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Daniel Campo
Director de EI Publicista

Orgullo de marca

Con el salto digital el consumidor ha tomado la voz
cantante y la empresa debe escucharle. Hemos pasado
de un entorno unidireccional, donde la marca creaba
y emitia sus mensajes, a otro bidireccional, donde el
consumidor es hiperactivo, esta muy informado y quie-
re conversaciones con las marcas antes de dar el si quie-
ro a sus productos y servicios. Es mas, se hace productor
de contenidos y con su opinién puede condicionar el
devenir del desarrollo de la imagen de la marca, amén
de otras consecuencias.

La nueva realidad es que las marcas ya no hacen pu-
blicidad, comunicacién y marketing para los consu-
midores, sino con los consumidores. Ademas estos se
adelantan a las marcas en sus demandas, sean del tipo
que sean y en cualquier momento y lugar, gracias a
los dispositivos moviles.

El Foro de la AEA ha puesto de manifiesto que los gran-
des anunciantes estan por el cambio, pero todavia que-
da mucha masa empresarial que no vive la digitalizacion
(el 50% de las empresas espafiolas no estan en re-
des sociales y solo el 18,8% de las que si estan las uti-
lizan para intercambiar opiniones con los clientes).
Dificil tarea tiene la marca, que ahora se debe carac-
terizar por hacer y no tanto por decir, para conseguir
inculcar el anhelado sentimiento de orgullo de mar-
ca en el consumidor al que todo empresa aspira. Bien
a través de la responsabilidad social, devolviendo a la
sociedad parte de lo que recibe, o bien satisfaciendo
en todo a un consumidor cada vez mas exigente

Y en un estadio donde las relaciones anunciantes-agen-
cias ya no se enmarcan en el tu a tu entre cargos de-
cisores, como asi recuerdan los nuevos miembros de
honor de la Academia de la Publicidad, sino diluida en-
tre subordinados que deben reportar a las altas esferas
por escalas. Los directores de marketing han perdido
poder de influencia a favor de directores financieros,
comerciales o de innovacion, lo que complica mas la
eficiencia.

Y una buena noticia: la inversién publicitaria crece dos
décimas en el primer trimestre, aunque todavia los
anunciantes de Zenthinela son precavidos en su op-
timismo.
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Pilar Andrade, presidenta de la Confederacion
Espaiola de Jovenes Empresarios y directora general
de Andrade & Iranzo y socia de 10 Corporacion

RF.- {Qué lleva a Pilar Andrade a convertirse en la li-
der de los jovenes empresarios espafoles?

PA.- Las dificultades que tuve para emprender por primera vez
un proyecto empresarial. Fué entonces cuando me empecé a
involucrar en el mundo de las organizaciones empresariales
para encontrar apoyo y conocimiento. Alli encontré apoyo, for-
macion y también una forma de vida.

RF.- ;Qué puede aporta la CEAJE a un freelance de co-
municacion?

PA.- . Las ventajas de pertenecer a asociaciones como la CE-

AJE es que ademas te complementas con profesionales de otros

sectores con los que puedes colaborar en multiples direccio-

nes. Que es fundamental en el mundo global. En el caso de

los que se estan iniciando les permite medirse con los mejores y estar ahi.

RF.- ;{Como se ‘coopite’ (cooperar entre competidores?
PA.- Cada dia mejor. Los empresarios ya estan empezando a colaborar en todos los sectores. Hay em-

presarios que saben hacer plasticos y otros que saben hacer sillas. Ahora cooperan y hacen juntos sillas
de plastico.. Es el caso de las UTES para concursos publicos donde se unen productoras boutiques crea-
tivas y agencias de medios. .. Esta posibilidad que te dan las organizaciones de conocer a diferentes em-
presas y a nivel de las 17 CCAA es tremendamente (util.

RF.- {Hay que proteger el mercado local?

PA.- Hay que protegerlo. No se debe olvidar uno de la importancia del mercado local para poder apren-
der, establecerse y desarrollarse. Hay muchos jévenes que presumen de trabajar fuera de su CCAA, como
si fuera un mérito. Considero que lo primero que hay que hacer es trabajar en tu entorno préximo, for-
mar tu empresa, que germine, y después que las ramas surjan lo antes posible.

RF.- {Muchas renuncias como mujer?

PA.- Por suerte no he tenido que renunciar a la maternidad, vivimos en un modelo muy masculino. Pero
si he renunciado a mucho tiempo de ocio. El gran problema es que vivimos en un modelo muy masculi-
no. Hay que poner reuniones a horas que te permitan conciliar.

RF. ;Tienes alguun referente?
PA.- Mi padre ,era empresario, como él, hay muy buenos empresarios. Gracias a sus esfuerzos, a correr
riesgos y a generar empleo tienen para mi una autoridad moral que deberfamos poner mas en valor.

RF.- {Qué huella quieres dejar?

PA.- Soy muy joven. Servir es al final lo que mas satisfaccion da. Lo que mas me gustaria es que tanto
mi paso por Aragdn como en Espafia haya podido contribuir a que los empresarios crezcan. Ser la voz que
mejore la creacion de empresas y con ellas el futuro de este pais

Lee la entrevista complenta en www.reyesferrer.com




Las tiendas deportivas se preparan
para el Mundial

A pocos meses del comienzo del Mundial de Futbol de Brasil, Quisma ha analizado la adaptacion de
|as tiendas de deportes a las tabletas. Segun su estudio, la mayoria de las tiendas online ya estan adap-
tadas a las tablets, a pesar de que todavia puedan mejorar un par de aspectos. La mayoria se centran
en optimizar la home, olvidando algunos factores basicos del proceso de compra como la cesta de com-
pra o la tramitacion del pedido (check-out). La clasificacién final del " campeonato mundial* del ecom-
merce deportivo ha quedado encabeza por SportScheck (Alemania), seguido de JD Sports (Reino Uni-
do), Karstadt Sports (Alemania), Sports Direct (Reino Unido), Plutosport (Paises Bajos), Intersport (Ale-
mania), Decathlon (Espafia), Perrysport (Paises Bajos), Sprinter (Espafia), Amazon Sport (ltalia), Avan-
tisport (Paises Bajos), Cisalfa Sport (Italia), Maxi Sport (Italia), Décimas (Espafia) y Pro Direct Soccer (Rei-
no Unido). En Espafia, Decathlon es el mejor escaparate y con una puntuacién del 86,49% se posiciona
como la mejor pagina de producto. Su estructura dispone de todos los elementos importantes: seccion
de blsqueda, cesta de la compra visible, informacion de contacto, condiciones generales de venta y po-
|itica de privacidad accesible al usuario. Todos los elementos estan correctamente presentados, en las
posiciones adecuadas y a una buena calidad. Para mejorar un poco mas esta pagina, Unicamente se
podria incluir informacion sobre la disponibilidad de los articulos y el envio, situada en la parte supe-
rior en forma de botones call-to-action.

Encuenira tu producta con 1 solo cick!

Compra desde fLJ_ GASA

Seleccione cualquier producto de
nuesiro catdlogo desde su propia

4Cama funciana?
Tarjeta Dacathion

AN o tionos by tarets
Dacathion?

Pidala ya!

Nuevo negocio

Pepecar OMD
Ecoembes Social Noise
Siemens Mediacom
Deoleo Zenith

Audi DDB Espafa
CELEM DDB Espafia
Nescafé | irada

Comision Europea Erasmus

Ogilvy & Mather Spain

Tigretdn Publicis Espafia
Schweppes China
Cruzcampo McCann

ING Direct Sra. Rushmore
FAD Bungalow25
Kayak TBWA Espafa
Agencia Tributaria JWT Spain

Caen los minutos de visionado de television en
el target infantil

En el pasado mes de marzo han vuelto a disminuir los minutos de visionado que los menores dedican a ver
television en Espafia. En concreto los nifios han visto 147. Es decir, 7 minutos menos que en febrero, segtn el
“Informe TV Kids", realizado por la agencia de medios MEC para analizar el target infantil en Espafia y su con-
sumo de medios.

Analizando la audiencia de las cadenas infantiles, Clan domina con autoridad al resto liderando todos los dias
de marzo, excepto casi todos los viernes del mes que Boing fue la preferida gracias a la emision del espacio
"La Voz Kids'. Precisamente este formato, emitido en Boing y Telecinco, ha provocado que estas cadenas sean
las Unicas que han aumentado su audiencia respecto al mes anterior. El resto de cadenas han disminuido su
audiencia salvo La2, La Sexta y Neox que la mantienen. Asimismo, a pesar de disminuir la audiencia respecto
a Febrero, Clan vuelve a ser la cadena de la TDT preferida por los nifios. También en Marzo, Boing y Disney
Channel mantienen sus posiciones en el ranking.

Acceda al informe completo con la evolucion de share y programas mas vistos por el target infantil en nues-
tra seccion especial en www.elpublicista.com

Share %

N I 16,6
BOING I 13,2

DISNEY CHANNEL | 10,8

FOFTS [N 4.2
NEOX NN 4,1
NovA [ 17
oviNTY [ 1.2
LaSEXTAS Il 1
LasieTe [ 05
NITRO 'I 05
TeLeceroRTE I 05
13TV | 03

24 | o2
L

Top Cadenas TDT

Desglosando menciones 2o, 2%

/

Fuente: MEC
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En 2007 se emitid la
Ultima campana de Bankinter

en el medio television. Siete afios
después la marca vuelve a los medios

generalistas al iniciar nueva estrategia de
marketing, volcada al consumidor, a las
personas, a los particulares. Un negocio
que seguira combinando con sus obje-

tivos en la banca privada, donde
ostenta el 12% de cuota de
mercado en Espafa.

Gonzalo Saiz, director de marketing de Bankinter

las marcas financieras
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¢En qué momento se encuentra la marca Ban-
kinter?

Vive por un buen momento, con gran reconocimiento
y notoriedad en segmentos muy importantes para una
empresa del sector financiero, pero por camino por re-
correr en otros de igual interés. Por eso podemos decir
que vivimos un momento de inflexion. Estrenamos es-
trategia de marketing, posicionamiento y apostamos
por volver a inyectar inversidn para promocionar la
marca y sus productos en los grandes medios genera-
listas, para centrarnos también en el segmento de
banca personal.

Supone la vuelta a la inversion publicitaria en medios
masivos tras siete afios de ausencia y es una publici-
dad enfocada al consumidor, aplicando técnicas de
gran consumo para conocer y entender tanto las mo-
tivaciones como las necesidades del consumidor. En
resumen, innovamos nos solo en tecnologia y produc-
tos sino también en la forma de contarlo y de dirigir-
nos al consumidor.

¢{Como es esa nueva estrategia?

Una que rompe con la forma de hacer marketing hasta
la fecha, tanto en banca como en Bankinter. El propé-
sito de la marca es ayudar a las personas a concretar
su plan de vida, creciendo con solidez econdmica, en-
tendiendo las necesidades del consumidor dando un
paso mas en comunicacion, es decir, crecer con sen-
tido.

Lo cierto es que innovar esta en nuestro ADN, y esa
innovacion pasa tanto por los productos y la tecnolo-
gia como por la manera en la que se comunica al con-
sumidor. El nuevo concepto de comunicacion de la
marca sigue un modelo que busca diferenciarse de lo
establecido en el sector finanzas con una estrategia
més habitual entre las firmas de gran consumo.

¢Técnicas de sector de gran consumo aplica-
das al sector financiero?

Si. Aunque dicen que el marketing tiene altas dosis
de sentido comun detrés lo cierto es que hemos em-
pleado nuevas técnicas que nos permiten conocer las
preferencias de los consumidores al tiempo que nos
posibilita a nosotros, como marca, diferenciarnos del
entorno. Hemos atravesado un periodo de observacion
e investigacion, de la mano de institutos de investiga-
cién que habitualmente trabajan para firmas de gran
consumo, y hemos aplicado técnicas de este sector

para encontrar un nuevo camino dentro del mundo de
las finanzas. Es decir, que hemos aplicado técnicas de
marketing e investigacion de gran consumo aplicadas
a la banca. Innovacion, una vez mas.

¢Y cual ha sido el resultado?

En resumen, obtener una informacion vital para cono-
cer en profundidad cuéles son las motivaciones reales
de las personas y consumidores respecto a la gestion
financiera y del dinero, su posicion y mentalidad frente
al sector bancario, en general, y hacia nuestra marca,
en particular, y averiguar cudles son las posibilidades
reales de crecimiento que tiene Bankinter a dia de hoy.
Un diagndstico meridiano del mercado, de la situacion
y, sobre todo, un exhaustivo conocimiento del consu-
midor actual que nos permite adoptar la mejor estra-
tegia para acompafarle como partner en materia
financiera. Y, por lo tanto, sequir creciendo como marca
e institucion.

¢Qué refuerza esta nueva estrategia dentro de
Bankinter?

Nuestra orientacion al cliente. Dentro de nuestro sec-
tor encuentras actores con diferentes orientaciones: a
producto, a ventas, a cliente... Bankinter ha tenido
histéricamente una fuerte orientacion al mercado y al
cliente. Y con la nueva estrategia reforzamos esta
orientacion al cliente. Nos involucramos mucho mas, le
comprendemos mejor y nos dirigimos a él mucho
mejor, tanto desde el punto de vista estratégico global
como desde el punto de vista de la comunicacion y el
mix de medios. Hemos revisado bien el marketing es-
tratégico de la marca. Se ha invertido mucho en 2013
y ahora da lugar a nueva posicion, nueva estrategia y
nuevas ejecuciones.

¢Podria comentar mas fortalezas y oportuni-
dades para la marca?

En base a metodologia de Interbrand, extraemos que
tenemos una alta fortaleza de marca desde el punto
de vista de identidad. En este apartado se premia el
trabajo que hizo el banco desde 2006 con el cambio
de identidad corporativa y su actualizacion. Se nos pre-
mia también desde punto de vista de satisfaccion y re-
comendacion de los clientes, muy importante para el

plan de marketing, porque lo tenemos por encima de la
media (estamos en el 8,6 y la media estd 1,5 puntos
por debajo). Podemos decir que contamos con clientes
activos que funcionan como embajadores de la marca.
Y otra fortaleza que tenemos es la posicion que osten-
tamos en el mercado, en funcién de los recursos que te-
nemos. Por ejemplo, contamos con el 1% de las
sucursales de banca privada del pais pero abarcamos el
12% de cuota de mercado en este segmento.
{Dbnde estaba la oportunidad de mejora alienada con
|a estrategia del banco? Bueno nuestra estrategia ge-
neral pasa por un crecimiento sostenido (con sentido,
seguin nuestro CEO) en el corto y medio plazo, por lo
que la oportunidad estaba, por tanto, en mejorar las
variables de percepcidn de marca. Es decir, los niveles
de notoriedad y los de consideracion. Tenemos marca
fuerte en variables de posicién y promocion pero hay
que mejorar las variables de percepcion. De ahi que se
haya vuelto con fuerza a medios convencionales de am-
plia cobertura en esta nueva etapa, a la hora de pro-
mocionar nuestro banco y los servicios y productos.

¢A qué cliente se dirige la marca?

Para responder a esto hay que hablar de la dimension
operativa y de la estrategia. En este sentido los com-
ponentes de segmentacion y posicionamiento son muy
importantes para la marca, porque habia que deter-
minar a qué cliente nos dirigimos y cdmo queriamos
posicionarnos en el mercado.

Como banco podemos diferenciarnos por producto,
por precio, por especializacién y competir en un
nicho... Pero lo que realmente nos diferencia es la ca-
pacidad de personalizacion a los segmentos a los que
nos dirigimos, tanto en la parte de empresas como en
personas fisicas, y en la capacidad de desarrollar una
relacién de intimidad con el cliente. Este modelo nos
permite obtener una mayor satisfaccion y recomenda-

E-Commerce Networks

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

comercial@bigprints.es

Fabricacion de PLV / Escaparatismo / Imagen Comercial / Transporte y Montaje de PLV
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‘Las marcas deben tener un propdsito, una causa. Poco importan ya

los mensajes de marca, lo que la marca quiere decir. Lo importante es
lo que hace y como lo hace. Eso y Unicamente eso es lo que creara el
engagement con el consumidor’.

cion, lealtad y rentabilidad. Y para ello tenemos que
conocer las motivaciones del cliente, anticiparnos a
esas necesidades y mantener una vision Unica de las
relaciones que mantenemos con esos clientes desde el
punto de vista de los medios y canales de contacto.
Nos dirigimos a un consumidor que busca soluciones.
Quieren que les ayudes en la toma de decisiones fi-
nancieras para poder llevar a cabo su plan de negocio
0 sanear la economia familiar. Y detrds de las decisio-
nes financieras esta la gestion del dinero. Un aprendi-
zaje fundamental de nuestra investigacion es que la
gente ve la parte positiva del dinero: te ayuda a cons-
truir, a evolucionar como persona, como sociedad. ..
pero no olvida la parte negativa, la destructiva. Hemos
llegado a hacer un mapeo de las decisiones de los es-
pafioles respecto a la gestion del dinero.

Cuando vemos al entorno y nuestros competidores
vemos que hay una obsesion por recuperar una con-
fianza del consumidor que se ha ido deteriorando o
perdiendo desde el inicio de la crisis. Pero esa con-
fianza no la vamos a recuperar a base de publicidad,
sino haciendo cosas. Y también es importante no in-
terrumpir a la gente diciendo que estas haciendo esas
cosas. Simplemente ponte a hacerlas. Por lo que hemos
testado no hace falta que las comuniques. El consu-
midor no quiere que le digas lo que haces, sino que te
pongas a hacerlo.

Este recelo o desconfianza respecto a las entidades fi-
nancieras en el consumidor actual lo hemos tenido en
cuenta en nuestra nueva estrategia y se aprecia en las
gjecuciones, con mensajes de contrapeso, de normali-
zacion y de confianza. Histéricamente Bankinter ha
normalizado la relacién personas-banca. El problema
para las marcas financieras es que esta crisis de con-
fianza y pensamiento esta provocando una crisis de
posicionamiento total. La gente habla de la banca en
general, no percibe diferencias entre marcas. Ve a
todas las entidades parecidas. Este es el entorno en el
que estamos y el pensamiento al que nos enfrentamos.
Por eso era importante conocer las motivaciones de las
personas. Porque es importante para situarnos a su
lado. Como seres humanos nos movemos por tensio-
nes emocionales que se traducen en motivaciones, que
son cambiantes y que afectan a las decisiones que to-
mamos, en finazas y en otras areas de la vida. Y esto
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es en lo que hemos trabajado junto a la consultora ar-
gentina BMC Innovate.

Hemos detectado diferentes motivaciones que impe-
ran en los espafioles respecto a la gestion del dinero o
del aspecto financiero de sus vidas: confort y libera-
cion, disfrute, expansion, supervivencia, seguridad...
En Bankinter nos alejamos de los planteamientos tra-
dicionales de marketing que ha tenido la banca en Es-
pafia. No pensamos por segmentos en funcién de
rentas de valores e inversores e ingresos (de 0 a
100.000 euros meto a particulares, entre 100.000 a
300.000 euros meto a banca personal y de 300.000
euros o mas lo considero banca privada, por ejemplo).
No. Nosotros pensamos en personas. Hacemos una
segmentacion en funcion del comportamiento del con-
sumidor. Entendiendo sus necesidades y motivaciones
profundas que son las que determinan sus habitos y
tendencias en materia financiera.

