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Conocer internet

Llegan las vacaciones y ademas con buenas noticias.
Infoadex confirma que el mercado publicitario ha cre-
cido un 2,7% en el primer semestre, dato alentador
que significa que la recuperacion esta en camino. El
indice de confianza del consumidor, que asemeja la
posicion de 2001, fortalecido por la mejoria de las
condiciones financieras con el aumento del crédito,
la disminucion de la prima de riesgo, la disminucion
del paroy la alegrfa inversora, han contribuido a me-
jorar el clima econémico. También han ayudado el
Mundial de Futbol y el cambio de rey que han su-
puesto pinglies beneficios para algunos soportes. En
suma, confianza para invertir y satisfacer la comu-
nicacion de los anunciantes, cumpliéndose la maxi-
ma de que la publicidad es lo primero que se recor-
ta con la crisis y lo primero que se reaviva al salir de
ella.

La buena nueva es para todos los medios, excepto
los que dependen de versiones impresas. Especial-
mente para internet y la television, con subidas del
4,7y 5,7% respectivamente, dos medios que van a
tirar del carro y que se disputaran el primer puesto,
como asegura el nuevo presidente del IAB, a medio
plazo. Ademas internet se vera fortalecido por la suma
del mévil, mas alin gracias al acuerdo entre las aso-
ciaciones sectoriales que van a velar por el devenir
de este medio. Sin embargo, este halagtiefio futuro
se puede ver truncado en parte por la reforma de la
Ley de Propiedad Intelectual, que ha sido aprobada
por el Congreso y que pasara al Senado en el oto-
fio. En lo que respecta a materia publicitaria, la re-
forma penaliza la inversion nacional, no entiende la
complejidad del entorno digital y del ecosistema pu-
blicitario actual y prevé importantes sanciones para
los infractores, segtin denuncian I1AB y AEA. En un
mundo que va tan rapido como el digital, no es ex-
trafio que nuestros politicos no estén a la Ultima, pero
no es de recibo que quieran poner puertas al cam-
po sin saber lo que vallan. A ver si, unidos, logramos
entre todos informarles de como funciona la publi-
cidad online y hacerles saber que la autorregulacién
puede paliar muchos disgustos.

iFelices vacaciones!
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Ellas suman, por Reyes Ferrer

Susana Gaya, gerente de publicidad y medios de SEAT:
22 anos vendiendo coches ‘espanioles’

Licenciada en Derecho, Susana Gaya lleva toda su vida profesional
trabajando en el departamento de publicidad de SEAT. Una Uni-
versidad como pocas para otorgarle el titulo de Comunicadora.
Pocas profesionales han tenido las oportunidades que ofrece tra-
bajar en el cuartel general de un fabricante de automdviles lo-
cal, que ademas es filial del lider de ventas europeo del sector...
Un piano donde Susana lleva més de dos décadas tocando te-
clas y descubriendo nuevos sonidos.

SEAT es una de las lovebrand espaiolas, pero no siem-

pre ha tenido la percepcion que tiene en estos momentos

¢Como se ha conseguido?

SEAT es una marca Unica, por la sencilla razén de que es la Gnica marca espafiola del automdvil. Desde
su nacimiento ha cambiado mucho y ahora mismo es una marca con un espiritu joven, dindamica y con
un disefio muy atractivo. A todo esto le unimos la mas alta tecnologia proveniente del Grupo VW y una
alta calidad de fabricacion en todos sus productos. Nada que ver con la SEAT de los afios 70.

¢Qué es lo que mas te gusta de tu trabajo?
Que cada dia aprendes algo nuevo, con lo que te ayuda a crecer tanto personal como profesionalmente.
En SEAT no hay ningUn dia igual y eso hace que sea muy feliz en mi trabajo, disfruto cada dia.

¢Y lo que menos?
No hay nada malo, incluso los errores y los fracasos son buenas oportunidades para mejorar; en la vida
si quieres tener éxito has de aprender de las dificultades, asumirlas y mirar hacia delante.

Has tenido oportunidad de vivir en primera linea diferentes experiencias con diferentes agen-
cias y modelos de trabajo. ;Qué has aprendido?

Desde mis inicios en este puesto, he trabajado con bastantes agencias. Cada una de ellas ha tenido un
estilo e identidad propia.

De ellas hemos aprendido la importancia del equipo humano, el ser compafieros de viaje. Queremos ge-
nerar un equipo, no trabajar en una relacion cliente-proveedor. Es clave compartir con ellos la informa-
cion, cuantos mas datos tengan mejor nos conoceran y nos ayudaran a crear la comunicacion de nues-
tra marca.

Acabas de estrenar agencia ;Qué esperas de ellos? ;Por qué Lola?

De Lola esperamos que sea un miembro mas del equipo que nos ayude a conseguir nuestros objetivos
en la evolucion del posicionamiento de nuestra marca. Queremos que toda la comunicacion esté vincu-
lada al espiritu joven, la tecnologia y dinamismo de SEAT haciendo a la vez que el publico se sienta par-
te de la marca.

Esperamos que nos ayuden a acercar nuestra comunicacion al publico, creando historias atractivas que
generen interés en SEAT y en nuestros modelos. Uno de los mejores ejemplos es la campafia del Ibiza 30
Aniversario.

¢Has tenido que renunciar a algo o te ha tocado alguna bola negra?
No he tenido que renunciar a nada, la clave es buscar el equilibrio entre la vida personal y la profesional.

Accede a la entrevista completa en www.reyesferrer.com
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DISENADOR DISENADOR

Encerrados para crear un portfolio. Un grupo de estudiantes de publicidad se ha
propuesto encerrarse en un piso durante tres semanas con el fin de desarrollar una
carpeta. No han perdido el juicio. Se trata de La Terminal, un proyecto que tiene por ob-

fesionalidad, El objetivo es crear su portfolio y mostrar su capacidad de trabajo, puesto
que todo el proceso se sigue via streaming a a través de www.proyectolaterminal.com.
Para lograrlo solicitan de las agencias un briefing. A cambio ofrecen una respuesta al

jetivo lanzar al mercado jévenes creativos. Acabado el curso, han decidido sacrificar
parte de sus vacaciones para demostrar al mundo su conocimiento, creatividad y pro-

Evolucion Minutos de Consumo
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Aumenta el consumo de TV entre los nifios. En junio se ha incrementado en 12 minutos
respecto a mayo, en especial los dias laborables y gracias a la emision del Mundial de Futbol. En cambio el fin
de semana los nifios han visto menos television, sobre todo el sabado, dia en que se computan 9 minutos menos.
Segun el informe mensual de Analytics and Insight (division de la agencia MEC) con datos de Kantar Media, la
cadena Clan vuelve a dominar todos los dias del mes, salvo 3 dias que es superado por Boing.

ejercicio, que puede ser algo real o ficticio.

Nuevo negocio

Acierto.com Marco de Comunicacion
Asics Starcom

Atrapalo Doubleyou

Big Cola Grey Espafia
Coronita La Despensa
Coronita Territorio Creativo
Cristalbox Maxus

Cruzcampo Proximity BBDO
Fira de Barcelona TBWA Espafa
Hawkers Contversion
Kreditech FJ Communications
Larios TBWA Spain
Liberty Seguros Wysiwyg

Promotur PHD

Regus Universal McCann
Ryanair Edelman

Seat Lola

SEO/Birdlife Sra. Rushmore
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Carlos Sanchez Castillo, presidente de IAB Spain

'Online puede alcanzar
la cuota publicitaria de
television a medio plgzo’



Es subdirector general de Prisa Brand Solutions, actor de referencia dentro de la industria publicitaria, lo que le aporta una po-
sicion privilegiada para determinar qué movimientos y necesidades condicionaran el mercado publicitario general en Espafa y
qué tendencias se impondran en el corto y medio plazo en el entorno digital, para el que vaticina buenos tiempos. De hecho au-
gura un incremento sensible del negocio publicitario online en 2014, aunque por debajo de los dos digitos, y un mayor peso en
el reparto de la inversion publicitaria global en Espafa, pudiendo alcanzar al medio rey en pocos ejercicios.

¢En qué momento accede a la presidencia de
IAB Spain? ;Como describiria el mercado on-
line en Espaia, desde el punto de vista publi-
citario?

El 2014 esperamos, y asi de momento muestran las
previsiones de los principales indicadores del mercado,
que sea el afio de inflexion y volvamos a estar en un
mercado con los ingresos estabilizados y por tanto con
el medio digital creciendo frente a los datos de 2013.
Es, por tanto, un momento importante para hacer cre-
cer la industria digital.

La saturacion del medio preocupa a gran parte
de los actores del mercado publicitario digital
¢Qué opinion tiene al respecto?

¢Peligro de saturacién del medio digital? Los princi-
pales soportes publicitarios siguen creciendo en au-
diencia y el mévil sigue experimentando crecimientos
a ritmos porcentuales muy altos. A esto hay que unir
la puesta en marcha de nuevos soportes cada afio, lo
que enriquece la oferta y por tanto las opciones pu-
blicitarias de los anunciantes. Por ejemplo Terra (re-
lanzada) y Twitter llegan a Espafia comercialmente en
2012y 2013, respectivamente.

Sin duda la industria publicitaria debe tener el foco en
la transicion de la publicidad en los medios tradicio-
nales (principalmente television, radio y prensa con re-
vistas) a digital, teniendo en cuenta las tenencias
actuales del consumo de medios.

Habla de crecimiento, pero los niveles de ne-
gocio de internet como medio publicitario
estan estables estos tltimos afios ; Como evo-
lucionara este afio y 2015?

La evolucién del mercado estos dos ejercicios volvera a
ser positiva. Aln es pronto para hablar de porcentajes
para el afio que viene pero se estima que en 2014 es-
taremos en crecimiento de un digito sobre el afio ante-
rior.

{Qué segmentos o areas ejerceran como loco-
motoras para el medio internet?
Las principales areas de crecimiento estaran centradas

en video (no sélo sobre video editorial o video visto
sino sobre los diferentes formatos publicitarios), bran-
ded content (donde digital tiene una opcién de con-
vertirse en el medio referente en esta categoria), movil,
compra y programacion programatica y redes sociales.

¢Cuando cree que el medio internet puede si-
tuarse por encima de television en cuanto a
cuota y volumen de inversion publicitaria, al
igual que ocurre en Reino Unido, por ejemplo?
Como tendencia internacional, desde luego el mer-
cado de UK es el mas extremo en relacién al reparto
de cuotas por medio, pero para proyectar el mercado
espafiol es mejor fijarse en otros paises. Espafia ya esta
sufriendo un proceso de transformacion donde los in-
gresos digitales han cogido mucho protagonismo
frente a los tradicionales. En el corto plazo el medio
de television puede experimentar una transformacién
similar, como el que se puede empezar a percibir en
otros mercados como el de Estados Unidos, mas equi-
parable a lo que sucede en Espafia. El crecimiento del
medio digital se estima que estara siempre por en-
cima del que arroje televisién. Este fenémeno, unido a
la transformacion del propio modelo del medio rey,
puede implicar que en el medio plazo el canal digital
alcance a la television desde el punto de vista de in-
gresos publicitarios.

El préximo analisis sobre volumen de negocio
publicitario de internet en Espafia tendra el
dato unificado en cuanto a mobile, tras aliarse
con la MMA Spain ;Por qué ha tardado tanto
en alcanzarse un acuerdo? ;Qué supondra para
la industria este hecho?

Las convergencias entre asociaciones internacionales
no son triviales y en esta ocasion estamos hablando de
un caso de éxito que permite al mercado tener un
Unico dato de inversion en comunicacién ligada al
movil.

¢Hacen falta mas acuerdos similares?

Este tipo de acuerdos son muy buenos para la indus-
tria y desde la IAB trabajamos siempre en esta direc-
cion.

RTB: La facturacion publicitaria del medio in-
ternet via compra programatica o a tiempo
real todavia supone un porcentaje muy bajo
¢Como evolucionara esta disciplina o forma de
entender el negocio publicitario en el corto y
medio plazo? ; Como afectara a la industria pu-
blicitaria digital?

Sin duda estamos ante una de las disciplinas que van
a crecer en los proximos afios, ya que hay una necesi-
dad en el medio que permita optimizar procesos y re-
sultados de forma automatica.

Esta disciplina va a permitir optimizar procesos, mejo-
rar la efectividad de un porcentaje de los budgets de
anunciantes y a los soportes incrementar los revenues
medios asociados a cada impresion.

¢Cree que se ha acabado con los problemas de
medicion de audiencias en Espaia? ;Es valido
el trabajo de Comscore o hace falta ampliar el
espectro?

El medio digital es un medio vivo donde las exigen-
cias asociadas a la medicién son dindmicas y existe
una continua necesidad de mejora, por todo ello los re-
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ASOCIACIONES | entrevista

"¢ Peligro de saturacion del medio digital?
La industria publicitaria debe tener el
foco en la transicion de la publicidad en

los medios tradicionales a digital, teniendo

en cuenta las tenencias actuales del
consumo de medios’.

Impregnar a los anunciantes del mundo digital,
el gran objetivo de la nueva junta directiva

La nueva junta directiva de IAB Spain, encabezada por Carlos Sanchez Castillo (presidente) y Chechu Lashe-
ras (vicepresidente) tiene unos objetivos muy claros en esta nueva etapa.

Por un lado la asociacion se volcara en el ejercicio de lobby sectorial y en las relaciones institucionales. En este
sentido se continuard con las acciones que se han llevado hasta ahora para conseguir mayor autorregulacion
por el bien de la industria. En el marco Internacional, se continuard igualmente con el acercamiento con el resto
de red de 1ABs.

