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Salir fuera

Las exportaciones nos han ayudado a salir de la crisis.
De representar un déficit equivalente al 10% del PIB,
hemos pasado a enviar productos al exterior por valor
del 1%, que ha aliviado los Ultimos malos momentos
del pais en la ya confirmada senda de la recuperacion.
Y no ha sido solo consecuencia de la actividad de las
multinacionales espafiolas, también comienzan la ex-
periencia medianas y pequefias empresas. Siguiendo a
sus respectivos anunciantes, generalmente de estos ul-
timos niveles, desde hace unos afios las agencias de pu-
blicidad y de comunicacion independientes han em-
prendido la exportacion de talento a otros paises, fun-
damentalmente latinoamericanos, pero también a los
mas cercanos europeos como Portugal, Francia o Ita-
lia. Los emprendedores espafioles se han atrevido a mon-
tar agencias, conato de pequefias redes, que, centrali-
zadas en Madrid, den cobertura y garantias de calidad
alos clientes alla donde vayan. Tarea nada facil porque
la novedad del mercado a estrenar tiene sus propias idio-
sincrasias y complicaciones, amén de la suerte que debe
acompafiar a cada proyecto. Por eso es mejor entrar de
la mano de un partner local para evitar sustos. Aln asf,
hemos asistido a desembarcos que no han fructifica-
do y no hace falta que nos digan los motivos. Salud a
los que insisten y ojala se conviertan en pequefias mul-
tinacionales de la publicidad.

Sin duda la internacionalizacion de los productos es-
pafioles es una realidad en muchos sectores, aunque
no lo sepamos o no lo tengamos en mente, con mar-
cas referentes, por ejemplo en moda (Zara), finanzas (San-
tander), telecomunicaciones (Movistar) o incluso en ener-
gias renovables (Iberdrola). Marcas auténticas y honestas,
que es lo que mas demandan los consumidores mun-
diales. Sirven de abanderados de la marca Espafia pero
no son las Unicas, pues existen numerosas marcas me-
nos conocidas que han traspasado fronteras para bus-
car nuevas oportunidades. En todos los casos, aunque
no siempre los consumidores extranjeros se lleven lo me-
jor de Espafia, las empresas deberian fortalecer la mar-
ca pais. Y para eso deben ir de la mano de un buen pro-
veedor de imagen y un especialista en comunicacion y
publicidad.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Patricia Lujan, directora general de la agencia
Carlitos y Patricia

Nacida en el Madrid de los 70 se atreve a ser Directora Creativa casi
desde el minuto cero. Me da que es de las que si quiere puede. Apor-
tay aprende en templos de la creatividad como Remo, Contrapunto, Wie-
den & Kennedy Londres o SCPF... hasta que en mayo del 2007 se lo
monta por su cuenta. .. pero con Carlitos, a quien conocié en la Uni-
versidad en el 93...Y le ponen a su “sitio” un nombre facil, memora-
ble y exclusivo: carlitosypatricia

Pero ¢ ¢ ¢por qué no “Patricia y Carlitos” ??? ;Orden alfabético?
¢Tanto monta, monta tanto? ¢ Es ya esta generacion que no alcanza aln
el medio siglo la que apuesta firmemente por un mundo compartido?
¢De verdad de la buena? Espero que si. Todas las parejas son buenas,
pero las mixtas producen grandes ideas y grandes familias.

¢Quién es Patricia?

Muijer, madre de Violeta, socia y amiga de Carlitos, directora creativa, madrilefia por nacimiento, londinen-
se de corazon, colombiana en la sangre y barcelonesa de adopcion. Y sobre todo, una persona comprometida
con la idea de que las personas son lo primero.

¢Que hace Carlitos en un universo de mujeres? ;Vive en el futuro?

Cuando hace 7 afios comenzamos Carlitos y Patricia buscamos rodearnos de personas con valores, talen-
to y con pasion. Que hoy seamos 7 mujeres y 1 hombre es algo que ha ocurrido orgénicamente y posible-
mente dice algo sobre el futuro y el rol de las muijeres. ¢ Carlitos? jFeliz!

¢Es la relacion profesional la mejor relacion de una pareja de profesionales creativos?
Posiblemente si, aunque en nuestro caso se antepone una amistad que nacié en la universidad hace 20 afios
y que se basa en compartir valores creativos y personales.

Cuéntame lo del felpudo de IKEA

Es la guinda del pastel de un exitoso reposicionamiento de marca en el que trabajamos mas de un afio jun-
to a un equipo fantéstico tanto en la agencia como en cliente. Fabricar y comercializar el felpudo fue una
propuesta en la que insistimos personalmente convencidos de que las oportunidades de comunicar estan
en cualquier rincn, por la que Gabriela Diaz-Guardamino de IKEA apostd y que 8 afios después con 400.000
felpudos vendidos ha demostrado ser un acierto.

¢Funciona ser universal y comunicar directamente en Inglés?

Yes.

¢En la proactividad hay negocio?

Si, si previamente hay una relacion o si te puedes permitir ir regalando flores a diestro y siniestro sin es-
perar un retorno inmediato. En nuestro caso, apostamos por mimar las relaciones una vez establecidas, y
por siempre dar mas de lo que se acordo.

¢Se puede divertir siempre?

Uno de nuestros lemas es "No more fucking boring brands" y es lo que siempre buscamos con las marcas
para las que trabajamos. Pero ese "boring" no habla sélo de divertir, sino de ser relevante, de levantar una
sonrisa, de hacer pensar, de compartir experiencias, de dejar de afiadir mas ruido por el ruido, de contar
mensajes interesantes... de tratar y hablar a las personas como personas y no como consumidores.

Algo que aiadir ...

Nuestro lema como compafifa, mas alla de los géneros:

"People Are The Only Medium That Matters"

Mas en www.diferenciologa.com




Coca Cola elige a los cinco finalistas del Dress Coke

Coca-Cola ya tiene los nombres de los finalistas de su concurso de disefio de moda Dress Coke. El concurso, que se presentd en septiembre durante la jornada de Samsung Ego
de la Mercedes-Benz Fashion Week de Madrid y que ha sido creado para apoyar el talento de jévenes disefiadores ha revelado los nombres de los finalistas: Cristina Castro y Car-
lota Garcia Souto, ambas de la Escuela Superior de Disefio Goymar Galicia de La Corufia; Adrid Doy Pou, de la Escola Superior de Disseny Felicidad Duce de Barcelona; Tamara
Gonzalez Garcia, de la Escuela EPYCO de Asturias, y Noemi Filgueira Garcia, de ESDI Llotja de Barcelona. En la siguiente fase, los finalistas deberén confeccionar y enviar sus di-
sefios a la organizacion antes del 4 de enero. En concreto, deberan enviar los uniformes completos de verano e invierno con sus respectivas versiones para hombre y mujer y los
patrones de cada una de las prendas disefiadas debidamente identificados. Posteriormente, el jurado compuesto por Leonor Pérez Pita, directora de la Mercedes-Benz Fashion
Week Madrid, el disefiador Miguel Palacios y representantes de Coca-Cola y Coca-Cola Iberian Partners, evaluaran las confecciones de los cinco finalistas durante la primera quin-
cena de enero y elegiran al ganador del concurso, quien ganara 2.200 euros para la confeccion de sus propuestas.
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CONCURSO DE DISENO

El COnlcurSO#yonOtengoabUda Arranca la 42 Bienal Ibero-
selecciona talento creativo americana de Disefio

La Central de Disefio de Matadero Madrid acoge,
hasta el 28 de febrero, la muestra colectiva de di-
sefio mas importante de Iberoamérica, donde se con-
centran las mejores expresiones de la disciplina re-
alizadas en los Ultimos afios, y que reunen un to-
tal de 400 obras de casi 450 disefiadores y 23 pa-
ises participantes. Divididos en cinco categorias prin-
cipales (Disefio grafico, Disefio de espacios e inte-
riores, Disefio digital, Disefio industrial y de producto,
y Disefio de moda) y en diez galardones especiales
(Disefio de servicios, Disefio para el desarrollo, Di-
sefio para todos, Disefio e innovacion, Disefio y em-
presa, Disefio y sostenibilidad, Disefio para la cul-
tura, Disefio y nuevas ideas, Disefio y movimiento
sociales, y Publicaciones de disefio), los premiados
en esta 4° Bienal Iberoamericana de Disefio, han te-
nido que competir entre mas de 600 propuestas.
Ademés de mostrar sus trabajos en Madrid, los di-
sefiadores seleccionados formaran parte del pro-
grama oficial de la “Semana Inaugural”, que tam-

L
posicion fotografica, etc. El objeti- bién se celebra en la Central de Disefio de Mata-
vo es demostrar creatividad “ven- dero

ABU [ m diéndose a i mismo

Dentro de la plataforma de RSC de Livingf Eventisimo, la agencia ha dado inicio a una nueva edi-
cion de #yonotengoabuela, un concurso dirigido a estudiantes y recién licenciados de comunica-
cion y organizacion de eventos, que buscan un puesto de trabajo y crean que pueden presumir de
talento creativo. El objetivo es premiar al ganador con un contrato de trabajo remunerado de seis
meses. Durante este periodo, podra demostrar sus méritos de cara a incorporarse indefinidamen-
te al equipo de la agencia en las oficinas de Madrid, Barcelona o Sevilla.

Desde el 1 de diciembre de 2014
y hasta el préximo 12 de enero los
estudiantes que quieran participar
tendran que enviar la version mas
creativa de su curriculum junto con
sus datos personales a yonoten-
goabuela@eventisimo.com. Toda la
informacién esta disponible en el
blog de Eventisimo.

Se da total libertad a la hora de la
propuesta: texto literario, obra ar-
tistica, video, disefio grafico, pa-
gina web, aplicacién mévil, com-
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MAR GARCIA, SOCIA FUNDADORA Y VOCAL DE LA ASOCIACION DEC

'UN CLIENTE SATISFECHO QUE
REPITE 0 RECOMIENDA ES
EL MEJOR MOTOR DEL NEGOCIO'
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Se llama Asociacion para el Desarrollo de la experiencia de Cliente (DEC), naci6 el pasado mes de junio y esta respaldada por un
nutrido grupo de empresas de primer nivel que buscan la excelencia en el trato al cliente y optimizar sus conocimientos y es-
trategias en materia de RSE y RSC poniendo a las personas, sus clientes, en el centro de cada desarrollo y accion que se lleve a
cabo desde la empresa. Solo asi, entienden, podran tener futuro las empresas en un nuevo escenario donde el consumidor tiene

el control de todos los procesos.

¢Qué objetivos se ha marcado la asociacion?
¢Cual es el plan de ruta?

Como asociacién, queremos poner en valor la expe-
riencia de cliente y hacer que sea importante en la
agenda de nuestros consejeros delegados. Poner al
cliente en el centro de todo lo que hacemos es la Unica
oportunidad que tienen nuestras compafias de so-
brevivir, en un mundo donde el consumidor tiene el
control de lo que compra y de lo que veta o reco-
mienda.

¢A qué dificultades se enfrentan las empresas
a la hora de mantener una relacion positiva
con sus clientes?

Basicamente son barreras internas, las operaciones y
procesos establecidos en las compafias responden
mayoritariamente a un criterio de eficiencia interna en
coste, y no a lo que es cliente estd esperando de nos-
otros.

¢Podria definir las ventajas y barreras que en-
cuentran en el actual escenario?

El acceso a la informacion y la capacidad del cliente
para tomar sus propias decisiones. Tenemos clientes
més formados e informados. Si sabemos manejarnos
bien en este entorno conseguiremos establecer un dia-
logo emocional con ellos, que trasciende de atributos
tan frios como el precio. Si no sabemos hacerlo esta-
remos fuera de la ecuacion.

¢Cual es el nivel que tienen las empresas es-
pafolas respecto a sus vecinas europeas en
cuanto a tratamiento y gestion de clientes?

Se estan haciendo grandes esfuerzos, pero aun esta-
mos muy por detrds, sobre todo de las empresas que
vienen del mundo anglosajon. Nos llevan muchos afios
de ventaja.

Imagen Corporativa { Rdulos ¥ Lumincsos | Lotras Corpdreas / Ferlas ¥

{Qué nota les pondria en general?
Un 6 sobre 10

ING es la marca mejor valorada por sus clien-
tes en Espaiia, segun la primera edicion de sus
premios ;qué otras marcas estarian en el top
ten a nivel local?

Hay grandes compafiias locales haciendo un gran tra-
bajo en esta area, citarfa ejemplos como Mercadona,
Pepe Phone o Jazztel

¢Y a nivel mundial?

Sin duda los grandes referentes son Amazon, Star-
bucks, Nesspresso o Apple.

¢Cuales son las mejores practicas en la bus-
queda de la excelencia en la Experiencia de
Cliente? ;Son solo aquellas que suponen un
motor para el negocio o pueden tener otro ob-
jetivo?

Todo lo que se hace en experiencia de cliente es un
motor para el negocio. Un cliente satisfecho, que re-
pite o recomienda es el mejor motor del negocio.
Desde la asociacion hemos creado un framework
que recoge las cinco dreas basicas desde las que tra-
bajar la experiencia de cliente.

Lo hemos llamado las 51, o la onda del cliente. Que-
remos que sea el ABC para cualquier empresa o pro-
fesional que tenga que abordar un proyecto de
experiencia de cliente.

Por un lado est4 la identidad Unica: tener claro cuél
es nuestro ADN, lo que nos hace diferentes, pone en
valor nuestra marca y genera un mayor impacto.

i
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Por otro el impulso organizativo. Los consejeros de-
legados tienen que liderar este proceso, solo desde la
alta direccion se pueden tomar decisiones que afec-
tan o impactan a toda la organizacion alrededor de
una buena experiencia de cliente

Ademas esta la implicacion. Todos los empleados son
responsables de entregar una gran experiencia de
cliente, los que estan en la primera linea de contacto,
pero también los que disefian productos, servicios o
procesos. La implicacién de RR.HH.en el disefio de
experiencia de cliente es basica, para que los emple-
ados se sientan orgullosos de lo que venden y se con-
viertan en el mejor embajador de la marca

Las interacciones. Se trata de definir bien cudl es el
pasillo del cliente a través de los multiples canales o
puntos de contacto. La experiencia tiene que ser con-
sistente y homogénea en todos ellos.

Y por Ultimo la interpretacion y accién. Tenemos que
escuchar a nuestros clientes en cada interaccién y ac-
tuar en consecuencia. Medir para mejorar y retroali-
mentar el proceso cada dia, en la busqueda de la
excelencia. Los clientes nos van por delante y tene-
mos que estar siempre a su altura.

E-Cosmmmanos Mebaorks
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‘Poner al cliente en el centro de todo lo que hacemos es
la Unica oportunidad que tienen nuestras companias de
sobrevivir, en un mundo donde el consumidor tiene el
control de lo que compra y de lo que veta o recomienda’.

¢Podemos dar por hecho que los clientes sa-
tisfechos generan mayores beneficios para las
empresas? ;Qué porcentajes de crecimiento
del negocio pueden alcanzar las empresas que
apuestan por gestionar estratégicamente sus
clientes?

Sin duda un cliente satisfecho repite y recomienda.
El objetivo deberfa ser crecer en clientes de valor, y
generar experiencias Unicas que hagan que el pre-
cio no sea la Unica variable de decisién. No hay por-
centaje de crecimiento estandar, pero sin duda una
inversién en experiencia de cliente, redundara en un
mayor valor del cliente y por tanto un crecimiento
para la compafiia.
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¢Qué ventajas tiene priorizar la experiencia
del cliente en la estrategia de las empresas?
¢cudl es la repercusion sobre la marca?

No se trata de ventajas o desventajas, desde la aso-
ciacion creemos que una buena experiencia de
cliente es la Unica via de supervivencia para nues-
tras compafiias, por lo tanto diria que una buena
experiencia de cliente es la que tiene que marcar la
estrategia de la compafiia.

Aunque en una primera etapa se centrara en
Espafa, DEC nace con la vocacion de conver
tirse en referente internacional en los paises
de habla hispana. ;Cual es la estrategia para
alcanzar este objetivo?

Nuestra estrategia como asociacion es la de compar-

tir mejores practicas entre nuestros asociados, de una
manera abierta, generosa y participativa. No tene-
mos cuotas sectoriales, y estamos abiertos a cualquier
organizacion o profesional que quiera participar. Es-
tamos trabajando en una oferta de valor para nues-
tros asociados, con la idea de ser el referente en
investigacion y nuevas metodologias a aplicar en ex-
periencia de cliente. Las grandes empresas espafio-
las ya estan en Hispanoamérica y a través de ellas
queremos establecer este puente.

Dani Moreno



(o(e Luxury is in
each detail.')')

Hubert de Givenchy

TOTALMENTE DE ACUERDO, MONSIEUR GIVENCHY

WORLD LUXURY AWARD GOLD - PUBLIC RELATIONS / L'APPARTEMENT GIVENCHY (DAHLIA DIVIN) e WORLD LUXURY AWARD
FINALIST AWARD - DIRECT MAIL / INVITACION L'APPARTEMENT GIVENCHY (DAHLIA DIVIN) e LUXURY ADVERTISING AWARD

PROYECTO / L'APPARTEMENT GIVENCHY (DAHLIA DIVIN) ® LUXURY ADVERTISING AWARD - DIRECT MAIL / INVITACION
L'APPARTEMENT GIVENCHY (DAHLIA DIVIN)

L'Appartement Givenchy ha sido todo un homenaje al maestro de los detalles, Hubert de Givenchy. Cada rincon
del atelier que creamos en exclusiva para el lanzamiento de Dahlia Divin, era un guifio a esa obsesidn por

la bisqueda de la perfeccion en cada pequeiia cosa. Y como bien dice el maestro, eso es Luxury. En nuestro
caso, ni mas ni menos que cuatro Luxury Awards.

|ana.garcia-hierroegyro.com | +34 914 323 224 |gyro.com | gy r 0 :



MARCAS | sosTenBILIDAD

LOS PAISES MAS SOSTENIBLES SON TAMBIEN LOS PAISES MAS
COMPETITIVOS; UNA RELACION DIRECTA QUE ARGUMENTA POR QUE
HAY QUE INVERTIR EN SOSTENIBILIDAD

EMPRESAS SOSTENIBLES,
PAIS COMPETITIVO

(%,
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Existe una alta correlacion entre la posicién competitiva
y el grado de adopcion de politicas de sostenibilidad
de un pais. Asi lo expresa el informe que Marca Espafia
y Forética han realizado para valorar el grado de con-
tribucion potencial que la sostenibilidad o la responsa-
bilidad social empresarial pueden tener a la hora de
mejorar la competitividad internacional de un pais. El
informe pone de relieve que Espafia ha sido pionera en
la adopcion de principios e implantacién de herra-
mientas de gestion de la RSE durante la primera dé-
cada del siglo XXI, gracias a la existencia de un marco
institucional favorable al desarrollo de la RSE, una Es-
trategia Nacional de RSE, consejos y érganos de coor-
dinacién y consultivos a nivel nacional y regional y un
desarrollo normativo que contribuye a potenciar la im-
plantacion de la responsabilidad social en el territorio
nacional. Gracias a ello, Forética avanza que la pene-
tracion de la responsabilidad social es ya una realidad
en el 50% de las medianas y grandes empresas. Sin
embargo, también es cierto que el papel de la RSE en
la pequefia y mediana empresa todavia tiene un amplio
recorrido por delante.

La competitividad de un pais es el producto de una
serie de factores que interactian creando las condicio-
nes que, en Ultima instancia, determinan la prosperi-
dad y el bienestar de un sistema socioeconémico. En
ese sentido, el Foro Econdmico Mundial (WEF), ha ana-
lizado doce factores sobre los que determina la com-
petitividad de un pais y en funcion de eso ha elaborado
su ranking internacional de competitividad. Factores
que van desde la calidad de las instituciones, hasta el
tamafio del mercado, pasando por el nivel educativo, la
tecnologia o el desarrollo del sistema financiero. Asf,
en el Informe sobre Riesgos Globales de 2014 del WEF,
se destaca que de los diez riesgos globales mas signi-
ficativos (disparidad de ingresos, fenémenos meteoro-
l6gicos extremos, desempleo y subdesempleo, cambio
climatico, ciberataques, crisis de agua, crisis fiscales, ca-
tastrofes naturales, pérdida de biodiversidad y colapso
del ecosistema y crisis alimentarias), un total de siete
estan vinculados con la sostenibilidad.