Por eso, con el trabajo de investigacion y testeo hemos
conseguido identificar una serie de segmentos estra-
tégicos para la comunicacion, para fomentar el con-
sumo, etc....Son los que estan dispuestos a desarrollar
esa relacion de intimidad con Bankinter, a dejarle ejer-
cer como coach e iniciar esa relacion de partner que
provoque que su confianza o dinero crezca con segu-
ridad.

Tras el verano comenzamos a trabajar en posiciona-
miento. Ahora que sabemos a quién nos dirigimos,
cdmo piensa, cudles son sus miedos, sus motivaciones
y sus necesidades y empezamos trabajar en el campo
que teniamos que ocupar a la hora de hablar con el
target. Un espacio que fuese amplio para la marca, fér-
til para las agencias de publicidad y que tuviera crite-
rios diferenciadores, alienados con los objetivos. Un
terreno que quiere ser aspiracional, pero no para un
nicho de personas.

Hay tres motivaciones casi generales que son tranqui-
lidad, crecimientoy plenitud o disfrute. Son las que de-
terminan basicamente la nueva posicion.

¢Y como se presenta ahora Bankinter?

El nuevo posicionamiento se enmarca bajo el claim
‘Crecer con sentido’. Este territorio habla de una evo-
lucién constante hacia la mejor version posible de uno
mismo. Hablamos de personas que tienen claro lo que

quieren, que disfrutan con el camino y que trazan un
plan flexible para conseguirlo. Personas dinamicas que
proponen y se proponen cosas, que ayudan y saben
dejarse ayudar. Que van un pasito por delante para
tener cintura y poder sequir con su plan. Tratan lo eco-
nomico de forma realista. Como la base imprescindible
para construir un futuro propio y poder disfrutarlo al
mismo tiempo. Y se habla de que el mayor beneficio de
la vida es vivirla con plenitud. Se habla de bienes ma-
teriales también, pero que el mayor premio es vivir la
vida con plenitud y tranquilidad.

El propésito de la marca es ayudar a las personas a
completar su plan de vida con seguridad y solidez eco-
nomica. No lanzamos mensajes tipo ‘tengo una hipo-
teca’” o 'este es el mejor precio’. Lo que comunico es
que entendemos bien al target, sabemos qué es lo que
le preocupa, cudles son sus motivaciones y cudl es la
proposicion de valor que aprecia. Y eso es sobre lo que
hemos trabajo estos meses.

¢Parece entonces que el banco retoma la es-
trategia hacia el cliente masivo, cuando en los
ultimos afios el foco era banca privada, no?

Lo hemos hablado con direccion general y el trabajo
con banca privada de los ultimos afios ha sido exce-
lente, el marketing mix es totalmente diferente, la es-
trategia también, el empleo del below th line, etc. Pero
entendemos que hay segmentos a partir de la banca
privada que comienzan a tener pasividad y que hay que
recurrir a este tipo de vehiculos para poder llegar a
ellos. No creemos que sean segmentos contrapuestos,
pensamos que se pueden apalancar cosas de banca
privada hacia banca personal, pero ademés creemos
que podemos romper paradigmas incluso en el seg-
mento de particulares. Al final para llegar a personal o
privada sigues un ciclo de vida, y para eso hay que
acompafar al cliente desde antes. Y tus niveles de
renta inversion y motivaciones no son los mismos en
ese momento. Por eso pensamos que hemos dado el
paso acertado y necesario con esta estrategia.

¢El nuevo eslogan se aplica a todos los des-
arrollos y ejecuciones?

El concepto 'Crecer con sentido’ estd siempre en mente
en todo lo que hacemos y en cémo nos presentamos



al cliente y al mercado y si, esta en nuestras campafias.
Pero en las ejecuciones estamos jugando ademas con
otro concepto mas creativo, que ha ideado nuestra
agencia JWT Spain. Es el punto, el signo de puntua-
cion, que forma parte de nuestro logo. Con él cerra-
mos contundentemente un mensaje, un pensamiento.
Y la verdad es que estd dando mucho juego incluso vi-
sualmente. Ademas nos ayuda a simplificar y canaliza
bien el mensaje y la sencillez y transparencia de nues-
tros productos. Es un poco paraguas, porque se utili-
zard a la hora de hablar de cuenta némina, hipoteca u
otros productos.

¢El mix de medios también se amplia?

Si. Al dirigirnos a un publico mas masivo y amplio
hemos iniciado el plan de medios nuevo en esta nueva
etapa. De cara a futuro queremos tener presencia de
manera constante en medios generalistas, con cuatro
oleadas a lo largo del afio pero de forma cualitativa. El
segundo medio tras television es digital (displays, for-
matos notorios y performace sobre todo, ademés de
nuestra actividad de comunicacion en social media)
pero ademds tenemos cine y emplearemos radio y me-
dios gréficos, pero mas como apoyo que como canales
principales.

Y por supuesto no dejaremos al margen nuestra es-
trategia below the line para los segmentos y clientes de
banca privada, mucho mas localizados.

¢Qué niveles de inversion publicitaria se van a
manejar?

Se va a incrementar sensiblemente el volumen de in-
version, ciertamente. En 2014 se ha duplicado el pre-
supuesto en respecto a 2013 y ahora estamos en una
cifra de doble digito. Llevamos siete afios fuera del
medio television y eso se va a notar en nuestra noto-
riedad de marca a nivel general, porque ahora busca-
mos presencia y un poco de continuidad con esas
cuatro olas anuales.

Hay otros actores del mercado que también
buscan diferenciarse y se han activado publici-
tariamente ;Se ha iniciado una nueva época
para la banca?

Bueno, lo que sf esta claro es que el sector financiero
y el mundo de la banca esta finalizando un ciclo y
todos estamos detras de acelerar el crecimiento. Y las
estrategias de marketing de los actores del mercado
van muchas por ahi. La publicidad es un acelerador de
la cuenta de resultados. Y este momento esta marcado
por eso y por un incremento de la inversion. Solo hay
que ver el medio television este primer trimestre, revo-
lucionado con varias marcas del sector.

Dani Moreno

Hasta un

b%

—TAE el primer aho.
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Apostar por politicas que fomenten la responsabilidad social empresarial o corporativa es algo cada vez mas habitual
en el mundo de la empresa. Se trata de un concepto y estrategia aprendido e interiorizado en las grandes corpoacio-
nes y multinacionales que poco a poco va calando en todos los estamentos y clases empresarlales porque el benefi-

LAS POLITICAS DE RSE COMBINADAS
CON EL MARKETING Y LA COMUNICACION
, HACEN CRECER A LA MARCA

LA APUESTA SEGURA
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Y la apuesta continua por esta politica puede minimi-
zar incluso los impactos que recibe tu marca por la
mala praxis de otras empresas, operen o no en tu pro-
pio sector o tengan algun tipo de vinculacion. Hace un
afio en Bangladesh fuimos testigos de uno de los ma-
yores desastres industriales en la época moderna. El
colapso de la fabrica Rana Plaza en Bangladesh mat6
a mas de 1.100 trabajadores, poniendo en evidencia
las pésimas condiciones laborales que los trabajadores
del sector textil soportan en todo el mundo. La trage-
dia reveld también las discrepancias entre algunas em-
presas importantes con respecto a la respuesta a dar
desde la responsabilidad social empresaria (RSE). Un
mes después del desastre, surgié un plan con medidas
de sequridad respaldadas por més de una docena de
firmas europeas (entre ellas, H&M, Carrefour y Marks &
Spencer), por el que aceptaban someterse a rigurosas
inspecciones independientes en las fabricas que con-
tratan en Bangladesh y a contribuir al pago de instalar
mejoras en la sequridad de los edificios. Tanto Walmart,
el retailer mas grande del mundo, como Gap, la tercera
firma mundial en indumentaria, prefirieron avanzar en
otra direccion. Ambas compafiias, junto con otros mi-
noristas y las principales federaciones de retailers, estan
desarrollando su propio plan para promover la sequri-
dad en la industria del vestido en Bangladesh. Este es-
fuerzo buscara "desarrollar e implementar un nuevo
programa para mejorar las regulaciones sobre sequri-
dad y prevencion de incendios en las fabricas de ropa
de Bangladesh," segln Bipartisan Policy Center, la
ONG que esté llevando adelante el plan.

Ambas compafifas son reconocidas en el plano de la
RSE. Hace dos afios, Walmart lanzd su Global Wome-
n's Economic Empowerment Initiative, que duplicé el
dinero que invierte la firma en empresas fundadas por
mujeres de todo el mundo en capacitacion para el tra-
bajo y acceso a la educacion, segin consta en el sitio
de la iniciativa. Y Gap, en 2007, instituy6 el PA.C.E.
(Personal Advancement & Career Enhancement), un
programa que ayuda a las trabajadoras en la industria
indumentaria en paises en desarrollo a avanzar mas
alla de los empleos basicos.

Pues aun asi hay criticas para todos ellos, sobre todo
porque se les tacha de llevar a cabo una politica con-
tradictoria e hipécrita. EIl consumidor percibe que, aun-
que una marca ofrezca una cara amable con los recursos
humanos y apueste por el desarrollo sostenible, lo que
realmente hacen es desviar la atencién de los elemen-
tos menos decorosos de sus estrategias empresariales:
explotacion en otras partes del mundo, condiciones la-
borales leoninas, optimizacion al limite de recursos na-
turales, etc. Lo que esté claro es que apostar por la RSC
como estrategia de cara a fortalecer la marca no debe
esperar un retorno inmediato o rapido. Se trata de un
trabajo para crecer en el medio y largo plazo.

El consumidor percibe que, aunque una
marca ofrezca una cara amable con los
recursos humanos y apueste por el
desarrollo sostenible, lo que realmente
hacen es desviar la atencion de los
elementos menos decorosos de sus
estrategias empresariales.

Ciertamente no es realista esperar perfeccion por parte
de una empresa, pero ante los ojos del consumidor ac-
tual es mds viable que tenga buenos valores y que
tome la perspectiva del largo plazo y no la busqueda
de ganancias en el corto plazo. Solo asi una empresa
tendra la confianza del consumidor.

En Espafia, por ejemplo, los consumidores comienzan
a recuperar la confianza en las empresas poco a poco
tras casi siete afios de recesion econdmica donde las
précticas de RSE, sobre todo en materia de recursos
humanos, han saltado por los aires en busqueda del
beneficio econémico e influidos por el escenario poli-
tico econdmico general. Segln el andlisis RepTrak
Pulse Espafia, elaborado por Reputation Institute, la
confianza en las empresas de Espaiia ha aumentado
80 décimas para el conjunto de las 100 empresas ana-
lizadas y poco mas de 1.3 puntos para las diez com-
pafifas con mejor reputacién en 2013. Se trata del
primer incremento anual tras varios afios de descensos
continuos, cuando la pérdida acumulada en el periodo
2010-2012 fue de casi 2.5 puntos.

La transparencia como objetivo

Pero lo cierto es que las empresas miden, y cada vez
mas, las acciones e inversiones que llevan a cabo en el
capitulo de RSE. Para optimizar la inversion, en esa
busqueda de mejoria y de vincular el trabajo en repu-
tacion con los beneficios del marketing las organiza-
ciones, han tratado de explotar esa inversion desde el
punto de vista de la comunicacion. La idea es obtener
‘informacion de interés y valiosa' para ocupar espacio
en los medios y asf, obtener un retorno mas facilmente
medible achacable a la estrategia de RSE. Numerosas
empresas, con el fin de aumentar la credibilidad del
relato de sus marcas, han adoptado la estrategia de
medir minuciosamente sus practicas de RSE recu-
rriendo a todo tipo de certificaciones, indices, audito-
rias, etc., con la intencion de convertir posteriormente
los resultados obtenidos en “comunicacion relevante”.
¢Pero se transmite de esta forma al consumidor el es-

fuerzo que se realiza por implantar politicas de RSE en
el seno de la organizacion? ¢ Se traslada realmente la
realidad social de la empresa de esta forma? Parece
que no. Al menos tal y como se estd planteando ac-
tualmente. Segun el Observatorio de Tendencias RS
existen indicios que parecen confirmar que se esta pro-
duciendo una “clara falta de sintonfa entre los conte-
nidos que difunden las empresas y los que esperan sus
grupos de interés, evidencia que se esta interpretando
como una falta de transparencia”. De hecho esta per-
cepcion ya se puede comprobar en los informes que ha
presentado la consultora Merco en los tres Ultimos
afios sobre la reputacion corporativa, en los que se
aprecia una tendencia decreciente en las puntuacio-
nes otorgadas en el apartado transparencia corpora-
tiva. "Otros datos a tener en cuenta son los
presentados por la Fundacién Compromiso y Transpa-
rencia en su informe “Reinventando los consejos.
Transparencia voluntaria en la web de las empresas
del Ibex 35”. En este estudio se analiza la informacién
que proporcionan a través de la web las empresas del
Ibex 35 sobre aspectos relacionados con el buen go-
bierno, y su principal conclusion es que las empresas
del Ibex 35 suspenden en la rendicion de cuentas y
transparencia en la web sobre buen gobierno”.

Es decir, que cada vez son mas los ciudadanos que
cada vez asignan menos credibilidad a los informes,
memorias e indicadores que publican las empresas
sobre sus acciones de sostenibilidad y RSE, ya que per-
ciben que estas mismas organizaciones no son lo su-
ficientemente transparentes. “Los aridos y en
ocasiones incompresibles datos que les proporcionan
apenas dan respuesta a sus auténticas necesidades de
informacion y exigencias sobre las buenas practicas
empresariales que demandan”, sefialan en su informe.
Uno de los factores que més dafio ha hecho en este
sentido es el “greenwashing” o “lavado verde" , tér-
mino que hace referencia a un tipo de publicidad que
pretende comunicar informacion sobre la responsabi-
lidad medioambiental de una compafiia, de un pro-
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ESTUDIO DE LA FUNCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA EMPRESA ESPANOLA
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ducto o servicio sin que esa informacion esté fundada
en hechos, o bien sea irrelevante o simplemente en-
gafiosa, y por tanto lleva a error. Esta practica es es-
pecialmente dafiina para las empresas que realmente
estan haciendo un esfuerzo para lanzar al mercado
productos verdes, porque dinamita su trabajo y es-
fuerzo, al tiempo que provoca una disminucion de la
confianza y buena predisposicion del consumidor hacia
actos de compra sostenibles. Una gota como ejemplo:
el 72% de consumidores espafioles cree que los es-
fuerzos realizados por las empresas para comunicar
valores sostenibles son Unicamente “herramientas de
marketing” (fuente Merco).

La transparencia absoluta y radical puede ser la res-
puesta a este problema para muchas empresas. El
nuevo consumidor necesita que las marcas le ofrezca
una nueva garantia de autenticidad y una transparen-
cia absoluta que incluya sus luces y no oculte sus som-
bras. "Quieren escuchar aquello que las empresas
dicen que hacen, pero también desean conocer de
primera mano su back office: a quiénes lo hacen y
como lo hacen”. En definitiva, desean que las empre-
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sas y sus marcas les muestren su perfil méas humano,
porque sélo asi estaran dispuestos a establecer una
relacién basada en la confianza.

Hay que tener en cuenta, llegados a este punto, que las
marcas deben relacionarse con un individuo hiperco-
nectado en un escenario totalmente digital donde se
esta redifiniendo el concepto de ‘privacidad’ y en el
que no hay lugar para el secretismo empresarial. La
regla basica es sencilla: los intereses del consumidor
siempre prevalecerdn sobre la privacidad.

Pero apostar por una transparencia radical implica aco-
meter importantes cambios en la cultura de las organi-
zaciones. Y es que la RSE ha de vivirse primero en el
interior de la organizacién para que pueda ser comuni-
cada de forma creible hacia el exterior. El objetivo final
es hacer a la organizacion més humana, més cercana.
Y para ello el primer paso es comportarse como tal.
Desde el observatorio proponen cinco recomendacio-
nes dirigidas a aquellas empresas que quieran au-
mentar su nivel de transparencia y autenticidad ante
el consumidor actual: ser tan abierto como se pueda
(revelando recetas, dejando que el consumidor siga de
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cerca los procesos de produccion y que conozca toda
su cadena de valor o incluso participando en el pro-
ceso de mejora y creacion de valor al sistema empre-
sarial), demostrar que se puede cumplir lo que
promete con hechos, no tener miedo a expandir hori-
zonte de la empresa y la marca (a pesar incluso de co-
rrer el riesgo de que la autenticidad se vea afectada),
dar a la marca un rostro humano (que sea un modelo
de coherencia y ejemplo con lo que promulga la
marca, que transmita seguridad, confianza, etc.) y ser-
vir con un propdsito positivo (no se trata sélo de son-
reir, sino de transmitir la energia que la marca pone
en todos y cada uno de sus proyectos a los clientes
para ser cada dia mas responsable y sostenible).

i Se puede medir?

Sea como sea las empresas dedican cada vez un mayor
esfuerzo a implantar politicas de RSE en su senoy a
tratar de amortizarlas mediante técnicas de marketing
y comunicacion. Llegados este punto hay que recor-
dar que, tomando como referencia la definicion del tér-
mino que hace el profesor Antonio Vives, la RSE es



una manera de gestionar, la responsabilidad debe per-
mear todas las actuaciones de la empresa, formar
parte de las actividades cotidianas, no son solo algu-
nas actividades especiales. Algunas actividades tienen
costos y beneficios medibles, que se pueden contabili-
zar y por ende reportar en délares, euros o la moneda
que sea. Algunas tienen costos medibles, como la ac-
cion social, pero impactos o beneficios para la empresa
no medibles. Pero la gran mayoria de las acciones res-
ponsables no tienen costos y beneficios medibles, o
por lo menos no con los sistemas de contabilidad ac-
tuales. Por tanto hablar de lo que las empresas se han
gastado o invertido en acciones de filantropia o co-
municacion, tnicamente, no reflejara la realidad del
universo social de la organizacion, ni mucho menos el
coste de todos los esfuerzos que haga en materia de
RSC. ¢Es solo parte de la RSE? Pueden las empresas
contabilizar lo invertido en la RSE? Esa es la duda, aun-
que los expertos del sector consultados por £/ Publi-
cista coinciden en la dificultad de esta tarea. “; Cuanto
serfa una cifra razonable de “inversion en RSE”? Yo no
tengo idea. Creo saber lo que son practicas responsa-
bles e irresponsables, y que las empresas deberian
tener muchas de las primeras y pocas o ninguna de las
segundas”, explica el profesor. No se puede medir, por
tanto, la implantacién de una filosofia 0 modelo de tra-
bajo real mucho mas social (filosofia, sistemas de tra-
bajo y relacion interna, dinamicas profesionales,
gestion de los recursos, etc.) ni calcular exactamente el
retorno real que tiene para la empresa, pero si que se
puede medir y controlar las partidas dedicadas a par-
celas determinadas que estarian dentro de una estra-
tegia global de RSE, como la apuesta por el
frundaising, apoyo a ONG's, aplicacion de sistemas
mas sostenibles a la hora de tratar residuos, etc.

