LA CREATIVIDAD HEALTHCARE SE DA CITA EN BARCELONA

Celebrada una nueva edi

El pasado 6 de junio se celebrd en Barcelona la
convocatoria espafiola de la IX Edicion de los
Premios Aspid de Publicidad Iberoamericana
de Salud y Farmacia. La edicion de este afio
reuni a unos 400 profesionales del ambito de
la comunicacion "healthcare" de nuestro pais,
asi como gran cantidad de ejecutivos del
sector farmacéutico. Los Aspid son una cita
obligada en el mundo de la creatividad en
comunicacion healthcare.

Redaccion.

ste ano ha habido un record de entradas de piezas a
concurso; un total de 206 acciones de comunicaciéon

correspondientes a 65 agencias; 41 de Barcelona, 22
de Madrid y dos de otras provincias espanolas.

En el medallero de este afio figuran dos agencias en el top de
premios: HC Barcelona y Orbital, seguidas de Innuo en sequn-
do lugar y de Pharma Consult Barcelona, Pharmacom vy
Prodrug Multimedia, en los terceros lugares del ranking.

Detalle de la exposicidn de piezas presentadas. Foto de familia de los galardonados.
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PREMIOS ASPID IX EDICION

MEDALLERO ASPID oro plata

HC Barcelona

Orbital

Innuo

Pharma Consult Barcelona
Pharmacom

Prodrug Multimedia
Bosch & Serret

Draft Promocion de Mercados
Ene Publicidad

Euro RSCG 4D

Gap's Comunicaciéon
Healthworld Spain

USACD

Neumann Comunicacién
Global Healthcare

Adding Targis

Concepto Staff de Publicidad
CPM Asociados

Euro RSCG Espana
Frontiera Diligent

Ogilvy Healthcare

Runat

Alcandora Publicidad
Cegedim Hispania
Pharma Consult Madrid
Euromedice

Grey & Trace

McCann Healthcare

MK Media
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Ha habido un laboratorio que ha brillado especialmente:
Esteve. Nada menos que ha ganado siete premios, con
seis agencias diferentes. Nunca en los Aspid habia suce-
dido que un laboratorio ganara tantos premios en una
misma edicion, y mas teniendo en cuenta que lo han
logrado con agencias diferentes en la practica totalidad
de los casos.

Angels Valls, directora de comunicacion de la compania expli-
ca este fendbmeno porque "Buscando las claves de este éxito,
creo que radica en gran parte a la capacidad de nuestra compa-
Aia de incentivar iniciativas novedosas en todos los dmbitos de la
organizacion’

Por otra parte, la excepcionalidad de la situacion, 7 premios, 6
agencias distintas y proyectos muy diversos, indica que los
estandares de exigencia de Esteve son elevados, sea quien sea
el proveedor del servicio, y también que cada responsable de
proyecto o producto sabe escoger la mejor opcién de cuan-
tas se presentan.

‘Aparte de ello -prosigue Valls-, en nuestra compariia hemos
establecido un sistema de evaluacién de proveedores que aplica
también a las agencias, por lo que tenemos un grupo de agencias
preferentes con las que trabajamos y con las que nos comprome-
temos mutuamente. Nos gusta trabajar con la férmula partner o
win-win, estableciendo un didlogo abierto y transparente. La
experiencia de los Aspid, nos confirma que estamos en la linea
correcta" asegura Valls.
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Otro laboratorio que también ha acumulado muchos Aspid
en esta edicion ha sido Boehringer Ingelheim, con un total de
cuatro premios.

Jurado

El Jurado espainol de esta IX edicion estuvo compuesto por las
siguientes personas:

Presidente:
Alvaro Bosch. Editor de la Revista PMFARMA. (sin voto).

e Maria Bima. Creativa. McCann Healthcare.

e Joaquim Crespo. Director creativo. Grey &Trace.
e Miguel Angel Gamo. Director creativo. Saludalia Interactiva.

www.pmfarma.com



e JesUs Jiménez. Director General. ENE publicidad. Miembro de
Foro de Comunicacién para la Salud.

e Dr. Javier Jiménez. Director Cientifico. Komunica TV.

e Cristian Roqueta. Creativo. Brick de Comunicacion.

e Francisco Téllez. Director de Arte. D&F Imagen y
Comunicacion.

Alvaro Bosch, miembro del Comité Organizador de los
Premios Aspid y presidente del Jurado de esta edicién,
comentd que a finales de agosto se celebrard la gala de la edi-
cién mexicana de estos premios de publicidad, pais en el que
se celebran por primera vez. En diciembre esta previsto que se
organicen también en Buenos Aires (Argentina) y Rio de
Janeiro (Brasil), con lo que los Premios Aspid se convocaran
anualmente en los cuatro principales mercados farmacéuti-
cos iberoamericanos.

José Luis Villaluenga, miembro también del Comité
Organizador de los Premios Aspid, y presidente del Club de
Marketing Farmacéutico SEPROMARK, comentd que se va a
constituir en breve un comité ejecutivo mas amplio, com-
puesto basicamente por agencias healthcare, que redisefara
la X edicion de los Aspid, tanto en categorias, como composi-
cion de jurados, estudio de nuevas bases, coordinacion inter-
nacional, etc.

Cartel oficial

Dentro del marco de los
Aspid, Jesus Roy, director
de PMFARMA (izg.), hizo
entrega del premio de
600 euros a Miqui
Cardona, que ha sido el
ganador del concurso
sobre propuestas del
Cartel Aspid en su IX edi-
cion en la que se presen-
taron mas de 140 carte-
les de disefiadores espa-
Aoles y mexicanos. La

PREMIOS ASPID IX EDICION

decision final del cartel ganador la tomo, mediante votacion,
el Jurado Oficial de los Aspid compuesto en Espafia y México,
en base a una votacién previa por Internet que realizaron los
propios participantes.

Miqui Cardona ejerce de jefe creativo y director artistico de
Broccoli Communications, empresa radicada en Rubf
(Barcelona) y que co-fundd en el 2003. En esta empresa, ade-
mas de ampliar su experiencia en Identidad Corporativa, de-
sarrolla campafas de comunicacién de tipo global.

Cardona obtiene el titulo por los estudios de Artes Gréficas en
la Escuela Elisava el ano 1994, el cual complementa con un
Master en Packaging y un Master en Identidad Corporativa, el
mismo afo. De 1993 a 1997 trabaja como disefador grafico
en varias empresas de artes gréficas, estudios de disefio, edi-
toriales, y también como free-lance. De 1997 al 2002 se con-
vierte en director de arte del estudio de publicidad de Terrassa
"Creacom" donde desarrolla campafas para Panrico, Il Caffe di
Roma, Bimbo y Danone, entre otras, y también crea la imagen
corporativa del Centro Comercial Parc Valles.

Sorteo de un
viaje a Tunez
Como viene siendo
habitual, la Revista
PMFARMA sorted un
viaje. La afortunada
del sorteo de un viaje
aTunez de una sema-
na de duracién para
dos personas, con
todos los gastos paga-
dos, fue Bibiana Soengas, del departamento de Cuentas de
Pharma Consult Barcelona.

Roger Antich, ejecutivo comercial de la revista
PMFARMA hizo la entrega del premio.

X Edicion en Madrid

Ahora sélo cabe esperar ya a la proxima edicion de los Aspid,
que se celebrard en Madrid durante el mes de junio del afo
que viene. Que ganen los mejores (como casi siempre)...

Ganadores Premios Aspid IX Edicién. 2005 -ESPANA-

Seccidn Categoria Premio Obra Agencia Cliente Producto

Prod. Eticos Marketing Directo Ganador Campaia Galeno Cegedim Hispania  Bristol-Myers Squibb  Efferalgan

Prod. Eticos Multimedia Finalista Presentaciones Orbital Esteve

moviles para Tablet PC

Prod. Eticos Multimedia Ganador Auscultacion pulmonar  Prodrug Multimedia Esteve Proflox

Prod. Eticos Elem.Visita Médica.  Finalista Flash en oftalmologia Euromedice Esteve Oftan Macula
Prod. editoriales

Prod. Eticos Elem.Visita Médica. = Ganador Liplan Pharma Consult Esteve Liplat
Prod. editoriales Barcelona

Prod. Eticos Elem.Visita Médica.  Finalista Y esto no es un cuento MK Media Schering Plough Aerius Jarabe
Folletos

Prod. Eticos Elem.Visita Médica. = Ganador Renoir Adding Targis Novartis Voltarén
Folletos

Prod. Eticos Logotipos Finalista Aniversario Adding Targis Lundbeck

Prod. Eticos Logotipos Ganador Cronopres Pharmacom Lacery LELHA

Prod. Eticos Anuncios en Prensa  Finalista Porque el acné marca McCann Healthcare Isdin Isdibén

Prod. Eticos Anuncios en Prensa  Ganador Sello Pharma Consult Rovi Ketesse

Madrid
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Seccion
Prod. Eticos

Prod. Eticos

Prod. E.F.P.
Prod. E.F.P.