Posicién de Espana

En esa relacion, Espafia parte de una posicion aventa-
jada, lo cual le puede permitir convertirse en uno de
los referentes mundiales en sostenibilidad a medio y
largo plazo. A dia de hoy, es la decimotercera economia
del mundo en términos de PIB, segin datos de la
OCDE, y la quinta de la Unién Europea. Ademas, atrae
un gran volumen de inversiones (novena del mundo), y
cuenta con un tejido de 4.500 empresas operando en
el exterior; lo que le otorga una capacidad de influen-
cia potencial destacable sobre los mercados interna-
cionales. Ahora, seguir creciendo, depende de tres

pilares fundamentalmente: tener empresas de van-
guardia en sostenibilidad; un marco institucional e in-
fraestructuras de apoyo a la RSE y una exposicion de
sectores econdmicos a riesgos y oportunidades.

En lo que se refiere al desarrollo de politicas y herra-
mientas de gestion, el informe Forética sefiala que el
88,9% de las medianas y grandes empresas muestran
un desarrollo progresivo de la RSE en sus organizacio-
nes. Ademas, el 54% de las mismas, muestran un lide-
razqo a la hora de desarrollar politicas y sistemas de
medicion y reporte, mientras que el Club de Excelencia
en Sostenibilidad afiade que el 52% de las compafiias
disponen de un sistema de gestion integral de la RSE.
También es significativo que Espafia sea lider en la ela-
boracion de memorias de sostenibilidad, el principal
instrumento de rendicion de cuentas a los grupos de
interés. Seguin el informe anual de KPMG sobre infor-
mes de Responsabilidad Social, la calidad de los infor-
mes de RSE que elaboran las empresas espafiolas
supera en un 34% la media mundial yenun 11% a la
europea. A su vez, el reporte de RSE es una practica ex-
tendida y madura en Espafia. De acuerdo con la base
de datos de Global Reporting Initiative, 159 empresas
espafiolas publicaron una memoria de sostenibilidad
en 2013 frente a 4060 a nivel mundial; es decir, segiin
los calculos de KPMG, el 81% de las empresas espa-
fiolas de mayor tamafio publican de manera regular
una memoria de RSE.

En relacion al marco institucional e infraestructuras de
apoyo la RSE, Espafia cuenta con diversa normativa, or-
ganos consultivos, foros de reflexién y grupos de tra-
bajo. Desde la Administracion Central existe el Comité
de Expertos de RSE en el seno del Ministerio de em-
pleo; asi como el Consejo Estatal de Responsabilidad
Social de las Empresas (CERSE). Recientemente se ha
aprobado también la Estrategia Espafiola de RSE, cuyo
objetivo es apoyar el desarrollo de précticas responsa-
bles de organizaciones tanto publicas como privadas
con el fin de fortalecer la imagen de Espafia y la per-
cepcion positiva de los productos y servicios espafioles.
En el marco regulatorio y a nivel autonémico, también
se han aprobado diferentes propuestas como la Ley de
Economia Sostenible, la Ley de Transparencia, Acceso
a la Informacion Publica y Buen Gobierno.

En tercer lugar, respecto a la exposicion de sectores
economicos a riesgos y oportunidades, se observa que
el mercado bursétil espafiol es uno de los méas sosteni-
bles del mundo seguin Corporate knights Capital, una
compafifa dedicada al asesoramiento de inversiones.
De hecho, sittia al mercado espafiol en el nimero ocho
dentro de un ranking de 46 bolsas internacionales en
2014, después de haber liderado el ranking en 2013.
Espafia también se sitia en una posicion aventajada
desde la perspectiva medioambiental. Once empresas

TECH?
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Infoxicados por el data o
;estamos preparados
para el Big Data?

Marta Ollero, Directora Research &
Insights Arena Espafia

Hablamos de Big Data desde muchos secto-
res del mercado, incluido las Agencias de
Medios, pero yo me pregunto si estamos
preparados para este fendmeno. No es un
fendmeno nuevo, lo sabemos, pero si es
nuevo el volumen que se estd manejando
debido a la digitalizacion de nuestro entorno
social en toda la amplitud de la palabra. Hace
poco hacia una ponencia en el evento Techs
& Trends de Arena sobre este tema y decia
que Big Data es hablar de N=TODO, y que
ese “Todo” no tiene porqué ser inmanejable.
Pero siendo realistas, el “Todo” digital es in-
menso, y me quedo corta.

Este “Todo” requiere tecnologia, conoci-
miento, andlisis e interpretacion. Y mi refle-
Xion sobre si estamos preparados es porque
veo que ese “todo” estd ahi, se genera mas
rapido de lo que somos capaces de hacerle
frente. ¢ Qué parte de nuestro trabajo en me-
dios va a ser modificado por el Big Data?
£S0mos 0 seremos dgiles cambiando nues-
tro convencional modo de operar por el que
puede que se imponga por el Big Data? No
estamos parados, trabajamos ya en Data que
nos ayuda a optimizar los canales propios
para mejorar en captacion de leads, Data
para la generacion de clusters de usuarios
para impactarles de forma personalizada,
Data de usuarios para cruzarlo con los CRM
de nuestros anunciantes, Data para saber de
donde vienen las ventas con modelos de atri-
bucion. En definitiva data para ayudarnos a
crear negocio, fin dltimo de la comunicacion.
Pero nos queda mucho por andar. ..
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MARCAS | sosteniBiLiDAD

BANKINTER, UN BANCO PARA TODOS

Dentro del plan de sostenibilidad de Bankinter
se ha creado el proyecto ‘Un banco para todos’,
con el que se pretende derribar barreras fisicas,
tecnoldgicas y cognitivas que pueda haber entre
la entidad y sus grupos de interés. De este modo,
Bankinter propone desarrollar un banco integra-
dor desarrollando un sistema de gestion de la ac-
cesibilidad fisica universal (y certificada por
AENOR), el servicio de videollamada en lenguaje
de signos, el extracto mensual de audio o la emi-
sion de una tarjeta de coordenadas en Braille.
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MUTUA MADRILENA, CONTRA LA EXCLUSION
EN EL MERCADO LABORAL

La compafia, a través de su fundacion, desarro-
lla el proyecto ‘Jévenes profesionales’, junto a la
Asociacion de Talleres de Madrid y la Fundacién
Exit. Su objetivo es combatir el fracaso escolar y
dar oportunidades de insercion en el mercado la-
boral a jovenes con dificultades econémicas y so-
ciales, combinando estudios de formacion
profesional y la practica en empresas.

NH, HACIENDO EL TURISMO MAS
SOSTENIBLE

Desde que NH Hotel Group implementase su
Plan Estratégico Medioambiental, la compafiia
ha logrado ahorros de mas de 35 millones de
euros en el periodo 2008-2012, en términos de
consumo de energia, agua, emociones de CO2 y
generacion de residuos. Desde 2008 hasta la
fecha, la huella de carbono de la compafiia se ha
reducido un 60, 1%, el consumo de energia un
27,1% y el de agua otro 31,2%.
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Espana parte de una posicion
orivilegiada para el mpulso vy la
ouesta en valor de su RSE

espafiolas se encuentran entre las 187 lideres mundia-
les en la lucha contra el cambio climatico, segun la or-
ganizacion ‘Carbonm Disclosure Project’. Esto nos
coloca como quinto pais con mayor representacion en
el indice de 2014, por detras de EEUU, Japon, Reino
Unido, Corea del Sur, y en la misma posicién que Ale-
mania. A la vista de estos datos, no sélo se puede afir-
mar que la RSE es un atributo que fortalece el atractivo
del sector espafiol, incrementando el atractivo de la
oferta comercial espafiola y reduciendo la fuerte ato-
mizacion de las exportaciones, sino que ademas, es
capaz de proporcionar resultados positivos para las ins-
tituciones, empresas y ciudadanos.

RSE y mercados exteriores

Es cierto que no existe ningun estudio global que vin-
cule la sostenibilidad y las inversiones fuera de los mer-
cados de capitales. Sin embargo, si se sabe que hay un
circulo vicioso que relaciona productividad, tecnologia,
eficiencia en el uso de los recursos, prevencion de la
contaminacién y bienestar de la sociedad. Ademés,
existe una forma de estimar el potencial de la sosteni-
bilidad como catalizador del sector exterior de Espafia,
tanto a nivel de atraccion de inversiones, como de for-
talecimiento de las exportaciones: analizando el grado
de madurez de los partners comerciales en materia de
sostenibilidad. Asi, si los paises inversores y clientes de
Espafia son activos en materia de sostenibilidad, la RSE
sera un atributo que fortalecera la posicion competitiva
en Espafa.

En el afio 2013, la inversion extranjera directa bruta en
Espafia ascendi¢ alrededor de los 16 mil millones de
euros. Observando los cinco Ultimos afios, se estima que
los diez paises que han invertido mas en Espafia desde
2009 acumulan el 86% del volumen total; un analisis
que se reduce a que, si los inversores en Espafia fueran
un solo pais, ocuparian, segun Forética, el nimero 11 en
sostenibilidad, lo que se traduce en que los inversores
en Espafia son principalmente paises a la vanguardia
en sostenibilidad.

Por otro lado, considerando el perfil de los paises de
destino de la inversion espafiola, se observa que Espafia
se situ6 en 2013 como el decimocuarto pais en térmi-
nos de volumen de inversion internacional, seglin datos
delWorld Investment Report 2014. Precisamente es en
la exportacion donde la RSE puede jugar un papel rele-

vante. En ese sentido, las grandes compafiias espafiolas
tienen la responsabilidad y capacidad de ser embaja-
doras de la Marca Espafia y convertirse en un instru-
mento  estratégico esencial que facilite la
internacionalizacion de la empresa espafiola.

El ranking de sostenibilidad de paises realizado por la
gestora de fondos RobecoSAM sostiene que algunas de
las potencias exportadoras han hecho de la RSE un atri-
buto de su marca-pais. Alemania y Dinamarca son dos
ejemplos nitidos de vinculacion explicita del compro-
miso con la sostenibilidad: ‘CSR made in Germany’ es
uno de los principales atributos de la estrategia alemana
en materia de RSE, donde se trata de poner en valor
que los productos y servicios hechos en Alemania in-
corporan los mas altos estandares sociales y ambienta-
les; mientras que ‘Responsible Growth' es el lema de la
estrategia danesa en la que una de las lineas de accién
es la promocion y el liderazgo del desarrollo de la RSE
a nivel internacional.

La inversion extranjera directa en Espafia procede ma-
yoritariamente de paises pioneros en sostenibilidad; y a
su vez, los principales destinos de la exportacion espa-
fiola son paises con alta calificacion en aspectos de sos-
tenibilidad.

Por eso, poner en valor el buen gobierno de las organi-
zaciones es la mejor estrategia para fortalecer la posi-
cién competitiva de Espafia y que, por lo tanto, las
empresas espafolas puedan contribuir a reforzar la
competitividad externa y facilitar su internacionaliza-
cioén. Aunque las condiciones son ¢ptimas para la cons-
truccion de un discurso que incorpore la sostenibilidad
a la Marca Espafia, lo cierto es que todavia el grado de
penetracion de politicas y herramientas de RSE en las
pymes espafiolas (0-49 empleados) es muy bajo en
comparacion con las medianas y grandes. El estudio de
penetracion de la RSE en Espafia de Forética, sefiala que
solo el 4% de las pymes disponia de politicas y herra-
mientas avanzadas en RSE, frente al 54% en la mediana
y gran empresa. Por eso, el desarrollo de la RSE en las
pymes es un area de mejora importante para la soste-
nibilidad del pais y resulta imprescindible que las poli-
ticas que implementan las grandes entidades, tengan
una réplica a gran escala en el resto de las empresas, asf
como en el conjunto de la sociedad.

Teresa Garcia
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CONSUMO | compra onLINE

La Navidad
Se vive online

Por comodidad o por economia, la Navidad se vive cada vez mas online. Quién
quiere perder un dia entero en la aglomeracion de un centro comercial cuando
hay centros comerciales online abiertos 24 horas.
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Con la Navidad a la vuelta de la esquina, muchos co-
mercios encuentran en este periodo un momento cla-
ve para impactar y convertir a los internautas en clien-
tes. A un periodo de mayor demanda y volumen de ven-
tas del afio, se une la irrupcion de nuevos modelos de
negocio online, el alto nivel de penetracion de dispo-
sitivos maviles en Espafia y, por encima de todo, el cam-
bio de hébitos de los consumidores. No hay que olvi-
dar que los mercados son personas y que precisamente
son los consumidores quienes tienen la clave del nue-
vo marketing digital. En ese sentido, el Estudio Anual
de Consumo de Showroomprive Navidad 2015 sefia-
la que al menos el 16% de los consumidores espafio-
les intentard realizar todas sus compras online para evi-
tar colas, anticipar las compras, conseguir los produc-
tos deseados con facilidad y acceder a precios mas com-
petitivos. Esta cifra, que representa un incremento de
4 puntos respecto al afio pasado, pone de manifiesto
la necesidad de que las empresas se incorporen y evo-
lucionen a la luz de la economia digital.

este servicio, el 73,2% por la posibilidad de encontrar
ofertas y el 65,5% por el ahorro de tiempo que supo-
ne no tener que desplazarse. Motivos suficientes como
para crear nuevas oportunidades de negocio y para que
las previsiones eMarketer apunten a un crecimiento del
13,8% para este mismo afio. Es cierto que el comer-
cio electrénico en Espafia no alcanza la media de la
Unidén Europea, que se sitla en el 47%, sin embargo,
las previsiones de Forrester para 2015 son optimistas
respecto a Espafia; mercado que tendrd ratios de cre-
cimiento incluso superiores a nuestros vecinos del nor-
te'y que eMarketer estima en un 12% en 2015, un 10%
en 2016y un 8% en 2017. A nivel europeo, Forrester
cree que las ventas electronicas continuaran experi-
mentando subidas de dos digitos hasta 2018, concre-
tamente del 12%, lo que significa un movimiento de
234.000 millones de euros en ventas online en Euro-
pa.

De momento, eMarketer conffa en que el ecommerce
a nivel mundial cierre el afio con 1.500 billones déla-

amigos y familiares (26%). Ademds, hay que afiadir que,
segun la Ultima oleada del Consumer Barometer de Go-
ogle, aunque la compra online ya es un hecho para uno
de cada tres internautas, el papel de internet en el pro-
ceso de compra de los espafioles se centra principal-
mente en la busqueda de informacion (55%). Es decir,
la informacién es poder, y precisamente esto vale do-
ble en el caso del ecommerce.

La via mas comun de conocimiento del producto es la
experiencia previa (37%) sequida de la investigacion
previa a la compra (26%). El primer Observatorio de
eCommerce de GfK sefiala ademds que la omnicana-
lidad en el proceso de compra se ha convertido en la
practica habitual de los internautas, y es que mientras
el 50% de los compradores online visité la tienda fisi-
ca antes de efectuar la compra, un 13% buscd infor-
macion en su smartphone en la misma tienda fisica. Pero
hay més, y es que en el caso de los compradores offli-
ne, un 60% buscd informacion previamente en inter-
nety un 22% visitd la web del fabricante. Es decir, que

Se estima que el m-commerce mueva en Espaia 1.290 millones
de euros en 2014 y que en los proximos cuatro afos tenga un
crecimiento anual del 18%, convirtiéndose asi en el pais de mayor

crecimiento

Para el 72% de los espafioles, la Navidad es un tiem-
po de reencuentro con la familia y los seres queridos;
sin embargo, un estudio de Rakuten pone de manifiesto
que el 57% de los espafioles califica como "estresan-
te" este periodo, tanto por el dinero que hay que gas-
tar (44%), como por tener que comprar regalos a mu-
cha gente (35%) y no saber qué regalos escoger (34%).
Eso si, por encima de todo eso, lo que mas temen los
espafioles de la Navidad son las aglomeraciones.
Concretamente, el 49% teme ir a un centro comercial
en plena campafa navidefia; y lo cierto es que las ci-
fras abruman: hacemos una media de 4,54 viajes a los
centros comerciales para comprar los regalos (e inver-
timos casi cinco horas en cada ‘expedicion’. No sor-
prende, por tanto, que el 38% de los espafioles prefiera
hacer las compras navidefias a través de internet; aun-
que si asombra que sea tan lejana al 69% de los bri-
tanicos que utiliza esta opcion.

Previsiones de compra online

Segun el INE, once millones de espafioles realizaron al-
guna compra a través de internet en 2013; es decir, el
31,5% de la poblacion total. El 78% de ellos argu-
mentaron su decision basandose en la comodidad de

res (12.400 millones de euros de facturacion en Espa-
fia); es decir, un aumento de un 20, 1% respecto al afio
anterior, y que se debe, principalmente, al aumento del
nimero de usuarios conectados, a la penetracion de dis-
positivos conectables y al cambio de habitos de los in-
ternautas. Es més, expertos como Susana Voces, directora
comercial de eBay Europa ve “el futuro del comercio
online en claro aumento incluso a pesar de la crisis”.
Es mas, aunque previsiblemente los espafioles vayamos
a gastar un 5% menos en regalos que el afio pasado
(de 220 euros a 209), el estudio global Tendencias de
consumo en Navidad, elaborado por TNS para eBay, des-
taca el auge del negocio online; y es que el 53% de los
internautas espafioles realizara sus compras navidefias
a través de internet; lo que representa dos puntos por-
centuales mas que en 2013 y cinco puntos mas que en
2012.

Buscar informacion

Ahora bien, cuando el momento de comprar se acer-
ca...;donde encontramos la inspiracidn?. Segun Ipsos,
nueve de cada diez espafiolas la busca en internet, un
porcentaje muy superior al de aquellos que acuden a
las tiendas fisicas, las guias de catdlogos (32%), o los

tanto para el efecto showrooming como para el ROPO,
las estrategias de omnicanalidad se han convertido en
imprescindibles para las marcas. Al final, el estudio de
Google determina que, aunque las fuentes mas comunes
para tomar decisiones de compra son los sites de las
marcas (26%), la de los retailers (16%) y los compa-
radores de precios (10%), aquellos que acuden a la red
a buscar informacién y opiniones asciende al 50% de
los internautas.

Para esta busqueda, el consumer barometer de Goo-
gle posiciona al ordenador como el dispositivo mas po-
pular (82%), seguido a mucha distancia del smartphone
(22%) y la tablet (10%). Destaca también que aunque
actualmente la compra en el punto de venta fisico pre-
valece sobre la online, y las compras a través de dis-
positivos méviles no hacen mas que crecer, lo cierto es
que el ordenador es el terminal preferido (90%) cuan-
do llega el momento de compra. Destaca también que
entre los usuarios que compran online, los que mejor
convierten son los que han hecho busquedas online
(49%), incluso por delante de los que la hicieron en tien-
da (11%) o en medios offline (22%).

Es més, un estudio de la plataforma de e-commerce Mar-
ket Live determina que el trafico (57%) y las ventas
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El 58% de los espanoles que
tienen un smartphone usan
sus moviles para buscary
comprar producto

(76%) que se generan desde los ordenadores, todavia
hacen palidecer a los datos de trafico generado por los
smartphones (28%%) y las ventas (11%), o de las ta-
bletas, que genera el 15% del tréfico dirigido a las tien-
das online y un 13% de las ventas.

Expectativas del mcommerce

Adn asi, las compras a través de dispositivos moviles y
tabletas no hacen mas que crecer en Espafia. Un estu-
dio de la plataforma de ecommerce, MarketLive, indi-
ca que durante el tercer trimestre del afio, el trafico ge-
nerado por el comercio electronico desde los smartphones
ha crecido un 62% respecto al mismo periodo del afio
anterior. Y no sélo eso, sino que ademas la facturacion

generada por las tiendas online a través de los teléfo-
nos inteligentes ha remontado un 141% entre los me-
ses de julio y septiembre de este mismo afio. Los mo-
tivos son diversos. Por un lado, el informe Online Busi-
ness School informa que el 58% de los espafioles que
tienen un smartphone usan sus méviles para buscar y
comprar productos.

De momento, el estudio Mobile Comerce de OBS esti-
ma que el 14% de las compras online que se realizan
en Espafia proviene desde un dispositivo mévil provie-
ne (un 280% mas que en 2012), lo que hace que el mo-
bile commerce llegue a mover en el pais alrededor de
1290 millones de euros al cierre de este mismo afio. La
alta penetracion de estos dispositivos ha ayudado a este

Alibaba dispara por un dia las
compras online en China

El 11 de noviembre se celebra en China el ‘Dia de los solteros’; una fiesta que anima a los singles a ha-
cerse un autoregalo. Lo que en un principio puede parecer un ‘truco’ de marketing mas, lo cierto es que
ha desembocado en que el dia 11 de noviembre se haya convertido en el mayor dia de compras online en
el mundo. Todo gracias al gigante del comercio electrdnico, Alibaba.