Aln asi las empresas suelen tener partida especifica
dentro de sus presupuestos dedicada a la gestion de la
reputacion y al RSC. ¢Cémo plantean esta inversion?
¢Como se gestiona? ; Ha afectado la crisis a estas cfras?
Segun un estudio de Grayling Pulse, el 53% de las em-
presas han disminuido su presupuesto para comunica-
cion. El area en el que el presupuesto para comunicacion
y relaciones publicas més ha mermado ha sido el de co-
municacion corporativa y gestion de la reputacion (en
un 40% de los casos), sequida de la responsabilidad so-
cial corporativa y la sostenibilidad (37%).

Pero ojo, seglin esta misma fuente el 37% de las em-
presas espafiolas todavia no contempla, o lo hace de
forma muy puntual, la RSC en su estrategia, frente al
27% de las empresas que no lo hace a escala global.
De entre las empresas que si desarrolla una estrategia
de RSC y sostenibilidad en Espafia, el 30% de los en-
cuestados considera que esta politica es pobre o muy
pobre, frente al 18% de los ejecutivos a nivel mundial
que tienen esta opinion.

Google y Disney, las empresas con mejor reputacion
en el mundo

Google y Disney encabezan el ranking de empresas con mejor reputacion a nivel global. Al menos eso se
extrae del estudio anual Reptrak 2014 que hace Reputation Institute para definir las marcas con mejor re-
putacion en el mundo.

Disney ya ocupaba puestos destacados (entre los tres primeros) desde 2011 pero Google ha ido ascendiendo
en estos Ultimos seis afios hasta la primera plaza, desde los puestos inferiores del top ten. Eso si, Google
fue fundada como empresa en 1998 mientras que Disney en 1923. Importante entonces resaltar cémo una
marca tecnoldgica logra tener la mayor reputacion en el mundo a pesar de tener menos de 20 afios en el
mercado.

Por detras quedan BMW Group (con marcas como BMW o Mini, entre otras) y Rolex, tabién empatados. El
grupo de cabeza lo cierra Sony, quinta empresa del mundo con la mejor reputacidn ante el consumidor y
primera en Europa. Canon, Apple, Daimler, Lego también forman parte del top ten, un grupo que queda ce-
rrado por Samsung y Microsoft (que empatan en la décima posicion).

Este estudio se realiza a través de una serie de entrevistas a diferentes consumidores, concretamente a
55.000, en un periodo de dos meses. Este andlisis se centra en medir la reputacion de las empresas teniendo
en cuenta siete dimensiones: la oferta de productos y servicios, sus resultados financieros, integridad-ética,
innovacion, liderazgo directivo, entorno de trabajo y relacion con la ciudadania.
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Danone, la empresa con mejor reputacion en Espafa en 2013

Danone es la empresa con mejor reputacion en Espafia en 2013 para los consumidores espafioles, segiin
se desprende de la edicion de este afio del estudio RepTrak Pulse Espafia elaborado por Reputation Insti-
tute. SegUn el informe para los consumidores espafioles, Danone, con 82.46 puntos (sobre 100 posibles)
es la empresa con mejor reputacion en 2013, por delante de Sony (81.91 puntos), Google (81.33), BSH Elec-
trodomésticos (81.08), Nestlé (79.67), BMW (79.46), Volkswagen (78.66), Mercedes Benz (78.23), De-
cathlon (77.33) y Michelin (77.82).

Por sectores de actividad, Alimentacién (76.93 puntos), Electrodomésticos-electrnica (76.13) y Automovi-
les (72.18) son los mejor valorados por los consumidores encuestados. En el lado opuesto, las Utilities
(54.52), Construccidn-ingenieria (54.28) y Financiero-bancos (42.48) son los peor valorados.

Asimismo, resulta especialmente destacable que, mien-
tras que a escala internacional el 52% de los encues-
tados asegura que los medios estan “Interesados” o
“Muy interesados” en informacion relacionada con las
areas de RSC y sostenibilidad, en Espafia es un 66% el
que lo hace. Cerca del 67% de los directores de co-
municacion entrevistados en Espafia asegura que, con
respecto al afio pasado, el presupuesto de su departa-
mento dedicado a dar visibilidad a las acciones de RSC
y sostenibilidad de su compafifa se mantendra o in-
crementara, muy en linea con el 63% de los ejecutivos
que asf lo manifiestan a escala global. Como media,
en Espafia el 66% de los encuestados asegura que ac-
tualmente dedica menos del 25% del presupuesto de

su departamento a esta area, frente al 55% que ase-
gura que se encuentra en este mismo rango de inver-
sién a escala global.

Segun el informe “RSC Empresa espafiola 2014" de
la Asociacion Espafiola Directivos de Responsabilidad
Social (DIRSE) el 53% de las empresas no asigna de
forma especifica un presupuesto a la RSE como tal, a
pesar de que un 24% de las empresas han sufrido al-
guna crisis relevante en relacion con la RSE en los dl-
timos 10 afos. Asimismo un 52% cuenta con una
fundacion bajo el dmbito de actuacion del dirse (res-
ponsable de reputacion y de RSE de la empresa). Segin
esta fuente en Espafa la existencia y la continuidad de
la funcion de RSE se justifica mayoritariamente por tres
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El perfil del responsable de RSE en el anunciante

¢ Quién toma las decisiones en materia de RSE en la empresa? ; Cuenta la alta direccion con el apoyo de
un perfil especifico en los actuales organigramas? Pues parece que si, y que la figura del ‘dirse’ (experto en
materia de responsabilidad social en las organizaciones) se ha terminado imponiendo. Segtn el “Estudio
RSC Empresa espafiola 2014" de la Asociacion Espafiola de Directivos de Responsabilidad Social, el 66%
de los profesionales que se encargan de esta tarea son hombres, con edades comprendidas entre los 40 y
los 50 afios (50%), con formacion de grado superior (universitaria, de diferentes ramas, y/o master enfo-
cado principalmente a la empresa o al medio ambiente) y con una antigiiedad en la funcién de RSE de entre
4y 10 afios. Cabe destacar que el 80% de los encuestados afirma haber accedido a dicha funcién ocupando
un puesto de trabajo distinto en la misma compafia. En este sentido, el cargo de procedencia ocupado por
el 59% de los encuestados era una posicion directiva, principalmente en las dreas de RRHH, Medio Ambiente,
Calidad o Comunicacion.

Un 78% de los encuestados trabajan en empresas que cuentan con politicas en la materia comunicadas
formalmente a toda la organizacion, a los que podria afiadirse un 9% mas que, aunque no han sido co-
municadas a toda la empresa, también disponen de politicas. Por lo general, las politicas de RSE se ven re-
forzadas por actividades paralelas (comunicacién, formacién). De todas las anteriores, en el 88% de los casos
la politica ha sido aprobada por el Consejo de Administracion o una Comision del mismo. Asf mismo, en un
74% de los casos estd prevista formalmente la representacion de la funcion en los érganos de gobierno de
la compafia. Por su parte, en el 58% de los casos, el reporte a los érganos de gobierno es realizado direc-
tamente por el dirse, porcentaje que aumenta al 71% en el caso de las cotizadas.

En Espaia la funcion de RSE se desempefia de forma exclusiva inicamente en un 33% de los casos (48%
si la empresa tiene como principal cliente el consumidor final), mientras que en el 67% de las empresas,
ésta se encuentra integrada con otras funciones, principalmente Recursos Humanos y Comunicacién. Cabe
indicar que en el caso particular de las empresas cotizadas la funcion o bien es independiente o bien se en-
cuentra integrada con la funcion de comunicacion o de medio ambiente principalmente.

En relacion con el proceso de desarrollo de la RSE en las empresas, en general, éstas han iniciado su an-
dadura en la RSE, hasta ahora, a través de un primer bloque de actividades relacionadas con la definicion
y gestion de politicas ambientales o de personas y la accion social. El paso siguiente suele ser la creacién
de un sistema de reporting. S6lo después de abordar estas actividades parece que empiezan a desarrollarse
otras mas enfocadas al negocio, como definicion de un plan director o estratégico de RSE, la identificacion
y mitigacion de riesgos, la identificacion de oportunidades de negocio y la medicion del retorno. En el caso
de las empresas enfocadas principalmente al consumidor final, la identificacion de riesgos y de oportuni-
dades de negocio se incluyen también entre las primeras iniciativas a abordar en un porcentaje relevante
de los casos.

La evolucion del dirse segun las tareas abordadas

Todos los dirse comienzan haciendo las mismas actividades, pero con el tiempo
algunos van abordando otras tareas que, curiosamente, coinciden en su orden
cronologico. La figura rey 1ta, cronoldgic las actividad bordad:

por los dirse. El % representa el porcentaje de los dirse que aborda cada tarea en
ese momento del tiempo, tras haber realizado las tareas anteriores (el % de los dirse
que abordan dicha tarea en otro momento no es significativa).

) ACCION SOCIAL ) REFORTING @ PLAN @ IDENTIFICACION 0 MITIGACHIN 0 IDENTIFICACION DE @ MEDICION DEL
ESTRATEGICO DE RIESGOS DE RIESGOS

) POLITICA AMBIENTAL
0 POLITICA DE PERSONAS

DE NEGOCID
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razones principales: porque forma parte de la cultura
corporativa, porque existe un compromiso de la direc-
cion con la materia y porque la RSE es una fuente de
diferenciacion de la compafia.

¢Es rentable invertir en RSE?

Sobre el papel si lo es. Otra cosa es como se gestione
toda la politica de RSE a nivel interno y desde el punto
de vista de direccion de la organizacion. Lo primero a
lo que se puede hacer referencia es a que hace a la
empresa mas atractiva, tanto para clientes como para
potenciales inversores. Segun el estudio ‘Tomorrow’s
investment rules. Global survey of institutional inves-
tors on non-financial performance’, elaborado por EY,
el 89% de los inversores privados en organizaciones
tienen en cuenta la informacién ‘no financiera” a la
hora de tomar una decision respecto al destino de su
dinero. El informe anual, que suele contemplar toda la
filosofia empresarial, objetivos y desarrollo de politicas
sociales, es el mas utilizado y esencial para el 76,6%
de los encuestados en este estudio a la hora de deci-
dir si apostar por esa compafifa como inversores. Ade-
mas la pagina web corporativa y la informacion de
‘buen gobierno’ y el de ‘sostenibilidad" es utilizada por
el 62% y el informe integrado por el 61%.

Respecto a los clientes, baste decir que el 50% de los
consumidores de todo el mundo estén dispuestos a
pagar mas por productos y servicios de compafifas im-
plicadas en programas de RSC, lo que supone un incre-
mento de cinco puntos mas que en el afio 2011, seglin
un reciente estudio llevado a cabo por Nielsen a nivel
mundial. El interés de los consumidores por la respon-
sabilidad social de las empresas ha aumentado en el
74% de los paises analizados, un dato significativo que
denota la importancia de que las empresas realicen pro-
gramas adecuados y comprometidos con la sociedad.
“Es cierto que los resultados muestran que los pro-
gramas de marketing social tienen mayor repercusion
entre los mas jovenes, pero la rapida y generalizada
concienciacion de los consumidores de mediana edad
abre grandes oportunidades a las marcas”, sefiala
Gustavo Nufiez, director general de Nielsen Iberia.
“Hoy dia, las marcas ya pueden realizar propuestas fo-
calizadas tanto hacia los consumidores mas jovenes
como a otros de mayor edad, también con un nivel de
concienciacién similar entre hombres y mujeres”.

Y si bien los menores de 30 afios son los que mas cla-
ramente se inclinan por las compafiias que llevan pro-
gramas de responsabilidad social corporativa; en todos
los grupos de edad y tanto en hombres como en mu-
jeres ha aumentado el porcentaje de los que estan dis-
puestos a pagar mas por productos o servicios de
compafias que se comprometen visiblemente a asu-
mir compromisos sociales. Asi, el 50% de los que tie-
nen entre 40 y 44 afios pagarian mas por productos de



empresas comprometidas, cuando hace dos afios solo
lo harfan un 38%.

A nivel global se aprecian distintos niveles de sensibi-
lidad entre los consumidores ante la RSC. En Asia
existe una mayor predisposicion a aceptar precios ma-
yores por servicios de compafiias comprometidas: Fili-
pinas (64%), Tailandia (6%) e Indonesia (56%). En
Europa somos més escépticos y menos propensos a
aceptar un coste mayor por parte de empresas com-
prometidas, descendiendo este porcentaje al 37%.
Curiosamente, si comparamos con el mismo estudio
realizado en 2011, en Europa este porcentaje ha au-
mentado un 5%.

En el caso de Espafia, el escepticismo sobre la RSC de
las empresas es mas alto, con la percepcidn de que las
compafifas crean mas problemas que soluciones, pero
al mismo tiempo demandando una mayor implicacién
social por su parte. “En paises como Espafia donde el
escepticismo es alto, los programas de RSC deben ser
consistentes e incontestablemente auténticos para re-
sultar creibles. Resulta clave también el mostrar trans-
parencia, estar abierto al uso de las nuevas vias de
comunicacion online como el social media”, comenté
Gustavo.

Aunque los espafioles muestren esa postura tan cri-
tica sobre el papel de las empresas, también estan

entre los mas dispuestos a colaborar y comprometerse:
el 40% esté dispuesto a pagar mas por productos y
servicios de empresas con programas para beneficiar
a la sociedad. La media europea es del 36%, y son pa-
ises como Italia con el 44% y Portugal con el 46% los
que incluso superan este porcentaje,.

¢ Cuéntos consumidores declaran que estarfan dis-
puestos a pagar mas a compafias socialmente res-
ponsables frente a quien los han hecho ya? Los
espafioles no solo estan dispuestos a comprometerse
y pagar mas, sino que bastantes ya lo han hecho: un
28% dice que en los Gltimos seis meses han comprado
alglin producto o servicio porque saben que las em-
presas o distribuidoras tienen programas de RSC, por-
centaje muy similar al 27% de media europea.
También nos superan en este caso los portugueses,
con un 31%, y los italianos, con el 30%, y estamos
por delante de los franceses (22%) e ingleses (21%).
Claro que un 34% de los espafioles participantes en el
estudio sefialan que en el Ultimo semestre no han com-
prado nada de estas compafias con RSC, porcentaje
cercano al 36% de media europea, y que refleja gran-
des posibilidades de crecimiento para las empresas que
decidan apostar por un compromiso activo con la so-
ciedad, si son capaces de transmitirlo y hacerlo llegar de
forma positiva a los consumidores.

Ademés, parece que no ser socialmente responsable
no es una opcion en el actual escenario. Incluso se
anima desde la administracion a que las organizaciones
desarrollen esta vertiente. La Comisién Nacional del
Mercado de Valores (CNMV), por ejemplo, ya ha anun-
ciado que hard recomendaciones de responsabilidad
social corporativa a las empresas espafiolas. Segun su
presidenta, Elvira Rodriguez, “se pretende avanzar en
aspectos relativos a la responsabilidad social de las em-
presas para lograr un desarrollo sano y sostenible, no
solo desde el punto de vista financiero”, quien ha afia-
dido que "un sistema eficaz de gobiemno corporativo
contribuye a una cultura de valores empresariales y éti-
cos adecuados”. El nuevo codigo se estructurara en
tres grandes areas. La primera incluird los aspectos ge-
nerales sobre la filosofia de las recomendaciones y el
principio de cumplir o explicar. El segundo bloque de
trabajo se refiere a las recomendaciones sobre el fun-
cionamiento de las juntas de accionistas.

El tercer bloque seré relativo al consejo de adminis-
tracion y en él se trataran asuntos tales como la fre-
cuencia de las reuniones, dedicacién de los consejeros,
separacion del presidente y primer ejecutivo o la eva-
luacion del consejo.

D. M.
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La estrategia RSE
perfecta

¢,Cudles son los mejores caminos gue una organizacion puede recorrer ala hora de trazar una estrategia de res-
ponsabilidad social? ;, Como actuar como un autentico actor social y No parecer que quieres sumarte al senti-
miento positivo de la sociedad sin mas”? ¢, Como conseguir enlazar la estrategia de RSE con la de marketing v
conseguir gue la vertiente social sume para la marca”? En definitiva, ¢, Cuales son las claves para alcanzar el éxito
en materia de RSE"? Desde El Publicista hemos elalbborado un decalogo conlos pasos a seguir para alcanzar este

objetivo, en base a una consulta realizada a diferentes actores y expertos del sector

Enfrentarse al dilema de Goodpaster y Mathews, segin el cual las empresas multinacionales son tan poderosas que es peligroso que se inmiscuyan en
temas sociales y politicos, pero también lo es que se dediquen solo a maximizar sus beneficios. Para el presidente de Entusiasmo y Mucho Valor, Antonio Ruiz,
“partiendo de este dilema podemos entender el auge de las acciones sociales y filantropicas entre los grandes grupos, incluyéndose como parte estratégica de
sus acciones de comunicacion; de ahi que las campafias de marketing social estén adquiriendo gran importancia gracias a los resultados positivos que estas ac-
ciones producen, tanto en ventas, como en imagen”.

Definir una estrategia. Para Nicolds Perdomo, socio fundador de Miltrescientos gramos, el verdadero punto de inicio de una RSE de calidad, “pasaria por au-
mentar su presencia desde la parte operativa, donde muchas empresas la esclavizan como herramienta de marketing, hasta la parte estratégica”. En su opinién,
de esta forma se consigue integrar toda la obra de la organizacion y a sus integrantes para consequir una evolucion considerable.

Enmarcar la RSC dentro del propio negocio. Esto supone incorporarlo a su forma de reporting, de estrategia de crecimiento y a las acciones de comunica-
cion. Segun Georgina Rosell, gerente de la oficina de Barcelona de Llorente & Cuenca especializada en Fundaciones Corporativas y RSE, es “imprescindible que
toda estrategia de RSC se encuentre ligada al core business de la compafiia y persiga un beneficio social, medioambiental y empresarial, basado en hacer las cosas
bien desde el dmbito del gobierno corporativo, los recursos humanos, la salud y sequridad y las relaciones que se establecen con la sociedad y el entorno”. Para
conseguirlo, es imprescindible que la empresa “seleccione el compromiso social mas adecuado para la empresa y mas convincente para sus clientes”, una tarea
de la que habla José Maria Batalla, socio fundador de 1000 friends, dado que “muchas marcas se suben al carro de la responsabilidad social de manera poco co-
herente con su personalidad de marca y su negocio”.