Prod. E.F.P.
Prod. E.F.P.

Prod. E.F.P.
Prod. E.F.P.

Otros prod.
sanitarios
Otros prod.
sanitarios
Dermofarmacia

Dermofarmacia
Comunicacion
Institucional
(basadas en
patologias)
Comunicacion
Institucional
(basadas en
patologias)
Comunicacién
Institucional
(basadas en
empresas, etc)
Comunicacion
Institucional
(basadas en
empresas, etc)
Veterinaria

Veterinaria
Autopublicidad
de agencia
Autopublicidad
de agencia
Autopublicidad
de agencia
Autopublicidad
de agencia
Internet

Internet
Internet
Internet

Programas de
Formacion Médica
Programas de
Formacion Médica
Productos Gran
Consumo
(dirigida exclusiv.
a personal sanit.)
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Categoria
Campana Integral

Campana Integral

Marketing Directo
Marketing Directo

Anuncios TV
Anuncios TV

Campana Integral
Campana Integral

Campana Integral
Campana Integral
Campana Integral

Campana Integral
Campana Integral

Campana Integral

Campana Integral

Campana Integral

Campana Integral

Campana Integral
Anuncio en prensa

Anuncio en prensa
Mejor idea original
Mejor idea original

Webs dirigidas

a personal sanitario
Webs dirigidas

a personal sanitario
Webs dirigidas

a consumidores
Webs dirigidas

a consumidores
Mejor Programa

Mejor Programa

Campana Integral
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Premio
Aspid de Plata

Aspid de Oro

Finalista
Ganador

Finalista
Ganador

Aspid de Plata
Aspid de Oro

Aspid de Plata
Aspid de Oro
Aspid de Plata

Aspid de Oro
Aspid de Plata

Aspid de Oro

Aspid de Plata

Aspid de Oro

Aspid de Plata

Aspid de Oro
Finalista

Ganador

Aspid de Plata
Aspid de Oro
Aspid de Plata
Aspid de Oro
Aspid de Plata
Aspid de Oro
Aspid de Plata
Aspid de Oro

Aspid de Plata

Obra

Una solucién para crecer

Mano de hierro

en guante de seda
Recuerde Forte

Por Fin

Hibitane

Si los mocos

son un mal trago...
¢{Cémo vas?
Calidad de sueno,
calidad de vida
Manzana

Lipuk, lo peor

para los piojos

No habré piojo
que se resista

Pack 2005
Prevencion de la
infeccion por el Sida

Campana anti tabaco

Diez

Campana Unique

¢Parasitos?, ni verlos

Preventic
Uff

Listos para intervenir
Probetas

Carteles universidades
Solomamitis.com
Doloweb.com

75 Aniversario Esteve
Webdelamujer.com
e-health

Dialogos en Urologia

La mas baja en sodio

Agencia
Neumann
Comunicacion
Draft Promocion
de Mercados

HC Barcelona
Global Healthcare

Grey Trace
Alcanfora Publicidad

Ogilvy Healthcare
HC Barcelona

HC Barcelona
Pharmacom

Euro RSCG Espana
Bosch & Serret

Concepto Staff
de Publicidad

Gap's Comunicaciéon

Adding Targis

Orbital

Global Healthcare

Euro RSCG 4D
Adding Targis

Global Healthcare
Frontiera Diligent
Healthworld Spain
CPM Asociados
USACD

Orbital

Prodrug Multimedia
Runat

Ene Publicidad

Neumann
Comunicacion

Cliente
Ipsen Pharma

Librapharm

Lacer
Uriach OTC

GSK
Bexal

Boehringer Ingelheim
Boehringer Ingelheim

Boehringer Ingelheim
Ferrer Grupo

Esteve

Diviser Aquilea

Ministerio de Sanidad
y Consumo

Gobierno de Navarra

Lundbeck

Amgen

Bayer Healthcare
Salud Animal
Virbac

Boehringer Ingelheim
Animal Health
Novartis

Esteve

Esteve
GSK

Grupo Damm

Producto
Nutropin Aq

Losferron
Thrombocid Forte
Biodramina
Infantil

Hibitane

Mucolibex

Dulco Laxo
Melival

Pharmatonvit
Lipuk
Milice y Free Lend

Lipozone

Advantix

Preventic

Avidart

Agua Veri
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Seccidn Categoria Premio
Productos Gran ~ Campana Integral Aspid de Oro
Consumo

(dirigida exclusiv.

a personal sanit.)

Productos Gran ~ Campana Integral Aspid de Plata
Consumo

(dirigida a

consumidores)

Productos Campana Integral Aspid de Oro
Gran Consumo

(dirigida a

consumidores)

PREMIOS ASPID IX EDICION

Obra Agencia Cliente Producto
Alimentacién basada Innuo Unilever Flora Pro Activ
en la evidencia
Escucha la vida Innuo Widex

Pharma Consult Danone Vitalinea

Barcelona

PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Tomds Izquierdo, de
Cegedim y Calixto
Moreno, de BMS, reco-
giendo el premio de
manos del presidente
del Jurado, Alvaro
Bosch.

www.pmfarma.com

Obra: Director creativo:
Campana Galeno Carlos Martinez
Agencia: Director artistico:
Cegedim Hispania Tomas Izquierdo
Cliente:

Bristol-Myers Squibb

Producto:

Proyecto Quorum y Efferalgan

Objetivos de la campaiia:

La obra consiste en tres envios para completar una caja contenede-
ra de: un mapa de los viajes de Galeno, el libro de Galeno "sobre la
localizacion de las enfermedades’, réplicas de material médico des-
crito en la citada obra y denario de la época.

El objetivo fue dar a conocer a traumatoélogos el "proyecto Quorum”
de BMS donde el facultativo puede acceder a formacién en cursos
acreditados por importantes universidades y por el Ministerio de
Sanidad y Consumo y como segundo objetivo reforzar el conoci-
miento de su producto "Efferalgan” como paracetamol de primera
eleccion en pacientes con artrosis articular.

Estrategia creativa:

Siendo "Proyecto Quorum" un foro esencialmente de formacién
nada mejor que relacionarlo con la figura de Galeno, denominado "el
primero de los médicos y el Unico de los filésofos". Todavia hoy en dia
se denomina "galeno" al médico en ejercicio.

Para el segundo objetivo, al ser la artrosis articular una dolencia locali-
zada y dado que la campana giraba en torno a la figura de Galeno, se
utilizd uno de sus libros "sobre la localizacion de las enfermedades” que
unfa las dos ideas a transmitir. Se reforzé la campafa con el envio de
réplicas de material quirdrgico mencionadas en la obra y un denario.
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PRODUCTOS DE PRESCRIPCION
Finalista al mejor elemento multimedia

Joaquim Calaf de Orbi- ] Obra: Director creativo:
tal y Antonio Alonso, de Presentaciones moviles para Ramon Castillo
Esteve. Entrego el pre- Tablet PC Director artistico:
mio Francisco Téllez, Agencia: Ramon Castillo
miembro del Jurado. Orbital Copy:
Cliente: Anna Roca
Esteve Diseiio gréfico:
Producto: Lula Caflamero / Marina Puig /
Diversos productos de Esteve Oriol Pujadd

Disefio multimedia:
Alexis Corominas / Oriol Pujadd

www.esteve.com ESTEV E

Objetivos de la campaiia:

Crear una plataforma que permitiera a los delegados de visita médi-
ca de Esteve presentar distintos productos comercializados por
_ d | ) ; Esteve a través de un Tablet PC.

mee | [Ee e
S - Estrategia creativa:

m : Cada producto consta de una presentacién con concepto creativo,
SR WY i linea gréfica y contenidos propios. Dentro del mismo se presentan
las ventajas del producto buscando la interactividad entre el delega-
doy el médico, aprovechando las capacidades multimedia del Tablet
PC para llevar a cabo demostraciones, simulaciones interactivas que

permitan ilustrar los distintos conceptos.

PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Marta Cisa, de Prodrug Obra: Director creativo:
Multimedia y Belén Auscultacion Pulmonar Ignacio Garcia Panizo
Romero, de Esteve, Agencia: Diseno graéfico:
recogiendo el premio Prodrug Multimedia Juan Antonio Parrado
de manos de Maria Cliente: Disefio multimedia:
Bima, miembro del Esteve Javier Para
Jurado. Producto:

Proflox

Objetivos de la campaia:

El cd-rom de Auscultacién Pulmonar ofece un material de formacién,

eminentemente practico sobre la técnica de auscultacion pulmonary la

tk AUSCULTACION PULIRONAR interpretacion de los sonidos respiratorios, aspectos fundamentales en la
f formacion de todo médico.

En la obra se incluye una revisién de las principales patologias en las que

pueden escucharse los diferentes sonidos y ejercicios practicos interacti-

VOs para evaluar los conocimientos adquiridos. El cd-rom fue coordinado

y realizado por especialistas en neumologia que aportaron al mismo su

amplia experiencia clinica.