La compaifiia, que ha revelado el recorrido de las compras online de sus impresionantes solteros, cifrada en
9.340 millones ddlares, también ha hecho publico el nimero de envios, la friolera de 278 millones de 6r-

denes. Es decir, este afio se ha batido el récord del afio pasado, cuando se facturaron seis millones de dé-
lares durante las 24 horas que durd la promocion de descuentos al 50%.

iz

Alibaba.com

16 &jﬁsta N° 315

crecimiento, y no sélo en Espafia. De hecho, a nivel mun-
dial, los compradores globales via mévil han aumentado
un 25% y los de tablet un 54% desde 2012; unos da-
tos que contrastan con el escaso crecimiento de los com-
pradores via PC, que suman un 9%. Dice también OBS
que el promedio europeo de compras online realizadas
a través de smartphones y tablets en 2013 fue del 10%
respecto al total del ecommerce, y las previsiones apun-
tan a que 2014 acabe con un porcentaje del 17%. Ya
en 2013, en Espafia, las compras a través de los dis-
positivos moviles se dispararon un 280%. Actualmen-
te, hay 3,2 millones de espafioles que compran a tra-
vés de la red, siendo el 25% compradores via smartphone
y otro 11% compradores via tablet. Con la mirada pues-
ta en las proximas Navidades, TNS ha realizado un es-
tudio para eBay del que destaca que de aquellos es-
pafioles que vayan a hacer sus compras navidefias de
forma online, el 48% lo hara a través de sus dispositi-
vos moviles, un porcentaje que se ha elevado dos pun-
tos respecto al afio anterior; pero es que ademés, ya hay
un 8% de los consumidores que asegura que compra-
ra mas utilizando estos dispositivos que hace doce me-
ses.

Con la referencia de Espafia, la Online Busines School
también ha mostrado qué ocurre en otros paises. Sue-
cia serd el pais donde previsiblemente haya un mayor
crecimiento del mcommerce, y es que pasara del 10%
del total del comercio electronico en 2013 a un 25%
en 2014. Gran Bretafa, por su parte, es la economia que
més factura en mcommerce, con 6400 millones en 2013
y una facturacién estimada para 2014 de 10.270 mi-
llones de euros. Le siguen Alemania, con 3.870 millo-
nes de euros en 2013y 7.740 millones de euros esti-
mados en 2014, y Francia (2.610 millones en 2013y
5.140 millones de euros en 2014). Mientras que en 2013
y 2014 (estimado) el 81% de la facturacion de ECom-
merce la concentran Gran Bretafia, Alemania y Francia,
la distribucion de cuota sobre mcommerce se reduce en
estos tres paises del 86% en 2013 al 81% en 2014, de-
bido al fuerte incremento de compra movil en Suecia
(25%), Italia (20%) y Paises Bajos (20%).

Ala vista de estos datos, la primera conclusién es que
ya no hay discusion para que las tiendas online tengan
que estar adaptadas a los dispositivos moviles para no
perder potenciales clientes. Al margen de los smatphones,
la dindmica del mercado es que la venta de tablets es
superior a la venta de ordenadores y por lo tanto, cuan-
do las tabletas alcancen una mayor penetracion en el
mercado, pueden llegar a ‘pelear’ en igualdad de con-
diciones las conversiones de los ecommerce con los or-
denadores.

De momento, y en lo que respecta a este periodo del
afio, previo a la Navidad, Google Insight ha hecho pu-
blico un informe en el que analiza las tendencias de con-
sumo en Navidad en Espafia, y que sefiala que a par-



tir de noviembre ya empieza a subir el movimiento de
compra de regalos y es a partir del 25 de este mes cuan-
do se producen la mayoria de las ventas. La ventaja en
el caso espafiol es que la campafia navidefia es mas lar-
ga que en otros paises (se extiende hasta el dia 6 de
enero) y se solapa con las rebajas del primer mes del
afio. Es decir, que se dan las circunstancias tecnoldgi-
cas y coyunturales para que muchos compradores ten-
gan estas navidades su primer contacto con el comer-
cio electronico. Una oportunidad mas para poder im-
pactar a aquellos consumidores que apuestan por la red
para hacer sus compras.

Objetivo: mejorar las ventas

Dado que el consumidor espafiol comienza a formar par-
te activa de las compras online, ahora son los retailers
quienes deben esforzarse para entender y atraer a sus
clientes a través de los canales online, méviles y socia-
les. De momento, datos no faltan: Segtn los recogidos
por la plataforma Appsbuilder, los dias 2, 8,9y 16 de
diciembre son aquellos en los que mas compras se re-
alizan. Paises como Estados Unidos, con una media del
250% de ventas online el sequndo dia de diciembre,
Francia, con un 264% el dia ocho o Alemania con un
203% el mismo dia son algunos ejemplos de la revo-

lucién que se ha producido en las compras en linea en
Navidad. Se sabe también que mientras que los por-
centajes de blsqueda y/o compra mas bajos aparecen
por la mafiana, alin en la cama (2%) y durante la cena
(5%), la mayor actividad se produce, segun el informe
de OBS, después de cenar (15%).

También es importante saber que, aunque las expec-
tativas econémicas han mejorado, el estudio ‘Clima de
consumo en euros’, de GfK, sigue manifestado que el
indicador de intencion de compra aun esta en nime-
ros negativos (-4); de ahi que, segun un estudio de Kan-
tar Worldpanel, practicamente todos los hogares com-
pren en promocién y haya algdn producto promocionado
en cuatro de cada diez cestas de la compra. Es decir, las
promociones y descuentos han pasado a convertirse en
‘sefiuelo” imprescindible de la vida de los consumido-
res y esperan que se trasladen de la tienda fisica a la
tienda online. Asi lo afirma el estudio Visual Website Op-
timizar, de VWO al indicar que el 54% de los consu-
midores compraria los productos que ha dejado en la
cesta virtual si le ofrecen un descuento; un porcentaje
que asciende hasta el 74% cuando se trata de los mi-
llenials. En esa misma linea, y con la mirada puesta en
el ahorro, ComScore indica que el 55% de los consu-
midores abandona el carrito de la compra al incre-

mentarse el precio del producto més de lo esperado tras
afiadir los gastos de envio, mientras que el Estudio Anual
E-commerce 2013 de IAB pone de relieve que aquellas
empresas que no cobran los gastos de envio son mas
apreciadas por los consumidores. No son los tnicos da-
tos al respecto. También The Boston Consulting Group
expone que el 74% de los consumidores prefieren te-
ner gastos de envio gratuitos sobre la velocidad de en-
trega y el estudio de ComScore y UPS manifiesta que
el 68% de los consumidores pone el envio gratuito como
factor determinante en la balanza para ofrecer reco-
mendaciones positivas sobre una tienda online.

Es decir, pistas y argumentos que vienen a reforzar la
idea de que internet no es un nicho més; sino una nue-
va forma de generar ventas, con sus caracteristicas y rit-
mos de circulacién propios. Asi deberia entenderlo la in-
dustria; al fin y al cabo, dar un servicio de valor a los
shoppers, facilitar las compras, ahorrarles tiempo y es-
tar disponibles 24/7 es algo que sélo el mundo online
puede ofrecer al consumidor.

Teresa Garcia
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TV ¢Pantalla conectada
0 segunda pantalla?

La tecnologia ha ampliado las posibilidades de grabacion, produccién y emisién y su evolu-
cion ha tenido repercusion en todos los elementos de la cadena productiva audiovisual. De
esta forma, tanto la accesibilidad a los contenidos desde distintas plataformas, como la com-
petitividad hacen necesario abordar la transformacion apostando por internet y por la co-
mercializacion multiplataforma de los contenidos. Buena parte del centro de atencion de la
industria se focaliza en la alta definicién o en las plataformas curvas, sin embargo, la verda-
dera revolucion vendra de la mano de la interaccion de las televisiones inteligentes con el
consumidor; momento en el que las oportunidades de negocio se multiplicaran.
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Dice el informe Futurescope Consulting que, si en 2013
se vendieron en el mundo alrededor de 90 millones de
televisores inteligentes, la cifra podria elevarse hasta los
228 millones en 2018; un incremento del 21% que in-
cluso podria superar el 30% en algunos paises. En Es-
pafia, ya hay 4.500.000 personas que tienen smart tv,
de los cuales el 48% lo usa para conectarse. Estos da-
tos, correspondientes al Il estudio sobre television co-
nectada y video online, de IAB Spain, avalan el creciente
interés de los usuarios por la television conectada. No
en vano, en el anterior estudio eran tres millones de es-
pafioles los que disponian en 2013 de una television
conectada, y el 64% no la utilizaba para conectarse a
internet. Es decir, en 2014 uno de cada cuatro usuarios
declara tener una smart tv (aunque sélo la mitad la uti-
liza para conectarse), elevando la penetracion del 21%
al 25%; y sube de manera significativa quienes la co-
nectan y utilizan, del 8% al 12%. También es positivo
el nmero de internautas que ya ha utilizado en algu-
na ocasion la television conectada (52%) y de aque-
llos que ya la conocen (87%). De hecho, en un plazo
no muy lejano creo que un amplio porcentaje de los ho-
gares espafioles estaran conectados. Hernan Gonzalez,
sales director de Smartclip Espafia pone de relieve que
“la mayoria de los televisores que se venden hoy en dia
son Smart TV y a su vez un alto porcentaje estan pre-
parados para la television hibrida por eso creo que una
gran mayoria estaran conectados a través de una Smart
TV y muchos otros mediante opciones mas econdmi-
cas, pero que ofrecen funciones y servicios muy simi-
lares como las video consolas, set-top box”. Sin embargo,
todavia se estan dando los primeros pasos en este sec-
tor, y es que todavia queda mucho por hacer en lo que
respecta al despegue y adopcion pasiva de las aplica-
ciones que estos nuevos televisores son capaces de eje-
cutar, y en lo que tiene que ver con la utilizacion de los
dispositivos moviles de los usuarios mientras ven la te-
levision.

De momento, la televisidn conectada ha conseguido que
una cuarta parte de sus usuarios reduzca el uso de la
television convencional y que otro 29% haya dejado de
ver por completo en la television tradicional aquellos
programas que ahora puede ver a través de la smart tv.
Es mas, segun el estudio de IAB hay un 45% que vin-
cula la televisién tradiconal solamente a programas en
directo, de ahi que el 62% declare que cada vez vea
mas |a television conectada (el 73% de ellos para ver
programas que no ha podido ver en tv tradicional, otro
56% los contenidos adicionales a los emitidos en te-
levision tradicional y el 47% vuelve a ver sus progra-
mas favoritos”. Dice Borja Cameron, communication stra-
tegy coordinator de Samsung, que “la television con-
vencional, que tiene su foco en la emision ‘live’, fren-
te al modelo a la carta de la television conectada, son

a dia de hoy complementarias”. Aflade ademés que “la
evolucion nos llevard que en 5 afios mas del 50% de
la audiencia este en el lado conectado de la TV, cubriendo
la demanda de servicios de video bajo demanda cre-
ciente. Si ademas consideramos que los servicios de TV
live en calidad UHD solo pueden ser soportadas por re-
des IP a dia de hoy esto también supondré una via de
crecimiento en el territorio de la TV en directo.

Y lo mejor es que ahi no acaba su funcién. De hecho,
|a television se ha convertido en una herramienta que
da acceso a multiples posibilidades para informarse y
para ocupar tiempo de ocio. Asi, el 56% ya elige la te-
levision conectada para escuchar musica u oir la radio
(18 puntos porcentuales mas que en la oleada anterior
de IAB Spain), un 35% para revisar su e-mail, un 31%
para participar en videojuegos, otro 31% para leer pren-
sa, revistas y blogs (ocho puntos porcentuales mas que
en la ola anterior) y otro 30% para consultar sus redes
sociales. En ese sentido, poder acceder a internety a
los contenidos deseados, asi como la facilidad y rapidez
son los aspectos que mas gustan y que son destacados
por un 29% y un 20% de los internautas. En el otro lado
de la balanza, sin embargo, destaca que la complejidad
de conexién/cableado (11%) y la baja velocidad (6%),
son los motivos que hacen que los que tengan una te-
levision conectada no la utilicen en la méxima expre-
sién de su potencial. A pesar de ello, las smart TV's se
han convertido por primera vez en la principal forma de
ver la television conectada, un 20% mas que en 2013,
y alcanzando el 54%. Un crecimiento que va en detri-
mentro de la television con consola, que pierde quince
puntos y se queda en un 35%; la television con orde-
nador (29%), la television con TDT hibrida (14%), los
dispositivos Blue-Ray (13%) o los set of box (6%).

El mismo estudio de I1AB sefiala mientras que la TVC si-
gue canibalizando el consumo de salas de (39%) y DVD's
(55% ha dejado de comprar y 60% ha dejado de al-
quilar), no ha canibalizado el consumo de otros dis-
positivos. De hecho, desde que utilizan la televisién co-
nectada para conectarse a internet, el 7% dice utilizar
mas otros dispositivos y el 84% dice que utiliza los mis-
mos que antes (frente a un 9% que dice usar menos
otros dispositivos). Eso si, dice Miguel Garcia-Gasco, di-
rector de marketing y operaciones de Atresmedia Pu-
blicidad que mientras que “las televisiones conectadas
ganaran en penetracion, la mayor parte de la gente se-
guira consumiendo television tradicional, ya que es don-
de estan y donde sequiran estando la mayor parte de
los contenidos atractivos para el telespectador”. En esa
linea, Hernén Gonzalez cree que el “el reto no esta tan-
to en la conectividad como en el consumo y para ello
tenemos que mejorar la oferta de contenidos y servi-
cios, asi como la manera en la que interactuamos con
|a television, ya sea a través de voz, gestos y otros dis-

positivos como el mdvil, la tableta, los teclados y la in-
tegracion de la television hibrida con los contenidos li-
neales”. Con él coincide Miguel Angel Fernéndez, por-
tavoz de LG, quien afirma que "“cuando las cadenas
apuesten por la TVC, contaran con una nueva venta-
na para acercar sus contenidos a los telespectadores,
incrementar su fidelidad y hacer una mejor explotacién
de dichos contenidos gracias a la segmentacién y la ge-
olocalizacion y asi sobreponerse a la restriccion de ho-
rarios”. Sin olvidar, claro, que seran esos mismos usua-
rios quienes “premien la calidad de los contenidos y de-
cidirdn cdmo y cuando disfrutarlos”.

Lo que también esté canibalizando el consumo de la
television tradicional es el video online, concretamen-
te para el 42% (cuatro puntos mas que en la primera
ola). El commercial director de Iberia&Latam de Vide-
oplaza considera que “hoy en dia el video online es, sin
duda, el foco en el cual los anunciantes tienen puesto
interés” . Esto se refleja, dice, “en el aumento sustan-
cial de los presupuestos dedicados a esta mbito pu-
blicitario, por supuesto forzado de algiin modo por el
traspaso de los usuarios desde la tv tradicional (deci-
amos antes que un 30% ha dejado de consumir Tv tra-
dicional), es una tendencia de consumo imparable y que
aumenta exponencialmente con el acceso a internet de
las nuevas generaciones”. Youtube es la plataforma mas
conocida, y también la més utilizada (76%), sequida por
la televisién a la carta que, aunque es la sexta en no-
toriedad, es la segunda en cuanto a uso (17%); en ter-
cera posicion esta Vimeo (12%), Yomvi (10%), y Goo-
gle TV (7%). Es significativo sefialar que el cine (52%)
y las series extranjeras (48%) son los contenidos més
visualizados, al igual que ocurre con la television co-
nectada, que la musica haya aumentado diez puntos
porcentuales, hasta alcanzar el 35%, y que las series
nacionales hayan descendido hasta el 26%, es decir, ocho
puntos menos que en la ola anterior. Aunque el pc si-
gue siendo el dispositivo por excelencia del video on-
line para el 82% de los encuestados (independiente-
mente del contenido visualizado), ahora uno de cada
cuatro usuarios ve video online en la televisién conec-
tada; un dato que pone de relieve un crecimiento de
doce puntos, hasta el 24%; una cifra que incluso mar-
ca distancias con el smartphone (con quien empataba
en 2013) y que ahora se queda en un 18%. Afiade Prie-
to desde Videoplaza que “el video on-line ofrece gran-
des coberturas adicionales y complementarias a la tv
tradicional sumando todos los valores de interactividad
y participacién del medio on-line”; de ahi que la com-
binacion television-movil sea cada vez més evidente, ya
sea para consultar la programacién, para ampliar in-
formacion de productos que se anuncian o para com-
partir sus impresiones sobre aquello que estan re-
transmitiendo en television.
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El 30% de usuarios ha dejado
de ver por completo en TV
tradicional los programas que
puede ver en TV Conectada

Segundas pantallas y TV

Uno de los factores que avivan esa relacion es el inte-
rés de los consumidores por la movilidad. En esa linea,
Prieto considera que “los diferentes modos de consu-
mir contenidos audiovisuales estan condenados a con-
vivir, y esta convivencia vendra marcada por el cdmo,
el cuando y el dodnde, es decir al final la estrategia ven-
dré marcada por como los generadores de contenido
sean capaces de ofrecerlo a sus usuarios”. El estudio
Consumer LabTV & Media Report, de Ericsoson, sefia-
la que el consumo de video en dispositivos mdviles se
ha intensificado notablemente, hasta un 79% en su tiem-
po de visionado y los entrevistados aseguran consumir
seis horas de video a la semana en sus smartphones.
En el caso de los espafioles, el 24% confiesa que mu-
chas veces comienzan a ver un programa, serie o peli-
cula en un dispositivo y, tras interrumpirlo, vuelven a re-
tomar su visionado en otro dispositivo. El rapido creci-
miento de los dispositivos maviles y la facilidad para ac-

ceder a los contenidos -
estd transforman-

do la forma en la

que la gente se in-
volucra con el en-
tretenimiento; lo

que ha derivado

en que los consu-
midores ahora quieran
controlar qué ven, donde,
cuando y en qué medida.

Pero sin duda, lo mas significativo

ha sido la manera en la que comparten los contenidos
que ven.

El 29% de los encuestados por Ericsson cree que la inter-
accion es una parte relevante de la experiencia en tele-
vision. Desde IAB Spain se sefiala que ‘opinar’ s la prin-
cipal motivacion para interactuar del 56% de los en-
cuestados y que los medios que se utilizan para inter-
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actuar son: 68% las redes sociales, el 57% la misma pa-
gina donde ven el contenido, 38% aplicaciones de las
propias plataformas y 8% aplicaciones de la smart tv.
Parte de ese potencial de la television conectada pasa
precisamente por las aplicaciones (que curiosamente son
los medios que menos utilizan los usuarios para inter-
actuar); y es en las aplicaciones donde fabricantes, me-
dios y desarrolladores ponen todos sus esfuerzos para
que despegue el consumo de apps en televisores co-
nectados. Por ejemplo la marca LG, con LG Smart, bus-
ca la integracion de los usuarios en la experien-
cia televisiva a través de sus smartphones, ya
sea para acceder al catdlogo de aplica-
ciones, como para utilizar sus moviles
como si fuera el mando del televisor o
reproducir en la propia tele los conte-
nidos del movil. En ese sentido, Miguel
Garcia-Gasco considera “fundamental
para las cadenas de television, tener el
control del contenido y que el telespec-
tador se mantenga en el entorno del ope-
rador”, de ahi que sea tan importante el des-
arrollo de aplicaciones de HbbTV, a favor de una
“mayor innovacién en la categoria y ampliacion del in-
ventario para la venta de las diferentes ventanas que
los cambios tecnoldgicos nos posibilitan”.
De momento, y atendiendo a un estudio de The NPD
Group, las aplicaciones més populares de las televisiones
conectadas son aquellas que tienen relacion con la re-
produccion de video y audio, como Spotify o Wuaki. El
reto al que se enfrentan servicios como Yomvi, Wuaki
o Filmin es el de convencer a los usuarios de sus ven-
tajas a la hora de elegir pagar por encima de realizar
descargas ilegales. A distancia de este uso, esté la pro-
pia navegacion en internet, las redes sociales y el T-com-
merce, una actividad ésta dltima que aun esté en fase
embrionaria, al menos en Espafia. La agencia Delivery
Agent estima que a finales de este afio habra 25 mi-
llones de hogares con capacidad para hacer t-commerce,
sin embargo y a pesar de que permite segmentar la pu-
blicidad por IP segun los intereses del consumidor, atin
se duda acerca de la posible consolidacion de este sis-
tema de venta online. Lo cierto es que al 68% de los
usuarios de internet les interesa este nuevo modelo de
compra y un 76% de ellos afirma que compraria pro-
ductos durante las pausas publicitarias.
El sales director de Smartclip avanza que, desde que ini-
ciaron la comercializacion de espacios publicitarios en
las Smart TVs de LG en 2012, "han sido muchos los
clientes que han apostado por este nuevo entorno pu-
blicitario, principalmente sector Automocién y Teleco-
municaciones sequido de Finanzas, Belleza, Moda y aho-
ra empezamos a tener los primeros test con anunciantes
de gran consumo”. En su opinion, el efecto novedoso
ha sido “el principal factor que ha ayudado a que las



marcas se animaran a probar este medio y es ahora
cuando empezamos a ver los primeros clientes que ven
que la Smart TV como un nuevo medio que ha venido
para quedarse y como consecuencia de ello empiezan
a integrarlo en gran parte de sus campafias como un
medio mas. Y aunque es cierto que la inversion publi-
citaria todavia es residual, creo que simplemente es cues-
tion de tiempo”. Ahora bien, también afiade que dado
que el consumo de television esta cambiando y el es-
pectador cada vez reparte mas su tiempo entre malti-
ples opciones dentro del mismo dispositivo, “la irrup-
cion de la smart tv hace que esa cuota de pantalla, esas
horas que el espectador dedica a ver la TV, se repartan
entre mas actores”, ya sea el portal del fabricante o los
nuevos emisores de contenido; sea como fuera, la ma-
xima de los anunciantes es buscar a sus potenciales clien-
tes en aquellos medios que mas se consumen, “algo
que ha ocurrido con todos los medios, como prensa,
exterior, la television tradicional o internet y creo que
con las Smart TV ocurriré de la misma manera”.