@& @@

No mas postureo. O lo que es lo mismo, fomentar la responsabilidad como germen de un proyecto. Segun la socia fundadora de 21 gramos, Marta Gonzalez, to-
davia utilizamos la Responsabilidad Social como etiqueta o especificacién. Sin embargo, “no es un mero atributo especifico y descriptivo a afiadir, no es un sesgo ni
mucho menos un barniz; sino una nueva forma de gestion para la empresa. Se trata de una alternativa a la version meramente capitalista y cortoplacista vigente, que
asume desde una dimension ética el demandado contrato social. Asi pues, debe ser entendida como la gestion del todo y no de la parte”. Es més, Nicolas Perdomo,
socio fundador de Miltrescientos gramos define como ‘postureo’ el hecho de “obrar de cara a la galerfa, sin integrar una accion entendida como responsable social-
mente como parte de un plan RSE en el nlcleo de negocio de una compafifa”.
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Comunicar la accion social. Cuantas mas personas se puedan concienciar que con un simple gesto se puede ayudar a mucha gente, mejor. De ahi la impor-
tancia de comunicar al exterior las acciones sociales y mantener una escucha activa de la opinion de la sociedad. Al fin y al cabo, se trata del principal actor en la
mayor parte de las estrategias de RSC. Para José Antonio Renddn, consultor de Social 21, “el desafio empresarial tiene que centrarse en comunicar para ganarse
una reputacion, un plus diferenciador y ofrecer al consumidor ser participe del compromiso social que una marca-empresa afronta, asi como de sus éxitos”. En
ese sentido, dice el presidente de Entusiasmo y Mucho Valor que “el impacto que las empresas generan en el mercado a través de la comunicacion y la reaccién
de los consumidores a través de las redes sociales, que dan espacio accesible a una opinion libre, sin el control de los departamentos de comunicacion de las com-
pafifas, dan paso a nuevas relaciones entre marcas y consumidores”. El desafio empresarial se sotiene haciendo al consumidor participe del éxito y del compro-
miso social que la marca/empresa afronta. Un cliente que cada dia se informa mas y mas y es mas selectivo para realizar la compra y més dificil de fidelizar.

Ser transparentes. Segun lllana, “necesitamos que orgnizaciones y marcas aporten confianza andando por el camino de la transparencia”. Ser transparentes
es para José Maria Batalla “ser honesto contando tanto los esfuerzos de la compafiia, como los logros y, por qué no, admitir también los errores”.

Elaborar informes de sostenibilidad comprendiendo su dimensidn financiera, social y ambiental. Para ello las empresas pueden sequir sus propias
normas o bien aplicar una metodologia que dote la medicién de credibilidad, y posibilidad de comparacion con otras empresas y circunstancias. En Quiero Salvar
el Mundo Haciendo Marketing han comenzado implantando la metodologia SIMP: Social Innovation Management Process. Un modelo transversal que, segun José
Illana, socio fundador de la agencia, “marca un camino para hacer negocios fomentando el trabajo codo con codo entre los departamentos de RSC y marketing”.

Establecer alianzas entre empresas, organizaciones, agrupaciones e instituciones publicas y privadas para y discutir temas de interés publico.
Dice lllana que “vivimos tiempos apasionantes para la RSC aunque todavia llenos de dudas sobre su capacidad para crear valor entre las organizaciones y sus grupos
de interés mas alla de la filantropia”. También define como apasionante, retador, y divertido poder establecer una “vision proactiva de la RSC y la sostenibilidad en
las organizaciones y una oportunidad para hacer negocios”. Fomentar le didlogo con los grupos de interés para integrar la Sostenibilidad en el negocio. Para ello pri-
mero hay que identificarlos y segmentarlos y contar con canales eficaces y transparentes para conocer y dar respuesta a sus demandas.Para Rosell, “éste didlogo de-
berfa ser multistakeholder para crear de forma conjunta un futuro pactado donde todas las partes implicadas alcancen un beneficio, el llamado valor compartido”.

/X /N L

-

Impulsar la RSC del Bottom up y del top down. O lo que es lo mismo, buscar la implicacion de todas las areas de la empresa. Perdomo no duda que la mi-
gracion hacia una vision empresarial fundamentada en la responsabilidad social sea un trabajo herctleo, pero incide también en la necesidad de que los “directivos
y consejeros delegados sean consecuentes y crean en lo que predican”. Por otro lado, Illana no acaba de comprender por qué “el grueso de los departamentos de
RSC de muchas empresas en Espafia dependen de los departamentos de comunicacién” y es que no entiende que “algo que debe estar vinculado de una manera
clara al negocio, la innovacion, el desarrollo de nuevos productos y servicios, cuelgue de un area que se dedica a otros menesteres”. De ahi que defina los comités de
RSC con vocacion de transversalidad como fundamentales, dado que “la sumision a un departamento concreto limita su alcance y credibilidad hacia el resto”

o @ @@ @

Actuar en el corto plazo, pensando en los beneficios perdurables en el tiempo. Rosell sefiala que “como toda estrategia de éxito que impacta direc-
tamente en la reputacion de la compafiia, no hay que olvidar que es imprescindible fijar objetivos a largo plazo y disefiar acciones de éxito a corto plazo que sean
tangiblemente valoradas por el propio comité de direccion”. Asi, es fundamental identificar necesidades sociales en el entorno donde se opera y colaborar en la
busqueda de soluciones utilizando su misma cultura, lengua y personalidad.

Todos estos mandamientos se podrian resumir en uno solo: la incor-
poracion de la responsabilidad social empresarial o corporativa a las or-
ganizaciones ayudard a la recuperacion de la ética y el desarrollo
sostenible de las empresas, tan necesario en nuestra sociedad.

Puedes ampliar esta informacion en nuestra pagina web (www.el-
publicista.com) con la opinién de los expertos sobre estos y otros
aspectos de importancia para los anunciantes y sus marcas de cara

a sus estrategias de responsabili-

[)elljbl'IC]Sta.CC)m dad social empresarial.
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SEPHORA. Enfrentarse al dilema de Goodpaster y Mathews
Aprovechando el cambio de imagen de Sephora, la compafiia lanzé una accién de RSC bajo el lema ‘Donde
|la belleza late". A través de una aplicacién alojada en Facebook y de la utilizacion del hashtag #loquemeha-
celatir en Twitter e Instagram, la campafia animaba a los in-
ternautas a conseguir el latido mas fuerte del mundo
compartiendo aquello que les hacia latir. Por cada latido,
Sepshora se comprometia a donar 1 euro a la Fundacion Me-
nudos Corazones, organizacion sin animo de lucro dedicada
a ayudar a nifios con cardiopatias congénitas y a sus familias.
La campafia super¢ el objetivo fijado de alcanzar los 10.000
latidos en tan solo cinco dias, y por lo tanto los 10.000 euros,
ademés consiguid incrementar en mas del 20% los fans de la marca en Facebook e inauguré el canal de Ins-
tagram con mas de 500 seguidores y 17.000 interacciones.

ONCE
Comunicar la accion social

La Fundacién ONCE ha llevado hasta el Senado
la propuesta de un codigo de valores con crite-
rios de RSE para la actividad investigadora. Asi
lo ha comunicado Alberto Durdn, vicepresidente
ejecutivo de Fundacion ONCE, quien ha puesto
en conocimiento de la poblacién su propuesta
para garantizar medidas de integracion y apoyo
a las Pequefias y Medianas Empresas en
[+D+i+d y de transferencia de conocimiento
hacia ellas, de acuerdo con los criterios de Res-
ponsabilidad Social Empresarial.

CAMPOFRIO. Definir una estrategia

Uno de los compromisos de Campofrio es el cuidado de la ali-
mentacién y los habitos saludables, trabajando diferentes lineas
. de accion. Una de ellas es la web comerbiencampofrio.es, una web

de nutricion, y no promocional, orientada a lanzar consejos de ali-

S
& : o et
= mentacion saludable para diversas necesidades nutricionales. Por

ﬂﬁ»’ | Lo otro lado colaboran con Havisa, la campafia de Habitos de Vida Sa-
X % A ludable promovida por la Agencia Espafiola de Consumo, Seguri-

- = e —— dad Alimentaria y Nutricién, asi como con la Fundacién Espafiola
del Corazon, con Fundacion Alimentum, etc. A nivel local Campofrio también trabaja centrandose en los nifios

de pequefias localidades espafiolas como Trujillo, a cuyos escolares se les ha impartido un taller de habitos
saludables y de buenas practicas nutricionales.

Fundacién ONCE

para lu cooperacion e integracicn social
de las personas con discapacidad

QUIERO SALVAR EL MUNDO HACIENDO
MARKETING
Enmarcar la RSC dentro del propio negocio

La metodologia de la agencia Quiero Salvar el Mundo Haciendo Marketing
parte de una premisa fundamental: su desarrollo dentro de una vision res-
ponsable y sostenible de negocio. De acuerdo con eso, la consultora orga-
niza Planeta Picnic, un encuentro gastronémico para Emprendedores
Sostenibles en Madrid". Asi, consiguen reunir a emprendedores que se es- &
fuerzan por construir un mundo sostenible, para compartir experiencias, y &
poner en comun proyectos de negocio que buscan ser rentables de la mano -
de la sostenibilidad y la responsabilidad social.

CAJAS DE AHORROS. No mas postureo.

En las memorias de Caja Mediterraneo, Caja Castilla la Mancha, Caixa
Catalunya, las de NovaCaixaGalicia o Bankia se elaboraban memorias
de RSE. Seguramente no haga falta afiadir mas.

MCDONALDS
Ser transparentes.

Bajo el eslogan “Nuestra comida, sus pregun-
tas”, la cadena de comida répida ha abierto la
puerta de su cocina para dotar de transparencia
a la marca. Para ello ha lanzado una campafa
en la que la empresa ha publicado la lista de in-
gredientes y técnicas que utiliza para elaborar
cada una de sus especialidades. Ademés, ha col-
gado un video en YouTube en el que una res-
ponsable de marketing en Canadé responde a
las preguntas de algunos consumidores, expli-
candoles, por ejemplo, por qué la comida de la
compafifa se ve diferente en las publicidades y
en la vida real, o desvelando una sesion de mon-
taje publicitario y retoque de la imagen de una
hamburguesa para una de sus campanas.

McDonald's French Fries
Contain 17 Ingredients

vwmzle {Canola oll, com ofl, soybean oll, !\rdnamm
soybean ofl with THBAQ, citric acid and dimethylpolysiloxane)
and salt dextrose, p lodide).
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KH LLOREDA
Elaborar informes de sostenibilidad

La compafiia dispone de varios mecanismos que le proporcionan una vision
de la manera en que se percibe su politica de responsabilidad. Constituyen
ejemplos paradigmaticos de ello la elaboracion de la memoria de sostenibili-
dad a partir de las directrices marcadas por la guia de la Global Reporting In-
itiative  (GRI), que
proporciona respues- | EIEETE

tas a todos los indica- AAA - AR
dores de actuacion gg?ilﬁ 3 é = é*: 8
desde las vertientes
econdémica, social y b
medioambiental: los [
estudios de satisfac-
cion del cliente y de
clima laboral, que muestran resultados como los que comenta Montse Tort:
“Creo que uno de los beneficios es el buen ambiente de trabajo. En los mo-
mentos en los que KH Lloreda ha tenido puntas de trabajo o ha pasado por
malas épocas, nos hemos implicado todos para salir adelante. Uno de los be-
neficios es que la gente siente que la empresa es “suya”, de manera particu-
lar, cuando la empresa necesita a Montse, Montse estd aqui, es un

intercambio”. La integracion de los cuatro sistemas de gestion en uno solo y
la obtencién de las diferentes certificaciones también ha supuesto una mejora
en la eficiencia de la gestion.

UNILEVER. Establecer alianzas

Cuando Unilever aterriz6 en Viladecans (Barcelona) visualizd la oportunidad de
materializar, en el plano mas local, los objetivos de su proyecto ‘Unilever com-
parte’. De esta manera trazaron un plan de accién que se materializé en una
serie de activida-
des como los des-
ayunos saludables
‘Pan con Tulipan’;
los talleres de hi-
giene bucal con
Signal; los de me-
jora de la autoes-
tima con Dove; la
medicién del co-

lesterol a través de
la margarina Flora pro.activ; los talleres de cocina para familias por debajo del
umbral de la pobreza; las sesiones de transmision de conocimiento para las
pymes de la ciudad, a cargo del equipo de direccion de la compafia, o el vo-
luntariado como coaches de jovenes con fracaso escolar de la ciudad a través
del proyecto ‘Coach’ de la Fundacié Exit. El proyecto destaca porque va nu-
triéndose y cobrando vida a medida que se retine la ‘Mesa de necesidades ba-
sicas’, en la que participan las principales entidades publicas vinculadas a la
Administracion, la accion social, la inclusion laboral y la mediacién cultural.

MUTUA MADRILENA
Impulsar la RSC del Bottom up y del top down

La estrategia de responsabilidad social corporativa de Mutua Madrilefia tiene
un punto de apoyo fundamental en sus empleados. Bajo el lema 'Cuenta con
nosotros, juntos hacemos més’, la aseguradora desarrolla un programa de vo-
luntariado corporativo desde 2011y que el afio pasado organizé 26 activida-
des impulsadas por los propios trabajadores. Otro ejemplo de involucracién de
la plantilla es la
organizacién de
una subasta soli-
daria en la que los
2.000 empleados
de la Mutua ceden
con caracter bené-
fico los regalos
corporativos que
reciben durante
las fiestas navide-
fias y luego pujan
por ellos. Los empleados también escogen a través de la intranet corporativa
qué organizacion sin animo de lucro recibe el Premio Somos+ Solidaridad que
Mutua concede en el contexto de sus galardones internos Somos+, que pre-
mian ademas otras cinco categorias. El empleado que recibe el galardén dona
la cantidad a la ONG que apadrina.

FUJITSU. Actuar en el corto plazo

Concienciados con la necesidad de fomentar la educacion , y mas ahora en
tiempos de recortes en Educacion, Fujitsu ha llegado a un acuerdo con la Uni-
versidad de Sevilla. Concretamente las areas de ciencia y tecnologia seran las
beneficiadas de un plan de desarrollo centrado en 12 objetivos estratégicos
como el fomento de proyectos de investigacion, la elaboracién de planes para
el desarrollo de soluciones innovadoras en el émbito de la sociedad y los ser-
vicios TIC, o el desarrollo del patrocinio de cétedras, tesis, investigacion apli-
cada, trabajos de fin de grado y de méster, realizacion de tesis doctorales y
otras aportaciones que beneficien las competencias curriculares de los estu-
diantes de la Universidad de Sevilla.
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Una vez “enredados” (lema de la anterior edicidn), este ano la Asociacion Espanola de Anunciantes
ha elegido “El ceo, motor del cambio” para dar contenido a su X Foro Profesional. Los directores
generales participantes en el encuentro han manifestado su interés en escuchar por todos los me-
dios y canales al consumidor, estar siempre conectados on y off y satisfacer sus necesidades y gus-
tos alla donde estén.

CELEBRADO EL X FORO PROFESIONAL Y LA 49 ASAMBLEA GENERAL DE LA ASOCIA-
CION ESPANOLA DE ANUNCIANTES (AEA), DONDE SE ELIGIO A MAURICIO GARCIA DE
QUEVEDO, DE KELLOGG, NUEVO PRESIDENTE

LOS ANUNCIANTES QUIEREN
ESCUCHAR, CONECTAR

Y SATISFACER

A LOS CONSUMIDORES
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Jestis Maria Moreno, jefe de servicios de marketing de
Nintendo Ibérica y miembro del comité ejecutivo de
la AEA, present6 la jornada aportando datos tan rele-
vantes como que dentro de seis afios habrd mas de
50.000 millones de dispositivos moviles, siete veces
mas que la poblacion mundial; que en el momento
actual sélo el 18,8% de las empresas espafiolas pre-
sentes en internet utiliza sus redes sociales para reci-
bir e intercambiar opiniones con clientes; que segun el
INE 2013 solo el 9,1% de las paginas web de las em-
presas permite realizar pagos on line; o que el 51% de
los responsables de marketing no forman parte ni re-
portan a la maxima direccién. En su opinion se deben
cambiar las estructuras porque lo digital nos afecta a
todos, orientando las organizaciones hacia modelos
capaces de procesar la informacion teniendo en
cuenta las demandas del consumidor.

Amor y orgullo

Luis Villa, director de business design en Fjord (em-
presa de disefio e innovacién de Accenture Interac-
tive), explico que “el servicio es el marketing, porque
si cuidas a tus clientes, ellos cuidaran de ti”. Segun él,
es necesario prodigar el amor y orgullo de sentirse
de la empresa, en contra de lo que habitualmente se
hace de convertir a los clientes en cazachollos, ais-
larse en sedes corporativas alejadas de los clientes o
ver a los empleados y clientes a través de un excel,
porque “hoy la marca es lo que haces, no lo que
dices”. En este sentido reveld la importancia del di-
sefio (“Apple cuida escrupulosamente todo, hasta el
envase; otras marcas, sin embargo, se olvidan del
cliente”). “Actualmente el consumidor esta conec-
tado, tiene voz y mira a los suyos para intercambiar
consejos, por lo que es necesario comenzar a invertir
en la experiencia de cliente disefiando servicios que
tengan en cuenta no solo aspectos cuantitativos sino
cualitativos. .. pequefios detalles humanos que mar-
can la diferencia a largo plazo”, afirmo, al tiempo
que recalcaba que “el consumidor desea que le
demos carifio y buenas noticias y consejos que com-
partir con los suyos”, afiadiendo que “los conceptos
simplicidad, transparencia, calidad en el servicio y vi-
sion completa de la experiencia del cliente son parte
del nuevo marketing”.

Villa confirmd que el rol del anunciante es enmarcar
las historias en las que la gente participa, aunque re-
conocié que por dentro a veces no estamos prepara-
dos para atender al cliente. "Hay que lograr que el
cliente quiera pagar por ti. Hablar con la gente real es
mejor que mirar datos. Hay que buscar momentos
clave y pensar en valor, no en coste. Para mantener
relaciones duraderas, es necesario multiplicar la cali-
dad de interacciones (diseiando experiencias cualita-

Mauricio Garcia de Quevedo, de Kellogg, nuevo

presidente de la AEA

El director general de Kellogg Espafia y Portugal, Mauricio Garcia de Quevedo, ha sido elegido pre-
sidente de la Asociacion Espafiola de Anunciantes Sustituye a Rosa Ménendez, hasta ahora presi-
denta en funciones, que queda como nueva vicepresidenta. El comité ejecutivo también estara
formado por Jaime Lobera, de Campofrio Alimentacion; José Manuel Zamorano, de Cepsa; Ana Cas-
tro, de Coca-Cola; Carles Bosch, de Danone; Francisco Javier Aquado, de El Corte Inglés; Luis Gomez,

de Iberdrola; Javier Lopez Zafra,
de LOreal; Alberto J. Velasco, de
Mahou-San Miguel, y Jests M?
Moreno, de Nintendo Ibérica.
Entre los objetivos se propuso
mantener los principios de de-
fensa de la competencia y reco-
nocimiento de la publicidad,
potenciar las relaciones interna-
cionales con mayor presencia en
el marco legislativo europeo, pro-
mover foros de debate orientados
al nuevo didlogo social entre las
empresas y personas, desarrollar
un nuevo Observatorio de la Pu-
blicidad con el objetivo de dotarle
de mayor relevancia publicitaria e
influencia social, asi como incen-
tivar planes de formacion a partir
de los Premios a la Eficacia y del
entorno digital.

tivas) por nimero de interacciones (nuevas oportuni-
dades cuantitativas de relacién). El ponente concluyd
su intervencion diciendo que “hay que invertir en tus
clientes. La mejor campafa es entregar experiencias
relevantes, Unicas y memorables que se quieran com-
partir”.