Estrategia creativa:

Para la presentacion del contenido del cd-rom se utilizaron diversos
recursos multimedia que facilitan y hacen atractivo el acceso a la infor-
macion:

- Archivos de sonidos incorporados en multiples puntos del cd-rom.

- llustraciones, imagenes y tablas explicativas de los principales apartados.
- Modelos 3D de las principales estructuras anatdmicas, y modelos que
simulan movimientos de inspiracion y espiracion, asi como técnicas de
auscultacion reales
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Montse Martinez, de Obra: Director artistico:

Euromedice y David Flash en oftalmologia David Mir6

Benet, de Esteve. En el Agencia: Copy:

centro, Cristian Euromedice Eduardo Gonzélez

Roqueta, miembro del Cliente: Diseno grafico:

Jurado. Esteve Elena Fonts y Noelia Betran
Producto: Fotografia:
Oftan Mécula Jaume Cosialls

Objetivos de la campaiia:

Se trata de una coleccién de monografias sobre algunos de los mejo-
res y mas prestigiosos oftalmoélogos de Espafa. Cada una de ellas se
centra en la vida de un personaje, acercandonos a su trayectoria per-
sonal y profesional de un modo muy innovador. Asimismo, incluyen
un articulo clinico en el que el oftalmdlogo se centra en un tema
médico de maximo interés, lo cual dota al proyecto de un gran inte-
rés cientffico.

o o g s e uen Murube del Castille
s e, s g e
oz pacatar .

Spencer Schipper, de Qbra: Dlrgctor Freatlvo:
Esteve y Benedicta Liplan Marfa José Mateo
Cabrero, de Pharma Agencia: Copy:
Consult Barcelona, Pharma Consult Barcelona Carlos Mateos, Maria José Mateo
recogiendo el premio Cliente: Disefio multimedia:
de manos de Jests Esteve Raul Gallarin
Jiménez, miembro del Producto:
Jurado. .
Liplat

Objetivos de la campaiia:

Liplan es un plan de dietas personalizadas bajas en colesterol para
pacientes con hipercolesterolemia que estan en tratamiento con
Liplat. El paciente, con el soporte de su médico, recibe en su domici-
lio las dietas junto con un libro divulgativo. EI objetivo era doble:
educar al paciente en habitos alimentarios sanos y conseguir mini-
mizar el riesgo de abandono del tratamiento farmacoldgico.

Estrategia creativa:

Crear el primer programa de dietas bajas en colesterol personalizado
a los gustos del cada paciente. Los materiales disefiados para Liplan
responden a la imagen del producto (Liplat), por lo que utilizan la
misma gama de colores y tipografias.

Las ilustraciones dan un toque moderno e informal al libro para
hacerlo mas ameno y atractivo al target. El corazén que aparece en
el logo de la campana es un elemento asociado al colesterol y, por
tanto, sugiere de forma muy clara que Liplan es un programa para la
prevencién cardiovascular.
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PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Finalista al mejor el to impreso de visita médica (literaturas o folletos)

Javier Jato y Cristina Obra: Director artistico:

Tello, de MK Media. En Y esto no es un cuento Ruth Alonso de Linaje

segundo plano, Javier Agencia: Copy:

Jiménez, miembro del MK Media Oscar Esteban

Jurado. Cliente: llustracién:
Schering-Plough Gustavo Otero
Producto:

Aerius Jarabe

Objetivos de la campaiia:

Se buscod una visita de alto impacto para Aerius jarabe (Schering-

Plough), que nos permitiera reforzar los beneficios de eficacia, tole-

st e fit vt gemerucivine Scbering-Plasgh rancia y seguridad del farmaco de una forma diferente y al mismo
h__masmw_n_} tiempo sirva para pre§entar y entregar un gimick: diptico de visita

con bolsa que contenfa un cuento.

Estrategia creativa:

Jugar con la frase hecha "y esto no es cuento" como introduccién al

discurso del delegado en la visita, que le permitiera de una forma

simpdtica y diferente, transmitir los beneficios de la nueva genera-

entrega de un cuento de verdad.

En el cuento se cred un personaje: La vaca Flor, la cual transmite, de una
forma simpética y diferente, las ventajas del producto. Para ello se utili-
76 un lenguaje sencillo, propio de los libros en verso, de Gloria Fuertes.

PRODUCTOS DE PRESCRIPCION
Mejor elemento impreso de visita médica (literaturas o folletos)

Albert Jordiy Carles Obra: Director artistico:
Borau, de Adding Renoir Elio Salichs
Targis y Albert Oller, de Agencia: Copy:
Novartis, recogiendo el Adding Targis Susanna Rueda
premio de manos de Cliente: Diseiio gréfico:
Miguel Angel Gamo, Novartis Carles Borau
miembro del Jurado. Producto: llustracion:
Voltarén Carles Borau

Objetivos de la campaiia:

Un pintor reumético que sufrio el dolor nos habla de él. Un folle-
to distinto en contenido y forma para comunicar los valores de
todo un clésico.

Estrategia creativa:

Para una marca con la historia de Voltarén se debfa ir mas alld de
un discurso de producto, para llevar a cabo una comunicacion
propia de un lider. Renoir y Voltarén, dos clasicos con algo en
comun: el dolor.
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PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Yolanda Pinol, de
McCann'y Jesus
Laquiddin, de Isdin.

Obra: Director creativo:

Porque el acné marca Ricardo Terrades, Carlos Capretz,
Agencia: Christa Moeller

Mccann Healthcare Fotografia:

Cliente: Ramaon Serrano

Isdin

Producto:

Isdiben

Objetivos de la campana:

La campanfa perseguia apoyar al dermatélogo en el tratamiento del
acné severo, sensibilizando al médico de Atencion Primaria de la gra-
vedad de la patologfa, asi como de la importancia de derivar al espe-
cialista para que establezca el tratamiento con Isdiben, tratamiento
que ha demostrado altas tasas de curacién, consiguiendo minimizar
las marcas fisicas, y como consecuencia, psiquicas que sufre la per-
sona con acné severo. Para conseguir el objetivo se destacéd el
impacto del acné entre los jovenes y se reforzd la percepcién de
seguridad y eficacia del principio activo (isotretinoina oral).

Estrategia creativa:

A partir del slogan "Porque el acné marca" se estructuré la campana
de Isdiben, evidenciando el impacto del acné severo en los jovenes,
su deseo de huir de pruebas que delaten su enfermedad. El no que-
rer ser fotografiados fue la expresion creativa utilizada, y trasladada
bien con imagen real o con elementos iconograficos de una cdmara
fotogréfica. De esta manera, se desarrolld un cédigo propio facil-
mente reconocible que permitia su adaptacion e identificacion,
tanto en materiales promocionales, como cientificos.

PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Pedro Carretero, de
Rovi y Sebastidn de la
Serna, de Pharma
Consult Madrid.

Obra: Director creativo:
Sello Sebastian de la Serna
Agencia: Director artistico:
Pharma Consult Madrid David Alvarado
Cliente: Copy:
Rovi Carlos Senovilla
Producto: Diseno grafico:
Ketesse Santiago Zamora
Fotografia:

Angel Alvarez

www.pmfarma.com

Objetivos de la campaia:

Ketesse es un antiinflamatorio cuya caracteristica principal es la rapi-
dez de accién. Por este motivo, la campafa muestra a diferentes per-
sonas en actitud de dolor. En el punto donde les duele, aparece un
sello de correos con la marca y, sobre él, un simbolo muy comuin que
se pone cuando un envio corre prisa por que llegue a su destino: el
matasellos de urgente.

Estrategia creativa:

Transmitir rapidez de accién en un mercado tan saturado de antiin-
flamatorios que comunican el mismo mensaje esencial requiere de
un tratamiento visual completamente diferenciador. Por este motivo
se optd por dar protagonismo a un simbolo que representando esa
rapidez, huyera de los convencionalismos de la publicidad de salud.
Por ello, se escogid un elemento cotidiano, pero que inequivoca-
mente expresara el mensaje esencial: un sello de correos con el
matasellos de urgente sobre la parte del cuerpo que duele.
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PRODUCTOS DE PRESCRIPCION
Aspid de Plata

Pierre Boulud, de Ipsen Obra: Director creativo:
Pharma y Francisco Una solucién para crecer Francisco Blanco
Blanco, de Neumann. Agencia: Director artistico:
Neumann Comunicacion Luis Pastor
Cliente: Copy:
lpsen Pharma Carlos Herrera
Producto: Disefio gréfico:
Nutropin Aq Natalia Suérez

Objetivos de la campaiia:

Campana integral desarrollada para Ipsen Pharma, cuyos objetivos
eran poner en conocimiento de los especialistas en Pediatria y
Endocrinologfa la salida al mercado de un nuevo derivado de la hor-
mona de crecimiento humana de administracion mas sencilla,
mediante un sistema de inyeccion innovador en forma de pluma.

