grafico sigue sien-
do el elegido para comunicar el mensaje. En estas nuevas graficas la botella aparece vi-

sible en alguna de las esquinas de la composicion, rompiendo con el concepto anterior.
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Recurriendo a la provocacion presenté la campafia “In An Absolut World” en la que la
famosa botella ha dejado de ser la maxima protagonista dejando paso a temas utépicos
de la humanidad.

La campafia que se llevé a cabo entre octubre del 2007 y enero del 2008, y estaba
basada en la inspiracion espontanea de los consumidores acerca de como estos se
imaginaban un mundo Absolut, siempre con su toque de humor e ironia. La marca lanzé
un divertido spot que motivaba a los consumidores a entrar en la pagina oficial de Ab-
solut donde podian disfrutar de una amplia variedad de composiciones, y donde podian
compartir las suyas propias sobre como era la vision que tenia sobre el mundo ideal de
Absolut. Su objetivo principal fue generar contenidos basados en la participacion y la

interaccion de los propios consumidores con la marca.

Esta nueva campafa rompié con afios de tradicion creativa, que significd un giro
enorme en la estrategia seguida hasta entonces por la bebida sueca, que se centraba
en representar su famosa botella. De lo que no cabe duda, es que la marca ha sabido
hacerse un hueco en nuestras mentes haciendo que en la actualidad nos sigamos acor-
dando de esas famosas graficas, ya que la esencia artistica esta también presente en el
disefio de las piezas creativas de esta nueva campafia “In An Absolut World”, estas son
algunas piezas que pertenecen a esta campafia.
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Tiempo de Publicidad es un blog que aborda post y noticias sobre campanas, creativi-
dad, acciones de street marketing, disefio, social media y en general, todo aquello que
tenga que ver con comunicar publicidad.

Con un toque diferenciador, el autor del mismo comparte contenidos actuales del sec-
tor, de una forma critica, pero siempre con un aire cémico y un tono humoristico. Posi-
blemente sea este el motivo por el que ha conseguido un gran nimero de seguidores
en los perfiles de las redes sociales como Twitter, Facebook o Printerest a lo largo de
sus dos afios de trayectoria.

Ademas de su constancia y periodicidad diaria ofreciendo a sus lectores las campa-

fas mas actuales del panorama nacional e internacional.

Al timon del barco o mejor dicho, con el mando de |a television se encuentra, Alex
Séanchez con el que tenemos la oportunidad de hablar en este nimero y preguntarle
algunas cosillas sobre la historia, los comienzos y trucos de Tiempo de Publicidad.

Apasionado y enamorado de la publicidad y la creatividad. Licenciado en la UJI. Ha
trabajado como Social Media Manager y Creativo en Promopublic y actualmente,
aparte de blogger es Creative Director y Copy en Reto.

Ademas como evento mas proximo, acudié como blog acreditado al Festival El Sol.
Uno de los festivales sobre publicidad méas importantes, tanto a nivel nacional como
a nivel internacional. Aqui también participd en una mesa redonda con otros bloggers
del momento para tratar temas sobre la publicidad mas actual.
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¢, Como nace Tiempo de Publicidad?

Muchos de mis compafieros de clase estaban realizando practicas y haciéndose un
portfolio importante, y yo en la agencia en la que estaba como trainee no tenia mucho
material para ir engordando el mio, asi que decidi abrir un blog para ir practicando la
redaccion y el copy, y asi tener una base para poder presentar mi marca personal.

Para comenzar el blog hay que pensar una teméatica, y lo que tenia claro era que debia
girar alrededor del mundo de la publicidad. Pero la publicidad es muy amplia, asi que
decidi centrarme en aquellas piezas publicitarias que sobrepasaran mi nivel de pacien-
cia, dandole un toque &cido y critico, pero siempre con buen sentido del humor.

Hoy en dia seguir esa linea es inviable, ya que el blog ha crecido mucho y muchos se-
guidores esperan ser informados de las Ultimas campafias de publicidad molonas. Pero
eso sf, de vez en cuando podréis seguir viendo ese estilo de post gracias al cual surgid
Tiempo de Publicidad.

¢, Como fueron sus comienzos?

Los comienzos siempre son duros. Escribes y escribes dia tras otro y piensas que la
Unica que te lee es tu pared. Luego, pasadas las semanas, quieres pensar que también
se han unido tus amigos para no hacerte el feo. Pero si realmente te apasiona lo que
haces, le pones ganas y, lo mas importante, eres constante, los resultados llegan poco a
poco.

Con tantos segudores en las Redes Sociales, ¢ cual crees que es la clave
del éxito?

Cada red social es un mundo, pero la verdad es que cuento con muchos seguidores,
sobre todo en Facebook. Twitter es la red social en la que mas crecimiento registro, pero
al haber abierto el perfil de Tiempo de Publicidad hace relativamente poco, los seguido-
res, en comparacion, son bastante menos. En Pinterest tengo menos movimiento, pero
aun asi hay un buen grapado de seguidores.

La clave del éxito creo que es la constancia y la forma de comunicar el contenido. Hoy
en dia hay muchisimos blogs y personas que comparten informacién parecida, y si no
destacas y te diferencias del resto estaras perdido entre tanto ruido. También es impor-
tante seguir una linea y no dejarla para nada, sino puedes confundir a tus seguidores.

Dinos una frase con la que describirias Tiempo de Pubilciidad.

Pregunta dificil... Creo que el mismo nombre del blog se define a la perfeccion, pero por
no ser repetitivo diré: Publicidad vista desde un punto de vista diferente y contada con
un puntito de humor.

¢ Siempre has sabido que querias dedicarte al mundillo de la blogosfera?