Conexion emocional

Desde la vision internacional, Pedro Pina, MD of brand
global solutions de Google, comenté que “maoviles y
tablet se estan convirtiendo en las primeras pantallas
del consumidor y el crecimiento se muestra impara-
ble. Estd visto que la estrategia digital hay que hacerla
mévil", aunque destacé que “la tecnologia ha tomado
el control (explicé como Google ha comprado una
compafifa que a través de dispositivos inteligentes de-
tecta cuando la persona quiere frio o calor), pero tiene
valor si nos aporta algo en nuestra vida, sobre todo
algo emocional”.

“En diez afios todo el planeta estara conectado, el
ritmo del cambio es muy rapido. Y Google quiere cam-
biar, dando informacion al usuario antes de que lo
pida, porque ahora podemos saber lo que pasa antes
de que se de a conocer por medios tradicionales.
Como muestra de que no se puede construir una com-
pafiia sin datos, comento el caso del lanzamiento de
la mechas californianas tras una informacién propor-
cionada por Google a L'Oreal.

Pina habld también de la relevancia, de encontrar el
momento adecuado para nuestro producto. ¢ De que
sirve hacer un anuncio masivo de una marca de co-
ches cuando esta demostrado que solo se quiere cam-
biar de modelo en un momento determinado?, se
preguntd, mientras informaba que el 90% de las com-
pras empiezan por una busqueda en internet.
Insistio en la conexion emocional de las marcas y en
la necesidad de reinventar los negocios de siempre,
“escuchando al consumidor, que siempre manda se-
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El impulso de las nuevas tecnologias han provocado un mayor acercamiento
con los clientes en cantidad y calidad, escuchando directamente sus comenta-
rios a través de conversaciones en los social media y de estudios realizados
por consultoras o empresas especializadas en investigacion.

fiales. La revolucidn ya estd aqui'y es digital y mévil.
Y si no los escuchas tu, otros lo haran”.

Para hacer frente al futuro, los ceos necesitan adecuar
sus organizaciones para que sean capaces de recono-
cer y medir las situaciones que interesan a los consu-
midores, adaptar la toma de decisiones a los datos
obtenidos a todos los niveles asi como mejorar la ve-
locidad de implementacion de los nuevos lanzamien-
tos en el mercado para mantener la sincronizacion con
una base de clientes en rapida evolucion.

No desconexion

Los ceos que participaron en la mesa de debate del X
Foro Profesional bajo el titulo de “Andlisis de la es-
tructura de la empresa en relacion con el consumidor”
y moderados por la periodista y presentadora de tele-
vision Marta Solano, concluyeron que el reto por parte
de la direccion de la empresa es que no haya desco-
nexion entre la propuesta de la empresa y lo que vive
el usuario, es decir, dotar de autenticidad a esa rela-
cion.

Mauricio Garcia de Quevedo, director general de Ke-
llogg Espafia y Portugal; Almudena Roman, directora
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genral de ING Direct Espafia; Emilio Herrera , director
general de Kia Motors Iberia, y Gema Reig, directora
de marketing, internet y acuerdos de Direct para Es-
pafia y Portugal, también asintieron que el ceo es un
motor del cambio, pero eso si en equipo. El ceo es un
facilitador que se tiene que rodear de buenos colabo-
radores, incluso implicando a los empleados en la
construccion de la imagen de la empresa y en ser em-
bajadores de la marca.

También al unisono estan de acuerdo en que el im-
pulso de las nuevas tecnologias han provocado un
mayor acercamiento con los clientes en cantidad y ca-
lidad, escuchando directamente sus comentarios a tra-
vés de conversaciones en los social media y de
estudios realizados por consultoras o empresas es-
pecializadas en investigacion. Buscando la autentici-
dad de la conexion no solo en lo digital, sino en todos
los puntos de contacto on y off. La marca no se puede
esconder, tiene que estar en el entorno digital y en la
calle, promoviendo acciones de prueba/error para sa-
tisfacer las necesidades de los clientes. El consumidor
es muy comprensivo, pero al mismo tiempo muy exi-
gente. Pero ello no implica que siempre haya que so-

brereaccionar, sino entender las medidas de referen-
Cia para ver si realmente estamos ante una crisis y ac-
tuar en consecuencia, tratando de evitar la presion del
tiempo. Consumidores descontentos siempre hay, pero
hay que minimizarlos. Para ello existen herramientas
que estan constantemente proporcionando informa-
cién, solo hay que gestionar los datos para identificar
todo lo necesario para satisfacer y no desconectar.

El secretario de Estado de Telecomunicaciones y para
la Sociedad de la Informacion, Victor Calvo-Sotelo,
clausurd el acto animando a la Asociacion Espafiola
de Anunciantes (aea) a continuar siendo motores del
cambio y resalto el sector de las telecomunicaciones
y de la sociedad de la informacién como palanca para
ayudar a salir de la crisis y a crear empresas mas com-
petitivas, teniendo también como reto por delante el
de la proteccién de datos y la privacidad.
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- . Communication it's life.
You can't live without communication.

Vodafone First: la estrategia global de Vodafone para conseguir ser una
marca mas humana

Una marca
humana

Con el arranque de 2014 la firma Vodafone puso en marcha una nueva estrategia de
marketing social a nivel global. ¢ El objetivo? Acercar la marca a potenciales targets
mas alejados de la vertiente tecnoldgica y mostrar una cara mucho mas amable,
cercana y humana, aprovechando los vehiculos y canales sociales para impactar al
mayor numero posible de personas y minimizando la inversion.



Fruto de estas necesidades y objetivos, a mediados de
diciembre de 2013 la marca anuncié que pondria en
marcha 'Vodafone Firsts', la plataforma global que
haria realidad esa nueva estrategia y sobre la que gi-
raria todo un mundo de contenidos con las personas
como protagonistas: sus suefios, sus aspiraciones, sus
temores.... La marca se pone a sus servicio para hacer
realidad sus suefios y anhelos o, simplemente, para
transmitir al resto del planeta qué es o que sienten. De
esta forma Vodafone se convierte en complice de estos
personajes y se empapa de ese halo de buen samari-
tano, al tiempo que consigue engagement y reconoci-
miento positivo de marca. La idea es pasar de un
enfoque tradicional de patrocinio o mecenazgo a un
tipo de interaccion mucho mas profundo y directo, més
personal, con los mas de 400 millones de clientes que
la marca cuenta en todo el mundo. Una estrategia a
implantar durante todo el afio 2014 para recoger fru-
tos en el medio y largo plazo, desde el punto de vista
del branding.

Yes, | imagine.
I'm going to come help you.

First Flight First phone call Rome

Rl

Vodafone
P /0

you

Furst ride of Todos Santos

First colour-conducted concert

Asi pues Vodafone ha pasado a centrarse en ejemplos
de gente que hace cosas extraordinarias, por primera
vez, inspirados por y gracias a la tecnologia (haciendo
referencia a la conectividad que proporciona la em-
presa de telecomunicaciones).

En esta estrategia Vodafone ya ha anunciado que iden-
tificara, habilitard y activara tres niveles diferentes de
"primeras veces", dando protagonismo a personas de
hasta 30 paises diferentes: el ‘Global Firsts', que abar-
caran los grandes eventos y experiencias que involu-
crardn a consumidores y personas de varios mercados;
el nivel ‘Local Firsts’, que se centra en eventos o acti-
vidades de envergadura y Unicas que resuenan fuer-
temente dentro de un pais determinado; y el nivel
‘Personal Firsts’, con acciones centradas en las ambi-
ciones de individuos de todo el mundo para hacer algo
increible, por primera vez.

Deportistas iconicos y mujeres
vulnerables

El lanzamiento de "Vodafone Firsts" es uno de los re-
sultados del anuncio realizado hace ya un afio por los
responsables de la firma, que se marcaron como ob-
jetivo transformar su estrategia de patrocinio local y
global para ofrecer un enfoque mejorado para la par-
ticipacion del cliente. Asi pues desde principios de este
afio la marca ha activado la primera tanda de ‘prime-
ras veces' de diferente indole, buscando despertar la
emotividad y la conexion emocional con el target: una
deportista iconica con la que la marca colabora para
que se convierta en protectora de algunas de las mu-
jeres mas vulnerables del planeta, un mUsico que con-
sigue, por primera vez, componer una obra con
sonidos y grabaciones provenientes de lugares muy re-
motos de su domicilio habitual, un emigrante que con-

sigue llamar a casa por primera vez, un surfista que
consigue su primera cabalgada en Todos Santos (re-
gion mexicana iconica para los amantes de este de-
porte) o posibilitar la primera colaboracién musical
entre tribus indigenas, entre otras acciones

La primera de ellas fue multitudinaria y se llevé a cabo
en la noche de fin de afio en Londres, orquestando y
creando para todos los londinenses la primera exhibi-
cién de fuegos artificiales multisensorial del mundo.
Trabajando en colaboracion con el alcalde de la capi-
tal inglesa y la empresa de investigacion Bompas &
Parr, Vodafone posibilitd que miles de personas asis-
tieran a las celebraciones de fin de afio con un espec-
taculo diferente y con pantallas interactivas donde se
podia oler e incluso degustar, ademas de ver, alimen-
tos tipicos de esa noche. Y no solo se pensé en los lon-
dinenses, ya que gracias a una app movil gratuita
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Vodafone deja a OMD
y elige a MEC

La red de agencias de MEC (que opera
dentro de GroupM, perteneciente a
WPP) ha ganado la cuenta global de
medios de Vodafone segin medios
economicos internacionales. La agen-
cia de medios ha resultado elegida tras
finalizar un proceso de revision por
parte de la operadora, que ha decidido
finalizar la colaboracién que mantenia
con OMD (Omnicom) desde hace
afios. A partir de ahora MEC dara ser-
vicio global a la marca, apoyada en el
grupo de agencias Team Red Media
(pertenecientes igualmente a Group
M) y gestionara los 700 millones de
euros que respaldan la cuenta en
todos los mercados donde esta pre-
sente la marca. En la parte final del
proceso de seleccion MEC se adelant6
a Denstu Aegis Network. La agencia
OMD ha trabajado con Vodafone du-
rante 17 anos.

Despejada la duda del proceso de Vo-
dafone ahora el sector publicitario esta
pendiente de la resolucion del con-
curso de agencias de medios abierto
por Telefénica el mes de marzo para
asignar su cuenta global de medios. En
este proceso participan los grupos
Dentsu Aegis, Havas, Publicis Group y
WPP y hasta bien entrado el verano no
se prevé que el anunciante tome una
decision al respecto, puesto que las
multinacionales que intervienen tienen
hasta finales de mayo para presentar
sus proyectos y elegir las redes de
agencias que daran servicio.

En Espafa la creatividad de Vodafone
estd en manos de la agencia Sra. Rus-
hmore (también perteneciente al
grupo WPP) desde septiembre de
2013. Anteriormente la cuenta estaba
en manos de JWT Espafia (WPP), que
gand el concurso convocado por la
marca en septiembre de 2011.
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Hace un aiio la firma se marco como objetivo
transformar su estrategia de patrocinio local y
global para ofrecer un enfoque mejorado para
la participacion del cliente.

basada en tecnologia de realidad aumentada se per-
miti6 tener acceso a la experiencia a millones de per-
sonas mas.

La dltima accion, por ejemplo, ha sido més intima, ya
que ha consistido en ayudar a superar el miedo a volar
de dos ancianas britanicas, ademas de cumplir el suefio
de estas dos septagenarias en un parque de atraccio-
nes y vencer el respeto que tenfan a la montafia rusa.
Todas ellas estan recogidas en el site corporativo que
se ha abierto para canalizar todo el espiritu social de
la marca, ademas de en los canales oficiales de Voda-
fone en las redes sociales, web corporativa y blogs in-
formativos. Igualmente la marca Ileva a cabo acciones
de compra de medios y espacio de forma estratégica
en cada mercado para dinamizar los contenidos entre
los internautas, labor que esta en manos de las agen-
cias de medios locales que manejan la cuenta (en Es-
pafia la responsable de planificacién y compra hasta el
momento ha sido OMD Spain. La presencia de la
marca en redes sociales es tarea de Social Noise). A
pesar de ser contenidos totalmente virales y audiovi-
suales, no se espera (segun fuentes de la empresa
anunciante) que ninguno sean utilizados para crear o
lanzar una campafa en el medio television.

Para llevar a cabo esta nueva estrategia de patrocinio
y acciones corporativas de corte social, Vodafone ha
pedido al grupo WPP que amplie los recursos del Red
Team (pool de agencias que da servicio a este cliente

en los principales mercados para la operadora, abar-
cando Inglaterra, Espafa, Italia y Egipto, entre otros
mercados)

En realidad detras de este desarrollo se encuentran las
agencias AKQA, Rainey Kelly Campbell Roalfe/Y&R,
Ogilvy London y Wasserman.

Para Barbara Haase, brand director de Vodafone Group,
|a estrategia ‘Firsts’ representa una ruptura radical con
casi un cuarto de siglo de patrocinio de marca tradi-
cional de Vodafone: "El concepto es simple. Sabemos
que nuestra tecnologia puede habilitar e inspirar a la
gente a hacer algo increible, por primera vez: su pri-
mera llamada por teléfono a un amigo lejano, com-
partir por primera vez un video donde vive una
experiencia Unica. .. La accién esta disefiada para re-
flejar esa sensacion de poder y la emocién que se al-
canza utilizando nuestra tecnologia y conectividad tras
permitir que una amplia y diferente gama de personas
logren sus ambiciones mas notables”.

Para la directiva de Vodafone nos encontramos, como
industria, en un “momento idéneo para acceder a una
relacién mas intima y emocional con los consumidores,
sobre todo teniendo en cuenta que nuestro ambito es
el tecnoldgico, que es lo que estd permitiendo a las
personas enriquecer sus vidas”.

Dani Moreno
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Seis nuevos Miembros de Honor de la Academia de la Publicidad

Todos llegaron por casualidad, desde el mundo del Periodismo o del Derecho, o incluso de la artes graficas, pero han dejado
una huella en el sector que ahora es recompensada. Julian Bravo, Augusto Macias, Anna Maria Pascual, Juan José Gomez La-
gares, Robert Rodergas y José Sirvent se unen a los 36 ya elegidos. En la gala, celebrada en la Biblioteca de ABC, también se
entregaron los premios Academia Joven, patrocinados por Tactics, y el reconocimiento a OJD en su cincuenta aniversario.

Bravo, Macias, Pascual, Lagares,
Rodergas y Sirvent entran en la
historia de la Publicidad

En la fotografia, de izquierda a derecha, José Angel Albacens, presidente de la Associacié Empresarial de
Publicitat, Robert Rodergas, Augusto Macias, Julian Bravo, Enrique Yarza (secretario de la Academia),
Anna M? Pascual, Juan José Gomez Lagares y Fernando Herrero (presidente de la Academia).

Julidn Bravo, porque ha sido un motor incansable y
arrollador de la publicidad, a la cual ha conocido, es-
tudiado, educado, formado, impartido, dirigido, y sobre
todo ejercido al frente de JWT; Augusto Macias, por
ser la persona que mas insisti6 en la necesidad de re-
cordar y reconocer los méritos de los muchos profe-
sionales que mejoraron y mejoran la publicidad
espafiola; Ana Maria Pascual, por ser pionera y eficaz
en su labor profesional al frente de Nestlé; Juan José
Gbmez Lagares, por haber contribuido notablemente
a la expansion del primer anunciante nacional, El
Corte Inglés; Robert Rodergas, por ser creativo y em-
presario entusiasta, innovador, entregado y empren-
dedor; y Josep Sirvent, por ser visionario de la
investigacion y la planificacion de medios. Estos pro-
fesionales han pasado a formar parte de la Academia
de la Publicidad, como miembros de honor tras ser
elegidos por un jurado formado por 15 profesionales.
Por la mafiana, en rueda de prensa, confesaron sus

gustos y sinsabores sobre la situacién actual. Lo que
menos les gusta es la relacidn que tienen las agen-
cias con los anunciantes. Todos ellos destacaron como
un error la pérdida de confianza en la agencia y su
caida en el nivel de interlocucién con los clientes. Y en
cuando a lo que mas les gusta, también sefialaron en
su mayorfa que la nueva forma de relacionarse con
los consumidores, o ciudadanos, como dice Julian
Bravo que deberiamos llamarles ahora, es excitante y,
subrayd Rodergas, permite que se tenga inmediata-
mente una evaluacion de cdmo estan funcionando las
campafas. Para Josep Sirvent, experto en medios, es
la gran cantidad de soportes disponibles la que afiade
dificultad y a la vez interés a esta parcela publicitaria,
un fenémeno que, igualmente, Juan José Goémez La-
gares considera una gran oportunidad para dirigirse
al publico de forma segmentada.

En la ceremonia Julidn Bravo cerrd el acto refiriéndose
a la crisis y sus efectos sobre el sector y recordd cémo

el sector publicitario ha superado otras situaciones cri-
ticas y de notable cambio. Cambios tecnolégicos an-
teriores como el que supuso la televisién y que fue
enfrentado con entusiasmo por los anunciantes y
agencias espafioles hasta lograr situarse en los pues-
tos de cabeza de Europa. Defendio el valor de la pu-
blicidad como herramienta que contribuye a hacer
ciudadanos mas libres y animé a adoptar el papel que
siempre ha tenido la publicidad y los publicitarios:
“Militamos en la vanguardia y no en la retaguardia”,
afirmo.

Academia Joven

Los premios Academia Joven en su quinta edicion, pa-
trocinados como en las anteriores por Tactis, fueron
presentados por Juan Mariano Mancebo, quien des-
taco el enorme éxito de la convocatoria en la que se
pre inscribieron 150 grupos, luego reducidos a 60 me-
diante una seleccion. El hecho de ofrecer “un gurd” —
un gran creativo- como tutor para cada grupo fue la
clave de ese éxito y obligé a contactar con mas de 31
“quras” creativos. Mancebo destacd su asombro por
que todos ellos contestaran aceptado la propuesta. El
grupo ganador del concurso, este afio convocado en
base a un briefing real desarrollado por El Corte In-
glés, fue el formado por Aitana Castafio, Alba Lopez y
Lucia Barba, de la Universidad Complutense, que
aparte de recibir los trofeos, realizaran seis meses de
practicas en Tactics-Europe,asi como cheques de com-
pras de El Corte Ingles. Quedaron en segunda posi-
cién Carlota Brea y Sara Blanco (Universidad Pontificia
de Salamanca).Y en tercera posicion, la representa-
cién masculina de David Martinez y Victor Manuel
Martin (Universidad Complutense).
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Apostar por la gamificacion es invertir en engagement y fidelizacién para la marca

—. NEGOCIO DE JUGAR

FUNCIONA

Las definiciones no deberian ser fijas e inamovibles. No al menos las que se refieren a las diversas técni-
cas aplicadas al marketing. En este caso nos referimos a la gamificacion. Si hace unos afios se definia como
una mecanica de juego aplicada en contextos no propios del juego para conseguir un objetivo, ahora ha-
blamos de ésta como una técnica dedicada a incrementar la motivacion de las personas hacia un objeti-
vo. Algo que, en medio de una crisis de compromiso, mas que de engagement, alcanza un valor incalcu-
lable para aquellas marcas que, mediante la diversion, consiguen la lealtad de sus clientes.