Estrategia creativa:

Las ventajas del nuevo dispositivo de inyeccion en forma de pluma
se resumieron mediante la combinacion "simple, probado e innova-
dor". A partir de ésta, la eleccién de Nutropin Ag proporciona la maxi-
ma sencillez en el tratamiento de patologias muy complejas y de
mucha afectacién en la vida diaria del paciente.

o moderno e
"NOVADOR

Elmiculu de

primera linea
parala
PGHD
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PRODUCTOS DE PRESCRIPCION

Cristébal Onieva, de Obra: Director creativo:
Librapharm y Esther Mano de Hierro en guante de seda  Esther Torrado
Torrado, de Draft. Agencia: Copy:
Draft Promocién de Mercados Esther Torrado
Cliente: llustracion:
Librapharm-Grupo Grinenthal Esther Torrado
Producto:
Losferron

Objetivos de la campaiia:

El objetivo del laboratorio fue el lanzamiento de un nuevo hierro en
el mercado de la anemia ferropénica. La novedad del producto res-
pecto a su competencia es la mejor absorcion del hierro gracias a su
formulario con vitamina C y su mejor sabor, que se ve favorecido por
su presentacion en comprimidos efervescentes de sabor a naranja.

Estrategia creativa:

El objetivo fue comunicar un "Nuevo Hierro" que siendo plenamen-
te efectivo no produce en el paciente el rechazo por los efectos
adversos, tipico de estas formulaciones. Aporta un mejor sabor (a
naranja) y un facil cumplimiento por su formulacién efervescente de
una toma diaria.

..mano ..con guante
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PRODUCTOS EFP
Finalista a la mejor campana de marketing directo

Dario Varriale, de HC
Barcelona y Fina Font,

de Ldcer.

Obra: Director creativo:

Recuerde forte Manu Croissier

Agencia: Director artistico:

HC Barcelona Darfo Varriale y Victor Navarro
Cliente: Copy:

Lacer Manu Croissier

Producto:

Thrombocid Forte

Objetivos de la campaiia:

Accién de marketing directo dirigida a una seleccion de especialida-
des (farmacéuticos de hospitales, enfermeria..) con el objetivo de
incrementar el conocimiento de Thrombocid en su nueva presenta-
cion "Forte'.

Estrategia creativa:

La estrategia creativa se basd en dar notoriedad a la palabra Forte,
bajo el claim "RECUERDE FORTE', en una primera fase a través del
envase (gadgets en forma del tubo de Thrombocid: goma, rotulador
y portaclips), y en una segunda fase, a través de otros gadgets que
reforzaron la palabra Forte (lupa, tijeras, linterna). En todos ellos, ade-
mas de notoriedad, se busca la utilidad practica.

PRODUCTOS EFP
Mejor campana de marketing directo

Marc Camps, de

Uriach OTC y Marta

Royo y Jaume

Colomer, de Global

Healthcare.

=
=

—
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Obra: Director creativo:
iPor fin! Berta Loran
Agencia: Director artistico:
Global Healthcare Xavier Rambla
Cliente: Copy:

Uriach OTC Berta Loran
Producto: Disefio gréfico:
Biodramina Infantil Jaume Colomer

Objetivos de la campaiia:

El objetivo de esta pieza era comunicar el lanzamiento de
Biodramina Infantil, como marca lider en la prevencion y tratamien-
to sintomético del mareo en los viajes. A través del entorno que
rodea el viaje de una familia en coche, el mailing pretendia resaltar la
tipica situacion que ocurre entre padres y nifos, cuando hay un
mareo y no existe un producto como Biodramina Infantil. La accion
se reforzd entregando a los farmacéuticos una muestra de producto
asi como félder de producto y juego vinculado al entorno coche,
como medio de transporte donde se asocia mas a la marca.

Estrategia creativa:

La portada del mailing reproduce la tipica escena de viaje en coche con
ninos y nos da paso al "Por fin" que presenta y justifica la nueva
Biodramina Infantil. Ademés de incluir una muestra de producto y un
folleto con los beneficios, el mailing inclufa un gadget para la consulta:
un bloc con el tipico juego de carreras de lapices. Con él, se pretendia
involucrar al médico de forma positiva, tener presencia de marca en la
consulta y reforzar el slogan "Disfruta del viaje" (y de la carretera).
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PRODUCTOS EFP
Finalista al mejor anuncio TV

Obra:

Hibitane

Agencia:

Grey &Trace

Cliente:

GlaxoSmithKline Consumer Health
Producto:

Hibitane

Belén de Pedro, de Grey
Trace y Esther Ezquerra,
de GSK.

PRODUCTOS EFP

Mejor anuncio TV

Rafael Garcia-Plata, de Obra: Disefio gréfico:
Alcandora y Angel Lus Silos mocos son un mal trago. .. Armando Plaza
Rodriguez, de Bexal. Agencia: Disefio multimedia:
Alcandora Publicidad Borja Lopez
Cliente: Fotografia:
Bexal Farmacéutica Ignacio Arregui
Producto: llustracion:
Mucolibex Alfonso Gonzélez
Productora:
Arte Digital
Director creativo: Realizacién:
Katerina Mavroidi Pablo Vallejo
Director artistico: Camara:
Cristina Meca José Arrequi
Copy: Musica:
Rafael Garcia-Plata Ferndndez Manuel Pacho

www.pmfarma.com

Objetivos de la campaiia:

Lanzamiento de la especialidad Mucolibex al mercado. Se marcéd
como objetivos crear, aumentar y potenciar la notoriedad de la
marca Mucolibex y aumentar sus ventas.

Estrategia creativa:

Mostrar una situacion "incémoda" -notoria, grafica y muy directa- de
sintomatologia en la que se precise la indicacion de Mucolibex y su
rapida accion. Si los mocos son un mal trago... i Mucolibex con ace-
tilcisteina Bexal!
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PRODUCTOS EFP

Nausica de Barrios, de Obra: Director creativo:
Boehringer Ingelheim y iCoémo vas? Toni Martinez
Monika Francisco y Agencia: Director artistico:
Guillem Soler, de Ogilvy Healthcare Mdnika Francisco / Xavier Soler
Ogilvy Healthcare. Cliente: Copy:
Boehringer Ingelheim Guillem Soler
Producto: Disefio gréfico:
Dulco-Laxo Isaac Sénchez / Domingo Arrufat

Objetivos de la campaiia:

El estreiimiento es un problema muy comun pero algunas personas
aun lo consideran un tema tabu. Dulco-laxo puso en marcha una
campafa para mejorar el conocimiento de este problema.
Paralelamente se quiso comunicar un estudio independiente que
revela que numerosos aspectos del estreimiento estan basados en
mitos y conceptos falsos.

Estrategia creativa:

Bajo el concepto creativo ;Como vas? se cred un punto de informacion
en las farmacias con folletos explicativos. Se cred un teléfono de con-
sulta'y una web a través de los cuales, un equipo de expertos resolvian
todas las dudas. Una pegatina en la puerta de la farmacia anunciaba la
existencia del punto de informacién. La imagen de campana se baso
en lo que ya es un icono para la marca: la azafata Dulco-Laxo.
Paralelamente se comunicé a médicos de Atencion Primaria y prensa
las novedades de dicho estudio en un pendrive. El receptor tenia que
romper él mismo los mitos sobre el estrefimiento.
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PRODUCTOS EFP
Aspid de Oro

Lourdes Gémez, de HC
Barcelona y Nausica de
Barrios, de Boehringer
Ingelheim.

www.pmfarma.com

Obra: Director creativo:

Calidad de suerio, calidad de vida Manu Croissier

Agencia: Director artistico:

HC Barcelona Dario Varriale

Cliente: Copy:

Boehringer Ingelheim Manu Croissier y Gus Escayola
Producto: Fotografia:

Melival Jordi Bernabé

Objetivos de la campaiia:

Melival es un producto natural nuevo a base de extracto de Melisa y
Valeriana, indicado para trastornos del suefio. El objetivo de la cam-
pafa era dar a conocer este nuevo producto, concienciando al target
acerca de la importancia de dormir bien, ya que de ello depende, en
gran medida, la obtencion de una buena calidad de vida.

Estrategia creativa:

La estrategia creativa se basé en la apropiacién del concepto: "dor-
mir bien es indispensable para tener una buena calidad de vida" Se
basa en una secuencia de diferentes momentos durante la noche,
desde que la persona se va a dormir hasta que se despierta, en los
que en todo momento, la persona esta relajada. Todo ello bajo el
titular "calidad de sueno, calidad de vida"

..... s Mukaan  Violercmn, o una selucidn de origes mgeial qus
grocias o su efecio sedonfe ¥ o svs propiedodes. relojonies e ayedortn en o issomnic
oensienal y osi dermivis bien.
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OTROS PRODUCTOS SANITARIOS

Aspid de Plata

Tina Castro, de HC
Barcelona y Eduardo
Acin, de Boehringer
Ingelheim.

