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ESPECIAL PREMIOS ASPID

Muntsa Casa y Berta Loran de GlobalHealthcare y Manuel Contreras 
de Grupo Ferrer.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Mejor anuncio en prensa

Obra: Laberinto
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: Grupo Ferrer
Producto: Somazina
Dirección Creativa: Berta Loran
Dirección Artística: Xavier Rambla
Copy: Julio Fernández

La principal indicación de Somazina es 
tratar el Ictus Isquémico en Accidentes 
Cerebrovasculares. Los objetivos de esta 
campaña fueron: 1- sensibilizar al médico 
de atención primaria (que sin ser neurólogo 
es quien recibe en primera instancia casos 
de este tipo) que delante de un Ictus hay 
que actuar de inmediato. 2- Demostrar que 
Somazina tiene los más altos índices de efi-
cacia (superando la neuroprotección para 
llegar incluso a la neurreparación).

Delante de un ictus, que puede tener con-
secuencias cerebrales importantes, el mé-
dico de atención primaria se siente perdido. 
Ilustramos esta sensación con un cerebro 
convertido en un laberinto de pasatiempos. 
Para hacerle sentir seguro a la hora de re-
cetar el tratamiento más eficaz, el laberinto 
muestra fácilmente la solución e incluye el 
mensaje: “Si en el tratamiento del Ictus no 
quiere perderse, déjese guiar por Soma-
zina. La calidad de vida de sus pacientes 
está en juego”. Un mensaje involucrador, 
tranquilizador y directo para un tema tan 
complejo como el ictus.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Elisabet García e Ignacio Uriburu de Saatchi & Saatchi Healthcare y Sandra Colomer, 
de Esteve

Mejor campaña de anuncios 
en prensa

Obra: Artilog 200mg
Agencia: Saatchi & Saatchi Healthcare
Cliente: Esteve
Producto: Artilog 200mg
Dirección creativa: Ignacio Uriburu
Copy: Mar Guerrero

El objetivo de comunicación es entrar en 
la categoría de los antiinflamatorios (co-
miendo mercado sobretodo al ibuprofeno) 
diferenciando Artilog® del resto de COX-2 
e AINE’S. El objetivo es que Artilog® se con-
vierta en el antiinflamatorio más cercano al 
médico en el éxito del tratamiento del pa-
ciente con dolor crónico /inflamación.

Se creó un entorno emocional que diferen-
cie la marca. Se ha construido en base a un 
valor emocional diferencial apoyado en la 
proximidad (ligado a firmeza y convicción). 
El profesional sanitario se beneficiará de 
la eficacia y evidencia científica de Artilog 
y del apoyo de Esteve de manera que, gra-
cias a ello, él podrá firmar grandes logros 

en el tratamiento antiinflamatorio. Gráfica-
mente, los logros se representan mediante 
imágenes de partes del cuerpo humano 
logrando superar el dolor, y el éxito del mé-
dico se plasma en su firma como autor de 
dicho logro.

Artilog_ANUNCIObaila3.fh11 17/4/08 17:37 P gina 1 
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Logros que llevan tu firma

En el tratamiento de la Artrosis, la Artritis Reumatoide y la

Espondilitis Anquilosante, reducir y acabar con el dolor es tu mayor

logro. Artilog® nace con el firme propósito de ayudarte a conseguirlo.

Con toda la evidencia científica y la eficacia de celecoxib.
1-4

Artilog®, porque apoyarte es nuestro mayor logro.
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Logros que llevan tu firma

En el tratamiento de la Artrosis, la Artritis Reumatoide y la

Espondilitis Anquilosante, reducir y acabar con el dolor es tu mayor

logro. Artilog® nace con el firme propósito de ayudarte a conseguirlo.

Con toda la evidencia científica y la eficacia de celecoxib.
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Artilog®, porque apoyarte es nuestro mayor logro.
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Mar Ribera, de Torre Lazur McCann y Beatriz Moratilla, de Pfizer.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Mejor folleto de visita

Obra: Fuerza Azul
Agencia: Torre Lazur McCann Healthcare
Cliente: Pfizer
Producto: Viagra
Dirección artística: Verónica de Vicente
Copy: Már Ribera

Material concebido para contener informa-
ción individualizada de los diferentes as-
pectos promocionales del producto.

El objetivo era que la fuerza de ventas pu-
diera trabajar con un material original y di-
ferente al tradicional folleto, que permitiera 
realizar una visita diferenciada a cada pro-
fesional según el grado de conocimiento/
utilización del producto.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Fernando Sainz-Ezquerra, de Ediciones Mayo y Quintiliano Pérez, de Ferring.

Mejor producto editorial

Obra: Prints
Agencia: Ediciones Mayo
Cliente: Laboratorios Ferring
Producto: Minurin
Dirección creativa: Emili Sagóls
Copy: Albert Pantaleoni y Núria Gallego
Diseño gráfico: Emili Sagóls
Fotografía: Ferran Martí 

La colección Prints recorre las huellas 
dejadas por grandes descubrimientos e 
insignes científicos en la historia de la me-
dicina. Se trata de una serie monográfica, 
ordenada por especialidades médicas, en 
que se aborda un acontecimiento científico 
que ha supuesto un avance importante en 
el campo del diagnóstico o de la terapéu-

tica. El objetivo de la obra es destacar los 
avances científicos de mayor relevancia en 
el ámbito de la medicina y promocionar a 
la industria farmacéutica como motor de 
estos avances.

La colección Prints consta de una estruc-
tura básica, con un índice de contenidos 

común para todos los monográficos. Esta 
serie se presenta con un formato libro, en 
el que cabe destacar su diseño, que pre-
tende aportar una diferenciación radicada 
en su imagen. Más allá de su contenido, 
se ha tenido especial preocupación en su 
forma, destacando el material fotográfico 
que contiene.
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Miguel Almirall, de Adding Targis y Christophe Martinot, de Lundbeck.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Mejor Audiovisual

Obra: Viral Toc
Agencia: Adding Targis
Cliente: Lundbeck
Dirección creativa: Haris Amiel
Productora: Enelio Films S.C. 
Realización: Enelio Fariñas 

Campaña viral a través de Internet para 
concienciar a la sociedad sobre la existen-
cia de una enfermedad del Sistena Nervio-
so Central (SNC) poco reconocida por la so-
ciedad: el Trastorno Obsesivo Compulsivo 
(TOC).

El objetivo de la campaña es poner al espec-
tador en la piel de un enfermo de TOC, para 
que conozca los síntomas de la enfermedad 
y entienda cómo piensa. De esta forma se 
pretende sensibilizar a la opinión pública y 
dar a conocer una enfermedad mental has-
ta el momento muy desconocida.

En 9 meses, los 3 vídeos que componen la 
campaña han conseguido más de 15.000 
visitas en youtube.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Capucine Decottignies, de Neumann, recogiendo el premio de la 
mano de José Luis Villaluenga, presidente del Jurado.

