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Refreso al futuro

Ya podemos decir que hemos dejado atrés la crisis y que
nos esperan afios buenos, si Dios y los extremistas ra-
dicales quieren. 2014 ha terminado con al menos un la-
cra que nos ha deteriorado durante siete largos afios.
El sector ya ha entrado en la senda de la recuperacion,
pues se espera al menos un 3% de incremento en la in-
version en 2014y las perspectivas para 2015 son todavia
mas halagliefias; paso a paso, como est4 de moda fut-
bolisticamente hablando.

Tres seran los medios que van a contribuir al despegue
del sector publicitario, de hecho ya lo han hecho el afio
pasado: la televisién, internet y el movil. Aunque la tv
seguird siendo el rey, internet y movil se disputaran la
corona. Claro que cada vez es mas dificil diferenciar los
medios, ya que todos estan impregnados por lo digital.
Asi que también convendria sumar las inversiones en los
medios tradicionales con sus desarrollos en internet, ar-
bitrando lo que deberia ser un control por marcas de me-
dios aunando todos los canales de difusion: papel, web,
tabletas, movil, etc. En cualquier caso, se espera que to-
dos los medios, independientemente de sus canales y
de sus valias, no escapen a este halo de positividad que
nos inunda en este momento y recuperen parte de lo per-
dido. Ayudados eso si, siempre por la creatividad que atrai-
ga la atencién de los usuarios, sea en el soporte que sea,
y no obligatoriamente con componente digital, sino con
la necesaria innovacion. Con frecuencia rehuimos de lo
tradicional, de los medios convencionales, pero no cabe
duda de que también tienen su futuro.

Para empezar el afio les ofrecemos un reportaje sobre
las tendencias que afectan al mundo de las comunica-
ciones, que son muchas y variadas: combinar tecnolo-
gia con experiencias fisicas, economia colaborativa, in-
ternet de las cosas, e-salud, compras a deshora, au-
tentificacion de pagos, dispositivos wearables, auge del
e-commerce, hegemonia audiovisual, responsive, ...Va
a ser un afio para fomentar las relaciones en directo, para
promover las conversaciones y experiencias marca-con-
sumidor con respuestas mas rapidas y convincentes en
el momento (aquellas que lo tienen en cuenta reciben
un 400% mas de retuits, por ejemplo). Pero también para
la paciencia, que somos humanos. Feliz 2015.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Gabriela Diaz Guardamino, Hard Worker
and cool mother

Gabriela dirige el departamento de marketing de Ikea desde 2007, aunque procede de agencias como Lin-
tas y BBDDO. En Lintas estuvo durante 6 afios, primero en Madrid y luego en Paris; en BBDO trabaj6 du-
rante tres afios para Renault y durante un tiempo también

fue la responsable de comunicacion y merchandising de Rallph

Lauren.

Se incorpord a IKEA en el afio 1999 en plena expansion de

una firma de muebles y articulos para el hogar en un pais

que no dejaba de construir y vender pisos que habia que de-

corar y en su nuevo cargo ha tenido que lidiar con el toro de

la crisis desde el minuto 2.

Ahi anda, toreando con todo tipo de proveedores para man-

tener la excelencia de su comunicacion. .. escuchando, azu-

zando, esforzandose en seguir sorprendiendo con estrate-

gias capaces de vender incrementando la corriente de sim-

patia hacia una marca omnipresente en las casas de todos.

Mucho més complicado de lo que parece.

Gabriela suena feliz, orgullosa de sus hijas y recompensa-

da por su esfuerzo. Se ocupa de su marca personal sin ocu-

parse ya que la mejor forma de construir marca personal es

no dejar de poner tochos de buena reputacion a diario.

¢Quién es Gabriela Diaz Guardamino?

Mi hija Gabriela de 11 afios me define como “Hard worker and cool mother
bien.

Vivo con intensidad las cosas, soy luchadora por naturaleza y me gusta divertirme en todo aquello que hago.
¢Qué quiere ser de mayor?

Feliz.Tener la sensacion de haber disfrutado de joven.

¢Quién decora tu vida?

Aquellas personas que son capaces de sacar lo mejor de mi.

Valoro mucho la gente inspiradora, humilde y con sentido del humor.

¢Como se vive la gloria?

No me la tomo a modo personal. Me alegro muchisimo por las personas que han contribuido a conseguir
el éxito , sobre todo las personas de mi equipo y por IKEA.

¢Alguna renuncia?

A tiempo para mi misma. jEl dia deberia de tener 28 horas!

¢Qué aporta haber trabajado en agencia a un director de marketing?

Vision estratégica. Ser poco conservadora, exigente con el trabajo que nos presentan las agencias pero tre-
mendamente respetuosa. Valorar la importancia de formar equipo entre agencia y anunciante.

¢Crees en el personal branding?

Si, aunque no esta entre mis prioridades. ... Hay que invertir un tiempo del cual no dispongo

Alguin consejo a las jovenes profesionales que te siguen...

Qué vivan con pasion a lo que se dediquen y se animen a tomar riesgos ... de las equivocaciones tam-
bién se aprende.

K

. Creo que me sintetiza muy

Mas en www.diferenciologa.com




Mapa interactivo de Airbnb para
mostrar la evolucion de su comunidad

Airbnb, la compafifa lider en el mundo basada en una comunidad impulsada por la hospitalidad, desea continuar ofreciendo experiencias locales Unicas, un sentimiento de co-
munidad y reducir, con ello, el nimero de desconocidos en el mundo. Para mostrar cémo lo esta haciendo ha creado un mapa interactivo que refleja la actividad de Airbnb en todo
el planeta. En él se pueden ver en tiempo real las acciones de la iniciativa #OnelessStranger, cuéles son las zonas mas activas en el mundo y los check in de los huéspedes, ade-
mas de hitos recientes. Uno de estos hitos ha sido, sin duda, el 31 de diciembre de 2014, ya que durante la pasada Nochevieja se alojaron 550.000 viajeros a través de Airbnb en
los 190 paises en los que opera la plataforma. Fue la noche de mayor ocupacion de toda la historia de la compafiia desde que se cred en 2008.

En el apartado de #OneLessStranger, es posible hace click en los diversos iconos para visualizar lo que esta haciendo la comunidad de Airbnb con respecto al reto de realizar ac-
ciones desinteresadas con desconocidos como propone #0nelLessStranger. Los resultados hasta la fecha de esta iniciativa han sido fantasticos, ya que han sido innumerables los
actos de buena voluntad de personas de todo el mundo que han quedado reflejados en redes sociales a través de #OnelLessStranger

En la parte de "Huéspedes”, por su parte, se pueden ver los viajeros que hacen “check in" en Airbnb en todo el mundo, asi como otros datos interesantes al hacer click en los
iconos. En este sentido, de los 550.000 viajeros que usaron Airbnb el 31 de diciembre de 2014, 91.000 lo hicieron por primera vez y 22.000 eran nuevos anfitriones, que se unie-
ron a la comunidad global de més de 1 millén de sitios donde alojarse en Airbnb.

Por primera vez una app de agencia llega al
numero uno del Apptore

Un mes después de su lanzamiento, SantApp, una app creada y desarrollada por la agencia de publicidad Shackle-
ton, se ha colocado en el primer lugar de apps de Entretenimiento del App Store de Apple. Reinventando cada Navi-
dad una nueva férmula para desear felices fiestas, la agencia ha creado y desarrollado SantApp, una aplicacién, que
utilizando recursos de serie de un teléfono movil, recrea la sensacion de que Papa Noel o los Reyes Magos estan en
el salon de cada casa dejando los regalos. Aun sin inversion en medios, SantApp ha sido instalada en mas de 160 mil
hogares de paises como Argentina, Australia, Brasil, Chile, Colombia, Corea, Ecuador, Espafia, Estados Unidos, Italia,
Japén, México, Per(, Suecia, Taiwan, Turquia y Venezuela, llegando al puesto ndmero 1 de apps gratuitas y al puesto
numero 3 del ranking general del Apps Store.
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Crece el consumo de television entre los ninos

En el mes de diciembre ha seguido aumentando el consumo de television todos los dias, con 12 minutos mas de media, segun el estudio de MEC, Kids Report. El sdbado es el dia
de la semana que més television se ha consumido, con una media de 3 horas y 12 minutos; aunque los primeros dias de la semana son los que mas ha aumentado el consumo
respecto a noviembre. Clan se ha mantenido lider en el target infantil, salvo tres dias del mes (un viernes y dos sabados), momentos en los que le superd Disney Channel, que
obtuvo su mayor audiencia el dia 6, gracias a la emisién de ‘Blancanieves y los siete enanitos’ y ‘La Sirenita 2". Disney es la Unica cadena infantil que ha registrado un aumento
en su audiencia (+1,7%). El resto de cadenas infantiles han perdido audiencia, sobre todo Boing, con -10,9% respecto a noviembre. Todas las cadenas nacionales aumentan su
cuota excepto A3, tampoco lo hacen las tematicas ni las autonémicas.

De las tres cadenas TDT lideres solamente Disney Channel ha aumentado su cuota respecto a noviembre; mientras que Clan ha conseguido mantener su liderazgo. El descenso
de audiencia de Boing ha hecho que el lider le lleve 3,6 puntos de ventaja. El resto de cadenas ha mantenido sus posiciones y su audiencia sin apenas variaciacion. De las temé-
ticas de pago, Disney Junior se ha mantenido lider por segundo mes consecutivo en el ranking, igualando a su rival Nickelodeon, a pesar de que ambos han perdido décimas de
cuota respecto a noviembre. Por su parte, TNT se ha situado en cuarta posicién del ranking al duplicar su cuota.

Evolucion Share dia a dia

‘ Cadenas Infantiles

Evolucion Minutos de Consumo

— Diciembre 14— Noviembre 14 182 189

188 o

139

1 2 3 4 65 8 7 8 8 101112 13 14 16 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
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Propdsitos de afio nuevo:
Futuro y Salud

Como cada 1 de enero todo el mundo se llena de nuevos propdsitos para el afio recién inicia-
do. Lo primero que se ha observado en la red de contenidos de Outbrain es que los consumi-
dores se centran en su futuro inmediato. Los horéscopos encabezaron la lista de resoluciones a
nivel mundial con un incremento del 94% en el contenido visto el dia de Afio Nuevo, compa-
randolo con el contenido visto dos semanas antes. El incremento mas prominente se produjo en
Filipinas, con un espectacular aumento del 3.766 % en el consumo de contenidos sobre Horéscopos,
seguido de Italia (+ 612 %) y Alemania (+ 560%). Al igual que el afio pasado, el contenido re-
lacionado con la salud es responsable de una gran parte del aumento del consumo de conteni-
dos en el dia de afio nuevo. A escala mundial, el contenido sobre actividad fisica recibid un au-
mento del 61% el dia de Afio Nuevo. Japdn experimentd el mayor aumento, triplicando su con-
sumo de contenidos sobre actividad fisica en el dia de Afio Nuevo.

En el caso de Espafia hemos aumentado nuestro consumo de contenido acerca de la pérdida de
peso (+140%) lo que tiene una incidencia directa en los tradicionales excesos gastrondmicos de
las Navidades. No en vano las matriculaciones en gimnasios suelen experimentar un importan-
te aumento todos los meses de enero. En EE.UU., en cambio, la preocupacion por el aumento
de peso es bastante menor con un incremento de hasta un 70%, la mitad que en Espafia, mien-
tras que en Francia es de apenas un 2%.
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PUBLICIDAD

TE VAN A VER, PON TU ANUNCIO A LO GRANDE
omesa  JavoEnoa

e Lider en exhibicion cinematografica: el
primer circuito nacional en nimero de
espectadores.

e 43 cines en Espafia con 518 pantallas.
e 3 cines en Portugal.

« Unico circuito con presencia en las seis
ciudades mas importantes de Espana.

e Mejor cobertura Puente Aéreo a nivel
nacional.

Amplia la informacion en
www.cinesapublicidad.es

¢ Mas de 20 millones de espectadores.

¢ El medio preferido de los jovenes junto
con Internet (20 - 34 afios).

ANUNCIATE

e Cinesacard: lanza tu mensaje a nuestro mas
de medio millon de usuarios que semanalmente
reciben toda la informacion de los estrenos.

e |nternet: un millon de personas al mes consul-
tan nuestra web para ver la programacion y los
trailers. Mas de doscientos mil fans en Facebook.

e Taquilla: ananciese en el dorso de las entradas
o reparta folletos/muestras junto con la entrada.

Informate en: empresas@cinesa.es / 91 444 45 75

e Hall: aproveche los casi dos millones de perso-
nas que pasan por nuestros cines mensualmente
para hacer una comunicacion directa; amplie su
cobertura: nuestros mupis estan situados estra-
tégicamente en las zonas de paso; lonas de gran
formato en los halls de los cines...

¢ Pantalla: 518 pantallas en las principales ciu-
dades para publicitar sus campafas en el medio
con mayor notoriedad y recuerdo. Circuito Pre-
mium Digital y posibilidad de emitir spots en 3D.

e Eventos: su presentacion o reunion de empre-
sa en cualquiera de nuestros modernos cines
ubicados en el centro de las ciudades o en los
Centros Comerciales de moda.

e Entradas: fidelice y premie a sus empleados,
clientes o proveedores con entradas de cine.

e Pases Privados: cierre una sala y retina a sus
clientes o empleados para ver la pelicula de moda.

PASION
"R CINE
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La aplicacion de movil mytaxi ha irrumpido con fuerza en un sector estancado hasta su llegada. Gracias a la innovacion, la apli-
cacion ha conseguido revolucionar el servicio del transporte introduciendo todas las ventajas que ofrece la tecnologia. Asi, inme-
diatez, eficacia, facilidad y ahorro han convertido a mytaxi en una aplicacion con beneficios y perspectivas de expansién. Segun
Antonio Cantalapiedra, director general de mytaxi Espaha, haber sido capaces de ver una necesidad que no estaba cubierta y apor-
tar una solucion con la innovacion tecnoldgica, ha dado alas al sector del taxi, comodidad a sus usuarios y la posibilidad de trans-
formar la movilidad de las ciudades a todos ellos.

A parte de llevar a los taxistas del mundo off al
on, ;qué otros hitos estan consiguiendo con
mytaxi?

Desde su lanzamiento, mytaxi ha trabajado para lle-
var el sector del taxi hasta el siglo XXI rompiendo con
muchas barreras y percepciones sobre el sector. Por
ello, la valoracion del servicio es muy importante para
poder garantizar los estandares de calidad que mytaxi
se ha propuesto implantar en toda su flota. Uno de los
mayores logros de mytaxi es, precisamente, la mejora
en la calidad del servicio. Lo hemos convertido en una
delicatessen para el usuario introduciendo unos es-
tandares de calidad que pasan por una atencion per-
sonalizada, un vehiculo limpio y en excelentes
condiciones ademés de la posibilidad de personalizar
el servicio mediante las opciones a través de la app.
Por ello, es muy importante que los usuarios valoren el
servicio ya que esto nos permite medir el servicio que
estamos ofreciendo y garantizar estos estandares de
calidad que tanto nos preocupan.

Ademas, hemos sido los primeros en introducir nue-
vos valores dentro del sector como seguridad y trans-
parencia, ya que con mytaxi, por primera vez se
establece un contacto directo entre el pasajero y el ta-
xista. En definitiva, hemos cambiado habitos y demo-
cratizado la forma de coger un taxi en todos los paises
en los que estamos presentes. Como pioneros de las
Taxi Apps pretendiamos que el término ‘sector tradi-
cional’ pasara a formar parte del pasado y es por ello
que no hemos dejado de innovar. Nos atrevimos a in-
corporar el pago via App, introducimos un sistema de
geo-localizacion que hiciera mas eficiente la localiza-
cién del trayecto y minimizara el tiempo de espera.

¢Cuantos usuarios tiene ya mytaxi en Espaia?
¢Como ha sido la evolucion de su perfil? ;Qué
flota de taxis cuentan con su servicio?
Actualmente contamos con mas de 100.000 usuarios
registrados entre las dos ciudades. El perfil de nues-
tros clientes es mayoritariamente un profesional que
utiliza el servicio de taxi para desplazarse por motivos
laborales, es usuario de smartphone y est4 familiari-
zado con el uso de las aplicaciones. Para los usuarios
de mytaxi levantar la mano para pedir un taxi en la
calle ya forma parte del pasado.

Desde su llegada a Barcelona en febrero de 2012 y a
Madrid en noviembre de 2012, mytaxi ha conseguido
posicionarse como lider en el mercado de las Taxi Apps
con una flota de més de 4.000 taxis asociados entre
Madrid y Barcelona. Para poder formar parte de ella, es
obligatorio que los coches no tengan mas de 5 afios.
Ademés, deben realizar una entrevista personal y una
formacion de una hora aproximadamente para poder
afiliarse a nuestro servicio. En este sentido, la formacion
es una de nuestras apuestas y desde el primer mo-
mento estamos intentando darles las herramientas ne-
cesarias para que puedan ofrecer el mejor servicio.
Por ejemplo, tenemos un acuerdo con Chinese Friendly
y hemos realizado varias formaciones en la que los ta-
xistas aprenden como deben tratar al colectivo chino,
cada vez mas frecuente en nuestro pais. También
hemos firmado un acuerdo de colaboracién con Sam-
sung para que aprendan optimizar el uso de su smart-
phone.

¢Qué es lo que ha llevado a mytaxi a convertirse
en una aplicacion con beneficios?

Los fundadores de mytaxi tuvieron la capacidad de ver
una necesidad que no estaba cubierta y darle solucién
mediante la innovacion tecnoldgica. De esta manera,
Niclaus Mewes y Sven Kilper revolucionaron el servi-
cio del taxi introduciendo todas las ventajas que ofrece
la tecnologia: inmediatez, eficacia, ahorro y facilidad.
Como en cualquier sector, prosperan aquellas iniciati-
vas que resuelvan una necesidad real, de la mejor ma-
nera'y a menor coste.

¢Qué cuota de mercado de aplicaciones para
taxis tiene mytaxi? ;Cuales son sus previsiones
de crecimiento en Espaia?

Mytaxi cuenta actualmente con el 80% de la cuota de
mercado en Europa y se ha posicionado como la app
gratuita para solicitar taxis mas popular y de mayor
crecimiento entre los usuarios europeos con cerca de
10 millones de descargas. Con alrededor de 100.000
usuarios en Espafia el objetivo de mytaxi en Espafia
es continuar creciendo en Madrid y Barcelona, y se-
guir siendo la Taxi App lider, aumentando su flota y el

E-Commerce Networks

C/ Galileo Galilei, 4
28939 Arroyomolinos - Madrid
Tel.: 916 686 807 - Fax: 916 686 386

comercial@bigprints.es

Imagen Corporativa / Rétulos y Luminosos / Letras Corpéreas / Ferias y Exposiciones
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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’.

nlmero de usuarios. Nuestra cuota de
mercado actual ronda el 15 %,
aunque el objetivo es que una
cuarta parte de los cerca de
26.500 taxistas de Barce-

lona y Madrid utilicen la
aplicacion en 2015,

hasta alcanzar los 6.500
afiliados. En cuanto a
nuestro plan de expansion

es constante y a largo plazo
consideramos ampliar nues-
tra presencia principalmente a
capitales de provincias.

En términos cualitativos, ;qué aporta mytaxi
al mercado? ;Y a los consumidores?

Con myatxi el taxista tiene la opcion de formar parte de
una red de taxis seleccionados bajo unos estandares
de calidad que le suponen muchos beneficios a corto
y medio plazo. Como por ejemplo, reservas sin inter-
mediarios y la posibilidad de tener una cartera de clien-
tes propios gracias a la opcion de taxista favorito. Con
un buen uso de la App los taxistas pueden rentabilizar
su tiempo y tener el dia organizado gracias a las re-
servas anticipadas. Ademas, no tienen gastos fijos
mensuales ya que con mytaxi solo se paga 0,99€ por
carrera realizada. En cuanto a los multiples beneficios
para los clientes destararia la méaxima calidad del ser-
vicio. Esto es posible gracias a que, al finalizar el ser-
vicio, el pasajero debe valorar el taxista y el vehiculo.
Esto permite llevar un control del servicio que se ofrece
y cuidar la experiencia del usuario.

Ademés, es posible personalizar el servicio y solicitar un
taxi a la carta: taxi grande, transporte de mascotas, ser-
vicio de mensajerfa o dar preferencia a los taxistas fa-
VOoritos.

Confianza y seguridad son también rasgos caracteris-
ticos de mytaxi: en el momento en el que realiza la so-
licitud y es aceptada el pasajero tiene todos los datos
del taxista. Ademas de una fotografia, conoce el nom-
bre de la persona que lo pasard a recoger, el modelo
del vehiculo y matricula y tiene a su disposicion su nu-
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mero de teléfono por si surgiera al-
guna incidencia o debe modificar
la reserva. En cuanto a la
aprobacion del pago, es ne-
cesario introducir un co-
digo PIN para
formalizarlo.  Ademas,
somos la primera Taxi
APP que utiliza el Touch
ID de IPhone para realizar

los pagos.
Y un dato importante para
nosotros, mytaxi es la Unica Taxi
App adaptada para personas ciegas
y la Unica en el mundo disponible para
todos los sistemas operativos: i0S, Android, Black-

Berry y Windows Phone.

¢Cuales son los planes de expansion del ser-
vicio?

El pasado mes de septiembre anunciamos que una de
las filiales de Daimler (Grupo Mercedes) habia adqui-
rido el 100% de la aplicacion. Con este anuncio, im-
plicaba un aceleracién de la expansion internacional
de mytaxi. Estamos trabajando en ello. De momento,
no podemos decir donde nos vamos a implantar pero
lo que si podemos asegurar es que habra nuevos pai-
ses y nuevas ciudades en Espafia en el 2015.

¢Qué previsiones de facturacion manejan en el
corto y medio plazo?

Espafia es el mercado mas importante de la compafifa
después de su pais de origen, Alemania, pero por po-
litica de empresa no puedo decir cifras.