Samsung tiene en la empresa Delivery Agent a uno de
sus principales aliados en el terreno de la television co-
nectada. Una de las primeras campafias que lanzaron
fue ‘David Beckham Bodywear’ durante la Super Bowl,
en la que todos aquellos que tuvieran en sus casas un
televisor Samsung, pudieron comprar, en ese mismo mo-
mento, los productos que aparecian en el spot, gracias

Las smart TVs se convierten
or primera vez en la principal
orma de ver television

conectada

a un sistema de reconocimiento de contenidos. La duda
que se genera es si la television es un plataforma co-
moda para realizar compras online, mas si cabe cuan-
do también disponemos de smartphones y tablets. De
hecho, Garcia-Gasco admite que “por un lado, la po-
blacién no percibe gran diferencial de esta nueva tec-
nologia y tiene otros dispositivos de conexién que pue-
den ser considerados como sustitutivos, por otro lado
estd la falta de costumbre de los usuarios y por ltimo,
las conexiones siguen siendo lentas”.

Lo cierto es que se trata de dispositivos que, al finy al
cabo, se utilizan de forma simultanea al consumo te-
levisivo. Sea como fuere, la gran ventaja para la industria
publicitaria no reside tanto en vender a través de la te-
levision, la tableta o el teléfono inteligente, sino en im-
pactar a los usuarios multipantalla y ‘aprovecharse’ del

crecimiento de las compras compulsivas, por la posi-
bilidad de poder adquirir un producto determinado en
el mismo momento en que se ve. Hace unos meses, dice
Fernandez, de LG, que “en un prinicpio, la television con-
tactada no se recibié como una opcién real por parte
de los anunciantes, pero cada vez sin mas los que se
incorporan”; una cifra que, en su opinién, ird crecien-
do de forma relevante porque cada vez mas marcas
apuestan por una publicidad dirigida a un target cua-
lificado y tecnoldgico. De momento, el director de mar-
keting y operaciones de Atresmedia Publicidad cree que
“el interés desde el punto de vista publicitario no es algo
destacable, evidentemente toda novedad tiene algo de
seguimiento por el tema innovacién, pero a dia de hoy
no se percibe como que exista un interés muy eleva-
do y los anunciantes son minimos, se reducen a de-
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Kantar Media mide Twitter en Espana

El complemento de las conversaciones
a la television

¢ Cudles son los canales y programas con mas audiencia social? ; Qué marcas generan mas engagement?
¢ Cudntos tweets o retweets se lanzan en un minuto televisivo? Ahora es posible saberlo. Kantar Media ha
llegado a un acuerdo con Twitter para ser el medidor oficial de la red social en Espafia. El inicio de las re-
laciones entre ambos se produjo en octubre del 2013 en Reino Unido y se ha ido extendiendo a mas de
65 paises. Ahora se lanza en nuestro pais el KTTR-Kantar Twitter TV Ratings, que se encargara de desarrollar
la herramienta de medicion Social TV, que sera un complemento al sistema de medicion de audiencias del
panel para entender mejor la relacion entre Twitter y la TV. A través de la métrica Instar/Social se permitira
analizar y dar la dimension adecuada a las conversaciones sociales de TV, integrar en la planificacion de
medios la audiencia social, para medir las estrategias de marketing y comunicacion e identificar lideres de
opinién de Social TV.

De esta forma se podran valorar los tweets totales, tweets Unicos, retweets, pico de tweets, autores Uni-
cos, audiencia Unica, impresiones, geolocalizacion y datos demogréficos. En definitiva, las cadenas de te-
levision podran entender, analizar y reaccionar mejor ante el impacto que Twitter tiene en sus programas
y marcas, mientras que los anunciantes y agencias descubriran el vinculo entre sus marcas y sus especta-
dores sociales.

En el acto de presentacion tres expertos dieron su vision sobre el alcance de este acuerdo. Carlos Sénchez,
global director social TV de Kantar Media, explicd por qué Twitter potencia el valor de la television, par-
tiendo de la base de que existen nuevos habitos de ver television que consisten en estar al mismo tiempo
en Twitter comentando y viendo comentarios sobre la emisién. Para él es importante el acuerdo porque
medir esas conversaciones implica ver cémo funciona la audiencia, saber qué le gusta mas de la television.
“No es un fenémeno paranormal, siempre hemos comentado los programas de television en el ascensor,
en el bar, pero ahora con la nueva herramienta sabremos lo que opina la audiencia en tiempo real”,
afirma.

Desde el punto de vista de una television, Raquel del Castillo, directora de marketing de Atresmedia TV, sos-
tiene que la “no viene a sustituir sino a complementar con una nueva via de investigacion con virtudes pro-
pias que no habia antes, como la inmediatez, la informacién espontanea que recoge las emociones sobre
lo que se esté viendo”. Se trata de “una informacion basica para tomar decisiones adecuadas a los tiem-
pos y exigencias actuales. Ademas el nuevo sistema oficial nos da un dato de consenso y poder tener com-
parativas para contribuir a tener una buena base de datos”, sefiala Del Castillo.

Jordi Guix, head of data & insights de Havas Media Group Iberia, disert6 sobre el papel que juegan las agen-
cias y los anunciantes en el nuevo escenario, afirmando que hay que prestar mucha atencion a la nueva
herramienta y preguntarse para que nos sirve y qué nos aporta. Entiende que puede brindar oportunida-
des en un momento de multitasking y de falta de atencion hacia la television, asi como aportar datos sobre
nuevas formas de consumo. “Tenemos el reto creativo de interactuar con los consumidores y de implicar
a nuestras marcas. Tenemos mucho que aprender, mucho que ganar”, sefiald Guix.

Abundando en la herramienta Instar Social, Mariayun Martin de los Rios, jefa del servicio al cliente de Kan-
tar Media Audiences, explicd que se recoge la informacion mientras se emite el programa, contando con
el geofiltro de Twitter, y se ofrecen métricas exclusivas como la audiencia Uncia (cuanta gente ha leido los
tweets), y las impresiones (niimero de veces que un tweet se ha servido y por lo tanto ha sido visto). Puso
como ejemplo la emision de Lo Imposible, que arrastré 61.017 autores Unicos, una audiencia en directo
de 762.862 personas, se lanzaron 90.746 tweets y se lograron 6.690.544 impresiones en directo.

“Con Instar Social vemos minuto a minuto lo que pasa, lo que motiva al autor a conversar, a mantener el
interés, saber qué han escrito los personajes mas influyentes, que se opina de la publicidad, en definitiva
comentarios, opiniones, sentimientos que afectan a nuestra audiencia y que nos ayudan a entender los con-
tenidos que funcionan en television”, concluyé.
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mandas puntuales y de targets concretos”.

En su opinion, la medicién de la audiencia es clave para
el desarrollo de la TV conectada, pero no sélo de la me-
dicion, sino que hay que ver cémo los diferentes medios
y fabricantes posicionan sus productos ante esta nue-
va oportunidad que surge en el mercado y como dichos
productos son percibidos por los telespectadores. Es por
eso que Borja Cameron piense que las televisiones co-
nectadas hayan pasado “de ser un soporte experimen-
tal y evolucionemos hacia un soporte basico en campafias,
cosa que no quita que todavia estén por llegar grandes
cambios en el modelo de explotacién publicitaria tal y
como la entendemos en la actualidad, nuevas tecnolo-
gfas como ACR cambiaran el paradigma de la publicidad
en tv". En definitiva, la tecnologia conecta a los publi-
cos con el producto, pero para ello la sociedad tiene que
cambiar muchos de sus habitos y los medios tienen que
aportar un contenido lo suficientemente interesante para
que se desarrolle la television conectada.

Futuro

Un 12% de los espectadores de video online han pagado
alguna vez, un 37% menos que en 2013. Lo que si se
mantiene respecto al afio pasado son, segun IAB Spain,
los motivos para no pagar: porque no le interesa o no
ve la necesidad (24%]; porque no quiere pagar (14%);
porque considera que es muy caro o no tiene dinero (9%)
y porque consideran que ya pagan suficiente por tener
internet (3%). El estudio ConsumerlLab TV de Ericsson dice
que del 88% de los usuarios que no pagan, el 39% ar-
gumenta que utiliza medios gratuitos como el streaming;
y es que en Espafia, este consumo ya esta casi al mis-
mo nivel que el de la television convencional. Pero es que
alin hay més, dado que el estudio de Wuaki.tv sefiala que
la visualizacion de contenidos en streaming en disposi-
tivos mdviles y tabletas representd mas del 25% de to-
das las reproducciones que ha tenido la plataforma du-
rante el sequndo cuatrimestre de 2014. Es decir, se tra-
ta de una tendencia que no sélo crece, sino que se ex-
pande. De todos modos, el estudio de Ericsson también
pone de relieve que en dos afios ha aumentado en un
25% el nimero de consumidores dispuestos a pagar por
acceder a contenidos desde cualquier lugar y dispositi-
Vo Y ya son casi uno de cada cinco espectadores (19%)
los aceptaria pagar por acceder a sus contenidos prefe-
ridos. Ademas, el informe de IAB detalla que hay un 44%
de encuestados espafioles que estaria dispuesto a pa-
gar una cuota menual de entre 5,8y 7 euros, o entre 1,8
y 2 euros por programa; siendo los contenidos mas sus-
ceptiles de ser abonados, el cine 889%), series extran-
jeras (70%) y deportes (69%).

La television sigue siendo un medio de masas podero-
s0. Aunque segun Garcia-Gasco la penetracion sera “bas-
tante lenta, no tanto en el nimero de televisores capa-
ces de conectarse, sino a la complejidad de uso y edu-
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cacion sobre dicha tecnologia”, lo cierto es que ya se
observa una importante intencién de compra de cara
a2015. Asf, al 29% de los que no tienen actualmente
una TVC le parece una compra interesante y otro 28%
indica que se trata de una compra que supone una me-
jora tecnoldgica y de comodidad. Ademés, hay otro 19%
que alude que necesita cambiar de televisor, y otro 19%
declara que cuando pueda econémicamente, o encuentre
una buena oferta, apostara por invertir en una televi-
sion conectada. En ese aspecto, Carlos Prieto sefiala que
para incrementar las ventas “se deberan solventar los
obstéculos que hasta el momento dificultan este cre-
cimiento, como son proveer de conexiones a internet
robustas y de banda ancha a un precio mas asequible,
igualmente posibilitar la compra de SmartTV y facilitar
el manejo y la conexién real de las mismas”.

Es cierto que sigue habiendo otro 38% de encuestados
a los que no le interesa (el 22% de ellos por motivos
ecnomicos); sin embargo, parece 1dgico pensar que, a
medida que la smart tv se convierta en una caracteris-
tica estandar de los televisores, las cuotas de mercado
comenzaran a parecerse cada vez mas a las del mer-
cado de televisiones tradicionales. Asimismo, analiza Her-
nan que “el incremento de la masa critica de hogares
conectados, asf como la investigacion sobre perfiles, usos
y desarrollo de los formatos publicatorios, asi como la
inclusion del uso de la smart tv en los paneles (ya sea
Kantar, ComScore, o Nielsen), hara que el crecimien-
to sea exponencial” en los proximos afios. Por su par-
te, Cameron alude a la confianza de los anunciantes
en estos formatos y al apoyo de las centrales de me-
dios “sustentados en datos de usuarios y uso de los
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mismos son claves para impulsar la planificacién de TVC
en Espafia”.

De momento, con un 26% de cuota de mercado, segun
Strategy Analystics, Samsung lidera el segmento de te-
levisores inteligentes; seguido de LG, con una cuota del
16% y Sony con el 11%. Alin queda mucho desarrollo
por delante, ya sea en relacién a la realidad aumenta-
da, formatos 3D, desarrollo de microsites de los anun-
ciantes dentro de las plataformas de television etc. Lo
que esta por ver es si la base de formatos publicitarios
es lo suficientemente solida como para que la television
se convierta en una verdadera plataforma de conteni-
dos y servicios interactivos.

Teresa Garcia

Representantes exclusivos
de Medios Internacionales

C/ Marqués del Riscal, 11, 4° - 28010 Madrid
C/ Llauder, 5 Principal. 5°A 08003 Barcelona
Teleféno de contacto:

91702 34 84
www.kmedianet.es
info@kmedianet.es
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‘Made in Spain’ como trampolin hacia
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la internacionalizacion de las marcas

La globalizacion ya es una realidad para todas las companias y la inter-
nacionalizacion es el mecanismo natural de estas empresas a la hora de
adaptarse a este contexto global. Las marcas ya no pueden concebir el
mundo de forma aislada y sin tener en cuenta el mundo de oportunida-
des que les rodea; por eso, la vocacion internacional es un elemento ba-
sico a la hora de plantear cualquier estrategia empresarial; al fin y al
cabo, es lo que permitira a las companias crecer mas alla de sus fron-
teras y dar salida a sus productos y servicios.
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En Espafia, la proactividad de las empresas espafiolas
por la exportacion ha sido clave para amortiguar el
impacto de la recesion y el buen comportamiento del
sector estd liderando la transicion hacia la recupera-
cién. En cinco afios, Espafia ha dado muestras de la
creciente apertura al exterior de sus empresas, y es
que ha conseguido pasar de registrar un déficit exte-
rior equivalente al 10% del PIB, a contar con un su-
peravit exterior superior al 1% del producto interior
bruto. Segun el tltimo informe realizado por el ICEX,
las exportaciones de mercancias espafiolas han al-
canzado el mejor dato desde 1971. Desde el mes de
enero hasta septiembre de este mismo afio, las ex-
portaciones han aumentado un 1,9% interanual hasta
alcanzar los 178.390 millones de euros; asimismo, con
el descenso del 0,7% del precio de las exportaciones,
el incremento real ha sido del 2,6%. Ya en el conjunto
del afio 2013 las exportaciones de mercancias alcan-
zaron un maximo histérico, con mas de 234.000 mi-

Las buenas previsiones de inversion hacen que los
representantes de medios internacionales estén
actuando como mecenas de las marcas espanolas

mente el aumento de su facturacion (asi lo cree el
90%), como por respuesta a la contraccion de la de-
manda interna (70%) y por la necesidad de diversifi-
car riesgos (65%). Asi, el crecimiento exterior no sélo
se estd contemplando como una via de ampliacion
del mercado, sino como una forma de recuperacién
econdmica debido a las limitaciones operativas que
ha presentado el mercado en los Gltimos afios. En el
mercado exterior, sin embargo, las ventas espafiolas
estan cosechando buenas cifras; sobre todo en com-
paracién con los retrocesos de Francia (-1,2%) o
Reino Unido (-14,7%). De ahi que cada vez sean mas
las empresas que dan el salto. La Asociacién Espafiola
de Franquiciadores (AEF), sefiala que las empresas es-
pafiolas han vuelto a incrementar su presencia en
mercados espafioles en 2014. Si en las estadisticas
de 2013 habia 279 redes operando en distintos pai-
ses, en marzo de 2014 se contabilizaban 285 fran-
quicias repartidas en 127 paises, lo que supone un

en mercados extranjeros

llones de euros y un crecimiento interanual del 5,3%,
mientras que en el caso de los servicios, las exporta-
ciones de servicios no turisticos también alcanzaron
su maximo con un crecimiento interanual del 0,5% y
alcanzando los 63.000 millones de euros. Conse-
cuencia de estos nimeros, las exportaciones ya re-
presentan un tercio del PIB espafiol, y lo que es mejor,
de cara al futuro, parece que las exportaciones crece-
ran por encima de la media europea. A ello hay que
sumar, ademas, las inversiones en el exterior de las
empresas espafiolas, las cuales mantienen al pais
como décimo primer inversor mundial por stock y dé-
cimo séptimo pais exportador de mercancias del
mundo, seglin datos de la Organizacién Mundial de
Comercio (OMC). Este crecimiento exterior, no solo se
contempla como una verdadera fuerza para recupe-
rarnos econémicamente, sino que anima a cada vez
mas empresas a revisar sus planes y apostar por su
internacionalizacion.

Seglin KPMG, el 71% de las empresas consultadas
considera que la internacionalizacién es de vital im-
portancia y tal es su apuesta que el 90% tiene como
objetivo incrementar su actividad internacional en los
proximos dos afios, tanto porque le atribuyen directa-
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incremento del 2,1%. Otro de los datos que aporta el
informe es que Portugal continua sobresaliendo res-
pecto al resto de mercados como el pais con mayor
presencia de franquicias espafolas, y es que ya coe-
xiste185 marcas nacionales implantadas en el pais
luso, concentrando el 64,9% del total de nuestras
franquicias en el exterior. A continuacién le sigue Mé-
xico, con 82 redes; Andorra, con 78; Francia, con 61
e ltalia, con 52 ensefias. Segn KPMG, para el 43%
de las empresas encuestadas la actividad internacio-
nal representa mas de la mitad de su facturacion, de
ahi que la mayoria (el 81%), crea estar aprovechando
las oportunidades internacionales y considere que, de
cara al futuro, las dreas de mercado con mejores opor-
tunidades estén fuera de la Unidn Europea, donde
destacan Estados Unidos, Arabia Saudi y México. En el
caso de la industria publicitaria, es especialmente des-
tacable el caso de México; un pais que, a pesar de la
desaceleracion sufrida en 2013, registra un incre-
mento de la publicidad del 6,22%, alcanzando una
inversion de mas de 5.565 millones de euros en dicho
afio. Quiza por eso, y a sabiendas de su potencial, el
ICEX y la Oficina Econémica y Comercial de la Emba-
jada de Espafia en México y Agencias de Espafia,

hayan organizado el primer encuentro de la publici-
dad mexicana y espafiola en el mes de noviembre.
Unas jornadas que han servido para que las agencias
espafiolas conozcan de primera mano las oportuni-
dades del mercado mexicano en el sector publicita-
rio, generar contactos con potenciales socios, clientes
y medios de comunicacién locales, y promover la co-
operacion entre empresas espafiolas y mexicanas del
sector publicitario. Al finy al cabo, la implementa-
cién de agencias de publicidad espafiolas en este pais
pone de manifiesto el nicho de mercado existente. Y
es que segun la Confederacién de la Industria de la
Comunicacién Mercadotécnica de México, dentro de
la industria de la comunicacién , la publicidad fue la
disciplina en la que mas se invirtié en 2012 (45%),
sequida de las promociones (28%), el marketing di-
recto (19%), la investigacion (4%), las relaciones pu-
blicas (3%) y el disefio (1%).