Frente a
la oxidacion
y el desgaste diario

Pharmatonvit’
e ﬁ;‘w

Imagina que ores e5 Marzana. Segun que
1 B a
ritma de vida expons tu ongansmo al desgaste v 2 la oxidaciin
Interna. For s, e e forma tacily

qua ¥ 1o ayuda @ mantorer o oo vital

Boctuingrs Sabras que te cuidas

Obra: Director creativo:
Manzana Manu Croissier
Agencia: Director artistico:
HC Barcelona Victor Navarro
Cliente: Copy:
Boehringer Ingelheim Manu Croissier
Producto: Disefio gréfico:
Pharmatonvit Marc Martinez
Disefio multimedia:
Rafa Redondo
Fotografia:
Fotografia Digital
Productora:
RCR
Realizacion:

Xavier Rosselld

70 )i ramma
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Objetivos de la campaiia:

Campana global de lanzamiento del suplemento vitaminico
Pharmatonvit con el objetivo de construir el conocimiento de marca
a través de su principal beneficio: su efecto antioxidante frente al
desgaste diario.

Estrategia creativa:

La estrategia creativa se basa en la representacion del desgaste del
organismo simbolizado por el proceso de oxidacién de una manza-
na. La manzana, ademds, es un elemento que se asocia a vida sana,
naturalidad y vitalidad, beneficios claves del producto.

s wctsbat o chogs socpasmn nassties e ol hiegenbn b coridaciiin
Inbeena. Hor e, oo nfrorionke recugscrar 1o que perdkemas i causs ool sisa
de esum 2 e vitamines minerales
 wricasie et cpim e suscharem i T By com okl g

Ro hringer
Tngelheim

www.pmfarma.com



PREMIOS ASPID IX EDICION

Juan Miguel Martinez,
de Pharmacom y Ana
Rota, de Ferrer Grupo.

Obra: Fotografia:
Lipuk, lo peor para los piojos Elena Claverol
Agencia:

Pharmacom

Cliente:

Ferrer Grupo

Producto:

Lipuk

)
Lipuk®

Lipuk® es un producto derivado del acete de coco, tan eficar como los Insecticidas tradicionales,
que mata las piojos y desprende |as liendres sin generar resistencias. Por su origen natural,
Lipuk® es segura para el nifio ¥ cuida su cabello.
El Plan de ataque contra los picjos incluye la
Iocian Lipuk®, un peine-lupa, una lendrera y un
detalladn manual de instrucciones paso a paso
para acabar con los piojos

Objetivos de la campaiia:

Se representa en el coco el atributo mejor valorado por el farmacéu-
tico: la naturalidad de sus ingredientes (derivados del aceite de
coco). El titular comunica la eficacia del producto. La combinacion
de titular y visual potencia la notoriedad de la campana.

~e
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DERMOFARMACIA

Sandra Colomer, de
Esteve y Maico Garcia,
de Euro RSCG
Barcelona.

N0 HABRAPIOJD
OUE SE RESISTA
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Obra:

No habrd piojo que se resista
Agencia:

Euro RSCG Barcelona
Cliente:

Esteve

Producto:

Milice y Free Lend

Objetivos de la campaiia:

Creacion de campana integral de comunicacion para el lanzamiento
de un nuevo tratamiento antipiojos de Esteve bajo las marcas Milice
(espuma antiparasitaria pediculicida) y Free Lend (champu post-
pediculicida).

El objetivo de la campafia de comunicacion era posicionar al nuevo
tratamiento de Esteve como el sistema de eliminacion de piojos y
liendres completo, eficaz, comodo y seguro. Para llegar al target de
interés del producto, madres con nifos de edades entre 3-10 afos,
se focalizd el esfuerzo inicial de comunicacién en los principales
prescriptores de este tipo de productos: farmacéuticos, pediatras y
escuelas.

Estrategia creativa:

La comunicacion de la eficacia se ha convertido en el beneficio basi-
co que se le pide a esta categoria y ademas ha ido evolucionando
hasta prometer 100% eficacia ¢ eliminacion a la primera.

Nuestro reto: proponer algo nuevo y relevante al consumidor pero
sin perder el eje de la eficacia pues es el beneficio basico y que se le
exige a este tipo de producto.

La estrategia pasé por no olvidar la eficacia, pero centrar los esfuer-
z0s de comunicacién en los beneficios realmente distintivos de este
nuevo tratamiento.

Para comunicar ambos beneficios, se utilizd una linea grafica e ilus-
traciones con orientacion al publico infantil, generando confianza y
seguridad en el target final, y un slogan de impacto y notorio, "No
hay piojo que se resista" que trabaja en el eje de la resistencia a los
tratamientos, sin olvidar la eficacia del producto.

www.pmfarma.com
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DERMOFARMACIA
Aspid de Oro

Rosa Pérez-Bibidn y
Lluisa Marin, de Diviser
Aquilea y Gloria Torras,
de Bosch & Serret.

Obra: Director creativo:
Pack 2005 Gloria Torras
Agencia: Disefio gréfico:
Bosch & Serret Ramon Sabarich
Cliente:

Laboratorios Diviser-Aquilea

Producto:

Lipozone

/1
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Objetivos de la campaiia:
Reforzar la imagen de marca, recalcar el poder reductor-reafirmante
del producto y presentar el nuevo pack promocional 2005

Estrategia creativa:
Presentar a la consumidora el nuevo pack y utilizar materiales de
gran vistosidad en el punto de venta.

Diteem 73
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GIAS O PREVENCION DE ENFERMEDADES

COMUNICACION INSTITUCIONAL BASADAS EN PA
Aspid de Plata

Ménica Diaz, de Obra: Director creativo:
Conceptoy Carmen Prevencion de la infeccion Antonio Martinez
Lépez, del Ministerio de por el SIDA Director artistico:
Sanidad y Consumo. Agencia: Carlos Diaz
Concepto Staff de Publicidad Copy:
Cliente: Graciela Diaz

Ministerio de Sanidad y Consumo Disefio gréfico:
Juanjo Contreras
Disefio multimedia:
Juanjo Contreras / Laura Ferndndez
Fotografia:
Carlos Diaz
llustracion:
Carlos Diaz
Realizacién:
Carlos Diaz
Estudio de grabacion:
Roberto Giménez

Objetivos de la campaiia:

Concienciar a la sociedad espafola en general sobre la necesidad de
adoptar medidas para prevenir el contagio del SIDA. Convencer del
hecho de que el riesgo no es exclusivo de colectivos méas o menos
cerrados (homosexuales y drogadictos), sino de todos. Despertar en
las personas con comportamientos sexuales mas abiertos, el senti-

. LY A
t' o g miento de estar practicando una conducta de riesgo. Fomentar el
- uso del preservativo como el método mas eficaz en la lucha contra

dos’ 6salo. el contagio del SIDA.

Estrategia creativa:

Para el desarrollo de esta campafia se asumio, como requisitos esen-
ciales de la comunicacion, los siguientes puntos: a) Que el publico
objetivo principal se sintiera perfectamente identificado. b) Que el
publico objetivo secundario entendiera el mensaje y lo recordara
siempre. Para conseguir este efecto, la estrategia describe la realidad
de forma notoria, que se resume en "la vida es un divertido y peli-
@ groso enredo. Protégete: usa el preservativo”. Esto se concreta en
"Protegiéndote nos proteges a todos", de donde sale el cierre "Por ti

Con cada nueva relacion sexual corres el riesgo de contraer y por todos, Usalo"

el SlDA y otras enfermedades de transmision sexual.
Piensa en tu salud y en la de todos: usa el preservativa.

CAMPAFA PARA LA PREVENCION DEL SIDA ¥ OTRAS ENFERMEDADES DE TRANSMISION SEXUAL  WWW. MSESS

\Por ti y por |
ltodos, dasalot

SCdaL FIERSA £ T SAL00 F T LA
(5 THS0Z: USA EL PRESTRVATIVG
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COMUNICACION INSTITUCIONAL BASADAS EN PATOLOGIAS O PREVENCION DE ENFERMEDADES

Rafael Rodriguez, Obra: Director creativo:
Victor Armisen y Campana Anti-Tabaco Rafael Rodriguez Galobart
Tamara Ros, de Gaps. Agencia: Director artistico:
Gap's Comunicacién Victor Armisén Arrizabalaga
Cliente: Disefio grafico:
Gobierno de Navarra José Angel Ollo y Kike Avizanda
Productora:
Vives Radio

Objetivos de la campaia:

El objetivo de la campafna que nos ocupa pretende evitar el inicio de
consumo de tabaco en jovenes de edades comprendidas entre 13y
17 afos, una prevencion que busca por encima de todo salvar, o en

\ su defecto, retrasar ese consumo. Por lo tanto, dado que va especial-
"!‘:UN\AS? mente dirigido a un target tan concreto, no sélo se debia definir los
L3
estimulos que les llevan a fumar, sino las motivaciones personales, las
~PRESUME DE ALEAITO . . ;

relaciones personales y el marco social en el que se ubican. La enfer-
medad (cancer) les queda demasiado lejos, por ello, la campafia inci-
de en aspectos a los que ellos den importancia.

Estrategia creativa:

La campafa busca el impacto visual para llamar la atencion de los
adolescentes.