“Lo que sabemos es una gota de agua; lo que igno-
ramos es el océano”. Recurrimos a las palabras de Isaac
Newton para invitarte a pensar en el érgano mas im-
portante que tenemos: el cerebro. Al margen de las
técnicas y herramientas de marketing las campafias
publicitarias, las marcas y los productos, centrémonos
en el érgano capaz de activar todos nuestros estados
de 4nimo, desde la ira a la felicidad. Comprender el
funcionamiento de este drgano puede ofrecer las me-
jores pistas para que las marcas conecten con sus con-
sumidores. De hecho, hay varios factores que pueden
animar a que los consumidores permanezcan duran-
te horas en una tienda, miren sus productos, motiven
una decision de compra, o directamente hagan todo
lo contrario. La musica o el juego son algunos de esos
factores pero ¢qué tienen en comin?

Punto de partida

El ingrediente secreto es la dopamina, un neuro-
transmisor asociado con el sistema del placer del ce-
rebro y que motiva a las personas a realizar proacti-
vamente ciertas actividades. Asociando este hecho a
las mecanicas de juego, parece obvio que las marcas
necesiten construir una serie de elementos destina-
dos a crear un juego agradable que anime a los usua-
rios a participar recompensandolos con ciertos be-
neficios. Ahora bien, no hay que pasar por alto el he-
cho de conseguir que un comportamiento determinado
requiere de un estimulo que guste a la audiencia y sea
capaz de aumentar su motivacién para conseguir la
recompensa. Es decir, que para que sea efectivo, pri-
mero tiene que generar un impacto interesante ce-
rebralmente hablando y luego mantener la activacion
correspondiente en el drea cerebral de la recompen-
sa.

La predisposicion psicoldgica humana a participar en
juegos de azar también ayuda a que los especialistas
en marketing y gamificacion tomen ventaja desarro-
llando diferentes recompensas tangibles o virtuales,
como los puntos, si los consumidores tienen un
comportamiento especifico tal como registrarse, rellenar
su perfil, comprar algo o usar un producto. Pero es que
ademaés, la gamificacion cuenta con el aval de poder
innovar en procesos clave que mejoren las propues-
tas de valor de las marcas y maximicen la eficacia de
sus infraestructuras. Al fin y al cabo, a todo el mun-
do le gusta jugar.

Segln un estudio de Game Research & Development,
jugar no sélo es productivo sino que ademas produ-
ce emociones positivas. Quizé por eso, el 70% de los
altos ejecutivos haga un receso al dia para jugar, que
en el 72% de los hogares se juegue a través del or-
denador o con videojuegos o que el 19% incluso pa-
gue por jugar online. Otros datos interesantes tam-
bién aluden a que el 65% de los jugadores son ju-

gadores sociales o que el 55% juegue con dispositi-
vos moviles; es decir, que el juego se ha convertido en
una tendencia apreciada. Y mas importante adn, que
tratandose de una tendencia emergente, haya impacto
tan rdpido en tantas areas de los negocios. Tanto es
asi que segun la consultora Gartner, mas del 70% de
las empresas del ranking Global 2000 de Forbes ha-
bran aplicado técnicas de gamificacion en 2015; si bien
no se prevé que alcance su meseta de productividad
hasta dentro de 5 ¢ 10 afios. De momento la inver-
sion en gamificacion a nivel global ha pasado de los
100 millones de délares en 2011 a 2.800 millones en
2016; asf, segun datos de M2 Research, las primeras
compafifas en adoptar la gamificacion proceden del
sector del entretenimiento (42%), sequido a gran dis-
tancia por las editoriales (18%), bienes de consumo
(15%), salud (10%) y finanzas (6%).

Sea cual sea su &mbito de aplicacion, parece que la
clave esté en aplicar el juego en el mundo de los ne-
gocios; al fin y al cabo, incluso Gartner esta indus-
trializando el concepto y ahora lo define como el di-

sefio de experiencias para un usuario/clien- <3
te a través del engagement digital. De  #% ‘yw

momento se sabe que la gamificacion
ayuda, segin M2 Research, a au-
mentar la participacion del usuario
en un 47%, a aumentar la fideli-

zacion usuario-marca (27%), au-

mentar el reconocimiento de

marca (15%), a motivar al con-

sumidor (9%), e incluso a la for-

macion de empleados (7%). Por lo
tanto, actua como un elemento de
ruptura de la hiperconexion que viven
los consumidores. Consigue ‘transformar’
al cliente y que su relacion con las marcas sea
satisfactioria. Eso si, su éxito dependera de la aline-
acion del juego con la motivacion del receptor.

Implementacion de estrategias

De momento, las marcas se estan acercando al con-
cepto de gamificacion porque les genera valor a tra-
vés de aquellas experiencias que generan emociones
y se traducen en comportamientos. Ahora, bien, so-
bre qué procesos o actividades pueden mejorar con
la implementacién del gaming, Oscar Yéfiez, CEO de
Cupra Studios (empresa del Grupo Hello Media
Group), sefiala que "¢l filtrado de las dindmicas de ga-
ming a través de los objetivos de negocio de cada mar-
cay en base a la generacién de los contenidos ade-
cuados” es la actividad que mas puede mejorar con
la implementacion del gaming. Yafiez lo resume con
la ecuacion: KPI's de Negocio + Contenidos de la Mar-
ca + Gamificacion = Exito.

En esa linea Juan Carlos Lozano, presidente de la Aso-

ciacién Nacional de Gamificacion & Marketing Digi-
tal, considera que, dado que la gamificacién es una
de las técnicas de fidelizacion y compromiso mas efi-
caces, espera que una de las areas donde méas se ex-
tienda sea en el dmbito de la empresa. Segun expli-
ca, "la posibilidad de un mayor prestigio y branding
del empleado individual, a través de la propuesta de
retos a llevar a cabo y el reconocimiento de su im-
plicacion y aportacion a la empresa, conseguird em-
pleados més motivados y mas identificados con la com-
pafiia, lo que redundara en un incremento de la pro-
ductividad y de los resultados para todas las partes,
al reforzar el valor del empleado como un elemento
clave en la organizacion”. En ese sentido, el CEO de
GamyGame, Javier Molina explica como su compafiia
trabaja para mejorar la productividad y motivacion de
los empleados, fomentar el trabajo en equipo o me-
jorar la comunicacién interna, ya sea “aplicando téc-
nicas de juego en sectores como la fuerza de ventas,
por ejemplo o convirtiendo las tareas diarias de los co-
merciales en retos que supera”.

Es mas, segin Gartner en el afio 2020 la
gamificacion jugara un papel clave en
cuanto a la gestién de la innovacion in-
ternay externa en las organizaciones.
De ahi que Lozano apunte un no-
table crecimiento también en el
ambito formativo, no sélo porque
ofrezca "numerosas opciones
para incrementar el interés de los
alumnos por las materias o cur-
sos recibidos, sino porque ademas,
los nativos digitales encuentran en
el entorno digital su habitat natural,
y es que se trata de un publico ya ex-
perimentado y conocedor de sus beneficios
y ventajas e inicialmente dispuesto a participar.”
Los formativos y los referentes a los empleados no se-
ran los Unicos dmbitos de aplicacion, y es que como
sugiere David Santander, consejero delegado de Wib-
so, "la gamificacion aporta valor y genera beneficios
en todos los procesos donde intervenga el factor hu-
mano, y por lo tanto, mejorara procesos como la con-
secucion de objetivos comerciales, la atencion al clien-
te o la aportacion de conocimiento en entornos co-
laborativos”. Al fin y al cabo, se trata de "una disci-
plina transversal que permite mejorar comporta-
mientos utilizando las mejores practicas heredadas del
mundo del juego, de manera que la gamificacion se
convierte en una oportunidad en cualquier contexto
en el que intervengan personas”, concluye Sergio Ji-
ménez, creador del Gamificacion Model Canvas y co-
fundador del Gamification World Congress.

Eso si, al igual que en otros dmbitos, no existe una for-
mula que pueda ser aplicada de manera directa para
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adelante.

mejorar la interaccion y fidelizacion de usuarios. Lo que
si es importante es resaltar que antes de comenzar a
utilizar la gamificacion para hacer crecer un negocio, pri-
mero hay que entender sus principios e interiorizar que
no esta técnica no sélo se basa en la tecnologia, sino
también, y en gran medida en la psicologfa. Por eso, un
sistema gamificado debe aglutinar tres factores como
son la motivacién para hacer algo, la capacidad para
completar la accion y el desencadenante para obtener
los resultados esperados. Sélo asi se puede comenzar
a analizar en profanidad cuéles son las mecanicas de
juego mas adecuadas para mejorar la interaccion y la
fidelizacion de usuarios.

Dice Jiménez que, "al principio, y con la aparicién de
la tendencia, crecio el concepto a la acumulacion y re-
dencién de puntos, consecucion de medallas virtuales
y la utilizacion de tablas de clasificacion”. El chief ma-
nager office de Brainsins, José Carlos Cortizo, habla de
puntos, logros y tableros comparativos (Points, Badges
y Leaderboards), y aunque asegura que muchos de los
proyectos de gamificacion que estan viendo la luz ul-
timamente también siguen utilizando este tipo de ele-
mentos, pone encima de la mesa que el PBL se centra
en dos perfiles de jugadores, aquellos que quieren que-
dar por encima del resto —Killers- y los que quieren con-
seguir superar retos —Achiever-; pero deja de lado otros
dos perfiles de jugadores (socializers, 0 aquellos que pri-
man la comunicacion e interaccién con otros jugado-
res y los explorers, 0 aquellos que prefieren explorar y
descubrir cosas). En definitiva, como dice Jiménez, “dado
que estos mecanismos mueven a los usuarios por la com-
peticion y la recompensa no son vélidos en cualquier
ambito”. Por su parte, Yafiez afiade a las dinamicas de
competicién y colaboracion entre usuarios con objeti-
vos comunes, la “generacion de un escenario en el que
el control y la vigilancia entre los que interactlian sea
creada en base a los perfiles que se desean involucrar”
Eso si, todos los profesionales consultados coinciden en
que cada proyecto exige un storytelling propios, aun-
que Ramiro Sueiro, director creativo ejecutivo de Ges-
tacion garantiza que hay ciertas mecénicas de gamifi-
cacion que “casi siempre funcionan bien, como la cus-
tomizacion o personalizacion de un contenido por par-
te del usuario,, la simulacion, en la que se realiza una
actividad base disfrazada metaféricamente de juego, el
reto cooperativo, en el que los participantes unen es-
fuerzos para superar un reto, o la competicion; mien-
tras que a nivel de fidelizacién, la mecanicas gamificadas
mas efectivas suelen ser los sistemas de puntos y des-
bloqueo de niveles acompafiados de un storytelling a
medida que trascienda mas alla del puro incentivo”. Y
es que es en ese punto donde emerge la gamificacion
como disciplina para encontrar soluciones verdadera-
mente participativas y personalizadas para cada con-
texto, proyecto y jugador.



Fidelizacion al poder

Si hablamos de fomentar la fidelizacion, el profesor de
ESADE Jaime Castell6 dice que mas alla de la meca-
nica “lo importante es la conexion. La mecénica fo-
menta el juego cuando es desafiante e interesante y
esto es distinto para cada tipo de jugador y por tan-
to de target”. Sobre la fidelizacion pide diferenciar en-
tre fidelizacion al juego y a la marca, ya que “al jue-
go se fideliza por game dynamics, mientras a la mar-
ca se fideliza por aportacion de valor a la vida del usua-
rio / consumidor”. De ahi que el juego tenga que ser
un vehiculo de enganche entre los valores de la mar-
cay el usuario.

También respecto a la fidelizacion, Javier Brizuela, di-
rector de innovacién y sistemas de informacion de Ma-
dison Experience Marketing, habla de un elemento “que
debe ir relacionado con la novedad de la accién ga-
mificada, la sorpresa del interlocutor y la generacion
de nuevas expectativas. Y no dejar a un lado la par-
te estética "pues debemos conseguir que el ‘feeling’
del usuario sea positivo, que se sienta bien participando
y generar en él un sentimiento de cercania, pertenencia

El responsable de Wibso propone otra forma de au-
mentar los beneficios. Gracias a la generacion de da-
tos de la gamificacion, se puede explotar y generar in-
gresos adicionales derivados de la venta cruzada de
productos/servicios, publicidad segmenta o consumo
de contenidos.

Como dice Cortizo, “todo depende del enfoque”. En
unos casos se utiliza la gamificacion para aumentar
el nimero de usuarios de una aplicacion "y en esos
casos las mecanicas de juego desarrolladas se enfo-
can en captar nuevos usuarios y eso ayuda a generar
mayores ingresos por tener una base de usuarios mas
amplia”, mientras que en otras ocasiones, los problemas
no son de captacion, si no de conversion de los usua-
rios. “Este es el caso tipico de empresas B2B —segun
Cortizo- donde no se busca tanto una gigantesca masa
de usuarios, si no consequir llegar a un target espe-
cifico pero con una buena conversién o participacion
por parte de los usuarios” o destinados a aumentar
la productividad de los jugadores, “logrando asi un au-
mento de los ingresos gracias al crecimiento de la pro-
ductividad”. Sea como fuere, el CEO de Cupra Studios,

importante de emprendedores y profesionales en tor-
no a este sector”. Es mas, Victor Manrique considera
que Espafia “es un pais muy interesante para cualquier
compafiia europea e internacional que desee comenzar
a utilizar estas técnicas puesto que estamos al nivel
de Estados Unidos, Reino Unido o Alemania en lo que
se refiere a profesionales y el grado de conocimiento
e implementacion en las empresas”. Adn asf, Molina
admite que hay que seguir evangelizando puesto que
“todavia no se entiende bien en las empresas en qué
consiste la gamificacion y, sobre todo, de qué forma
podemos sacarle el maximo partido”. De acuerdo con
esta afirmacion, Brizuela cree que “muchas veces por
miedo, algunas por desconocimiento y otras por tener
una idea equivocada sobre los costes, aiin detectamos
ciertos reparos a incorporar este tipo de acciones en
sus proyectos”. Lo cierto es que Yafiez considera que
se trata de “un nicho adn por explotar, y es que aun-
que conceptos como el advergaming empiezan a uti-
lizarse, la gamificacion como tal no se ha posiciona-
do todavia en los departamentos de marketing de las
empresas”. Sea como fuere, Sergio Jiménez califica este

La gamificacion ayuda a aumentar la participacion del usuario
en un 47%, a aumentar la fidelizacion usuario-marca (27%),
aumentar el reconocimiento de marca (15%), a motivar al
consumidor (9%), e incluso a la formacion de empleados (7%).

y predisposicién hacia la marca”. Todo sea, por
qué no decirlo, por mejorar tantos los ratios
de interaccion y fidelizaciéon como los de ROI. |
En esa linea, José Angel Cano, CEO de Won-
nova, dice que “cuando se

disefia e integra una estrategia de ga-
mificacion orientada al cliente, le estamos
facilitando las cosas y creando una mo-
tivacion para que visite nuestra pagina mas
amenudo, para que permanezca mas tiem-
po e incluso para que hable a otros sobre nos- %
otros, pudiendo llegar a impactar en un publico ob- -
jetivo muy amplio”. En realidad se trata de crear la-
zos con los clientes al tiempo que “dotamos a nues-
tra imagen de marca de un valor afiadido que nos hara
mas visibles que a la competencia” y permita gene-
rar una cierta cantidad de usuarios premium o ingre-
sos. Para Sueiro esto se consigue gamificando el pro-
ceso de compra para hacer push a la compra media.
Sefiala que “si implicamos al consumidor en el ‘jue-
go de la compra’ serd mas fécil que compre un par de
unidades mas de las que suele comprar habitualmente”.

insiste en que “el objetivo de monetizar a
través de la gamificacion no es para nada
sencillo y se basa mas en un proceso en
el que el usuario/seguidor de la mar-
ca se convierte en prescriptor de la
misma. De ahi que, a mayor nime-
NS, | ro de prescripciones, el nimero de
@) impactos comerciales aumente”, y
> por lo tanto, también el consabido
efecto comercial.

" Para consequirlo de una forma natural, se
"~ Ileva tiempo ‘evangelizando’ con el tema de
la gamificacion en Espafia. De hecho este afio vuel-
ve a celebrarse por tercera vez el Gamification World
Congress, un encuentro internacional de referencia en
la utilizacion de mecanicas de juego para objetivos de
negocio, que tendrd lugar del 22 al 24 de mayo en el
World Trade Center de Barcelona. Gracias a proyectos
como estos, en Espafia ya se empiezan a recoger los
primeros frutos de la gamificacion. EI CEO de Gamy
Game, cree que “a nivel internacional, Espafia ocupa
un puesto destacado se esta creando una comunidad

momento como el “punto de mayor expectacién de
esta tendencia, lo cual quiere decir que la posibilidad
de utilizar el juego en la empresa en un contexto como
el actual ha llegado como un mensaje fresco, en el que
empresas pequefias, medianas y grandes, estan bus-
cando la mejor manera de llevarlo a cabo, probarlo,
para después trasladarlo a otras reas de la empre-

n

sa .

Plataformas apropiadas

Con los mejores profesionales en una mano, una his-
toria de juego es atractiva y un nivel de participacion
alto en la otra, ¢qué plataformas prefieren los profe-
sionales para hacer un uso mas intensivo y eficaz de
la gamificacion?. Por un lado, el profesor de ESADE cree
que la gamificacion va més alla de las plataformas y
considera que “dado que lo importante es el juego,
se puede montar un juego en las calles de una ciudad
o0 en un movil”. Sin embargo, Brizuela matiza al dife-
renciar entre dos tipos de plataformas. “Si nos vamos
al sentido mas amplio e identificamos como plataformas
los entornos tradicionales, entornos web y entornos
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La gamificacion aporta valor en
todos los procesos donde interviene
el factor humano y mejora procesos
como la consecucion de objetivos

comerciales o la atencion a

méviles, la respuesta politicamente co-
rrecta seria que dependera del tipo de
actividad que queramos gamificar y
el objetivo de la misma. Pero sien-
do un poco més ambicioso, la ver-
dad es que las plataformas mo-
viles hoy en dia abren un amplio
abanico de posibilidades y so-

bre todo permiten dar conti-

nuidad a la accion gamificada in-

dependientemente del lugar en
el que se encuentre el usuario”.
Por lo tanto, en cuanto a intensidad,
parece que las plataformas moviles van
por delante, mientras que si hablamos de
eficacia, en este punto seguro que si depende

del objetivo de la accion y de la naturaleza y target
de la misma.