En materia de regulacion, precisamente,
se sequird trabajando en la busqueda
de un codigo y un sello de garantia,
ademas de continuar con la asesoria ju-
ridica a los asociados de IAB, ademas
de la preparacion del Congreso anual
de Regulacién Publicitaria  Digital
(evento especifico de regulacion).
Asimismo se apostara fuertemente por
todo lo que tiene que ver con las nuevas
tecnologias que van apareciendo en el drea de mobile y new media y que conllevaran un gran impulso de la

comunicacién digital, y por la vertiente formativa de la asociacion. En este sentido se estd trabajando en el lan-
zamiento de la marca “IAB University” desde la que se abarcard una gran amplitud en el marco de la for-
macion, partiendo del Master propio de Publicidad y Comunicacion Digital y de los Cursos Superiores (Medios
Sociales, Mobile Businness, TV Conectada y RTB). Ademas se seguiré apostando por los cursos intensivos y mo-
nograficos que ya se impartian. Para las empresas que lo demanden, se ha creado un tipo de formacion Ad-
hoc, la llamada “Formacion Incompany” en la cual la empresa plantea las necesidades formativas e IAB las
soluciona buscando el mejor plan para ellas. Y en el corto plazo (en el Ultimo trimestre del afio) se lanzara la
nueva plataforma de formacion online, muy demanda por el sector.

Desde el punto de vista del marketing y la comunicacion, se seguird apostando por las Comisiones de Trabajo
como el pulmén de la asociacion, para la realizacion de documentos (estandares, gufas, infografias...), ade-
mas de fomentar la presencia en eventos, Medios Sociales, Medios de comunicacion y new business en ge-
neral. Igualmente se sequira trabajando en los Estudios de IAB Spain, ademés de buscar sinergias con los de
IAB Europe y Global.

Ademés de Sanchez Castillo y Laceras, el 6rgano de gobierno estd integrado por Rubén Ferreiro (Elogia Group),
Rafa Torres (Havas Sport & Entertaiment), Luis Vegas (Ontwice) , Rafael Serrahima (GrupoM), Rafael Calleja
(Havas Media), Beatriz Medina Layuno (Atres Media), Gonzalo Casas (Unidad Editorial), Raul de la Cruz (Mi-
crosoft), Yago Castillo (Terra), Rafael Amieva (Yahoo!), Angel Fernandez (Adconion), Marcos Luengo Sanchez
(Adman Interactive), Nacho Azcoitia (YOC), Eduardo Ballesteros (Clear Channel) y Mikel Lekaroz (Adbibo Tech-
nologies). Todos ellos en la imagen junto a David Segura (presidente saliente) y Antonio Traugott, director ge-
neral de la asociacion.
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quisitos asociados a la medicion siempre van a ser muy
altos.

A dia de hoy Comscore, el ganador del Gltimo con-
curso para la eleccién del medidor de audiencias en
Espafa, ha cumplido con todos sus compromisos ex-
cepto el dato diario, aunque los timings de sus hitos no
hayan sido cumplidos con absoluta rigurosidad.

Cada vez mas se apuesta por la autorregula-
cion en el universo online. ;En qué momento
estamos? ;Hasta donde se quiere llegar? ; Cua-
les son las materias mas sensibles en este sen-
tido?

El departamento legal de IAB esta trabajando en una
solucion de autorregulacion para reforzar el compro-
miso ético de los profesionales de la publicidad digital
en temas muy complejos desde el punto de vista juri-
dico y cuyas leyes, normalmente desfasadas, son de
dificil aplicacién al entorno digital. Aunque todavia
est4 en fase de borrador, te puedo adelantar que cu-
brird aspectos relacionados con la propiedad intelec-
tual, el tratamiento de datos, el brand safety o la
publicidad.

¢Como afectara al negocio de los actores on-
line la entrada en vigor de la nueva ley de pro-
teccion al consumidor?

Esta ley afecta principalmente a la contratacion por in-
ternet, reforzando los derechos de los consumidores, lo
que obligard a cambiar los avisos legales de las pagi-
nas de comercio electrénico. También afecta a la pu-
blicidad de determinados productos, como los
cigarrillos electrénicos, restringiéndola considerable-
mente.

Han anunciando que lanzaran un sello de ga-
rantia ;Podria desarrollar mas esta iniciativa?
El sello de garantia ira aparejado a la adhesion al co-
digo de autorregulacién que estamos preparando en el
sector y que distinguira aquellos que llevan a cabo
buenas practicas de aquellos que no. Todavia estamos
trabajando en los detalles, que daremos a conocer a su
debido tiempo, después de las reuniones con el regu-
lador.

¢Cree que la mala praxis es el principal cancer
del mundo online en Espaiia?

Todos los implicados en el entorno publicitario digital
debemos trabajar en una publicidad leal y honesta.

Dani Moreno
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José Angel Abancéns, presidente de la Associacié Empresarial de Publicitat (antiguo Gremi) de Catalufa, ha cumplido su suefo:
poner en marcha la Fundacion de la Comunicacion, la Publicidad, las RRPP y el Periodismo, es decir, la Fundacion de la Comuni-
cacion (Fundeco). Su objetivo es ayudar social y econédmicamente a los profesionales necesitados, fomentar la educacion y formacion
y fortalecer las relaciones entre los colectivos interesados, aunque no se han establecido limites de actuacion.

La Fundacion de la Comunicacion se ha registrado en Madrid y tiene intencién de cubrir todas la geografia espafiola, con el apo-
yo de la Federacion Nacional de Empresas de Publicidad y las asociaciones y colectivos regionales.

¢{Como surge la idea crear la Fundacion de la
Comunicacion?

Las cosas buenas a veces no se buscan, llegan. Todo
empieza porque yo, por mi forma de ser, unionista,
quiero montar un ente superior en Catalufia entre la
Associacié Empresarial de Publicitat (antiguo Gremi),
que agrupa a empresas, y el Col.legi de Publicitaris i
RRPP de Catalunya, donde los socios son personas.
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Algo asi como la confederacion de la comunicacion de
Catalunya y asi poder juntos al Drac Novell, a la Nit de
la Publicitat, a pedir ayudas, subvenciones, etc. Y hablé
con Edmundo Montero, experto en fundaciones, que
me recomienda hacerla porque me confiesa que “hay
gente de nuestra profesion, con nombres y apellidos,
que estad haciendo cola para comer”. En un segundo
me convencié y empezamos a trabajar en ella.

¢Qué fines de actuacion se han marcado y
como se estructura la fundacion?

La Fundacion de la Comunicacion esta inscrita en el
registro de fundaciones de Madrid y tiene dmbito na-
cional. Esté registrada como Fundacién de la Comuni-
cacién, de la Publicidad, las Relaciones Publicas y el
Periodismo, es decir, esta abierta a varios sectores in-
terrelacionados porque no solo nosotros los publicita-




rios tenemos problemas.

Se inicia con el apoyo total de la junta directiva de la
Associacio Empresarial de Publicitat de Catalunya y del
Col.legi, pero enseguida el proyecto ha sido bien reci-
bido en otras partes. Por ejemplo, también contamos
con la colaboracién de la Federacion Nacional de Em-
presas de Publicidad, ya que su presidente Angel del
Pino es patrono, y a través de sus delegaciones pode-
mos hacer mucho.

Con caracter enundiativo, y no limitativo, la fundacion
se estructura en un area social asistencial, proporcio-
nando asistencia a las personas procedentes del sector
en riesgo de exclusion, tanto por motivos econémicos
como por falta de compafifa o problemas de movilidad;
un area educacional, creando becas de estudio, cursos
de postgrado, organizacion de cursillos, becas de in-
vestigacion; area de incentivacion, recuperando anti-
guos certdmenes, como El Laureo, apoyo a los
existentes y creacion de nuevos; area de relacién, para
fomentar la relacion interprofesional, organizar en-
cuentros, recuperar antiguos eventos como La Nit, Sa-
bado Grande, Tertulias, Jornadas de Esqui, etc. y
creacion de nuevos; area de colaboracion con otras en-
tidades, proporcionando soporte técnico y logistico a
todas las entidades, fundaciones, ONG's, etc., en ac-
ciones de comunicacion. Por ejemplo, hemos empe-
zado ya con una campafia sobre anorexia y poco a
poco la estamos dando a conocer. También tenemos
contacto con la Fundacion Arrels (sin techo, en Cata-
lufia), que nos puede facilitar algin piso de acogida.

He tenido muchas criticas, una de ellas es porque,
segun los estatutos, es muy abierta en la forma que
podamos actuar. Aunque a mi me mueve mucho el
tema social, no pararemos de hacer cosas. Sin duda es
una idea buena, sin limites.

¢Como se financiara?

Evidentemente solicitaremos las subvenciones que co-
rrespondan a todos los niveles y en todo el area geo-
grafica de actuacion, asi como realizaremos campafas
de captacion de socios. Todavia no hemos contem-
plado la figura de socio, porque no queremos obligar
a nadie, cada uno tendra que valorar su participacién
en el proyecto y aportar lo que crea conveniente.
Quiero tirar muy alto, quiero ver a los Godo, a Lara, a
Rodés, a Unidad Editorial, y a quién haga falta para
conseguir que esto funcione. Pensar es gratis y sofiar es
mas barato. Esta crisis que padecemos no la he querido
superar, tengo mi agencia que he dejado en manos de
mis hijos y yo prefiero dedicarme, con todas mis fuer-
zas fisicas y mentales, a estos temas (En realidad es
para ahorrarme dinero en psiquiatras, la cosa esta
clara, afirma en tono jocoso). Se esta pasando muy
mal, tanto en las agencias grandes como en las pe-
quefas.

Voy a dedicar el 98% de mi tiempo a la Fundacion,
seré el presidente los cuatro primeros afios y dejaré el
€argo a otra persona con una estructura determinada,
con unas acciones encaminadas, con un plantel im-
portante de socios y contactos con altas esferas tanto
espafiolas como extranjeras.

¢Cual es el siguiente paso?

Es ir conformando la lista de patronos, que deberan
estar muy concienciados y dispuestos a colaborar en
todo. Ya tenemos la mitad de los 15 previstos. Y des-
pués, visitas, comunicar que existimos y pedir aporta-
ciones. Si hablo con las universidades, de cualquier
parte de Espafia, querré que me den becas, muchas
becas, y después buscar a los chicos y chicas que lo ne-
cesiten, que no pueden pagarse sus estudios.

Pero poco a poco, sin estrés, no quiero dejar ningln
dia vacio pero no tengo limites, ni fechas, ni presu-
puesto que cumplir, ni obligaciones rapidas de realizar.
Ahora estamos en fase de pedir ayudas, tanto de ideas
como de realidades.

La crisis ha dejado a muchas empresas y pro-
fesionales fuera del mercado, pero ;se atisba
ya un cambio de tendencia?

Es bueno que empecemos a hablar en positivo, pero
hemos de salir de la crisis de uno en uno. Lo que no
puede ser es que busquemos excusas y que queramos
salir todos de golpe.

Hay empresas que han bajado su facturacion un 30 o
un 40% pero también hay otras que lo han hecho un
90%, como las inmobiliarias o las agencias de peque-
fios anuncios. Pero sin duda estamos en un cambio de
ciclo de la humanidad. Los coches son un referente, y
cuando se empiecen a vender, todos iremos detras; o
cuando se venda mas cemento también. Entonces sera
cuando empecemos a ver que esto funciona.

Al ser presidente de una asociacion, yo recibo infor-
macion de arriba y de abajo, y me consta que no se ha
salvado nadie. El problema no es analégico versus di-
gital, ni es papel o Internet, el problema es que hay

una situacion de crisis brutal. Si hubiera publicidad no
estarfamos matando todos los dias a la prensa de
papel. ; La estamos matando porque tenemos todo en
el mdvil? Si hubiera publicidad esto iria mucho mas
lento de lo que va y si cierran empresas no es porque
somos tan modernos todos. Ningin medio ha elimi-
nado a otro. Ahora bien, ;era ldgico que se publicaran
400 cabeceras? Pues no lo se.

¢Cree que los profesionales pueden responder
a esta fundacion?

Parto de la base de que cuando cuento el proyecto, a
todos les parece bien. De todas formas siempre tengo
en mente que cuando yo empecé a estudiar publici-
dad tuve de profesor a Luis Bassat y él contaba que
Ogilvy no haria nunca una publicidad que no enten-
diera su madre. Y Luis lo remataba diciendo que no
harfa nunca una publicidad que no entendiera su
abuela. Y en este caso yo me pongo enfrente del sec-
tor y se que habra de todo, gente que opine que in-
cluso no hay riesgo de exclusion social, pero yo parto
del “nada tengo, nada pierdo”, es decir, que no hay
local ni empleados que mantener. Va a ser dificil, son
momentos complicadisimos, por eso no pedimos una
cuota sino que cada cual ponga lo que sea su volun-
tad. Intentaremos movernos en todos los sentidos.

¢Como se van a arbitrar las soluciones a los
problemas de los afectados?

Cuando empecemos a movernos, vias asociacion y fe-
deracion, todos tenemos amigos o conocidos que pue-
den tener problemas. Pero yo antes de tener el
problema quiero tener la solucion. Serfa imprudente
empezar a cargarnos de problemas sin tener respues-
tas a los mismos.

Necesitamos a gente que entienda de fundaciones, que
nos asesore y nos ayude a ir hacia delante. Sabemos
que pertenecer a una fundacién puede desgravarse,
queremos estar dentro de las entidades que reciban
una parte de las declaraciones de la renta y quiero mo-
verme también en el entorno de Bruselas para patro-
cinios, subvenciones o estudios.

¢Cual es tu sueio con esta Fundacion?