Fortalezas marca-pais

El posicionamiento estratégico de Espafia desde el
punto de vista geografico hace que nuestro pais sea
un catalizador entre América Latina, Europa y Africa y
es0 se convierta en una ventaja competitiva a nivel
global. A eso hay que sumarle que el castellano sea la
segunda lengua més hablada en el mundo, con 495
millones de personas; una circunstancia que ayuda al
comercio exterior del pais. Ademas, tenemos produc-
tos que nos hacen ser reconocidos fuera de nuestras
fronteras, y ya no sélo en lo referente al vino, el aceite
de oliva o el jamén, sino que el abanico se ha abierto
a industrias como la textil, la banca o las energias re-
novables. En el primer semestre de 2012, se factura-
ron en Espafia més de 4800 millones de euros por
exportaciones realizadas por nuestra industria textil; y
es que no solo hay empresas (como Inditex, Mango,
Hoss Intropia, Camper o Desigual) que hacen que Es-
pafia sea reconocida a nivel internacional, sino que
ademads aportan valor como marca-pais y consiguen,
entre otras cosas, que Espafia sea el segundo pais ex-
portador de vestidos de novia; o que Mango, con
2.600 tiendas en 107 paises facture en la actualidad
més de un 80% de sus ventas en el negocio interna-



cional y que Desigual, en los Ultimos cinco afios, haya
distribuido méas de 22 millones de prendas en todo el
mundo, por medio de 330 establecimientos multi-
marca y casi 9.000 puntos de venta.

Asimismo, la situacion economica que sufre todavia
Espafia no ha infravalorado sin embargo la vision de
las marcas financieras en el extranjero. El Banco San-
tander est& posicionado como el mejor banco mun-
dial seglin la revista Euromoney, esta encargado del
control del 12% del sistema bancario inglés y es una
de las 100 empresas mejor valoradas a nivel mundial
segun el estudio Best Global Brands 2014 que realiza
Interbrand. BBVA es la mayor institucion financiera en
México y el mejor banco latinoamericano segun Eu-
romoney y Caixabank, segun el Global Banking Inno-
vation Awards de 2012, es el banco mas innovador
del mundo y el lider en Espafia de los medios de pago
digitales, con 600.000 monederos electronicos y caber
tarjetas activos.

Espafia también es lider de produccién de energias re-
novables. Iberdrola se encuentra en el séptimo puesto
de la clasificacion de Mejores Marcas Espafolas de
2013 de Interband y es una de las cinco mayores com-
pafifas eléctricas del mundo, con actividades en 40
paises de cuatro continentes. Y ahi no queda la cosa,
puesto que en cuanto a energia solar fotovoltaica,
segun datos de Marca Espafia, el nuestro es el tercer
pais de Europa en potencia instalada y el cuarto a
nivel mundial, igualando a Estados Unidos. Es decir,
hay muchas marcas espafiolas que estan trabajando
dia a dia su reputacion internacional, ejerciendo como
embajadoras de nuestro pais y vislumbrando los es-
perados brotes verdes de la economia.

Es decir, en lineas generales se puede afirmar que los
datos confirman la tendencia positiva de la expansion
internacional de las marcas espafiolas. Ahora bien,
aprovechar la oportunidad no sélo supone tener em-
presas de calidad y competitivas en precio, fans de las
marcas y alianzas estratégicas, sino también un plan
de marketing y comunicacién que aporte el valor ne-
cesario a estas marcas. La recomendacion de Gonzalo
Brujé, chairman Latin America & Iberia de Interbrand,
es "destinar mas inversién y esfuerzos en un 70%
para optimizar aquellos aspectos que ayuden a con-
seguir la propuesta de marca deseada, un 20% a ase-
gurar que nuestros mensajes lleguen con claridad y
sin confusion a nuestro consumidor, y otro 10% a in-
novacién”. Precisamente en el trabajo de hacer que
los mensajes lleguen a sus publicos objetivos con cla-
ridad entran en juego empresas que como Kmedia,
About Interntional Media o Herranz Media, comercia-
lizan espacios publicitarios para marcas espafiolas en
medios internacionales. Este trabajo, lejos de apoyarse
Unicamente en la oportunidad que esta viviendo la in-

Triunfaran aquellas empresas que
sigan un proceso de definicion de su
negocio y de su de manera global

dustria espafiola, esta construyendo valor para las
marcas en el largo plazo con el objetivo final de que
la identidad de nuestros productos se conozca mas
alla de nuestras fronteras; y lo cierto es que cada vez
son mas las marcas que apuestan por una estrategia
publicitaria en medios internacionales como Le
Monde, The Daily Telegraph o The New York Times. Al
fin'y al cabo, las marcas espafiolas encuentran en los
medios internacionales el trampolin para consolidarse
como firmas globales ante consumidores, inversores,
empresas y, en definitiva, toda la opinién publica. Por
eso, ahora mas que nunca, el socio director de Kme-
dia, David Castello, sefiala que “el nimero de clien-
tes activos esta aumentando de manera considerable
dado que las marcas estan muy concienciadas y po-
niendo en marcha sus diversos procesos de interna-
cionalizacion”. La directora de About Internacional
Media, Olga Martinez, coincide con Castelld y sefiala
que “la evolucién del interés de las marcas por hacer
acciones publicitarias en medios extranjeros ha cre-
cido dado que las empresas han necesitado exportar
més para cubrir los pobres resultados del mercado es-
pafiol”. De todos modos, aunque la demanda interna
haya fomentado la cultura de la apertura, parece que
hay otras agencias que, como Herranz Media, aun
notan que “la inversion ha disminuido, al menos la
actividad relacionada con las Oficinas de Turismo y Tu-
respafia; o de otras marcas con presupuestos mas
bajos que otros afios e incluso nulos”.

Aln asi, el hecho de que cada vez sean mas las mar-
cas que se interesan por dar el salto internacional,
hace que las comercializadoras sean optimistas y pro-
nostiquen un crecimiento en torno al 40%, al menos
Kmedia, que espera cerrar el afio con un 30% mas de
clientes que el afio pasado; o AIM, que “tras siete
afios de crecimiento cero en lineas generales, cerrare-
mos 2014 con mejoras en las inversiones en practica-
mente el 100% de nuestro portfolio de medios
internacionales”. Lo mejor, ademds, estd todavia por
llegar; y es que mientras que 2014 parece representar
un cambio de tendencia significativo, el potencial de
crecimiento de 2015 esté todavia por explorar.

De momento, las acciones que estan realizando las
marcas a nivel internacional, son variadas, aunque sf
se aprecian rasgos comunes a muchas de ellas. Cas-

telld sefiala que “digital esta copando la mayor aten-
cion de los anunciantes, concretamente los formatos
de video en plataformas de noticias generalistas como
lemonde.fr o telegraph.co.uk; si bien la television
sigue siendo el medio protagonista, sobre todo en Eu-
ropa, dado que sigue siendo el que mayores cobertu-
ras alcanza en el menor plazo de tiempo”. Desde
Herranz Media, Mercedes esta de acuerdo en el cre-
cimiento de internet, “porque se necesita un presu-
puesto mucho més bajo”, pero también habla de la
prensa “dado que se pueden geolocalizar mejor las
campafias por paises” y porque, como afiade Olga
Martinez, “la prensa internacional no registra las ca-
idas de la prensa nacional y hay una vuelta al reco-
nocimiento del medio impreso por la confianza que
ofrece y por la imagen que puede ofrecer a la marca”.
También Martinez considera que el nivel de inversion
depende mas del sector que se trabaje. Por ejemplo,
en moda, “el medio impreso sigue siendo el rey de
nuestro portfolio, aunque online ha ido creciendo pau-
latinamente en los Ultimos afios”. Por otro lado, si ha-
blamos del sector corporativo o de negocios, “la
combinacion ganadora es la del medio impreso y la
television”, mientras que en el sector turismo, “el gran
triunfador es online, con acciones especiales como
branded content y concursos para ganar viajes”.

Sea cual sea la estrategia elegida, lo cierto es que,
ademés de vender, las marcas espafiolas quieren con-
trolar su imagen y sus atributos de marca desde sus
centrales espafiolas, algo que irrenunciablemente ha
hecho crecer sus inversiones en medios internaciona-
les. En realidad, muchas empresas espafiolas son ya Ii-
deres internacionales en muchos sectores que van
mas alla de los tradicionalmente exportadores como la
moda o el turismo. Ahora es el turno que de aquellas
Que ya cuentan con una importante presencia inter-
nacional y un elevado grado de notoriedad, asuman el
papel de locomotoras para ayudar a la internaciona-
lizacién del resto del tejido empresarial espafiol; un
trabajo conjunto para que el ‘made in spain’, sea
mucho mas que una frase hecha.

Teresa Garcia
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RAMON BILBAO

SRBURNS. JESUS GARCIA, HEAD OF COMMUNICATION

La accion “Mirta and You’, de SrBurns para Ramén Bilbao, pretendia convertir la marca en refe-
rencia internacional dentro de la Denominacién de Origen Rioja, logrando ademds que la firma
adquiriese una identidad digital a través de una campana de social media. La accion establecid
objetivos cuantitativos, en términos de incremento de followers y fans de Ramon Bilbao en Twit-
tery Facebook, y un ambicioso objetivo cualitativo relacionado directamente con el aumento de

engagement y conocimiento de marca.

Una planta es inspiracion. A partir de esta reflexion nace “Mirta and You', accién en la que varios
lideres de opinion en Espaia y Reino Unido se han encargado de viralizar y generar notoriedad

y awareness de marca, compartiendo con sus followers un microsite con video personalizado
que expone cémo Mirta, nuestra cepa, se ha impregnado de su personalidad digital. Cada inspirador recibié una botella exclusiva con la URL impresa en la etiqueta, que le dirigia a la web

http://es.mirtaandyou.com/.

Pero desde SrBurns surgid otra reflexidn: cuidar una planta no es solo regarla, es también ponerle mdsica y ensefiarle fotos para transmitirle lo mejor de cada uno... Asi que durante la cam-
paiia los usuarios han podido enviar lo mejor de ellos mismos a través de Twitter, viendo ademds en streaming cémo su contenido se proyecta en una pantalla al lado de Mirta.

En las tres primeras semanas de la accion se consiguieron 3.397.592 impactos en Espaia y 1.887.597 en UK, mientras que se logré un alcance de 2.209.048y 1.031.821 respectivamente. Ade-
mds, los retweets aumentaron un 1.271% en la cuenta de Espafia y un 9.700% en la briténica, mientras que las respuestas experimentaron un 1.140% y un 500% respectivamente.

NH HOTELES

COMUNICA+A. CEDRIC BERTIN,
DIRECTOR GENERAL

NH necesitaba un cambio radical en su manera de
tratar su comunicacion global. Presente en mas de
20 paises en total, era importante y urgente unifi-
car mensajes e imagen ademds de elevar el nivel de
consideracion y deseabilidad de su marca y de sus
hoteles; y es que se trataba de una marca muy co-
nocida en Espafia pero desconocida en Alemania, y
por lo tanto, porque cada pais tenia necesidades di-
ferentes, se desarrollaron distintas maneras de co-
municacion.

De la mano del departamento Corporate en Espafia
se ha elaborado una campafa glocal, es decir un
concepto global y tnico para todos los mercados
pero con una actuacion y una aplicacion local.
Basandonos en un insight universal a todos los clien-
tes de NH: “Escichame. Yo sé qué es lo realmente
importante para mi. Me gusta saber que td me en-
tiendes”, hemos desarrollado una campafia cuyo
concepto fue NH, That's me. Una campafa que in-
volucra a clientes y a empleados, ambos son los pro-
tagonistas reales de la campaa. Se trata de un
territorio amplio que se destila en todas nuestros
puntos de contacto con nuestros clientes y que se
declina en todos los idiomas y en todos los entornos.
Asi, coordinando los esfuerzos de sus equipos loca-
les y global NH ha iniciado una nueva etapa de co-
municacion con sus clientes: Mds global, mds local y
mas efectiva.

&}
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BANCO SANTANDER
ONTWICE. DAVID BRAVO, CEO CORPORATE

Santander mantiene su compromiso con el fiithol en Latinoamérica patrocinando desde 2008 las mejores com-
peticiones: Copa Libertadores, Copa Sudamericana, Recopa Santander Sudamericana y Copa Oro. La agencia de
publicidad Ontwice desarrolla desde 2012 la estrategia de comunicacion digital del patrocinio, que abarca mas de
nueve paises en Latinoamérica. El componente internacional, junto con la gestion local, supone el éxito para los
intereses de la marca.

Las plataformas digitales y contenidos sociales se actualizan 24x7 y se coordinan entre las sedes que Ontwice
mantiene en Espafia, México y Colombia, con un equipo multidisciplinar, con capacidad de generar contenidos en
portugués y espaiiol, y los giros lingiiisticos propios de cada uno de los paises involucrados en el patrocinio.

La entidad financiera amplia afio tras afo su involucracién con el fiitbol, dato que demuestra los buenos resulta-
dos obtenidos por las diferentes acciones que se realizan en términos de marca y negocio.

Este patrocinio ha permitido al Banco Santander posicionarse como el banco del ftithol en Latinoamérica. De
hecho, en la actualidad, el banco es la cuarta marca mds asociada a este deporte de la region.
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Aunque a veces lo pongamos en duda, la gente se quiere y se ayuda. Hay momentos, como la Navi-
dad, en la que solemos brindar con la esperanza de que todo empiece de nuevo, con olor a limpioy a
recién estrenado. Con que la suerte llegue a nuestras vidas y podamos inventar nuevos sueinos y com-
partirlos con aquellos a quien queremos. Precisamente por eso, la campana de Navidad de Loterias y
Apuestas del Estado no sélo invita a seguir creyendo en la bondad de las personas, sino que renueva
el valor de compartir lo bueno que nos pasa. Y es que a veces, compartir los suenos, permite decirnos
todo aquello que no saben pronunciar las palabras.

F| Gordo de Loterias
Se comparte
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Si alguna vez has pensado que ya no queda nada en
el mundo que te pueda sorprender, puede que tengas
la oportunidad de renacer en un mundo nuevo. La Na-
vidad estd a la vuelta de la esquina y nos recuerda que
la generosidad es una cualidad humana que, pese a lo
que parezca, no pasa nunca de moda. A veces parece
que la Navidad despierta una falsa generosidad que
se confunde con la compra y venta de afectos; sin em-
bargo, el anuncio de Loterias de este afio hace un re-
trato de la gente normal que, como tu y como yo,
redobla la ilusién de ganar "El gordo’ pensando con
quién compartiria todos los planes que estarian por lle-
gar. Asf, con la palabra ‘compartir’ como mantra, Lo-
terfas y Apuestas del Estado, de la mano de la agencia
Leo Burnett, ha cambiado el codigo y los ritmos de la
campafia del afio pasado; abandonando a los perso-
najes famosos por personas normales, cercanas: de las
que se quieren y se ayudan, las que se sorprenden, se
defienden y viven momentos irrepetibles porque, ante
todo, se ayuda.

En realidad, el Gordo de la Navidad es el mismo pro-
ducto de todos los afios; sin embargo, la dptica de
2014 ha sido diferente. Ni ha apelado a la identifica-
cién con personajes famosos, ni con el famoso ‘Calvo’
que nos habla de suefios y magia. La campafa de este
afio ha bajado a pie de calle, al portal de casa, al su-
permercado, a la peluqueria o al bar de la esquina
donde nos tomamos las cervezas o el café. Y sin haber

esbozado un proyecto rupturista, Loterfas ha desple-
gado su beneficios desde un angulo de producto que
el afio pasado no se habia explorado: cémo este pro-
ducto cambia la vida a la gente y mas alin entre quie-
nes lo comparten. La campafia, lejos de dibujar una
Espafia resignada a la suerte de un sorteo o a la lle-
gada de un buen samaritano, retrata una sociedad
viva, apoyada en valores universales como la solidari-
dad. Quiza la clave de esta campafa resida en que no
hay que quererse mas, sino quererse mejor, y en ese
sentido, el espiritu de compartir el premio es lo que a

nosotros nos hace mejores, y a Loterias, algo iconico.
Utilizando como nexo de unién el ya famoso Bar de
Antonio, la campafia de Leo Burnett se ha apoyado en
nueve historias sobre como la loteria puede cambiar
sus vidas; o lo que es lo mismo, nueve cuentos de Na-
vidad de los que tu mismo podrias ser el protagonista:
desde una mujer que encuentra las promesas que sus
padres se hicieron si alguna vez les tocaba el premio,
una pareja que decide volver a casarse, la duefia de la
administracion que cada afio suefia con vender el nd-
mero premiado y por supuesto, la historia principal en
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Anunciante: SELAE
Producto: Sorteo de Navidad
Campaiia: “El mayor premio es compartirlo”
Contactos cliente: Eva Pavo, Federico Fernandez
Agencia: Leo Burnett Iberia
Director gral. creativo: Juan Garcia-Escudero
Director creativo ejecutivo: Jests Lada
Director creativo digital: Iiaki Marti
Supervisores creativos: Ignacio Soria y
Avrturo Benlloch
Directores de arte: Zarik Ahuir
Director servicios cliente: Ricardo del Campo
Account manager: Sara Cubillo
Director digital: Sergio Martinez
Ejecutiva cuentas: Sandra Aran, Beatriz Vazquez
Equipo de tecnologia: Victor Moreno,
Horacio Panella, Luis Marcano
Producer agencia: Nico Sénchez, Esther Gar-
cia, Jesydee Rivero
Productora: RCR
Realizador: Santiago Zannou
Productor Ejecutivo: Miguel Escribano
Mdsica: “Glacier”. Tema original de
James Vincent McMorrow
Piezas: Spots/video Web x9:
1. Bar
2. El dia que le guardo el décimo:

‘No la pierdas’
3. Banco: ‘Llamada’
4. Carpeta: ‘Carpeta’
5. Coche: ‘Si tu supieras’
6. Arrendatario: ‘No siempre se gana’
7. Pedida: ‘Dilo bien’
8. Tortolitos: ‘Beautiful’
9. Lotera: ‘El Secreto’

Site: www.elbardeantonio.es
Prensa, Radio, Exerior, Cine, Display y AA.EE

la que el duefio del bar, Antonio, guarda un décimo
premiado para uno de sus clientes habituales, Manuel.
Una historia, esta Ultima, donde se ha puesto el foco
en la palabra ‘compartir’ y en contagiar emociones. Asi,
segun un analisis del Instituto Brain House, especiali-
zado en aplicar la neurociencia al marketing, ha de-
terminado fotograma a fotograma cual es la reaccién
que genera la campafa en el cerebro humano. El es-
tudio sefiala que en los 20 primeros sequndos, el spot
engancha al espectador y se producen dos picos de
actividad emocional: cuando la mujer pronuncia el
nombre del protagonismo, y cuando le besa para ani-
marle a que baje al bar. Uno de los momentos de
mayor emocion positiva tienen lugar cuando Antonio
le entrega el café y el sobre con el décimo premiado,
momento en el que los niveles de atencion se incre-
mentan un 182% sobre la media del spot, y un 187%
los niveles emocionales. El informe también subraya
que, cuando aparecen los mensajes ‘El mayor premio
es compartirlo” y ‘Loteria de Navidad', los niveles de
activacion cerebral son los mas elevados de todo el
spot; una activacion que ha derivado en una llamada
a la accion de los consumidores a la compra de déci-
mos; que no es otra cosa que el objetivo principal de
cualquier anunciante. Asf, mientras que en el anuncio
del afio anterior no se vefa a nadie ganando la loterfa
y se diluia el contexto de ‘esperanza’, en esta ocasion
nadie quiere ‘quedarse fuera” y subraya que hacemos
cosas ya sea por miedo de que ocurra algo malo o con
la esperanza de que ocurra algo tan bueno como que
nos toque el Gordo de Navidad.

Los protagonistas de estos nueve argumentos, con-
vertidos en cufias publicitarias por la agencia y la pro-
ductora RCR y Santiago Zannou al frente de la
relaizacion, son también los protagonistas de los tele-
diarios cada 22 de diciembre; de ahi que la agencia
haya querido reflejar todo aquello que los espectado-
res ven en un dia tan sefialado como este. Para alber-
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gar todas estas historias se ha creado un site especi-
fico, www.elbardeantonio.com, donde también se
anima a los internautas a contar historias que conoz-
can o hayan vivido en primera persona y que, como la
de Manuel y Antonio, reflejen valores como la amistad
o la alegria de compartir. Asimismo, la campafia, con
una inversion de 860.000 euros, tiene presencia tam-
bién en radio, exterior, cine, display y prensa.