Asimismo, Cortizo dice que las mejores plataformas
dependen més del caso concreto que de otros factores.
Es decir, si queremos aplicar exitosamente la gami-
ficacion en un aula, deberemos utilizar la plataforma
que tengamos disponible, que en muchos casos no
serd una plataforma digital, si no elementos fisicos
como tarjetas o cartas; mientras que si lo que que-
remos es conectar con los usuarios de nuestra app,
utilizaremos evidentemente la app como canal a ga-
mificar. De todos modos, y en términos generales, Cor-
tizo habla del mévil como el dispositivo central
“puesto que casi todos los usuarios tenemos, y por-
que nos permite vincular canales”. Por ejemplo, Vic-
toria's Secret ha introducido recientemente un "Sca-
venger Hunt" (bsqueda del tesoro) en su aplicacion
movil, animando a los usuarios a que capturen una
serie de imagenes con su mdvil, y las imagenes pue-
den estar o bien en la web o bien en tiendas fisicas.
De esta forma, consiguen hacer que sus potenciales
compradores visiten més frecuentemente tanto su web
como sus tiendas. “En este caso, la app movil es un
canal genial, ya que permite interactuar con los dis-
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cliente.

tintos canales de una forma muy transpa-
rente para el usuario”, aflade desde
Brainsins.
Atendiendo a un estudio de la con-
sultora Indie PRy la central de com-
pras Coperama, se sabe que el ni-
mero de horas que pasamos
cada dia frente a dispositivos co-
nectados supera con creces el
tiempo medio que vemos cada
dia la television (2 horas y 48 mi-
nutos frente a 1 hora y 42 minu-
tos). Pero es que ademas, segun el
estudio de eficacia de los planes de fi-
delizacion de TNS, el 30% de las ventas de
una marca se deben a su plan de fidelizacion, en
el que podria introducirse la gamificacion para, por
qué no, minimizar el abandono de carros de compra
online. Afiade ademas Yafiez que el uso de internet
en el movil es de un 86% en apps y un 14% en web
movil, “de ahi que las marcas tengan el objetivo de
generar recurrencia en el uso de sus apps y que la ga-
mificacion sea una herramienta muy Util en este cam-

"

po”.
Por eso, también el Game Designer de GSM Labs ha-
bla del vinculo cada vez més evidente entre el dise-
fio de gamificacion y los dispositivos mavil, “si bien
es cierto que no debemos dejar de tener en cuenta
el mundo de la web o incluso la gamificacion sin tec-
nologia o 1.0". En todo caso, insiste en que nunca se
debe apostar por una plataforma u otra antes de ver
cudles son las caracteristicas especiales de cada clien-
te, sobre todo en lo referente a objetivos, core target
0 acciones a motivar, ya que son todos estos facto-
res los que determinen la eleccion final de una pla-
taforma. Por eso, Sueiro alude a los sites, redes so-
ciales 0 apps como plataformas digitales especialmente
idoneas en la aplicacion de la gamificacion, si bien “la
plataforma ideal es aquella en la que la marca es mas
fuerte”. Eso si, a nivel de soporte no tiene ninguna

(/

duda de que “los dispositivos méviles son la clave,
como en casi todo lo que tiene que ver con el mar-
keting digital”. A este respecto, Jiménez aclara que
no es que la gamificacion vaya a evolucionar hacia en-
tornos maviles, sino que la gamificacion nace en par-
te gracias a esas tecnologias. De ahi que “si quere-
mos mejorar el compromiso de clientes o aumentar
el rendimiento de nuestros empleados utilizando el
juego, tenemos que estar junto a ellos, lo que se tra-
duce en que el entorno mévil generalmente es el so-
porte mas adecuado para conseguirlo”. Desde Wib-
so se afirma incluso que el hecho de no disponer de
soluciones gamificadas en entornos méviles supone
no estar a la altura de lo que el mercado demanda.
Sin olvidar que “el entorno mévil ofrece mayores po-
sibilidades de interactuar con el usuario al poder ha-
cer uso de las funcionalidades nativas que incorpo-
ran los smartphones (grabacion de video, fotografia,
geolocalizacion, etc)”.Manrique afirma, “sin ningu-
na duda, que serd este el mercado o industria que ma-
yor crecimiento tendra en los proximos meses, sobre
todo porque la gamificacion y lo mévil poseen una ca-
racteristica en comun que hace que su mezcla sea algo
realmente potente: el feedback instantaneo”. Eso si,
Paul Reverter, responsable de la unidad de negocio
de Gamification & Business Intelligence de Axis Cor-
porate, no deja pasar la oportunidad para insistir en
la idea que el movil “es un canal mds y pocos pro-
yectos empresariales seran 100% movil sin plantear
el uso de ningun otro canal”.

Sea como fuere, con lo que ya cuenta la industria es
con la certeza de saber que la satisfaccion de deseos
provoca descargas de felicidad en los circuitos cere-
brales. Apunta Sergio Jiménez que, la gamificacion pue-
de llevar a las marcas a los segmentos mas jovenes,
“esa generacion millenial y de la cultura del juego que
estan deseados por interactuar con el mundo de la
misma manera que se han preparado como personas”.
En cualquier caso, y para hacer extensible esta 'feli-
cidad’ transitoria a otras generaciones, las marcas de-
beran sequir planteando estrategias de marketing en
las que se asocien a un estilo de vida. Sélo asi pro-
vocaran que el deseo de compra sea sustituido por
una verdadera necesidad de compra. Asf, las descar-
gas de felicidad tendran més que ver con la sensa-
cion de pleno bienestar del consumidor.

Teresa Garcia
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NOTICIAS |

Cristiano Ronaldo y Tag Heuer

Cristiano Ronaldo ha fichado por la marca
de relojes Tag Heuer como embajador. El ac-
tual Balén de Oro se une a la lista de estrellas
del deporte y celebridades de la firma,
como Cameron Diaz y Leonardo DiCaprio, la
campeona de la WTA Maria Sharapova, el
campeon del mundo de Formula 1 Jenson But-
ton, el campeén de World Rally Sébastien
Ogier y toda la tripulacién del Oracle Team
USA, ganador de la Copa América en 2013.
La marca se ha asociado al deportista porque
ambos se exigen la perfeccion y se esfuerzan
a si mismos con mas dureza que nadie, como
asi lo ha expresado el CEO de la marca, Sté-
phane Linder.

/a, /ziéforia a/e /a
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El Centro de Documentacion
Publicitaria abre sus puertas

Gracias a la labor desarrollada en los Ultimos
siete afios por el portal lahistoriadelapublici-
dad.com, ahora nace el Centro de Docu-
mentacion Publicitaria. Se trata de un archi-
vo fisico donde no sélo se conserva el patri-
monio publicitario nacional e internacional,
sino que ademés se puede visitar desde el pré-
ximo 1 de mayo en Palma de Mallorca.
Quienes lo hagan, podran encontrar cerca de
1.200 libros de publicidad procedentes de todo
el mundo, una cifra que en breve se duplica-
ré gracias a las donaciones que se estan re-
cibiendo. Asimismo se conservan mas de 3.000
ejemplares de revistas de publicidad perte-
necientes a la gran mayorfa de las cabeceras
que han existido a lo largo de la historia de
la profesion, la més antigua de 1870. También
hay alrededor de 3.000 documentos originales
pertenecientes a las primeras agencias de pu-
blicidad que existieron en el mundo, asi
como anunciantes, asociaciones publicitarias,
etc.
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Pepecar elige a OMD para manejar sus medios sociales. OMD se
ha convertido en la empresa responsable de la creacion de conte-
nidos para los perfiles sociales de Pepecar. De esta forma, la agen-
cia dotara de personalidad a Pepe, el personaje de la marca, que sera
quien interactte con sus seguidores. Asf, el humor y la propuesta de
actividades formaran parte del dia a dia en sus comunicaciones.

Siemens adjudica su cuenta global a MediaCom. MediaCom ha ganado la cuen-
ta de Siemens a nivel global. La multinacional, especializada en Healthcare, Ener-
gia y Tecnologia, confia en MediaCom para mejorar su posicion en el mercado me-
diante estrategias innovadoras de comunicacién en los medios. Es la primera vez
que la compafiia consolida la planificacion estratégica de medios y la compra de
todas sus marcas, productos, soluciones y servicios de comunicaciones en una sola
agencia.

La cuenta se liderara desde el equipo de MediaCom en Dusseldorf, Alemania, co-
ordinado con el resto de mercados y en estrecha colaboracion con la sede de Sie-
mens en Munich para identificar y complementar nuevas estrategias digitales.

.
Benetton estrena concepto de tienda
fisica

SIC
La marca lanza ‘On Canvas’, la tienda que se transforma.
Para lograr un nuevo concepto de tienda fisica en la que los productos sean los auténticos protagonistas, United Co-
lors of Benetton ha creado ‘On Canvas', una tienda de 1.500 m2 en los que cobra vida el elemento central de la tien-
da, el telar. En torno a este se han construido las estaciones, colecciones y materiales que utiliza la marca.
Para presentar este nuevo concepto de tienda se ha escogido la Piazza del Duomo, en Milén, donde la creatividad
de esta ciudad sirve de marco a otras grandes marcas de moda y del estilo italiano.
Por otro lado, y dado que el deseo de adelantarse a su tiempo forma parte del ADN de la marca, en el nuevo con-
cepto de tienda de Milan, hay otra tienda; en este caso una tienda online en la que ya se pueden hacer compras elec-
trénicas a través de una tableta directamente en la propia tienda. La novedad es que la tecnologia dentro de este
punto de venta On Canvas también se vuelve sensorial: proyecciones futuristas que involucran al publico en la zona

de exposicién de la Sala de Color, mostrando looks y combinaciones a partir de una prenda base, como el revolu-
cionario género de punto de colores.




La inversion publicitaria crece un 0,2% en Espaia en el primer trimes-
tre de 2014 . La recuperacion del negocio publicitario en Espafia, desde el punto de
vista de la inversién, esta tardando mas de los esperado pero ya se aprecian los tan an-
siados signos positivos reales. En los tres primeros meses del afio la inversién publici-
taria dirigida a medios convencionales ha crecido el 0,2% sobre el periodo equivalen-
te del afio anterior, mostrando una cifra de 829 millones de euros, frente a los 827,4
millones de 2013, segun datos facilitados por Infoadex.

El medio television, que sigue siendo el primer medio por su volumen de inversion, ha
crecido un 3,1%, en este periodo hasta alcanzar los 422 millones de euros. El medio
Internet (formatos graficos), que ocupa el tercer lugar por su cifra de inversion, se si-
tla en 75,4 millones, presentando un crecimiento del 3,1% sobre la cifra correspon-
diente del afio anterior. El tercer medio con signo positivo es cine, que crece en un por-
centaje del 31,4%, con lo que sitda su cifra en el periodo enero-marzo de 2014 en 4,2
millones de euros.

En el primer trimestre de 2014 ha crecido un 2,7% la inversién publicitaria del grupo
de las televisiones nacionales en abierto, que ha alcanzado un importe de 381,4 mi-
llones de euros, situando su cuota de mercado en el 90,4%.

El resto de medios convencionales siguen perdiendo volumen de inversion publicita-
ria. Diarios ha sufrido en el periodo una disminucion del -3,2%, quedandose en una
inversion de 128,3 millones de euros. Radio es el cuarto medio por volumen de inver-
sion con un decremento en el periodo del -0,2% situdndose en los 74,2 millones en
el primer trimestre del afio. Exterior, con una caida del -2,5% se sita en unos ingre-
sos publicitarios de 63,5 millones de euros, y el medio revistas, cuya inversion en el tri-
mestre es de 53,9 millones, presenta un decrecimiento del -11,9% respecto al mismo

Nike calienta motores de cara a Brasil 2014. La firma deportiva lleva sema-

nas lanzando en las redes sociales diferentes videos y contenidos relacionados con
el mundo del fatbol de cara a la esperada cita, el Mundial de Futbol de Brasil de
2014. Primero fue una accion viral donde dejaba claro cual era su filosofia sobre
este deporte (promocionando Nike F.C.), que impera en medio planeta con miles de
millones de aficionados. Pero en los dltimos dias ha revolucionado la red de redes

periodo de 2013. Asimismo los dominicales presentan un indice de evolucion del -13%
sobre el trimestre de 2013, lo que los sittia en 7,5 millones de euros.

Los anunciantes, todavia cautos

A pesar del dato los anunciantes espafioles creen que este afio el mercado se ajusta-
ra otro 3,5% respecto a 2012, segun la dltima actualizacién del estudio Zenthinela (Ze-
nithOptimedia). Medio punto mas que el dato pronosticado hace dos meses. Eso si, al
menos se espera que este segundo trimestre (en el que se celebre un Mundial de Fut-
bol que siempre empuja las inversiones) sea especialmente fuerte, lo que provocaria
que el afio podria acabar con un crecimiento sensible y dar al traste con estas previ-
siones negativas. Siempre y cuando se mantenga la tendencia iniciada en el primer tri-
mestre.

con la campafia oficial previa al mundial, protagonizada por jugadores de primer
nivel y con el enfrentamiento entre Ronaldo y Neymar en primer plano (Messi es
embajador de Adidas), aunque también con Iniesta, Piqué o Rooney, entre otros. La
agencia Wieden & Kennedy estd detrés de una campafia que en menos de cinco dias
ya cuenta con mas de 32 millones de visionados Unicamente en su canal oficial de
Youtube.
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INTERRUMPE
TU EMBARAZO

DDB Espafa trabaja con CELEM con el objetivo de parar la nueva “Ley del aborto”

La agencia de viajes
que nunca debe existir

¢Se imaginan montar una agencia de viajes especialmente pensada para que las mujeres puedan abor-
tar fuera de Espana? ¢Creen que seria negocio? Atentos a las cifras, porque tal vez funcionaria (aunque
moralmente no sea un negocio desarrollable, para muchos) teniendo en cuenta que mas de 110.000 mu-
jeres abortan anualmente en Espana. ¢Una agencia que busque el mejor destino desde el punto de vista
econdmico y médico, en funcion de las necesidades de la paciente? No es real, pero podria llegar a serlo

Hace 30 afios, en las fronteras, ante la pregunta ha-
bitual del funcionario de aduanas sobre el motivo del
viaje (placer o negocios) muchas personas debian re-
currir al recurso “por motivos médicos’ para responder.
Unos motivos que en no pocas ocasiones venian mo-
tivados por la regulacion local en materia de aborto
y gestion de embarazo. Con la actualizacion de la ley,
en 1985, el problema de la fuga de madres que bus-
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caban el aborto fuera de Espafia desaparece, ya que
contempla el aborto libre en las 14 primeras sema-
nas de gestacion y contempla el proceso posterior en
casos de malformacion del feto o riesgo de vida para
la madre.

Pero en breve muchas espafiolas podrian tener de
nuevo una respuesta grotesca ante los funcionarios
de aduanas, o cuanto menos rocambolesca, de salir

adelante el anteproyecto de “Ley Orgdnica para la
Proteccion de la Vida del Concebido y de los Dere-
chos de la Mujer Embarazada”, mas conocida en Es-
pafia como la nueva “Ley del aborto”. Segln ha
adelantado el Gobierno espafiol el texto serd mucho
mas restrictivo y exigente que la ley de 1985 y esto
puede dar pie a que una realidad que no se vive en
nuestro pais desde hace 30 afios: que las mujeres que



desean interrumpir sus embarazos viajen fuera de Es-
pafia para evitar la ilegalidad vuelva a ser un hecho
habitual.

Una agencia de viajes que no deberia
existir

Por eso la Coordinadora Espafiola para el Lobby Eu-
ropeo de Mujeres (CELEM) ha puesto en marcha Abor-
tion Travel, una iniciativa que tiene por objetivo
paralizar el anteproyecto de Ley al tiempo que con-
ciencia a la sociedad sobre la importancia de no dar
marcha atras en esta materia, desde el punto de vista
legislativo y combatir la restriccion de la interrupcion
voluntaria del embarazo en Espafa.

Y para ello se ha empleado la idea del viaje como re-
curso creativo y reivindicativo, precisamente para mos-
trar, de forma ficticia, el escenario al que se puede
llegar realmente una vez aprobado el anteproyecto de
Ley. Y es que Abortion Travel es una agencia de viajes
sin animo de lucro que tiene como Unico objetivo in-
formar a la ciudadania sobre los distintos paquetes de
viaje (vuelo, hotel, ciudad europea, clinica...) a los
que tendrian que acceder las mujeres espafolas si se
aprobase el anteproyecto de Ley y desapareciese el
derecho a decidir libremente sobre la maternidad en
Espafia. Es decir, una agencia de viajes que gestiona
todo el tramite necesario para salir de Espafia de cara
a una interrupcion del embarazo en otro pais con leyes
menos restrictivas. Eso si, aunque la informacion y pla-
nificacion es real, con base a tarifas y empresas rea-
les, todo el desarrollo es ficticio. “Las leyes que
penalizan la interrupcion voluntaria del embarazo au-
mentan los abortos inseguros y el riesgo para la vida
y la salud. También discriminan a las mujeres con
menos recursos econémicos que no pueden pagarse la
intervencion en clinicas extranjeras —explica Rosa Es-
capa, presidenta de la coordinadora- El aborto inse-
guro es una de las causas mas importantes de
mortalidad materna y de problemas graves para la
salud de las mujeres en el mundo. Abortion Travel, la
realidad que deberiamos evitar, serd una ayuda real
para las mujeres que no pueden decidir por ellas mis-
mas. Nadie debe obligar a nadie a nada, si el ante-
proyecto de ley se aprueba, estaremos retrocediendo
30 afios, cuando las mujeres no tenian derecho a
tomar decisiones, perdiendo asi todas las luchas por
consequir la libertad de los derechos fundamentales
para la mujer".

Detrés de la accion estd la agencia DDB Espafia, que
colabora con la CELEM en este proyecto. La agencia
de viajes existe en la red y a pie de calle. Para ello se
ha acondicionado un local del centro de Madrid (zona
de Nuevos Ministerios. Madrid) durante una semana.
No obstante es la edicion digital (www.abortiontra-
vel.org) la que mads visitantes acoge. En la web el

usuario puede seleccionar un destino, escoger un
vuelo, un hotel y la clinica donde se realizaran las in-
tervenciones en todos aquellos paises de Europa en
los que el aborto est4 permitido a través de una ley.
Estos paquetes de viajes son meramente informativos,
no estan a la venta, aunque si se muestra cual seria su
precio aproximado.

Lo cierto es que en apenas una semanas (la campafia
dio comienzo a mediados de abril) ya hay cerradas de-
cenas de citas presenciales de ciudadanos que se
estan acercando a la sede fisica a informarse. Ademas,
tanto en la agencia fisica como a través de la web se
puede acceder al manifiesto de CELEM y firmar para
la retirada del anteproyecto de Ley hasta el 25 de
mayo.