Mi suefio, tu lo has dicho, es en tres o cuatro afios con-
seguir algo que ya empiece a rodar y que adquiera una
velocidad de crucero y que realmente sea una ayuda
para nuestro sector. Van a ver muchas fundaciones,
pero la Unica que existe en Espafia de Comunicacion es
la nuestra. Mi idea seria hacernos muy grandes, muy
grandes, y que tuviéramos en marcha muchos proyec-
tos. Con buena fe y buenas intenciones, la gente ten-
dré que ver que vamos a hacer una obra buena, que va
a haber una serie de personas muy volcadas y ojala
nos ayuden.
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rranca el curso 2014/2015

En breve comenzara un nuevo curso académico en Espafia. Un momento de reflexion para todos los profesionales de la industria publicitaria que buscan ad-
quirir nuevos conocimientos para diferenciarse, destacar, iniciar nuevos caminos laborales o, simplemente, mejorar su perfil y sequir creciendo. Vivimos y tra-
bajamos en un mercado altamente volétil y cambiante, donde estar actualizado y al dia en cuanto a conocimientos y tendencias (especialmente las que
imponen los nuevos desarrollos y tecnologias, en materia de comunicacion) se antoja vital o al menos de capital importancia.

Por este motivo El Publicista vuelve a ofrecer, un afio mds, su nimero especial de formacién. Una guia actualizada con los cursos superiores, de post grado y
mdsters mds interesantes que se imparten en Espaia y dirigidos a profesionales que operan en los campos de publicidad, marketing, disefio, eventos y co-
municacion comercial. Un trabajo al que se puede acceder de diferente forma y desde varias plataformas y canales. Por un lado esta edicién impresa, donde
rescatamos de forma resumida la oferta de los distintos centros, al igual que en la edicion digital enriquecida del presente ndmero, con accesos a las webs in-
formativas (descargable para dispositivos maviles y PC). Y por otro lado se puede consultar online el anuario completo, con un simple registro en nuestra pla-
taforma web (www.elpublicista.com). Y todo totalmente gratuito.
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BAI EscueLA DE EMPRESA Y COMUNICACION

« Curso experto en marketing y publicidad en internet

« Curso experto en protocolo, comunicacién e imagen
corporativa

< Curso experto en produccién y realizacién de proyectos
audiovisuales

« (urso experto en community management

«Méster en protocolo, comunicacién y organizacién de
eventos

« Mdster en marketing digital y community management

CENTRO EspaoL DE NUEVAS PROFESIONES

«Programa en Comunicacion y Relaciones Externas

«Organizacién de Eventos: Curso de Postgrado y
Especializacion

CENTRO DE ESTUDIOS DEL ViDEO

«Master en Disefio Grdfico y Disefio Web

«Méster en Publicidad Transmedia y Creacion Audiovisual
Digital

 Mdster en Direccion y Creacion de Animacion Digital 3D
y Contenido para Ocio Interactivo

»Master en Creacién de Contenidos Digitales

CENTRO UNIVERSITARIO VILLANUEVA

« Méster en Direccion de Comunicacién y Nuevas
Tecnologias

« Posgrado en Moda Fashion Trend Andlisis

« Méster en Contenidos Transmedia

« Fashion Trends Andlisis

CES ESCUELA SUPERIOR DE IMAGEN Y SONIDO
« Mdster en Fotografia de Moda y Belleza
« Experto en Social Media y Community Manager

EADA BusINESs ScHooL

« Méster en Marketing

« Mdster Ejecutivo en Direccion de Marketing y Comercial.
« Product Manager - Postgrado en Marketing

« Postgrado en Marketing Online

« Retail Management

Evisava ESCUELA SUPERIOR DE DISERO E

INGENIERIA DE BARCELONA

« Méster Universitario en Disefio y Comunicacion

« Méster en Disefio de Espacio Comercial: Retail Design

« Diploma de Postgrado en Retail Design. Disefio y
Espacio: Shopping

«Diploma de Postgrado en Retail Design. Disefio y
Concepto: Branding

« Mdster en Branding

«Diploma de Postgrado en la Marca, Nucleo de la
Comunicacion

« Diploma de Postgrado de Innovacién a través de la Marca

« Mdster en Disefio Gréfico

»Diploma de Postgrado en Disefio Grafico aplicado a la
Comunicacidn

«Diploma de Postgrado en Disefio Gréfico y Proyectos
Editoriales

« Mdster en Disefio de Packaging

«Diploma de Postgrado en Disefio y Estrategia de
Packaging

< Diploma de Postgrado en Disefio Gréfico y Estructural
de Packaging

» Méster en Disefio Publicitario y Comunicacion

«Diploma de Postgrado en Disefio y Estrategias de
Comunicacion

«Diploma de Postgrado en Disefio Publicitario y
(reatividad

»Méster en Disefio y Direccion de Arte

»Diploma de Postgrado en Disefio y Estrategias de
Comunicacién

WELCOME
THINKERS

IED MASTER. UN LUGAR PARA PENSAR

EN EL PRESENTE Y DISENAR EL FUTURO

DESIGN | MODA | VISUAL COMMUNICATION | MANAGEMENT

MASTERES

CURSOS DE
ESPECIALIZACION

iedmadrid.com

T. 914 480 444
infol@madrid.ied.es
Skype: master.iedmadrid

(71 @ 4
/ﬂ IMEcEd {ih%}

Centro Superior o
de Disefio ANOS
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«Diploma de Postgrado en Direccién de Arte

»Master en Disefio y Direccion de Proyectos para Internet

«Diploma de Postgrado en Disefio y Direccién de
Proyectos Web

< Diploma de Postgrado en Disefio y Aplicaciones de
Servicios para la Red

» Master en Fotografia y Disefio

»Méster en Media Interactive Design for Branding
Consumers

«Méster en Disefio y Desarrollo de Producto

»Méster en Investigacion para el Disefio y la Innovacion

EscoLA D ARTE E SUPERIOR DE DESEfO
RAMON FALCON

«Ensefianzas Superiores de Disefio, especialidad Disefio
grafico y Disefio de Interiores

EscueLA DE EsTupios UNIVERSITARIO REAL

MabRiD

< MBA — Mdster’s Degree in Sports Management

» Master Universitario en Gestion del Deporte y el
Entretenimiento

« Master Universitario en Marketing Deportivo

EscueLA DE ORGANIZACION INDUSTRIAL
(EOI)

< Programa Superior en Big Data & Business Analytics
»Méster en Business Intelligence y Big Data (Online)
«MBA Full Time + especialidad en marketing

EScUELA SUPERIOR DE COMUNICACION DE
GRANADA (ESCO)

» Méster en Neuromarketing

»Master en Marketing y Publicidad

« Moda: Comunicacion y Gestion

EscueLa Superior De PuLicipap (ESP)
« (reatividad Publicitaria

o Copywriter

o Direccién de Arte

«Disefio Gréfico Publicitario y Postproduccién Digital
«Disefio Publicitario en entornos Multiplataforma
«Publicidad y Marketing digital

« Planificacién de Medios Publicitarios

«Planificacidn Estratégica en Publicidad

EscueLA UNIVERSITARIA DE ARTES Y

Especticuros TAI
 Master Profesional en Disefio Multimedia, Animacion y
Estrategias de Comunicacién Online
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« Estudios Superiores en Disefio Multimedia.

« Méster Profesional en Disefio y Creacion de Motion
Graphics

« Master Profesional en Animacién 3D y VFX

« Mdster Profesional en Modelado 3D con Autodesk Maya

ESCP Europe
« MScin Marketing & Digital Media

ESERP BusINESS ScHooL

« Méster en Comunicacion Corporativa: Relaciones
Publicas, Protocolo y Eventos.

« Méster en Direccion de Marketing y Gestion Comercial

o Mdster en Estrategia y Creatividad Publicitaria

ESIC, BusINESs & MARKETING ScHoOOL

« Mdster en Direccién de Marketing y gestién Comercial
(GESCO)

 Méster en Marketing Science (MMS)

o Méster en Direccion de Comunicacién y Gestidn
Publicitaria (MPC)

ESODE FormACION ESPECIALIZADA

« Méster en Organizacion Integral de Eventos, MOIE

« Master Internacional en Direccion de Eventos, MIDE

« Experto en Disefio y Produccién de Espectdculos, EDPE

FoToDESIGN BARCELONA
« Curso de Fotografia Publicitaria y de Moda

Foxize ScHooL

« Mdsterclasses y Workshops de Marketing, Comunicacién,
Analitica, Ecommerce y Habilidades digitales.

« Marketing y Comunicacién Digital

IAB (INTERACTIVE ADVERTISING BUREAU)
« Curso superior de Mobile Business

« Curso superior de Television Conectada

« Curso superior en Social Media & Branded Content

« Curso superior en RTB y Compra Programatica

o Mdster en Publicidad y Comunicacién Digital

IDE-CESEM, EscueLa be NEGoclos

« Curso experto en protocolo, comunicacién y marketing

« Méster executive en direccion comercial y marketing

« Mdster executive en direccion de marketing y
comunicacion

IE BusINESS ScHooL

» Méster in Management - Integrated Marketing
Communications

o Executive Méster in Corporate Communication

»Méster in Corporate Communication

» Méster in Visual and Digital Media

« Mdster in Business Analytics and Big Data

IEB ScHooL EscueLA pe NEGOCIO DE LA

INNOVACION Y LOS EMPRENDEDORES

 Master en gamificacidn, narrativa y transmedia

» Méster en mobile business, apps y negocios para
méviles

» Méster en community management, empresa 2.0y
redes sociales

IESE BusINEss ScHooL

«Lograr un equipo de ventas excelente

»Las grandes cuentas: estrategia y plan de accién

»Desarrollo de negocio en empresas de servicios
profesionales

« El cliente conectado transforma mi negocio

« (laves del Marketing Estratégico en tiempos de
incertidumbre

o Excel in Leading your Sales Team

« Marketing Digital

INsTITUTO DE ARTES VISUALES
» Méster de Disefio Grdfico

» Méster en Multimedia e Internet

» Méster en Arte y Comunicacion

INSTITUTO SUPERIOR DE PROTOCOLO Y

EvenTos

« Experto Universitario en Organizacion de Actos
Corporativos e Institucionales por la UCJCy Experto en
Protocolo, Organizacién y Produccién de Eventos

« Experto Universitario en Protocolo Oficial y Ceremonial
por la UCJCy Experto en Protocolo Oficial y Diplomatico
por el isPE

» Méster en Gestidn, Organizacion y Produccion de
Eventos en la Industria Cultural y del Entretenimiento
porla UCJCeisPE

» Méster Universitario en Direccion de Protocolo,
Produccién, Organizacion y Disefio de Eventos

»MBA en Protocolo, Produccién y Organizacion de Eventos
por la UCJCy MBA en Protocolo y Organizacion de
Eventos por el isPE

» Master en Direccion de Actos Corporativos e Institucionales
por la UCJCy Master en Protocolo y Organizacion de
Eventos por el isPE



Istiruto Europeo pi DesiGn (IED)

« Mdster en Disefio Gréfico - Intensivo

»Méster en Disefio Editorial: medios impresos y digitales

« Mdster en Motion Graphics Design

» Master en Professional Photography

»Méster en Communication Design Labs

«Master Europeo de Fotografia de autor

« Mdster en Disefio Gréfico de la Informacién

»Méster en Interactive Apps Design

« Mdster en Escenografia y Espacios Expositivos

 Méster en Disefio de Interiores Intensivo

»Master en Disefio de lluminacidn

»Méster en Diseio de Interiores

«Méster en Disefio Sostenible de Producto - Innovacion y
Gestion

»Master en Publicidad Integrada

«Master en Digital Creative Business - Intensivo

»Master en Innovation Strategy Entrepreneurship -
Intensivo

«Méster en Comunicacién y Moda

»Mster en Organizacién, Direccion y Gestion de Eventos
Intensivo

«Méster en Management en Marketing Digital,
Comunicacion & E-Business

« Méster en Marketing, Comunicacién y Publicidad en
Nuevos Medios Intensivo

o Mdster en Direccién y Gestion de Comunicacién
Marketing y Publicidad

MBA BusINEss ScHooL
« Méster Executive en Direccion Comercial y Marketing
Digital

Miami Ap ScHooL

« Portfolio Program Direccién de arte

« Portfolio Program Redaccion publicitaria

« Portfolio Program Disefio gréfico digital

« Bootcamp for Account planners

« Bootcamp for Digital communication & social media

SPEAK & SPAN
« SpeakersTrainingCamp

THe Atomic GARDEN (EscueLa TAG)
o Curso de Creatividad Publicitaria

« Curso de Ejecutivo de Cuentas Publicitarias

« Curso de Community Manager

« Curso Publicidad Digital

THE VALLEY DiGITAL BUSINESS SCHoOL

» MDB+ (Master en Digital Business)

» MDB para recién licenciados (Master en Digital Business)

 PADDB+ (Programa de Alta Direccion en Digital
Business)

» Programa de Emprendimiento Digital

« Curso de Especializacién en Digital Media

« Curso de Especializacion en E-Commerce

o Curso de Especializacion en Analitica digital

TRAzOS

» Mdster en 3D + Animacion

»Méster en 3D + VFX

» Méster en 3D + Videojuegos

» Master en 3D con Maya

» Méster en Animacion

» Master en Autodesk Smoke

» Méster en Comunicacion y Disefio Estratégicos.
« Mdster en Cine Digital

» Mster en Disefio Grafico + Web

» Méster en Diseio Publicitario

»Master en llustracion y Visual Development.
» Méster en Marketing Digital

Si NECESITAS SABER
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» Méster en Motion Graphics
»Master en Posproduccion
« Mdster en VFX

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA
«Master en Estrategia i Creativitat Interactiva

UNiVersIDAD CARDENAL HERRERA CEU

«Master Universitario en Comunicacién Transmedia

 Master Universitario en Comunicacién y Branding Digital

»Master Universitario Europeo en Relaciones Piblicas.
MARPE

» Master Universitario en Comunicacién Politica e
Institucional

«Méster Universitario en Direccion de Marketing

o Titulo de Experto en Creacion y Gestion de Redes
Sociales

UNiversiDAD CARLos I

« Mdster en Marketing

»Méster en Branded Content y Comunicacion Transmedia
UG3M-FCB

 Mdster en Investigacion Aplicada a Medios de
Comunicacion

»Méster en Comunicacién Corporativa e Institucional

»Master en Comunicacién de Moda y Belleza Vogue —
usm

»Mster en Gestion y Direccion de Medios en Internet
Gestion y Direccion de Medios en Internet