- Una Unica imagen que comprende todo el cartel y que es en sf
misma una contradicciéon con objeto de emitir un mensaje irénico
para llamar la atencion.

- Un claim que apoye con fuerza el mensaje que quiere transmitir la
imagen propuesta y que ponga el broche irénico y explicativo de la
misma.

- El slogan de la campana, el mismo para todos los originales y que
emita cercania, algo positivo, a través de una frase coloquial, juvenil:
"PASA DEL TABACO. POR TU CARA BONITA".

Fumar provoca mal olor en el allento, en la plel, el pelo, la ropa,

lo cosa, Fumar produce cancer, enfermedades de corazon,

Impotencia y disminucién de o fertilidad. B tabaco es muy
lictivo y acorfa lo vida,

PASA DEL TABACO. POR TU CARA BONITA.

2EOMAST . PRSSUME be
FDQ-N\& F\Q.CA

PASA DEL TABACO.
POR TU CARA BONITA

—~LACE SOI\“?-SA

Fumar fif o ok
enfermedod: y disminoeidn de jo
larihﬂmd.!l mmn M:’:‘:l:‘t‘lrmhh!ﬂ

PASA DEL TABACO. POR TU CARA BONITA.
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COMUNICACION INSTITUCIONAL BASADAS EN EMPRESAS O SERVICIOS

Aspid de Plata

Susanna Rueda y Elio Obra: Director artistico:
Salichs, de Adding Diez Elio Salichs
Targis y Beatriz Rivero, Agencia: Copy:
de Lundbeck. Adding Targis Susanna Rueda
Cliente: Disefio gréfico:
Lundbeck Karina Argento
llustracion:

Carles Borau

Objetivos de la campaiia:

Lundbeck es un laboratorio de origen danés especializado en el
Sistema Nervioso Central. Este afio Lundbeck cumple 10 afos de
actividad en nuestro pais y ha querido compartir este aniversario con
todo su equipo y el colectivo médico. El objetivo fue desarrollar una
campafa corporativa que comunicara el 10° aniversario.

Estrategia creativa:

Lundbeck ya cumple 10 asi que, jpor qué no darle todo el protago-
nismo a este nUmero?. La estrategia creativa parte de un logotipo en
el que el 10 ya forma parte de la palabra aniversario. Como en Espafa
Lundbeck siempre ha utilizado para su comunicacién elementos
marinos, recurrimos a ellos para dar con formas similares a un 1y un
0, y asf poder comunicar de una forma directa pero elegante el 10°
aniversario de la compafia.

ANIVERSAR10° J_.anll:eol:i x
LUMDBECK ESPANA

Llevaremes la milsica a olra parte... CUMPUIMOS DIEZ ANOS, .
[ET—— Tres mil sziscientos cincuenta dias de investigacidn y dedicacidn exlusiva.

Ve - e o crocte, Ochenta y siete mil seiscientas horas de colaboracion con profesionales de |2 salpd.
::.;::::.::." = ¥ mas de tinco millones de minutos con un ohjsetivo comin;

e sl majorar |z calided de vida de las personas que sufren enfermedades del Sistema Narvioso Central.
e

1 ok ks v i 1 T . Cracias por su confianza.

LT R————

Avkmw aiazea
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LUMDEECY, ESPARA
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COMUNICACION INSTITUCIONAL BASADAS EN EMPRESAS O SERVICIOS

Reme Tobias, de Orbi- Obra: Director creativo:
taly Jordi Mart, de Campana Unique Ramon Castillo
Amgen. Agencia: Copy:
Orbital Axel Casamiquela, Sonia Compadre
Cliente: Disefio gréfico:
Amgen JordiTrives, Lula Caflamero,
Xavi Funes

Diseiio multimedia:

Alexis Corominas, Nestor Catalan,
Oriol Pujad®, Jordi Ministral,

Jordi Collell

llustracion:

Jordi Arasa

Productora:

Equip Tatger

Objetivos de la campaiia:

El nuevo Comité de Direccién de Amgen, constituido en junio de
2003, deseaba compartir el éxito de la compafia con todos sus
empleados y, al mismo tiempo, comunicar la nueva estrategia de
futuro. Para ello se planted llevar a cabo un evento que fuera funda-
mentalmente una fiesta de celebracién para los empleados y una
campafa de comunicacion previa al evento.

Objetivos: Reconocer el mérito de los empleados y celebrar los exce-
lentes resultados alcanzados en el 2003, convirtiéndolos en protago-
nistas del éxito y la aspiracion de la compania.

Estrategia creativa:

El proyecto se basé en el concepto UNIQUE. Se pretendia hacer sen-
tir a los empleados como Unicos, a partir de la idea "compafia Unica
=empleados Unicos". Creativamente, la accion estd basada en la per-
sonificacion y la personalizacion, pretendiendo convertir a cada uno
de los empleados en personalidades socialmente admirables y, por
tanto, UNICAS: un deportista, un actor, etc. Con la personalizacion se
intentd obtener informacidn sobre el empleado en todo momento,
con laintencion de disefar una experiencia exclusiva, acorde con sus
gustos y personalidad.
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VETERINARIA

Marta Huguet, de Obra: Director creativo:
Global Healthcare y (Parasitos? ini verlos! Berta Loran
Montserrat Tarancon, Agencia: Director artistico:
de Bayer. Global Healthcare Xavier Rambla
Cliente: Copy:
Bayer Healthcare. Salud Animal Berta Loran
Producto: Disefio gréfico:
Advantix Jaume Colomer

Objetivos de la campaiia:

Advantix es el nuevo lanzamiento de Bayer Healthcare Salud Animal.
A diferencia de los diferentes productos que hay en el mercado, éste
es el Unico antiparasitario con efecto repelente y que ofrece triple
proteccién contra garrapatas, pulgas y flebotomos. El objetivo de
Advantix era posicionarse como un producto que repele y, por tanto,
previene, a diferencia de los productos de la competencia donde el
parasito sf ataca.

Se desarroll6 el Programa de Prevencion Advantix donde a través de
diferentes herramientas pretendiamos reforzar tal posicionamiento.

Para reforzar el concepto repelente / prevencion de dicho programa
se desarrolld un icono comun en todas las piezas: jParasitos? Ni ver-
los!'Y se apoyd con anuncio en prensa donde claramente se muestra
el beneficio repelencia / prevencion de Advantix.

Estrategia creativa:

Anuncio a profesionales: para resaltar el efecto repelente del pro-
ducto se utilizé el concepto "Se Buscan'. (Con Advantix, los parasitos
huyen). Hay que resaltar que se tenia que respetar el entorno gréfico
internacional (cielo y hierba), cosa que limitaba la campana.

Piérdalos de vista con el
EFECTO REPELENTE .
de ADVANTIX'.
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VETERINARIA

Santi Martinez, de Euro
RSCG 4Dy Silvia
Forteza, de Virbac.

www.pmfarma.com

Obra: Director creativo:
Preventic Gloria Herndndez
Agencia: Director artistico:
EuroRSCG 4D Maico Garcia
Cliente: Fotografia:
Virbac Garrigosa
Producto: llustracion:
Preventic JR Domingo

Objetivos de la campaiia:

Preventic es el collar antiparasitario para perros lider en el mercado.
Sin embargo, existe un elevado nimero de perros que siguen des-
protegidos y, ademds, existe una baja concienciacion entre los pro-
pietarios de perros del peligro real de las garrapatas como transmi-
sores de enfermedades que pueden ser graves para el perroy para el
hombre. Por este motivo, se decididé enfocar la campana de 2004
hacia la prevencion vy la alerta ante los problemas que este tipo de
parasitos pueden causar en las familias.

Estrategia creativa:

El verdadero reto consistia en resumir en un solo visual y una frase,
todo lo que se queria transmitir a los propietarios de perros para aler-
tarles del verdadero peligro que suponen las garrapatas, como agen-
tes transmisores de enfermedades, tanto para el perro, como para la
familia que le acoge en casa.

Al mismo tiempo, este visual debfa ser lo suficientemente potente
para no pasar desapercibido y conseguir el nivel de impacto necesa-
rio en el punto de venta.

VA GRICE QUE REEVIERE T AT
LAY GARMAFAFAS £4 24 HORAS
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AUTOPUBLICIDAD DE AGENCIA

Obra: Director artistico:

jUffl Elio Salichs

Agencia: Copy:

Adding Targis Susanna Rueda
Disefio grafico:
Elio Salichs
Fotografia:
David Ruiz
llustracion:
Carles Borau

Elio Salichs y Susanna
Rueda, de Adding
Targis.

Objetivos de la campaia:

En Adding Targis empujan tanto que... ufff.. se ha roto la pagina. El
objetivo de esta pieza era comunicar su nuevo posicionamiento:
empuijar fronteras en Healthcare para abrir nuevos horizontes.

Estrategia creativa:

Un personaje muy positivo empuja la pagina, tanto que la acaba
rompiendo. Para dotar de mas realismo a esta idea, se crea un efecto
6ptico simulando la maquetacion del Anuario Sepromark, donde se
inserté el anuncio.