El grado de emotividad de la campafia ha conseguido
convertirlo en un éxito. El boca a boca ha funcionado
y no sélo ha llegado a convertirse en trending topic a
nivel mundial sino que ha conseguido colarse en mul-
titud de programas televisivos en forma de parodia. Es
decir, el grado de viralidad no sélo ha vuelto a recor-
dar a los consumidores que el 22 de diciembre se
acerca y hay que comprar el décimo, sino que ademas
ha formado parte de la conversacion y los momentos
de ocio y diversién de la gente. Queda por ver ahora si
la campafia incrementa la capacidad de Loterfas para
multiplicar su masa critica de compradores y no se
quede en una vaga cifra de los aplausos, criticas o
emociones que consiga arrancar.
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LA AGENCIA MALAGUENA OBTIENE 11 DE LOS 30 GALARDONES, ENTRE ELLOS EL DE AGENCIA DEL ANO

EL CUARTEL ARRASA EN
0S PREMIOS AGRIPINA

Lo nunca visto, de Animum Folcap

TiendAnimal, de El Cuartel Gastropass, de 360 Grados
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Diario Sur, de El Cuartel

Dia Internacional contra la Prostitucion,
de Smily-Tiovivo

Tras El Cuartel, quedaron en la clasificacion 360° Mar-
keting y Comunicacion y Animun Folcap, que fueron las
segundas empresas mas premiadas con tres trofeos cada
una. Con dos premios fueron correspondidos Tactics y
Alvaro Aguado, mientras con uno quedaron Smily-Tio-
vivo, Utopicum, La Nevera, Doctor Watson, Gudmornin,
Puraenvidia t Letra B, VMedia. También fueron distin-
guidos los estudiantes Gabriel Gonzalez y Guillermo Bar-
bero, asi como Alvaro Aguado en juventud creativa.
Presidido por Alfonso Marin Caffarena, CEQ de ipunto,
el jurado estara compuesto José Luis Martinez, creati-
vo publicitario de mroy; Montse Rosés, responsable de
comunicacion de Biscuit; Javier Casado, director creati-
vo de Babydog; Esther Casado, productora y publicista
de Zum Creativos; Javier y Fidel Castro, responsables de
NeosBrand; y Keka Sanchez, experta en social media, re-
putacion online, branding de marca y seguridad.

Los Premios Agripina comenzaron por la mafiana con una
jornada académica dirigida a estudiantes en la que se
abordaron temas como la fidelizacion, el branded con-
tent y el story telling. Bajo la denominacion de Congre-
so Publicitario Andaluz, impartieron ponencias sobre la
actualidad del branded content Antonio Garcia y Jose Luis
Rodriguez; por su parte, José Antonio Rubio, director ge-
neral de PSM, habld de cémo "Gestionar y fidelizar a
los clientes o morir" y cerr¢ el acto Ada Bernal, direc-
tora de marketing de Cruz Campo, con la ponencia "Del
story telling al story doing”, que concluyé con el anali-
sis de la campafia Cruzcampo "Préstanos tu corazon",
realizada por la cervecera en el pasado Mundial de Fut-

PREMIOS

PALMARES PREMIOS AGRIPINA 2014

CATEGORIA CAMPANA ANUNCIANTE AGENCIA
Anunciante del afio Loyola
Agencia del afio El Cuartel
Editorial Gastropass Gastropass 360 Grados Martketig y Comunciacién
Ilustracién publicitaria ~ Oktoberfest La Cartuja Tomares 360 Grados Marketing y Comunicacion
Servicios Publicos Dia Internacional contra Ayuntamiento Sevilla Smily -Tiovivio
la Prostitucion
Original Prensa Veeeeeeen (Ohmy goat)  Diario Sur El Cuartel
Original Magazine (onserva pesca SP Group El Cuartel
Original Revista Piel-Pelo YesPH TiendAnimal El Cuartel
Campafia gréfica Vegan Fest Alicante Vegan Fest Alicante Utopicum
Fotografia publicitaria ~ Produccion siempre cdlida  Patronato Turismo de El Cuartel

la Costa del Sol

Branding Somos Muy de Barrio Asociacién de Comerciantes  La Nevera Imagen y Comunicacion
Barrio Picasso
Environ branding iVive la Feria! Cerveza Victoria, Grupo Damm  Doctor Watson Comunicacion
Packaging (riadores TiendAnimal El Cuartel
Exterior Oh my goat Diario Sur El Cuartel
Evento Maus Ayuntamiento de Malaga Doctor Watson Comunicacién
Patrocinio Jerénimo Cajasol (lub Baloncesto Sevilla 360 Grados Marketing y Comunicacion
Comunicacion integrada  TiendAnimal Madrid TiendAnimal El Cuartel
Marketing directo Lo nunca visto Animum Creativity Advanced  Animum Folcap
School
Marketing promocional Lo nunca visto Animum Creativity Advanced  Animum Folcap
School
Marketing social Viajes imposibles F.P. Aso. Personas Discapacidad ~ Gudmornin
Fisicay Organica de Jaén
Marketing online Celebrity TiendAnimal TiendAnimal El Cuartel
Radio Vamos a por el nifio Loterias Tactics
Website Bodegas Excelencia Bodegas Excelencia El Cuartel
Publicidad online Marbella is Happy Ayuntamiento de Marbella Puraenvidia
Publiciad interactiva SPG SPG Group El Cuartel
Apps Aurora Intelligent Nutrition  Aurora LetraB
Tres dimensiones Lo nunca visto Animum Creativity Advanced  Animum Folcap
School
Estudiantes Andalucia, mucho més Junta de Andalucia Gabriel Ferndndez y Guillermo Barbero

que un acento

Spot publirreportaje Sorteo Especial de EI Nifio-  Loterias y Apuestas del Estado  Tactics
Vamos a por el nifio 01

Motions Graphics 80 Aniversario Museode ~ Museo de Almeria vmedia
Almeria

Truchos beCreative. Unasolucién  Alvaro Aguado Alvaro Aguado
efectiva

Juventud creativa PorunavidamdsSencilla  beCreative Alvaro Aguado

bol. Bernal desvel6 ante la audiencia el spot que debia
emitirse si Espafia hubiera ganado el campeonato.

En el marco de los Premios Agripina también fueron en-
tregados los en los premios Europeos del Marketing y
Comunicacién Integrada IMCC European Awards 2014
a la compafifa Gastropass y a la agencia 360° Marke-

ting y Comunicacion, la Unica agencia espafiola premiada.
Con la campafia creada para La Guita de Bodegas Es-
tévez, Gastropass y 360° Marketing y Comunicacion con-
siguieron el oro en la categoria de “campafia de bajo
presupuesto” y las dos platas en las categorias de “cam-
pafia de fidelizacion” y “construccion de marca”.
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PILAR RUIZ-ROSAS, CEO Y FUNDADORA DE EL CUARTEL, AGENCIA DEL ANO DE LOS PREMIOS AGRIPINA

PENSAR GOMO LAS GRANDES Y MOVERTE
COMO LAS PEQUENAS

Tras su paso por Ogilvy y McCann, Pilar Ruiz-Rosas fundé El Cuartel en 2004 en Malaga, después abrié en Madrid. Su filosofia pasa
por considerar que “cada campaiia, por pequefio que sea el cliente, el presupuesto o el plan de medios, puede ser grande”.

¢Qué evolucion ha tenido EI Cuartel?

Cuando El Cuartel nacié en 2004 nuestro objetivo priori-
tario era la excelencia, incluso por encima del crecimiento.
De ahi el mimo y el cuidado que poniamos en cada accion,
en cada campafia. Y ese objetivo se trasladd también a la
conformacion del equipo a medida que nuestro creci-
miento nos iba demandando nuevas incorporaciones, te-
niendo especial cuidado en la seleccion de los perfiles,
tanto cuentas como creativos, casi todos ellos cualifica-
dos y formados en multinacionales. Solo asi hemos con-
seguido mantenernos firmes en ese dificil terreno de
creatividad + estrategia, entendiendo que la una sin la
otra no tienen sentido en una agencia que busque la ca-
lidad en su portfolio. Junto al equipo, la otra pieza clave:
los clientes. En los primeros dos afios nos dedicamos
mucho mas a anunciantes locales, pero poco a poco fue-
ron entrando los nacionales e internacionales, hasta el
punto de tener, en la actualidad, clientes como Yara, el
mayor fabricante mudial de fertilizantes, ubicado en Oslo,
al cual desde la distancia le damos el mismo servicio que
aotro cliente como es Unicaja, cuya sede estd a tan solo
unas calles de nuestras oficinas.

¢Cuales son los valores de las agencias que estan
fuera de Madrid o Barcelona?

Tenemos sede en Madrid y en Malaga, pero no creo que
haya valores especificos de las agencias que no estan en
Madrid o Barcelona. Yo creo en la ambicion creativa de
las personas que trabajan en ellas, independientemente
de dénde se encuentre tu oficina. El Cuartel naci6 sin com-
plejos, con mentalidad de agencia nacional, y los hechos
nos han ido demostrando que al cliente de hoy le es indi-
ferente donde esté la sede de su agencia, siempre que les
aporte buenas ideas que traigan asociados resultados.
Sinceramente, creo que la nacionalidad o localidad de una
agencia no esta en su direccion postal, sino en la menta-
lidad del equipo que la conforma.

Con Inred, estamos demostrando también que las agen-
cias lideres en nuestro territorio tenemos mucho que apor-
tar a grandes anunciantes, desde el émbito regional se
hace més eficiente el presupuesto que desde una central
que suele estandarizar las campafias para todo el territo-
rio nacional.
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Ha tenido experiencia en multinacionales y ahora
lidera una agencia independiente, ;qué diferen-

cia a ambos modelos de agencias?

Se aprende mucho en agencias multinacionales, ya que
las marcas que manejan son de gran volumen y con pu-
blico generalmente de gran consumo. En ellas aprendi a
ponerme en la cabeza del consumidor y también la ende-
moniada dinamica de los concursos, en los que diferen-
ciarte de las otras agencias es primordial. Pero ahora que
lidero una agencia independiente valoro muchisimo la fle-
xibilidad que nos aporta esa independencia, la capacidad
de adaptacion a diferentes situaciones, la agilidad de res-
puesta, el pensar como las grandes y, al mismo tiempo,
poder moverte con la rapidez de las pequefias...

Creo que las buenas ideas se producen de forma natural
en las agencias independientes porque estamos mas cerca
de los clientes, de su producto o servicio, trabajando mas
en equipo con ellos. Y también me parece una gran ver-
dad que en una independiente te puedes permitir el lujo
de ser mas osado a la hora de buscar soluciones que sor-

prendan y crear propuestas capaces de superar las ex-
pectativas de ventas de un cliente. En estos momentos las
ideas deben volar més que nunca para conseguir efica-
dia.

Ha sido elegida agencia del afio 2014 de los Pre-
mios Agripina. ;Cual es la clave del éxito de su
agencia?

No conformarnos nunca, ni hacer solo lo que nos pide el
cliente. No dar nunca algo por bueno si somos capaces
de hacer algo mejor. Sorprender no es facil, los procesos
son mas complicados, inviertes mas recursos, te comes el
tiempo. .. pero al final el sello de la agencia queda mar-
cado en los trabajos, y se nota a la larga. Cada campafia,
por pequefio que sea el cliente, el presupuesto o el plan
de medios, puede ser grande. Y eso es algo que mi equipo
tiene interiorizado.

¢Como ha afectado la crisis al mercado andaluz?
En los Ultimos afios ha habido una bajada considerable
de presupuestos destinados a publicidad y con ella han
desaparecido agencias y empresas del sector. Sin em-
bargo, aunque Andalucia no tiene un tejido empresarial
industrial, si que se trabaja de una forma contundente en
turismo, ocio, cultura. El turismo en Andalucia esté en claro
crecimiento afio tras afio, tanto en nimero de visitantes
como en ocupacion hotelera y en actividad aeroportua-
ria. Y dentro de Andalucia, la Costa del Sol lidera estas ci-
fras tan positivas. Asi que mirandolo bien, dentro de la
crisis general, podemos ver el vaso medio lleno....
Convencemos a nuestros anunciantes analizando su
marca, su situacion, su trayectoria. Arriesgamos mos-
trando lo que se podria hacer, somos valientes diciendo
lo que no quiere oir, lo que necesita cambiar, lo que no le
funciona. Todo ello con una actitid de humildad pero al
mismo tiempo con la seguridad que nos da el haber in-
vestigado y profundizado en su sector, en su mercado, en
su competencia. Y sin cortarnos a la hora de mostrarle el
potencial que tendria una campafia concreta para su
marca. El entusiasmo de la agencia, al estar fundamen-
tado en argumentos solidos, se acaba contagiando al
cliente.
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El festival de publicidad de la Comunidad Valenciana premia con 86 gatitos
las mejores campanas presentadas en su VI edicidon

Publip’s
conquista
la Lluna 2014
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La agencia valenciana Publips con 19 premios, entre ellos
los grandes galardones como la mejor empresa de co-
municacion publicitaria de la Comunidad Valenciana y
mejor campafia por su trabajo para la marca de cerveza
Amstel La 9° Sinfonia de Vicente Caballer, ha sido la gran
triunfadora de la VI edicion de La Lluna, el Festival de Pu-
blicidad y Comunicacion de la Comunidad Valenciana que
promueve la AECPcv y ha organizado este afio CSG Ser-
vicios.

La gran novedad de esta edicién era la incorporacion re-
gional de los Premios Eficacia que promueve la Asocia-
cion Espafiola de Anunciantes, donde se han entregado
un bronce para Dada Publicidad por ‘Bayern Garden' para
Vitagro, un plata por la campafia ‘Por qué quemamos las
Fallas' de Publips y la Lluna Eficacia de Oro para Publips
con su campafia 'La 9° Sinfonia de Vicente Caballer'.
Ademés de Publips otras 12 agencias se han ido a casa
con una Lluna como Kids (5 premios), Imaginarte (4 pre-
mios), Casanova (3 premios), Dada Publicidad (2 premios),
Gallem + Ibafiez (1 premio), Engloba (1), Havas Media (1),
Minister of Munitions (1), Comunidad Advertising (1), Néc-
tar Estudio (1), GettingBetter (1) y Dvila (1).

De las 23 categorias que conformaban el festival, donde
la organizacion del Festival ha contado con la ayuda del
Grupo Consultores para la restructuracion de las mismas,
ha habido 64 nominaciones y de los 47 premios se han
entregado 39. Este afio por partida doble ya que por pri-
mera vez se ha premiado a la agencia que presentaba la
piezay a la empresa anunciante.

El jurado de esta edicidn, presidido por Eva Santos, direc-
tora general de Proximity, ademas ha querido entregar un
premio especial a la agencia alicantina GettingBetter por
su campafa Ex-hombre lobo para la Asociacion de Parki-
son de Alicante.

Respecto al premio de Jévenes Talentos que ha apoyado
en esta edicién Bankia los ganadores de La Lluna de oro
han sido Alexandra Moro y Marta pastor, de Zink Project.
Ademés de Eva Santos, han formado parte del jurado Mi-
guel Olivares, socio fundador y director general creativo
de La Despensa; Xavi Sempere, socio y director creativo
ejecutivo de CuldeSac; Jordi Rosas, presidente y director
estratégico de &Rosas; Nines Alcalde, directora de publici-
dad, medios y marca de ONO; Enric Ne-lo, chief creative
cfficer digital & new media de Grey Group y David Colo-
mer, CEO de Havas Worldwide Spain y regional CEO de
Arena Iberia. Y en la secretaria técnica el presidente & CEO
de Grupo Consultores, Cesar Vacchianno.

La gala organizada por la agencia CSG Servicios ha estado
cargada de momentos gatunos debido a la campafia de
comunicacion disefiada para difundir este afio los premios
#obsesionporlosgatos, conducida por el presentador va-
lenciano y monologuista Eugeni Alemany ante 400 asis-
tentes.

El festival este afio ha contado el patrocinio de Cervezas
Ambar, y la colaboracion de diferentes empresas valen-
cianas.
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CATEGORIA
Social Media

Digital

Branded Content

Prensay Revistas
TV, Cine y Video Digitales

Campaia Integral
EFICACIA

PREMIO DE JURADO
MEJOR ANUNCIANTE
MEJOR AGENCIA
GRAN PREMIO

JOVENES TALENTOS

ESPECIALES

Mejor uso de animacion
Mejor fotografia
Mejor llustracion
Mejor diseio editorial
Mejor copy

Mejor packaging
Mejor identidad visual
MEDIOS

Mejor estrategia y P.M.
CREATIVIDAD

Eventos

M. directo y promocional

Exterior y Street Mark.

Radio

PALMARES LA LLUNA 2014

AGENCIA
Publip’s
Comunidad Advertising
Publip’s

Kids

Kids

Néctar Estudio
(asanova
Publip’s

Kids
Imaginarte
Kids

Publip’s
Publip’s

Dvila
Imaginarte
Publip’s

Publip’s

Publip’s
Dadd Publicidad

Gettingbetter

Publip’s

ANUNCIANTE

lkea

Turismo CV
Amstel

Hello Valencia
Mustang

Lois Jeans
Energy Sistem
Amstel

Low Cost Festival
Futura Film

Low Cost Festival
Amstel

Amstel

Dvila

Xkuty

Amstel

Amstel
Amstel
Bayer Garden

A. de Parkinson de Alicante

Amstel

Alexandra Moro y Marta Pastor
Miriam Fernandez y Natalia Cabrera
Adriano Merino y Eduardo Dominguez

Imaginarte
Imaginarte
Publip’s
(asanova
Publip’s
Gallén-+Ibéfiez
Engloba

Havas

Publip’s
Publip’s
Publip’s
Publip’s
Publip’s

Kids

Dadd Publicidad
Publip’s
Publip’s
Publip’s
(asanova
Minister of Munitions

Wonder

Diesel

Plau Msica
Manufacturas Saycars
Amstel

Extrem Puro Extremadura
SPAI Rambleta

Hero Nanos

Amstel

Florida Universitaria
Amstel

Amstel

Ayuntamiento de Valencia
Valencia Basket

Bayer Garden
Ayuntamiento de Valencia
Coca-Cola

Seagram's Gin

Phone House

Fartons Polo

TITULO

Mds que palabras
Vacacionismo

LaToallisima

Hello Valencia

Mustang live your life

Enjoy life, take the risk

La huida

La 92sinfonia de V. Caballer
Low Cost

Festival La alfrombra roja....
Low Cost

Por qué quemamos las fallas
La toallisima

El hombre que aparcd en la calle...

Alas bicis les gustaria ser asf...
Por qué quemamaos las fallas

La 92sinfonia de V. Caballer
Por qué quemamaos las fallas
Vitagro

Ex-hombres lobo

La 92 sinfonia de V. Caballer

Frase una vez

jAbajo los gafapastas!
Msica hecha arte

Forecast seasonal Magazine
Por qué quemamos las fallas
Extrem Puro

Rambleta

Twitter amplify

la 92 sinfonia de V. Caballer
Las quedadas de Florida

La toallisima

La 92sinfonia de V. Caballer
Ahora me ves

(asimetas que hablan
Vitagro

Valencianos sostenibles

La cancién del derby

La valla humana
Sincroniza tus latidos

Alimentando buenas personas...

PREMIO

Oro
Plata
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Oro
Plata
Bronce
Oro
Plata
Bronce
Plata
Oro
Plata
Plata
Bronce
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Oro
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Plata
Bronce
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Oro
Oro
Oro
Oro
Oro
Oro
Oro

Oro

Oro
Bronce
Oro
Oro
Plata
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Oro
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Bronce
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“BUSCAMOS HACER GRANDE HASTA LA ACCION MAS PEQUENA”

LUIS PIQUER, DIRECTOR GENERAL DE PUBLIPS, AGENCIA DEL ANO DE LA LLUNA

La filosoffa de Publips es optimizar con ideas que
funcionan cualquier presupuesto. Y eso les ha valido
para conseguir el gran premio de la Lluna con la
campafa de la 9° Sinfonia de Vicente Caballer para
Amstel. Y sus claves son “hacerlo diferente, tener un
equipo en el que priman las personas sobre los egos
y la renovacion constante de la agencia”

Publips ha sido elegida, por el numero de
premios conseguidos, agencia del afio 2014
de La Lluna. ;Cual es la clave del éxito de su
agencia?

Hacerlo diferente, tener un equipo en el que priman
las personas sobre los egos, la renovacion constante
como agencia y nuestra inquietud por hacer siempre
una gran trabajo. Y desde luego evitar sufrir con él,
mas bien todo lo contrario, pasarlo muy bien.

La creatividad esta presente no sélo en nuestro tra-
bajo, si no en la forma de como llevamos la em-
presa, nos reinventamos e ilusionamos
constantemente, aunque existan contratiempos.
Buscamos hacer grande hasta la accién mas pe-
quefia, optimizar con ideas que funcionan, cual-
quier presupuesto. Llevamos muchos afios en el
mercado pero no paramos de asumir riesgos para
mejorar. Y como dice un refran ruso “quién no ari-
resga no bebe champan”.

