NOTICIAS

#JubilARTE, la plataforma de los
‘nuevos jubilados’

Jubilados, felices, activos, saludables y también muy cool. Asi es el nuevo
perfil de los espafioles que cierran su etapa laboral con éxito y al que se dirigen
los creadores de #JubilARTE, una plataforma de informacion y servicios para
todos aquellos que afrontan esta nueva etapa de su vida.

Detras del proyecto esta, como cocreador, Eduardo Madinaveitia, director
general técnico de Zenith y colaborador habitual de IPMARK.

La presentacion de esta iniciativa coincide con el lanzamiento de #fubilAR-
TE, el arte de jubilARTE, un libro que recoge las reflexiones sobre la jubilacion
de mas de 40 personas, entre ellos reconocidos profesionales del mundo de
la publicidad, la comunicacién y el marketing como Manuel G. Carbajo, quien
fuera director de IPMARK durante varias décadas, y Miguel de Haro, presiden-
te de Ediciones y Estudios. También estan Joan Alés, Mar Andreu, Juanjo Az-
carate, Julian Bravo, Cecilia Canal, Francisco Gonzalez Romero, Carlos Lamas,
Pedro Molina, Jestis Maria Moreno, Ramoén Morancho, Jestis Mufioz, Carlos
Navarro, Carlos Oliva Vélez, Ricardo Pérez Solero, Juan Ramén Plana, Angel
Riesgo, Esteve Tiana, Angel Sabat, Lawrence Sudlow, Sol Vadillo, Maruel Ver-
dura y Julio Vidosa.

#JubilARTE, el arte de jubilARTE cuenta con el patrocinio de Ibercaja.

Importancia de la
personalizacion del mensaje
para la segmentacion en
planificacion de medios

uando se habla de la transformacién actual de la planificacién
Cde medios hacia la compra programatica, se mencionan mucho

los aspectos tecnolégicos: herramientas, plataformas o Big Data,
pero pocos reparan en la importancia de la creatividad para el éxito del
proceso. Sin embargo, es clave dar coherencia al mensaje en funcion del
target v el contexto, mas aun teniendo en cuenta las posibilidades de
micro segmentacion que ofrece,

Cuando un anunciante opta por una accion de retargeting dinamico,
tiene claro que al usuario se le debe ensenar directamente los produc-
tos que ya ha visto. ¢Por qué, entonces, no se hace un esfuerzo similar
en estrategias de prospecting, alineando segmentacion de medios con
creatividad?

Esta adecuacion de la pieza creativa al contexto del anuncio se puede
hacer de dos maneras: manual o automaticamente. En un planteamiento
manual, seria el caso de una linea de campafia RTB que ya creamos di-
rectamente pensando en un tipo concreto de usuario. Por ejemplo, una
marca de seguros de coche puede crear banners con diferentes ejem-
plos de precios y vehiculos orientados a segmentos identificados por
whitelist: jovenes, padres de familia, etc.

Por otro lado, se puede aprovechar la capacidad tecno-
logica para automatizar parte de este proceso. Si vamos
a segmentar una campana en funcion del contenido
de la pagina en la que salta el anuncio (contextual), lo
logico seria usar creatividades gue también sean co-
herentes con ese contexto. Un supermercado online
podria por ejemplo insertar en paginas de recetas
banners con los productos necesarios para ella.
Obviamente todo ello requiere un esfuerzo
adicional de creatividad, pero los resultados bien
lo valen.

JonaTHAN LIEGE
OPERATIONS & STRATEGY DIRECTOR DE KANLLI
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Lovebite, creatividad y
estrategia para el mundo del luj

De izquierda a derecha, Denise Rubin, Tom O'Brien y Kirsa Plewnia,
los co-fundadores de Lovebite.

La nueva agencia publicitaria Lovebite, con sede en Barcely
se presenta como una boutique creativa especializada en brand:
comunicacion y servicios integrados de marketing para el my
del lujo y las marcas premium y de estilo de vida.

Bajo el lema “In brands we lust”, Lovebite apoya su filosofi;
trabajo en la maxima “Big ideas with beautiful creativity that Jeg
amark” y en un equipo multicultural con mas de 20 afios de ey
riencia en el mundo de la publicidad para marcas premium de
el mundo.

Al frente de Lovebite estin Denise Rubin, Kirsa Plewnia y |
O’Brien, tres profesionales que lo largo de su trayectoria |
trabajado para anunciantes como Puig, Elizabeth Arden, Montibg
Freixenet, United Colors of Benetton o Laura Biagotti, entre oty

Grupo Making Science, nueva agencia de
marketing digital

Grupo Making Science es la agencia de marketing digital re
tante de la unién de Make Digital Marketing y The Science of |
tal. Entre sus mas de 70 clientes estdn Mapfre, OpenBank, Unj
Altamira, Hoteles Riu, Muchoviaje, DIA, Tradelnn, Vocento, Od“.
y L'Oréal. '

La cartera de servicios de esta compaiiia, liderada por José:
tonio Martinez y Alvaro Verdeja, incluye publicidad programi.
SEM, SEO, social, métricas, big data y machine learning, desan
web, servicios creativos y consultoria de proyectos digitales. i
todo ello cuenta con la colaboracién de la empresa i2tic de ing:
ria para la innovacion y la agencia creativa Crepes & Texas, quI‘l
da lugar a un entorno de més de cien profesionales y experto
mundo digital. !

Campana contra el plagio

Una campaia publicitaria de la Oficina Espafiola de Paten
Marcas (Oepm) y la Asociacion para la Defensa de la Marca (A"E
ma) reivindica el trabajo de los emprendedores y la necesidad¢
innovacion para la sociedad espaiiola. I

Creada por la agencia Publips-Serviceplan con motivo de
Mundial de la Propiedad, celebrado el pasado 26 de abril, Ser
co no es fdcil busca concienciar a los ciudadanos contra el p
la importancia de registrar marcas, patentes y disefios como
mienta de competitividad empresarial y defensa de posibles fr.
y falsificaciones para garantizar calidad al cliente final. !

La campafia audiovisual, pensada para el entorno digital cn%(

de un video de un minuto y cuatro pildoras de 10 segundos. Ely
esta protagonizado por la actriz Olga Alaman.
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