Hasta hace dos afios que fue cuando comencé este camino, nunca me habia planteado
pertenecer al mundo de la blogosfera ni dedicarme a él. Pero como bien sabréis, de

un dia para otro las cosas pueden dar un giro inesperado y plantarte en un sitio que

en la vida hubieses imaginado. De hecho, cuando comencé, nunca hubiera pensado
que hoy en dia Tiempo de Publicidad fuera tan grande y que tanta gente estuviera tan
interesada y apoyando dia a dia cada publicacion.

Tiewtpo de

Publicidod

¢Blogger se nace o se hace?

El blogger creo que se hace. Como he dicho antes, en la vida hubiera pensado acabar
detras de un blog escribiendo constantemente. Pero una vez te pones y le vas cogiendo
el gustillo por lo que escribes, te vas haciendo blogger quieras o no quieras.

Como todo en esta vida los proyectos también traen consigo cosas bue-
nas y no tan buenas ¢ qué dirias que ha sido lo mejor y lo peor que te ha
aportado el blog?

Lo mejor que me ha aportado este proyecto es toda la gente que he conocido. Algunos
de ellos se han convertido incluso en amigos y, como decimos nosotros, familia blogge-
ra. Estar presente en las redes sociales te da la oportunidad de conocer gente increible,
y de la misma manera tiene el poder de dar a conocer tu marca personal y llegar a

relacionarte con gente muy importante del sector.

Lo peor que me ha aportado ha sido algun que otro susto que he tenido como conse-
cuencia de escribir sin pelos en la lengua sobre alguna pieza publicitaria. No hay que
olvidar que detras de esos trabajos hay empresas, marcas, agencias y trabajadores que
han currado para sacarlas a la luz, y que vaya alguien y hable mal de ellas , aunque sea
en plan de cofia, no siempre estéa bien visto.

! Cuenta con 6783 seguidores en I
| Facebook y 3004 en Twitter. i

¢ Nos revelalrias algunas de tus fuentes? jMojate!

Pues una de mis fuentes favoritas es la Cibeles... No, ahora enserio. Me suelo nutrir
muchisimo de blogs internacionales como Brainstorm9, Comunicadores, Creative Crimi-
nals, pero también del producto nacional, como por ejemplo los blogs de mis amigos La
Criatura Creativa y Tago Art Work.

Por ultimo como joven emprendedor, ¢ qué tres consejos darias para
aqullos que quieren poner en marcha una idea o un nuevo proyecto en los
tiempos que corren actualmente?

No creo que sea el méas idoneo para dar consejos, pero diria que marcar la diferencia
seria lo méas importante. Luego podria decir que marcarse un objetivo y no dejar el
camino hasta conseguirlo debe estar en la cabeza de un buen emprendedor, ya que
muchos proyectos se abandonan a mitad camino sin llegar a saber lo que hubiera podi-
do lograr si hubiera seguido por él.
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HottSuite ha remodelado la cabecera de la popular serie
“Juego de Tronos” combirtiendo sus siete reinos en auten-
ticos dominios de las redes sociales del momento.

L

Aprovechando el comienzo de la cuenta temporada de la serie de la HBO “Juego de
Tronos”, la herramienta de gestion de redes sociales HottSuite ha lanzado un original
spot para promocionar sus servicios, donde hacen un pequefio homenaje a la popular
serie versionando su cabecera.

Las conocidas familias de Lannister, Stark o Targaryen han pasado a ser dominios de
las redes sociales del momento. En el spot podemos ver como van surgiendo los reinos
de Twitter, Facebook, Google + o YouTube sin olvidar ningun detalle caracteristico y
diferenciador de cada uno. Del mismo modo que en la cabecera original, los edificios
simétricos emergen de superficies planas conformando el mapa mientras que el espec-
tador parece sobrevolar los mismos.

En el centro de este mapa uniendo y gestionando estos reinos sociales se encuentra el
gran buho imagen de la conocida herramienta HottSuite.

De todas formas, esta no es la primera vez que la herramienta recurre a “Juego de Tro-

nos” para promocionar sus servicios y acciones de marketing, El aflo pasado, siguiendo

con las tendencias de las infografias y la rapida difusion que estas tienen por las redes,

lanzaron una en la que recogian la informacion y las distintas caracteristicas de los
reinos sociales.

El spot de esta campafia denominada “Juego de Tronos Sociales” poco tiene que envi-
diar a la cabecera original de la serie. En pocos dias alcanz¢ bastante expectacion en
las redes sociales sobre todo en la mayoria de los fanaticos de este mundo creado por
George R.R. Martin.
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MARKETING & PUBLICIDAD

Dos placeres en uno con las nuevas
recetas noveladas de DIA.

W

Supermercados DIA y la agencia Leo Burnett han puesto
en marcha una accion de marketing en la que pretenden

unir dos placeres universales de la vida como son la lectu-
ra y la cocina en seis originales y creativos recetarios.

W

¢No sabéis que hacer mientras que cuece la pasta? Pues Supermercados DIA y los
chicos de la agencia Leo Burnett han pensado en ello y se han puesto manos a la obra
para hacer esas aburridas esperas algo mas entretenidas.

El resultado han sido seis estupendas recetas en formato novela. Si si habéis leido bien,
auténticas recetas noveladas que mientras te narran una historia van desvelandote los
pasos a seguir para conseguir un magnifico plato. Se acabdé eso de ir de un lado a otro
de la casa como un pollo sin cabeza esperando a que la comida esté terminada. Y es
que, el tiempo que empleas leyendo la novela te sirve de temporizador para conseguir
que la comida te quede en su punto exacto.

Ademés el disefio y las ilustraciones tanto del exterior como del interior de la novela ha-
cen muy atractiva la lectura y es una forma original y creativa de mostrar a los publicos
los productos que puede encontrar en los establecimientos de la cadena.