¢Qué inversion publicitaria han manejado para
dar a conocer el servicio? ;Qué mix de medios
han utilizado para ello?

Con el objetivo situar la marca en el top-of-mind de
los usuarios de Madrid y Barcelona, la estrategia de
medios de mytaxi ha destinado gran parte de su in-
version a publicidad exterior, que incluye mupis colo-
cados en las principales vias de la capital y una

campafa de autobuses, que ha tenido una muy buena
repercusion entre todos nuestros publicos. Asimismo,
mytaxi ha acompafiado a los viajeros del AVE mediante
su presencia en los reposacabezas y en los Videowall
de la estacion de Atocha y Sants Estacio y en el del
puente aéreo en El Prat de Llobregat

A través de un spot de television de 20 segundos se
alude a la sencillez de uso y a la comodidad de solici-
tar el taxi a través de la aplicacion bajo el lema “Pide
y paga tu taxi viaApp”. La campafia se ha combinado
con la participacion en eventos como Start Up Spain,
Smart City Expo, BDigital, Inspirational Day y Hostelco,
entre otros.

Hemos disefiado una estrategia multicanal con la in-
tencion de impactar a todo nuestro publico combi-
nando una campafia en soportes mas tradicionales
como puede ser la television, la campafia de exteriores
y, por supuesto, acciones online. Todo esto acompa-
fiado de una estrategia de relaciones publicas y redes
sociales que nos ha permitido amplificar el mensaje.

¢Cual es la postura de mytaxi ante la competen-
cia de Uber?

Aunque desde mytaxi consideramos que la entrada
de empresas innovadoras aporta aire fresco al sector
y ayuda a mejorar y a revisar el producto con regula-
ridad, no compartimos la manera que Uber ha ele-
gido para implantarse en Espafia, obviando las
normas que rigen el sistema de transporte de viaje-
ros del pais. Creemos que deben aceptar la regulacién
vigente y cumplir la normativa, como el resto de em-
presas del sector. Consideramos que todas aquellas
empresas que decidan establecerse como transporte
de pasajeros deberian hacerlo dentro del marco de la
legalidad, igual que hace mytaxi alli donde se esta-
blece. Sin lugar a dudas, la seguridad, tanto del con-
ductor como del usuario, es uno de los valores
fundamentales para mytaxi y deberia ser una prioridad
para cualquier empresa que quiera operar en este sec-
tor.
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Tras los anos de fuerte pesimismo vividos entre 2008 y 2013, parece que los profesionales del sector pu-
blicitario ven el inicio de 2015 con optimismo. Por un lado, la reduccion de los excedentes comerciales, prin-
cipalmente de China, estimulara a la zona euro y desde luego Esparia no sera ajena a ello y por ofra parte,
hay datos positivos que confirman el crecimiento del PIB, lo que permitira a los consumidores generar de-
manda de productos. Asi, con dosis argumentadas de optimismo, comienza un ario en el que si bien Mo-
viles, Television e Internet seguiran creciendo, los medios convencionales volveran a recuperar parte del
protagonismo que han perdido estos Ultimos anos.

EI CFA Institute, la asociacion global de profesionales de
la inversién con mas de 125.000 miembros repartidos
a lolargo y ancho del mundo, otorga a Espafia un cre-
cimiento del 2%, la misma cifra anticipada por el Eje-
cutivo espafiol, y muy cercana a la vaticinada por el
indice de referencia en Europa, el EuroStoxx, que otorga
un crecimiento de la inversion del 1,9% en 2015.

Ayuda el hecho de que la prima de riesgo espafiola haya
logrado situarse por debajo de los 100 puntos en la co-
tizacion del Bono a 10 afios, algo que no lograba desde
el 3 de mayo del afio 2010. Ahora quedan lejos los ma-
ximos histéricos del verano de 2012, cuando la prima de
riesgo se elevo hasta los 650 puntos basicos e incluso
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el Ibex-35 consiguié cerrar 2014 como el mejor indice
de los principales europeos y abrir 2015 con una subida
del 0,69% en su primera sesion del afio.

En un escalén mas pegado a la realidad, el de los con-
sumidores, el Estudio Global de Confianza de los Con-
sumidores, elaborado por Nielsen, pone de manifiesto
que la confianza de los consumidores espafoles ha
vuelto a subir por octavo trimestre consecutivo; una
subida de tres puntos respecto al trimestre anterior y
Que, aunque sitla a Espafia con 65 puntos y en el
quinto puesto del ranking europeo, atn nos deja lejos
de la media europea. Ocurre que aunque las grandes
cifras de la economia estan evolucionando favorable-

mente, los espafioles no acaban de notarlo en sus bol-
sillos. Sin embargo, lo cierto es que todas las previ-
siones apuntan a una mejora de la economia en
términos de inversion, y concretamente en lo que res-
pecta a la inversion publicitaria.

A nivel global, el FMI prevé para 2015 un aumento
del 3,8% del PIB mundial, frente al 3,3% de 2014, y
las previsiones sobre la inversién publicitaria mundial
de ZenithOptimedia consideran que la inversién pu-
blicitaria crecerd un 4,9% hasta alcanzar los 545 mil
millones de délares en 2015. En opinion de los pro-
pios anunciantes que componen el panel Zenthinela,
la reactivacion del mercado publicitario iniciado en



2014 continuard a lo largo de 2015, e incluso esti-
man un aumento de la inversion del 1,9% para los
medios convencionales y de un 1,4% para los no con-
vencionales. Aunque todavia queda un 10% de pa-
nelistas que retrasan la recuperacion del mercado
hasta 2016, lo cierto es que tras afios de intenso pe-
simismo entre 2008 y 2013, los panelistas de Zenthi-
nela comienzan a ver la situacién econémica con
optimismo. El IPSE (Indice de Percepcion de la Situa-
cion Economica) se sitlia ahora en 78,1, el valor mas
alto alcanzado en los quince afios de existencia de
estos estudios; mientras que el IPMP (indice de Per-
cepcion del Mercado Publicitario) también sube, en
este caso algo mas de ocho puntos, y se situa ahora
en 81,3.Y lo que es mas importante: el hecho de que
el IPMP supere al IPSE se interpreta como un buen in-
dicador de que la reactivacion ya se esta produciendo.
En el lado de los directores de marketing, el Indice de
Expectativas elaborado por Ipsos para la Asociacion
de Marketing de Espafia, revela que aunque las pre-
visiones para los primeros seis meses de 2015 son po-
sitivas, el 83% de los expertos alargan el final de la
crisis hasta 2016 e incluso 2017. Y eso a pesar de que
llevamos dos semestres seguidos con crecimientos de
las ventas totales, mejora de inversion publicitaria e
incluso el 78% habla de una mejora de la confianza
en las marcas lideres de su sector. En el caso de la au-
tomocion, los datos son especialmente favorables y el
nuevo afo se plantea de forma muy positiva para el
conjunto de su mercado, con un claro crecimiento de
éste. Se observa entre los profesionales del sector au-
tomocion una considerable expectativa de crecimiento
de las ventas de sus propias compafifas, incluso su-
perior al crecimiento que esperan de su propio mer-
cado. Ademas, su percepcion acerca de la confianza
en las marcas lideres sigue creciendo a pesar de que
la inversion publicitaria prevista para el nuevo semes-
tre sea algo inferior a la del Ultimo semestre de 2014
(quiza auspiciado por el ascenso de la inversion en
medios online y el consecuente mejor coste que con-
lleva, aunque sea con la misma presion publicitaria).
En el sector de la banca, el Gltimo semestre de 2014
ha sido bastante mejor a lo esperado antes del ve-
rano, y por ello de cara a un nuevo semestre se mues-
tran optimistas. La valoracion de las marcas lideres de
este mercado financiero sigue incrementandose, e in-
cluso la mayorfa de los profesionales estiman el final
de la crisis en este 2015. Para el primer semestre del
nuevo afio 2015, la Banca muestra claras expectativas
positivas tanto en relacion a la evolucion de su mer-
cado, como sobre todo a las posibilidades de sus pro-
pias ventas: este segundo indicador refleja una
especial expectativa de ganancia de cuota de mercado
respecto a otros operadores financieros. Para ello, si
piensan incrementar considerablemente su inversion

en comunicacion publicitaria, re afirmando su apuesta
en la actividad publicitaria que ya observamos hace
meses. Ademas su inversién en medios online se ha
incrementado en los Ultimos meses.

Por su parte, el sector de los sequros se ha encontrado
con un segundo semestre del afio 2014 basicamente
tal como ellos mismos esperaban hace seis meses. Por
ello mantienen su misma expectativa de entonces, la
cual era positiva, o incluso la mejoran. Sin embargo, y
pesar de las expectativas de incremento de su mer-
cado, al no ir acompafiado éste de un incremento de
sus propias ventas, estas compafiias aseguradoras
plantean una reduccién en su inversién publicitaria,
siempre respecto a la realizada en los Ultimos seis
meses. Por su parte, el sector energético tiene unas
buenas expectativas de crecimiento para el primer se-
mestre de 2015, aunque no esperan que sus propias
ventas alcancen ese mismo nivel. En contra de lo que
este dato parece reflejar, es el sector que mas opti-
mista se muestra respecto al nuevo periodo, lo cual

mistas ahora que entonces y sus expectativas son bue-
nas para sus propias ventas, si bien no les lleva a in-
crementar su inversion publicitaria en este nuevo
periodo de tiempo; aunque se sitia como el sector
que mas proximo ve el horizonte de salida de la crisis
econdmica actual, fijandolo mayoritariamente en este
proximo afio 2015.

El sector del gran consumo, de cara al primer semes-
tre de2015 se muestra algo mas optimista que hace
seis meses. Este sector espera un ligero remonte de
su mercado, con incrementos algo superiores de sus
propias ventas y considera que la confianza del mer-
cado en las marcas lideres de gran consumo se ha in-
crementado en estos meses, consolidando la opinién
que ya veiamos hace seis meses. Parece que el efecto
de las marcas de distribucion ha sido asumido, y ahora
prevén incrementar aunque muy ligeramente su in-
version publicitaria en el primer semestre de 2015. En
el sector de medios parece que el Gltimo semestre ha
sido tal como lo esperaban hace seis meses, o incluso

Se puede afirmar que el crecimiento que
se producira este ano se situara, casi con
seguridad, por encima del 3%

estd motivado por la buena marcha del dltimo se-
mestre de este afio y para sus planes inmediatos de
marketing contemplan un gran incremento en su in-
versién publicitaria respecto a la realizada en el se-
mestre que ahora finaliza. Asimismo, el sector
tecnoldgico ha tenido un dltimo semestre mejor de lo
que esperaban seis meses antes. Por ello, los directo-
res de marketing de estas compafiias son més opti-

algo mejor. Y este es el mismo patron de respuesta
para el nuevo semestre. Asi, su expectativa sobre la
evolucion de su mercado en el nuevo periodo es lige-
ramente positiva, esperando ellos mantener el volu-
men actual de sus ventas y de nuevo, al igual que
observabamos antes del verano, piensan mantener el
nivel de inversion publicitaria de los Ultimos seis
meses. Por Ultimo, entre las compafifas del sector
salud, y dado que ha tenido que enfrentarse a un dl-
timo semestre peor de lo esperado antes del verano,
afronta este primer semestre con un cierto pesimismo.
Y eso que estima que el volumen de su mercado va a
incrementarse en el nuevo periodo, al igual que sus
propias ventas. Sin embargo, su estimacién sobre la
finalizacion de la crisis se situa, en general, mas tarde
del 2015, llegando hasta el 2017 o0 el 2018.

Parece que el cambio de tendencia se empieza a vis-
lumbrar. Ahora toca al sector ser consciente de que
esta ante un consumidor poderoso y que necesita a su
lado a un anunciante comprometido. Es el momento
de que marcas y agencias se esfuercen por responder
a las demandas de sus clientes con nuevas ideas que
conecten con ellos.
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PREGUNTAS

1.- ¢ Cuales son las previsiones de inversion en el mercado nacional e internacional para 20157
2.- ;Cémo va a ser el comportamiento de la distribucion de la inversion por medios en 20157
3.- ¢ Cual va a ser el papel de las economias emergentes en el impulso de los ingresos publicitarios?

Eduardo Madinaveitia
Technical manager de ZenithMedia

1.- Después de unos afios de fuertes caidas de la inversion, todo parece indi-
car que 2014 se ha cerrado en Espafia con un crecimiento del orden del 3%. Y
no parece que esta vez sea un espejismo como el de 2010. El mercado publi-
citario espafiol es muy reactivo: cuando crece la economia la inversion publici-
taria crece mucho méas; cuando cae la economia, la inversion publicitaria
retrocede en mayor medida. Si se confirma que hemos comenzado una cierta
recuperacion econémica, podemos esperar para 2015 un crecimiento de la in-
version publicitaria que, con una probabilidad alta superard el 6%. Los pane-
les, que tienden a ser conservadores
prevén crecimientos (del 3% Vigia;
del 1,9% Zenthinela). En el plano
internacional las Ultimas previsiones
del Grupo ZenithOptimedia sitGan
el crecimiento en el 4,9%. Europa
Occidental y Central crecera un
2,4%. Espafia y otros paises de los
que durante los dltimos afios nos
han considerado periféricos tendran
ahora un crecimiento superior a la
media de la region.

2.- Los mayores crecimientos se
volveran a producir en Mdviles, Te-
levision e Internet, pero casi con se-
guridad otros medios entraran en la
senda del crecimiento. Serd un afio
muy marcado por las diversas con-
vocatorias electorales. Internet es el
medio de mayor crecimiento a nivel mundial: se espera un crecimiento anual
medio del 15% hasta 2017 (con la publicidad en Mévil creciendo a un ritmo del
38%). La Television sigue siendo el medio que concentra mayor inversion (el
39,6% del total en 2014) pero crece algo menos que la media del mercado y
perderd algo de peso en los préximos afios: en 2017 podria ser “sélo” el
37,4%.

3.- El mayor crecimiento corresponderd a Latinoamérica (se espera un 13%) y
Asia del Sur, regién a la que ZOG llama FastTrack Asia, (China, India, Indone-
sia, Malasia, Pakistan, Filipinas, Taiwan, Tailandia, Vietnam) que creceria un
10,1%.China es ya el seqgundo mercado publicitario del Mundo, sélo por detras
de Estados Unidos. Este afio se ha frenado el crecimiento de Europa del Este,
debido a la crisis de Ucrania, pero se espera que si se normaliza la situacion
vuelva a tener un peso importante en el crecimiento del sector a nivel mundial.
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Félix Fernandez
Consejero Delegado en Entusiasmo y Mucho Valor

1.- Llevamos unos afios en los que hemos estado en un mercado en rece-
sién y con cifras negativas. Pero vemos como a partir del Gltimo semestre
del afio 2014, aparece un optimismo contenido, y las inversiones crecen li-
geramente. Gracias a la aparicion de nuevas marcas, start-ups, puramente
digitales que buscan un hueco en el mercado con nuevos modelos de ne-
gocio. Sin duda en el 2015, mantendremos esta tendencia positiva y las in-
versiones seguiran creciendo ligeramente. Hay datos positivos que
confirman el crecimiento del PIB, lo que permitird a los consumidores ge-
nerar demanda de productos. Sin duda, nuestro sector es el que mas rapido
incorpora esta tendencia, para bien y para mal. A nivel internacional la ten-
dencia sera la misma, se producira un incremento de las inversiones, lo que
permitira generar con-
fianza en todos los
mercados.

2.- El consumidor ha
cambiado su forma de
relacionarse con las
marcas. El consumidor
elige qué, cuando y
dénde, lo que ha pro-
vocado una evolucion
de los medios. Sin
duda la digitalizacion
ha permitido llegar al
consumidor de una
manera diferente, pu-
diéndole ofrecer lo
que estad buscando. Y esto nos permite conectar e interactuar con el con-
sumidor. Las inversiones de las marcas se moveran a ese tipo de acciones,
que creen conexiones, por ello la importancia de los medios digitales. Es-
tamos en un mercado que ha evolucionado, pero nosotros seguimos tra-
tando de categorizar los medios de una manera obsoleta. Sin duda,
aquellos medios que no permitan conexiones con el consumidor, que no
tengan su reflejo digital, terminaran desapareciendo.

3.- Como ya avanzabamos al inicio, los nuevos modelos de negocio que se
estan abriendo un hueco en el mercado tienen que darse a conocer. Por eso,
en los dltimos meses hemos visto un sinfin de marcas, Just-Eat, lanevera-
roja, zalando, kelisto.es, etc..., que se han lanzado al mercado con una
fuerte inversion en medios. Esto sequird ocurriendo durante el 2015, por lo
que sera un sector importante para el crecimiento del mercado.




Gerardo Marinas
CEO de Mediacom

1.- Porir de lo general a lo concreto, la inversion publicitaria a escala global lograré un incremento del entorno del 5%.
Cifra moderadamente optimista (no hay que levantar las campanas al vuelo) que refuerza la tendencia que ya experi-
ment6 2014, favorecida por dos acontecimientos mundiales excepcionales: el Mundial de Brasil y los JJ. 00 de Invierno
de Sochi. Los datos positivos previstos para 2015 se confirman por la caida del precio del petréleo, que otorga mayor
poder adquisitivo a los consumidores. Esto incide en el crecimiento del consumo interno, asi como a la mejora del PIB.
Por otro lado, la reduccién en los excedentes comerciales, principalmente de China, estimulara otros mercados. Cir-
cunstancia que beneficiard a la zona euro. Dicho esto, Espafia no sera ajena a estos repuntes. 2015 continta la linea
ascendente ya iniciada en 2014 tras tres afios de caidas en la inversion publicitaria. Experimentard para este afio un
crecimiento dos décimas superior a la media global (+5, 1%).

2.- En general, todos los medios experimentan una ligera mejoria. Televisién continda siendo el soporte que més inversion
concentra, sequido de Internet, que afianza su segundo puesto. Los anunciantes confian en el medio online y cada vez
lo tienen mds en cuenta en sus estrategias publicitarias. Aunque todavia se encuentra a cierta distancia de paises como
Reino Unido —donde se espera que supere el 50% del total del presupuesto para 2015—, Espafia concentrara cerca del
22%. Por detras quedan Periédicos, Radio y Exterior y cierran la lista Revistas y Cine.

3.- Ya de por si es significativo que entre los paises de mayor inversion publicitaria para 2015 estan China (en primer
lugar), Brasil e India. Analizandolo por partes, vemos que China experimentard un crecimiento cercano al 10% favore-
cido por el impulso de la rapida migracién de la TV al soporte digital. Por su parte, Brasil alcanzara un incremento cer-
cano al 12% con protagonismo de la TV por encima de otros soportes. Finalmente, India crecerd algo mas del 12%
gracias a las politicas econdmicas del gobierno de Narendra Modi.

Francisco Javier Gallego
Director de marketing de Medios de GroupM

1.- En nuestro pais el optimismo regresa al mercado publicitario aunque de forma cauta todavia. EI consumo interno, fiel
termometro del sector, crecera al igual que el PIB, que alcanzard como minimo un 2% y aun puede que aumente mas
si se mantiene la actual caida de los precios del petréleo. Las previsiones de GroupM para este afio muestran los indi-
cios de la recuperacion con un crecimiento del 5% en nuestro pais hasta los 4.679 millones de euros. Prevemos un
crecimiento mundial del 4.9%, que alcanzard los 538 mil millones de euros siendo China, Estados Unidos, Brasil,
Reino Unido, Japon y La India los principales aceleradores.

2.- Un afio mas la television, tanto la abierta como la de pago, seré el soporte que mayor inversién concentre, con un
aumento del 8% respecto a 2014 superando los 2.000 millones de euros. Digital sigue siendo otro de los gran-

des protagonistas, consolidando su segundo lugar. Registra un incremento del 8% de inversion, alcanzando

los 1.026 millones de euros. En 2015 veremos cdmo en la publicidad digital se apostara por lo cualita-

tivo. Search, la gran estrella de estos afios, dara paso a los formatos en video y la publicidad mévil ira

adquiriendo protagonismo. Los medios impresos, después de ser los ‘perdedores’ en esta gran recesion,

comienzan una etapa optimista en la que no experimentan una caida tan considerable y se estima que

su inversion alcance los 919 millones. El resto de medios también experimentara una leve mejoria de la

inversion. La radio concentrara 430 millones de euros de los anunciantes espafioles, seguido de Exterior

con 301 millones y de Cine con 23 millones.

3.- Los mercados emergentes contindan siendo una de las palancas estratégicas del mercado publicitario

mundial e incluso observaremos una gran dependencia de estos paises para el resurgir del sector. En 2014

han supuesto un 44% de la economia mundial y todavia tienen mucho camino que recorrer. En 2015, nues-

tras previsiones estiman que contribuiran un 55% al crecimiento mundial del sector. Bien es cierto que su
aportacion disminuye si lo comparamos con los datos de 2013 (80% del mercado), aunque su crecimiento es
sostenido.
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David Esquinas Torres
Director de recursos estratégicos, investigacion y comunicacion de Optimedia

1.- Nuestra prevision de inversion publicitaria a nivel global estima un crecimiento de un 4,9%. El porcentaje
crecimiento de la inversién publicitaria por regiones oscila entre un 13% previsto para Latinoamérica y un
0,4% en los paises del Este de Europa y Asia Central, este dltimo caso tremendamente influenciado por el
conflicto ucraniano. A medio plazo podemos segmentar las regiones que analizamos en nuestro forecast en tres
tipos de regiones atendiendo a su crecimiento en términos de inversion publicitaria: Por un lado un crecimiento
bajo en Europa Occidental y Central y Japon con ascensos de entre el 2% y el 3% al afio entre 2014 y 2017.
Un crecimiento medio en Norteamérica, AdvancedAsia,Oriente Medio y Africa del Norte, con un crecimiento
entre el 4% y el 6% anual. Y por Gltimo un crecimiento alto en Latinoamérica y Fast-track Asia, que registra-
ran un crecimiento del 10%. Dentro de esta amplia casuistica, destacar que para Europa Occidental y Central
se estima un crecimiento de un 2,4%, teniendo en cuenta que venimos de un -1.1% de 2013, estamos ante
un dato muy positivo. Dato que a su vez se explica por la fuerte dinamizacion que estan registrando paises como
Grecia, Portugal, Espafa o Irlanda. Fuera de la Eurozona, destaca el mercado briténico, donde la adopcion de
la publicidad digital esta fagocitando el crecimiento del mercado publicitario; para 2015 se estima una tasa
de crecimiento del 7.9%. Respecto al mercado espafiol: a pesar de que entre 2007 y 2013, la inversion publi- '

citaria en Espafia ha caido un 47%, ya se identifican los primeros signos de recuperacion: de un -1.1% en el

Q1,aun+3.3% enel Q2 y un 7.2% en el Q3. Esperamos que el afio se cierre con un crecimiento global del 3.3%. En este contexto, la television se mantiene como
el medio que apalanca el crecimiento, arrojando un +8% en el Q2, a pesar del cierre de canales tematicos en mayo. La inversion online,medio que mantuvo crecimientos
durante los afios de crisis, también sequira creciendo muy rapido y se espera que cierre el aflo con un crecimiento del 5% anual.