— \‘ + ADDING TARGIS

O
S IP e
%OEw;ﬁjﬁ.

ey i HORZEATIEE:
Fara lsanzs s MEES,

¥ cuanifo sa pane
AN, MBS eon mie
ez,
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AUTOPUBLICIDAD DE AGENCIA

Xavier Rambla y Berta
Loran, de Global
Healthcare.

globalhealtheare

Obra: Director creativo:
Listos para intervenir Berta Loran
Agencia: Director artistico:
Global Healthcare Xavier Rambla
Copy:
Berta Loran
Disefio gréfico:
Jaume Colomer
Fotografia:
Joan Garrigosa

Objetivos de la campaia:

El objetivo de esta pieza era dar a conocer los distintos servicios de
la agencia (con pocos afios en el mercado), mediante una imagen
asociada a salud, asi como reforzar la personalidad de la empresa y
sus aspectos diferenciales: agilidad y frescura.

Estrategia creativa:

La disposicion de los elementos vy el tono de la fotograffa nos acer-
can al mundo hospitalario (mesa quirdrgica) y, por lo tanto, al entor-
no salud. Los diferentes materiales de oficina simbolizan los distintos
servicios que ofrece la agencia. El titular "Listos para intervenir" posi-
ciona a Global Healthcare como una agencia agil y dispuesta a
actuar, en contraposicion a la percepcion que se tiene de las grandes
agencias de publicidad.

Creacion de CD-ROM interactivos

Disefio de presentaciones multimedia
Implementacion de programas de e-learning
Desarrollo de aplicaciones para Palm Pilot

8934 683 661

www.pmfarma.com

Plataformas de comercio electranico
Disefio de websites corporativos
Creacion de portales de salud
Desarrollo de intranets corporativas

Fax: 834 682 531 info@principiosactivos.com
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AUTOPUBLICIDAD DE AGENCIA

Cae Pifiol y Alba Pifiol Obra: Director creativo:
de Frontiera. Probetas Cae Pifol
Agencia: Director artistico:
Frontiera Diligent Carlos Pueyo
Producto: Copy:
Factoria creativa Cae Pifol

Objetivos de la campaiia:

Campafia de marketing directo para autopromocionar Frontiera
Diligent en laboratorios farmacéuticos, a través del envio de un gad-
get/probetas y un CD autoejecutable con trabajos de la compafiia
realizados para el sector farmacéutico.

Estrategia creativa:

A través del claim en la tapa de la caja "; Te gustan los experimentos?"
se conduce al posible cliente hacia una Unica respuesta. Frontiera
tiene esos tres componentes que te aseguran que el cambiar de
agencia sea un experimento exitoso.

. - _— komunicatv@komunicatv.com
formacion cientifica Ciutat de Granada, 28 bis, 4°

celona

en directo ¢ 8330050 60 - 1.'95 300 57798
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AUTOPUBLICIDAD DE AGENCIA

Javier Agudo, de
Healthworld, acompa-
Aado de Jesus Jiménez,
miembro del Jurado.

www.pmfarma.com

Obra: Director creativo:

Carteles universidades Javier Agudo

Agencia: Director artistico:

Healthworld Spain Arantxa del Pozo, Natalia Naranjo

Cliente: Disefio gréfico:

Ogilvy Healthworld Fran Martinez, Javier M. Sabroso
Fotografia:

Chema Gallego

Objetivos de la campaiia:
Carteles dirigidos a estudiantes universitarios ofreciéndoles la posibi-
lidad de realizar un training en Ogilvy Healthworld.

Estrategia creativa:

Desde un cédigo de humor cercano al contexto del universitario, se
juega con un titular de doble sentido que habla de su primera expe-
riencia...laboral

primera
| _expenencm,

P Si vusu’rener
_ ) fu

Hazlo con nosotros.
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INTERNET. WEBS DIRIGIDAS EXCLUSIVAMENTE A PERSONAL SANI

RIO

Aspid de Plata

Joaquim Caparrés, de

CPMy Maria
Lasagabaster, de

Boehringer Ingelheim.

84
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Obra: Director creativo:
Solomamitis.com Joaquim Caparros
Agencia: Director artistico:
CPM Asociados Andreu Gentzen
Cliente: Copy:

Boehringer Ingelheim Divisiéon Cristina Aparicio
Veterinaria Disefio gréfico:

Carles Fortuny y Juan Carlos Alvarez
Disefio multimedia:

Javier Moya y Arnau Verdu
llustracion:

Magi Marcé

Indlcador dcl grads dc desinfecclin d ks shres.

Tk wptucnco et

Biemenide al capitule 1

Eete capitain petark disponibin dal 17 sl 15 da
nenembre.

Fara hain ste copftek el necaro wupenr el
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oot Teaors e o ek s 2 i g bt o
reczperacin en e,
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Objetivos de la campaiia:

Solomamitis.com nace con el objetivo de convertirse en la platafor-
ma digital de referencia informativa, formativa y relacional para vete-
rinarios de vacuno especializados en mamitis y calidad de leche.
Soportada por Lideres de Opinidn locales (veterinarios especialistas) e
impulsada y patrocinada por Boehringer Ingelheim Espafa, tras dos
anos de funcionamiento, hoy cuenta con la suscripcion de la totali-
dad de los veterinarios especialistas en calidad de leche de Espana.

Estrategia creativa:

La estrategia creativa se baso en facilitar al profesional especializado
en animales de produccion, una herramienta viva y de gran utilidad
desarrollada y asesorada por expertos. Durante el 2004, solomami-
tis.com consigue indices insélitos de respuesta con la inauguracion
de los cursos de formacién on-line, concretamente con el curso de
Maquina de Ordefo, un curso de especial interés para este colectivo,
ya que es uno de los factores decisivos para la calidad de leche y la
sanidad de las urbes.

solomamitis
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INTERNET. WEBS DIRIGIDAS EXCLUSIVAMENTE A PERSONAL SANITARIO

Raquel Sdnchez, de Obra: Director creativo:
Novartis y Joan de doloweb.com Miguel Carrion y Joan de Batlle
Batlle, de USACD Agencia: Director artistico:
(derecha). USACD Raul Lugque
Cliente: Director de programacion:
Novartis Javier Gutiérrez

Objetivos de la campaiia:

Nuevo disefio y restructuracién de contenidos, para otorgar mayor
presencia a los contenidos existentes, facilitar la navegacion y gene-
rar un mayor impacto de branding de producto.

Estrategia creativa:

Se buscaba modernizar la imagen gréfica del website. Para ello, se
hizo un mayor uso de imdgenes, se estilizaron los logotipos de dolo-
web y dolomail, se reorganizé el menu para facilitar el acceso a los
contenidos y se implementaron nuevas funciones de membrer-get-
member para dinamizar el uso del site.
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INTERNET. WEBS DIRIGIDAS PRINCIPALMENTE A PACIENTES O CONSUMIDORES
Aspid de Plata

Silvia Gil-Vernet y .:“‘_db.P!D@%_ Obra: ‘ Director creativo:

Angels Valls, de Esteve e Web 75 Aniversario Esteve Xavier Funes

y Joaquim Calaf, de Agencia: Copy:

Orbital. Orbital Axel Casamiquela
Cliente: Disefio gréfico:
Esteve Xavier Funes

Disefio multimedia:

Alexis Corominas / Jordi Ministral
Mdsica:

Jordi Collell

Objetivos de la campaiia:

Se cred un web site especial con motivo del 75 Aniversario de los
laboratorios Dr. Esteve. El objetivo era recoger en un espacio virtual
todas las actividades llevadas durante el afio del aniversario. Asi
mismo se recogian los valores y la historia de la compania.

Estrategia creativa:

Basdndose en una recreacion del logotipo y esencialmente en la
forma redonda del mismo, se desarrollé un site muy funcional y
claro. El contenido estaba estructurado en cuatro secciones princi-
pales: historia, filosoffa de la compania, primer premio Esteve y con-
curso fotogréfico.

Ceimi 1 it | v
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Aspid de

PREMIOS ASPID IX EDICION

lgnacio Garcla-Panizo, Obra: Director creativo:
de Prodrug, acompa- webdelamujercom Manuel Garcia Abad
Aado de Francisco Agencia: Director artistico:
Téllez, miembro del Prodrug Multimedia Angela Gugliota
Jurado. Copy:
Montserrat Redondo
Disefio gréfico:
Sonia Gallego

Disefio multimedia:
Roman Perona
llustracion:

Roman Perona

Objetivos de la campaiia:

El portal webdelamujer.com ha sido disefiado por médicos con el fin
de dar respuesta a esta demanda de informacién especifica para la
mujer sobre temas de salud y de asesorias sociales (divorcio, adop-
cion, discapacidad, salud laboral,.. ) a través de una plataforma web
de disefio moderno y atractivo.

Los objetivos fueron formar e informar a la mujer sobre salud y temas
de interés social a través de un soporte de facil acceso y con una
constante actualizacion de los contenidos ofrecidos.