UNiversiDAD COMPLUTENSE DE MADRID

«Méster en Publicidad y Comunicacién Digital UCM- 1AB
Spain

« Mdster en Protocolo y Organizacién de Eventos

«Magister Mobile Business

«MBA en Direccién de Marketing

 Mdster Comunicacion Digital Universidad Complutense-
IAA

»Méster en Comunicacién Audiovisual para la Era Digital

« Mdster en Comunicacion de las Organizaciones

UNIVERSIDAD DE BARCELONA

« Mdster en Marketing Digital & Social Media

» Master en Direccion Estratégica de Marketing y Ventas
«Postgrado en Community Manager & Social Media

« Marketing Mévil

UNIVERSIDAD DE CANTABRIA

«Master Universitario en Direccion de Marketing
(Empresas Turisticas)
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UNIVERSIDAD DE DEUSTO

« Méster en Marketing Avanzado

« International Leadership Program in Visual Arts
Management

UNIVERSIDAD DE GRANADA
o Master Oficial en Marketing y Comportamiento del
Consumidor

UNIVERSIDAD DE MALAGA
« Méster Universitario en Marketing de Negocios

UNIVERSIDAD EUROPEA

o Mdster en Live Entertainment- Live Nation

« Mdster en Motion Graphics — Prisa TV

« Méster Universitario en Periodismo Digital y Redes
Sociales

o Master Universitario en la Gestion del Turismo de
Congresos, Convenciones y Empresas OPC

« Mdster en Comunicacién y Marketing en Estilo de Vida

« Postgrado de Experto en Redes Sociales y Community
Management

« Méster en Marketing Digital

» MBA Mdster’s Degree in Sports Marketing

« Méster Universitario en Marketing Deportivo

« Mdster Universitario en Marketing y Comunicacion +
Posgrado de Experto en Marketing Digital

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE VITORIA

« Curso de Especializacion en Periodismo y Moda

« Méster en Comunicacién y Marketing de Moda

« Méster Universitario en Periodismo Audiovisual

» Mdster Universitario en Produccion y Realizacién en
Radio y Televisién

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LA Ri0JA
(UNIR)

« Master Oficial en Marketing Digital y E-Commerce

« Méster en Comunicacién y Marketing online

« Experto Universitario en Analitica Web y SEQ

« Experto en social media y community management

« Experto en publicidad digital y SEM

UNIVERSIDAD NEBRIJA

« Mdster Oficial en Marketing y Publicidad Digital Yahoo!

« Mdster en Direccion de Publicidad Integrada TBWA

« Méster Universitario en Gestién de Negocios
Audiovisuales

UNIVERSIDAD PABLO DE OLAVIDE

o Formacion especializada en community manager,
redes sociales y marketing social

o Formacion especializada en disefio y programacion
de webs dindmicas

» Formacion especializada en practica de las relaciones
institucionales: la comunicacién corporativa y el
protocolo

UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA
» Master Universitario en Artes Visuales y Multimedia
» Méster Universitario en Postproduccion Digital

UNIVERSIDAD PoNTIFICIA COMILLAS —
ICADE BusINESS ScHooL

» Méster Universitario en Marketing
» Master en Publicidad y Comunicacién

UNiIVERsITAT OBERTA DE CATALUNYA (UOC)

« Mdster Universitario en Gestion estratégica de la
informacion y el conocimiento a les organizaciones
(GEICO)

« Mdster Universitario en Potenciacién Digital
(Digital Empowerment)

» Méster Universitario en Sociedad de la informacién y el
conocimiento.

» Méster Universitario en Aplicaciones multimedia

» Master Universitario en Comunicacién y
entretenimiento.

» Méster Universitario en Responsabilidad Social
Corporativa.

« Postgrado en Gestion y marketing editorial

«Postgrado en Tecnologia de la edicion digital

»Postgrado en Content Curator: creando valor de la
informacién en la Red

«Postgrado en Direccién de proyectos de comunicacién
digital UOC-EI Periddico-Lavinia.

« Postgrado en Distribucién audiovisual: VOD y nuevos
modelos de negocios (UOC-Filmin)

»Postgrado en Innovacion en creacion de contenidos
audiovisuales UOC con la colaboracién de Embed.aty
Filmutea

» Postgrado en Medicion y evaluacion de la comunicacidn
UOC-ACCESO

«Postgrado en Publicidad en Internet y medios digitales
UOC-DoubleYou - Mindshare

« Postgrado en Social Knowledge: Redes sociales e
intercambio de conocimiento UOC-El Caparazon

» Postgrado en Social media content: community
manager i content curation



«Postgrado en tendencias, disefio y creacion audiovisual

«Postgrado en Tendencias de disefio y creacién
audiovisual

«Postgrado en Direccién de comunicacién e imagen
corporativa

o Postgrado en Direccién de marketing e investigacion del
consumidor.

«Postgrado en Desarrollo de aplicaciones ASP. NET,
Webforms y MVC

«Postgrado en Desarrollo de aplicaciones
multiplataforma, Windows 8 y ASPNET

«Postgrado en Desarrollo de aplicaciones para
dispositivos moviles

«Postgrado en Disefio de experiencia de usuario (UX)

«Postgrado en Disefio web: usuarios, interfaces y méviles

«Postgrado en Ingenieria de Datos y Big Data

«Postgrado en Inteligencia de Negocio y Andlisis de Datos

«Postgrado en Direccién y marketing de organizaciones
turisticas UOC-UIB

«Postgrado en Marketing y comunicacion de los destinos
turisticos OMT- UOC

UNIVERSITAT PoMPEU FABRA

« Master en Estrategia y Gestion Creativa de la Marca

< Postgrado en Brand Meaning Management3.0: Creacion,
Definicion e Implementacion de la Marca

Master en Direccién de Comunicacion

< Programa de postgrado de Comunicacién Empresarial

Programa de postgrado de Direccion de la Comunicacién

o Postgrado Semipresencial en Comunicacién Estratégica

« Master en Protocolo y Relaciones Pdblicas

« Postgrado en Protocolo y Gestion de Eventos

« Postgrado en Comunicacion y Periodismo de Moda 3.0

* Mdster Universitario Online en Buscadores: Marketing
online, posicionamiento, Community Manager y Content
Curator

« Postgrado Online en Usabilidad, Disefio de Interaccion y
Experiencia de Usuario

 Méster en Gestién de Marketing

* Mdster en Marketing Directo y Digital

* Méster en Marketing Farmacéutico

UNIVERSIDAD SAN PaLo CEU
« Méster en Artes de la Comunicacion Audiovisual
(en colaboracion con TRACOR)
« Mdster en Comunicacion Corporativa
(en colaboracion con TRACOR)
 Méster en Comunicacién Multimedia
(en colaboracion con TRACOR)
« Master en Disefio Grdfico de la Comunicacién
(en colaboracion con TRACOR)
« Mdster en Relaciones Publicas y Organizacion de Eventos
« Méster en Trade Marketing y Comercio Electrnico
e International MBA in Marketing
« Experto en Marketing Digital y Social Media

« Experto en Digital experience design

» Méster en Arte y disefio visual de videojuegos

» Méster en Game design

» Master profesional en Animacién 3D de personajes

» Master profesional en Creacion de efectos visuales
para cine, television y publicidad (VFX)

 Master en Programacién de Apps para smartphones
y tablets

o Experto en Big data

« Experto en Mobile marketing

» Méster en Comunicacién digital: disefio y desarrollo de
contenidos interactivos

« Mdster en Disefio, infografia y entornos virtuales
interactivos paraTV

VER ESPECIFICACIONES DE LOS MASTERS Y CURSOS EN
WWW.ELPUBLICISTA.COM
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La agencia de viajes online
Expedia, propiedad de Microsofty una
de las mds importantes del planeta, ha
puesto en marcha en Espafia por primera vez una
campana de imagen a nivel nacional, donde apro-
vecha igualmente para promocionar algunos de sus
servicios estrella en el mercado local: vuelos, hote-
les y paquetes de ambos servicios conjunta-
mente. La firma apuesta por el medio
television a nivel nacional con especial
foco en el mercado catalan.

\ _ N

i T . R

El anunciante, una de las agencias de viajes online mas
grandes del mundo por nivel de facturacion (actual-
mente cuenta con un directorio de mas de 120.000

hoteles alrededor del mundo y cuatro millones de ha-
bitaciones para reservar. Ademas, entre sus servicios
se incluye también el transporte aéreo, cuenta con ta-
La marca lanza su primera campafa publicitaria en Espafia fifas descuento en més de 500 aerolineas, y el alqui-
ler de vehiculos), se ha estrenado en el medio
television con la idea de generar y fortalecer una ima-
gen de marca coherente entre el usuario espafiol, que

ya hace uso de sus servicios (la firma ha multiplicado
por tres su cifra de negocio en Espafia en los cinco
afios que lleva operando localmente, segun sus res-

ponsables), pero mayormente gracias a su buena po-
sicion entre los comparadores de precios y servicios

que estan disponibles en el mercado. De esta manera
‘ ha estado presente en las televisiones espafiolas a
nivel nacional durante tres semanas con diferentes eje-

cuciones, con especial foco en el mercado de Cata-
lufia, donde los distintos spots se han emitido en TV3
doblados al catalan.
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Lo cierto es que no se trata de un anunciante nuevo en
el escenario publicitario espafiol, porque el Grupo Ex-
pedia estd integrado por mas marcas, ademas de Ex-
pedia.es (a nivel global es Expedia.com) como
Hotels.com, Hotwire (sitio lider de descuentos que
ofrece un canal de venta opaca a través de sus 12 si-
tios localizados en Norteamérica, Europa y Asia), Egen-
cia (especializada en gestion de viajes corporativos.),
Venere.com o Trivago. “Aunque Expedia.es ha estado
presente en el mercado espafiol desde hace algun
tiempo, nunca ha invertido significativamente en pu-
blicidad de marca por lo que la notoriedad de la marca
en Espafia es bastante inferior a la del resto de mer-
cados donde opera - sefiala Fabrizio Giulio, managing
director de Expedia.es - con esta iniciativa la compafiia
muestra su compromiso con Espafia y apuesta por uno
de los mercados turisticos mas importantes de Europa
con un alto potencial de crecimiento”. En 2013 la em-
presa matriz, Expedia Inc., invirti6 mas de 2.200 mi-
llones de délares en marketing y comunicacién a nivel
global, pero Espafia no es uno de los mercados donde

mas ha invertido la firma. Esta nueva estrategia, segun
el directivo, deberfa dar frutos en términos de ROI
“este mismo ejercicio”.

Espafia opera en Espafia desde hace siete afios, pero
hasta hace dos afios no habia “un foco especial”:
“Hemos crecido un 100% afio tras afio desde enton-
ces —explica Giulio- y este afio creceremos un 200%,
con 200.000 transacciones. Lo cierto es que nuestro
objetivo pasa por igualar la cuota de negocio y mer-
cado que ostentaos en otros mercados europeos y creo
que Espafia tiene potencial para ello. De ahi que se
haya puesto en marcha esta campafia de imagen, muy
enfocada al gran publico que, aunque haya empleado
nuestros servicios alguna vez porque nuestra oferta es
realmente competitiva (sus paquetes de vuelo + hotel
es el principal elemento diferenciador respecto a sus
competidores en Espafia), no nos tiene ubicados en su
mente. Queremos ahorrarle el proceso de busqueda,
construir marca y ganar top of mind”.

Lo cierto es que Expedia, como grupo, ha experimen-
tado un fuerte crecimiento en el primer trimestre de
2014 en Espafia gracias al entorno urbano. Las ciuda-
des espafiolas han registrado una fuerte demanda a
través de sus distintas plataformas. Los principales des-
tinos urbanos de Barcelona, Madrid, Sevilla, Valencia,
Malaga y Granada fueron las ciudades preferidas por
los turistas durante los tres primeros meses del afio.
Valencia fue la ciudad que experimenté el mayor cre-
cimiento (32% por lo que va de afio) en comparacién
con el mismo periodo del afio pasado, seguida de Se-
villa (28%) y Granada (24%).

SegUn Carrie Davidson, directora de Gestion de Mer-
cados para Espafia y Portugal, “Expedia esta experi-
mentando un aumento en el turismo internacional asi
como una mayor demanda interna en el turismo ur-
bano”. Los paises que mas visitaron Espafia durante el
primer trimestre de 2014 han sido Inglaterra, Estados
Unidos, Francia, Alemania y Noruega. Los turistas in-
gleses y estadounidenses han sido los que mas se han
gastado en los hoteles con un promedio de 103y 104
euros, por noche, respectivamente.

La campafia de Expedia.es es obra de Ogilvy & Ma-
ther, que ha ideado una serie de cortos de animacién
donde se trabaja el objetivo: construir y afianzar la
marca entre los viajeros espafioles. A través de dos
anuncios televisivos, Expedia.es quiere construir de
forma divertida y desenfadada una sensacion de con-
fianza entre una audiencia escasamente familiarizada
con la marca. Al mismo tiempo, los spots destacan las
ventajas de escoger Expedia.es y el ahorro que supone
reservar paquetes de vuelo+hotel. Para los spots, la
agencia ha utilizado la animacion para transmitir el vo-
lumen de negocio de la compafia y ofrecer datos in-
teresantes y curiosos sobre la marca con la intencién
de informar a los consumidores espafioles de una

D Expedia.es

Viaja a tu manera
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Expedia.com ofrecera Bitcoin en sus formas

de pago

La idea es dar a los viajeros més opciones y flexibilidad en las reservas de hotel. Por eso la agencia de via-
jes online ha aceptado bitcoin como forma de pago para las reservas de hoteles en su red, aunque inicial-
mente s6lo en Estados Unidos. Los clientes de Expedia.com podrén reservar cualquiera de las mas de
290.000 propiedades disponibles en el portal y, por primera vez en la historia, podran pagar facilmente el

alojamiento seleccionado usando bitcoin.