2.- A nivel mundial, Internet es el indiscutible motor de crecimiento de la inversion publicitaria. Para 2014 estimamos un crecimiento de un 16,9% en 2014 y para el
periodo 2015-2017, esperamos un crecimiento anual del 15%. Si analizamos por disciplinas digitales, display es la que registra un crecimiento mas rapido (crecimiento
anual de un 18% hasta 2017). Aqui se incluyen el video online y los medios sociales. La mejora de los formatos publicitarios junto con la compra programética esta
detras de ese crecimiento. Por ello, el video online crecerd a una tasa del 20% hasta 2017. El search, por su parte, crecera a una tasa del 14% anual hasta 2017, gra-
cias a la innovacion de los buscadores: mejora en la visualizacion del producto, en la publicidad mobile o en el geotargeting. Hablando de mobile, decir que ha des-
pegado con fuerza y esta creciendo seis veces mas rapido que la publicidad en internet para PCs. Crecera una media del 38,3% al afio entre 2014y 2017. Desde una
perspectiva global de comportamiento de la inversién en los diferentes medios, destacamos que desde que en los afios 90 surgiera la publicidad en internet, ésta ha
crecido a expensas de la publicidad grafica. La aportacion en la inversion de la prensa se ha reducido a la mitad en los Gltimos diez afios: la prensa ha pasado de re-
presentar un 30% al 15% y las revistas del 13% al 7%. Eso si, hablamos de las ediciones impresas de las publicaciones no de sus ediciones digitales que si han re-
gistrado crecimiento. La television por su parte, es el medio dominante y concentra el 40% de la inversion publicitaria global en 2014. Ademas prevemos que la
television crecera una media del 3% anual hasta 2017. No podemos negar sus incomparables capacidades a la hora de generar cobertura, notoriedad y asociacion de
marca.

3.- Partiendo que siete de los diez principales mercados publicitarios son emergentes, podemos prever que estos mercados contribuirdn con un 59% del crecimiento
de la inversion publicitaria entre 2014y 2017. Por otra parte, la aportacion de estos paises en la inversion publicitaria global se situara entre un 35% y un 39%. Ha-
ciendo foco en el &rea denominada “Fast-track Asia” (China, Indonesia, Malasia, Pakistan, Filipinas, Taiwan, Tailandia y Vietnam), subrayar que son economias que estan
creciendo muy rapidamente, sobre toda a causa de la adopcion de la tecnologia y las précticas occidentales, al tiempo que se benefician de las fuertes inversiones que
estan recibiendo estos paises. América Latina comparte situacion con “Fast-Track Asia”: region con un rapido crecimiento que se esta reflejando en la inversion publi-
citaria, aunque estos mercados presentan gran volatilidad. Por ejemplo, estimamos que la inversion crecerd en Brasil a una tasa del +9,5% en 2015y a un 12% en
2016 gracias a la celebracion de los JJOO en Brasil.
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David Coral
President & CEO at Grupo BBDO & Proximity Spain
President & CEO at Contrapunto BBDO

1.- Las previsiones de inversién en medios convencionales en el
mercado nacional sitdan el crecimiento en torno al 2%, una cifra
prudente si tenemos en cuenta que en el 2014 se habrd producido
un incremento cercano al 3% respecto al afio anterior. En cuanto
al mercado internacional, para el 2015 se espera un crecimiento
de un 5% respecto al 2014.

2.- Todo indica que va a sequir la tonica marcada durante 2014: crecimiento en internet, televi-
sién y mévil en detrimento de los otros medios. No obstante, en los proximos afios habré que fijar
mucho la atencién en este Ultimo medio. El mévil, la gran esperanza durante tantos afios, por fin
despertara por multiples razones: es ya la primera pantalla para las nuevas generaciones; sera la
primera pantalla para el e-commerce, y sino que se lo pregunten a Alibaba 0 a Amazon, quien in-
cluso ha lanzado su propio movil llamado FirePhone; la penetracion de smartphones ya es muy no-
table, siendo Espafia, con un 51%,uno de los paises con mayor penetracién del mundo y por
Gltimo, es el dispositivo que mejor afiade contexto al contenido, lo que permite lanzar mensajes
en el momento més adecuado. No en vano, se espera que la mitad del incremento de inversion pu-
blicitaria mundial en los cuatro proximos afios sea debido al mévil.

3.- Estados Unidos y Europa seguiran jugando un papel importante, tanto en ingresos publicitarios
como en inversidn en medios. Sin embargo, como sucede en todos los sectores econdmicos, el mo-
vimiento del eje Occidente hacia Oriente es imparable. China, la segunda potencia econdmica, sera
también el segundo mercado publicitario més grande del mundo, después de Estados Unidos.

Celia Cano
Directora general de Equmedia

1.- Aunque hacer estas previsiones siempre es arries-
gado, creemos que por primera vez en los Ultimos afios,
las perspectivas son positivas para el mercado espafiol:
empezamos a constatar un crecimiento en la inversion
lo que es un claro signo de recuperacion. Ademas de
nuestros propios datos de Zertem / Equmedia, después
de analizar los distintos estudios e indicadores consta-
tamos que estos oscilan desde el “muy conservador”
+1,9% de Zenith Vigia, al “mas atrevido” +4,2% de
Arce Media el pasado Octubre. Mi apuesta es que el crecimiento estara en torno a un 3%.

2.- Muy similar al del 2014: Internet con crecimientos en torno al 6%, TV en torno al 3,5%, Ex-
terior con un 2%, Cine un 1% y Radio se mantendrd estable. Los medios impresos son los que con-
tinuaran cayendo, siendo las caidas mas acusadas en Dominicales -5%, Revistas y Prensa con
caidas del 2,5% y 2% respectivamente. Por lo que estamos detectando, destacaria que el creci-
miento del 6% de Internet vendra principalmente de la publicidad mévil y los medios sociales. Se
ha de tener muy en cuenta la evolucion de la publicidad digital en display hacia la compra pro-
gramética, tal como venimos haciendo con nuestros clientes desde mediados del 2014, con resul-
tados excepcionales.

3.- Principalmente seran LATAM 'y Fast -track Asia (China, India, Indonesia, Malasia, Pakistan, Fi-
lipinas, Taiwan, Tailandia y Vietnam) con crecimientos esperados del 10%.

Rafael Sal,
Head of Trading de MEC Esparia

1.- Desde nuestra optica, el afio 2014 puede haber
marcado el punto de inflexién en el mercado publici-
tario ya que comenzo a crecer después de varios afios
en recesion. Sin embargo, los crecimientos entre los
diferentes medios son dispares, donde algunos cre-
cen y otros siguen y sequiran cayendo. El marco que
esperamos para los proximos 12 meses es lo visto en
el Ultimo cuatrimestre de 2014, donde la TV y Digital
seran los medios
que mas crezcan
y tiren del mer-
cado, creciendo
casi el doble que
la media. El pri-
mer medio gra-
cias al duopolio
ya existente, evo-
lucionando  de
forma  positiva
gracias a los in-
crementos de precios. El medio digital seguira cre-
ciendo gracias a Mobile y video. Los medios impresos
seguiran cayendo, aunque no de forma abultada de-
bido a la caida en ocupacion, ya que las tarifas las
aumentaran para tratar de parar la caida de precios,
aunque se mantengan descuentos. Los lectores si-
guen cayendo y por tanto, su perfil se hace mas ma-
duro. El medio exterior y la radio seguiran de la mano
del mercado, manteniendo su cuota. Para el primero
se aumentara la apuesta por formatos digitales, sobre
todos por aquellos mas ad hoc para el cliente, donde
se mezclan franjas horarias, lugares y soportes para
alcanzar a su target. En cuanto a la radio, crecera de
forma moderada gracias al aumento de tarifas, sobre
todo en aquellas franjas o programas con mayor au-
diencia y en aquellas que crezca su audiencia.
2.- La distribucion de la inversion se concentrara
como en afios anteriores en TV y Digital, copando el
65% del volumen total del mercado publicitario. Con
respecto a afios anteriores, estos dos medios crecen
ligeramente en detrimento de la prensa. Existe un
trasvase de inversion de las ediciones de papel a las
digitales, de ahi el constante aumento. El comporta-
miento del resto de medios es constante con respecto
a aflos anteriores, siendo el exterior y la radio los me-
dios que consolidan afio tras afio sus inversiones
(6,5% y 5,5% respectivamente).
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Antonio Traugott
Director general de IAB Spain

1.- La prevision de inversion en publicidad digital para 2015 es opti-
mista en todos los mercados internacionales. En Espafia prevemos que
se produzca un incremento minimo del 5% acercando la cifra de in-
version a los 1.000 M€ y acortando distancias con la televisién como
primer medio. En el panorama internacional, los mercados estadouni-
dense y britanico seguiran liderando el ranking con crecimientos de
entre el 15y el 20% en ambos casos. Otros mercados seguirdn pro-
tagonizando incrementos significativos como el australiano, el latino-
americano o Europa del Este. En cualquier caso, la principal noticia es
que seguird la tendencia alcista que coloca a Internet en el primer lugar de la inversién en medios, cada
vez en mas mercados, como ya es el caso de Reino Unido, Dinamarca o Australia.

2.- Hace ya dos afios que Internet alcanzé la segunda posicion en el ranking de inversion publicitaria,
y no solo se ha consolidado en esa posicion, sino que sigue arafiando espacio progresivamente. Esa
serd la tendencia en los préximos afios hasta que llegue el momento que se materialice lo que ya se ha
producido en otros mercados: que acabe ocupando la primera plaza de la lista. Si nos cefiimos a 2015,
creo que Internet, incluyendo mobile, serd el dnico medio que crecera de forma significativa. La prensa
papel seguird su camino de basqueda del modelo de negocio idéneo, pero mi impresion es que en 2015
su inversion sequird yendo a la baja. Por su parte no preveo grandes cambios en la television, mas alla
de una cierta estabilizacion en su inversion, lo cual serfa un gran logro teniendo en cuenta su evolucién
de los Ultimos afios. Lo que si veremos en la entrada progresiva en el medio “Digital” de medios tradi-
cionales como la television, la radio o digital signage, que como IAB ya ‘ha mostrado en su estudio de
inversion, ya empiezan a tener cierto protagonismo, todavia con mucho camino por recorrer, pero ya tie-
nen su espacio. Esta sera una tendencia paulatinamente creciente: la inversion de la television conec-
tada, la radio online o el digital signage ayudaran a que la inversién digital crezca todavia mas.

3.- Los ingresos publicitarios digitales creceran en todos los mercados. Economias emergentes como
las latinoamericanas ya cuentan con mercados maduros como el mexicano. Otros, como el peruano,
ecuatoriano o brasilefio protagonizaran incrementos por encima del 10%. En Europa, la zona este
lleva afios creciendo a ritmos importantes, y paises como Rusia, Turquia, Eslovaquia, Polonia, Hungria
o0 Rumania van a sequir aumentando su peso en la inversion publicitaria a ritmos de en torno al 15%.

Guillermo Hernandez
Director general de Mediasapiens

1.- Llevabamos esperando ya unos cuantos afios para tener estas previsiones tan optimistas de cara al 2015 y por fin se estan
confirmando. Incluso ya el cuarto trimestre del 2014 puede ser el de mayor crecimiento desde el inicio de la crisis en 2007. Las
previsiones mas arriesgadas apuntan a un crecimiento de inversion del 6% en el 2014 y podemos iros al mismo porcentaje en
el 2015. En el apartado internacional hay prondsticos menos optimistas para la Eurozona, que ha caido un 15% en inversion desde
el 2007. Las previsiones hablan de un crecimiento de la inversién publicitaria de solo el 0,7% este afio, y llegar a un 1,6% en el

2015y 2016.

2.- En las previsiones de crecimiento, parece que se confirma que sera el medio Television el que arrastre estas cifras positivas,
con crecimientos en alguna cadena por encima del 10% en el 2014. El resto de los medios tendra un comportamiento similar al
marcado en el pasado ejercicio, con especial mencion al medio Diarios, que ha sufrido mucho en estos Ultimos afios y puede ce-
rrar el 2014 con un decremento de inversion del -4% (-8% en el caso de Dominicales). El medio Digital sequir creciendo pero
lejos del crecimiento de dos digitos de los Gltimos afios y basado en las nuevas tendencias (mobile, video y RTB)

Gonzalo Sanchez-Taiz
Director general ejecutivo de McCann

1.- Pensamos que la inversion publicitaria crecera
en Espafia en 2015 entre el 2 y el 3%. La cifra
mundial serd superior. Podria Ilegar incluso al 6%.
2.- Lo mas destacable es el crecimiento de la pu-
blicidad mévil y los medios sociales. Es insostenible
en el medio plazo una cuota de inversién publici-
taria en moviles tan baja como sigue siendo res-
pecto al consumo real del medio. Ese gap esta
[lamado a compensarse con rapidez. Las dudas es-
taran en los formatos. También destacaria la evo-
lucién de la publicidad en display hacia la compra
programatica. Los expertos en esta materia ten-
dran trabajo a buen seguro.

3.- El crecimiento de la inversion publicitaria mun-
dial se ha ralentizado por la debilidad de Japdn y
de la Eurozona. Los mercados emergentes com-
pensaran esto, aunque hay casos distintos segun
de qué paises hablemos.

3.- Los mercados publicitarios de la zona del Este, han tenido una rapida recuperacion no han dejado de crecer desde el 2009, sin seguir el guion y los problemas de

la Eurozona. Por lo tanto, paises como Rusia o Turquia impulsaran el crecimiento a porcentajes cercanos al 9%
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Luis Miguel Fernandez
Head of cliente services de Hello Media Group

1.- En lo que concierne al mercado publicitario internacional las previsiones pueden abordarse con optimismo. SegUn varias fuentes in-
ternacionales las previsiones de inversion publicitaria a nivel mundial crecera casi en un 6% en 2015 cuando en 2014 fue del 5%. Sin
ser un incremento audaz, si que existe una continuidad en la tendencia de crecimiento que se mantiene en los Ultimos afios; lo que pa-
rece indicar que la situacion del mercado no sélo es estable sino alcista.

Ademés, y esta es otra tendencia que permanece, el escenario publicitario online serd el que mas volumen adquiera (con respecto a otros
afios)y mas rapido crezca. Asentandose el medio digital en muchos paises como el seqgundo medio mas utilizado, en cuanto a inversién
publicitaria. En el panorama nacional se espera un crecimiento de la inversion publicitaria digital del 5% segun el informe de 1AB. Hemos
observado un cambio en la percepcion y la actitud hacia el futuro, reinando en términos generales el optimismo.

2.- En el dmbito digital, no habra grandes sorpresas respecto a tendencias ya observadas en afios anteriores. Poco a poco, el movil crece
en cuanto a inversion publicitaria, alrededor del 35% en los préximos dos afios, aunque todavia a un ritmo muy inferior al de uso y con-
sumo que realiza la sociedad. Observamos que, como también sucedié con desktop search crece mucho mas rapido que la publicidad Dis-
play por lo que el share entre ambas modalidades de acciones cambiara muy rapidamente hacia el lado de Search. Lievamos muchos afios
oyendo y hablando de la compra programdtica, veremos que realmente este afio serd el afio en el que tenga un gran auge con un crecimiento de un 20% segun la IAB Spain.
Acompafard en ese rapido crecimiento el video online y “Digital Signage” aunque en este caso con un volumen de inversion todavia pequefio. Las redes sociales cada vez estan
cobrando mas fuerza en el mix de medio digital con tasas de crecimiento de un 14% durante 2014, Durante 2015 continuaran con este crecimiento e incluso superior.

3.- Se estima un crecimiento en la inversién publicitaria en Latino América tres veces superior a la espafiola. Por ello, no es extrafio que hayamos observado movimientos de ex-
pansion de empresas espafiolas en esta region. El crecimiento de mobile va ser espectacular, junto con la inversién en redes sociales.

Erik Haggblom
CEO Carat Espana

1.- El mercado publicitario espafiol se encuentra, al igual que la economia, en pleno cambio de tendencia,
habiendo vuelto en 2014 a una moderada senda de crecimiento alineado con la situacion econémica. Las pre-
visiones de Dentsu Aegis Network para Espafia en 2015 son de una positiva cautela, estimando un crecimiento
del 3,3% para nuestro mercado, pudiendo alcanzar un 4% en los escenarios econémicos mas positivos.
Como es bien conocido, el mercado publicitario tiene una elasticidad alta con respecto al comportamiento
de la economia, amplificando tanto el crecimiento como las caidas. Esto hace que en los dltimos afios haya
perdido peso relativo con respecto al PIB, que esperamos ira recuperando paulatinamente en los siguientes
afios. En 2015 el peso del mercado publicitario supondra un 0,417% del PIB espafiol.

A nivel global, las previsiones de Dentsu Aegis Network para 2015 son de un crecimiento del 5%, con comportamiento segun regiones muy diferente. El orden mundial
esta cambiando, y en estos momentos Latinoamérica es la region més dinamica (+11,8%), sequido a distancia por Oriente Medio y Norte de Africa (+6,1%) y Asia-Pa-
cifico (+5,9%) que estd moderando el crecimiento de los Gltimos en consonancia con China, que es el mercado de mas peso en esa region.

Norteamérica mantiene un crecimiento del 4,5%, nada despreciable teniendo en cuenta que es el primer mercado en tamafo al concentrar el 35% de la inversion pu-
blicitaria global. Por dltimo se encuentra Europa, con situaciones muy diferentes segun el drea: mientras que Europa Central y del Este crece a un ritmo de 4,6%, Europa
Occidental tiene la menor tasa de crecimiento (+2,5%). Reino Unido (+4,7%) y Espafia (+3,3%) son los dos mercados mas dindmicos de Europa Occidental, mientras
que Alemania tiene una prevision de crecimiento muy moderado (+1,5%) y Francia e Italia creceran por debajo del 1%.

2.- En Espafia esperamos que se mantenga la tendencia de los Ultimos afios, con Digital y TV como vectores de crecimiento. La TV se mantiene como el principal medio,
concentrando algo menos de la mitad del mercado (43%), manteniendo una alta demanda que se explica por su buena combinacion de coste por impacto y eficacia.
Los medios digitales contintian ganando peso en el mercado gracias a un crecimiento del 8,9%, concentrando el 23,6% de cuota de mercado. El desarrollo en los dlti-
mos afios de los formatos de video, que complementan la planificacion audiovisual de TV, asi como el aporte de eficiencia de la compra programatica son dos de los prin-
cipales factores que lo explican. Los anunciantes demandan cada vez mas una medicion detallada del retorno de las acciones y la innovacién en los sistemas de
comercializacion y compra, de forma que vayan alineados con los intereses de negocio de las marcas son clave para impulsar la demanda de inversion.

Los medios impresos seguiran descendiendo debido a la caida de la difusion del formato papel, mientras que la radio mantendra su cuota y exterior ganara algo de peso
impulsado por los formatos digitales y acciones de shopper marketing.

3.- El impacto en el mercado espafiol serd marginal, en consonancia con la escasa globalizacion los medios de nuestro mercado. El importante crecimiento de LATAM
tiene un efecto colateral positivo, debido a la mayor implantacién de los medios espafioles alli, asi como el beneficio en audiencia de los medios digitales debido a la
lengua comdn.
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EL ANO 2015 ABRE UN ABANICO DE POSIBILIDADES EN EL CAMPO DE LA SALUD, LOS MEDIOS Y LA TECNOLOGIA

TENDENCIAS QUE DARAN DE QUE
HABLAR EN EL 2015

En 1989, Marty McFly intent6 descifrar como seria el mundo en 2015. Salvo los monopatines y coches voladores o el collar pasea-
dor de perros, muchas de las predicciones que hizo Michael J.Fox se han cumplido a lo largo de estos casi 30 afios. Hace tiempo que
los televisores comenzaron a incorporar pantallas planas, y ya es mas que comun ir al cine a ver peliculas en 3D. En la década de los
80, no habia nada mas moderno que ver cOmo un scanner revisaba la retina del ojo por seguridad y ahora, es una de las innovacio-
nes que definen el presente. En realidad, 2015 no es mas que el comienzo de una era en la que todo va a estar conectado a internet,

y todos vamos a estar conectados entre nosotros.

Combinar tecnologia con experiencias fisicas

Segun India Wooldridge, subdirector de McCann Truth Central, los consumidores
estan cada vez mas abiertos a experiencias mas integrales en las tiendas. Tanto es asi
que el 71% acogeria favora-
blemente los displays interac-
tivos  que  permitieran
probarse ropa sin necesidad
de cambiarse, probadores vir-
tuales o asistentes de compra.
Dentro de las areas que mas
demandan la creacion de ex-
periencias sensoriales, mobile
es, segin McCann, la principal. De hecho, marcas que sean capaces de adaptar sus
plataformas moviles para ofrecer un contenido rico e inspirador, asi como la posibi-
lidad de realizar transacciones rapidas y on-the-go basadas en las necesidades pun-
tuales del consumidor en un momento dado, serdn las que aprovecharan
verdaderamente todo el potencial que ofrecen estos dispositivos.