Aventuras, comedia, terror, misterio, romance y ciencia ficcion son las diferentes cate-
gorias en las que se dividen las seis recetas. Mientras te dejas encandilar por la historia
y a medida que vas leyendo podras ir encontrando los pasos a seguir, los ingredientes
necesarios o las cantidades, resaltadas en color.

Parece una forma sencilla y divertida de sorprender a tus amigos una noche y dartelas
de cocinillas preparandoles alguna de las seis recetas: tortilla de patatas, calabacines
rellenos, solomillo al whisky, arroz seis delicias, carpaccio de solomillo y poner el colofén

final sorprendiendo a tus invitados con un dulce y delicioso brownie expres. Unas rece-
tas con las que aprenderas y te chuparés los dedos.

Con objetivo de promocionar esta curiosa accién de marketing, han realizado un spot
muy divertido donde presentan las seis recetas noveladas y la forma de usarlas. Como
el mismo video recoge casi al su final “Un producto util, divertido y delicioso”. Ademas
te invitan a participar en un concurso mandando tu propia receta a la web www.demos-
lavueltaaldia.com.

Sin ninguna duda, una buenisima idea que convierte el momento de cocinar en un
momento confortable, tranquilo, sereno y sobre todo divertido y entretenido. Si eres de
los que no sabe aun ni hacer un huevo frito puedes aprovechar y aprender con estas
sencillas recetas.

Por otra parte es una innovadora forma de presentar los productos con los que cuenta la

marca y el modo de empleo de los mismos. Asi como, aportar valor afiadido a la marca.

En definitiva una accion que sigue en la linea de las Ultimas campafas de Supermerca-
dos DIA que en estos Ultimos afos, esta mostrando una publicidad mucho més cuidada
y creativa pertenecientes a una campafia mas amplia que esté llevando a cabo la marca
denominada “Demos la vuelta al DIA”. El éxito entre los amantes de la cocina y los
apasionados por la lectura esta asegurado. Creatividad literaria unida a la imaginacion
gastronémica.
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Kit-Kat ya tiene su tableta hecha por
piezas de Lego.
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El equipo de marketing de Kit-Kat ha creado una tableta de
chocolate hecha por piezas de Lego para que te tomes un
descanso doble.
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La conocida marca de chocolatinas Kit-Kat ha querido rendir un homeje a las pequefias
piezas de Lego que lleva dando rienda suelta a la imaginacion de los mas pequefios y
no tan pequefos desde hace afos.

La idea vino de la mano de la agencia JWT Frankfurt que ha trabajado en la creacion

de una tableta de chocolate con todo lujo de detalles que asemeja a la de la vida real.
Presentaron el #LegoKITKAT, una original caja de Lego que contiene todo lo necesario
para construir una tableta de chocolate de la marca hecha por las miticas piezas de
pléstico, con su envoltorio hasta sus cuatro barritas caracteristicas. Lo han cuidado todo
tanto que las barritas tienen hasta las obleas para que las cubras tu mismo de chocolate
y en la propia caja viene insertado un nimero se serie Unico.

“Aqgui en Kit Kat somos grandes fans de LEGO,” dijo la marca. “Porque nadie es mejor

en la construccion de un gran descanso que LEGO, excepto tal vez para nosotros. Asi
que durante uno de los descansos en el trabajo se nos ocurrié la idea de un Kit Kat en-
teramente de ladrillos de LEGO”. Con estas palabras explicaban desde la marca como
surgio la idea para este divertida y original accion.

Kit-Kat te ensefia su tableta, pero tu imaginacion puede entrar en accion y crear nuevas
piezas aumentando la utilidad y el entretenimiento del producto. Ademas es importante
que estés atente y muevas las piezas porque las barritas de chocolate guardan enormes
secretos en su interior. Nada mas y nada menos que pequefios mufiequitos de Lego con

los que poder jugar y crear tus propias historias Lego.

El objetivo de la marca es hacer de tu tiempo de descanso un momento de diversion,
entretenimiento, tranquilad y en el que te evadas por un rato del trabajo o los estudios,
porque no soélo los pequefios de la casa son lo que disfrutan de este peculiar juego. A
los mas mayores también les gusta poner a prueba su creatividad e ir uniendo y uniendo

piezas hasta crear nuevas composiciones.

Una buena iniciativa que ha aprovechado el tirén que tiene la marca de juguetes Lego
con el reciente estreno de su pelicula y sus llamativas graficas publicitarias, que han
vuelto a poner de moda el famoso juego, para génerar un mejor posicionamiento y un
mayor recuerdo en los consumidores por medio de la generacion de experiencias que
aporta la accion.

Ademas un buen homenaje no sélo a la marca de juguetes, si no también a los fanaticos
y seguidores de ambas que ven en un mismo producto una escusa doble, para dejar a
un lado las preocupaciones y desconectar con lo que nos rodea tomandonse un respiro
dejando salir a la luz el constructor y el nifio que todos llevamos dentro.

I La fecha de lanzamiento se espera |
| para antes de este verano. I
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Una campana de pelicula para
promocionar la cadena TNT.

8 8B

El ser humano por naturaleza, es incapaz de quedarse quieto ante un enorme cartel en
forma de flecha, que le indique claramente que pulse un botéon. Todos sabemos ya eso

de “dile a alguien que no haga algo y lo hace”.

Pues bien, este recurso es el que ha empleado el nuevo canal de television TNT para
promocionar su lanzamiento en Bélgica. Un canal repleto de drama y accion como la
accion de street marketing que han realizado el propio canal televisivo y la agencia lider

en estrategias de marketing de guerrilla en Europa, Duval Guillaume Modem.