Para promocionar la agencia de viajes desde DDB Es-
pafia se han realizado varias piezas gréficas (de cara
a la customizacion del local, asi como para elementos
gréficos en internet) y videos corporativos con emple-
ados ficticios que publicitan los servicios y oferta de
Abortion Travel en la red de redes, especialmente en
los canales social media, donde la agencia también
cuenta con perfiles corporativos (Facebook, Twitter y
Youtube). Ademas la Coordinadora ha contado con la
ayuda de una consultora de comunicacién (QMS Co-
municacion) que ha agilizado los impactos en pres-
criptores y medios de comunicacion, para dinamizar
la noticia.

“La nueva Ley eliminard el aborto libre en las 14 pri-
meras semanas tal y como existe en la legislacion ac-
tual. Se trata de una Ley mds restrictiva que la de
1985, que nos hara retroceder 30 afios ya que elimina
la opcién de interrumpir el embarazo por malforma-
cion del feto y exige un informe de dos médicos dife-
rentes. Esta nueva Ley nos alejara de la normativa de
la mayoria de los paises europeos en los que son mas
comunes las leyes de plazos”, sefialan desde CELEM
para argumentar su posicion y defender su postura.
Segun la coordinadora, haciendo referencia al dltimo
estudio del Ministerio de Sanidad en Espafa, en 2012
se practicaron 112.390 interrupciones del embarazo.
EI 90% de los abortos se realizaron dentro del primer
trimestre de gestacion y un 68% en gestaciones muy
tempranas, inferiores a las 8 semanas, evitando asf los
riesgos bioldgicos y psicoldgicos. “Los datos del estu-
dio confirman que no existe una tipologia especifica
entre las mujeres que interrumpen un embarazo no
deseado, ni por edad, estado civil, situacion laboral u
otras variables”.

Dani Moreno
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abortiontravel

ABRIMOS EL 10 DE ABRIL

abortiontravel org

Anunciante: Coordinadora Espafiola para el Lobby
Europeo de Mujeres

Production: Abortion travel

Campaiia: campafia concienciacion

Contacto cliente: Rosa Escapa, Maria Soledad
Muruaga

Agencia creativa: DDB Espafia

Director gral. creativo: Jose M® Roca de Vifials
Director creativo ejec.: Guillermo Santaisabel
Director de arte: Cristina Rodriguez

Equipo cuentas: Mariona Cruz, Gabriela Castro
Equipo BTL: Federico Arce, Fernando Alvarez
Director creativo Tecnoldgico: Javier Urbaneja
Director Técnico Interactivo: Carlos Guerrero
Programacion online: Plug in

Director de produccion: Enrique Feijoo
Comunicacion y RR.PP.: QMS Comunicacion
Productora: Tesauro

Realizadora documental: Rebeca Calle (CIMA)
Piezas: piezas graficas (punto de venta y online),
website, videos online, accion especial pop store
ficticio, acciones en social media, comunicacion a
prescriptores.

Titulo: ‘Abortion Travel’
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ANUNCIOS Y CAMPANAS | CINE, TELEVISION, GRAFICA

Anunciante: BSH-Electrodomésticos
Marca: Bosch

Contacto cliente: Carlos Perdiguer,

Purificacion Romeo, Claire Chauprade
y Alicia Tricas

Agencia: Remo

Dtor creativo ejec.: José Luis Esteo

Directores creativos: Pablo Torre-
blanca, José Luis Moro, Victor Blanco
Equipo creativo: Silvia Gil-Roldan,

Equipo cuentas: Blanca Fernandez,
Vanesa San Millan y Elena Pineda

Anunciante: VAESA
Marca: Audi
Agencia: DDB Espafia
Director general creativo:
José Maria Roca de Vinyals
Director creativo ejecutivo: Dani Calabuig
Director creativo: Jaume Badia
Redactor: Nadal Vicente
Director de arte: Javier Rodriguez
Directora de cuentas: Maria José Moreno
Project manager: Phillip Meyer
Planificadora estratégica: Cristiana Zito
Productora: Tony Petersen Films
Realizador: Sega
Postproduccion: Metropolitana
Estudio de sonido: Meyermal
Productora digital: MediaMonks
Agencia de medios: Mediacom
Titulo: ‘Life is a ride’ Anunciante: Deoleo Espafia (Carbonell)
Producto: Aceite de oliva
Contactos del cliente: Jorge Martinez Villena,
Francisco Rionda e Ignacio Cuesta
Agencia: Vinizius Young & Rubicam
Director creativo ejecutivo: Miguel Angel Laborda
Director creativo: Jordi Almuni
Equipo creativo: Lidia Gonzélez y Raul Jaime
Director de cuentas: Eduardo Pajuelo
Titulo: 'Gracias Mama'

) BOSCH
Innovacidn para tu vida

Agencia de medios: Ymedia Audio: ECO silence de Bosch. Lava en abso-

Productora: Garage Loc off: en Bosch queriamos demostrar  luto silencio.

Estudio de postproduccion: Exit que la nueva lavadora Eco Silence es  Bosch. Innovacion para tu vida
Victoria Diaz, David Montes y Elena Diez - Sonido: The Lobby y SuperSpector tan silenciosa que la puedes poner de

Produccion digital: Emedia noche in que nadie se despierte. Pero

Pieza: Spot TV 30" no hemos podido hacerlo. Siempre nos

Titulo: 'Dormidos’ quedamos dormidos. Nueva lavadora

Producer audiovisual: Mamen Puyot

Anunciante: Schweppes

Producto: Ténica

Contactos del cliente: César Vargas, Maria Marta
Luchetti, Marisol Font, Joana Lanca

Agencia: China

Equipo creativo: Rafa Antdn, Miguel Angel Duo,
Juan Christmann

Equipo de cuentas: Pedro Calderdn, Alvaro Lépez
y Paola Garcia

Producer agencia: Kepa Vizcay

Productora: Story We Produce

Realizador: Andreas Nilsson

Producer ejecutivo: Victor Mata

Estudio de postproduccion: El Ranchito

Estudio de sonido: La Panaderia Anunciante: Mutua Madrid Open
Mausica y sonido: Trafalgar13 Music House Producto: Tomeo deportivo

Agencia de medios: Arena Contacto del cliente: Dolores Martelli
Titulo: 'Celebration’ Agencia: Shackleton

Direccion creativa: Juan Nonzioli

Audio: . Direccion general: Lucia Angulo

Loc off: son Buenos tiempos par a los amantes de Direccion de arte/cufias de radio:

la tonica. jCelebrémoslo! Schweppes, ensefiando a Tania Riera y Natalia Rodriguez

amar la tonica desde 1783 Equipo de cuentas: Cristina Garcfa, Jair Rodriguez

Titulo: 'Aqui hay magia'
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Anunciante: Heineken Espafia

Marca: Cruzcampo

Contacto cliente: Inés Arnal, Cristina Ojeda
Agencia: McCann Madrid

Directora general creativa: Madnica Moro
Directores creativos ejecutivos:

Raquel Martinez, Jon Lavin

Directores creativos:

Quito Leal, Mercedes Lucena

Directores de arte: Quito Leal, Hugo Gallo, Ale-
jandro Gonzalez, Carlos Cueto

Redactor: Mercedes Lucena

Director de cuentas: Javier Pascual
Productora: Wind

Realizador: Miguel Bueno

Estudio: Soundgarden

Postproduccion: Serena

Titulo: 'Préstanos tu corazon’

Audio:

Loc off: Alli estaban ellos, sabiendo que necesitaban mas
que nunca el latido y aliento de su aficion

Ramos: ‘Chicos! Mirad el video de nuestros ojeadores
Aficion brasilefia: jDesconcentremos a los espafioles!
Busquets: jBuf! Madre mia, y encima este afio

Anunciante: lkea Realizador: Pep Bosch no va a ir nadie a vernos. ..
Producto: Novedades Productora: Albert Martinez: jOye! Que mis primos tampoco van.
Contacto cliente: Gabriela Diaz-Guarda-  Agencia medios: Ymedia Valdes: Pues si no vienen tus primos no va
mino, Gabriel Ladaria, Catarina Bastos. Titulo: “Novedades que traen novedades” _ aira Brasil ni el tato...
Agencia 51
Equipo Creativo: Toni Segarra, David Caba- Audio: P Aficionado: Hola
Ilero, Miguel Madariaga, Javier Diaz-Masa. Loc off: Novedades que traen novedades. Ramos: ¢ Me prestas tu corazon?
Equipo Cuentas: Natalia Cazcarra, Ahora en lkea mas de 900 novedades. Aficionado: ¢Este? jNoo!
Alba Bobillo, Laura del Burgo. Loc off: Por eso en Cruzcampo nos propusimos un reto.
Producer: Pau Cabarrocas Un reto igual de dificil que ganar este mundial

Mujer de aficionado: jVenga hombre!

iSi es por un buena causa!

Loc off: Vamos a pedir a los espafioles que nos presten
su corazon de aficionado. Con todos ellos construiremos,
bueno més bien coseremos, el corazon de todos.
Costurera: Yo, costurera de redes gallega

me ofrezco voluntaria...

Sastra: jY yo! Experiencia demostrada

en los carnavales de Cadiz...

Aficionado: Pues yo no lo hago ni aunque venga el her-
mano de Busquets vestido de tirolés.

Hermano de Busquets: ; Qué pasa?

Fan joven: ;Y qué gano yo a cambio?

Martinez: Prometemos darlo todo para volver

con una estrella mas.

Valdés: ; Te imaginas?

Fan anciano: Con este corazon la enamoré.

Anunciante: Mercedes—Benz

Marca: Smart

Contacto cliente: Oscar Rubira, Joaquin Garralda,
Rocio Poggio, Elena Steiner y Antonia Belenguer
Agencia: Contrapunto BBDO

Directores generales creativos:

Félix del Valle y Carlos Jorge

Redactores: Rall Lépez y Aurora Hidalgo
Director de arte: Rall Lopez y Aurora Hidalgo

) ) s X . Espero que os sirva -~
Director de produccién grafica: Javier Lujan Loc off: Y asf cada uno de nosotros podra latir j J
Director de servicios al cliente: Paco Ribera con la seleccion en Brasil i3
Directora de cuentas: Lorena Landau Costurera: Mira, han llegado dos! {Vamos bien! ‘-— ¥ Cruzcamp(]'
Supervisora de cuentas: Sofia Calonje Azafata: ¢ Cuantos sois? st Selebpalelmy

Fan: 46 millones.

Loc off: Esta vez se trata de demostrarle al mundo que a
corazén no nos gana nadie.

Participa en un reto tan grande como este mundial

y gana miles de premios.

Soporte exterior: Cemusa
Titulo: "Mupi lateral"

Anunciante: EIPozo Alimentacion Director creativo: Martin Subercaseaux Audio:

Producto: Embutidos Director de arte: Alvaro Lopez Loc off: Cuando algo te gusta de verdad
Marca: Gama All Natural Directora de cuentas: Eva Galan no necesita afiadidos. EI Pozo Natural, el
Contactos del cliente: Julian Gonzalez, Ejecutiva de cuentas: Rocio de la Pefia  sabor hecho de forma artesanal, sin afia-
Igor Tudela, Cristina Sanchez, Francisco Productora: The Gang didos.

Javier Arcos y Antonio Hernandez Realizador: Sébastien Grousset

Agencia: Del Campo Saatchi&Saatchi Producer: Xoan Cornide

Directores creativos ejecutivos: Agencia medios: Havas Media Levante

Angel Torres, Lucas Paulino Titulo: 'Desmaquillaje’
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Infanta Mercedes 90 28
28020 « Madrid
T+34 917450160

F+34 91562 7171
info@equmedia.es

www.equmedia.es
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Storytelling
Publicitario
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EHPERIENCE COMMUNICATIONS

artevia

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

Boutique Creativa de Publicidad

smedia.es | info@focusmedia.es

Tu publicidad
con el Punto Chie INTERNATIONAL

que necesita

Alcald, 147. 8° D. Esquina Goya
d/Tel 91 57601 28

info@puntochiccomunicacion.com
www.puntochiccomunicacion.com

FILMS

\

La pieza que falta
para completar tu equipo

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

tangram =

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

www.tangrampublicidad.es
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VILLOSA Y CONSIG
AR UN ACTO IN

5 SOLO PUEDE
UENTOS. ;O TAL VEZ

POR 51 ACASO, CIERRA LOS OJOS5 Y.

www.divertia.es

DIV E T2

€/ Cueva de Montosines, 124 - 28034 MADRID
Tal: +3491 343 03 20 - Fax: +34 91 345 61 62
comerciakidivertia.es

LAFSRMULA

HHGRAVRENG:

DE COMUNICACION

i

www.lafermule.es




Lonas y Banners

Impresion Directa el Material o STORE
Vinilos y Adhesivos

Impresion de Gran Formato

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

Www. .com

Francisco Silvela, 47 - |° izda.
28028 Madrid
Tel.: 616 44 08 29

DigitasLBi

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

WATER ano MORE

The Brand
Company

Bajo lzg

R YouQli
Wab,  www.baseT9.com

www.thebrandcompany.net
Emall,  Info@baseTd.com CERTIFIED

Tel: 93 7915188

la,
guia

o ol publicista

VISUAL."
GIFTS o

Regalos Promocionales

Calidad y Maxima Garantia
Importacion Directa y Grandes Stocks

Puede visitarnos en:

www.visual-gifts.com

Catalogo y precios on line con mas de 5.000 productos promocionales

Pty i
T Lo
£69 ggg 9V

— OgilvyOne
B[OILSIAIP[UIBILII g vjgmme

Bolsas & Packaging
SERVICIO URGENTE
Maria de Molina, 39-1% pta.
28006 Madrid
Tel.: 91 451 20 00
Fax: 91 451 21 01

www.bolsapubli.com

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

=~ Onpostal Fax: 93 366 60 01

Paga hasta un 60% menos
__por los envios
publicitarios internacionales

www.ogilvyone.es

Disefio, imprenta y

buzoneo a precios del
pais de destino

5 INNOVATIVE  Eumcetan e
ECONOMY st o

Imagen Corporativa
Rétulos y Luminosos
Letras Corpdreas
Sefalizacion

Ferias y Exposiciones

C/ Galileo Galilel, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

Tel.: +34 916 686 BO7 - Fax: +34 916 686 386
comercial@bigprints.es - www.bigprints.es

Fabricacion de PLV
Escaparatismo

Visual Merchandising
Imagen Comercial
Transporte y Montaje de PLV

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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AGENDA |

CongresoWeb

Fecha: Del 9 al 11 de mayo de 2014

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: Formacion y Eventos del Conocimiento S.Coop
Tel:653 99 53 89

E-Mail: info@congresoweb.es

Responsabilidad Social Corporativa para
emprendedores

Fecha: 14 de mayo de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Camara de Comercio de Madrid

Tel: 91538 35 00

E-Mail: jornadas.rsc@camaramadrid.es

Soy Comunicador

Fecha: 15 demayo de 2014

Lugar: Méalaga (Espafa)

Organiza: Proactivepress, cacmalaga y The Room 1.0
Web: www.soycomunicador.com/

PIAF

Fecha: Del 19 al 21 de mayo de 2014
Lugar: Praga (Republica Checa)
Organiza: PIAF

E-Mail: info@piafawards.com

Web: www.piaf.cz

Pasarela Mobile
Fecha: 21 de mayo de 2014
Lugar: Barcelona (Espafia)
Organiza: IAB Spain

Web: www.iabspain.net

Premios Nacionales de Marketing 2014
Fecha: 22 de mayo de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion de Marketing de Espafia

Web: www.estoesmkt.com

Gamification World Congress
Fecha: 22, 23 y 24 de mayo de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Mail: info@gamificationworldcongress.com
Web: www.gamificationworldcongress.com

El Sol 2014

Fecha: del 29 de mayo al 1 de junio de 2014
Lugar: Bilbao (Espafia)

Organiza: Fundacion El Sol

Web: www.elsolfestival.com
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Murcia, jQué digital eres!
Fecha: 30 de mayo de 2014

Lugar: Murcia (Madrid)

Organiza: Webpositer

Web: www.murciaquedigitaleres.com

Seminario Publicidad Interactiva AEA
Fecha: 3y 5 de junio de 2014

Lugar: Madrid y Barcelona (Espafia)

Organiza: IAB Spain y la AEA

Web: www.anunciantes.com

Web: www.iabspain.com

XXIll Jornadas de Publicidad Exterior
Fecha: 4,5y 6 de junio de 2014

Lugar: Zaragoza (Espafia)

Organiza: aepe

E-Mail: aepe@aepe.org

Cannes Lions 2014

Fecha: del 15 al 21 de junio de 2014
Lugar: Cannes (Francia)

Organiza: Cannes Lions

Web: www.canneslions.com

Foro Mundial de la Comunicacion
Fecha: Del 21 al 23 de septiembre de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom)

Web: www.worldprforum.com/es

Clio Awards

Fecha: 1 de octubre de 2014
Lugar: Nueva York

Organiza: Clio Awards

E-Mail: brooke@clioawards.com

Premios Amauta

Fecha: 10 de octubre de 2014

Lugar: México

Organiza:AMALDI (Asociacion Ltinoamericana
de Marketing Directo)

Web: www.premioamauta.org

Packaging Innovations
Fecha: 5y 6 de noviembre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: easyFairs

Web: www.easyFairs.com/pimad

Cambios y nuevas empresas

AB Public Relations
Gran Via, 27-5°
28013 Madrid

Discine

Matias Turrion, 15
28043 Madrid

Tel: (+34) 91782 1180

idealmedia
Gran Via 73 2°C
28013 Madrid

Just Eat

Condesa de Venadito
28027 Madrid

Tel: 91 826 40 16

Low Cost Printing

Rey Pastor 48, nave 7

28914 Leganes. Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 648 64 52

Publicitas Internacional
Serrano 43-45, 2° dcha

28001 Madrid

Tel: 917335958

Sr. Burns

Veldzquez, 150. Piso 6° Izda
28002 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 758 66 89

The Brand Company.
Josep Brunet, 3

08394 Sant Viceng de Montalt
Barcelona

Vodafone Espana

Avenida de América 115
28042 Madrid (Espafia)

www.vodafone.es




POSSIBILITIES

official sponsor CI'CII:I(S.F) o

, | LaApppara seguir gestionar

y compartir todos los
resultados de futbol de base

y profesional.

FUtbol base, cantera, futsal, femenino, profesional,
amateur, seniors, veteranos, regional, liga empresas,
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LA DIRECCION
CORRECTA PARA
CONECTAR CON LOS
CONSUMIDORES

El desafio consiste en integrar el
contenido y el espacio publicitario,
contactar con el consumidor en el
momento adecuado y conseguir que
las marcas sean relevantes.
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LA o WIS, www.neuromedia.es
a cordoba.rviz@neuromedia.es
R Y 0l r Gustavo Ferndndez Balbuena 16, Madrid