Ofrecer beneficios a cambio de informacion

Segun el estudio ‘Truth About Shopping’, de McCann, el 84% de los individuos son
conscientes de que las empresas rastrean las paginas web que visitan para reco-
mendarle productos que les puedan gustar. En Estados Unidos, este grado de con-
1,al 87% en 2014. Por su

ciencia se incremento significativamente del 69% en 201
parte, los usuarios aceptan este tipo de
control toda vez que comprendan su be-
neficio: el 65% de los individuos sos-
tuvo que estarfan  dispuestos a
compartir su informacion si pudieran ver
un claro beneficio para ellos (opinion
que también se incremento significati-
vamente, del 45% en 2011 al 61% en
2014), si bien PwC aumenta esta cifra
hasta el 73%. Aunque la privacidad también preocupa a los consumidores, lo cierto
es que el 59% de los individuos a nivel mundial estarian dispuestos a ir a una tienda
que fuese capaz de reconocerle cuando entra por la puerta.

Era de la economia colaborativa

La economia colaborativa define un sistema socioeconémico alternativo, basado en

la colaboracion y la comparticion como estandartes de una nueva manera de com-
prender las relaciones

comerciales. El poten-
W 1 W 1 R‘ 1 W 1 W cial de la economia co-
laborativa se cifra ya
en 110.000 millones

® AL (c)] & o J
de dolares, segln el
W 1 r 1 r 1 r 1 W Instituto Tecnoldgico
de Massachussets. Tal
es su implantacion que, en el caso de Espafia, la Asociacion Espafiola de la Econo-

mia Digital (Adigital) ha lanzado Sharing Espafia, el primer colectivo empresarial vin-
culado a la economia colaborativa y actividades peer to peer (P2P).
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Coches conectados

El coche es el tltimo dispositivo
con conexion a internet que
irrumpe en el mercado digital,
donde destaca el poco uso de lo
visual y la alta usabilidad de los
comandos de voz, lo que abre
todo un nuevo campo de nego-
cio para los desarrolladores de
aplicaciones

Segun las previsiones de la consultora especializada en automocion SBD y el GSMA
(Groupe Speciale Mobile Association), el mercado del coche conectado generara en
2018 39 mil millones de euros frente a los 13 mil mi—llones de 2012, un incremento
del 300%. Esto se debe a que en los préximos cinco afios se multiplicard por siete el




ntmero de coches nuevos que incorporaran de fabrica sistemas de conectividad, por
la eCall que implantaré la UE a partir de 2015 o por el fin del roaming europeo entre
otros factores. En palabras de Antonio Traugott, director general de IAB Spain, “la co-
nectividad en los coches es una demostracion de la evolucion de lo que se conoce
como Internet de las cosas. La tecnologia nos invita a hacer la vida de los ciuda-
danos mas facil y a generar nuevas oportunidades de negocio que hagan crecer
un sector digital que va camino de convertirse en un motor importante para el des-
arrollo econémico”.

E-Salud

La Salud 2.0 es el presente. El 2014 ha sido el afio en que la relacion de los pacien-
tes con su propia salud es interactiva y a partir de 2015 la figura del ePaciente es-
tara totalmente consolidada. Asi, de cara a un control eficiente de determinadas
enfermedades, sobre todo aquellas de carécter crénico, vendré protagonizado por
nuevos proyectos de tele-
medicina, teleasistencia,
telemmonitorizacion o te-
lerehabilitacion, que evita-
rén a los pacientes tener
que desplazarse y a la vez
incorporaran un uso mas
eficiente de los recursos
sanitarios disponibles. Otro
ambito de avance serd en
de las aplicaciones. Segun un estudio del IMS Institute for Health Care Informatics,
en App Store existen ya mas de 43.000 apps relacionadas con la salud. Aunque la ma-
yoria estan relacionadas con el mundo de la dietética y la nutricion, en 2015 apare-

ceran mas aplicaciones mdviles cientificas destinadas a la prevencion y mejor
diagnéstico de determinadas enfermedades y la telerobética se consolidara hasta al-
canzar logros que parecian inalcanzables: ya sean lentillas inteligentes para diabéti-
cos, protesis bidnicas con sensibilidad o pancreas artificiales, entre otros avances.
Asimismo, compafifas como Google, Apple o Microsoft sequirdn lanzando nuevos de-
vices para facilitar el control de nuestra salud, ya sea a través de pulseras, relojes o
prendas de vestir con sensores.

Politicos 2.0 y clickactivismo M
El 2015 supondra una prueba de fuego para comprobar, por un
lado, la madurez de la comunicacién digital en el contexto
politico y por otro, el grado de implicacion ciudadana a tra-
vés de nuevas plataformas participativas. Las redes socia-
les podran consolidarse como canal y espacio de
intervencion politica, habilitando el discurso de

los ciudadanos entre ellos y con los gobernantes

y los medios de comunicacion. Ya no sélo serviran
para divulgar informacién, sino para organizar redes ciu- f b
dadanas que difundan el mensaje en sus comunidades y
generar matices de opinién, bien para posicionar opciones, 0
para desacreditar las de la competencia.

Universalizando esta informacion, internet aumentara el poder de los que no lo te-
nian, generalizando el debate y la autonomia ciudadana. Queda por ver la utilizacién
de los candidatos a las proximas elecciones municipales y autondmicas de sus perfi-
les sociales y también como los medios las utilizan a la hora de valorar y ayudar a pre-
decir los resultados finales.

Tecnoadiccion, patologia
del futuro

El 56% de los trabajadores moviles en
Asia, el 31% en Estados Unidos y el 21%
en Europa se despiertan de forma obse-
siva por la noche para mirar su ‘smart-
phone'. Segun los datos de NetApp,
todavia no se hace mucho caso a este
tipo de patologias, no existen muchos
expertos en la materia para tratarlas; sin
embargo, a partir de 2015, se desarro-
llaran tratamientos especificos para controlar y/o curar la dependencia o uso obse-
sivo de dispositivos digitales y todo lo que conlleva la tecnologia de la informacion
y comunicacion. En el caso de Espania, y atendiendo al estudio Connected Life, de TNS,
uno de cada dos internautas esta constantemente conectado, un 86% se conecta a
Internet al menos una vez al dia y disponen de una media de 5,3 dispositivos tec-
noldgicos.

Autentificacion de pagos
Los nombres de usuario y las contrase-
fias no son un buen sistema de sequri-
dad, ademés de poco practicos y cada
vez mas dificiles de gestionar, porque
cada vez tenemos mas y tenemos que
hacerlas mas complejas. En 2014 hemos
asistido a numerosos casos de robo de
datos y dado que la tecnologia cada vez brinda més posibilidades y el volumen de
informacion y datos es mayor, las empresas apostaran con mayor énfasis por refor-
zar los los sistemas de seguridad y aumentar asi la confianza de los usuarios. En este
sentido, se prevé para 2015 un aumento de la inversion en soluciones de autentica-
cion, biométrica, encriptacion y tokenitazion.

En el lado de los usuarios, casi la mitad de los espafioles entrevistados para el estu-
dio "Truth About Shopping’, de McCann, afirma que se podrian ver a si mismos uti-
lizando huellas digitales o escaneos de retina como autentificacion de pago en el
futuro. Y cerca de la sexta parte de los entrevistados a nivel global sostiene que po-
drian verse usando cierta tecnologia de medios de pago incrustada en su cuerpo.
Dentro de los paises estudiados, Estados Unidos esté entre los que menos compar-
ten estd vision estilo ciencia ficcion.

Compras a deshora

Se observan muchos cambios en los com-
portamientos de los individuos relaciona-
dos con el nuevo universo de la experiencia
de compra. Comprar a medianoche e in-
cluso en medio de la cena se ha vuelto nor-
mal. Segun el estudio de McCann, Truth
About Shopping, el 39% de los individuos
a nivel mundial sostiene que la posibilidad
de comprar en mitad de la noche es el mayor beneficio emocional de la compra on-
line. Y una cuarta parte de los encuestados a nivel global considera aceptable ex-
cusarse de una reunién o de una cena para conectarse a una venta flash online.
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Right Time Marketing

¢Cudntas veces vemos a marcas empefiadas en lanzar tematicas y hashtags que no
van mas alla de su dmbito de interés? Frente a los intentos de generar nuevas con-
versaciones, el reto de las marcas en 2015 serd mas que nunca el capitalizar con-
versaciones  preexistentes y
aportarles valor. Segun Chris Kerns,
autor de ‘Trendology’, las marcas
que utilizan "Right time tuits’, aque-
llos que tienen en cuenta la actuali-
dad de la conversacién, reciben un
400% mas de retuits y un 421%
mas de favoritos que su media por
tuit.

Se imponen los wearables
Los wearables son los dispositivos electrénicos que se incorporan en alguna parte del
Cuerpo y que interacttian continuamente con el usuario y con otros dispositivos, tales
como los smartwatch o las smartglasses. Se estima que una
de cada cinco personas utilizara en 2015 wearables,
que generaran un negocio de 5.800 millones de
ddlares para 2018. Este afio ha, el CES Las Vegas
2015 ha arrancado entre diferentes tecnologfas
wereables, principalmente relojes inteligentes
o0 smart watch; y es que segin un estudio de
CEA (Consumer Electronics Association), nueve
de cada 100 adultos de EEUU compraran uno de
estos relojes en los proximos 12 meses. Estos com-
pradores sefialan ademés que las caracteristicas mas
importantes estan dirigidas a la practica deportiva, especi-
ficamente a la monitorizacion de la salud, la gestion del rendimiento y la planifica-
cién de entrenamientos.

La Comunicacion se mueve

Segun Forbes, en 2017 el 87% de los dispositivos conectados a internet seran ta-
bletas y smartphones y, en paralelo, la inversién en comunicacion en pequefios dis-
positivos crecerd siete veces mas rapido que en el caso del PC. El e-commerce también
tiene un nuevo campo de expansion
gracias a la movilidad de los disposi-
tivos, con el pago por mévil convir-
tiendose en  una
mainstream que genero, por ejem-
plo, un tercio del total de ventas on-
line en Estados Unidos durante el
pasado Black Friday.

Asi pues, la movilidad ya no es una
tendencia, sino una realidad plena-
mente asentada y que en 2015 sequira siendo un factor de empuije.

Ahora las empresas deberan prepararse para sacar el maximo rendimiento a esa mo-
vilidad, desarrollando aquellos servicios y tecnologias que apoyan el comercio elec-
trénico, especialmente en lo que a pagos moviles se refiere, y dedicando especial
atencion a las smart cities y todos los servicios que éstas generen en un futuro ya muy
cercano.

tendencia

Impresion 3D

Segun la Consumer Electronic Association, este afio se venderan 67.000 impresoras
3D, lo que supone un incremento del 43% y un volumen de negocio de 61 millones
de euros. Destacara este afio el desarrollo de impresoras pequefias y compactas para
su uso en cualquier entorno, in-
cluido el doméstico, en el
que la industria pondré su
foco en 2015y para el que
desarrollara nuevas aplica-
ciones, como la impresién
de juguetes, ropa, calzado
e, incluso, comida.
Segun la consultora
Gartner, la impresion
3D es un sector que
espera crecer un 98%
mas que en 2014; y es
que el uso de esta tecnologfa se esté extendiendo rdpidamente en diferentes indus-
trias y demuestra que estas tecnologias, de precio cada vez mds bajo, son una solu-

cién viable para reducir costes, mejorando disefios y prototipos.
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Hegemonia del contenido audiovisual

Wheelhouse Advisors indica que el 75% de los ejecutivos afirman consumir videos
online al menos una vez por semana, el 50% de ellos en Youtube. Segln estimacio-
nes del estudio ‘2015 B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends -
North America by Content Marketing Institute and MarketingProfs’, los videos pue-
den llegar a aumentar las ventas de una marca hasta en un 174%. Es por ello que

en el disefio de tiendas online jugard un importante papel el contenido visual, algo
que un 77% de los consumidores ya valora como muy positivo; y es que segln el
mismo estudio, los clientes que consumen videos relacionados con los productos du-
rante el proceso de compra estan dos veces mas predispuestos a continuar con la
compra online. Un disefio que ya no sdlo tiene que tener presente al p, sino a todos
los dispositivos. Y aunque en la actualidad la mayoria del contenido audiovisual sigue
reproduciéndose a través del PC, casi 4 de cada 10 usuarios ya lo hacen desde sus
smartphones. Un crecimiento que ha llevado a las agencias de marketing digital a in-
cluir estrategias de video marketing en las campafas para sus clientes.
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LOQOS responsive

Marcas como Coca-Cola, Chanel, Nike o Disney ya tienen variantes de marca que se
adaptan y modifican en funcién del escenario. 2015 abre la puerta a un nuevo con-
cepto de disefio en el que ya no basta con disefiar una bonita marca y comprobar que
funciona bien en diferentes escenarios, sino que también es necesario plantear en el
desarrollo del logo variantes de composicion y variantes responsive de la marca. Es
decir, se trata de desarrollar diferentes momentos de marca segln el tamafio de la
ventana o del espacio. Marcas que en su expresion completa tienen muchos ele-
mentos que poco a poco se van simplificando o eliminando hasta llegar a expresio-
nes minimas pero igualmente identificativas. Algo que ya es posible gracias al uso de
formatos .SVG que permiten visualizar formas vectoriales con gran calidad a tama-
flos muy pequerios

para abordar rapidamente las necesidades del cliente en cualquier momento y a me-
dida que mas personas siguen adoptando la comunicacién basada en mensajes, las
empresas se abriran este nuevo canal de comunicacién para mantener un didlogo
constructivo con empleados y clientes.

La gamificacion
gana protagonismo
La gamificacion ha ido transfor-
mando la manera en que las
empresas mas punteras se rela-
cionan con sus consumidores y
empleados y en 2015 esta ten-
dencia se consolidara. Forbes
calcula que durante los proxi-
mos doce meses, mas del 70% de las empresas de su Global 2000 habran apostado
por las técnicas de gamificacion. Eso supondré pasar de una incipiente cifra de in-
version en gamificacion de 100 millones de délares en 2011 a la prevista de 2.800
millones en 2016.

D020000BOO0S
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Vine seduce a las marcas

Vine se est4 convirtiendo en la mejor forma para que las marcas se publiciten de ma-
nera sencilla, directa y creativa. Se trata de una aplicacion determinante para la pu-
blicidad precisamente porque va al
grano: permite subir de forma sim-
ple seis sequndos de video desde un
dispositivo movil; es decir, lo justo
para atrapar al espectador y no abu-
rrirlo. Marcas como General Electric
ha sabido aprovechar esta plata-
forma creando una gran serie de vi-
deos con el formato de “stop
motion’; o Toyota, que ha creado el
primer spot en Vine. 2015 serd el
afio de su consolidacion y las marcas que utilicen este canal deberan elegir su es-
trategia: ya sea creando historias divididas en capitulos, haciendo trailers de sus spot
televisivos, o contratando viners’ famosos; una figura que, como la de los youtubers
o los bloggers, cada vez estan alcanzando mas cuotas de popularidad.

Publicidad personalizada

Las empresas que adopten un enfoque mas personalizado ganaran. Segun eMarke-
ter, a nivel mundial sélo el 5% de los anunciantes en 2014 dijo estar ampliando la
personalizacién de sus campafas. Sin embargo, dado que en 2015 los anunciantes
tendran la informacion y las herramientas necesarias para crear campafas relevan-
tes para cada consumidor en todos los canales, se espera que la publicidad digital
pase a ser verdaderamente responsable.
Con mads escala, precision y nuevas he-
rramientas de medicion, los anunciantes
seran capaces de entender lo que fun-
ciono bien y centrarse en lo que es im-
portante para sus negocios: las métricas
de marca y ventas. Al fin y al cabo,
segln sefialan desde Facebook, los
mensajes se convertirdn cada vez mas
en una parte clave para la interaccion
directa de las empresas con los clientes.

El didlogo en tiempo real es importante

Eventos apoyados en la tecnologia

El contexto para desarrollar el negocio del sector de los eventos presenta y grandes
oportunidades, sobre todo por los grandes avances tecnolégicos en distintas esferas
y niveles. A dia de hoy, muchos de los eventos que se celebran ya cuentan con su pro-
pia app para que los asistentes conozcan de antemano el programa, los mapas de
situacion, etc; sin embargo,
con las nuevas apps estaran
sincronizadas con el proceso
de check-in en los aeropuer-
tos, de modo que los asisten-
tes a un evento podran
identificarse  entre ellos
mucho antes del congreso y
comenzar a hacer networ-
king desde el momento en
que suban al avion. Otra in-
novacion que llegara a los
eventos seran las gafas 3D para evaluar hoteles y centros de convenciones. Los mapas
o diagramas ya no seran suficientes y se prevé que, gracias a potentes conexiones de
internet, el uso de gafas 3D permitira ver con muchisimo mas detalle todos los rin-
cones de un lugar antes de tomar una decisién sobre uno u otro palacio de congre-
s0s, aunque se encuentre a miles de kilémetros de distancia. Entre otros avances, se
prevé que en 2015 varios fabricantes de maletas lancen al mercado maletas con po-
sibilidad de conexion con el smartphone del pasajero; una innovacion que podra ser
de gran ayuda en aquellos congresos y convenciones que muevan un gran volumen
de asistentes e impliquen el traslado de gran cantidad de equipajes.
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El medio cine puede sacar dos lecturas de 2014 por un lado, el cine espanol ha conseguido enganchar
al gran publico y, por otro, las nuevas iniciativas como la Fiesta del Cine han incrementado la masa de
espectadores en las salas. El cine espanol ha alcanzando el 25,5% de la taquila en Espana, convirtien-
dose en el mejor dato de los Ultimos 37 anos, los espectadores han aumentado un 89%, alcanzando
mas de 20 millones, y recaudando un 75,3% mas que en 2013, Es ahora cuando, tras el éxito del bino-
Mio cine espanol-descuentos, se pueden sacar algunas conclusiones y seguir respondiendo a la de-
manda de los millones de espectadores que encuentran en el cine un lugar para disfrutar de las histo-
rias de otros. Una circunstancia que las marcas aprovecharan para volver a la gran pantalla.
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Los Ultimos afios han sido especialmente dificiles para
la industria cinematografica espafiola. Con la crisis que
ha recortado la renta de los ciudadanos, y la consecuente
restriccion del gasto en entretenimiento, la reduccién
de la financiacion, la subida del IVA en 2012, las difi-
cultades financieras para producir peliculas y la caren-
cia estructural de una industria capaz de absorber pér-
didas en los periodos criticas, la produccion espafiola,
aun asf, ha conseguido llevar al cine a 20 millones de
espectadores (mejorando el nivel de afluencia de los ul-
timos nueve afios). Gracias a una recaudacion de 123
millones de euros, y con una cuota de pantalla del
25,5%, el cine espafiol ha tomado las riendas para ha-
cer del medio cine un soporte publicitario de interés para
los anunciantes. Ahora, la produccion espafiola repre-
senta el 13,9% del mercado, y con la esperanza de al-
canzar un escenario econémico menos adverso, se es-
pera que un timido crecimiento hasta 2018 del 1,1%
(eso si, sumando al medio cine, el consumo de video
en el hogar); lo que equivale a un aumento de los in-
gresos de casi 55 millones de euros en los proximos cin-
o afos. A nivel internacional, los datos de PwC vati-
cinan un crecimiento a un ritmo superior, en torno al
4,5% y superando en ingresos los 83.500 millones de
euros en 2018. De todos modos, Espafia presenta no-
vedades fiscales importantes para el sector. La reforma
fiscal hace un guifio a las producciones internaciona-
les con la deduccién de un 15% sobre determinados
gastos incurridos en Espafia por producciones extran-
jeras hasta un total de 2,5 millones de euros por pro-
duccion. Comparada con otras ventajas fiscales de otros
paises parece poco ambiciosa, pero lo més importan-
te es que dota de una mayor seguridad juridica y cla-
ridad al inversor, ya que elimina la figura del coproductor
financiero la cual generaba confusion y riesgos de in-
terpretacion con Hacienda. Por el lado del exhibidor la-
mentablemente no hay novedades y el tipo de IVA del
21% no ha desaparecido. Sin embargo, quedan las re-
ducciones de I+D-+l, que pueden ser relevantes, sobre
todo por la innovacion tecnoldgica, en el sector de la
animacion, los efectos especiales o la postproduccion
en general.

Segun el estudio Digital Democracy Survey de Deloit-
te, la television y el cine son los medios de comunica-
cion preferidos por los encuestados, tras internet. Y lo
que es mas importante, el medio cine escala posicio-
nes respecto al afio pasado (mientras que la television
e internet se mantienen estables). La mayoria de los me-
dios tradicionales han ido perdiendo relevancia en fa-
vor, esencialmente, del uso de internet, que se conso-
lida como el medio més valorado por los consumido-
res; sin embargo, el cine consigue estabilizarse, e incluso
crecer, pasando de un crecimiento acumulado del 25%
en 2013 a un 30% en 2014.

A tenor de estos datos, y teniendo en cuenta que las

salas de cine han despedido 2014 con un aumento del
14% en el nimero de espectadores, lo l6gico serfa pen-
sar que el medio esta remontando. Tras cuatro afios de
caidas, segun la consultora Rentrak, el incremento de
|a afluencia de publico ha provocado un aumento en
|a recaudacion del 5% respecto al afio anterior en tér-
minos generales (no sdlo peliculas espafiolas), acabando
el afio con 522 millones de euros. Ahora bien, solo lo-
calizando los ‘por qués’ de este buen afio, se podran
establecer lineas de continuidad para repetir el éxito y,
por qué no, aumentarlo.