Estrategia creativa:

Para el desarrollo de la web se partié de la creacién de un logotipo
que identificara claramente elementos clave de esta iniciativa: una
imagen ideogréfica de una mujer integrada con el nombre de la pro-
pia direccion web del portal. En la concepcién general de la web se
hizo primar el indisoluble binomio disefio-contenido, lo que deter-
mind un portal atractivo que invita a sucesivas conexiones de las
usuarias. La homepage destaca de forma especial las novedades y
noticias de publicacion diaria, asi como las areas de participacion
directa, como son los foros de debate.
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PROGRAMAS DE FORMACION MEDICA

David Benet, de Esteve Obra: Director creativo:
y Robert Piqué, de e-health (medicina on-line) Manuel Vicente
Runat. Agencia: Director artistico:
Runat Comunicacion Farmacéutica  Vanessa Simon
Cliente: Copy:
Esteve Cristina Aparicio
Disefio gréfico:
Jenny Skogvoll

Objetivos de la campaiia:

Material didactico creado para un taller sobre " world wide web" en
la practica diaria de la Salud. El objetivo de este taller fue conocer la
importancia, las aplicaciones y la manera de utilizar Internet, funda-
mentalmente desde el punto de vista del médico, aunque conside-
rando también el papel que puede tener para los diferentes agentes
de salud.

Estrategia creativa:

El objetivo de la imagen era transmitir un aire sobrio y tecnolégico.
E-health , medicina on-line es un material didactico repartido en
varios componentes que facilitan el seguimiento de la conferencia
de forma sencilla y practica.

DECONDUCTA
‘::l\?:)nvmn SITIOS WEB.

jon

::'[";:Iupfmmlclm
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PROGRAMAS DE FORMACION MEDICA

Alberto Carballo, de
ENE Publicidad, acom-
panado de Cristian
Roqueta, miembro del
Jurado.

www.pmfarma.com

du Di®

. Sa]jna.s ganche

Obra:

Didlogos en urologia
Agencia:

ENE Publicidad
Cliente:
GlaxoSmithKline
Producto:

Avidart

Objetivos de la campaiia:

Con este curso se hace, tanto una revision de la HBP (de qué se trata,
sintomas...), como de las posibles técnicas de diagnostico de la enfer-
medad y su tratamiento.

El objtivo es realizar una puesta al dfa en HBP y actualizacion de los
tratamientos.

Estrategia creativa:

Un dia completo de formacion con entrega de todo el material con
el contenido del curso:

- Programas.

- Monografia de Producto.

- Cuaderno de diapositivas.

- Guia de ponente.

- CD multimedia con las diapositivas.

‘-,.g-';lh‘-”
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GRAN CONSUMO. CAMPANAS DIRIGIDAS EXCLUSIVAMENTE A PERSONAL SANITARIO

Juan Luis Gonzdlez, de
Neumann y Federico
Segarra y Esther Vernet,
de Grupo Damm.

Obra: Director creativo:
La mas baja en sodio Suely Neumann
Agencia: Copy:

Neumann Comunicacion Juan Luis Gonzélez
Cliente: Disefio gréfico:
Aguas de San Martin de Veri- Tito Molina

Grupo DAMM

Producto:

Veri

La mas baja en sodio

- El agua de Ver contiena la menor cantidad de
sodio en relacion con las ofras aguas minerales
comercializadas, Esta especial caracteristica la
convierts en una ion muy recomendada tanto
para la aimentacion infantl como para las distas

que necesitan un minime aporle de sodio.

20 D‘Hﬂm julio - agosto 2005

Objetivos de la campaiia:

Veri es el agua mineral con menor cantidad de sodio del mercado
(andlisis quimicos contrastado).

Este factor diferencial determind el desarrollo de una accién dirigida
a médicos especialistas y AP de la zona de distribucion del producto:
Aragon y Cataluia. El objetivo fue lograr un estado de opinién favo-
rable hacia el producto, crear cultura de consumo del agua en base
a su composicion y lograr un aval cualificado y posicionarlo de forma
diferencial frente a la competencia. Todo ello, a través de un argu-
mentario didfano y riguroso.

Estrategia creativa:

Utilizacion de elementos iconicos cercanos a la préactica clinica para
vincular directamente el beneficio del producto al cuidado de la
patologia o su prevencion. Divulgacion de argumentario cientifico
que avala este beneficio, siempre desde una perspectiva general.
Mensaje clave: VERI, LA MAS BAJA EN SODIO= 0,6% mg/I.

o,
Veri

CL AGUA DEL =~
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GRAN CONSUMO. CAMPANAS DIRIGIDAS EXCLUSIVAMENTE A PERSONAL SANITARIO

Aspid de Oro

Sophie Castell, de Obra: Director creativo:

Unilever y Xavier Alimentacion basada Sergio Oca

Lorenz, de Innuo. en la evidencia Director artistico:
Agencia: David Carretero
Innuo Fotografia:
Cliente: Miguel Ferndndez
Unilever
Producto:

Flora proactiv

Objetivos de la campaiia:

Campana dirigida al médico de Atencién Primaria que pretendia dar
a conocer Flora proactiv, un producto alimenticio con esteroles
vegetales, como alternativa innovadora, natural y placentera para
reducir el colesterol de los pacientes.

Estrategia creativa:

La suplantacion del elemento central de la imagen que apoya el
mensaje, por el propio producto, genera sorpresa y asocia la marca
con cada uno de los beneficios que se quieren transmitir. Todo ello,
reforzado con un titular y un bodycopy concisos y sin estridencias,
que buscan transmitir cercania y credibilidad.

Alimentacion contra
el colesterol basada
en la evidencia

www.eslerolesvegetales.com

www.estorolosvegotalos.com
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GRAN CONSUMO. CAMPANAS DIRIGIDAS AL GRAN PUBLICO

Annabel Pey y Juan
Ignacio Martinez, de
Widex, y Xavier Lorenz,
de Innuo.

92 & V1 FARMA

Centros Auditivos Oficiales

W

B02 151 5850

5dlo en las mejores dpticas y gabinetes audioldgicos
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Obra: Director creativo:
Escucha la vida C.Regio
Agencia: Director artistico:
Innuo David Carretero
Cliente: Disefio multimedia:
Widex Oscar Andono
Producto: llustracion:
Centros Auditivos Widex Noelia Moreu
Productora:
Pedro Sanchez Films
Realizacion:
Pedro Sanchez

Objetivos de la campaiia:

Se trata del primer spot de la marca para TV, que pretende aflorar el
mercado potencial de los audifonos en nuestro pais, posicionarse
como la marca lider ante el consumidor y dar a conocer su red de
centros auditivos oficiales altamente profesionalizada.

Estrategia creativa:

Se muestran tres situaciones cotidianas (social, laboral y familiar)
donde la pérdida de audicién genera problemas en las relaciones
interpersonales. Las personas que sufren hipoacusia se veran facil-
mente reflejadas en ellas y tomaran conciencia de la trascendencia
de su problema. Se utiliza un tono elegante y respetuoso en las for-
mas, pero con un trasfondo que quiere llevar a la accién.
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GRAN CONSUMO. CAMPANAS DIRIGIDAS AN PUBLICO

Maria Rosa Ndfiez, de Obra: Director artistico:
Pharma Consult Plan Vitalinea Montse Sabater
Barcelona, acompana- Agencia: Copy:
da de Alvaro Bosch, Pharma Consult Barcelona Maria José Mateo
presidente del Jurado. Cliente: Disefio multimedia:
Danone Raul Gallarin
Producto:
Vitalinea

Objetivos de la campaiia:

Plan integral personalizado dirigido al consumidor para mantener o
perder peso de forma saludable a través de una serie de recomen-
daciones: dietas y ejercicios marcadas por un equipo profesional
(endocrinos y nutricionistas).

Algunos de los materiales que integran el plan son un libro, dietas
personalizadas, recomendaciones y consejos, recetario con dietas de
mantenimiento, y un diptico informativo. EI objetivo del Plan es
poner al alcance del publico unos consejos alimentarios sanos y ayu-
darles a comprender la necesidad de incorporar costumbres saluda-
bles a largo plazo para controlar el peso.

Estrategia creativa:
Desarrollo de todos los materiales dirigidos al consumidor/a siguiendo
las directrices de una nueva linea gréfica creada ad-hoc para el Plan.
La gréfica estd basada en el uso de circulos verdes de tamafos varios
que surgen sobre grandes espacios blancos, lo que le confiere un
aspecto retro a los afos 70. Los circulos encierran primeros planos
: de iméagenes relacionadas con la alimentacion y el ejercicio fisico. La
Plan ; e | idea novedosa de este Plan es ofrecer dietas personalizadas, tenien-
: ; do en cuenta multiples variables como preferencias alimentarias,
estado fisico, grado actividad fisica, etc.

"... y que el 2004,
nos siente bien."

Consigue ahora este original recetario

"Construye tus menus con Vitalinea®"

Envia 45 tapas de cualquier variedad
de yoghourt Vitalinea®, y recibiras el libro.
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