Su campaiia sobre La 92 Sinfonia de Vicente
Caballer para Amstel ha sido merecedora del
gran premio, ;qué destaca de esta campana?
La 9° Sinfonia de Vicente Caballer es una campafia
que habla a los valencianos de su fiesta. Es una cam-
pafia con un insight local muy potente, que habla de
un sentimiento muy propio: la pasion por el ruido

que a los oidos de los valencianos es musica y que
se representa en su mascleta fallera. A través de esa
pasion, hemos creado un contenido emocionante,
una mascletd sinfonica, que el pablico ha compar-
tido por todos los medios a su alcance (redes socia-
les y también whatsapp).

{Qué supone para las agencias los festivales
publicitarios?

Un reconocimiento a nuestro trabajo, pero sobre
todo un momento gratificante para los equipos y
para los clientes que después de trabajar duro en
alguin proyecto, ven como su trabajo esta ahi. Pero
ante todo son una fuente de inspiracion, ese creo
que es el mayor valor para los que trabajamos en
este negocio.

¢Cuales son los valores de las agencias que
estan fuera de los grandes capitales como
Madrid o Barcelona?

La crisis ya nos obligé a instalarnos en Madrid con
oficina propia hace unos afios y crear Inred, la pri-
mera red especializada en marketing territorial con
las mejores agencias regionales de Espafa.

Por lo que nosotros ya nos consideramos una agen-
cia "nacional”. Aspiramos a convertirnos en uno de
los challengers nacionales en pocos afios haciendo
cosas diferentes y con la suma de nuestra indepen-
dencia y talento. Nosotros buscamos convertirnos
en la otra agencia, con la que los anunciantes quie-
ren hacer cosas diferentes y atreverse. Cuando naces
desde la periferia cuentas con la humildad para
saber que siempre puedes mejorar y desde luego
con mas atrevimiento.

Lo que si existe a veces es una gran miopia perifé-

rica en los clientes con departamentos de marketing
centralizados en una sola ciudad, puesto que desde
una sede central se llevan campafas para toda Es-
pafa sin tener en cuenta que la mayor parte del pu-
blico puede estar fuera de ese centro y a veces no se
le conoce tan bien.

No obstante no creo que haya valores diferenciados
por estar en una ciudad concreta u otra, si no cul-
turas de agencia diferentes dependiendo de cada
agencia.

¢Como ha afectado la crisis al mercado va-
lenciano? ; Cémo convencen a los anuncian-
tes para invertir en publicidad?

La crisis ha sido mas dura con el mercado valen-
ciano. Y nuestra agencia de Valencia ha aprendido
antes a sobrellevarla. Han disminuido tanto los pre-
supuestos como el niimero de anunciantes. Pero eso
ha hecho a las empresas en el mercado valenciano,
pioneras en muchas cosas. En su capacidad para
reinventarse y hacer grande lo pequefio.

El storytelling, el storydoing , el entorno digital, la
busqueda de la difusion ganada y de otra manera de
comunicar, han sido herramientas necesarias al no
existir desde hace tiempo medios propios masivos
en la region, como una television propia potente.
Eso ha hecho que nos reconvirtamos antes y mire-
mos otros modelos de comunicacion para nuestras
campafias, donde la television no es el centro.
Desde hace mucho tiempo, primamos el impacto ga-
nado, la notoriedad y el engagement con nuestro
publico, a través de las propias acciones y la creati-
vidad, sin plantearnos grandes presupuestos de di-
fusion pagada.

En lo que se refiere a la sequnda pregunta no in-
tentamos convencer a ningun cliente para hacer pu-
blicidad, les acompafiamos para crecer, diferenciarse
y nos marcamos metas con ellos para trabajar en
comunicacion.

El mayor problema a veces de una empresa es no
saber donde quiere llegar, sus metas no estan claras
y eso antes de empezar con la publicidad, lo ha-
blamos con el cliente. Y desde luego si no cree en la
publicidad o en nosotros no es cliente para nosotros.
iiiPero hay clientes muy valientes que creen en la
comunicacion y en el valor que les pueden dar las
ideas y esos si son los nuestrosi
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Parnaso Comunicacion
orilla en los Luxury Awards

Consigue cinco premios, entre ellos la agencia del festival

Foto de familia de los galardonados en los Luxury Awards 2014

La agencia de marketing y publicidad de capital 100% andaluz Parnaso Comunicacién ha
sido la gran triunfadora de los premios internacionales Luxury Advertising de este afio, con
cinco galardones, entre ellos el de ‘Premio agencia del Festival'.

También fue reconocida en las categorias de ‘Mejor web y proyecto’ para Instituto de Ci-
rugia Estética Cires, ‘Mejor anuncio de prensa’ para Bellavista, ‘Mejor cufia de radio’ para
Ron Conde de Cuba y ‘Mejor mensaje social’ para Bodegas F- Schatz. Con estos trofeos
la agencia suma ya 61 reconocimientos en los Ultimos cuatro afios.

Con tres premios han quedado Oh Creaciones, Feel the Brand y Derprosa Film. Dos trofe-
0s consiguieron Gyro Spain, Multiplataform Content, South Brand, AMM Advertising y PHD
Media. Finalmente, con un galardon fueron premiadas Sdney Arujo, Andnimo Advertising,
Croquis Publicidad, Isobar, Narita Studio, Desofios, Singular One, Kanlli, Ferrero, y Dika.
Otras de las protagonistas fue Genoveva Casanova, distinguida con el ‘Premio de Honor
Luxury a la Mujer més elegante y solidaria’, ademas de la marca internacional, Chopard,
con el ‘Premio Luxury Responsable’ por su iniciativa ‘TheJourney’. A su vez, también fue-
ron premiadas las imégenes de varias marcas Premium como; Givenchy, Loewe, Mini, Pors-
che, Puig, Ferrero Rocher o Solan de Cabras, entre otras.

El festival, organizado por Fundacion Mundo Ciudad, y celebrados el viernes 14 de noviembre
en el Palacio de Congresos de Marbella, donde se congregaron més de 600 invitados, en-
tre ganadores, representantes del sector de lujo, patrocinadores, empresarios y agencias
de publicidad, fue presidido por S.A.R. la Princesa Beatriz de Orledns y presentado por la
periodista jiennense, Irma Soriano.

Ademas de por la princesa Béatrice d'Orléans, el jurado estuvo compuesto por Cristina Mar-
tin. directora ejecutiva de la Asociacion Espafiola del Lujo; Roberto Torri, director de RRPP
y Relaciones Institucionales de Ferrero; Inmaculada Casado de AmezUa Fernandez-Amigo,
PR manager en el Hotel Ritz de Madrid, y Muriel Simon, responsable del Departamento
de Comunicacién de Meseostetic Pharma Group; y Marfa Oliete Cmps, coordinado-
ra de marketing del Hotel Hilton Diagonal de Barcelona.
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S.A.R. la Princesa Beatriz de Orleans, presidenta del Festival, y Maria Cansino,
presidenta de Fundacion Mundo Ciudad.
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Premios de Parnaso para Cires y Bellavista

Premios de Gyro para Givenchy

PREMIOS

Mejor Mensaje Publicitario en Spot TV

Agencia: Oh! Creaciones

(liente: Ayto. de Sevilla, Instituto Municipal de Deportes IMD
Mejor Mensaje Publicitario en Spot Web

Agencia: Oh! Creaciones

(liente: Ayto. de Sevilla, Instituto Municipal de Deportes IMD
Mejor Proyecto Publicitario Internacional

Agencia: Oh! Creaciones

(liente: San Antén S.C.A. Agraria

Mejor Produccion en Spot Web

Agencia: Sydney Araujo. (Brasil)

(liente: JohnnyFotografo.com.br.

Mejor Version Historica

Agencia: Anénimo Advertising

Cliente: Conservas Pay Pay

Mejor Proyecto Publicitario Luxury

Agencia: Gyro Spain

(liente: LVMH-Givenchy

Mejor Creatividad Luxury Mrk. Directo y Promocional
Agencia: Gyro Spain

(liente: LVMH-Givenchy

Mejor Creatividad en Proyecto Publicitario

Agencia: Kroquis Publicidad&disefio Graco

(liente: BWES

Mejor Campaiia Interactiva

Agencia: Isobar

(liente: Mini

Mejor Redisefio de Identidad Corporativa

Agencia: Narita Estudio

Cliente: Proinsermant, Ingenieria del Confort

Mejor Packaging de Marketing Directo y Promocional
Empresa: Derprosa Film

Mejor Marketing Directo y Promocional

Empresa: Derprosa Film

Mejor Creatividad en Marketing Directo y Promocional
Empresa: Derprosa Film

Mejor Creatividad Publicitaria en Identidad Corporativa
Agencia: Kanlli

Cliente: Jamones de Maria

Mejor Fotografia en Campaiia Publicitaria Luxury
Agencia: AMM Advertising Production Photographers
(liente: Puig

Mejor Creatividad en Fotografia Publicitaria

Agencia: AMM Advertising Production Photographers
(liente: Puig

Mejor Creatividad Publicitaria en Spot de TV

Agencia: Idea creativa interna bajo la direccion del director Luca
Guadagnino

(liente: Ferrero Ibérica

Mejor Accion de Medios

Agencia: PHD Media Spain

Cliente: Porsche

Mejor Mensaje en Anuncio de Prensa

Agencia: PHD Media Spain

(liente: Porsche

Mejor Packaging

Agencia: Dika Estudio

(liente: eN-+Positivo Psicélogos

PALMARES LUXURY ADVERTISING AWARDS 2014

Mejor Produccion Publicitaria en Spot Web
Agencia: Multiplatform Content

(liente: Soldn de Cabras

Mejor Proyecto en Campaiia Publicitaria
Agencia: Multiplatform Content

(liente: Solan de Cabras

Mejor Creatividad Web

Agencia: Desorios

(liente: Pesavento

Mejor Creatividad Publicitaria en Spot de TV
Agencia: Feel The Brand

(liente: Perfumes Loewe

Mejor Pieza Grafica

Agencia: Feel The Brand

(liente: Perfumes Loewe

Mejor Produccion de Publicidad Luxury
Agencia: Feel the Brand

(liente: Antonio Puig

Mejor Identidad Corporativa Luxury
Agencia:Southbrand

(liente: Beagle & Fox

Mejor Fotografia Publicitaria

Agencia: Southbrand

(liente: Conservas Concepcion

Mejor Fotografia Publicitaria Premium
Agencia: Singular One

(liente: Nervion Plaza

Mejor Web Institucional

Agencia: Parnaso Comunicacién

(liente: Instituo Cirugia Estetica Cires

Mejor Proyecto Institucional

Agencia: Parnaso Comunicacion

(liente: Instituo Cirugia Estetica Cires

Mejor Creatividad en Anuncio de Prensa
Agencia: Parnaso Comunicacién

(liente: Ceramicas Bellavista

Mejor Mensaje Social en Anuncio de Prensa
Agencia: Parnaso Comunicacién

(liente: Bodegas F. Shatz

Mejor Cuiia de Radio

Agencia: Parnaso Comunicacién

(liente: Conde de Cuba

Joven Talento: Alvaro Aguado

Premio: Mejor Spot Web

(liente: Marin Carretero

Premio: Mejor Campafia Pubicitaria

(liente: Marin Carretero

Joven Talento: Paloma Torres

Premio: Mejor Proyecto Joven Talento
(liente: Abolengo (cliente ficticio)

Premio al Lujo Responsable:

Chopard.

Premio de Honor Luxury a la Mujer mas Elegante
y Solidaria para:

Genoveva Cananova.
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José Arribas, director general creativo y fundador de Parnaso, agencia del afio de los Luxury Awards

“TRABAJO, TRABAJO Y TRABAJO”

“El secreto (de Parnaso) radica en trabajar 5 minutos mas que los que mas trabajan”, afirma categéricamente José Arribas, director ge-
neral creativo y fundador de la agencia andaluza Parnaso, que ha abierto recientemente en Madrid. Su agencia ha sido merecedora de
cinco premios en la tltima edicion de los Luxury Awards, celebrados en noviembre en Mdlaga.

Parnaso es una agencia que apuesta por los festivales, en los que ha logrado 61 reconocimientos en los tiltimos cuatro afos, “que se con-

siguen trabajando duro dia y noche”.

Parnaso ha sido elegida, por el numero de pre-
mios conseguidos, agencia del afo 2014 de los
Luxury Awards. ; Cual es la clave del éxito de su
agencia?

Trabajo, trabajo y trabajo. Lograr 61 reconocimientos
en tan solo 4 afios solo se consigue trabajando duro
dia y noche. No somos mas creativos, ni tenemos mas
capacidades que nadie. El secreto radica en trabajar 5
minutos mas que los que méas trabajan. Nuestra for-
taleza es saber muy bien quienes somos, hacia donde
vamos y que es lo que aportamos a la industria. El
éxito de Parnaso ha sido forjar un equipo multidisci-
plinar de gente muy senior, involucrada con el pro-
yecto que comparte el objetivo comin de ambicionar
grandes metas.

¢Qué supone para las agencias los festivales
publicitarios?

En nuestro caso actlian como una inyeccion de moti-
vacion y una fuente de superacion, ya que aprende-
mos mucho visionando los trabajos de otras agencias.

¢Qué politica de participacion en festivales
sigue su agencia?

Nuestra estrategia en estos 4 afios de participacion
en festivales ha sido la de demostrar con proyectos de
éxito que Parnaso es realmente una agencia 360°. Te-
nemos la fortuna de haber sido reconocidos en todas
las disciplinas de la comunicacién: Estrategia, Bran-
ding, Publicidad, Marketing y Multimedia y haber lo-
grado ser la agencia més premiada en diferentes
festivales nacionales e internacionales. Hemos conse-
guido desde nuestra independencia, convertimos en la
segunda agencia de publicidad global independiente
mas creativa de Espafa.
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¢Cuales son los valores de las agencias que
estan fuera de los grandes capitales como Ma-
drid o Barcelona?

Transparencia, exclusividad, servicio y respeto hacia
nuestro trabajo, son nuestros valores y nuestro com-
promiso tanto con nuestros clientes, como con la In-
dustria y con nosotros mismos.

Recientemente hemos abierto oficina en Madrid bajo
los mismos principios que en Andalucia. Desde la hu-
mildad y conscientes del que tiene todo por hacer,
queremos aportar nuestro talento y ética empresarial
tanto a clientes nacionales como multinacionales.
Nosotros hablamos de inversidn, retorno, estrategia,
creatividad y posicionamiento. Cuando escuchamos
hablar de gasto, amigos, comisiones y cosas raras, sa-
limos corriendo.

¢{Como ha afectado la crisis al mercado anda-
luz?

Ha sido duro, en estos afios hemos acompafiado a
clientes en el final de su etapa empresarial, viendo ce-
rrar sus fabricas y negocios. Esto conlleva un doble
trauma, el drama del despido de cientos de personas
y la tristeza por el cese de marcas a las que has de-
dicado muchas horas e ilusiones.

En cuanto al nuevo escenario publicitario en Andalu-
cia, salvo un reducido grupo de agencias con profe-
sionales formados que generan un admirable
producto creativo, la gran mayoria son pequefios pro-
yectos de dos o tres personas que apenas cuentan con
un titulo universitario y una escasa experiencia en
agencia, cuyo modus operandi radica en dinamitar el
sector con propuestas totalmente fuera de mercado.
Esta politica de tirada de precios, atenta contra la dig-
nidad de las agencias serias y profesionales que tra-

bajan dia a dia por construir un tejido empresarial pu-
blicitario de nivel en Andalucia.

¢{Cémo convencen a los anunciantes para in-
vertir en publicidad?

En Parnaso nunca inducimos, ni tratamos de conven-
cer a nuestros clientes o posibles clientes para inver-
tir en una u otra disciplina. Como empresa, basamos
nuestra actividad en los principios de transparencia e
imparcialidad. Dentro de nuestros servicios de agen-
cia estan los de estrategia y consultoria, por lo que
siempre a la hora de afrontar un proyecto investiga-
mos, analizamos, determinamos y cuantificamos que
acciones son las més adecuadas para aumentar las
ventas y la notoriedad de las marcas de nuestros clien-
tes. Nuestra obsesion no es rodar mas o menos spots
al afio o llegar a tener un determinado volumen de
inversién publicitaria; Nuestra obsesion es el cliente.
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Elias Fullana, nuevo director de
marketing de LG Espana

LG Electronics Espafia informa del nombra-
miento de Elias Fullana como director gene-
ral de marketing, tras ejercer de director de mar-
keting de la Divisién de Telefonia Mavil de LG
Espafia desde julio de 2008. Entre los Gltimos
logros de Elias Fullana figuran la campafia pu-
blicitaria del LG Optimus G, 'El primer feelphone
del mundo’; el lanzamiento con una estrate-
gia 360° del LG G2 y del LG G3, o haber con-
sequido el top 3 en ventas de smartphones de
categoria Premium y un market share de do-
ble digito en el mercado espafiol de moviles.
Con su nombramiento y promocion del talento
interno, la compafifa apuesta por mantener
su estrategia y defender su posicion como re-
ferentes de la innovacion tecnolégica en el
mercado espafiol.

Dockers se estrena en redes so-
ciales con un catalogo en Insta-
gram

Media Dockers ha decidido lanzar, de la
mano de VCCP, su estrategia de social media
y la gestion de sus canales sociales en diver-
sos mercados europeos incluyendo Espafia. La
primera accion de la marca consiste en un ca-
talogo de moda realizado a través de su per-
fil de Instagram. El catalogo sugiere diferen-
tes looks para que cada hombre se prepare
para distintas ocasiones, desde una entrevis-
ta, a una presentacion de trabajo, para salir
de noche, de fin de semana o para ir a nave-
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Buckler 0,0 y Bustamante buscan Super Womans. £l nuevo proyecto de Buckler 0,0 , #Superwo-
man, tiene como objetivo rendir homenaje a las mujeres que luchan contra el cancer de mama. Para ello, y de la mano
del cantante David Bustamante, Buckler ha buscado a ocho candidatas para convertirlas en supermujeres protago-

nistas del nuevo videoclip del cantante, que serd la principal herramienta para recaudar fondos destinados a sequir
investigando contra el cancer. Un proyecto solidario que destina los beneficios a la Sociedad Espafiola de Oncologia
Médica (SEOM) que busca crear una nueva beca de investigacion SEOM-Buckler 0,0. A través de esta iniciativa se-
ran los amigos y familiares de estas mujeres que estan pasando o han pasado la enfermedad, las que propondran
a las candidatas para convertirse en #Super\WWoman.

PernodRicard Espana y mytaxi
promueven el consumo responsable

La. campana refuerza el mensaje _

'Si bebes, no conduzcas’ ™ . 5

En una época de muchas celebraciones fa- Fiﬁ'i‘ﬂﬂﬂ?‘#:ﬂ‘mlﬂﬂ k
miliares y de empresas, PernodRicard y
mytaxi se han unido para fomentar el con-
sumo responsable de bebidas espirituosas en
Navidad y han puesto en marcha la iniciati-
va 'Hoy a casa en taxi’, disefiada y coordinada
por la agencia Incentiva. La iniciativa, activa
del 1 de diciembre de 2014 al 11 de enero
de 2015, contard con la participacion de 200
locales de Madrid y Barcelona que invitaran
a los clientes que hayan consumido bebidas
espirituosas a no coger el coche, ofreciéndoles
una alternativa responsable: un viaje en taxi.
Prevé impactar a mas de 200.000 personas
en ambas ciudades. Beefeater, Absolut, Ha-
vana Club, Chivas, Ballantine's, Ron Ritual y
Gin Plymouth son las marcas del grupo fran-
Cés que participan junto a mytaxi en este pro-
yecto. Por cada copa de estos productos, se
entregara un bono de descuento de 10-€ por
persona para moverse en taxi y que se po-
dré canjear a través de la aplicacion mytaxi.
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NOTICIAS | Acencias

Miguel Conde y Carlos Martinez Cabrera lan- et ||
zan Kepler22b HGER B /9

Kepler22b es el nombre del primer exoplaneta (planeta extrasolar) encontrado en la denomi-
nada zona habitable del universo. En el se han inspirado Miguel Conde, presidente de BAP &
Conde; Carlos Martinez-Cabrera, expresidente de Contrapunto BBDO, los creativos Joseba &
Galindo, que han trabajado juntos en Contrapunto y Sra Rushmore, y Alvaro Fernéndez Recio,

con experiencia en anunciantes y agencias, para crear una nueva agencia de publicidad. Los
dos primeros, que compartiran el cargo de presidente, controlan la mayoria del accionariado
de la agencia mientras los demas lo hacen en menor porcentaje. Los cinco, junto con una plan-
tilla de mas de 20 personas ( procedentes de Bap& Conde Madrid y de fichajes de otras agen-
cias) enarbolan la bandera con el lema “Si puedes hacer algo maravilloso, hazlo”. Los equi-
pos estan especializados en estrategia, creatividad, online, investigacioén y branding. La agen-
cia Kepler22b nace con la vocacion de “crear ideas maravillosas para construir marcas en las
que las personas quieren vivir".