La cuota de pantalla del cine espafiol ha marcado una
cifra récord. De hecho, uno de cada cuatro espectado-
res ha elegido una pelicula espafiola como primera op-
cion cuando acudieron al cine. Parte de la ‘culpa’ la tie-
ne ‘Ocho apellidos vascos', un titulo que incluso ha he-
cho olvidar los grandes éxitos de Torrente; un hit que,
pese a quien le pese, barre en taquilla. Asi, las dos pe-
liculas mas taquilleras en 2014 en Espafia han sido ‘Ocho
apellidos vascos' (56 millones de euros recaudacion) y
‘El Nifio" (16 millones de recaudacion’. Gracias, entre
otras, a estas peliculas, el cine producido en Espafia ha
alzando el 25,5% de la taquilla en Espafia, alzandose
con el mejor dato de los Ultimos 37 afios. Ademas, esta
cifra ha supuesto que el cine espafiol lleve recaudado
un 75,3% mas que en 2013, y que los espectadores ha-
yan aumentado un 89% (hasta los 20,8 millones. Un
dato mas cercano a la cifra alcanzada en 2003 cuan-
do se registraron 21,3 millones de espectadores, segun
el boletin del Instituto de Cinematografia y Artes Au-
diovisuales).

Otros pilares de este crecimiento (tanto de recaudacién
como de espectadores) ha tenido que ver con descuentos
especiales como en el caso de la Fiesta del Cine (que
se celebra cada dos meses) y en el que se emiten las
entradas por un precio de 2,90 o los Miércoles de Cine,
momento en el que se pueden comprar las entradas por
el mismo precio.

La afluencia a las salas en la Fiesta del Cine corres-
pondiente al mes de abril, y coincidiendo ademas con
'Ocho apellidos vascos’, aumentd un 366% (se quin-
tuplict), con respecto al lunes de la semana anterior.
Segun Rentrak, ademés, la venta de entradas creci6 un
20% con respecto al primer dia de la anterior edicién
(celebrada en octubre de 2013). Pero es que ademas,
los datos correspondientes a la Ultima Fiesta del Cine
de 2014 fueron aun mejores: se registraron un total de
2.196.101 espectadores durante los tres dias de la pro-
mocion (un 15% més que en la edicion de abril y un
38% mas que en la edicién de octubre de 2013). Asi,
segUin reconoce la Federacion de Cines de Espafia, tan-
to la cifra de asistencia a salas de cine, como el niimero
de personas que se acreditaron en la pagina web, han
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supuesto un nuevo récord para esta fiesta. Un evento
que, gracias a la iniciativa de exhibidores (FECE), dis-
tribuidores (FEDICINE), productores (FAPAE) y el Insti-
tuto de Cinematografia y Artes Audiovisuales (ICAA),
pone de relieve que en el precio de la entrada de cine
estd la clave de la asistencia, y muestra al mismo tiem-
po a los anunciantes la capacidad de maniobra del me-
dio para abrirse a los anunciantes.
Esta reduccion de los precios no ha sido
la Unica estrategia que ha con-
tribuido a difundir la ima-
gen de los productos
espafioles. También el
apoyo de las televi-
siones que han co-
producido las peli-
culas. De hecho, la
FAPAE, Confedera-
cién que engloba a
los productores au-
diovisuales espafioles,
ha emitido un comunica-
do en el que, al margen de
agradecer su fidelidad a los espec-
tadores, ha felicitado a los productores y cre-

ativos que han intervenido en la cosecha de 2014. Para
Ramon Colofén, presidente de la FAPAE, “las cadenas
de television tienen un papel fundamental en el éxito
de las producciones y, especialmente, con la excelente
promocion que pueden ofrecer”; de ahi que haya ma-
nifestado su interés en “sequir construyendo una in-
dustria fuerte y competitiva en la que rememos en la
misma direccion todos los actores que formamos par-
te deella”.

Fruto de ese trabajo de colaboracion, los Goya ‘enfren-
taran’ las nominaciones conseguidas por las peliculas apo-
yadas tanto por Atresmedia Cine como por Telecinco Ci-
nema. Asi, a pesar de que la pelicula con mas nomina-
ciones (17), La isla minima, pertenece a Atresmedia Cine,
ha sido Telecinco Cinema la que ha obtenido més can-
didaturas de forma global con un total de 22. El sello ci-
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Dado que el publico tiene ganas de
nantalla grande, en 2015 el cine

nuede volver a ocupar su merecido
nuesto en el sector cultural y publi-

nematografico de Mediaset Espafia ha logrado sus can-
didaturas gracias a El nifio (16), Ocho apellidos vascos
(5)y Carmina y Amén (1). Mientras, el sello de Atresmedia
ha logrado 19 nominaciones gracias a La isla minima (17),
Torrente 5 (1) y Open Windows (1).
En cualquier caso es un nuevo éxito para ambas pro-
ductoras, que consiguieron recaudar en 2014 hasta 98,2
millones de euros. Es decir, casi el 80% de la recauda-
cion total. Al dividir estas cifras, se observa que las
cintas de Telecinco Cinema han significado un
60% de la recaudacion total de la taqui-
lla espafiola. Entre Ocho apellidos
vascos (56 millones), El nifio (16,2
millones), Perdona si te llamo
amor (2,1 millones) y Carmina y
Amén (2 millones), la producto-
ra de Mediaset Espafia ha re-
caudado 76,3 millones de euros.
Por su parte, las cintas de Atres-
media Cine han recaudado 21,9 mi-
llones de euros, casi un 18% de la re-
caudacion total del cine espafiol. Esta ci-
fra se divide principalmente entre Torrente
5 (10,7 millones) y La isla minima (6 millones).

El medio crece

Ya sea gracias a la buena produccion de cine espafiol,
el apoyo de los grandes grupos de television o a la suma
de ambas, lo cierto es que, con la afluencia de publico,
los anunciantes recobraran su confianza en el medio.
Suma a favor también que con la adecuacion de las sa-
las digitales (tres de cada cuatro salas de cine en Espa-
fia ya estan digitalizadas, segun el decimoséptimo
Censo de Salas de Cine de AIMC), ya se puede llevar a
la gran pantalla cualquier campafia en tiempo real y uti-
lizar los espacios para cualquier tipo de experiencias en-
tre marcas y consumidores. Atras quedaron los proce-
sos de transfer a 35mm, los costes de produccién de co-
pias y envios y la lentitud de la capacidad de reaccion;
hechos que han derivado en una rebaja notable del pre-
cio de contratacion de campafas. El medio cine es un

medio vivo que ademéas cuenta con ventajas propias que
o diferencian del resto de medios, dado que es el me-
dio publicitario con mayor capacidad de recuerdo y no-
toriedad de marca, no tiene problemas de saturacion y
ademas es capaz de segmentar sus mensajes en funcion
del target. Es por ello que desde Discine, su director de
marketing y comunicacion, Paco Bersabé, argumenta que
“el enfoque que intentamos plantear a las marcas y agen-
cias es que, dentro de la publicidad liquida en la que se
mueve la comunicacion comercial actual, el medio cine
supone un punto de alto valor y eficacia en base a no-
toriedad a la hora de planificar cualquier campafia”.
Un estudio de Hall & Partners avala la apuesta de mu-
chas marcas de mantener su inversion publicitaria en
el medio cine. El informe, que ha expuesto a los parti-
cipantes a anuncios en television y en cine, ha deter-
minado que el cine consigue batir a la televisidn en uno
de los puntos mas determinantes para las marcas: el re-
cuerdo publicitario; y es que segun el estudio, los anun-
cios vistos en el cine son procesados por el cerebro del
consumidor de forma mucho mas consciente y, por tan-
to, esa publicidad se convierte en una herramienta mu-
cho mas poderosa y que consigue un compromiso emo-
cional mayor por parte del consumidor. En términos cuan-
titativos, el estudio sefiala que los anuncios en cine son
ocho veces mas efectivos a la hora de conseguir que una
marca destaque sobre las demas; y en términos de re-
cuerdo, un 13% de los espectadores de cine estable-
cid la marca cuyos anuncios habian visto, mientras que
s6lo ocurria lo mismo con el 1,6% de los espectadores
de television.

Apoyan esta teoria los datos del EGM y de Infoadex. Asi,
en la segunda oleada de 2014, y a pesar de su baja pe-
netracion, el medio cine ha crecido un 17%, rompien-
do asi la tendencia descendente que tenia en afios an-
teriores y ese crecimiento le ha ayudado a situarse en
un 3,4%. Mientras que en términos de inversion, Info-
adex resalta que en el periodo de enero a septiembre
de 2014, el medio Cine crece en un porcentaje del
11,3%, lo que supone el incremento porcentual mas im-
portante de todos los medios convencionales. La cifra
de negocio publicitario en la salas de Cine durante el
periodo enero-septiembre de 2014 fue 12,2 millones
de euros, frente a los 11 millones de euros del mismo
periodo del afio 2013, es decir, un incremento de 1,2
millones de euros. Ya sea por las nuevas politicas de pre-
cios, por la buena cosecha cinematografica o porque el
traslado de presupuestos de marketing hacia otros me-
dios digitales como mobile o internet se han ido ajus-
tando, lo cierto es que el cine ha experimentado este
2014 un punto de inflexion para volver a llevar a las mar-
cas a las salas. De momento, las previsiones son opti-
mistas y el Gltimo informe del panel de Zenith Vigia apun-
ta para 2015 un aumento de la inversion del 3,6%. Por
o pronto, El primer fin de semana del afio 2015 ha mar-
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Audi felicito la Navidad a sus clientes con “Lo que la Navidad esconde”,
una “misteriosa” pieza audiovisual de Proximity Barcelona

Audi lanzd su dltima felicitacion de Navidad dirigida a clientes con un video de 60 segundos en el que mezclaba misterio,
magia y suspense. La pieza fue difundida a través de un email “magico” y dinamizada en redes sociales.
En ella, Audi descubria lo que la Navidad esconde a través de la tecnologia del nuevo Audi night vision assistant.

Un insight potente y revelador, el punto de partida de a los clientes de Audi y llegd a visualizarse en las pantallas de los
“Lo que la Navidad esconde” ordenadores, tablets o smartphones de mas de medio millén de usuarios a
través de YouTube, Facebook y Twitter en solo 10 dias.

Hay algo que nos sucede una Navidad tras otra: nos encantan estas fiestas
porque ocurren hechos increibles y aparecen personajes magicos, sin
embargo, curiosamente, creemos en ellos aunque jamas hemos sido
capaces de verlos. Este fue el insight en el que se inspiraron Audi y
Proximity Barcelona al plantear el guién de “Lo que la Navidad esconde”, la
pieza audiovisual en clave de misterio en la que se centrd la campanha de la
marca de automoviles para las fiestas de 2014. Un video de 60 segundos en
el que se utilizé la tecnologia del nuevo Audi night vision assistant, el
sistema de Audi que permite visionar personas y animales en plena noche a
una distancia maxima de 300 metros, para mostrarnos todo aquello que
nuestros ojos no son capaces de ver. Este sistema comparte protagonismo
con un padre, un hijo, una carretera solitaria y un hecho sorprendente que
los personajes recordaran siempre.

Tecnologia y Navidad, juntos para emocionar

Unir dos conceptos en apariencia tan alejados como pueden ser la
tecnologia y la Navidad fue un reto para Audi y Proximity Barcelona. Sin
embargo, una vez encontrado el punto en el que ambos sintonizaban, esta
fusion se convirtié en el eje que vehiculd el resto de piezas de la campana.
Sin ir mas lejos, el email con el que Audi envié el video a clientes cambiaba
magicamente segun el dia en el que se abria: antes de Navidad, el dia de
Navidad o las fechas cercanas a Reyes.

Ver “Lo que la Navidad esconde”

La campaia que superd sus propios limites

“Lo que la Navidad esconde” traspaso los objetivos de felicitar la Navidad Contenido elaborado por Proximity Barcelona (Grupo BBDO&Proximity Espafia)
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Experiencias de consumo complementarias al cine

Interestelar es un ejemplo de cémo la industria cinematografica y la del videojuego se han puesto de acuer-
do para crear experiencias de consumo complementarias. Como industria, el medio cine puede llegar a al-
canzar determinados acuerdos con otros medios para sumar audiencia e inversion publicitaria. Carlos Va-
liente, director general de 014 Media, recuerda que “el cine es la industria de creacion de contenidos mas
importante desde hace muchos afos. Podriamos hacer un listado con cientos de titulos que han generado
merchandising, bandas sonoras, juguetes, videojuegos, series de tv, etc”. Sin embargo, no cree que las au-
diencias de medios diferentes puedan sumarse dado que el espectador de una pelicula de cine no tiene por
qué ser el mismo del de la serie de television del mismo titulo, la forma de emision de la publicidad no tie-
ne nada que ver “y mucho menos la actitud con la que el espectador ve esa publicidad”. Sin embargo, no
es la Unica forma de acuerdo a la que el cine puede llegar para revitalizarse. Alfonso Oriol, CEO de Movie-
record, recuerda la alianza alcanzada con Atresmedia para integrar contenido patrocinado en sus coproducciones
y sefiala que han conseguido algunas acciones notorias introduciendo producto y marca en ciertas pelicu-
las, por ejemplo Panda y Tanqueray en la Pelicula Open Windows o Citroén en la Pelicula Ismae. “Cada pro-
duccion es un proyecto, y para anunciantes es realmente interesante implicarse y sacar provecho del tiron
que puede obtener. Solo hay que preguntar a los vecinos de Zumaya, Guetaria, Leiza o Zarauz, lugares don-
de se rodo la pelicula ‘Ocho Apellidos Vascos' y que ha tenido una gran repercusion en afluencia de visitantes
tras el éxito de la cinta en salas de cine. O bien las ventas que se realizaron en Rusia de las motos Triumph
tras la proyeccién a ‘3 metros sobre el suelo’”. Considera que aunque los acuerdos de esta categoria no son
faciles, “el cine es un gran canal para introducir productos para consumidores finales y con tiempo se pue-
den construir acciones y productos que aprovechen el tirdn de la pelicula”. En ese sentido, Paco Bersabé,
director de marketing y comunicacion de Discine, concreta que “el entorno de comunicacion de marca, hoy
en dia, es solo uno. Todo esta interconectado. Las ideas navegan y fluyen entre los distintos medios no sélo
a una gran velocidad, sino que han de hacerlo de un modo armonioso y adaptado a los distintos puntos y
momentos en los que entran en contacto con sus audiencias. De ahi que una idea pueda nacer en la pan-
talla de television, para ser amplificada y viralizada en internet, al tiempo que se fija en video walls exterio-
res y pantallas de cine”. Al fin y al cabo, see trata de jugar con los beneficios de coberturas y segmentacio-
nes que aportan cada medio, pero siempre desde una visién de comunicacion holistica.

PARTICIPA Y GANA UNO DE
LOS PACKS DE LA PELICULA
. QUE SORTEAMOS.

TOSHIBA

Leading Innovation >>»
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cado la ruta de un buen comienzo con una recaudacién
en taquilla de 9,4 millones de euros, segun datos de Ren-
trak, y 1,36 millones de entradas vendidas.

Carlos Valiente, director general de 014 Media, asegura
que “el cine es un medio que desde el punto de vista téc-
nico no tiene comparacion con el resto de medios. Mu-
chos anunciantes realizan maravillosas producciones pu-
blicitarias que en la mayoria de casos utilizan recursos ci-
nematograficos, y es que la industria del cine y la de la
publicidad tienen como objetivo captar la atencion del es-
pectador y provocar emociones”. De ahi que para Valiente
no haya discusion en cuanto a que el mejor sitio para ver
historias es un cine”. Por su parte, Alfonso Oriol, CEQ de
Movierecord, afiade que el medio cine “como soporte de
comunicacion, sirve para generar experiencias inolvida-
bles para los més variados publicos. Experiencias que no
solo son sensoriales sino de activacion de ventas a tra-
vés de la promocion de entradas, pruebas de producto,
integracion de una marca en una pelicula etc”; y es que
como dice Paco Bersabé, de Discine, “el medio cine es
tan flexible que se puede adaptar, practicamente, a toda
estrategia, aportando distintos momentos de contacto con
la audiencia, desde la gran pantalla al resto de punto del
entorno arquitectdnico de las salas”.

A eso le afiade Valiente que, en términos de audiencia,
hablamos de un perfil de consumo por encima de la me-
dia "y con una actitud positiva, lo cual, unido a lo an-
terior, sitian al cine como el medio con mayor indice de
recuerdo y notoriedad”. Pero es que ademas, en térmi-
nos de planificacion del medio, “nos encontramos ante
un medio que permite comprar por tipo de target (en fun-
cion de la pelicula) y segmentar geograficamente y ga-
rantizar la audiencia; y que ademas cuenta con un sis-
tema de auditoria externa que certifica el 100% de los
espectadores que acuden al cine diariamente o que pe-
licula van a ver”. A estos puntos positivos, Oriol afiade
que “el medio cine, gracias a la digitalizacion de las sa-
las y al enorme esfuerzo inversor de los exhibidores, es
més agil, mas econémico y mas flexible. Se compran im-
pactos, al igual que en los demas medios, y ofrece una
complementariedad ideal para cualquier gran marca con
grandes producciones”.

Al'margen de las buenas previsiones, el medio cuenta con
diversos estudios que le puede ofrecer pistas de cara a
hacer mas atractiva su oferta comercial ante los anun-
ciantes. De hecho, existen oportunidades de negocio tan
sorprendentes como la de lkea, que decidié dar una vuel-
ta de tuerca a los cines de toda la vida sustituyendo las
butacas por camas. Asf, con la accion "Wake up love’, la
marca sueca convirtio en una especie de dormitorio gi-
gante un cine de la localidad rusa de Khimki para que
los asistentes disfrutaran de la gran pantalla en posicion
horizontal.

Carlos Valiente, director general de 014 Media, considera
que “el cine es un espacio idéneo como soporte 360°y



transmedia ya que la experiencia del usuario comien-
za desde el mismo momento que consulta paginas web
o aplicaciones moviles para ver informacion de las pe-
liculas en cartelera o para la compra de entradas. Una
vez en el cine, se encuentra en un espacio donde las po-
sibilidades de comunicacién son mdltiples y variadas:
mupis, digital signage, acciones especiales en hall, even-
tos y por supuesto publicidad en pantalla. Durante 2015,
ademds, podremos encontrar herramientas del tipo se-
cond screen que permitiran al espectador interactuar con
la pantalla o acceder a informacion adicional a través
de su smartphone”. Asi, el abanico es tan amplio que
Valiente sostiene la idea de que “el cine es un medio
que ofrece diversas formas de comunicar y todas ellas
pueden dar solucion tanto a pequefios como a grandes
inversiones; e incluso en pantalla es posible comprar a
un precio econémico una campafia en un solo cine y di-
rigida al target que le interesa a la marca”. En ese sen-
tido, sobre los anunciantes locales o con menor pre-
supuesto, Alfonso Oriol, Ceo de Movierecod considera
que lo ideal ahora es “cuidarlos y fidelizarlos a partir
del ROI que obtienen”. Sefiala también que “muchos
anunciantes locales estan interesandose de nuevo por
el medio, pero es obligacion de los exclusivistas ofre-
cer propuestas innovadoras y opciones de contratacién
eficaces, flexibles y adecuadas a los presupuestos del
cliente; sean de pequefios o grandes anunciantes. El pre-
cio es realmente interesante y actualmente esta en el
entorno de 3 euros por sesion y sala si se contrata al
menos un mes. Es muy agresivo y sin embargo aln esta
muy débil este mercado, es cuestion de tiempo y de re-
sultados que poco a poco se vaya recuperando”.

Respecto a la experiencia de usuario con respecto al cine,
el estudio ‘Lets talk movies’, de Yahoo, pone de relie-
ve que hay espacio para crear nuevas oportunidades y
experiencias en el espacio de los cines. Asi, tres de cada
cuatro espectadores de cine, han pagado extras por al-
gun servicio (un 44% por servicios VIP como asisten-
tes preferentes, comida u otros servicios y un 67% por

peliculas 3D o pantalla gigante), e incluso nueve de cada
diez afirma que tiene intencién de pagar en el futuro
por aquellos servicios que conviertan la visita al cine en
una experiencia.

Asimismo, también hay oportunidades de negocio que
van més alla de la implementacion de campafias en la
propia sala, y que se centran en el fin de semana de es-
treno de las peliculas. Asi lo considera el estudio de Ya-
hoo, que sefiala que aquellos que van al cine entre una
vez al mes y cada tres meses (grupo que representa casi
la mitad de los encuestados), son los mas susceptibles
de convertirse en espectadores mas asiduos gracias a una
buena estrategia de marketing y publicidad. Este grupo,
al contrario que los usuarios de poca frecuencia (que re-
presentan el 29% del total de espectadores), da mucha
importancia al contenido que encuentran en los medios
de comunicacion (un 92% escoge esta opcion) a la hora
de decidir la pelicula que veran, por delante de las re-
comendaciones por parte de familiares y amigos (66%)
o de la vinculacion emocional al film (66%).

Avalan este estudio el realizado por Google y Mill-
wardbrown (Moviegoer Decision Path) en el que se pone
de manifiesto que los tréilers en internet son el princi-
pal reclamo para un filme en cartelera: cuando toca res-
ponder a eso de " ; Qué peli vamos a ver hoy?”, 4 de cada
5 espectadores acuden a Youtube. Hablando en por-
centajes, la influencia de los avances queda en un 39%,
mientras que los nombres del reparto cuentan un 11%
y la opinion de los amigos (el siempre invocado ‘boca
oreja’) se queda en un 8%. Realizado entre enero de 2013
y agosto de 2014, el estudio certifica que el tréfico de
informacién que los filmes generan en internet sea mo-
desto cuando se publican las primeras noticias sobre un
filme determinado, y aumente cuando aparecen los pri-
meros trailers oficiales, especialmente tratandose de block-
busters y franquicias, mientras que el pico de interés se
produce durante el primer fin de semana.