La firma analiza constantemente las formas con las cuales los consumidores prefieren pagar sus viajes.
“Bitcoin es un excelente ejemplo de como, desde Expedia estamos invirtiendo constantemente en una gran
variedad de opciones de pago para ofrecer a sus clientes y socios mas facilidades con las cuales interactuar
con nosotros”, explica Michael Gulman, Vice Presidente de Expedia Global Product.

Para esta iniciativa Expedia se asoci6 con Coinbase, un reconocido procesador de pagos en Estados Uni-
dos con el fin de integrar su servicio y la confianza de pago puesta en bitcoin a la experiencia de reservas
de hotel de la plataforma online. Los clientes pueden buscar y seleccionar bitcoin como opcion de pago en
el momento de efectuar el check out, junto con todos los demés métodos aceptados en la pagina web, tal
como Visa, MasterCard, American Express, Discover, JCB, Diners Club y PayPal.

HLAR/AT0 ug-ms
- (s No- ExET

PERORUEDES (REARLO-

La marca ha obtenido una gran repercusion en el entorno online y canales social media con una iniciativa
promocional entre aficionados a los viajes desarrollada en seis mercados distintos cuyo premio es traba-
jar como blogger y viajero oficial de Expedia.com durante un aiio cobrando 5.000 euros mensuales.

forma original y familiar. Es decir, que al mismo tiempo
que se trabaja en imagen de marca, destacando las
fortalezas de la misma y elaborando un discurso co-
herente, se desciende a producto y se destaca ante el
consumidor las ventajas de emplear su plataforma
Con un plan de medios concebido por la agencia PHD,
la campafia puede verse en las principales cadenas de
television generalistas a nivel estatal (Telecinco, An-
tena 3, La Sexta y Cuatro), asi como en canales tema-
ticos (AXN, FOX, Paramount Comedy, Viajar y Calle 13)
y en la television autondmica de Catalufia (TV3). "Con
el proposito de diferenciarnos de otros anunciantes de
viajes en Espafia escogimos la animacion para vestir
los datos de Expedia de encanto y personalidad y crear
una historia Unica y atractiva en cada anuncio”, ex-
plica Giovanna Picciano, senior marketing manager de
Expedia.es.

Expedia Pioneer
Que sea la primera campafa de imagen a nivel nacio-
nal no significa que Expedia.es no haya realizado ac-
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ciones publicitarias a nivel local hasta la fecha. En ab-
soluto, aunque bien es cierto que se han tratado de
acciones mas de foco (trade marketing) y desarrollos
especificos o puntuales en el medio online. El caso es
que, coincidiendo con la actual campafa de imagen, la
marca ha puesto en marcha un desarrollo que ha con-
seguido atraer la atencién de influencers y usuarios del
universo internet, con la que completa su estrategia
de marketing y comunicacion para el presente ejercicio.
Se trata de Expedia Pioneer, una iniciativa que permi-
tird a una persona viajar durante 12 meses por toda
Espafia, desde agosto de este afio hasta agosto de
2015, y compartir cada experiencia que viva en un
blog, con una compensaciéon econémica de 5.000
euros al mes, gastos de viaje incluidos.

Orquestado totalmente de forma online, a través de
los canales propios del anunciante (Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest y Youtube, principalmente) y con
el site www.pioneer.expedia.es como epicentro de la
accion, este desarrollo busca un prescriptor anénimo
con el que sacar adelante contenido de calidad sus-

ceptible de ser difundido por la red a través de un sis-
tema de blog y redes sociales, asociado a la marca y
que genere engagement con el publico y clientes po-
tenciales de Expedia. Tras un proceso de seleccion
entre los candidatos, el Expedia Pioneer relatard su
viaje en un blog abierto a todos los usuarios, alojado
en la plataforma Blogs de Viajeros, y difundira su con-
tenido en las redes sociales, donde se creara un perfil
especifico. Todo ello con el objetivo de redescubrir Es-
pafia, desde el punto de vista de un residente en el
propio pais. Para ello, la persona elegida --que tendra
derecho a dos dias de descanso y a 25 dias de vaca-
ciones-- creard un itinerario en colaboracion con el
equipo de Expedia y con el community manager de la
plataforma de blogs.

El proyecto se ha lanzado simultdneamente en Italia,
Alemania, Paises Bajos, Francia y Reino Unido, ademas
de Espafa. El plazo para enviar videos para ser ele-
gido acabd a finales de junio y en breve se conoceran
a los escogidos, que deberan pasar un proceso de for-
macion en Londres antes de comenzar el trabajo.
Con esta accidn especial, que se pone por primera vez
este afio pero que espera repetirse anualmente, la
marca también promociona la plataforma de blogs es-
pecializados en ocio, turismo y viajes que alberga su
website corporativa www.expedia.es. Ulled Asociados
es la consultora que ha colaborado con la marca en
materia de comunicacién y relaciones publicas con
este proyecto y la campafa global, asi como con la
gestion de infuencers.

Segun ha explicado Giulio en exclusiva a El Publicista,
con este desarrollo se cumplen dos objetivos: “Por un
lado seguir sacudiendo el entorno social media y on-
line con contenidos y desarrollos propios que aporten
reconocimiento y notoriedad a la marca entre nues-
tros prescriptores y publico objetivo, y por otro dejar
bien claro que nuestra intencion es conocer al detalle
a los viajeros. Con esta iniciativa tenemos la oportuni-
dad de leer, ver y oir cdmo se viaja desde un punto de
vista diferente, original y Unico. Lo que aporta un valor
y una riqueza nada despreciable”
Al respecto de esta reflexion cabe destacar que sélo el
8% de los espafioles se endeuda para irse de vaca-
ciones. Segun el andlisis realizado por la firma (Vaca-
tion Spending Index). El ahorro es uno de los factores
que mas importan a los consumidores: un 88% busca
ofertas para conseguir un viaje mas barato. Los ras-
treadores de chollos se centran principalmente en vue-
los (49%), ventas estacionales (47%), paquetes de
viajes (46%) o las ventas de Ultima hora donde, con un
34%, Espaia se sitda por encima de la media global
(27%) y de la europea (31%).

, sefiala el directivo.

Dani Moreno
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SegUn datos de Edelman, el promedio de edad de la
poblacién mundial es de 28 afios. Es decir, las riendas
del mundo estan en manos de una generacion, la Mi-
llenial, que suma méas de mil millones de personas en
el mundo. Se trata de una generacidon méas informada,
unida al desarrollo digital, a que la tecnologia rompa
barreras y acerque mundos alejados, a establecer re-
laciones con marcas, y a crear nuevos paradigmas de
entretenimiento y consumo. Tanto es asi que el 74%
de ellos creen que pueden inspirar las decisiones de
compra de sus amigos y de las de otras generacio-
nes; siete de cada 10 considera que es su responsa-
bilidad compartir informacién con las marcas sobre
sus experiencias e incluso el 80% reconoce que busca
marcas que le entretengan. Si esto ocurre con la ge-
neracion nacida entre 1980 y el afio 2000, la ten-
dencia es atn mayor en lo que respecta a las
generaciones posteriores, ya sea la de los adolescen-
tes (12 a 16 afios), los tweens (9 a 12 afios) o la de
los nifios (de 5 a 8 afios).

tagonistas de su utilizacién y disfrute. No sélo porque
los smartphones o tabletas se hayan convertido en los
regalos méas demandados de las Ultimas navidades
(hace dos afios ya eran el 48% de los nifios de entre 6
y 12 afios los que pedian una tableta por Reyes), sino
porque ahora han pasado a protagonizar una buena
parte del tiempo de ocio entre los mas pequefios. Este
fendmeno tiene también una especial incidencia en Es-
pafa, donde la penetracion de los teléfonos inteligen-
tes es la mayor de Europa y supera el 66% de
penetracion, y donde el despliegue y utilizacion de redes
sociales abarca todas las capas de la poblacion, Ile-
gando al 93%. Circunstancias, todas ellas favorables,
para que la expansion de la conectividad en los nifios
espafioles tenga dos consecuencias directas y visibles:
por una lado, el descenso en la edad de inicio del ac-
eso a las nuevas tecnologias y por otro la conexion
permanente.

Este hecho no hace sino reforzar y aumentar el nimero
de canales a través de los cuales los nifios reciben im-

firieron la comida que pensaban que procedia de la
cadena de comida rapida.

La complejidad del mercado infantil va més alla de las
sinergias que se puedan establecer entre edades de un
target y marcas. Hay diferencias significativas entre
nifios de cinco y ocho afios si hablamos de motivacio-
nes. TNS llevd a cabo un experimento para saber qué
pesaba més, si la gratificacion inmediata o lo irresisti-
ble que puede ser una marca para los nifios, frente a
otra marca de la competencia. Para llevarlo a cabo, TNS
dividio a los nifios en dos grupos de edad, un primer
grupo de 3 a 6 afios y un segundo grupo de 7 a 12. A
cada nifio se le entregaron dos productos de la misma
categoria y se les pidio que seleccionaran su preferido.
Luego se dejé sobre la mesa el producto de la marca
que no habian seleccionado como favorita y se les dejo
en una habitacion con dicho producto a sabiendas de
que si en unos minutos no lo habian conseguido, po-
drfan obtener el producto de su marca favorita. Con
este experimento, TNS detecté que los nifios de 3 a 6

La generacién de padres pertenecientes a la Generacion X, o incluso a la Y, han dado vida y voz a una
nueva generacion de nifios, tweens y adolescentes que estan consiguiendo reformular la forma en la que
las marcas se relacionan con ellos. No sélo esté influyendo el contexto tecnolégico y un mayor acceso a la
informacion, sino que se trata de una generacion que se esta ganando el derecho a ser escuchada y for-
mar parte de una sociedad mas participativa. La influencia que ejercen en los mayores y el hecho de que
cada vez tienen mas poder de decisidon en la cesta de la compra, esta obligando a muchas marcas a rede-
finir sus comunicaciones y a establecer vinculos mas atractivos con estos segmentos de poblacién.

Cada etapa guarda sus peculiaridades, tanto en lo que
respecta a la edad como al consumo de medios, equi-
pamiento tecnoldgico y relacion con las marcas. Adn
asi, hay un aspecto comun a estos tres segmentos, y no
es otro que la receptividad hacia aquellas marcas que
despiertan sus emociones. Para conectar con nifios, con
tweens (entre nifios y adolescentes) o con adolescentes,
basta con establecer un vinculo a través de su lenguaje
y actividades; con apelar sus emociones, ganarse su
confianza y su tiempo. Una premisa mas facil de enun-
ciar que de conseguir. Por lo que muchas marcas cen-
tran sus esfuerzos en ganarse la confianza de aquellos
que, hoy abriran sus corazones y mafiana la cartera.

Para trazar los planes de accién adecuados, lo primero
es conocer a quién se quiere conquistar. De ahi que,
cada vez mas a menudo, surjan estudios que analizan
el perfil de estos nuevos y potenciales consumidores.

La expansion de dispositivos conectados, junto con la
penetracion y conectividad movil esta teniendo a los
nifios y adolescentes como principales receptores y pro-

‘aptos’ 0 no para ellos, lo cierto es que la publi-
cidad, a través de internet, television o cual-

quier otro medio, escapa del ‘control’ parental

que se ejerce sobre el visionado de determina-
dos programas, e influye directamente en la percep-
cién de los nifios sobre las marcas. Los consumidores
de mafiana muestran desde pequefios preferencias
hacia determinadas marcas por su publicidad y prueba
de ello es el experimento que realizd la Universidad de
Standford entre nifios de tres a cinco a ellos. Se les
ofrecid 5 tipos de comida: hamburguesas, nuggets,
papas a la francesa, leche y zanahorias. Los primeros
tres de McDonald's y los dos Ultimos de un super-
mercado. Los 5 alimentos se dividieron en porciones
idénticas y se envolvieron con dos tipos de envolto-
rios, uno con la marca McDonald's y otro que no tenia
ningln logo. Se dio a los nifios a probar la comida que
habia en ambos paquetes y les preguntaron cudles les
gustaba méas. En la mayoria de los casos, los nifios pre-

diata frente al valor de una marca;
¢ mientras que los nifios de 7 a 12
afios de edad, que ya tienen posicio-
~ nada una marca en sus mentes, controla-
ron el impulso para obtener el producto de su marca
favorita, aquella en la que tienen depositadas sus emo-
ciones.
El aprendizaje de este experimento se podria resumir
en que, mientras que los productos cubren necesida-
des, las experiencias cubren deseos; algo que ya ocurre
en el target infantil, pero principalmente entre los twe-
ens y adolescentes. Es precisamente a partir de esa
edad cuando las marcas que necesitan desplegar vin-
culos emocionales con sus futuros consumidores para
no fracasar. El publico infantil tiene acceso a informa-
cion masiva, vivimos un momento de maxima prolife-
racion de medios de comunicacién y tecnologia y por lo
tanto, las marcas tienen que competir por ser impor-
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Mientras que los productos cubren necesida-

des la experiencia cubre deseos. Algo que

ya ocurre en el target infantil, pero principal-

mente entre los teens y adolescentes.

tantes para los nifios. Entre los més pequefios traba-
jando el magnetismo a través del uso de colores, pac-
kaging y personajes recocidos y en los mas mayores
fortaleciendo el nexo que ya existe. Sélo asi, el deseo de
experimentar la ‘realizacion” emocional superard al
deseo de trascender la satisfaccion material.