TNT (Turner Network Television), propiedad de Time Warner, es un canal de televisién
por cable y satélite que desde 1988 emite peliculas de cine, series y algunos eventos
deportivos dirigidos a un publico adulto. Tiene sefial ya en paises como Espafia, Suecia
o Argentina, entre muchos otros y su estrategia seguir desarrollandose y expandiéndose

a mas paises.
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En esta accion concretamente, instalé llamativo pulsador de rallas blancas y azules con
un botén rojo de gran tamafio. Como si estuviese flotando junto a él, un enorme cartel en
forma de flecha invita a los que por alli caminan a interactuar con el botén mediante la
frase “Push To Add Drama”.

Ponte en situacion. Imaginate ir dando un paseo tranquilamente camino al trabajo, a la
universidad o a tomar algo con los amigos. Al pasar por una plaza habitualmente tran-
quila, te encuentra un pulsador de estas caracteristicas. ;Qué harias? ;Pasarias de lar-
go o seria de los que no podria evitar acercarse y tocar para ver qué es lo que sucede?

Muchos de los que por la tranquila plaza de Benelux pasaban, no pudieron resistirse y
el resultado fue muy dramatico y sorprendente. En cuestion de segundos una ambulan-
cia con las sirenas de alarma puestas, irrumpe en medio de la plaza para recoger a un

sefior que aparentemente necesita ayuda médica.



Los profesionales que componen el quipo sanitario, algo patosos se dejan caer al sefior
de la camilla y sin ningun tipo de cuidado le vuelven a colocar para subirle a la ambu-

lancia.

Por si no fuese poco, no debieron de dejar muy bien cerradas las puertas, porque la
camilla vuelve a caer del vehiculo. Ante el asombro de Io que tiene ante sus 0jos, un
chico que estd montando en bici, choca con la puerta del conductor de la ambulancia.
Este, no se lo toma muy bien ya que nada mas levantarse del suelo, arremete contra el
conductor, el cual responde quitandose la camiseta del uniforme y comenzando una
pelea entre ambos que queda perplejos a las demas personas que se encuentran en la
plaza siendo testigos de este espectaculo.

Ademas por si el drama hasta ahora no estaba asegurado, un tiroteo entre lo que pare-
ce un grupo organizado de asesinos y una patrulla de policias, acaba con el secuestro

YOUR DAILY DOSE
OF DRAMA

from 10/04 on Telenet

e

del enfermo de la ambulancia y la huida de ambos y los sanitarios, todo ello mientras

para desapercibida una chicha en ropa interior montada en una moto de alta cilindrada

;Y el chico de la bici? Pues tranquilos porque ya tienen preparados a un equipo de
futbol americano para recogerle, mientras que de la fachada de despliega una lona
gigante anunciando el estreno del canal y poniendo cordura a esta draméatica situacion.

Bajo el slogan “Una sorpresa dramatica en una plaza tranquila” esta accion de camara
oculta tuvo mucha repercusion en las distintas redes sociales siendo compartido hasta
3,1 millones de veces en escasas dos semanas. Sin duda alguna, las caras de las victi-
mas de esta accién no tienen desperdicio y el factor sorpresa empleado en este tipo de
campafas genera una experiencia de marca en los consumidores, que se transforma
directamente en contenido viral por medio de las redes sociales y el boca a boca de lo
que lo experimentan y visualizan.
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La importancia del
packaging.

La identidad corporativa es una de los aspectos mas importantes que deben tener
claros y asimilados las empresas. Las dos herramientas esenciales que conforman la
misma son el logotipo y el packaging. La pieza final de ambos, es fruto de un proceso
de ideacion para crear composiciones atractivas a la vista de los consumidores y que
reflejen los valores y la filosofia de la marca.

El packaging es la técnica publicitaria, herramienta del marketing considerada casi
como un arte, que consiste en la proteccién del producto para su almacenamiento,
venta y posterior empleo. Como funcién principal tiene llamar la atencién del cliente con
sus disefios originales, ya que se trata de la principal fuente de comunicacion directa,

entre la marca y los consumidores potenciales.

En cierto modo, es la presentacion de nuestro producto al consumidor. Es un punto muy
importante, ya que si el producto tiene un embalaje atractivo, puede que el comprador
se decante por nuestra marca y no por la competencia. Incluso si este le resulta bas-
tante curioso o divertido lo compartiré con sus familiares y amigos generando un mayor

alcance.

Actualmente, la gran competencia existente entre las marcas ha impulsado a una mayor
dedicacion al disefio del packaging de productos. El hecho de que en las estanterias de
los supermercados haya un gran nimero de productos similares, hace dificil a los con-
sumidores decantarse por uno o por otro. Destacar en este punto se puede convertir en
la clave para que estos escojan nuestro producto o lo pasen por alto y se decidan por el
de la competencia. Por ese es importante conocer bien la imagen de nuestra competen-
ciay el disefio que emplea en sus packaging para aportar un elemento diferenciador a

nuestro producto y nuestra marca sobre el resto.

Por otra parte, en momentos donde la demanda escasea, existe un bajo presupuesto o
se quiere comunicar de una forma diferente, el disefio y la creatividad se alian, consi-

guiendo resultados efectivos, relevantes y Utiles.

Estas diez imagenes son prueba de como poder comunicar mucho, con un buen disefio
de nuestro empaque. Porque nuestro exterior es lo primero que los demas ven de noso-

tros.
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La gran cita con la industria cultural y creativa (ICC) viene
de la mano de Zinc Shower que en esta segunda edicion,
ha dejado unos balances muy posivos y muy buenas ideas.

Cuatro toneladas de carton llenaron los 4.500 metros cuadrados de las inmediaciones
del Matadero de Madrid que acogi6 esta segunda entrega con 90 showers internaciona-
les, 400 zinkers y 50 shows. Un total de 800 propuestas han sido presentadas al jurado
de paises como EE.UU, Reino Unido, Chile o Turquia y la alta participacién espafiola,
que han tenido la oportunidad perfecta para hacer networking y aumentar la visibilidad
durante el fin de semana en el que a tuvo lugar el evento.