Hay motivos para pensar que 2015 volvera a ser un gran
afio para el medio cine. Paco Bersabé cree que “s6lo nos

queda seguir creciendo porque ya se ha completado con
éxito el proceso de digitalizacion y modernizacion de las
salas; se han tomado medidas para hacer volver al gran
publico al cine y, en el caso particular de Discine, se han
creado nuevos modelos de comercializacion del medio
desde el punto de vista publicitario. Por todo eso, aun-
que hay que sequir trabajando duro para afianzar esto,
creemos que el escenario estd abonado para posicio-
nar la gran pantalla, dentro de la comunicacién publi-
citaria, donde se merece”. Carlos Valiente opina que,
“si hablamos de crecimiento del medio cine en global,
estimamos que el crecimiento serd cercano al 20%; y
si nos referimos al crecimiento del circuito gestionado
por 014, estaremos cerca del 40%". Por su parte, el
Ceo de Movierecord considera que el medio crecerd al-
rededor de un 25% en 2015. Hay factores que avalan,
al menos, la ruta del buen camino para conseguirlo. Por
un lado, la cartelera volvera a contar con grandes pro-
ducciones espafiolas, como ‘Regresion’, de Alejandro Ame-
nabar, protagonizado por estrellas internacionales como
Emma Watson y Ethan Hawke; o ‘Un monstruo viene a
verme’, la nueva pelicula de Juan José Bayona. Ademas,
parece que la industria ha comenzado a poner en valor
que el cine se trata de un producto muy elastico a la ofer-
ta, y es que no hay duda de que cuando los precios se
han bajado (alrededor de un 60%), la demanda se ha
incrementado hasta siete veces. Ahora dependera de los
distribuidores y exhibidores determinar los precios,
aunque seguira siendo decision del espectador juzgar si
es acertada o no la politica de precios. Lo cierto es que
los espectadores parecen estar dispuestos a pagar por
ver cine en pantalla grande, y ni la pirateria ni el IVA son
los enemigos en este momento. La ecuacion parece sen-
cilla: sila gente va al cine, las marcas también. Despe-
jarla ‘X’ no deberia ser tan complicado.

Teresa Garcia
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EL ALTO VALOR DE LA PUBLICIDAD
EN LAS WEBS DE LAS REVISTAS

También los usuarios valoran mejor sus contenidos frente a los de los demas medios, segtn un estudio de ARI
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Tanto los contenidos como la publicidad de las webs de las revistas son mejor valorados por los usua-
rios que en las webs del resto de los medios, segun un estudio de la Asociacion de Revistas de Informa-
cion (ARI), elaborado por PwC. En una puntuacién sobre 5, las revistas logran un 4,0 % en contenidos y

un 3,3 en publicidad.

El principal atractivo de las webs de revistas es que son
fuente de informacion y actualidad (segtn el 77% de
los encuestados) que ofrecen contenidos de valor afia-
dido: imagenes, fotos y videos, seguin revela el estudio
patrocinado por la Asociacion de Revistas de Informa-
cién (ARI), que recoge la opinién de los principales
agentes de la cadena de valor del sector editorial de re-
vistas (soportes, agencias de medios, anunciantes y
usuarios). Por su parte, el acceso a recursos multime-
dia y la calidad de la informacién son la segunda
(47%) y tercera (45%) motivacion para el consumo de
web de revistas. Le siguen conceptos como diversion,
busqueda de datos, cantidad de informacion, conte-
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nido serio y creible, identidad de marca, blogs, el de-
talle de los temas y por su foros.

Las motivaciones varifan en funcion de los distintos per-
files de usuarios. Asi, segun género, las mujeres las pre-
fieren por su imagenes, fotografias y videos (el 53%
de ellas), mientras el 55% de los hombres buscan en
ellas informacion de calidad. En cuanto al tipo de
usuario de Internet (ocasional o intensivo), ambos tipos
de lectores, mujeres y hombres, coinciden en primar la
busqueda de informacién de actualidad. Por edad,
mas de la mitad de los jovenes menores de 25 afios
destacan la actualidad, calidad, diversion y contenidos
audiovisuales. Y los usuarios de mas de 45 afios incre-

mentan su interés por la cantidad, concrecion de la in-
formacién, detalle y seriedad. Por clase social, las va-
riables calidad, marca, diversion, blogs y contenidos
audiovisuales aumentan a medida que aumenta el
nivel de ingresos en el hogar. Por el contrario, cantidad
y foros disminuyen. Y en funcién del tipo de soporte,
entre lectores y suscriptores de papel, la calidad y la
marca son factores de motivacién mayores para con-
sumir la web. Entre los no lectores y suscriptores de
papel destaca como factor de motivacion la actualidad
de la informacion.

En general, la valoracién del contenido de las webs de
revistas entre sus usuarios es mayor que la del resto



de webs de otros medios. Segin una media ponde-
rada para un universo basado en EGM, las revistas ob-
tienen una valoracién del 4,0, mientras para prensa la
puntuacion es 3,9, canales de TV 3,2, otros medios
3,3, portales 3,3, redes sociales 3,1 y otras webs es
del 3,3, siempre sobre 5. Los encuestados confian en
el medio y acuden a él por su credibilidad, calidad e in-
terés de los articulos. Asimismo, las webs de revistas
destacan por su imagen grafica. La valoracién au-
menta en los usuarios que usan dispositivos tablet
(4,4) frente a los que usan dispositivos como smart-
phones (4,1) o PC (4,2).

Valor publicitario

El “Estudio de percepcion y uso de las webs de revis-
tas” pone de manifiesto que son medio clave para
anunciantes y agencias a la hora de transmitir imagen
de marca, integrar mejor la publicidad con el conte-
nido, generar mas impacto en los usuarios y conseguir
una buena experiencia para sus clientes. Una oportu-
nidad que pasa por abrazar la innovacién tecnoldgica,
tal y como subraya Javier Pascual del Olmo, presidente
de ARl y presidente de Condé Nast: “No tenemos
miedo a la revolucién digital. No es una amenaza, sino
todo lo contrario. Es una gran oportunidad de llegar a
nuevos consumidores sequidores de nuestros titulos”.
SegUin apunta el estudio, la publicidad en las webs de
revistas es mas valorada por sus usuarios (3,3%) que
la de otros tipos de webs (Periddicos -3,0%-, Redes
sociales -2,9%-, Canales de TV -2,8%- y Portales -
2,7%-). Los suscriptores de papel y los compradores
habituales punttan mejor la publicidad en las webs
de revistas que los usuarios de web. Es también mayor
la atencidn prestada por los usuarios a la publicidad en
webs de revistas que a la de otros medios online, como
sefiala el 54% de los usuarios consultados (frente al
15% en prensa, 11% en redes sociales, 5% en cana-
les de television y 5% en portales generalistas. Mas
del 40% de ellos considera que es donde menos les
molesta encontrarla y mas coherencia tiene.

Reacciones a la publicidad

Como curiosidad, mas del 80% visita la web de la
marca cuando un anuncio les ha llamado la atencion,
el 64% se ha apuntado o registrado en alguna pro-
mocion de la marca, el 53% ha recomendado el pro-
ducto/marca, el 51% ha comprado el producto o
servicio anunciado y el 49% ha solicitado informacién
adicional sobre el producto o servicio anunciado,
segun media ponderada para un universo basado en
EGM.

Otras conclusiones del estudio se refieren a que se
identifica a las webs de revistas como un buen medio
propicio para anunciar marcas premiumy a que anun-

ciantes y agencias valoran las revistas digitales como
un medio para transmitir imagen de marca, integrar
mejor la publicidad con el contenido, generar mas im-
pacto y conseguir una buena experiencia para sus
clientes.

En cuanto a habitos de consumo, por una parte las
preferencias de la mujer estdn muy concentradas en
belleza y moda (83%), seguido de estilos de vida y
tendencias (68%) y viajes (47%), mientras que las de
los hombres se encuentran més distribuidas entre de-
porte y motor (54%, divulgacion cientifica (48% y mu-
sica, cine, video y fotografia (47%). Los usuarios de
webs de revistas son recurrentes y fieles: el 73% vi-
sita estas webs casi a diario. Un 32% de los usuarios
lee mas de tres revistas en soporte digital al afio y el
94% de los usuarios que han contestado a la encuesta
han comprado al menos una revista impresa en el Ul-
timo afio.

Interaccion social

Otro aspecto sefialado por el estudio es la interaccion
de los agentes. Para José Antonio Ortega, socio del
grupo de Entretenimiento y Medios de PwC, “el so-
porte digital estimula la accién de las marcas y la
interaccion de los usuarios con el anunciante”. Asi, el
48% de los usuarios hace comentarios en web, el 63%
comparte contenidos, el 56% es fan de Facebook, el
41% opina en foros, el 38% es seguidor en Twitter, el
38% es seguidor en otras redes sociales y el 57% es
suscriptor a los boletines de noticias. El estudio indica
que un 69% de los usuarios sigue a las revistas en al-
guna red social y que las mujeres superan a los hom-
bres como fans de revistas a través de Facebook
(+15%) y otras redes sociales (+23%). Hay mas se-
guidores hombres en Twitter (+9%).

Finalmente, el estudio indica una preferencia por el or-
denador para la lectura de webs de revistas (62%
hombres, 53% mujeres) , sequido de las tabletas (25%
hombres, 24% mujeres) y el movil, (13% hombres,
23% muijeres) aunque mas del 50% de los usuarios
utilizan ordenador y mévil indistintamente. EI mévil es
mas usado como dispositivo prioritario por las mujeres
(10 puntos porcentuales mas que los hombres).

El estudio se ha basado en encuestas a 1.619 usua-
rios de webs de revistas residentes en Espafia, reali-
zadas entre junio y agosto de 2014, asi como en
entrevistas a las principales editoriales de revistas de
Espafia, a anunciantes y a agencias de medios, tam-
bién en los Ultimos meses del afio pasado.

TECH?
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Marcas “bajo demanda”
ffiigo de Luis Rodriguez
Director Proyectos Estrategia de Arena

¢+ Qué tiene mas peso a dia de hoy para un consumi-
dor a la hora de seleccionar entre un proveedor de
un producto/servicio u otro? ¢ La calidad? ;El precio?
¢El nivel de servicio? Obviamente no existe una Unica
respuesta, ya que dependera de quién esté delibe-
rando esa decision. Pero lo que si es cierto es que
algo estd cambiando. Se comienza a percibir un mer-
cado donde precio/producto no son ya los factores
competitivos exclusivos, y como nuevas marcas con
modelos disruptivos de negocio encuentran oportu-
nidades con un enfoque diferente.

Vemos ya que para algunos “comprar” ha dejado de
ser un “proceso meramente de adquisicion”, y ha pa-
sado a ser “una experiencia en si misma”. Experien-
cia que adquiere un valor e incrementa su relevancia
en la decision de compra del consumidor. Se esta
viendo que factores como la accesibilidad, facilidad,
tiempo de entrega o el método de pago se vuelven
en muchos casos criticos para los consumidores.

El poder de la ubicuidad tecnoldgica

Y es que la permanente conexion en la que vivimos,
resultado de la ubicuidad tecnologica, ha roto defini-
tivamente la barrera espacio-tiempo entre marcas y
consumidores al promover el sentimiento de inmedia-
tez en el comportamiento humano. La tecnologia nos
permite estar en diferentes lugares al mismo tiempo y
comenzamos a Ver con buenos ojos a aguellas mar-
cas que también tienen el “don de la ubicuidad”.

De esta manera esta creciendo con fuerza la deno-
minada “Economia Bajo Demanda”, donde negocios
como Uber (“The Uber app connects you with a dri-
ver at the tap of a button”), GrubHub (“The food you
love. Whenever. Wherever.), Washio (“Dry cleaning &
laundry services delivered to your door”) o Shyp (“The
easiest way to ship anything”) estan construyendo su
posicionamiento en base a los “términos y condicio-
nes del servicio” que sus consumidores requieren y
no los definidos por ellos mismos.

Por eso, hacer sentir al consumidor que “puede tener
el control de todo en sus propias manos” es un ar-
gumento muy poderoso para captar y retener consu-
midores. En consecuencia, no es cuestion solamente
de vender, sino de como vender, cuando vender y
dénde vender.

W °
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THE REAL COOKBOOK.

Marcas que aprovechan que se reduce
la cuota del distribuidor

Por octavo trimestre consecutivo, el indice de con-
fianza de los consumidores crecié en Espafia hasta
alcanzar los 65 puntos en el tercer trimestre de 2014
(aunque todavia queda lejos de la media europea de
78 puntos), segun los datos del Ultimo Estudio Glo-
bal de Confianza de los Consumidores elaborado por
la consultora Nielsen. Es en estos momentos cuando
la marca del distribuidor comienza a soltar el acele-
rador en Espafia, y ya pierde -0,7 puntos en valory -
1,2 puntos en unidades y segun el informe de IRI "La
marca de distribuidor en Europa”, lo hace por pri-
mera vez desde la recesion.

Segun la consultora, en Espafia esta tendencia no
debe explicarse solo al factor precio, sino también la
comodidad, la relacién calidad-precio y la exclusivi-
dad. Si hace un afio Francia era el Unico pais donde
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decrecian las ventas de marca de distribuidor, este
afio, Francia, Italia, Espafia y Holanda han visto una
ralentizacion e incluso decrecimiento en su cuota, que
se produce principalmente en categorfas de alimen-
tacion. El informe también apunta a una reduccién
de la diferencia de precios entre marcas de fabricante
y de distribuidor, dadas las fuertes promociones que
realiza el fabricante y la reduccion de los niveles de
promocién de la marca de distribuidor, que contri-
buye a algunas de sus pérdidas de cuota a nivel ca-
tegoria.

Asimismo, segun el informe "Perspectivas del Con-
sumo en Espafia”, elaborado por Millward Brown
Iberia, un 44.4 % de la poblacion considera que es
mejor comprar marcas del fabricante ya que ofrecen
garantia resultando mas baratas (frente a un 47,6 %
registrado en julio del 2013). Paralelamente, aumenta
el porcentaje de consumidores que prefieren comprar

2015ELANOD

marcas conocidas porque ofrecen seguridad (de un
20% se ha pasado a un 23,6 %).

Marcas que apuestan por la
sostenibilidad

Los resultados del estudio 'El Mercado de Marcas
Sostenibles en Espafia’, elaborado por Nielsen y la
Universidad Pontificia de Comillas (ICAI-ICADE) se-
fiala que en Espafia, de media, se invierten 68 euros
por hogar en marcas sostenibles. Ademds, el estudio
ofrece buenas perspectivas de crecimiento, y es que
a medida que se amplie la oferta, también lo hara el
consumo y esto repercutird a su vez en el precio,
como sefialan desde The Nielsen Company. Ello su-
cederd a mediano plazo y largo plazo, como muestra
el que las firmas sostenibles se han incrementado en
un 7%, un dato importante si se tiene en cuenta que
hubo una reduccion de mercado de un -0,8 por



ciento. Segun los hallazgos de la investigacion la cuota
de mercado es de 4,7% y un 80% de las ventas del
mercado de marcas sostenibles es potestad de los fa-
bricantes, mientras que los distribuidores no dedican
demasiada atencion a esta modalidad.

Por otro lado, el estudio muestra que los consumido-
res de marcas sostenibles suelen ser hogares sin hijos
y con pocos miembros y clase media-alta, que durante
el afio compran 21 veces productos con connotacion
ecolégica o social, lo que representa un gasto medio
de 68 euros. La cifra total de gasto alcanzd casi 150
millones de euros, lo que equivale al 3,5% del monto
total de gran consumo en Espafia. Asi mismo, segun
los datos recabados, los precios de las marcas soste-
nibles cada vez son mas asequibles, lo que ha signifi-
cado para sus consumidores, una rebaja promedio del
3,6% en la adquisicion de los mismos.
Un estudio de Nielsen llevado a cabo
en 60 paises revela que, el 55% de
los consumidores estan dispuestos a
pagar mas por productos y servicios
comprometidos con un impacto so-
cial y ambiental positivo. El porcen-

los productores de café, favoreciendo su bienestar y el
cuidado del medio ambiente; estas acciones coadyuvan
en la creacion de un mejor futuro para los cafeticultores
de todas las regiones del planeta de donde la cadena se
abastece. Starbucks asegurd que para 2015 el 100% de
su café provendria de fuentes de comercio ético.
Ademés de ello, la marca contrata en México personas
de la tercera edad y en Estados Unidos a veteranos de
guerra.

Marcas que apuestan por la innovacién

El ‘Radar de la Innovacion’, estudio de Kantar World-
panel, sefiala que el esfuerzo inversor en i+D+l es pro-
piedad casi exclusiva de las marcas de fabricante,
mientras que las marcas de la distribucion represen-
tan solo el 6%. Segun el estudio, los tres primeros
puestos del podio de la innovacion
", enlas categorias de alimentacion,
\ bebidas, drogueria y perfumeria
corresponden exclusivamente a

| productos de las marcas de fa-

' bricante. Sucede ademds que
" aquellas categorias donde las ca-

Marcas que buscan nuevos canales de
comunicacion

Desde 2011 WhatsApp es la app lider de las felicita-
ciones en Nochevieja, batiendo record cada afio. En
2014 se enviaron 18.000 millones de mensajes y se
recibieron 36.000 millones de mensajes, triplicando la
cifra de 2013 cuando los mensajes enviados fueron
7.000 millones y los recibidos 11.000 millones. En la
actualidad, WhatsApp cuenta con 600 millones de
usuarios activos al mes, Line con otros 170 millones, y
WeChat ya se confirma como la gran alternativa en los
mercados asidticos con 438 millones de usuarios acti-
vos. Teniendo en cuenta que los datos de abril de Fa-
cebook sefialaban que contaban con 200 millones de
usuarios activos, las aplicaciones de mensajeria ins-
tantanea se posicionan como alternativa de las marcas
a la hora de innovar en sus estrategias de marketing.
Las campafias que se pueden hacer a través de servi-
cios de mensajeria instantanea como los menciona-
dos, o como KakaoTalk, Skype, Viber y Tango son tan
infinitas como pueda serlo la creatividad de la em-
presa, pasando desde videos virales o fotografias a

E LAS MARGAS

taje llega al 64% en Asia-Pacifico, al 63% en América
Latina y al 63% en Oriente Préximo, mientras queda
en el 42% para América del Norte y el 40% para Eu-
ropa. Los hechos prueban que esta inclinacion no se
queda sdlo en buenas intenciones, ya que el 52% de
los consumidores ha adquirido al menos uno de estos
productos o servicios a una compafia socialmente res-
ponsable en los Ultimos seis meses. No so6lo eso, sino
que Nielsen ha analizado datos de venta de 20 mar-
cas diferentes en nueve paises. Las cifras muestran que
las ventas de los productos que subrayaban su soste-
nibilidad en el packaging crecieron dos puntos por-
centuales en 2014. Si ademds estas acciones se
promocionaban con acciones de comunicacion y mar-
keting, el incremento llegaba al 5%. En cambio, las
ventas del resto de marcas sélo crecieron un 1%.

El Programa Starbucks Shared Planet agrupa las activi-
dades de responsabilidad social que se realizan en Mé-
xico y en el mundo, promoviendo el comercio justo con

denas referencian mas la innovacion de las marcas de
fabricante, éstas crecen un 3,7%. Por el contrario, en
las categorias donde este apoyo es escaso, el consumo
s6lo aumenta un 0,9%. Dicho de otro modo, la inno-
vacion de las marcas de fabricante es una de las cau-
sas que hace crecer las categorias. Por el contrario, las
innovaciones de las marca de la distribucion influyen
poco en el crecimiento de las categorias: concreta-
mente, solo el 1,4%.

A pesar de que la innovacion sigue siendo la mejor pa-
lanca de crecimiento, al generar mas volumen y valor,
en 2013 solo se lanzaron al mercado 128 innovacio-
nes de productos de gran consumo, un 13,5% menos
con respecto al afio anterior. Sin embargo, dadas las
buenas previsiones contempladas para 2015, se es-
pera que las marcas apuesten por la innovacién, no
solo para llegar a los consumidores, sino porque es la
innovacion de las marcas de fabricante la que hace
crecer el mercado.

sorteos, enlaces a webs, noticias, audios, ubicaciones
via gps o desarrollando paquetes de stickers para com-
prar y utilizar en las conversaciones. Precisamente en
esa linea, Oreo lanz6 en 2014 una gama de adhesivos
de marca en WeChat para que, tras descargar el pa-
quete, los usuarios pudieran personalizarlos, subiendo
fotos de ellos mismos y creando avatares para usary
compartir. A la vista de este ejemplo, parece que los
nuevos pasos de las marcas van encaminados a crear
y gestionar sus propias comunidades y, en lugar de re-
colectar likes o retweets, pasan a conectar con los
usuarios a través de conversaciones ‘uno a uno'.

Por ejemplo, la banda britanica One Direction promo-
vi6 su album, Midnight Memories, en Canada me-
diante aplicacién de mensajeria Kik. Columbia
Records, el sello discografico, queria llegar a 95 millo-
nes de usuarios registrados de Kik, porque la mayoria
de ellos son adolescentes jévenes (y por lo tanto pro-
bablemente fans de One Direction). La discogréfica
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{Qué app de mensajeria
tiene mas usuarios?
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Fuente: Nielsen
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cred una experiencia movil compartible para los afi-
cionados a través de |a tarjeta de Kik 1D. Después de
descargar la aplicacion de mensajeria y la tarjeta di-
gital Kik especial de la banda, los fans pueden acce-
der a videos, fotos y noticias de los medios sociales,
comprar vestimenta oficial de la banda y conectarse
con otros adolescentes obsesionados con One Direc-
tion. Cuanto mayor fuera el nimero de aficionados
interactuando con la aplicacion, mayor serfa la can-
tidad de contenido disponible. La tarjeta recibié 1,6
millones de visitas y mas de 850.000 descargas en
los dos primeros meses, y la comunidad sigue cre-
ciendo. Incluso ahora, siete meses después del lan-
zamiento, los fans se estan conectando a la sala de
chat de 1D cada minuto para hacer amigos y com-
partir historias sobre la banda.