Target infantil

A las plataformas de influencia tradicionales hay que
sumarle las nuevas tecnologias e internet. Si hablamos
de equipamiento tecnoldgico, el estudio de BQ se se-
fiala que el 72% de los nifios espafioles 3 a 15 afios
dispone de algun tipo de dispositivo electrénico, ya sea
un ordenador de sobremesa o portatil (57,2%), un te-
léfono mavil (smartphone o no) 55,5%, un reproductor
de msica portatil o una tableta (51,4%). Estos nativos
digitales cuentan con sus propios dispositivos conecta-
dos desde pequefios, como es el caso del 41% de los
nifios de 3y 4 afios 0 el 63% de los de 5 a siete afios.
En realidad, la conectividad online por parte de los
nifios entre 8y 12 afios es practicamente total, y es que
mientras que el 83% de ellos pasa nueve horas conec-
tados a la semana, el 62% de nifios de entre cinco y
ocho afios pasa mas de seis horas de conexién sema-
nal.

Estos tiempos de conexion tienen uno de sus reflejos el
rol que juega internet en la compra de juguetes. Asi lo
expresa el estudio elaborado por IAb Spain y The Cock-
tail Analytics, que concluye que, mientras los catalogos
se posicionan como la primera fuente de consulta de
informacién sobre juguetes (23% lo cita como primera
mencion), internet se suma a las fuentes consultadas
como cuarta mencion (14%) y ademds adquiere una
relevancia significativa en el total de fuentes mencio-
nadas, dado que el 64% de los encuestados declaran
haber consultado informacién sobre juguetes online.
Un porcentaje en el que tiene tanto que ver la pene-
tracion de dispositivos méviles como su utilizacion por
parte de los nifios. BQ observa también que mas de la
mitad de los hogares con nifios de entre 3y 15 afios
dispone de tabletas; un desarrollo que ha experimen-
tado un crecimiento de 30 puntos porcentuales, pa-
sando del 20% registrado en 2012 al 52% del 2013.
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Pero es que ademas, segun el El informe ‘Evo-
ution of play report” de Consumer Elec-
tronics Association hay un 10% mas de
nifios con tablet en 2014 que el afio pa-
sado y ya aglutina al 48%. Ahora bien, la
mayoria de ellos hacen una utilizacién de estos dispo-
sitivos muy diferente al uso para que el fue concebido.
Aunque la mitad de los menores de edad (y el 49% de
los nifios con menos de 12 afios) tiene un teléfono in-
teligente, son pocos los que lo usan para la funcion ori-
ginal de un dispositivo de este tipo: llamar y mandar
mensajes instantaneos. Solo lo hacen el 52,8% en el
primer caso y el 48,2% en el sequndo. ;Para que usan
los smartphones entonces? Encabeza el ranking el
juego (mas del 77% los emplean para jugar), seguido
de otras actividades de ocio como ver videos (60,3%)
0 escuchar musica (56,6%). Aunque también lo usan
para hacer fotos (50,5%), navegar por internet
(48,9%), usar aplicaciones (49,1%) o acceder a redes
sociales (41,4%). Precisamente sobre esta Ultima acti-
vidad, LetterBox sefiala que la media de edad de los
nifios en las redes sociales es de 8 afios. Concreta-
mente, cinco millones de usuarios de Facebook es
menor de 10 afios pese a que la edad minima para dar
de alta un perfil es de 13 afios.

Por otro lado, el estudio de Consumer Reports afirma
que mas de 7,5 millones de usuarios de Facebook a
nivel mundial son menores de 13 afios; motivo para
que muchas marcas, con la intencion de aprovechar ese
nicho, hayan desarrollado diferentes plataformas mas
adaptadas a las necesidades y condiciones de los nifios;
y han asf han surgido algunas como Club Penguin (Dis-
ney), Yoursphere, Franktown Rocks, Giant Hello, Ever-
loop, 0 Mi cueva.

A los datos sobre redes sociales, conectividad y equi-
pamiento tecnoldgico es necesario afiadir el consumo
de medios no convencionales, como la television. Eu-
rodata TV Worldwide ha publicado un informe sobre el
consumo de television de los nifios europeos en el afio
2013, destacando ademas las principales tendencias y
preferencias sobre los canales y contenidos. Segun este
informe, el consumo televisivo de los nifios en paises
como Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y Espafia, se

ha incrementado en los Ultimos cinco afios en dos mi-
nutos, siendo la media diaria europea de 131 minutos.
SegUin apuntan los expertos este incremento se debe a
la mayor oferta de canales gracias a laTDT y a las alian-
zas que se han producido entre grupos internacionales
para emitir en los canales libres. En Espafia, Clan TVE ha
logrado una cuota de pantalla de un 15'4% entre los
nifios con edades comprendidas entre los 4 y los 12
afios, aunque es mas popular entre los preescolares de
entre 4y 6 afios, estableciéndose la cuota en un
23'6%, lo que consolida a esta cadena como la
segunda de mayor cuota de pan-
talla a nivel europeo en su
segmento.
En Espafia, tras varios meses de
caida de consumo de television
por parte de los menores, en junio
se ha vivido un incremento del tiempo
dedicado al medio por parte del target.
Segun el andlisis de MEC Espafia, el pasado mes el con-
sumo de television ha aumentado 12 minutos respecto
a mayo, en especial los dias laborables y gracias a la
emision del Mundial de fitbol. En cambio el fin de se-
mana los nifios espafioles han visto menos televisién
que un mes antes, sobre todo el sébado, dia en que han
visto 9 minutos menos. Analizando el share por cade-
nas infantiles, Clan vuelve a dominar todos los dias del
mes, salvo 3 dias que es superado por Boing, cuando
emite sus programas de mayor audiencia. En general
durante el mes de junio las cadenas infantiles aumen-
tan su audiencia, excepto Boing. Teniendo en cuenta
estas cifras de consumo televisivo y las de dispositivos
moviles, se puede decir que los nifios son susceptibles
de estar en contacto casi permanente con la publici-
dad. En Brasil ya se han tomado medidas a este res-
pecto y se ha prohibido la publicidad y el marketing
dirigido a este grupo. Lo que se quiere evitar es que las
campafias persuadan a los nifios de consumidor un pro-
ducto o un servicio, y por lo tanto, han quedado prohi-
bidas las campafias dirigidas a la poblacion infantil. En
Espafia, desde 2005 existe el Codigo de Autorregula-
cion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas Dirigida a
menores, Prevencion de la Obesidad y Salud (PAOS).
Este codigo establece para las compafiias que en tele-
vision, medios impresos e internet, la publicidad a me-
nores no promueva o presente habitos de alimentacion
0 modos de vida poco saludables. Muchos anuncios de-
jaron desde entonces de contratar a deportistas, famo-
s0s 0 personajes infantiles a los que los nifios querfan
imitar. Ahora bien, hay famosos anunciando productos
alimenticios que, aunque no vayan dirigidos a un target
infantil, influyen en ellos més alla de la publicidad co-
mercial. Asi se desprende de un estudio de la Universi-
dad de Liverpool que, tras observar a 181, detecté que



El Chupete 2014: publicidad para menores

Bajo el lema “Nifios, adolescentes, y la nueva television. De la caja tonta a la smart TV",
se ha desarrollado la X edicion del Festival Internacional de Comunicacion Infantil, El
Chupete. El certamen ha tenido lugar los dias 25y 26 de junio en Madrid, y ha reunido
a expertos y profesionales del mundo de la comunicacién y la infancia.

Las nuevas generaciones son multimedia, multipantalla y multitarea (generacion 3M).
Es decir, con la llegada y la democratizacion de los smartphones, tabletas y televisio-
nes inteligentes, ha cambiado la forma en que los espectadores consumen productos
televisivos. El consumidor final ha adquirido un protagonismo con el que antes no con-
taba, y que le permite ver lo que quiere, como quiere y cuando quiere, convirtiéndose
asi en soberano de sus elecciones.

Como consecuencia, los medios tradicionales deben adaptarse a este nuevo escenario
para permanecer fuertes en un panorama cada vez més dominado por la rapidez, la per-
sonalizacion y la eleccion. " Cuando nos paramos a analizar al publico infantil y juve-
nil estos cambios se hacen mucho mas latentes. La nueva generacion entiende la tv
como algo que puedes ver donde quieras, como quieras y cuando quieras. Hemos pa-
sado de la “Caja tonta” a la “Smart tv", sefiala Rodrigo Ron, director de El Chupete.

ING 5 DIRECT y unicefé®
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UNA HISTORIA A LA QUE
LE PUEDES DAR LA VUELTA
CUANDO QUIERAS.

Descubrelo en
unahisioriaquedalavuelia.com

Accede al palmarés com-
pleto de El Chupete 2014
en nuestra plataforma web
www.elpublicista.com

Este cambio social para los mas pequefos no es cambio, es una realidad. Sin embargo,
el sector de la comunicacion se ve en la necesidad de reinventarse. Ahora las marcas,
para ser eficaces en su comunicacion, deben de ser relevantes y generar contenidos que
interesen a un publico més exigente, con mas posibilidades de eleccion y més impa-
ciente.

Premios

Este afio el gran premio de Cine y TV de El Chupete ha recaido en la campafa ‘La lo-
cura de ser padres' de Hero Baby e inscrita por Hero Espafia. Por su parte TBWA Espafia
se lleva el gran premio en grafica por la pieza 'Esponjas', ideada para Cambridge Uni-
versity y PHD se lleva el Premio a la Idea del afio por ‘MR. Iglt park', desarrollada para
Ecovidrio. Las agencias Ogilvy, Cheil, Proximity Barcelona o Tiempo BBDO, entre otras,
también han cosechado algun reconocimiento.

El festival, que ha cumplido su décimo aniversario, ha premiado este afio como mejor
personaje infantil, en la categoria de premios especiales, a Dora la exploradora.
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TARGET INFANTIL | consumo

Las marcas que se dirigen a los nifos tienen
mas posibilidades de ser compradas cuando
éstos sean adolescentes.

los nifios comian mas patatas fritas después de ver un
anuncio con un famoso deportista britanico y un con-
curso presentado por él, que los que vieron anuncios
de juguetes y frutos secos. Su hallazgo en relacion a
que el patrocinio de los famosos influye més alla de su
participacion en la publicidad y no modifica el consumo
de marcas sin promocion del mismo producto, habla de
la potencia de las asociaciones que van desarrollando
los nifios entre esas personalidades y los productos de
marca.

Target adolescente

Aunque ni el target infantil ni el adolescente tienen la
capacidad adquisitiva como para comprar todo lo que
desean, para las marcas se hace fundamental conocer
a quienes estaran en el lineal de compra el dia de ma-
fiana. E incluso antes.

Sucede que, segun resultados del estudio TRU de TNS,
los adolescentes espafioles gastan una media 34

euros semanales, cifra que asciende a 45€
semanales entre los jovenes de 16 a 19

afios, lo que representa un gasto anual de

unos 6.400 millones de euros. Por tanto, los

jovenes son un colectivo a tener en cuenta

en las estrategias de marketing.

Segun la Radiografia del internauta espafiol de
AIMC, la penetracién de la red a los 13 afios alcanza en
Espafia el 90% y por lo tanto, los puntos de acceso a
la informacion son mas extensos que los que tuvieron
sus padres. Ademas, el 95% de los chicos de entre 12
y 15 afios dispone de uno o mas dispositivos conecta-
dos, y en torno al 92% de ellos se conecta a internet al
menos 10 horas a la semana. Estos datos de BQ en
cuanto a acumulacion de dispositivos se complementan
con los del estudio Protégeles, ‘Menores de edad y co-
nectividad mévil en Espafia’, que sefiala que apenas el
29% de los adolescentes entre 11y 14 afios apenas
utilizan sus smartphones para realizar llamadas. De
hecho, una de sus actividades preferidas es el acceso a
redes sociales, de hecho un 83,5% lo hace, y el 72% de
ellos a través de dispositivos mdviles. En ese sentido, y
en el que respecta a los dispositivos de acceso a inter-
net, los adolescentes muestran algunas diferencias con
el target infantil, y es que no solo quieren ver satisfe-
chos sus deseos de conectividad, sino también poseer
marcas y productos aspiracionales. De ahi que Nielsen
desvele que, mientras los nifios de entre seis y doce

26 p;dublicista N° 309

aflos hablan del deseo de tener una tableta, el 21% de
los adolescentes mayores de 13 afios elige una tableta
de Apple como el dispositivo mas deseado, incluso por
encima de la Wii U, de Nintendo.
Este comportamiento también se da entre los teens, es
decir, los chicos que se encuentran entre la nifiez y la
adolescencia. Segtin un estudio presentado en las jor-
nadas Kidsfluence, este segmento mueve alrededor de
170.000 dolares y precisamente por eso no extrafia que
las marcas globales desarrollen estrategias dirigidas a
ellos. En realidad, teens y adolescentes tienen poder
para ejercer influencia en las decisiones de compra de
sus padres; tanto es asi que, segun el estudio Brand-
child, los teens influyen en el 80% de las compras de
sus padres, en el 40% de la eleccion del destino de va-
caciones o en el 61% de la eleccion del hotel. Por su
parte, los adolescentes, que 6 de cada 10 adolescen-
tes participan activamente en la compra de ali-
mentacion y productos del hogar, pese a
estar alin definiendo su comportamiento
como consumidores. Los adolescentes
también participan activamente en la
compra de alimentacion y productos
del hogar (60%) y, con una paga men-
sual de 40 euros, gastan alrededor de
150 euros mensuales, segln ‘Adolescentes
2013: hacia una correcta formacion y autonomia en
el consumo’.
Un aspecto destacado del estudio es el hecho de que
los adolescentes, son marquistas. Mientras que las chi-
cas consumen marcas para diferenciarse, los chicos
compran para parecerse mas al resto de chicos. Eso i,
a ambos les une que son infieles a esas marcas. Aunque
también es cierto que se trata de una infidelidad que va
desapareciendo con la edad y que, segln diversos es-
tudios sobre la llamada generacién Z, desaparece
cuando el adolescente encuentra la marca que le satis-
face.
Ahora bien, antes de ser infieles, ;qué les motiva de
una marca para valorarla y comprarla? El estudio TRU,
de TNS indica que, a la hora de elegir una marca los j6-
venes valoran principalmente su alta calidad (62% de
los jovenes), su disefio y facilidad de uso (33% de los
adolescentes) o su autenticidad y originalidad (32% de
los jovenes espafioles). Entre los espafioles, Coca Cola
es la marca lider para el 50% de los adolescentes de
entre 12 y 19 afios; sequida de Nike 839%), Adidas

(31%), Nokia (12%) y Sony (9%); es decir, una marca
de gran consumo, dos de deporte y dos de tecnologia.
Otro estudio, concretamente el Ranking Keepunto de
conocimiento y notoriedad de marcas entre los adoles-
centes, sefiala que las marcas con mayor nivel de no-
toriedad para los adolescentes de entre 16 y 19 afios
son Adidas, Movistar, Orange, Playstarion, McDonald's
y Burger King, que lograron un 100% de reconoci-
miento entre los participantes, mientras que la que
menos puntaje obtuvo en este apartado ha sido Lefties
con un 63,2 por ciento. Ademas del conocimiento que
pudieran tener los j6venes, también se midieron las va-
loraciones acerca de las marcas presentadas, con Goo-
gle a la cabeza, que obtuvo una media de 4,25, sequida
de Adidas, Nike, Apple y Coca-Cola, mientras que las
menos valoradas fueron dos empresas relacionadas con
la telefonia, BlackBerry y Vodafone.