Mejor página web

Obra: Microsite helps intense
Agencia: Neumann Comunicación
Cliente: Pharmadus
Producto: Helps Intense
Dirección creativa: Suely Neumann
Dirección artística: Alexandre Bena
Copy: Capucine Decottignies
Diseño gráfico: Marcos González
Fotografía: Octavio Muñoz 

Creación de un minisite específico para 
la promoción de HELPS INTENSE y HELPS 
KIDS, dos líneas de infusiones con benefi-
cios saludables de Pharmadus, que poste-
riormente fue aplicado en el portal www.
aquimama.com, uno de los de mayor difu-
sión de su sector. Los objetivos principales 
de la acción implicaban la creación de un 
escaparate del producto independiente 
de la web corporativa del cliente, de forma 
que pudiera reubicarse el minisite en tan-
tas páginas como fuera necesario en fun-
ción del interés del público.

El minisite acogió un sistema de solicitud 
de muestras de producto que gestionó 
más de 11.000 peticiones en el único mes 
de promoción. Al mismo tiempo se incor-
poró un concurso dirigido a todos los visi-
tantes que dio a esta web un carácter viral, 
al promover la entrada de nuevos usuarios 
por parte de los ya existentes. De igual 
forma, el minisite fue apoyado mediante 
inserciones publicitarias en medios de 
comunicación afines al target selecciona-
do y alcanzó una dimensión de campaña 
global con la colocación de expositores en 
las oficinas de farmacia de máxima reper-
cusión comercial.
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Ana Ferrer y Judith Cuadros, de Saatchi & Saatchi Healthcare y Ana Muñoz, de Roche.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Mejor elemento multimedia

Obra: Widget Tamiflú
Agencia: Saatchi & Saatchi Healthcare
Cliente: Roche
Producto: Tamiflu
Dirección creativa: Mar Guerrero
Dirección artística: Judith Cuadros
Diseño multimedia: Bertrán Arias 

Diseño y programación de un widget: un 
sencillo programa que queda instalado en 
el escritorio como una pequeña ventana y 
que ofrece información básica actualizada 
constantemente a través de internet. En el 
caso del widget de Tamiflú, esta informa-
ción está relacionada con la gripe.

Contiene 5 aplicaciones: 1- El tiempo: In-
formación metereológica de las principales 
ciudades españolas. Todos los datos se ac-
tualizan constantemente desde la Agencia 
Estatal de Metereología. 2- Calculadora do-
sis-peso: Una calculadora para obtener de 
forma rápida y sencilla la dosis de Tamiflu 
adecuada para administrar a cada paciente 
según el peso. 3- Horario: Para ver las horas 
de hasta 3 puntos diferentes del mundo. Se 
puede elegir el horario de más de 30 zonas 
diferentes. 4- Localizador de gripe: Para co-
nocer la situación y la evolución actual de la 
gripe en nuestro país.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Xavier Rambla, de GH; Ana Llopis, de Kern; Marta Huguet, de GH y 
Manuel Garrido, de Kern Pharma.

Mejor campaña 
de Marketing Directo

Obra: Lanzamiento
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: Kern Pharma
Producto: Paracetamol Gotas Kern Pharma
Dirección creativa: Berta Loran
Dirección artística: Xavier Rambla
Copy: Julio Fernández
Diseño gráfico: Lucas Montalvà

Paracetamol gotas KERN PHARMA está 
indicado en el tratamiento de los estados 
febriles y dolor leve o moderado en niños. 
Al ser un principio activo muy conocido 
gracias a la marca original Apiretal, era un 
lanzamiento muy esperado por ser el pri-
mero y único en el mundo de genéricos. 
Los objetivos de la campaña eran: 1- Dar a 
conocer al pediatra este gran lanzamiento 

y tratarlo como todo un “acontecimiento” a 
través de un elemento impactante y noto-
rio. Tratar de “lanzar” el propio lanzamien-
to. 2- Fidelizar a los pediatras que ya nos 
conocen y incrementar base de datos.

Para comunicar el impacto y la impor-
tancia de este lanzamiento (más que el 
producto en sí) utilizamos la imagen de 

un tirachinas y jugamos visualmente con 
cristales rotos. “Un lanzamiento que cau-
sará impacto”. Este eje nos permitía un 
mailing que necesitaba de la participa-
ción del lector para entenderlo: la noticia 
estaba en un papel arrugado (causante 
del impacto), que había que desplegar 
para poder leer. El mailing incluía tam-
bién un tirachinas de regalo.
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Pau Marqués y Gerard Salvat, de The Partner Health.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Aspid de Plata

Obra: El Equilibrio Perfecto
Agencia: The Partner Health
Cliente: Solvay Pharma
Producto: Albintil jarabe
Dirección creativa: Ferran Llopart
Dirección artística: Diego Otero
Copy: Pau Marquès
Dis. gráf.: Ion Fernández, Gerard Salvat
Ilustración: Juan Manuel Moreno  

Se trata del relanzamiento del complejo 
vitamínico infantil Albintil Jarabe. Una solu-
ción eficaz para equilibrar las dietas incom-
pletas en períodos de crecimiento, épocas 
de mayor desgaste físico o mental. Para ello 
se realizaron varias piezas siempre girando 
entorno al mundo del circo, íntimamente li-
gado con el eje creativo de nuestra campa-
ña: El equilibrio vitamínico perfecto.

Mostrar el beneficio del producto (equilibrio 
vitamínico), a través de una imagen que 
estaba estrechamente relacionada con el 
mismo (los equilibristas del circo). La utili-
zación de este lenguaje, nos permitía iden-
tificarnos de forma directa con el mundo de 
nuestro consumidor final.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de calle)

Cristina Tello, de MK Media; Virginia Jiménez, de Pfizer, Iván Roig, de MK y 
Alberto López, de Pfizer.

Aspid de Oro

Obra: Nueva línea aérea
Agencia: MK Media
Cliente: Pfizer
Dirección creativa: Conchita Valenciano
Dirección artística: Iván Roig
Copy: Beatriz Antón

El objetivo de esta campaña es el lanza-
miento de Formodual, una nueva com-
binación de Pfizer para el control del 
asma. Formodual aporta un control se-
guro del asma gracias a su innovadora 
tecnología de partículas extrafinas que 
permite llegar donde otros no llegan, uti-
lizando menos dosis de corticosteroide 
en cada inhalación y con una posología 

sencilla. Se pretende romper la indife-
renciación existente en el mercado con 
una campaña muy notoria, que genere 
mucho “ruido”.

“Nueva línea aérea de largo alcance”, 
concepto basado en recurso creativo 
de la comunicación de las compañías 
aéreas: - Llega donde otros no llegan, 

de forma directa, sin escalas. Directo al 
pulmón. - Concepto creativo que vincula 
perfectamente el posicionamiento del 
producto y el beneficio en la patología 
Código gráfico: - Recorridos aéreos por 
el territorio del pulmón - Imagen única y 
diferente para FORMODUAL - Imagen ac-
tual y fácilmente reconocible - Dota de 
personalidad propia al producto.
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Carmen Nuevo y Valerina Albors, de Publicis Life Brands, con Jaume Vinyes, 
de Bayer Schering Pharma.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de ámbito hospitalario)

Mejor folleto de visita

Obra: Evolución
Agencia: Publicis Life Brands
Cliente: Bayer Schering Pharma
Producto: Betaferón
Dirección creativa: Sebastián de la Serna
Dirección artística: Carmen Nuevo
Copy: Isabel Zapico
Diseño gráfico: Santiago Zamora
Fotografía: Ángel Álvarez 

Betaferón es un medicamento para el tra-
tamiento de la Esclerosis Múltiple, una 
enfermedad que afecta principalmente a 
mujeres de entre 25 y 40 años. El men-
saje que se pretende transmitir es que la 
vida de los pacientes afectados será mejor 

cuanto antes se comience el tratamiento 
con Betaferón.