La agencia B12 regala
100.000 euros para
"El mejor cliente del
mundo’

La Agencia B12 pone en marcha el primer con-
curso convocado por una agencia de publi-
cidad dirigido a las marcas. La empresa ga-
nadora del concurso se convertird en El Me-
jor Cliente del Mundo y recibiré una inversion
de 100.000 € para el desarrollo de su es-
trategia digital. Las marcas interesadas en par-
ticipar en El Mejor Cliente del Mundo pueden
registrarse, descargarse el pliego con todas las
indicaciones del concurso y presentar sus can-
didaturas en: http://www.elmejorclientedel-

|
El Paterning de Double You | et
prende desde el 25 de noviembre hasta el 23

de diciembre de 2014.

Porque existe una generacion de padres que no renuncia a seguir disfrutando de sus hobbie, Volkswagen ha lan-
zado una campafa en la que les invita a compatibilizar sus responsabilidades paternales con la practica de sus de-
portes favoritos. Para ello ha contado con la agencia Double You, que ha contado la historia de tres padres, Lander,
Diego y Miquel,tres padres que han sabido encontrar el modo de seguir con su intensa actividad deportiva tras ser
padres. Ellos son los protagonistas de las tres fases de la campafia. En la primera, cuentan el descubrimiento de un
nuevo deporte, el mas emocionante que han probado jamas, aunque no llegan a desvelar de qué se trata. En la se-
gunda fase, un nuevo contenido audiovisual descubre el misterio y presenta el ‘Paterning’ como el deporte de ser
padre. Y en la tercera fase, que todavia no se ha lanzado, incluye un nuevo video en el que los protagonistas mues- FAEﬂ Hmnﬂﬁﬁ
tran cdmo es el dia a dia de un padre que practica ‘Paterning’. Asi, a través de una campafia digital, la agencia ani- .
ma a todos los padres que se sienten identificados a que compartan fotos y videos con sus hijos practicando 'Pa-
terning’ con el hashtag #Paterning en Instagram bajo un perfil publico. Los protagonistas de las mejores fotos po-
drén conseguir una cdmara GoPro HERO4 Black Edition.
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‘The future of Spain’, de OMD, prevé que los consumidores mantengan
muchos de los habitos adquiridos durante la crisis

La agencia de medios OMD ha presentado el informe ‘The future of Spain’, que muestra cémo se ha producido una
profunda transformacion en la sociedad a raiz de la crisis econémica; un cambio que no sélo ha afectado al &mbito
social, cultural y econdmico sino también a los valores de los ciudadanos y su percepcién sobre diferentes habitos
diarios relativos al consumo, perspectivas personales y profesionales o relativas a las instituciones publicas). En ese
Ultimo aspecto, el 86% de los entrevistados demanda un cambio generacional en los partidos politicos y el 80% se-
fiala que éstos no tienen consideracion con sus intereses; un porcentaje que se queda en el 60% en el caso de las
entidades bancarias y en el 61% en el caso de las empresas publicas. Asimismo, la crisis econémica ha creado un
nuevo perfil de consumidor: el 58% de las personas ha comenzado a comprar marcas blancas debido a la recesion
y tres de cada diez lo sequird haciendo cuando concluya. Respecto al comercio a través de internet, el estudio se-
fala que el 44% de los espafioles se inici6 en la compra online por su situacion econémica. Otra modalidad de com-
pra que ha crecido es el caso de los cupones, los cuales son utilizados regularmente por el 30%. El estudio también
ha recogido el papel de la tecnologia en esta crisis, y en ese sentido, el 58% de los entrevistados sefiala que la tec-
nologia ha mejorado la sociedad, acercando la realidad y el dia a dia de las personas.

Nace "Youth Thinkin" un foro de in-
vestigacion sobre nifios y jovenes

El director de TMKF, Miguel Gonzélez-Duran, y
la Decana de la Facultad de Ciencias de la In-
formacion de la Universidad Complutense,
Marfa del Carmen Pérez de Armifian, han fir-
mado un acuerdo de colaboracién con el ob-
jetivo de crear el primer laboratorio de inves-
tigacion denominado Youth Thinkin': pensan-
do con nifios y jovenes. Este nuevo foro nace
con el objetivo de investigar y estudiar de ma-
nera permanente las tendencias en el émbito
de la comunicacién, el marketing, la creatividad,
el consumo y la ciudadania en la poblacién in-
fantil y juvenil.

Twitter Espafia se incorpora a AIMC
como asociado

AIMC, Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion, ha acordado la in-
corporacion de Twitter Espafia como nuevo aso-
ciado. Con esta nueva incorporacion, la aso-
ciacion cuenta con 145 empresas asociadas. El
presidente ejecutivo de AIMC, Carlos Lozano,
ha sefialado que “el ingreso de Twitter Espa-
fia en nuestra asociacion es un reflejo de lo que
significa la nueva realidad digital en el mbito
de la comunicacion. La explosion del mundo on-
line ha sido tan amplia que exige una repre-
sentacion de toda la industria y que todos va-
yamos juntos en el mismo camino”.

Alemania, Francia y Reino Unido, principales mercados de exportacion para los productos espafioles

De acuerdo con datos internos de PayPal, la empresa espafiola tiene una gran opor-
tunidad de negocio en los mercados que mas demandan sus productos: Alemania,
Francia, Reino Unido, ltalia y Estados Unidos, todos ellos son mercados con un im-
portante potencial de crecimiento en ecommerce. Entre los parametros analizados por
Ipsos se han identificado cuales son los fac-
tores que impulsan el comercio online. Den-
tro de los consumidores extranjeros que
compran online productos espafioles, los
dos principales motivos de compra son el fac-
tor econémico y la conveniencia: 45% de los
compradores transfronterizos en Reino Uni-
doy 42% en Francia indicaron que el ahorro
de dinero es la principal razon para comprar
online, mientras que el 46% en Alemania des-
taco el ahorro de tiempo, la conveniencia y

la comodidad. En Reino Unido, Alemania y Francia coinciden en sefialar que los cos-
tes de envio son claves a la hora de decidirse a adquirir productos en un mercado
extranjero (54% de Reino Unido y Alemania y el 51% en Francia consideran los gas-
tos de envio una barrera a la compra, sobre todo en compras transfronterizas). Sin

embargo, el motivo que anima a los
consumidores a comprar online fuera
de sus paises es, en el caso de Fran-

cia (44%) y Alemania (43%) disponer
de una manera segura de pagar,
mientras que para el 41% de los com-
pradores online britanicos el principal
motivo es el envio gratuito.
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Anunciante: Vodafone

Producto: 4G+

Contacto cliente: Adolfo Miranda y
Mar Moreno

Agencia: Cheil

Director creativo ejecutivo:

Paulo Areas
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Directores creativos:

José Vilar, Pablo Cachdn

Director de art y Copy:

Pouline Asensio y Anais Ferrer
Creative technologist: Roberto Torres
Director de servicios al cliente:
Yann Baudoin

Anunciante: Bankia

Producto: Soluciones Bankia

Contacto cliente: Silvia Bajo,

Mariano Casares, Elena Ruiz

Agencia: Publicis Comunicacion Espafia
Equipo creativo: Arturo Ldpez, Javier Ferrera,
Aurora Pintado

Equipo cuentas: Belén Segura, Sonia Encinas
Productora: Noname

Realizador: Contic&Sarciat

Sonido: The Lobby

Agencia de medios: Zenith
Postproduccion: La Livingston

Pieza: TV 20", 3x10" (vaso, margarita y antifaz)
Titulo: "Pack Auténomos, Comercio Exterior y
CrediTPV"

Audio:

Off: Hemos reducido los dolores de cabeza de
los autonomos, las noches de insomnio de las
pymes y hemos reducido las dudas de los em-

ficultades para los que quieren impulsar su
negocio. Soluciones Bankia para pymes, auté-
nomos y empresas. Bankia.

presarios. Porque hemos reducido a cero las di-
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Anunciante: Hijos de Rivera

Marca: 1906 Black Coupage

Agencia: Swing Swing

Equipo creativo: Judith Francisco, Marta Gimeno,
Martin Pou y Fran Castro.

Equipo de cuentas: Zulema Blasco y

Raquel Lopez de Lacalle.

Titulo: "La oveja negra de la familia”

Director de cuentas: Roberto Torres
Supervisora de cuentas:

Leticia Rodriguez

Experiential Marketing Manager:
Patricia Rodrigo

Comunicacion: Borja Fernandez
Head of digital: Alberto Pachano

Audio:

Off: Mi nombre es José Menay soy atleta
profesional. En 2006 y 2007 fui campedn
de Espania absoluta en 2.000 metros. Del

récord mundial de 100 metros me separa-
ban 87 centésimas. Pero en el mejor mo-

mento de mi carrera una lesion me obligd

a abandonar mi suefio. La velocidad lo es
todo para mi, por eso quiero convertirme
en el hombre mas rapido del mundo. Asi
que por primera vez voy a correr dentro
de un tlnel de viento. Cuantos mas men-
sajes de apoyo, mas viento me impulsara.

Anunciante: Vodafone

Contacto cliente: Sofia Rodriguez Sahagun,
Jaime de Andrés, Soledad Carvajal

Agencia: Sra. Rushmore

Pablo Cattaneo, David Titos
Director de arte y redactor: Jesus Beltran,
Paula Hochberg

Maria José Martin

Planificacion Estratégica: Pablo Vazquez
Productora: Lee Films

Realizadora: Adri Laham
Postproduccion: Serena

Sonido / musica: Sirena / Lovemonk
Piezas: Spots TV 30" / 25"

Paseo, Telesilla y Restaurante

Audio:
Chico1: Oye vemos el partido

lo disfrutes.

Director creativo: Miguel G. Vizcaino, Marta Rico,

Equipo de cuentas: Jorge Moscat, Patricia de Ferrater,

Titulo y ejecuciones campaiia: Silencios incomodos:

Vodafone: Esta Navidad Vodafone te regala los mejores
temas de conversacion: fltbol, series o cine. Porque tu
tarifa Red L incluye Yomvi Liga + y cuatro gigas para que

o dafaa CjLEe al‘l‘ﬂn
anire en tu cesa
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Anunciante: Gas Natural Distribucion
Agencia: Contrapunto BBDO

Contacto cliente: Alfredo Ingelmo,

Carmen Caballero, Mercé Bargués,

Ménica Sancho, Alvaro Saiz.

Equipo creativo: Jofre Biscarri,

Patricio Marrone, Carles Nufiez.

Equipo de cuentas: Javier Diaz, Judit Bellot,
Anna Martinez, Marc Vila, Sergio Tomés
Agencia de medios: Arena



Anunciante: Movistar
Producto: Fusion TV + Iphone 6
Contacto cliente: Dante Cacciatore, Luis M.
Mufioz Corbacho, Paz Riveira, Ramiro Lopetegui
Agencia: McCann Madrid

Directora general creativa: Manica Moro
Directores creativos ejecutivos:

Raquel Martinez, Jon Lavin

Equipo cuentas: Carmen Marfil, Inma Soriano
Productora: Harry
Postproduccion: Telson
Sonido: Play&Rec
Titulo: “Amion”

Anunciante: Grupo Mahou-San Miguel
Producto: Cerveza

Marca: Reina

Contacto cliente: Rafael Gonzélez-Coviella
Padilla y Carlos Lafuente Gomez

Agencia: Tapsa|Y&R

Equipo creativo: Tute Ostiglia, Susana
Albuquerque, Emilia Bertola y Covadonga Diaz
Equipo de cuentas: Maria Barber3,

Ruth Guillén e Isabel Vazquez

Productora grafica: Sunnyday

Fotdgrafo: Antdn Goiri
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Audio:

Mujer: A ver, ;qué le va a pedir mi nifio a los Reyes?
Nifio: Amién

Muijer: Pues eso, que quiere un camion

Hombre: No, quiere un avion

Nifio viendo la tele: Amion, Amion

Mujer: ;Tu quieres un camion?

Mujer/Hombre: Si, lo ha dicho

Abuelo: ¢El nifio qué quiere: camion, avion?

Mujer: Esta claro

Nifio: Amién

Off: La Navidad siempre te trae justo lo que més de-
seas. Disfruta mas con Fusion TV y estrena el Iphone 6
desde solo 14,75 euros al mes. Feliz Navidad. Movistar.

Anunciante: Burger King Espafia
ﬂ Producto: Entrega a Domicilio

Contacto cliente: Fernando Machado, ~ Titulo: “Apartamento”
a . Elena Mayer y Paula Novo

| Agencia: La Despensa Audio:

A | Directores generales creativos:
| | Miguel Olivares y Javier Carrasco
Director creativo: Luis Monroy
Director de arte: Willy Roda
Equipo de cuentas: Alfredo Gonzalez y

Anunciante: SELAE

Producto: Loteria Nacional

Contacto cliente: Eva Pavo, Federico Fernandez
Agencia: Contrapunto BBDO
Directores generales creativos:
Carlos Jorge, Félix del valle

Director creativo: Gonzalo Urriza
Supervisor creativo: Aantonio Castillo
Dtra. de arte: Aurora Hidalgo

Dtora. de marcas: Patricia Miguel
Supervisora de marcas: Susana Pastor
Productora: Pueblo

Realizador: Augusto G. Zapiola
Postproduccion: Serena

Sonido: Sonomedia

Titulo: "Tus suefios tan cerca

que los puedes tocar”

Audio:

Mujer1: ; Quiénes son esos?

Mujer2: Mis nifios en la universidad

Mujer1: jQué guapos!

Mujer2: Si

Muejr1: ¢En Londres?

Muijer2: Cambridge. Dicen que alli por el aire el
acento es mas puro

Muijer1: ¢No seré caro?

Muijer2: Carisimo. El principe Carlos estudio alli
Mujer1: jFijate!

Muijer2: ;Qué te vas a hacer?

Mujer1: Keratina

Muijer2: Si, tenias un poco encrespaillo

Off y sobreimpresion: Tus suefios estan tan cerca
que podras tocarlos. Porque uno de cada

tres décimos tiene premio. Loteria Nacional

Tania Martinez

no sabian lo especial que era.
Efecto: Timbre
Chica: Vale, ok. Subid

Productora: Reno Films

Sobreimpresion: Buscaban una casa especial, pero

Sobreimpresion: Whopper Apartment
Chica: Hola, qué tal, pasad, os ensefio la casa, arma-

rios empotrados, que vienen siempre de maravilla. Y
el dormitorio.. Se puede alquilar amueblado o sin
amueblar. Aqui tenéis el bafio, ;vale? Este es el
cuarto de estar, y esta es la cocina. Y aqui tenéis,
como podéis ver, un restaurante completo. Ni vitro, ni
gas, ni cocina eléctrica. ..

Sefiora: ; Esto qué es. Un Burger King que tenéis aqui
montado?

Chica: Si, aunque no te lo creas.

Chico: Esto es una broma

Chico2: Dame un abrazo.

Sobreimpresion: Burger King presenta su servicio a
domicilio.

SR
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Anunciante: Rexona Dynamic
Producto: Fragancias
Agencia: Lintas

Anunciante: Crolls
Producto: Electrodomésticos
Agencia: Navarro y Tapia

Anunciante: Camper
Producto: Calzado
Agencia: McCann-Erickson

Anunciante: Comision Regional Exportadora
de Platano

Marca: Platano de Canarias

Agencia: Bassat, Ogilvy & Mather
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¢Como lo digital cambia la actividad del
marketing?

Fecha: 9 de diciembre de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Foxize

Tel: (+34) 933099741

Web: www.foxize.com

Quiero ser creativo
Fecha:11 de diciembre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: Aulacinco

Web: www.aulacinco.com

SocialDay

Fecha: 12 de diciembre de 2014
Lugar: Mélaga (Espafia)

Web: www.socialday.es

E-Mail: prensa@socialday.es
Tel: (+34) 675806434

Seminario Television Multipantalla
Fecha: 12, 13y 14 de febrero de 2014

Lugar: Sevilla (Espafia)

Organiza: Aedemo

E-Mail: aedemo@aedemo.es

Tel: 913300719

Mobile World Congress

Fecha: Del 2 al 5 de marzo de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Mobile World Capital

EMail: registration@mobileworldcongress.com
Web: www.mobileworldcongress.com

Tel: (+34) 93 27463 73

Congreso mundial de neuromarketing
Fecha: Del 25 al 27 de marzo de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: NeuroMarketing Science & Bussiness
Association (NMSBA)

Web: www.neuromarketingworldforum.com/
E-Mail: office@nmsba.com

Tel:(+31) 777 850 090

Graphispag

Fecha:Del 24 al 27 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Graphispag

Web: www.graphispag.com

E-Mail: graphispag@firabarcelona.com
Tel: (+34) 93 233 2000

eShow Barcelona

Fecha: 25y 26 de marzo de 2015
Lugar: Barcelona (Espafia)

E-Mail: merce.parra@the-eworld.com
Web: www.the-eshow.com

Tel: (+34) 93 309 49 41

WPP World Retail Forum
Fecha:15y 16 de abril de 2015
Lugar: México DF (México)

Tel: +1 312 596 3203

E-Mail: mmyhre@wpp.com

Web: www.wppglobalretailforum.com

Sustainable Brands

Fecha: 27 y 28 de abril de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Quiero Salvar el Mundo Haciendo Marketing
E-Mail: teresa.amor@quierosalvarelmundohaciendo-
marketing.com

OMExpo

Fecha: 27 y 28 de mayo de 2015
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: OMExpo

Web: www.omexpo.com

El Sol. El Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria

Fecha: 28, 29y 30 de mayo de 2015

Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Asociacion Espafiola de Agencias de Comu-
nicacion Publicitaria (AEACP)

E-Mail: info@elsolfestival.com

Congreso Web Zaragoza

Fecha: 2, 3y 4 de junio de 2015

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Formacion y Eventos del Conocimiento S.Coop.
Tel: (+34) 653 99 53 89

E-Mail:info@congresoweb.es

Web: www.congresoweb.es

Lions Festivals

Fecha: Del 21 al 27 de junio de 2015
Lugar: Cannes (Francia)
web:www.lionsfestivals.com

Cambios y nuevas empresas

Aleph Comunicacion

Avenida de Manoteras, 38. Bloque D,

5° Oficina 514
28050 Madrid
Tel: (+34) 913866999

El Laboratorio

P° de la Castellana, 165
28046 Madrid

Tel: (+34) 914177668

Grupo Consultores
¢/ Velazquez, 24. 3° izqr
28001 Madrid

Tel: (+34)917021113

Herranz Media

Plaza Carlos Trias Beltran, 4
28020 Madrid

Tel: (+34) 914184501

On&Off Communications
P? de la Habana 15, 1°izq
28008 Madrid

Tel: (+34) 662299221

Primelead

General Ramirez de Madrid, 8. 6°
Planta 17, Oficina GHI

28020 Madrid

Tel: (+34) 607 141 264
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EHPEMENCE COMITAMCATION”

Calatrava, 71 - 08017 Barcelona
Teléfono; 933 10 46 45

Email: info@sofaexperience.com
http://sofaexperience.com/
http://www.sofafilms.tv/
http://elquioscodesofa.com/
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INTERMATIDON AL

FILMS

C/ Parma, 8-A
28043 MADRID
Tel. 91 721 87 94 Fax. 91 721 87 40
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Gral. Ramirez de Madrid, 88-6°
28008 Madrid
Tel.: 662 299 221
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VISUAL®
GIFTS....

Regalos Promocionales
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www.visual-gifts.com
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Catalogs y presies on line con mae de 5000 prodecios promacisnalas
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Bolsas & Packaging
SERVICIO URGENTE

www.bolsapubli.com
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OgilvyOne

= weiaricheece

Maria de Molina, 39-1° pta.
28006 Madrid
Tel.: 91 451 20 00
Fax: 91451 21 01

Bolivia, 68-70
08018 Barcelona
Tel.: 93 366 60 00
Fax: 93 366 60 01

www.ogilvyone.es
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www.graphispag.com \‘"”
#graphispag in n y Flra Barcelona

graphispag
masrssarn 2015

Barcelona 24 - 27 MARZO
RECINTO GRAN VIA

Delaidea al producto

Mira, toca y comparte el presente y el futuro de la comunicacion grafica y visual.

Mas informacion en graphispag.com