Ala vista de estos resultados, llama la atencién de que
en ambos estudios, el de TNS y el de Keepunto, los ado-
lescentes espafioles valorasen mejor las marcas depor-
tivas en los primeros lugares (Adidas y Niké), antes que
las relacionadas con la tecnologia, como lo son Google,
Apple, Samsung o iPhone. ¢ El motivo? Quiza se trate de
marcas que han sabido ganarse su confianza desde que
son pequefios. Una serie de estudios llevados a cabo
por la Escuella Eller de Direccion de la Universidad de
Arizona y la Escuela de Negocios de de la Universidad
de Stony Brook confirman que la publicidad que las
marcas nos inoculan en el cerebro desde nifios se dejan
notar después en nuestros comportamientos como
adultos. Tanto es asi que los informes recalcan que, al
enfrentar dos tipos de cereales azucarados, uno vincu-
lado a un personaje de nuestra infancia y otro a un per-
sonaje actual, tendemos a contemplar los segundos
como més saludables que los primeros. Ademas, los
anuncios que vemos durante nuestra infancia echan an-
clas con tal fuerza en nuestro cerebro que sus efectos
se extienden también a productos nuevos pero asocia-
dos a las mismas marcas cuya publicidad veiamos de
pequefios. En realidad, se trata de aprendizajes que Adi-
das y Nike han puesto en practica. Nike devolvio a los
chicos la posibilidad de salir a la calle y convertir cual-
quier espacio publico en un terreno de juego, y Adidas,
con el objetivo de que los adolescentes hicieran més
deporte, les daba la posibilidad de probarse un modelo
de zapatillas y optar a ser seleccionado para convertirse
en un 'héroe urbano’ y protagonizar una carrera dife-
rente en su ciudad. En realidad se trata de llegar a este
target a través de acciones que muevan a la accién, de
estrategias mas basadas en la imagen que en las pala-
bras, en hablar con el lenguaje de una nueva genera-
cién que, adn sin capacidad adquisitiva, tiene la batuta
de las compras de mafiana.

Teresa Garcia
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El Mundial de Brasil pasara a la historia por batir numerosos récords. Al margen de lo puramente deportivo, las ci-
fras de visionado de los partidos en streaming, de audiencia y sobre todo de comentarios en redes sociales, mar-
caran un antes y un después en los modelos de marketing digital asociados al deporte. Y la industria publicitaria
también se beneficia, aunque en Espana las marcas no han salido tan bien paradas. Y es que el partido acaba de

empezar.

El mundial aporta 1.500 millones de euros adicionales al mercado publicitario

Brasil 2014:

el mundial de los records
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SegUn la consultora Deloitte, el Mundial ha tenido un
impacto de 47.000 millones de euros en Brasil. Son
cifras que se obtienen tras tener en cuenta los bene-
ficios que ha tenido el pueblo brasilefio durante los
cuatro afios que han transcurrido entre el Mundial de
Suréfrica 2010 y el actual; si bien el principal mon-
tante de los ingresos se ha recaudado durante la ce-
lebracion de la Copa del Mundo de la FIFA;
concretamente unos 20.000 millones de euros, segln
estimaciones del Ministerio de Turismo de Brasil.

De esos 47.000 millones de euros, la FIFA se embol-
sara unos 4.000 millones, de los cuales 1.500 proce-
derdn de ingresos directos de la propia celebracién
del Mundial.

Si hablamos de Ia inversion publicitaria en medios,
ZenithOptimedia estima que el Mundial de Brasil
2014 ha aportado 1.500 millones de euros adicio-
nales a nivel global este mismo afio. Asi, se espera
que el mercado publicitario mundial crezca un 5.4%
en 2014, frente a una tasa de crecimiento del 3.9%
en 2013; un crecimiento que seguira mejorando en
los 2 préximos afios y alcanzara tasas del 5,7% en
2015y del 6,1% en 2016. Por regiones, parece que
el Mundial ha afiadido 500 millones de délares al
mercado latinoamericano. Por otro lado, y a pesar del
menor interés que despierta en América del Norte, el
evento ha supuesto 300 millones extra en cuanto a
inversion publicitaria. También 300 millones recibio
Europa Occidental; mientras que las diferencias ho-
rarias con Asia haran que la inversion adicional en
esa zona fué sensiblemente menor, alrededor de los
200 millones. Por Ultimo, los 150 millones restantes
se invirtieron en Europa del Este y Central, Oriente
Medio, Norte de Africa y resto del mundo.

Cifras de negocio

A la vista de estas previsiones, parece que hace
mucho tiempo que el futbol dejé de ser Unicamente
un deporte ludico y se convirtié en un negocio. La
agencia de medios OMD, con el soporte de Omni-
comMediaGroup, elabord antes del Mundial un es-
tudio que analizaba los habitos y comportamientos
de los aficionados al deporte rey, asi como el grado
de interaccion con las marcas y los patrocinadores de
la Copa del Mundo. En primer lugar se observd que
el 18% de los encuestados ya habia hablado con
otras personas sobre campafias de patrocinio relati-
vas al Mundial y un 83% de estas personas lo habian
hecho de forma positiva. Entre las marcas patroci-
nadoras del Mundial, el informe sefiala que las acti-
vidades de patrocinio mas recordadas, en lineas
generales, son las que tienen que ver con la publici-
dad en television, en el terreno de juego y los carte-
les de publicidad, si bien se observan algunas
diferencias entre unas marcas y otras. Por ejemplo,

en el caso de Adidas, la actividad de patrocinio mas
recordada es el vestuario de los futbolistas (49%),
sequida de la publicidad en television (42%) y la pu-
blicidad en el terreno de juego (28%). En el caso de
Hyundai, es la publicidad en television la més recor-
dada por los encuestados, segun el 54% de ellos; se-
guido de la publicidad en internet (28%), los carteles
de publicidad (27%) y la publicidad en prensa (26%).
El caso de Visa también es significativo, y es que si la
accion mas recordada es la publicidad en television
(43%), el segundo grupo mas numeroso es aquel que
no recuerda ninguna actividad de patrocinio.

En el caso concreto de los patrocinadores de la Se-
leccion eEspafiola, destaca que internet se convierta
en uno de los medios que registra mayor recuerdo
publicitario, junto con la television y los carteles pu-
blicitarios. Asi, la campafa internacional con adapta-
cion local, "Why we sponsor’ cosecha un recuerdo del
53%, seguida de los carteles publicitarios (33%),
concursos relacionados con la Copa (32%) y de pu-
blicidad en internet (28%), gracias a la accion ‘sal y
juega’, una web especifica en la que se recuerdan la
reglas del futbol en la calle e invita a participar a tra-
vés del hashtag #salyjuega. En el caso de Adidas, las
mayores tasas de recuerdo las registran la publicidad
en television (49%), y el vestuario de los futbolistas
(48%), sequida por los carteles (26%), la publicidad
en prensa (27%) y publicidad en internet (25%); unos
datos bastante parecidos a los de Sony, McDonalds y
Hyundai en lo que respecta al recuerdo generado por
la publicidad en television (56%, 51% y 64%, res-
pectivamente).

Por otro lado, el informe de OMD hace referencia al
ruido generado por los sponsor de la Roja y cifra en
2.345 las menciones que se han hecho sobre los
anunciantes relacionados con la seleccién. Cruz-
campo lidera el ranking de menciones, y es que gra-
cias a la campafia #prestanostucorazon, consigue un
22% de cuota (obtenida principalmente en Twitter,
64%). En segundo lugar de las marcas mas mencio-
nadas esta Adidas, con un 14%; Iberia, con un 10%,
Movistar con el 8% y Nike, que registra un 7%.
También en lo referido a los anunciantes en Espafia,
y concretamente a las relaciones establecidas entre
audiencia y marcas, el tracking IOPE de TNS detectd
que en la primera semana e junio, justo a las puertas
del Mundial, habia un claro incremento de las men-
ciones a la publicidad con la Seleccién Espafiola de
Fatbol y el propio campeonato. En ambos casos, las
menciones se incrementaron en mas del doble frente
a la Ultima semana de mayo (crecen un 177% el
Mundial y un 141% la seleccién). Una cifra nada des-
preciable teniendo en cuenta que la seleccion obtiene
méas de 1,2 millones de menciones espontaneas y se
coloca entre las 100 primeras marcas del ranking

total de medios convencionales (sin publicidad di-
recta). Respecto a los medios clave, TNS también se-
fala que la television es el principal, con el 66% de
las menciones; mientras que para La Roja, la cuota
se reparte entre la prensa (37%), la television (33%)
e internet (23%).

Este esfuerzo extra por parte de los anunciantes
(tiene retorno? Depende, claro, de los pardmetros
que hayan aplicado las marcas. El mismo estudio
analiza el recuerdo espontaneo de publicidad y esta-
blece que en la semana del 2 al 8 de junio (previa a
la celebracién), Gillete fue la marca més asociada en
publicidad con La Roja, seguida de Adidas y los pe-
riédicos EI Mundo y Marca. Mientras que, entre las
asociaciones con el Mundial, destacaron Media
Markt, y las cadenas de television Cuatro y Tele 5.
Gillette gano la partida antes del comienzo del Mun-
dial. Pero, ;qué ha pasado con las marcas y los me-
dios asociados a la Seleccién Espafiola? Antes de que
comenzara el Mundial, el consejero delegado de Me-
diaset, Paolo Vasile, aseguré que los 35 millones de
euros invertidos por los derechos televisivos del cam-
peonato era un “negocio rentable”. Sin embargo,
rentabilidad y recuperacion de costes no es lo mismo.
Con la eliminacién de Espafia del Mundial en la fase
de grupos, el grupo ha notado un descenso de la au-
diencia y por lo tanto, cabria pensar que los ingresos
por publicidad hayan caido a cotas mas bajas que si
la Roja continuase en el campeonato.

Sélo hay que comparar los datos del debut de Espafia
en el Mundial con el partido disputado entre Espafia
y Holanda. Si la seleccién nacional marcé un 68% de
share y roz6 los 15 millones de espectadores en su
minuto de oro (11,2 millones de espectadores de
media) en su encuentro ante la Naranja Mecénica, el
partido que enfrentd a La Roja con Australia registro
5.193.000 seguidores en el minuto de oro; una cifra
importante pero muy alejada de la que previsible-
mente se hubiera alcanzado si Espafia hubiera pa-
sado a cuartos de final, 0 a las que se registraron en
Sudafrica en las Ultimas rondas en las que participo
la seleccion.

Con la seleccion ya de vuelta, Vasile recordd en rueda
de prensa que el compromiso con sus clientes era
“por el Mundial en su conjunto”; y lo cierto es que la
suerte ha querido ponerse del lado del Grupo Me-
diaset. La ‘culpa’ la tienen los partidos de octavos,
cuartos y semifinales que han acabado resolviéndose
en la prérroga o incluso en la fase de penaltis, como
a clasificacion de Costa Rica frente a Grecia llegé a
alcanzar el 42% de cuota en los penaltis (4.650.000
espectadores); la entrada de Brasil en cuartos frente
a Chile que congregé a 6.177.000 espectadores
(56,1%) frente al televisor durante los penaltis; los
penaltis entre Argentina y Holanda que dieron una
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HYUNDAI TE LLEVA AL MUNDIAL

PRUEBA TU HYUNDAI ANTES DEL 10 DE MAYOD Y PODRJ\S
GANAR UN VIAJE AL MUNDIAL DE BRASIL FIFA 2014
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Come mas frta y verdura. waw habilosdevidasshudables com

La campana internacional de Coca-Cola Espafa, con adaptacion local ("Why we sponsor’) ha cosechado un
recuerdo del 53% entre los consumidores espafioles, seguida de los carteles publicitarios (33%), concur-
sos relacionados con la Copa (32%) y de publicidad en internet (28%), gracias a la accién ‘sal y juega’, una
web especifica en la que se recuerdan la reglas del ftbol en la calle e invita a participar a través del has-
htag #salyjuega. En el caso de Adidas, las mayores tasas de recuerdo las registran la publicidad en televi-
sion (49%) y el vestuario de los futbolistas (48%). Datos similares a los de Sony, McDonalds y Hyundai en
lo que respecta al recuerdo generado por la publicidad en television.
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audiencia a Telecinco de 8.301.000 espectadores;
también los penaltis que lanzaron Brasil y Chile y que
alcanzaron un 56% de cuota o incluso el partido de la
final, que se decidio en la prorrga y que acabo con-
centrando frente al televisor a una audiencia de
12.691.000 espectadores, es decir, un 67,6% de cuota
de pantalla. En definitiva, se trata de unos datos de
audiencia que, si bien no acompafiaban a las estrate-
gias publicitarias de los patrocinadores de la Roja, si
han ayudado a que Telecinco vea cubierta al menos su
inversion desde el principio. No en vano, el partido in-
augural disputado entre la seleccién anfitriona, Brasil,
y Croacia, ha sido el mas visto de la historia de la te-
levision en Espafa, registrando una audiencia de
8.436.000 espectadores y una cuota de pantalla del
43,5%. Lleg6 incluso a alcanzar los 9.708.000 millo-
nes de espectadores y un 47,7% de share; lo que le
valié a Hyundai a protagonizar el post més visto de
toda la jornada con un 20,2% de rating publicitario.