A través de una \”línea de vida\” se mues-
tra el desarrollo vital de una mujer en sus 
diferentes fases. Una vida que ha transcu-

rrido con normalidad a pesar de padecer 
Esclerosis Múltiple ya que su médico co-
menzó su tratamiento ante el primer sín-
toma. El claim \”La vida no se detiene. Be-
taferón tampoco\” resume perfectamente 
los beneficios del producto.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de ámbito hospitalario)

Núria Artigalàs y Josep Ferrer, de Saatchi & Saatchi Healthcare 
e Inés Ibarguren, de Fresenius Kabi.

Mejor producto editorial

Obra: La Conquista de los Sentidos
Agencia: Saatchi & Saatchi Healthcare
Cliente: Fresenius Kabi
Producto: Clinutren
Dirección creativa: Josep Ferrer
Dirección artística: Eduardo Viveros
Copy: Josep Ferrer
Diseño gráfico: Eduardo Viveros

Juego de mesa para hacer más dinámica y 
participativa la sesión de presentación de 
Clinutren. A medida que el juego avanza, 
el personal médico va conociendo cómo 
es Clinutren desde un punto de vista tan-
to científico como organoléptico. Además, 
comprobarán cómo Clinutren vence la dis-
minución de la percepción sensorial de las 
personas mayores, target del producto.

Con Clinutren, los pacientes viven la 
nutrición clínica con todos los senti-
dos. Porque Clinutren no sólo presenta 
óptimas características nutricionales, 
también presenta óptimas característi-
cas organolépticas. Con esta suma de 
nutrición y organolepsia… CLINUTREN 
CONQUISTA LOS SENTIDOS.
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Oriol Bosch y Judith Cañellas, de admediastudio.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de ámbito hospitalario)

Mejor elemento multimedia

Obra: 	 La vida abre heridas, Allevyn las 	
	 cierra.
Agencia: admediastudio
Cliente: Smith & Nephew
Producto: Allevyn
Dirección creativa: Uri Bosch
Dirección artística: Antti Jaderholm
Desarrollo multimedia: Remo Boscariol

El objetivo de esta pieza era presentar en el 
medio hospitalario las últimas característi-
cas de los nuevos Allevyn, apósitos hidroce-
lulares para la cicatrización de heridas cró-
nicas y demostrar mediante un multimedia 
el porqué la tecnología de estos apósitos 
hacen de ellos los mejores de su categoría. 
También se desarrollaron 7 casos clínicos 
en los cuáles se podía ver la evolución de 
las heridas crónicas de diferentes pacien-
tes hasta llegar a la cicatrización total.

La estrategia creativa seguida para ALLE-
VYN fue mejorar emocionalmente el víncu-
lo entre paciente y producto. Partiendo de 
este punto és cuando al delegado se le ar-
gumentan todas las características y venta-
jas racionalmente competitivas que hacen 
de ALLEVYN el líder de la categoría. Para al-
canzar los objetivos se desarrollaron unos 
casos clínicos y una guía de aplicación para 
demostrar los beneficios y hacer más fácil 
el uso y aplicación del producto.
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Productos farmacéuticos o sanitarios (de ámbito hospitalario)

Fernando Volpini, de The Partner; Miguel Angel Escorial, de Uriach y Andrea 
Romañach, de The Partner.

Aspid de Plata

Obra: Chincheta
Agencia: The Partner Health
Cliente: Grupo Uriach
Producto: Ralydan
Dirección creativa: Ferran Llopart
Dirección artística: Andrea Romañach
Copy: Fernando Volpini
Diseño gráfico: Marc Hilari

El objetivo era comunicar el lanzamien-
to de los parches anestésicos Ralydan. 
Concienciar a los profesionales sanita-
rios del dolor que sufren sus pacientes 
cuando les realizan una punción, y de 
cómo ellos podían aliviarlo, era la princi-
pal misión de la acción.

La estrategia creativa se basó en interactuar 
con nuestro target. Bajo el concepto “ piense 
en ellos” se creó un material que provocara 
la interacción con los especialistas. Siguien-
do unas sencillas instrucciones se invitaba 
al médico a que se pusiese en el lugar de su 
paciente y sintiera el mismo dolor que sentía 
él al hacerle una punción.
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Alfonso Casal y María Julián, de Pharmamar; con Ana Gracía-Abad y 
Javier Elguero de Ogilvy Healthworld Madrid.

Productos farmacéuticos o sanitarios (de ámbito hospitalario)

ASPID DE ORO

Obra: Yondelis rediseña el futuro del STS
Agencia: Ogilvy Healthworld Madrid
Cliente: PharmaMar
Producto: Yondelis
Dirección creativa: Javier Agudo, 
		  Javier Elguero
Dirección artística: Francisco Javier 
Martínez, Arantxa del Pozo
Copy: Marta del Río
Diseño gráfico: Silvia Torán
Diseño multimedia: Alfonso Carrizo 
Ilustración: Jordi Mollins 

Yondelis es el primer fármaco aprobado 
contra el Sarcoma de Tejidos Blandos (STS) 
en 30 años. Una alternativa cuyo mecanis-
mo de acción inaugura una nueva clase 
terapéutica en el tratamiento de la enfer-
medad. Una enfermedad específica que 
requería un tratamiento específicamente 
diseñado para ella. Nuestro objetivo: el lan-
zamiento a nivel mundial de esta nueva cla-
se terapéutica, específicamente diseñada 
contra el STS.

La estrategia creativa de la campaña está 
basada en el paralelismo entre el proceso 
creativo de los diseñadores en su búsqueda 
de algo nuevo, y la vocación investigadora y 
de innovación de Yondelis. Un tratamiento 
que ha logrado rediseñar el futuro del STS. 
Acorde con el fondo creativo, la forma adop-
tada para transmitir este mensaje recla-
maba también un tono innovador. Un tono 
a la altura de la expectación generada por 
este nuevo avance dentro de la comunidad 
médica. Un público saturado de imágenes 
convencionales de pacientes que exigía ser 
notorios a través de códigos de comunica-
ción rompedores y vanguardistas.
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Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios

Marisa López, de Euro RSCG Life Esquema y Nadia Rodríguez, de Pfizer.