Marcas que contestan a los usuarios
en redes sociales

Teniendo en cuenta que, segin un estudio de Ken-
tico, el 68% de los consumidores no presta atencion
‘nunca’ o ‘casi nunca’ a los post que publican las
marcas en redes sociales, y que del porcentaje que sf
sigue marcas, el 40% quisieran saber de ellas, como

mucho una vez por semana, parece que ha llegado la
hora de dar a los consumidores aquello que necesi-
tan. Si los consumidores esperan que las marcas
estén en redes sociales para resolver dudas y generar
beneficios ¢ por qué no hacer exactamente eso?.

El estudio Concentric Marketing pone sobre la mesa
lo que piensan los millenials sobre su relacion con las
marcas a través de las redes sociales, y el 50% no
solo declara que publican demasiado a menudo, sino
que otro 40% considera que simplemente tratan de
venderles y no de hablar con ellos. En el caso de los
espafioles, el informe Socialogue de Ipsos sostiene
que los consumidores prefieren los descuentos (y lo
posicionan como el mayor atractivo de las marcas en
internet). El 59% consideran que las redes es la he-
rramienta mas efectiva para generar una mayor fide-
lidad hacia las marcas que siguen, casi un 10% mas
que la media a nivel mundial.

Por otro lado, los consumidores han hecho publico su
interés en que las marcas contesten a sus quejas y
peticiones que lanzan a través de las redes. Sin em-
bargo, segulin Socialbakers, solo el 32% de las peti-
ciones formuladas a través de Twitter obtiene
respuesta e incluso el tiempo de espera se ha estan-
cando en una media de seis horas de media, un pe-
riodo excesivamente largo, teniendo en cuenta que
Twitter es el canal de la inmediatez por excelencia. A
este respecto, el estudio de Lithium Social sefiala que
el 53% de los followers esperan que las marcas a las
que siguen les contesten via Twitter en menos de una
hora. Pero ese porcentaje aumenta hasta el 72% si
esos followers han mencionado a la marca en la red
social para quejarse. Cuando las empresas no cum-
plen ese requisito, el 38% empieza a tener senti-
mientos negativos por la marca, y el 60% toma
medidas para hacer publico ese sentimiento de insa-
tisfaccion. Ahora bien, también es verdad que si las
marcas contestan rapido y bien en Twitter, los follo-
wers estan dispuestos a comprar mas productos o ad-
quirir mas servicios de ellas (34%). El 43% esta
dispuesto a recomendar la marca a sus amigos, el
38% ya estaran mas receptivos a recibir sus anun-
cios publicitarios, e incluso el 42% estd mas dis-
puesto a hacer una recomendacion publica sobre la
empresa y sus productos a través de las redes socia-
les.

En definitiva, sabiendo que el 66 % de los consumi-
dores ha cambiado marcas de su cesta de la compra
por un mal servicio al cliente y que el 82 % de los
que cambiaron dijo que la marca podria haber hecho
algo para detenerlos (Accenture), 2015 puede ser el
afo en el que, de verdad, las marcas encuentren una
formula no tan secreta para tener contenta a su au-
diencia.
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Brugal XV y Chocolate
Pancracio se unen para
celebrar San Valentin

Brugal XV, la variedad Premium de la des-
tileria dominicana, y la firma de choco-
|ates gaditanos Pancracio han presentado
una creacion Unica que se
comercializara el proximo
mes de febrero para ce-
lebrar el dia de los ena-
morados. Con chocola-
te negro como base, las
Clpulas de Brugal XV by
Pancracio mantienen
el sabor de un ron
suave y aromatico
con un proceso de
envejecimiento
muy especial en ba-
rricas de Pedro Xi-
ménez. Asi, bajo el
nombre de Cupu-
las de Brugal XV by

Pancracio se presentan unos bombones
de un chocolate negro rellenos de un
fundente ganache de chocolate Pan-
cracio, perfumado con notas amadera-
das y trazas de caramelo, mieles y fru-
tos secos que caracterizan a Brugal XV.
Una receta equilibrada y que revela el
amor con el que se funden los chocola-
tes de la casa Pancracio y el ron Premium
de Brugal.

Las cUpulas de Brugal XV by Pancracio
podran adquirirse a través del sitio web
de la firma de chocolates www.pancra-
cio.com/ durante el mes de febrero y tie-
nen un precio de venta al publico de
8,95€ por cada caja de cuatro unidades.
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Diageo acerca la cocteleria
a los Premios Goya

En el momento en que la Academia de Cine
ha dado a conocer los titulos candidatos a
los Premios Goya 2015, Johnnie Walker Gold
Label Reserve, ‘Whisky Oficial de los Premios
Goya, va a estar presente, junto con la Aca-
demia de las Artes y las Ciencias Cinema-
tograficas de Espafia, en distintas acciones
y eventos destinadas a la promocién de las
peliculas nominadas. Johnnie Walker Gold
Label Reserve va a crear un coctel exclusi-
vo para cada una de las cinco candidatas
al maximo galardén. A dia de hoy ya estan
listos los creados para el Goya de Honor (que
este afio recae en Antonio Banderas) y el pre-
sentador de la ceremonia (Dani Rovira). Se
trata de la primera vez que se elaboran coc-
teles exclusivos para los Premios Goya.

Estos dos primeros cocteles han sido crea-
dos por el bartender David Rios (mejor bar-
tender del mundo World Class 2013), ins-
pirandose en ellos. El coctel del Goya de Ho-
nor tiene marcado caracter dulce, mientras
que el del presentador (en la imagen) se de-
canta por uno de sus sabores favoritos, la

lima.

Electrolux refuerza su marca con una
nueva identidad visual

Refrescando su iconico logotipo y estableciendo nuevas pautas de imagen y colores, Electrolux ha presentado su nue-
va identidad visual de marca. El nuevo logotipo, que tiene una nueva tipografia, pone mayor énfasis en el simbolo
historico de la compafifa, usado por primera vez en 1962. “Colocando este simbolo en la cabecera del logo comu-
nicamos modernidad e innovacion mientras mantenemos la asociacion de confianza y calidad que los clientes es-
peran de nuestra marca”, ha manifestado MaryKay Kop, quien ha insistido en que con la nueva identidad queremos
representar “un nuevo sentido como marca, de lo que somos y de lo que son nuestros productos”. El cambio, que
comenz6 el 14 de enero de 2015, se implementara en todos los soportes que lleguen a los clientes: tienda, online,
packaging, redes sociales, comunicacion a través de dispositivos moviles, etc.

E] Electrolux
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Cabreiroa homenajea a ocho faros emblematicos de nuestra costa
Hay algo en los faros que los hace realmente especiales. Su romanticismo y misterio que impregna a los angeles de
la guardia del mar, sus valores, su historia y el haberse convertido en iconos de nuestro paisaje ha llevado a Cabrei-
rod a crear una edicion limitada que rinde homenaje a ocho faros de las costas espafiolas, y que solo se puede ad-
quirir en su tienda online. Esta Il edicion especial “Hermanos de Agua” esta compuesta por cuatro botellas de co-
leccion. En cada una de ellas Cabreirod hermana a un faro emblemético de Galicia con otro lejano en la geografia
espafiola en la costa mediterranea y cantabra.

Esta edicion especial para gourmets de botellas de Cabreirod Faros, coincide con al lanzamiento del Proyecto “Fa-
ros de Espafia” de Puertos del Estado, que pretende convertir algunos faros de Espafia en hoteles y espacios de ocio
para el disfrute de todos.

Moderna de Pueblo ilustra la primera
edicion limitada de la botella de
Ron Barcel6

Ron Barcelé ha confiado en Raquel Cércoles, més conocida como Moderna de Pue-
blo, para lanzar una edicion especial inspirada en Ron Barcel Desalia, el evento que
celebra desde hace 8 afios en Republica Dominicana. Es la primera vez que Ron Bar-
celd crea una edicion especial que representa los momentos mas representativos £ z
de Ron Barcelé Desalia. Con las playas del Caribe como escenario, la ilustra- St o P ol
dora Raquel Cércoles ha consequido transmitir a través de sus vifietas y per-

sonajes la esencia de esta gran experiencia.

El disefio frontal representa el dia, el momento en el que los 150 afortu-

nados emprenden el viaje desde Espafia y que les llevara a vivir una se-

mana Unica en sus vidas, donde febrero es sinénimo de calor y verano.

Por otro lado, Moderna de Pueblo refleja en la parte trasera la gran fies-

ta, la culminacion de Ron Barceld Desalia, en la que los asistentes vesti-
dos de blanco, disfrutan de una noche bajo la luna llena y con los mejo-
res DJ's nacionales e internacionales.

Ron Barceld Desalia es el maximo exponente del posicionamiento ‘Vive Aho-
ra’, una filosofia de marca con la que Ron Barcelé lleva afios compartien-
do con su publico experiencias y sensaciones con la vocacion de que las
personas vivan, disfruten y mantengan una actitud positiva. La gran cita
de esta semana de ensuefio en Republica Dominicana sera el préximo 28
de febrero de 2015, a la que asistirdn mas de 5.000 personas.

ON DOMINICANOS
AGED RUM #
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Hard Rock Cafe Madrid participa en la
campana del Ayuntamiento de Madrid,
“Ni un nifo sin juguete".

Desde su fundacion en 1971, Hard Rock se ha
comprometido con un amplio abanico de cau-
sas y actividades filantrépicas alrededor del
mundo. Por este motivo el pasado 7 de ene-
ro el Concejal de Salamanca, Fernando Mar-
tinez Vidal, y el director de Hard Rock Cafe Ma-
drid, George Sharp, han firmado el Convenio
de Patrocinio que ha dado lugar a la entrega
de vales regalo a las familias del Distrito si-
guiendo las directrices de los Servicios Socia-
les. La campafia “Ni un nifio sin juguete” del
Ayuntamiento con la que colabora Hard Rock
Cafe Madrid, tiene la finalidad de llevar la fe-
licidad a cada casa en Navidad y Reyes forma
parte de la campafa “Take Time to be Kind"
(Témate tu tiempo para ser generoso) y que
continGia durante enero con la venta de pul-
seras por solo 1€. Un proyecto en concor-
dancia con la filosofia que Hard Rock Cafe ha
mantenido desde su formacién: “Love All, Ser-
ve All" (Ama a todos, ayuda a todos)
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Nace el site Mediasetcom, nueva herramienta de
servicio de Mediaset

José Miguel Garcia-Gasco, subdirector general
de Atresmedia Publicidad

Acuerdo entre Motorpress Ibérica y Smartclip

El medio exterior se une para desarrollar un sistema de medicion de audiencias

Las principales empresas de publicidad exterior del mundo -APG|SGA, Clear Channel Outdoor, Exterion Media y JCDecaux- se han unido para trabajar en el desarrollo del primer
sistema de medicion de audiencias para publicidad exterior digital. Esta colaboracion responde al crecimiento global de la publicidad digital exterior, estimado en un 23% anual
entre 2007-2014, con un previsién para 2015 superior al 21%. Este proyecto pionero utiliza un escenario virtual para mostrar a los consumidores una experiencia realista de como
confluyen los diferentes tipos de publicidad exterior digital y tradicional. La combinacion de esto con el eye-tracking permitird proporcionar a los anunciantes un completo cono-
cimiento de las respuestas de los consumidores a todo tipo de formatos de publicidad exterior en diferentes entornos.

Los resultados estaran a disposicion de los comités de medicion de audiencias de publicidad exterior de todo el mundo, de forma que tengan la oportunidad de revisarlos y de-
cidir si los resultados son aplicables para integrarlos en sus sistemas. Esto permitird que los anunciantes combinen la publicidad exterior digital con la publicidad exterior en la
planificacion de sus campafias.

SHOP LIKE IT'S

228 APGISGA '@ Clear Channel Outdoor

i! ExterionMedia l JCDecaux
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Mayor atencion en moéviles impulsa

la intencidon de compra

Intencién de Compra por Audiencias Atentas

23%

TABLET 47%
379
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En el trayecto,

con pantallas

mas peguefias, los
consumidores estan
mas ai'em_s Y :

YuMe &

La atencion a la publicidad varia la

intencion de compra

Una atencion y receptividad mas altas a la publicidad digital se traducen en una preferencia de marca e intencién
de compra mayores, de acuerdo con la investigacién realizada por YuMe. Las audiencias muy atentas tienen un im-
pacto muy positivo en la intencién de compra (23%) y de recomendacion (15%) y en la preferencia de marca (14%).
Porcentajes que se traducen en el 11%, 12% y 10%, respectivamente, en el caso de publicos con una atencion me-
dia. Por el contrario, usuarios poco atentos tienen como resultado tasas negativas en los tres capitulos: -3% de pre-

ferencia de marca, -3% de intencion de compra y ninguna intencion de recomendar.
La investigacion también descubre cémo el paso de una atencion moderada a otra alta puede elevar la intencién de
compra hasta en un 9% y la preferencia en un 5% (en una ponderacion moderada), que llegan hasta un 22%y 13%,

respectivamente, en una pondera-

cién mas alta.

Y lo mismo sucede con la percep-
cion de marca, que si se pasa de
una atencién moderada a una
mas alta, se puede llegar a incre-
mentar hasta un 15% en una
marca de calidad y hasta en un
17% en una premium. En parti-
cular, son los dispositivos méviles
los que més impulsan la intencion
de compra, especialmente los Pitwmcs tsecknastampr
smartphones (64% en el caso de
audiencias muy atentas), seqguidos
de las tablets (56%). De acuerdo
con Moving beyond reach & fre-
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Mayor atencion = mayor intencion de compra
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quency, un estado de buen humor

mientras se utiliza el smartphone conduce a una atencién alta, incluso cuando la receptividad es mas baja. También
se pone de manifiesto que la ubicacion, el humor y la materia del contenido son los factores que mas inciden en la
receptividad, entendiendo por esta un estado mental pasivo existente antes de la exposicion a un anuncio.

Comunica+A gana la cuenta
de Mutua Madrilena

Comunica+A ha ganado la cuenta de pu-
blicidad de Mutua Madrilefia tras un con-
curso en el que han participado varias
agencias espafiolas y multinacionales. La
agencia, que gestionaba la cuenta de
Mutua Madrilefia desde 2012, ha vuel-
to a ganar la confianza del cliente, que
ha decidido confiar nuevamente la ges-
tion de su estrategia publicitaria 360°
(ATL, BTL y Online).

ADTZ lanza la 2* generacion
de su herramienta ADAM

ADTZ, (inica empresa espafiola certificada
para la gestién y optimizacién de cam-
pafias de publicidad en Facebook y
Twitter, ha presentado la nueva gene-
racion de su herramienta tecnoldgica
ADAM. Entre las novedades de la mis-
ma, destaca la introduccién de procesos
de automatizacion inteligente para me-
jorar la toma de decisiones en las cam-
pafias de marketing digital en Facebo-
ok. La herramienta realiza la gestion

automatizada de pujas, permitiendo es-
tablecer reglas automaticas que cambian
el precio en funcién de los parametros
de campafia, sean instalaciones, con-
versiones etc. Otra de las novedades tie-
ne que ver con la gestion automatizada
de las lineas de campafias (Ad Sets), y
es que con ADAM ahora es posible pon-
derar de forma automatica aquellas Ii-
neas que tengan un rendimiento mejor,
y dar menor peso a las que peor con-
viertan. Asimismo, ADAM permite la pro-
gramacion individual de anuncios den-
tro de una campafia. Si bien ya era po-
sible gestionar la programacion de cam-
pafias completas, faltaba la posibilidad
de hacerlo con anuncios individuales den-
tro de la propia campafia. Ahora se abre
la posibilidad de una rotacion mas efi-
ciente de las creatividades, evitando efec-
tos negativos como el Ad-Blindness.
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NUEVA CAMPANA DE AQUARIUS POR SRA. RUSHMORE

VENIRSE ARRIBA,
.(UE GRAN SENSACION

* QUE EL INICIO DEL ANO TE PILLE BAILANDO, SONRIENDO, CANTANDO, CORRIENDO 0 ESTRENANDO UNA PISTA DE DESPEGUE DONDE SEAS CAPAZ DE VENIRTE
* ARRIBA CADA VEZ QUE EL MUNDO TE DICTE LO CONTRARIO. LA NUEVA CAMPANA DE AQUARIUS INVITA A QUE VEAS QUE EXISTE UN LUGAR 0 UN MOMENTO
E EL QUE PUEDES APRECIAR TODO CON OTRA PERSPECTIVA. UNA FORMA DE VIVIR ESPECIAL, 0 AL MENOS MAS BONITA. UN CANTO AL INSTINTO Y A
REIBLE SENSACION DE ‘VENIRSE ARRIBA.




A veces ocurre que el aleteo de una mariposa en una punta
del planeta puede provocar un tornado en el extremo mas
lejano, y que, cuando menos te lo esperas, las piezas del
puzzle encajan por obra y magia del azar. Quiza sea por-
que los suefios son mucho mas que los ingredientes con
los que se cocinan y porque, a fin de cuentas, sequimos te-
niendo energia como para un par de locuras més. Dice Ri-
cardo Sandoval, director de marketing de Coca-Cola, que
“para Aquarius, querer venirse arriba es una expresion de
sofiar y querer cambiar nuestro entormno, y es que aunque
hay retos e inseguridades, también tenemos energia para
sequir construyendo el camino y celebrar que podemos ha-
cerlo”. No cabe duda de que la emocién de cambiar lo que
hay alrededor a veces nos lleva a convertirnos en otras per-
sonas. A que una mujer, en un momento de pasion, se de-
cida a dar el paso de besar al hombre de sus suefios; a que
un espontaneo salte al césped de un campo de fitbol y de-
cida chutar a porteria un penalti ante todo el estadio; 0 a
que una sefiora lance al aire sus prejuicios y se ponga a co-
rrer en mitad de una carrera popular. Sentimientos de libe-
racion para seguir taconeando por la vida con arte y marcar
el ritmo y rumbo de las cosas de nuestro dia a dia.

Por eso, explica Sandoval, “venirse arriba define Aquarius.
Porque en esta nueva campafa expande su concepto vital
a nivel de negocio y lo acerca a la gente hablandoles del
beneficio que tiene como producto”. As, tras un 2014 sin
campafia publicitaria, la marca ha inaugurado 2015 estre-
nando la parrilla televisiva tras las campanadas con una
campafia de producto y no de marca, como ha venido ha-
ciendo en anteriores ocasiones. Eso si, contintia por la linea
del humor, creyendo en el inconformismo activo de cada
uno de nosotros para cambiar el mundo. En Coca-Cola,
“somos inconformes con la manera de hacer marketing en
Aquarius y por eso queremos hacer campafias que replan-
teen la manera de expresar los beneficios de un producto”,
afiade Sandoval. De ahi que en esta ocasion hayan apos-
tado por hacer “un himno de lo que somos”. Para ello han
vuelto a contar con su agencia de cabecera, Sra. Rushmore
y Marta Palencia, su directora general, a la cabeza. Aunque
en términos de consumo, Espafia es el primer mercado para
Aquarius, la marca necesitaba refrescarse y “Sra Rushmore
es la agencia que consigue hacer evolucionar a la marca
para que siga siendo actual entre las cosas que suceden en

nuestro dia a dia”. Y asi ha sucedido una vez mas.

Como explica Palencia, “venirse arriba es un concepto que
estd a la orden del dia, y no sélo asociado al deporte. De
ahi que uniéramos este concepto al de la emocion, des-
cribiendo lo que sentian las personas tomando Aquarius a
través de una banda sonora cldsica y apotedsica”.
Cuenta Palencia que al tratarse de una marca con mucho
recorrido, “no podiamos plantear una campafia diciendo:
iqué buenas son las sales minerales!. Eso no es Aquarius
y por eso planteamos una campafia basandonos en una
sensacion de producto”. Asi, con el objetivo de hablar
sobre las ventajas fisicas del producto, pero con la necesi-
dad de ser creativos y transmitir sensaciones, la agencia
comenz6 a indagar entre compositores y bandas sonoras
hasta encontrar a Trevor Jones; compositor internacional
de bandas sonoras de peliculas como 'El dltimo Mohicano’
0 "Excalibur’y que ahora ha creado el tema original de “La
increible sensacién de venirse arriba”. Fl ha compuesto la
musica original de la campafia y junto a la orquesta sin-
fonica de Londres ha dado vida a las sensaciones de per-
sonas reales que, en algin momento de su vida, han
experimentado la sensacion de venirse arriba.

El director, que también protagoniza la campafia, pregunta
a los personajes como describirfan “ese extraordinario sen-
timiento que puede llevarte a tomar una decision inespe-
rada”. Ellos a través de sus vivencias y Trevor, gracias a su
arte, ha compuesto lo que sera el himno de Aquarius du-
rante los proximos diez afios. Explica que “el reto era ex-
presar con musica lo que la gente sentia en esos
momentos”; y asi, valorando el ritmo, la armonia, la cons-
truccion de la melodia y la estructura de la orquestacion,
ha expresado lo que sintieron aquellos que un dia, to-
mando un Aquarius, se vinieron arriba e hicieron lo que
les dio la gana. La campafia, producida por Tesauro, cuenta
con un spot de 60" y 5 versiones de 20" y con presencia
en radio. Ademas, a partir del 1 de enero, Aquarius pro-
pone a los espectadores hacer un videoclip, compartiendo
videos y fotos en los que ellos mismos ‘se vinieron arriba’
a través de la web www.vengamonosarriba.com. La cam-
pafia estara presente en medios durante tres meses y la
planificacion en medios corre a cargo de Carat.