Entre el pasado 23 y 25 de mayo el Meeting-Show concentré a méas de 6000 personas
entre los que podiamos encontrar a profesionales de la ICC, inversores y mentes muy

abiertas que han participado en esta ducha creativa con un formato hibrido y diferente
en el que se mezclan la exposicién de proyectos e ideas con un ambiente festivo.

En muchos de los casos hemos podido ver una fuerte base tecnoldgica: monedas
visuales, sistemas de 3D, app mdviles didacticas, colaborativas de turismo, musica u
ocio., ente otras. Pero también ha estado cargado de propuestas que replantean el uso
de los materiales sostenibles y clasicos como son la madera o el cartén que motivan el
reciclaje o la restauracion de objetos viejos. En definitiva, propuestas transformadoras y
con potencial que buscan generar empleo, encontrar clientes, dinamizar la economia y
cambiar las industrias.

El conocido evento profesional de las industrias culturales y creativas Unico en Europa
se ha resuelto con éxito que ha aumentado su participacion y asistencia en un 40%
con respecto al afio anterior y ha conseguido méas de 120 contactos efectivos entre los
proyectos elegidos y financiadores, que muestran interés de los inversores en apostar
por la creatividad.
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Ironbrain, un maraton de 24 intensivas
horas de creatividad.

W

12 briefs diferente que resolver en 24 horas que ponen a
prueba tu creatividad, resistencia y paciencia y que ya han
dado la vuelta a algunas de las ciudades espanolas.

Convertido en el festival mas duro de todos los tiempos,
cuenta con un jurado completo por profesionales del sec-
tor que ayudan a meterte en la piel de un profesional.

W

The College of Everything y la Universidad Europea de Madrid pusieron en marcha esta
nueva y quinta edicion del IronBrain 2014, Young Digital Minds que tuvo lugar los dias
29 y 30 de forma simultanea en ciudades como Madrid, Segovia, Valencia, Barcelona,
Almeria, Valladolid, Oviedo Tenerife y Zaragoza.

Para los que aun no lo conocéis, aunque raro es si estais en el mundillo de la publici-
dad, Ironbrain es un evento pionero en Iberoamérica que busca potenciar el talento
existente entre la generacion de jovenes creativos. Durante 24 horas los jovenes creati-
VoS sin parar ni descansar y de forma presencial, tendran que dar respuesta a 12 brief
que cada cuatro horas les entregara una agencia real.

Mediante gréaficas, acciones especiales, exterior, APP, acciones en social media asi
como campafias de integracion, plataformas y transmedia storytelling los alumnos
resolveran las piezas de los directores creativos y deberan subirlas al servidor antes de
la siguiente propuesta.

Todo ello apoyados por los grandes creativos de este pais como Victoria Gallardo de
The Creative Orchestra Londres, Alex Orlowsky de YOU:LOVE; Toni Segarra de SCP-
F:HOME ltalia, Jose Maria Pujol de Pragma DDB Lima, Joakim Borgstrom de Goodby,
Silverstein & Partners, JAvier Riquelme de AppforBrands, Willy Fernandez de Bravo Y&R
NY, entre otros que hacen mas atractiva la participacion en el evento. Si eres estudiante
de publicidad y te apasiona la creatividad seguro que estaras deseando tocar con tus
propios dedos un briefing real, sin ficcion y Ironbrain te ofrece la oportunidad.

El objetivo que persigue esta iniciativa es potenciar nuevas formas de comunicacion
creativa, con el apoyo de la innovacion y los avances tecnolégicos y la tecnocreatividad.
Ya que la publicidad estéa poniendo a sus profesionales a prueba casi de forma diaria,
que mejor forma que hacerlo con una maratén creativa como esta donde priman las
horas de esfuerzo y trabajo, con las risas y las ganas de los participantes y sobre todo
la creatividad.

I[ronbrain nombra al Equipo creativo del 2014, por sede o ciudad otorga el oro, bron-

ce y plata al igual que a los equipos o creativos independientes. Los ganadores han
conseguido diversos premios valorados en 10.000 euros para el apoyo de su desarrollo
profesional y otros premios ofrecidos por los patrocinadores de la edicion que los parti-
cipantes han podido ir descubriendo a lo largo de sus incansables 24 horas de trabajo.
Ademas, pueden acceder al Portfolio Market con masterclass de directores creativos y
correcciones de portfolio.

El jurado de esta edicion estaba compuesto por destacados directores creativos como
son: Raul Castillo, Enrique Viejo, Areas Paulo, Pablo Torreblanca, Javier Furones, Miguel
Madariaga, Javier Gbmez de Quero, David Alayén, Javier Garrido y Beto Nahmad.

En las bases del concurso que los organizadores publicaron en la pagina web del
evento y en sus redes, se puede ver un apartado donde queda totalmente prohibido el
uso de moviles, chats, correo electrénico o las propias redes sociales. Un dato curioso
aunque para nada sorprendente en la época en la que estamos, asi se evitan soplos.
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Un festival de publicidad muy rural en
pleno campo de Segovia.
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El Cencerro Rural Ad Festival vuelve con sonar con su ya
tercera edicion para unir campo y publicidad en el evento
mas campestre del sector.
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El Cencerro Rural Ad Festival es un evento iberoamericano de publicidad pionero en
celebrar sus actos en pleno campo. Acostumbrados a localizar este tipo de eventos en
grandes edificios y espacios de las principales ciudades, rompe con el concepto reu-
niendo a publicitarios, creativos, cuentas y incluso algun cliente en el pequefio pueblo
de Losana del Pirén, Segovia.