Mejor anuncio en prensa

Obra: Microorganismos/macroproblemas
Agencia: Euro RSCG Life Esquema
Cliente: Pfizer
Dirección creativa: Marisa López
Dirección artística: Esther Peñín
Copy: Jairo Ciurana
Diseño gráfico: Luis Ochovo
Ilustración: Nicolás Bulaccio 

Desarrollo de campaña institucional 
para el área de antiinfecciosos. La es-
trategia de este elemento está basada 
en el binomio Problema-Solución. Virus, 
bacterias y hongos, todos los microor-

ganismos patógenos son todavía una 
fuente importante de enfermedad, de 
problemas y en su conjunto generan un 
problema global (macroproblema). Pfi-
zer puede ofrecer una amplia cartera de 

productos para contribuir a la resolución 
de este grave problema que afecta a 
todo el mundo. Pfizer ofrece “un mundo 
de soluciones eficaces”.
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Jaume Farrés, de Lácer y Dani Revilla, de HC BCN.

Mejor campaña de anuncios 
en prensa

Obra: La música del corazón
Agencia: HC BCN
Cliente: Lácer
Producto: Área de Cardiología de Lácer
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: Daniel Revilla
Copy: Isaac Soriano

Campaña institucional en revistas de car-
diología para comunicar la larga trayectoria 
de Lácer (50 años) al servicio de la salud 
cardiovascular.

Bajo el concepto paraguas de la música, 
que se identifica con el ritmo cardíaco, se 
desarrollan distintos originales haciendo pa-
ralelismos entre el mundo de la música y la 
cardiología: un electrocardiograma con una 
partitura, un fonendo con unos auriculares y 
un disco de oro en forma de corazón.

Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios
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Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios

Jesús Isasa, de De Salas Isasa y Teo Álvarez, de Alcon.

Mejor folleto de visita

Obra: Folleto Corporativo Alcon
Agencia: De Salas Isasa Comunicación
Cliente: Alcon
Dirección creativa: Ignacio de Salas
Dirección artística: Roberto Elía

Desarrollar un folleto corporativo de alto im-
pacto que comunique el compromiso de la 
compañía con la salud ocular, de cara a líde-
res de opinión, profesionales e instituciones. 
Alcon es líder, en España y en el mundo, en 
productos y servicios para el oftalmólogo.

Crear una pieza que transmita una gran can-
tidad de información de una manera sencilla 
y fácil de navegar, diferenciando claramente 
las dos grandes áreas de la compañía. Ade-
más tenía que ser personalizable y que pu-
diera incorporar información puntual sobre 
productos y servicios.
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Iñigo Fernández, de Servier y Antonio Ferrando, de Atrium.

Mejor producto editorial

Obra: 	 Diabetología 2015, 
	 una visión de futuro
Agencia: Atrium Comunicación 		
	 Estratégica
Cliente: Servier
Dirección artística: Anna Bru
Diseño gráfico: Olga Esteve

Diseño editorial para un libro de gran calidad 
sobre avances y visión de futuro de la diabe-
tología. Destinado a la difusión sobre el futu-
ro de esta patología y dirigido a médicos de 
dicho ámbito. Patrocinado por Laboratorios 
Servier y la Sociedad Española de Diabetes.

Realización de un material de prestigio tanto 
en su contenido informativo como en su pre-
sentación. Se trata de una recopilación de 
estudios donde han participado más de una 
veientena de autores de los cuáles se ha ex-
traído la información más relevante. De este 
modo entregamos tanto en contenido como 
en apariencia un importante fondo de consul-
ta para prevenir la diabetología en un futuro.

Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios
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Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios

Josep Suriñach y Xavier Castillo, de Órbital BBDO con Guillermo Ferreiro 
y Mónica Segura, de Esteve.

Mejor elemento multimedia

Obra: Felicitación Navidad Esteve 2007
Agencia: Órbital BBDO
Cliente: Esteve
Producto: Corporativo
Dirección creativa: Víctor Curto
Dirección artística: Xavier Castillo, 
		  Xavier Funes
Copy: Víctor Curto
Diseño gráfico: Josep Suriñach
Ilustración: Antoni Donaire 
Música: Redback 
Director técnico: Néstor Catalán

Esteve realiza una felicitación de navidad to-
dos los años dirigida a sus diferentes stake-
holders: empleados, colaboradores, delega-
dos, médicos vinculados a la empresa, etc. 
A través de esta felicitación pretende trans-
mitir los valores corporativos de la empresa 
y generar una corriente positiva hacia la em-
presa a través de una acción viral. De mane-
ra novedosa, este año la felicitación ofrece 
la posibilidad de que el destinatario elija en 
qué causa social Esteve va a participar.

Esteve quiere personalizar el espíritu de la 
Navidad. Quiere poner rostro y voz a este es-
tado de ánimo. Con esto, creamos un “ani-
mador personal”, un simpático personaje 
pensado para que en tu día a día te apoye 
con mensajes de ánimo, saludos y otras fra-
ses divertidas y personalizadas. Puedes ins-
talarlo en tu escritorio o enviárselo a demás 
personas adaptando el mensaje y su diseño 
según el tono que se quiera transmitir.
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Santiago del Hierro, de Delfin y Sylvia Sobrin, de Grupo Cofares.

Mejor campaña 
de Marketing Directo

Obra: Welcome Pack Nuevo Socio
Agencia: Delfin
Cliente: Grupo Cofares
Dirección creativa: Luis González
Dirección artística: Andrea García
Copy: Guillermo Martínez
Diseño gráfico: Andrea García

Welcome Pack realizado como pieza de bien-
venida a la cooperativa a los nuevos socios 
farmacéuticos con el triple objetivo de: Dar 
una bienvenida de una forma sorprendente 
y original. Introducir brevemente todos los 
servicios que ofrece Grupo Cofares. Trans-
mitir el concepto de llave en mano o 360º 
que ofrece la cooperativa a sus socios.

Creación de una pieza de entidad, llamati-
va y minimalista que al ser abierta funciona 
como un juego que permite tomar decisiones 
de forma ágil y sencilla tan sólo apretando 
un botón (en un aparato Tomadecisiones). 
De esta forma se creaba un paralelismo con 
la comodidad y eficacia en la gestión de Gru-
po Cofares, de una forma lúdica.

Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios
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Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios

Kátia leal y Sebastián de la Serna, de Publicis Life Brands, con Ana 
Rubio, de Roche.

Aspid de Plata

Obra: Haciendo el futuro realidad
Agencia: Publicis Life Brands
Cliente: Roche
Dirección creativa: Sebastián de la Serna
Dirección artística: Carmen Nuevo
Copy: Isabel Zapico
Diseño gráfico:	 Santiago Zamora, 
		  Patricia González, 		
		  Montse Montano.
Diseño multimedia: Gonzalo de Sande 
Fotografía: Ángel Álvarez 

Campaña conmemorativa del 75 aniversa-
rio de los laboratorios Roche en España.

Con un tono optimista, la campaña refleja, 
bajo el claim \”Haciendo el futuro realidad\”, 
el pasado, presente y futuro de los laborato-
rios Roche en España.
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Jesús Isasa, de De Salas Isasa y Ana Isabel Gómez, de Alcon.