Teresa Garcia

#mevinearriba

Anunciante: Coca-Cola Iberia

Marca: Aquarius

Contacto cliente: Carmen Lorenzo, Mdnica Rubio
Agencia: Sra. Rushmore

Director creativo ejecutivos:

Miguel Vizcaino, Marta Rico

Directora creativa: Xisela Lopez

Equipo creativo: AngelaCadifianos,

Elena Delgado, Noel Filardi, Paco Lopez

Equipo de cuentas: Ana Herrero, Marta Palencia,
Estefania Garcia

Productora: Tesauro

Realizador: Gabe Ibafiez

Productores ejecutivos: Pancho Alted, Miki Heras

Producer: Miguel Angel Fernandez-Belando
Producer agencia: FreelanceFor
Masica: Trevor Jones
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Anunciante: La Sexta

Campaiia: Navidad 2014

Agencia: El Ruso de Rocky
Productora: Lee Films

Producer: Ivan Fernandez
Realizador: Sega

Director fotografia: Angel Iguacel
Jefe de produccién: Alfonso Cuadra
Jefe postproduccion: Marian Garcia
Director de arte: Sandra Diaz Frantz
Estilismo: David Cruz

Montaje: Lee Films (Javi Ramos)
Postproduccion: Deluxe Madrid/
Juan del Pozo

Sonido: The Lobby

Audio:
Sobreimpresién: En Navidad pareces mas tonto.
Ponte la tele y espera que pase.

ABAYLORGON st disfruta-ce-un-Consima-rezpar zebl 6 40°

Anunciante: Pernod Ricard Espafa

Producto: Beefeater Dry Gin

Agencia: Publicis Comunicacién Espafia

Contacto cliente: Paco Recuero, Augustin Robinne,
Belén Aguirre y Carlota Sacristan

Equipo cuentas: Nuria Pradera y Marfa Ramos
Director general creativo: Esteban Franco,

Oscar Martinez y Sito Morillo

Titulo: "This is my London” by Zina y Lisa&Tida

—

Anunciante: Consejeria de Medio Walid Saleh. Productor ejecutivo: Audio: de aqui. Nace la nueva marca de Alimen-

Ambiente y Ordenacion del Territorio
de la Comunidad de Madrid

Agencia: Alcandora Publicidad
Director creativo: Rafael Garcia-Plata

Director de Servicios al Cliente:
Antonio Velasco.
Director cuentas: Ricardo Rambal.

Ejecutiva cuentas: Julia Rodriguez.

Productora: Alcandora Publicidad

Alfredo Garcia-Plata

Jefe de produccion: Ricardo Rambal.
Director de fotografia: Pepe Briz.
Postproduccion: Jacaranda.

Banda musical: Wi Wi Music.

Voz femenina off: De pronto mil calles, mil
planes. De pronto Velazquez. De pronto,
te veo, un garbeo, un paseo, un tapeo. De
pronto, eres mio, hace frio. De pronto, his-
toria, drama, duende, alma. De pronto,

tos de Madrid. En la Comunidad de Ma-
drid cultivamos talento, trabajo, ingenio y
memoria. Alimentos de Madrid, cultivando
las buenas costumbres. Nueva marca de
garantfa M, producto certificado. Comuni-

Equipo creativo: Marta Ramirez.

Equipo digital: Alejandro Cerezo y dad de Madrid. La suma de todos.

amanece. De pronto, el cielo. De pronto,

Realizador: Juan de los Rios. Titulo: "Alimentos de Madrid”

Anunciante: Procter & Gamble

Marca: Evax

Contacto cliente: Jordi Ballestero

Agencia: *S,C,PF..

Director creativo ejecutivo/Redactor: Toni Segarra
Director creativo: Paco Badia

Redactor: Isabel Martinez

Director de arte: Alex Dalmau

Producer de agencia: Elsa Casadevall
Directora de servicios al cliente: Ana Moreno
Supervisora de cuentas: Eva Mollet
Productora: La Cosa de las Peliculas

Director: Victor Aguilar (Zipi)

Productor ejecutivo: Justo Montoto
Fotografo: Txema Yeste

Musica: Trafalgar 13

Central de medios: Mediacom (Esp),

Aegis Ignition (Port)

Titulo campaiia: “Towel”

ez
finangiarlko
gratisen

Anunciante: Carrefour

Contacto cliente: Miguel Angel Conesa,
Nicolas Cicuéndez, Susana tapial y

Laura Ojeda Rife

Agencia: Publicis Comunicacion Espaia
Equipo cuentas: Mercedes Prieto, Guillermo
Fierro y Lucia Giraldo

Director general creativo: Esteban Franco,
Oscar Martinez y Sito Morillo

Titulo: "Felices compras”

Audio:

Off: Las mujeres que usan Evax se sienten limpias todo el
dia. La nueva Evax Cottonlike captura la humedad y
neutraliza el olor durante mas tiempo. Con Evax te senti-
rés limpia, te sentiras bien.
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Anunciante: Mercedes Benz

Contacto cliente: Reiner Hoeps, Joaquin Ga-
rralda, Rocio Poggio, Elena Steiner y Antonia
Belenguer.

Agencia: Contrapunto BBDO

Directores generales creativos:

Félix del Valle y Carlos Jorge

Director servicios al cliente: Paco Ribera
Directora de cuentas: Lorena Landau
Productora: Pueblo Films

Director: Andrés Salmoyraghi
Postproduccidn: Serena

Central de medios: Zenith Media

Anunciante: Grupo Cosentino

Marca: Dekton® by Cosentino

Idea Original Concepto: Nadie.
Creative Knowledge, Damian Granados,
Esteban Sosa (Grupo Cosentino)
Fotografia: Alberto Rojas Fotografia
Produccion: Dpto. Marketing de
Grupo Cosentino/Evolution BCN
Estudio fotografia: Central Estudios Mallorca
Copy: David Garcia

Retoque digital: Esteban Sosa
Escenarios y retoque 3D:

Grupo A3 Comunicacion

Modelo: Francina Models

cantinie

Anunciante: Vodafone

Marca: Lowi

Contacto cliente: Alberto Galaso,

Maria Marifio.

Agencia: Sra. Rushmore.

Director creativo: César Garcia, Ezequiel Ruiz.
Director de arte y redactor:

Cristiano Cavalieri, Jorge Manzaneque.
Equipo cuentas: Marta Palencia,

Gabriela Laiseca, Laura Herrera.

Producer: Santiago Romero/Isabel Galvez.
llustrador: Juanjo Séez

Productora: WKND

Productor ejecutivo: Roger Torras
Producer: Eduard Riu

Postproduccion: WKND

Estudio Sonido / musica: Sirena/ Lovemonk
Piezas: TV 40" "Oda" / 20" "Telefonista”
“Mensaje de navidad”

Audio:

Off: Esto es simple oda simple, nada menos
que a rascarte cuando te pica, a pedir agua
y no h20, a bostezar cuando tienes suefio,

Audio: al alimento 1.0, a las canciones faciles de
Sobreimpresion: David Mufioz. Tres estrellas tararear y a lo que se dice sin pensar.
Michelin. Mufieco: Lo otro es que no se quien lo invent,

estarfa de mal humor
Off: llega la simplicidad a la telefonia movil.
Llega Loti. Entra en Lowi.es. Low es mejor.

David Mufioz: Una estrella no significa nada.
Es un objeto, una opinion. No eres mejor coci-
nero por tener una estrella. Lo realmente im-
portante es la idea que hay detras de esa
estrella. Significa que te has arriesgado, que
eres ambicioso, que siempre quieres mas. Una
estrella no es mas que... jqué cabrones, me
han mangado la estrella!

Sobreimpresion: Una estrella no significa nada.
Hasta que te la quitan. Mercedes-Benz

Amaia Montero

Anunciante: EITB

Contacto cliente: Andoni Aranburu y
Martin Ortiz de Zarate

Agencia: Dimension

Equipo creativo: Guille Viglione, Isusko
Artabe, Ifiaki Huegun, Eneko Liceranzu,
Txema Carton

Equipo de cuentas: Maribi Kanpandegi,
Ana Alcover y Ainhara Arriaga
Comunicacion: Iratxe Elso

Productora: Debolex
Titulo: “Zeu zara EITB eres tu"”

Audio:

Comencé como todos sabéis en la Oreja de
Van Gogh. Fue algo increible, apasionante. Y
desde entonces contintio mi carrera en solita-
rio.

Los premios son un reconocimiento en la ca-
rrera de uno, pero el reconocimiento maximo,

)| Fhow
ST
Al mes Ocént

Lowi.es

Lowr g8 mggors

el més grande, es el del pablico.

Una cancién puede venir en cualquier mo-
mento. Puedes estar concentrado para que
venga. En un momento puede no venir,
puede venir en el momento més inesperado.
Y siempre tengo a mano algo para apuntar
cualquier cosa que pueda venir.

EITB siempre nos ha apoyado a toda la mu-
sica vasca, incluidos nosotros.
Sobreimpresion: Todos somos eitb. Eitb eres
tu.Eitb.eus.

et
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A #LaOtraNawdac,i de_Ios empleados de
haters&influencers lkea llega con dias libres

Pacharan Zoco detect6 hace unos meses con-
versaciones negativas en redes sociales en tor-
no a su marca; si bien un alto porcentaje de
estas criticas estaban mas motivadas por pre-
juicios que por el conocimiento real del pro-
ducto. Por este motivo, la marca lanzé junto
a Social Noise el #RetoEnDicastillo, una
aventura en la que trasladaron a un grupo de
lovers y de haters a las bodegas de Pacharan
Zoco en Dicastillo para mostrarles el proceso
de fabricacion del producto y contarles en pri-
mera persona la historia de Zoco. Durante la
visita, los invitados observaron como se cul-
tivan, recolectan y conservan las endrinas
100% navarras con las que se produce Pa-
charan Zoco. Mas tarde, la visita se cerr6 con
una degustacién de comida en la que parti-
ciparon todos los implicados en la dindmica.
La gran prueba Ilegé en el momento de la so-
bremesa, en la que lovers y haters se en-
frentaron a la cata de cinco marcas distintas
de pacharan en la que tenian que analizar to-
dos los conceptos aprendidos durante la jor-
nada.De esta forma, Pacharan Zoco paso de
obtener un promedio de valoracién de un 5
a un notable 8. La mayoria afirmé que le ha-
bia encantado la experiencia y que la reco-
mendaria a otras personas. En conclusion, So-
cial Noise y la marca consiguieron que los " .
amantes de la marca salieran del evento re- SOpa Ca | Iente en |a marq ueSI na
forzados en sus convicciones sobre el Pacharan

Zoco y que mejorase la opinion de sus de-
tractores.

Volver al origen, a los valores simples y auténticos de la Navidad ha sido el espiritu de #LaOtraNavidad de IKEA,
una campana con la que la empresa ha querido hacer una reflexion sobre el sentido de estas fechas e invitarnos a
valorar el tiempo de calidad con nuestros seres queridos. Pero para IKEA #LaOtraNavidad no ha terminado el 6 de
enero. Con "El Otro Regalo de Reyes' han invitado a sus empleados a sequir viviendo la esencia de ese mensaje mas
all4 de estas fechas, regalando, a cada uno de ellos, dos dias de descanso adicionales en los que poder poner en prac-
tica el espiritu de #LaOtraNavidad.

Los empleados de IKEA se encontraron con una caja gigante y unos Reyes Magos muy especiales que les hicieron
entrega de su ‘Otro Regalo de Reyes’, una tarjeta en la que se les explicaba cémo poner en practica ese tiempo de
calidad que podran disfrutar en 2015.

La marca de sopas, caldos y cremas Knorr ha ideado e implantado una campafia de exterior dando un toque de co-
lor y calor a una de las marquesinas més céntricas de Barcelona. Con la colaboracién de las agenciasHavasSE, JCDe-
caux y Mindshare, la parada de autobus se ha vinilado con los colores corporativos y productos de cremas de ver-
duras Knorr. Asimismo, el techo de la misma figura ser una mesa cubierta con un mantel verde en la que reposa un
tazon gigante de cre-
ma de verdura lista
para consumir, junto
con una cuchara y una
calabaza de gran ta-
mafio. Lo sorpren-
dente es que el bol si-
mula estar caliente
gracias a una maqui-
na instalada en su in-
terior que desprende
humo cada cierto
tiempo para dar la
sensacion de que la
taza esta caliente.
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Desde el 22 de diciembre y hasta el dia 31, todos los internautas que lo desearon pudieron participar en
una experiencia innovadora en Espafia. A través de la cuenta de Twitter y desde cualquier dispositivo, los
usuarios pueden enviar mensajes navidefios que se proyectaran en la iluminacion de la Placa de Sarria de
Barcelona.

Con esta iniciativa Nescafé ha creado una nueva forma de felicitar las Navidades. Todos los mensajes liga-
dos al hashtagi#filuminalanavidad protagonizaron durante unos minutos la iluminacion dinamica de la pla-
za,y ese momento quedaba registrado en una fotografia que, através de la red social, se reenviaba al usua-
rio en forma de felicitacion navidefia para poder compartirla con quien deseara.

Este nuevo formato de felicitacion navidefia combina las redes sociales y las nuevas tecnologias en ilumina-
cién, permitiendo una total interaccion a los usuarios que, en definitiva, son los creadores de los mensajes y
los protagonistas de la experiencia.

Heineken cambia regalos
por The Sub

Heineken ha puesto en marcha una promo-
cion a través de @Heineken_es, en la que pro-
pone a sus sequidores cambiar aquellos re-
galos de navidad que no les hayan gustado

por el nuevo The Sub, el nuevo sistema con
el que Heineken ha reinventado la cerveza de
barril en casa. Para participar, habia que ha-
cerse seguidor de @Heineken_es y compar-
tir una foto del regalo a cambiar mencionando
en el mismo tweet @Heineken_es e incluyendo
el hashtag #NavigateTheSub. Los 9 ganadores
de unThe Sub, que se han dado a conocer el
17 de enero, son aquellos los que han publi-
cado el tuit mas original dentro del momen-
to ganador diario.

Con motivo del lanzamiento de 4G+ de Vodafone, se ha lan-
zado en las redes sociales una campafia orientada a comu-
nicar la ventaja diferencial de este servicio de Vodafone: su
capacidad para ofrecer el doble de velocidad que el 4G ori-
ginal. Bajo el concepto de que con 4G+ las tareas cotidia-
nas tediosas se pueden realizar mucho mas répido, Social Noi-
se ha ideado y producido una serie de 7 piezas audiovisua-
les para Vine en las que se puede ver cémo en un abrir y ce-
rrar de 0jos una persona es capaz de vestirse, lavar y plan-

Vips crea una aplicacién para
5 dedicar los regalos navidefios

vodafone Tiendas VIPS y Medialabs han creado una
aplicacion que permite a todos aquellos que
realizaron sus compras navidefias en cual-
quiera de las tiendas Vips incluir dedicatorias
personalizadas en sus regalos de manera gra-
tuita.La aplicacion uGift permitia grabar una

char una camisa, ordenar la casa o incluso freir una tortilla - videofelicitacion en una etiqueta en el en-
espafiola. voltorio del regalo, dado que cada etiqueta te-
De forma complementaria, se han desarrollado 6 piezas graficas para Facebook y Twitter en las que se crea nia un cédigo QR. Por su parte, el receptor del
una analogfa entre un conjunto de hitos como el gol mas rapido de la liga o la velocidad que puede alcan- regalo podra ver la dedicatoria a través de su
zar el animal mas rapido del mundo y la rapidez con la que se podrian haber logrado con 4G+. movil de manera gratuita. Ademas, podra des-

cargarse y compartir la dedicatoria en sus re-
des sociales.
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ANUNCIOS Y CAMPANAS | PARA EL RECUERDO
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Anunciante: El Aguila
Producto: Aguila Amstel
Agencia: Lled-Marqués

i

d [
.

A _ )(-rl_'l_-l'nlm la intimidad.

w

Anunciante: Onlae
Producto: Loteria del Dia del Padre
Agencia: Diéresis

Anunciante: Lan Vanguardia
Producto: Periodico
Agencia: Tandem DDB Needham CG

MUCHO DISEH0, MUCHO DISEi0,
'PERDLUEGD..VTEA SHBR,

e decir te gquicro
Laguna
\‘er|§ quererls, Anunciante: Fasa Renault
- B Marca: Renault Laguna
— | Agencia: Lintas
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AGENDA |

AERCOmparte

Fecha: 22 de enero de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidades Online y Profesionales del Social Media
AERCO-PSM

Web: www.aercomunidad.org

Tel: (+34) 91 365 44 38

La Publicidad del futuro

Fecha: 27 de enero de 2015

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: The Valley Digital Business School

Tel: (+34) 91 23033 32

Web: www.ticketea.com/open-day-con-master-class-
de-tendencias-digitales/

ISE 2015

Fecha:Del 10 al 12 de febrero de 2015

Lugar: Amsterdam (Holanda)

Organiza: InfoComm International and the Custom
Electronic Design & Installation Association (CEDIA)
Tel: (+49) 8121 792 2391

E-Mail: shanel@iseurope.org

Web: www.iseurope.org

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

E-Mail: egistration@mobileworldcongress.com
Web: www.mobileworldcongress.com

Tel: (+34) 93 274 63 73

Dia C

Fecha: 20y 21 de marzo de 2015
Lugar: Pamplona (Espafia)
Organiza: Club de Creativos
Web: www.clubdecreativos.com
Tel: (+34) 915915478

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

Neuromarketing World Forum
Fecha: 27 de marzo de 2015

Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: NeuroMarketing Science & Bussiness
Association (NMSBA):

Web: www.nmsba.com

Tel: (+34) 91 828 54 51

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

Festival Iberoamericano de Creatividad
y Estrategia (FICE)

Fecha: 11, 12 y 13 de mayo de 2015

Lugar: Bogoté (Colombia)

Web: www.festivalesfice.com

E-Mail: comunicaciones@festivalesfice.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, 29 y 30 de mayo de 2015

Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Asociacion Espafiola de Agencias de
Comunicacion 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
Tel: (+34) 653 99 53 89
E-Mail:info@congresoweb.es

Web: www.congresoweb.es

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
¢/ Veldzquez, 24. 3° izqr
28001 Madrid

Tel: (+34)917021113

G+J

¢/ Ancora, 40

28045 Madrid

Te: (+34) 913470100

JWT Delvico

Paseo de la Castellana, 130 — 8 °
28046 Madrid

Tel. (+34) 91 592 33 00

Fax 91592 33 01

Mas Cuota

Plaza Mariano de Cavia, 1
Esc.izq. 1°D

28007 Madrid

Tel: (+34) 91 400 85 83

Primelead

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

28020 Madrid

Tel: (+34) 607 141 264
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eQUMEDIA

Infanta Mercedes 90 28
28020 « Madrid
T+34 917450160

F+34 915627171
info@equmedia.es

Storytelling
Publicitorio

www.equmedia.es

28 Barcelona | Tel, 933633,

Boutique Creativa de Publicidad

Tu publicidad
con el Punto Chie
que necesita

ulna Goya

WWW.| p\m|oc1|.l.ccomuucumn LCOm

D :
241 21 B4

comunicacion

JOFQ

EHPERIENCE COMMUNICATIONS

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

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

~

WHITELINI

MOTION GRAPHICS
POSTPRODUCCION
3D

+34 952 268 389

www.whitelinestudio.com

La pieza que falta
para completar tu equipo

o
—~L tangram®

moreto 1, local
28014 madrid
t 91 389 65 82
f 91 389 65 84

www.tangrampublicidad.es

\

INTERNATIONAL

FILMS

C/ Parma, 8-A
28043 MADRID
Tel. 91 721 87 94 Fax. 91 721 87 40
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Lonas y Banners

Impresion Directa el Material
Vinilos y Adhesivos
Impresion de Gran Formato
Serigrafia

T STORE

C/ Galileoc Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: +34 916 686 807 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es

DigitasLBi

dWhat's Next? Descibrela con DigitasLBI.
Marketing digital para el futuro de tu empresa

C/Recoletos 19, 6"
915
e

28001 » Madrid »

ain

You([TD)

CERTIFIED

Tal, 91391385
Wab,  www.baseT9.com
Email,  Info@baseTS.com

Imagen Corporativa
Rétulos y Luminosos
Letras Corporeas
Senalizacion

Ferias y Exposiciones

rimel

diract adver

Www. .com

Gral. Ramirez de Madrid, 88-6°
28008 Madrid
Tel.: 662 299 221

WATER ano MORE

The Brand
Company
—_—

www.thebrandcompany.net
Tel 937915188

VISUAL."
GIFTS o

Regalos Promocionales

Calidad y Maxima Garantia
Importacion Directa y Grandes Stocks

Puede visitarnos en:

www.visual-gifts.com

Pty i
T Lo
£69 ggg 9V

Catalogo y precios on line con mas de 5.000 productos promocionales

[
OB

Bolsas & Packaging
SERVICIO URGENTE

www.bolsapubli.com

% Onpostal

Paga hasta un 60% menos
__por los envios
publicitarios internacionales

Disefio, imprenta y

buzoneo a precios del
pais de destino

INNOVATIVE
ECONONY o

GRANTS FOR INNCV,

T STORE

C/ Galileo Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: +34 916 686 807 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es

Fabricacion de PLV
Escaparatismo

Visual Merchandising
Imagen Comercial
Transporte y Montaje de PLV

OgilvyOne

worldwide

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

C/ Galileo Galilei, 4
28939 Arroyomolinos - Madrid
Tel.: +34 916 686 807 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es
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Una gran historia

merece ser contada en un

PRIMER CIRCUITO PREMIUM DE
PUBLICIDAD EN PANTALLA DE CINE

LI oo ¢

25VECES 40 VECES 80 VECES 125VECES 2/0 VECES

+ GRANDE + GRANDE + GRANDE + GRANDE + GRANDE

N
CINESH

KINEPOLIS

100% DIGITAL

+1000 PANTALLAS

LOS MEJORES NIVELES DE RECUERDO

EL TARGET MAS ABIERTO A LA INNOVACION
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