Esta no es la Unica diferencia. En los festivales de publicidad se premian productos, en
su mayoria de consumo masivo. En la actualidad, los creativos no estan acostumbrados
a tener que trabajar e idear una gréfica, valla o spot que promocione productos de la tie-

rra como tomates, calabacines o patatas que es de lo que se trata este peculiar evento.

Se trata de un festival sin animo de lucro pretende unir campo y publicidad de una
forma original y Unica. Todos los habitantes de Losana del Piron se vuelcan en recibir a
los asistentes con los brazos abiertos, ya que al tratarse de un pueblo pequefo gra-
cias al festival vive por unos dias diferentes experiencias rodeados de profesionales
publicitarios. Estos anfitriones, se encargan de recibir a los huéspedes con una comida
compuesta por productos tipicos de la tierra, que seran los mismo que se vean en todas
las piezas y composiciones que participan en el Cencerro Rural Ad Festival.

Esta formado por dos categorias, la categoria agencia a la que estas presentan sus me-
jores piezas vinculadas al entorno rural, y la categoria libre a la que se puede presentar
todo el mundo siempre y cuando se cumpla el briefing que proporciona el festival. Este

afio nada mas y nada menos que el reto esta en presentar un anuncio para promocionar
una planta de ajo. Sf si, una planta de ajos. ¢Suena dificil verdad?

La idea es que lo participantes den rienda suelta a su imaginacién y a su creatividad
para presentar propuestas originales, con motivo de apoyar y atraer un mayor nimero
de miradas hacia la realidad de las poblaciones rurales y los habitantes. Cambiando el

dia a dfa tanto de los profesionales como el de los aldeanos.
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El jurado de este afio esta repleto de profesionales del sector y de las mejores agencias:
Alexander Pierron-Darbone, gerente de Planasa, como presidente de los jurados, Mi-
guel Garcia Vizcaino, director general creativo de la Sra Rushmore, Juan Sevilla global
creative director de LOLA, Monste Pastor, directora creativa de TBWA y Rafa Gil director
creativo de Kitchen.

Tampoco podian faltar en el jurado profesionales del mundo del campo, la agricultura'y
la ganaderia con reconocido prestigio en Losana: el alcade del pueblo Don Luis Escu-
dero Revilla, Aranzazu Bernardos y Frnacisco Martin miembros de la Asociacion Cultural
de Nuestra Sefiora de la Asuncién de Losana y Maria del Carmen Gémez ganadera y

pastora de Lwos Berrocales.

Los beneficicios econdmicos se

: invierten en la mejora de la aldea. |
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Aumenta la participacion de las
agencias al Festival Sol en un 64%.
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La 29 edicion de El Sol Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria se ha resuelto este aihno con un
total de 240 premios repartidos entre las 12 secciones que

conforman el certamen: 4 Grandes premios, 56 oros, 77
platas y 103 brondes, ademas de los premios al Anunciante
del aino, Agencia y Red del Fetival y 3 a jovenes creativos.
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El Festival El Sol que tuvo lugar durante los dias 29, 30 y 31 del pasado mayo en Bilbao
concentro la atencién de los principales profesionales del sector que debatieron sobre
las inquietudes, las nuevas formas y tendencias del sector y premiaron las mejores
campafias del 2013.

Para este certamen se presentaron un total de 2.296 piezas distribuidas en las diferen-
tes secciones o categorias del festival, lo que supone un 12,94% mas de inscripciones
con respecto al afio 2013. Agencias del panorama latinoamericano y el mercado his-
pano de EE.UU por su parte, han participado con un 35% mas de piezas, haciendo un
total de un 64% mas de agencias Iberoamericana que en el pasado afio. En lo referente
a la participacion espafiola, a pesar de la crisis que se vive actualmente su numero de
inscripciones se ha mantenido con respecto a otros afos.

Cabe destacar que el aumento de participacion se ha visto en todas las categorias del
festival, especialmente en Television y Cine, Diarios y Revistas y Exterior. Ademéas la nue-
va seccion de Contenidos de Marca que debutaba en esta edicion, ha tenido bastante
éxito y aceptacion por parte del publico contando con un total de 100 piezas presenta-
das a concurso.

Aligual que en el 2013 todo lo referente al festival pudo seguir por la aplicacion oficial
gratuita disponible para iOS y Android, gracias a la cual los que no pudieron asistir tu-
vieron la oportunidad de no perderse ni un detalle de lo que en esta 29 edicion de El Sol
estaba ocurriendo. Ademas el dia 1 de Junio para poner broche final a estos tres dias
de creatividad publicitaria y como es habitual, se celebrd una jornada de puertas abier-
tas en las que se podia ver el palmarés de esta edicién y la bobina histérica de Grandes

Premios en la Alhéndiga de Bilbao.Gercerit
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PORQUE TODAS LAS PALABRAS MERECEN ESTAR COMPLETAS.

Certity

DN I'ELIZ

EL MOVIMIENTO QUE CAMBIO
LA IDENTIDAD DE UN PAIS.
ECUAL ESEL CONTEXTO? | ({CUAN GRANDE FUE LA

&GUE HIZO COCA COLA
AL RESPECTO?

Mis de US$ 500.000 on media espontinoa.

45.000 DN Felices de
los 50,000 DNI realizados.

En definitiva, un palmarés muy amplio y de mucha calidad cuyos galardones han ido a
parar a agencias procedentes de 14 paises. En éste ranking de premiados, Espafna se
sitlia en la cabeza con un total de 77 premios (1 Gran Premio, 19 oros, 26 platas y 31
bronce, ademas de la agencia festival). Con 44 metales, Argentina es el segundo pafs
mas premiado (1 Gran Premio, 10 oros, 16 platas y 17 bronces). Muy de cerca le sigue
Brasil con 31 galardones (1 Gran Premio, 14 oros, 8 platas y 8 bronces), Colombia con
16 piezas (3 oros, 2 platas y 11 bronces), Peru con otros 16 premios (1 Gran Premio, 3
oros, 5 platas y 7 bronces). La clasificacion la completan EE.UU, Puerto Rico, México,

Chile, Ecuador, Costa Rica, Paraguay, Uruguay y Republica Dominicana, por ese orden.