Campañas de comunicación institucional dirigidas a profesionales sanitarios

Aspid de Oro

Obra: Ojo solidario
Agencia: De Salas Isasa Comunicación
Cliente: Alcon
Dirección creativa: Ignacio de Salas
Dirección artística: Roberto Elía

Conseguir la participación de los oftalmólo-
gos de España y Portugal en la lucha contra 
el glaucoma y al mismo tiempo awarness 
hacia la marca. Alcon, quiere demostrar su 
responsabilidad social en la lucha contra 
el glaucoma y pide la involucración de los 
médicos, recaudando fondos para la Aso-
ciación de Glaucoma para Afectados y Fami-
liares (AGAF). Además, consigue una mayor 
participación en la marca fidelizando a los 
médicos a través de una acción relevante, y 
refuerza la posición de liderazgo de Alcon en 
el mercado oftalmológico.

Aprovechando el congreso anual de la So-
ciedad Española de Oftalmología (SEO) se 
crea una acción especial “Pintamos mucho 
contra el Glaucoma” invitando a los oftalmó-
logos a expresar creativamente su visión del 
ojo, con un resultado llamativo, diferente y 
cómplice. Cada oftalmólogo pintó un cuadro 
(10x10 cm) como parte de un gran mural 
(350x170 cm) que representa un gran OJO 
SOLIDARIO. Por cada cuadro pintado Alcon 
dona 5 € a AGAF. El cuadro se compone a lo 
largo de 3 días, creando curiosidad y ruido 
positivo en el stand de Alcon.
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Campañas de productos de gran consumo dirigidas a profesionales sanitarios

Marta Guarro, de Unilever y Xavier Lorenz, de innuo.

Aspid de ORO

Obra: Recortes
Agencia: innuo
Cliente: Unilever
Producto: Flora pro-activ
Dirección creativa: Anouk suñer
Dirección artística: David Caparrós
Copy: Anouk Suñer

Campaña dirigida a profesionales de la sa-
lud cuyo objetivo era comunicar al médico 
que Flora pro-activ es el alimento que más 
ayuda a reducir el colesterol. Se trata de una 
campaña integral con publicidad en prensa 
médica, banner on-line, marketing directo 
a médicos de atención primaria y participa-
ción comercial y científica en congresos de 
nutrición y de primaria.

Se utilizan recortes de estudios clínicos y 
artículos publicados en prensa profesional, 
que demuestran la eficacia del producto y le 
proporcionan evidencia científica. El collage 
a base de recortes forma elementos que 
simbolizan los valores del producto.
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Mónica Claret y Mónica Vildoso, de Ogilvy Healthworld Barcelona.

Mejor anuncio en prensa

Obra: Oravet
Agencia: Ogilvy Healthworld Barcelona
Cliente: Merial Laboratorios
Producto: Oravet
Dirección creativa: Raquel Mizrahi
Dirección artística: Núria Hugué
Copy: José Antonio Ildefonso
Diseño gráfico: Carlos Belmar

Gel para prevenir la placa dental. Sistema de 
higiene oral para mascotas. La campaña se 
centró, por un lado, en los veterinarios a los 
cuales se les impactó con materiales en PLV 
y, por otro, en los propietarios con una cam-
paña promocional. Las ventas se incremen-
taron en un 50% después de la campaña. 

Los objetivos son: lograr motivar y educar al 
propietario para que se sensibilice acerca de 
la prevención de la placa dental de su mas-
cota. Algo que puede hacer él mismo desde 
casa. Lograr la recompra del producto. Intro-
ducir y potenciar el conocimiento de la mar-
ca Oravet en el mercado.

El eje de comunicación gira entorno a 
una acción un tanto chocante: personas 
besando el hocico de sus mascotas. Una 
clara demostración: la limpieza que pro-
porciona el producto, ayuda a combatir el 
mal aliento y las infecciones bocales de 
las mascotas.

Veterinaria
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Programas de Formación Médica o Farmacéutica

Javier España, de Novartis con Ernest Armengol, de USACD.

Aspid de Plata

Obra: Programa Actua II
Agencia: USACD
Cliente: Novartis
Dirección creativa: Joan de Batlle,
		  Miguel Carrión
Dirección artística: Raúl Luque
Director técnico: Javier Gutiérrez 
Project Manager: Ernest Armengol

Actua II es un curso práctico de formación 
y casos clínicos para los profesionales de 
salud, disponible en soporte CD y online. 
La herramienta de formación se compone 
de casos prácticos con animaciones de pa-
cientes-tipo que analizan distintos factores 
de riesgo cardiovascular, así como su pre-
vención y tratamiento. El curso interactivo 
contiene 3 casos clínicos y por su amplitud y 

calidad del programa ha sido acreditado con 
11,9 créditos por la Comisión de Formación 
Continuada del SNS, reafirmando el compro-
miso de Novartis por la formación.

El reto era ofrecer al profesional de la salud 
contenidos rigurosos de formación y hacerlo 
de forma amena, dinámica y diferente. Se creó 
una serie de personajes animados que intro-

ducen y protagonizan los casos clínicos. Se 
consiguió que el profesional sanitario identifi-
case y asociase a cada personaje con un perfil 
“tipo” de paciente y sus síntomas más caracte-
rísticos. La navegación (CD y online) es intuitiva 
y de fácil acceso a los contenidos. No requiere 
de un aprendizaje ya que se conservó el mis-
mo concepto y estructura que en las ediciones 
anteriores, y la línea gráfica de Novartis.
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Javier Monsó y Carmina Murga, de EsmonPharma, con Antonio 
Moreno, de Almirall.

Programas de Formación Médica o Farmacéutica

Aspid de Oro

Obra: 	 Casos Simulados en 		
	 Gastroenterología
Agencia: EsmonPharma
Cliente: Almirall
Producto: Almax / Opiren
Dirección creativa: Iván González
Dirección artística: Pedro Boixeda
Copy: Daniel Boixeda
Diseño gráfico: Ana Puigmarti
Diseño multimedia: Joan Pons 
Realización: Dracnet 

El curso consta de un apartado teórico y otro 
de casos clínicos cuya resolución depende de 
las decisiones tomadas por el usuario. En un 
intento de acercar la actividad de formación 
a la práctica diaria y producto de la utilización 
de casos reales; factores dependientes del 
paciente o del propio usuario, definirán las 
distintas evoluciones. El objetivo principal es 
fomentar el adecuado manejo de enferme-
dades del aparato digestivo desde un esce-
nario cercano a la práctica clínica.

Se ha buscado la imprevisibilidad y el sentido 
realista de la actividad médica diaria. Median-
te una navegación lúdica, el alumno debe 
tomar decisiones constantemente, basadas 
en la información didáctica que se le ofrece. 
Siempre tiene la oportunidad de aplicar su 
criterio o consultar los documentos del curso. 
La experiencia final es radicalmente diferente 
a los cursos al uso en la profesión. El Curso se 
establece en módulos, lo que permite adap-
tarse a diferentes tematicas y ampliaciones 
según las necesidades del cliente.
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Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público

Mónica Franzoni y David Miró, de HC BCN.

Mejor anuncio en prensa

Obra: Flor
Agencia: HC BCN
Cliente: Boehringer Ingelheim
Producto: Rhinospray
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: David Miró
Copy: Isaac Soriano

Rhinospray antialérgico es un antihistamíni-
co tópico que descongestiona la nariz y alivia 
el picor, el goteo nasal y los estornudos de 
forma rápida y eficaz. Creamos un visual que 
transmita el \”miedo\” que sienten las per-
sonas alérgicas cuando llega la primavera. 
Con este anuncio se pretende reproducir el 
malestar y la angustia que sufren las perso-
nas alérgicas con la llegada de la primavera 
y la molesta sintomatología de la alergia.

Pretendemos reflejar la vivencia negativa 
que sienten las personas que sufren alergia 
durante la época de mayor prevalencia, la 
primavera, y ofrecerles con Rhinospray An-
tialérgico la solución que necesitan. Para ello 
se ha elegido una imagen muy impactante 
partiendo del agente causante de la alergia, 
la flor, una gráfica orientada a potenciar la 
sensación de amenaza y una pregunta di-
recta que apela a las sensaciones de la per-
sona alérgica. El producto finalmente es la 
única opción para que el paciente empiece a 
conocer la cara amable de la primavera.
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Víctor Navarro, de HC BCN, con José Luis Villaluenga, presi-
dente del Jurado.

Mejor campaña de anuncios 
en prensa

Obra: Tics
Agencia: HC BCN
Cliente: Boehringer Ingelheim
Producto: Valeriana
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: Víctor Navarro
Copy: Manu Croissier

Se trata de una campaña compuesta por 
3 visuales que muestran de forma alegó-
rica, a través de diferentes objetos, cómo 
se siente una persona nerviosa, antes y 
después de tomar Valeriana Kneipp.

La estrategia creativa se basó en la se-
lección de diferentes elementos comu-
nes que permitieran visualizar de forma 
sencilla y muy gráfica este cambio de es-
tado entre cómo puede sentirse o inclu-

so afrontar las situaciones una persona 
“con nervios” (antes de tomar Valeriana 
Kneipp) y “sin nervios” (después de to-
mar Valeriana Kneipp).

Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público
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Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público

Xavier Rambla y Susana Pereña, de GlobalHealthcare, con Sandra 
Colomer, de Esteve.

Mejor Spot de TV

Obra: Iodo
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: Esteve
Producto: Topionic
Dirección creativa: Berta Loran
Dirección artística: Xavier Rambla
Copy: Julio Fernández
Diseño gráfico: Lucas Montalvà
Productora: Dream Team / Buggie Man 

Topionic es una povidona iodada para curar 
pequeñas heridas que compite en un mer-
cado muy saturado. El año pasado, se relan-
zó el producto bajo el concepto estratégico 
“Vive el momento”, que superaba el uso del 
producto y se basaba en el insight del consu-
midor. Los objetivos de este año son: 1. Re-
forzar el posicionamiento en una campaña 
follow up a nivel nacional 2. Seguir haciendo 
branding y 3. Incrementar la identificación 
emocional por parte de las personas que 
compran el producto, usuarios, así como 
prescriptores (farmaceuticos...).

Bajo el concepto creativo estratégico de 
la marca, “Vive el Momento”, se optó por 
seguir con el eje de campaña “Momentos 
Top” (momentos de disfrute que implican 
un cierto riesgo). En lugar de plasmarlos en 
fotografías utilizamos el propio producto, el 
iodo, que se asemeja a la tinta y tiene un 
color muy propio. Así logramos la máxima 
identificación entre Momentos Top > iodo > 
Topionic y una imagen de marca impactan-
te, muy actual y muy diferenciadora. La cam-
paña comprende diferentes originales para 
identificar situaciones y targets distintos.
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Alejandra Moral, de SSL Healthcare, con Ana Rubio y Julio Fernández, de 
GlobalHealthcare.

Mejor elemento impreso

Obra: Good Vibrations
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: SSL Healthcare
Producto: Play Ultra & Touch
Dirección creativa: Berta Loran
Dirección artística: Lucas Montalvà
Copy: Julio Fernández
Diseño gráfico: Eduard Comas

Durex Play es la marca de “juguetes” 
sexuales de Durex que comprende lubri-
cantes, estimuladores y vibradores. Con 
el objetivo de ampliar la gama con pro-
ductos más sofisticados dentro del canal 
farmacia, Durex lanza en 2008 dos nue-
vos dispositivos vibradores: Durex Play 
Vibrations Ultra y Durex Play Vibrations 
Touch. Los objetivos se centran en buscar 

maximizar los beneficios en salud de los 
productos Play (bienestar sexual de la pa-
reja) a través del juego.

Cuando una persona tiene una buena 
vida sexual, su vida se ve con otros ojos. 
Mejora la relación en pareja, aumenta el 
“buen rollo”. Y una forma de expresar esto 
es diciendo que tienes “buenas vibracio-

nes”. Y a esto contribuyen los nuevos pro-
ductos, que funcionan por vibración. Por 
tanto, Ultra y Touch te dan “buenas vibra-
ciones”, y esto repercute en una vida con 
“buenas vibraciones”. Lo pasamos a in-
glés, jugando con la canción de los Beach 
Boys, y nos queda “Good Vibrations”. Al 
escucharlo te viene la canción a la men-
te, aumentando ese buen rollo.

Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público
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Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público

Loudes Gómez, de HC BCN, con José Luis Villaluenga, presidente del 
Jurado.

Aspid de Plata

Obra: Tronco
Agencia: HC BCN
Cliente: Boehringer Ingelheim
Producto: Melival
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: Elio Salichs
Copy: Manu Croissier
Diseño gráfico: Celeste Arroquy
Fotografía: Josep Maria Roca

La campaña se basa en plasmar a través de 
un único visual una de las expresiones co-
loquiales más utilizadas cuando hablamos 
de que alguien duerme de forma placente-
ra: \”Dormir como un tronco\”. Además del 
anuncio, se realizaron diferentes elementos 
decorativos para el punto de venta.

El objetivo era representar los dos benefi-
cios principales de Melival: eficacia y natura-
lidad. Para conseguirlo, se decidió plasmar 
la idea “dormir como un tronco” en un único 
visual claro y contundente. La fotografía aca-
ba redondeando el concepto al aportar una 
imagen cercana a la ensoñación.
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Susana Pereña, de GlobalHealthcare; Alejandra Moral, de SSL Healthcare; Julio 
Fernández, de GH y Albert Colet, de Delirium. 

Campañas de productos farmacéuticos o sanitarios dirigidas al gran público

Aspid de Oro

Obra: Probadores de anillos
Agencia: GlobalHealthcare y Delirium 	
	 Advertising
Cliente: SSL Healthcare
Producto: Play
Dirección creativa: Berta Loran (GH) 
	 y Albert Colet (Delirium)
Dirección artística: Eduard Comas y Lucas 	
	 Montalvà (GH) y Eva Lladó 		
	 (Delirium)
Copy: Julio Fernández (GH) 
	 y Diego Vallejo (Delirium)
Diseño multimedia: Eva Lladó 
	 y Astrid Sánchez (Delirium) 
Fotografía: Cristina Colet (Delirium) 

Dentro de Durex Play, la marca de “juguetes” 
sexuales de Durex, el producto estrella es 
el Anillo Play vibrations. En 2007 se lanzó la 
nueva generación de este producto. El objeti-
vo de esta campaña era dar a conocer el nue-
vo Anillo Play y reclutar nuevos consumidores, 
y crear una base de datos para comunicarles 
futuras novedades. Para ello, se buscó un 
concepto paraguas para esta acción que fun-

cionara para ésta y otras posibles mejoras de 
producto. Todo dentro de la estrategia gene-
ral de Durex: maximizar el bienestar sexual de 
la pareja a través del juego.