LOLA/Lowe & Partners es la Agencia del Festival de este afio (seguida por Del Campo
Saatchi & Saatchi Argentina y Leo Burnett Tailor Made), mientras que Lowe Worldwide
es la Red de Comunicacion del Festival. El premio Anunciante del Afio ha sido para
Coca Cola en reconocimiento tras trantos afios de trayectoria creativa.

Los cuatros Grandes Premios entregados en ésta 29 edicion de Festival El Sol, han

ido a parar a las secciones de Exterior con “Scrabble Saving Words” de LOLA/Lowe &
Partners para Mattel (Espafia), Diarios y Revistas con “Masp Comics-Van Gogh”, “Masp
Comics—Renoir”, “Masp Comics—Modigliani” de DDB Brasil para Masp Museo (Brasil),
Marketing Promocional: “Casi Idénticos” de Del Campo Saatchi & Saatchi para Monde-
lez International (Argentina) y Medios “DNI Feliz” de McCann / McCann Lima para Coca

Cola (Peru). (Ordenados de izquierda a derecha al final del articulo).

En el resto de las secciones (Campafias Integradas, TV/Cine, Contenido de Marca,
Digital, Movil, Radio, Marketing Directo y Relaciones Publicas), han quedado desiertas

de Grandes Premios a decision de los jurados del festival.
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EVENTOS

Cannes Lions bate el record de
participaciones con 37.400 campanas.
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El Festival de Publicidad Cannes Lions 2014 cerrd sus ins-
cripciones este ano con un total de 37.400 campanas de
97 paises diferentes. Un hecho sin precedentes en la histo-
ria del festival.
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El reconocido festival internacional de creatividad ha tenido lugar este afio entre el 15y
el 21 de junio bajo el lema “Creatividad en accion” y ha acogido méas de 50 conferencias
y 20 workshops. Ademas con motivo del mundial de futbol, ha dedicado un dia comple-
to a Brasil y su creatividad.

La participacion este afio ha sido un éxito sin precedentes, con un total de 37.000
campafias, un 5% mas con respecto al 2013. Por secciones, Branded Content & En-
tertainment ha registrado 1.178 inscripciones; Creative Effectiveness, 80; Cyber, 3.660
inscripciones; Design, 2.624; Direct, 2.676; Film, 2.838 inscripciones; Film Craft, 2,073;
Innovation, 206; Media, 3,127 inscripciones; Mobile, 1.187; Outdoor, 5,660; PR, 1.850;
Press, 5.007, inscripciones; Product Design, 194; Promo & Activation, 3.241; Radio,
1.448 inscripciones y Titanium & Integrated Lions, 378.

Un afio mas los jévenes creativos también han tenido su hueco en el certamen, donde
han podido demostrar su talento ante los mejores profesionales de la creatividad en la
seccion especial Young Lions.

Como gran novedad, en esta 60° edicion del festival se ha incluido una nueva categoria
Lions Health que reconoce a personas u organizaciones que por medio del uso innova-
dor del poder de una marca han contribuido significativamente y de forma positiva a la

sociedad. El galardonado de esta edicion ha sido Bono, el lider de U2.

Como bien afirma Philip Thomas, (CEO de Cannes Lions): “Cannes ofrece a sus asisten-
tes la oportunidad de salir de su dia a dia 'y sumergirse en un ambiente de creatividad
unico durante varios dias”
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INSPIRING CREATIVITY

CANNES
LIONS

INTERMATIOMAL FESTIVAL OF CREATIVITY
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Si hay algo que identifica o diferencia a Coca Cola del resto de las bebidas refres-
cantes, a parte de su peculiar sabor, es por la calidad de sus anuncios y como estos
consiguen llegar al consumidor de una forma muy eficaz. En este sentido la compafiia
destaca por tener un equipo de comunicacion magnifico, que accion tras accion la

hacen merecedora de estar entre las marcas preferidas por los consumidores.

Segun un estudio realizado por la marca a los consumidores, para saber que anun-
cio era el mas significativos para ellos y con el que mas relacionaban a la marca, los
resultados fueron: “Para Todos” 36,2% de menciones; “Osos Polares” 16,4%; “Hill Top”
15,4%; “Happiness” 5,3% y “Encuentro” 5,2%.

El spot “Para Todos” de McCann Erickson Argentina emitido por primera vez en el
2002. se formaba con distintas composiciones realizadas con los tapones de las
botellas, las latas, las etiquetas, las cajas y demés elementos y formatos de su popular
producto. Sumado a la pegadiza narracion del mismo, hicieron de esta campafia una
de las mas sencillas, destacadas y atractivas de la marca.

Y es que, dificil se hace encontrar a alguien menor de diecisiete o dieciocho afios que
no recuerde esa voz en off argentina que decia aquello de “ Para los gordos, para los
flacos, para los altos, para los bajos, para los payasos, para los astronautas, para los

fuertes, para él, para ella, para los magos para los reyes...”. Inevitable se vuelve, no

seguir con el anuncio cuando escuchamos las dos primeras palabras.

Por otra parte, con la tendencia implantada desde hace unos afios a compartir conte-
nidos por las redes sociales, el video sigue circulando por las mismas, llegando a dia
de hoy a provocar estar reacciones en gente de menor edad.
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VINTAGE ZONE

Los antecedentes de los conguitos.
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El primo de Zumosol. (1995)

NIKE-AIR IS NOT A SHOE.