Buscando un hilo conceptual no convencional 
y que generara “boca-oreja”, se creó el concep-
to “PROBADORES DE ANILLOS”. Se creó la ilu-
sión de que en Durex se buscaban probadores 

de anillos, como si fuera un trabajo real. Tanto 
el anuncio en prensa como todas las piezas, 
seguían esa ilusión como si se tratarse de 
una oferta de empleo real, consiguiendo que 
la gente se apuntara, siguiendo el juego y pro-
bando el nuevo producto, consiguiendo una 
alta participación: durante un mes hubo más 
de 150.000 visitas y participación en la candi-
datura más de 15.000 usuarios participantes.
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Campañas de comunicación institucional dirigidas al gran público

Ferran Llopart y Marc Hilari, de The Partner Health.

Mejor Spot de TV

Obra: Ayuda a los de dentro
Agencia: The Partner Health
Cliente: AECC de Cataluña
Producto: Cuestación anual
Dirección creativa: Ferran Llopart 
Dirección artística: Diego Otero 
Copy: Pau Marquès Seguí
Diseño gráfico: 	 Gerard Salvat, 
		  Giorgio Scazzochio
Productora: Lantana Films 
Realización: Ferran Llopart 
Cámara: Ferran Llopart 
Música: Pablo Cervantes 

Se trata del spot que se emitió durante la 
campaña de cuestación anual de la AECC de 
Cataluña. El principal objetivo era que todos, 
especialmente quienes no lo padezcan, ayu-
den a la Asociación colaborando con alguna 
aportación.

La reconocida hucha con la que cada año 
miles de voluntarios salen a la calle en bus-
ca de las aportaciones de los ciudadanos, 
fue el punto de partida de este spot. Este 
elemento simboliza la dualidad entre quie-
nes “están dentro” y padecen esta terrible 
enfermedad y los que “están fuera”, y que el 
hecho de estar sanos, sea el principal moti-
vo para colaborar y “ayudar a los de dentro”.
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Marcos Marrodán, de Quin Team, acompañado de José Luis Villaluenga, 
presidente del Jurado.

Mejor página web

Obra: Desestressing
Agencia: Quin Team!
Cliente: Caldea
Producto: Centro Termolúdico
Dirección creativa: Jaume Peris
Dirección artística: Enric Cano
Copy: Jaime Tapia
Diseño multimedia: Omada 
Ilustración: Oriol Quim 

http://www.desestressing.com/, es un 
advergaming creado para generar una 
base de datos para Caldea. Para partici-
par y ganar uno de los 100 premios que 
había en juego, el usuario tenía que regis-
trarse indicando su localidad y e-mailing. 
Las 100 puntuaciones más altas del ran-
king accedían directamente a los regalos. 
Las puntuaciones del juego se mejoraban 
si se recomendaba el juego a un amigo. 
La promoción se inició con una bases de 
datos de casi 4000 direcciones y cuando 
finalizó se lograron más de 17000 direc-
ciones de correo, que servirán para co-
municar promociones y ofertas.

Desestressing servía para comunicar las 
ventajas del centro termolúdico Caldea. Un 
lugar para olvidarse del estrés y el cansan-
cio en los baños termales y tratamientos. El 
jugador debía \\\\\\\”desestresar\\\\\\\” 
a todos los visitantes de Caldea con juego 
de habilidad muy fácil y que enganchara al 
usuario. 

Campañas de comunicación institucional dirigidas al gran público
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Campañas de comunicación institucional dirigidas al gran público

Andrea Romañach y Marc Hilari, de The Partner Health.

Mejor elemento impreso

Obra: Se ofrecen dentistas
Agencia: The Partner Health
Cliente: Hospital de Nens de Barcelona
Dirección creativa: Ferran Llopart 
Dirección artística: Andrea Romañach 
Copy: Fernando Volpini
Diseño gráfico: Angel Vidal

El objetivo de la campaña era potenciar las 
visitas del servicio de Odontología y Ortodon-
cia del Hospital de Nens de Barcelona. Se 
colocaron diferentes tótems con forma de 
niños, en los que se pedía a los padres que 
los llevarán a visitar el servicio.

La estrategia creativa se focalizó en que los 
propios niños fueran los que pedían a sus 
padres que los llevaran al dentista. Sus dien-
tes eran troquelados y llevaban el teléfono 
del servicio. La acción fue todo un éxito por 
su originalidad y funcionalidad.
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Pau Marqués y Gerard Salvat, de The Partner, con María Lluch, de Bayer.

Aspid de Plata

Obra: El Sexo es Salud
Agencia: The Partner Health
Cliente: Bayer Healthcare
Producto: Atención Médica Bayer 	
	 para la Salud Eréctil
Dirección creativa: Ferran Llopart 
Dirección artística: Diego Otero 
Copy: Pau Marquès Seguí
Diseño gráfico: Ion Fernández, 	
		  Gerard Salvat 

Una vida sexualmente activa es un exce-
lente indicador de la salud. Por ello, Bayer 
ha realizado una campaña destinada a 
comunicar este mensaje en las consultas 
de urología de toda España.

Se trataba de ligar las relaciones sexua-
les con el mundo de la salud. La salud va 
muchas veces relacionada a la práctica 
de deporte. Entonces, teníamos el cami-
no trazado: tan solo debíamos empezar 
a caminar cruzando estos dos lenguajes. 
Las piezas describen tres situaciones 
muy evidentes en donde se relaciona el 
deporte con las relaciones de pareja.

Campañas de comunicación institucional dirigidas al gran público
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Ferran Llopart, Andrea Romañach y Fernando Volpini, de The Partner.

Aspid de ORO

Obra: Ilusiones
Agencia: The Partner Health
Cliente: Hospital de Nens de Barcelona
Dirección creativa: Ferran Llopart 
Dirección artística: Andrea Romañach 
Copy: Fernando Volpini
Diseño gráfico: Marc Hilari, Angel Vidal
Ilustración: Andrea Romañach, Marc Hilari 

El principal objetivo de esta campaña era 
dar a conocer la existencia de la Fundación 
del Hospital de Nens de Barcelona y de la 
importante labor social y humanitaria que 
desempeña en América del sur para ayudar 
a niños desnutridos. Además, también se in-
vitaba a los clientes del Hospital a colaborar 
en esta importante acción.

A través del eslogan “La nostra il•lusió” y de 
la imagen gráfica creada se pretendió dar a 
conocer las distintas acciones que realiza la 
Fundació del Hospital de Nens de Barcelona 
en América del sur. Gráficamente represen-
tamos las ilusiones de esos niños mediante 
ilustraciones.

Campañas de comunicación institucional dirigidas al gran público



pmfarma.com46 julio - agosto 2008

ESPECIAL PREMIOS ASPID

Lucas Montalvá y Silvia Giménez, de GlobalHealthcare.