Asi lucia la publicidad de Apple en
1990.

. Apple Computer

Cola-Cao y su pegadiza cancion. Yo
e soy aquel negrito...
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¢ SAbIfiS QUE ... 2

Email Generator.

;Cuéntas veces habéis deseado tener el email de algun Director Creativo? Seguro
que miles, sobre todo si eres estudiante y estas buscando meter la cabecilla en el
sector trabajando mano a mano, con los profesionales mas sofiados. Tantas como
son las veces que mandamos y mandamos correos sin obtener respuesta ninguna.

Bien, pues esto se acabd. Las interminables horas frente a la pantalla del ordenador
haciendo cientos de busquedas sin resultado, han llegado a su fin y todo gracias a la
web Email Generator creada por la agencia Lola.

Tan solo te hace falta saber el nombre, el apellido, la web de la agencia y la ciudad
donde se encuentra la persona a la que quieres hacer llegar su portfolio o curriculum
y la web te generaré todas las direcciones de email posible para que puedas contac-
tar con tu director creativo favorito.

Email Generator se consolida asf, como la forma més facil y sencilla de conseguir
nuevas oportunidades para aquellos jévenes creativos que estén buscando empleo.
El que no arriesga, no gana. ¢ Te atreves?

EMAIL =

GENERATOR

AGAIN

tonicbarcelona.scpf.com
tonicbarcelona.scpf.net
tonicscpf.barcelona.com
tonicscpf.barcelona.net
tonigscpf.com
toni@scpf.net

tonicbarcelona-scpf.com

FIU, proyectos creativos.

FIU es un nuevo evento que tiene como obijetivo principal promover proyectos creati-
vos y de calidad. Ademas es un punto de encuentro para jévenes creativos, convir-
tiendose en un lugar donde poder encontrar inspiracion y una amplia variedad de
referencias con las que resolver sus dudas, en lo referente al futuro profesional. Por
otra parte, es un hub donde las empresas interesadas en el tema del creative-hunting
pueden descubrir el gran talento creativo de nuestro pals.

La idea de un evento de estas caracteristicas es fruto de Humbert Clotet y Geogina
Capdebla, dos estudiantes de Gestion del Disefio de apenas 21 afios, para los que

es el momento de crear un lugar donde poner a la vista el trabajo de los jévenes ta-
lentos. Ambos han aprovechado el trabajo de final de carrera para poner en marcha
este proyecto que servird para poner en practica lo aprendido y para seguir apren-

diendo con la planificacion, organizacion y realizacion del acto.

FIU incluy¢ actividades diversas como micro-conferencias de jovenes con ideas y
motivaciones, charlas de la mano de profesionales con experiencia en el sector, asi
como pequefios encuentros de siete minutos entre, siete jovenes y siete profesionales
previamente elegidos, donde se compararon las ideas y pensamientos de los talentos
profesional y los todavia no profesionales pero si con mucho talento.

El evento tuvo lugar en la ciudad de Barcelona el pasado 27 de mayo y fue todo un
éxito. Sin ninguna duda, una iniciativa estupenda llevada a cabo por estudiantes para
estudiantes y el lugar perfecto donde poder compartir experiencias e innovar en los

distintos contenidos y las distintas formas de comunicar.
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Iniciar sesién

facebook

Registrate
Es gratis y cualquiera puede unirse.

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir
tu vida con las personas que conoces.

[ Nombre:
[ A L 4 o focs
2 J’ - Tu drecddn de
a - /ﬂ correo electronico:
2 2 8 i S
E-‘- q Sexo! Selecdona el sexo:
X A 3§ o G v v b v
£Por qué tengo que dar exta informacidn?

Para crear una pagina para una celebridad, un grupo de musica o una

7 cosas que no sabias de
Facebook.

Es azul porque Zuckerberg es daltonico.

La primera imagen que se compartié fue el dibujo de un gato.

Si fuese un pails, seria el tercero mas poblado por detras de China y La India.
Zuckerberg fue acusado de plagio por ConnectU.

Después de Google es la pagina web que mas trafico genera.

Tiene una aplicacion con el menu de la cafeteria preferida de Zuckerberg.

Q000000

La original Homepage de Facebook la ocupdé Al pacino.
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HIPSTER

ALPHABET

The Alphabet Hister.

El disefiador Michael Mahaffey ha puesto en marcha un proyecto para acercar los usos,

las costumbre y el estilo de vida de nueva y popular tendencia Hipster. Por medio de 26

ilustraciones ha creado un abecedario de tal forma que cada letra del mismo, se repre-

senta con un elemento tipico de esta moderna “tribu urbana”.

Dodo la primera revista que tan sélo
podra ser leida dentro de 10 anos.

La revista espafiola Dodo con sede en Berlin, lanza la que seré la primera revista de la
historia que sélo podra leerse en el futuro. Si si, exactamente dentro de 10 afios. Escri-
to en su totalidad en inglés, el magazine trata temas sobre ciencia, aventura y fantasia

y con este innovador nimero, invita a los lectores a que aprovechen el tiempo.

En la primera publicacion de la revista Issue Zero, sélo se imprimié una copia y la en-
cerraron bajo tierra en un cofre, que se podia encontrar sélo con la ayuda de un mapa.

En este segundo numero que salié a la venta el pasado 28 de Abril, los compradores
recibiran en la primera mitad del magazine “Present”, con un formulario donde deben
poner tantos datos como quieran para que en el 2024 puedan completar su lectura
con la segunda mitad de la revista “Future”. Un original iniciativa de la editorial tiene

como objetivo que sus lectores mantengan el espiritu joven y su espontaneidad.
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