Aspid de Plata

Obra: Agentes secretos
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: Boehringer Ingelheim
Producto: Pradaxa
Dirección creativa: Berta Loran
Dirección artística: Lucas Montalvà, 
		  Eduard Comas
Copy: Julio Fernández

Pradaxa, primer anticoagulante oral, es el 
gran lanzamiento del laboratorio Boehrin-
ger Ingelheim que supondrá una verdade-
ra revolución en el área de la prevención 
de la trombosis. Para ello se ha realizado 
una campaña de comunicación interna 
específica para el core group (personas 
directamente implicadas en el lanzamien-
to). Los objetivos de la campaña son: mo-
tivar e implicar a las personas que traba-
jarán con y para Pradaxa, y comunicarles 
que forman parte del mayor lanzamiento 
de Boehringer y que su papel será funda-
mental para que sea un éxito.

Para cumplir con estos objetivos, creamos 
una Agencia Secreta, el C.I.P. (Central de 
Investigación Pradaxa), en la que ellos 
serían agentes secretos, con la misión 
de propiciar la REVOLUCIÓN de Pradaxa. 
Un mundo creado de pistas, de mensajes 
en clave: acetatos que hay que unir para 
entender el contenido, tinta que sólo se 
lee a oscuras, maletines con sus “uni-
formes”... Todo con un diseño y lenguaje 
pensado para hacerles sentir dentro de 
una película de detectives. Con todo esto 
les hacemos jugar, logrando que crezca 
la expectación y la implicación e ilusión 
en el trabajo del día a día.

Acciones de Marketing Interno
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Magí Abellán y Guadalupe Pérez, de Pierre Fabre, con Mónica Claret e Isaac Sán-
chez, de Ogilvy Healthworld Barcelona.

Aspid de ORO

Obra: Re-invent Sigue…
Agencia: Ogilvy Healthworld Barcelona
Cliente: Pierre Fabre Ibérica
Producto: Re-invent. Plan de Motivación
Dirección creativa: Mónica Vildoso
Dirección artística: Isaac Sánchez
Copy: Maria Cañellas
Diseño gráfico: Isaac Sánchez
Diseño multimedia: Roberto Tuñón

Re-invent es el nombre con el que se bautizó 
hace tres años el Plan de Motivación de la 
división de Medicamentos de Pierre Fabre 
Ibérica. Cada año se crea un concepto que 
acompaña a Re-invent y que se presenta en 
la Reunión Nacional de Trabajo.

Acciones de Marketing Interno

La percepción y la participación de los emplea-
dos respecto al plan Re-invent es muy positiva. 
Y aunque cada vez se detecta mayor implica-
ción, en el 2008 el objetivo de la comunicación 
era conseguir la participación y la asunción del 
Plan por parte del 100% de la plantilla.
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Lucas Montalvá, de GlobalHealthcare y Alejandra Moral, de SSL.

Mejor logotipo

Obra: Muakers
Agencia: GlobalHealthcare
Cliente: SSL Healthcare
Producto: Durex
Dirección creativa: Berta Loran
Dirección artística: Lucas Montalvà
Copy: Julio Fernández

Durex lanza en septiembre de 2007 dos 
productos de la gama de preservativos 
dirigidos al target más joven: Love y Fan-
tasy. Con el objetivo de comunicar estos 
lanzamientos de producto, creamos un 
concepto que aunara a estos jóvenes y 
un logo que los representara: MUAKERS. 
Son jóvenes dinámicos, activos, de 17 a 
23 años, con estilo propio y un gran sen-
timiento de pertenencia grupal. La marca 
ofrece con Muakers una nueva tribu ur-
bana, que cubre tanto a los jóvenes que 
se inician en el mundo del sexo, como a 
los ya iniciados o expertos.

El logo debía crearse teniendo en cuenta 
al público joven y a la actitud que busca-
mos para ellos. El resultado es un logo 
urbano, callejero, trasgresor. Que se dife-
rencia del tono más sofisticado y sobrio 
de la marca Durex. Con una tipografía 
cercana al graffiti, al mundo del skate o el 
street dance. Con unos colores, el negro 
y el rojo, que unidos generan fuerza, po-
tencia. Un logo perfectamente asumible 
como suyo por todos los muakers, y acom-
pañado por un baseline que, haciendo un 
juego de palabras descartiano, resume la 
filosofía de vida de estos muakers: “Beso, 
luego existo”.

Logotipos dirigidos al gran público
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Logotipos dirigidos a PROFESIONALES SANITARIOS

Dani Revilla, de HC BCN con José Luis Villaluenga, presidente del 
Jurado.

Mejor logotipo

Obra: Diálogos
Agencia: HC BCN
Cliente: Alcon
Producto: Portfolio de productos para 	
	 glaucoma
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: Daniel Revilla

Logotipo identificador del grupo de expertos 
(médicos oftalmólogos) que Laboratorios 
Alcon reúne periódicamente para compar-
tir casos clínicos y soluciones terapéuticas 
para la patología del glaucoma.

Crear un nombre para este grupo y transmi-
tir en el logo los conceptos de “foro de exper-
tos” y de “encuentro de opiniones”. Por eso, 
la G y la D se encuentran de manera jugue-
tona y “glaucoma dialogs” se inserta en una 
especie de “arena”, un círculo unificador.
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Víctor Navarro, de HC BCN con José Luis Villaluenga, presidente del Jurado.

Mejor anuncio en prensa

Obra: Con un par
Agencia: HC BCN
Dirección creativa: Manu Croissier
Dirección artística: Víctor Navarro
Copy: Manu Croissier y David Miró

Se trata de un anuncio all type a través 
del cual la agencia comunica y celebra la 
consecución de dos premios Aspid.

A través de un titular llamativo elabora-
mos un copy que te lleva de la mano hasta 
el final, con ironía y sin más pretensiones 
que comunicar lo contentos que estamos 
con los premios. Una manera fresca y di-
ferenciada de darnos publicidad, a la vez 
que una manera de reconocer la impor-
tancia de un buen copy en la elaboración 
de cualquier anuncio.

Autopublicidad de agencia
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Javier Elguero y Carolina Vergel, de Ogilvy Healthworld Madrid.

Aspid de ORO

Obra: Nueva casa
Agencia: Ogilvy Healthworld Madrid
Dirección creativa: Javier Agudo, 
		  Javier Elguero
Dirección artística: Carolina Vergel
Diseño gráfico: Carolina Vergel
Diseño multimedia: Alfonso Carrizo 
Productora: Producciones Bajo Cero 
Realización: Jota Ardonak 
Música: Guillermo Alda 

Ogilvy Healthworld Madrid se traslada de 
oficinas para unirse al nuevo edificio que el 
Grupo Bassat Ogilvy tiene ahora en Madrid.

El nuevo edificio al que se traslada Ogil-
vyHealthworld es una mezcla de vanguardia 
arquitectónica y tecnológica. El reto: poder 
presentar nuestro nuevo edificio a todos 
nuestros clientes y a la industria de una for-
ma notoria y original, y que además nos po-
sicionase también como agencia líder en su 
apuesta por los nuevos soportes de comuni-
cación digital.

Autopublicidad de agencia