De otro lado las marcas asociadas a La Roja calculan
qué gastos cuantificables ha supuesto la pronta elimi-
nacion de la seleccion. Si el portal Kelisto estimaba que
una hipotética victoria de Espafia podria inyectar en
el pais 986 millones de euros, lo cierto es que la de-
rrota afecta principalmente a patrocinadores como
Cruzcampo, Iberdrola, Movistar, Cepsa, Pelayo, Nissan
o Gillette, y colaboradores como Bimbo, ONCE o Sani-
tas, entro otros. Cuando suceden estos contratiempos,
es facil preguntarse si hubiera sido mejor asociarse a
un evento tan concreto como un mundial 0 a un con-
cepto més abierto. Sea como fuere, lo cierto es que la
culpa de que no se hayan alcanzado las conexiones
previstas entre marcas y audiencias no es culpa de los
resultados de la Seleccion sino de que “las marcas no
tienen claro qué objetivos quieren conseguir y a qué
audiencias quieren llegar a través del patrocinio”, tal
y como explica el sales & project manager de You-
FirtsSports, Ivan Usera. En esa misma linea, Rafael
Martinez, SMGpm director de Starcom MediaVest, se-
fiala que “tiene que haber una estrategia detras de un
patrocinio, no basta con poner el logo” y pintar un
producto de rojo y amarillo en el mes en el que todo
estd saturado con esos mismos colores. Quiza el error
resida en haber apelado Unicamente al sentimiento de
apoyo a la Seleccion; una premisa que, en el caso de
un desastre como el ocurrido, pocas veces lleva a la
venta.

Negocio multipantalla

Sea como fuere, el Brasil 2014 se recordard como el
primer Mundial que bate récords de volumen de datos
descargados por internet y es que los aficionados,
segun la FIFA, han seguido de forma masiva la re-
transmision de los partidos online. La retransmision en
linea del Mundial ha estado disponible en 10 paises y



ha contado con unos 500.000 usuarios activos al
mismo tiempo en hora punta. Asimismo, la aplicacion
para dispositivos moviles de sequnda pantalla de la
Copa Mundial de la FIFA ha registrado mas de 10 mi-
llones de descargas en 20 paises diferentes, y ha po-
sibilitado que tres millones de usuarios accedieran
diariamente a los videos, estadisticas y materiales de
los partidos. Es decir, los datos combinados de la re-
transmision en streaming y la aplicacion movil refle-
jan que, 56 partidos disputados han registrado un
total de 24 millones de personas de audiencia, re-
partidos entre 15 millones de horas de contenido.
Ahora bien, la audiencia del Mundial no sélo se ha
medido a través de la red o la television, sino tam-
bién de su impacto en las redes sociales. Segun datos
de las empresas de medicion de Social Media, Global
Mind y 77 Digital, mientras que el hashtag #Sud-
africa2010 se mencionaba 115 veces por minuto cua-
tro afios atras, #Brasil2014 se utilizé 300 veces en los
ocho primeros dias de campeonato. No sélo influye
el hecho de que los usuarios de Facebook hayan pa-
sado de 93 millones a 209 en sélo cuatro afios, sino
que ademas, Twitter se ha convertido en la casa de
las grandes conversaciones en torno a eventos de-
portivos. La primera cita Mundialista cop6 las men-
ciones en redes sociales, con un impacto de 250.913
comentarios sobre el primer partido, situando a Tele-
cinco como la television mas participada (293.692
comentarios) sequida de Cuatro (84.475) con las
75.019 menciones registradas sobre la ceremonia in-
augural. La investigacion de OMD revela que este
Mundial se ha convertido en el mayor fenémeno so-
cial y mévil de caracter deportivo registrado hasta la
fecha a nivel global. En la primera fase de grupos, un
total de 200 millones de personas han generado més
de 815 millones de interacciones en Facebook y mas
de 300 millones de tweets #World Cup, la mayoria
sobre jugadores. Cabe destacar que en la primera se-
mana, las conversaciones en Facebook ya superaban
a las que se registraron durante la Super Bowl, los
Oscar y las Olimpiadas de invierno de Sochi de este
afio de manera conjunta. Pero es que ademas, se ba-
tieron récords como el propiciado por el 7-1 de Ale-
mania a Brasil, partido en el que se contabilizaron
35,6 millones de tweets, un récord historico.

Sobre el terreno de juego, Espafia no ha logrado re-
validar su titulo de campeona del Mundo en futbol.
Eso si, ha disputado su puesto nimero 1 en el ranking
de los partidos més tuiteados. No lograron superar
los 12,2 millones de menciones del partido inaugural
disputado entre Brasil y Croacia, pero obtuvieron unos
datos interesantes en la fase de grupo: El encuentro
que les enfrentd con Holanda registré 8,3 millones de
tweets, sequido de los 8,2 millones que anotd el par-
tido que enfrent¢ a las dos rojas, la de Espafia y la

Chilena. Esos si, segun Antenna (la herramienta de
escucha social activa de OMD), la derrota de la Se-
leccion Espafiola contra Chile concentrd cerca de
100.000 menciones en Twitter.

Por otro lado, los espafioles también han elegido Twit-
ter como canal para comentar las acciones publicita-
rias relacionadas con el Mundial, multiplicindose por
cuatro las menciones sobre los sponsors respecto a
la primera entrega del estudio del Mundial de OMD
previa al evento. Por su parte, las marcas también se
han valido de las redes sociales para interactuar y
atraer la atencion de una audiencia multitudinaria
empleando estrategias publicitarias especificas y di-
ferenciadas. Por ejemplo, McDonald's desarroll una
colaboracion mundial con Twitter para implementar
la campafia publicitaria FryFutbol, en 57 paises y em-
pleando 15 idiomas distintos. No en vano, en un es-
cenario en el que los partidos se ven por television,
pero se comentan y se viven por las redes sociales, el
principal desafio para las marcas pasaba por sumarse
a las conversaciones que fluian en las redes sociales,
fuesen patrocinadores o no. Asi ha ocurrido con Nike
que, seguin un informe de la agencia Unruly, es junto
con Samsung y Castrol una de las marcas més exito-
sas en redes sociales durante el mundial, incluso por
encima de Adidas, a pesar de ser patrocinador. Nike
gana con 1,28 millones de shares mientras que Adi-
das se ha quedado siete veces por debajo, registrando
158 mil shares. La campafia #Galaxy11 de Samsung
(que tampoco es patrocinador) con su equipo lide-
rado por Messi, Falcao o Cristiano Ronaldo ha logrado
ubicarse en el sequndo puesto. Por su parte Castrol,
con su campafia Footkhana que reunié a Ken Block y
Neymar Jr, se sitda en tercer lugar, por delante de
Coca-Cola y de la Cerveza Cristal que, con su spot
#ChileMeteMiedoubicandose ha pegado la campa-
nada y ha acabado en el puesto 11. Otras marcas ofi-
ciales que no llegaron al top 10 son Budweiser (16°),
Sony (18°), Mc Donald’s (20°), Johnson & Johnson
(24°) y Kia (26°).

En este Mundial, las marcas mas que nunca han vi-
vido en la red y sin duda, Brasil 2014 es el punto de
partida de nuevos modelos de marketing digital aso-
ciados a los eventos deportivos. Es cierto que el Mun-
dial despertaba mas interés en los aficionados (80%)
que otras citas como las Olimpiadas de Rio de 2016
(61%) o la Eurocopa de 2018 (65%), pero sin duda
serd una buena toma de contacto, y de conocimiento,
para saber como ‘manejar’ a millones de aficionados
agarrados a dispositivos maviles, comentando minuto
a minuto lo que ven por television.
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Television

La llegada del buen tiempo ha reducido el consumo de la
television que, ha pasado de registrar 248 minutos en la
primera ola de 2014 a 234 minutos en la segunda.

Los nuevos datos sitian a Telecinco como lider con un
18,1%. La cadena recupera el liderato frente a Antena 3
que registra un 17,5% a gran distancia de La 1 que se que-
da con un 13,3% de cuota de pantalla. laSexta con un 6,6%
se mantiene por encima de Cuatro (6,1%), aunque pier-
de casi tres puntos porcentuales y por Ultimo, La2 pierde
un 4,35% y registra un 2,2%. Por otro lado, en la clasifi-
cacion de las teméticas en abierto, Atresmedia sigue en ca-
beza con Neox y laSexta 3, mientras que Factorfa de Fic-
cion, de Mediaset sube y logra colocarse tercera del ran-
king. En lo que respecta a las autondmicas, estas consiguen
subir de un 10 a un 10,5%, mientras que las autondmi-
cas publicas pasan de un 9,2% a un 9,7%, con Canal Sur
(3%), V3 (2,3%) y TVG (0,7%) a la cabeza.

Las temdticas continuan cayendo y esta vez lo hacen des-
de el 25,7% al 23,7%, mientras que las temdticas de pago
se mantienen de un afio para otro en la misma linea, en
un 4,1%.

Radio

El consumo de radio también decrece en la segunda ole-
ada respecto a la anterior, y pasa de suponer un consumo
promedio diario en la 1% ola 2014 de 111 minutos a 108
minutos en la segunda. La SER mantiene su liderazgo pese
a haber sufrido la caida de 219.000 oyentes con respec-
to a la medicion de junio de 2013; eso si, peor le ha ido
a la pablica, ya que RNE en este afio se ha dejado 120.000
oyentes, 0 lo que es lo mismo, casi un 9%. En lo que res-
pecta a los programas de prime time, el EGM ha traido ma-
las noticias para "Hoy por Hoy', y es que han perdido un
8,5% de sus oyentes en el Ultimo afio. En la competencia,
Carlos Herrera puede presumir de haber logrado 73.000
oyentes mas con respecto a la medicion de abril: mientras
que Séenz de Buruaga, en su salida de la COPE deja la mis-
ma audiencia que tenfa hace un afio, y que Las Mafianas
de Radio Nacional no hace mas que perder oyentes: si en
|a oleada de 2012 registraba 1.430.000 oyentes, ahora ape-
nas supera los 830.000. En la radio musical, 'Los 40 Prin-
cipales’, a pesar de sequir siendo la emisora tematica mas
escuchada, ha perdido 591.000 oyentes en un afio si com-

paramos los datos de esta segunda ola de 2014 con los
del mismo periodo del afio pasado. Por su parte, Cadena
100 ha registrado 1.932.000 oyentes, su mejor dato en un
afio que le vale para crecer un 7,5%.

Diarios

El EGM vuelve a dar malas noticias a la prensa. Siete de
las nueve cabeceras con mas lectores retroceden sus da-
tos respecto a los datos de hace un afio. Incluso el diario
mas sequido, Marca, se deja un 8,3% y el Ginico gratuito
que sobrevive, 20 Minutos, retrocede un 22,3%. Respec-
to al resto de diarios, El Periddico baja un 10,6% respec-
to a los datos de hace un afio; por su parte ABC retroce-
de un 10,4% y 60.000 seguidores en doce meses hasta
quedarse con sélo 517.000. Tampoco se queda atrés ‘El
Mundo’ cuyo descenso interanual es el 10,3% y 118.000
lectores frente a la contraccion del 9% de 'El Pais’ y sus
166.000 lectores que se quedan por el camino en los Ul-
timos doce meses.

En cuanto a los suplementos,caen del mas de cinco millones
de lectores a 4,8 millones en tan sélo un afio, protagoni-
zando una caida mayor a la de los periédicos deportivos.
Lidera el ranking XL EI Semanal con 2,2 millones de lec-
tores, aunque continua cayendo (-3,65%); sequido por Mu-
jer de Hoy, que también pierde y se queda con 1.509.000
lectores y El Pais Semanal, que anota otra caida del -0,54%.
Los Unicos suplemento del TOP 10 que logran subidas son
el Magazine de El Mundo (0,35%), SModa (15,33%) y Hoy
Corazén (10,56%).

Revistas

El mercado de las revistas también cae, aunque menos que
en otras olas. Lo hace un -1,01% pasando de 16.582.000
millones de lectores a 16.414.000. Mientras que las se-
manales y las quincenales, en general, ganann audiencia,
las mensuales y bimensuales son las que pierden. Dentro
de las semanales, Pronto (-1,40%) , Hola (1,37%) , Lec-
turas (2,53%), Diez Minutos (-1,32%) y Semana (0,38%)
encabezan la lista. Por su parte, las quincenales estéan li-
deradas por Solo Moto Actual, que protagoniza la subida
mas fuerte del medio revistas, y es que pasa de una au-
diencia de 124.000 lectores a 255.000, es decir, crece mas
de un 100%. Le sigue Computer Hoy, que se queda con
227.000 lectores y Bravo por ti, que pierde un 8,29% y se

queda con 199.000 lectores. Por Ultimo, entre las revistas
mensuales, Muy Interesante lidera el ranking con mas de
dos millones de lectores, National Geographhic con 1,7 mi-
llones y un crecimiento de més de un 4% y Saber Vivir, que
crece un 10,17%.

Internet

Internet supera por primera vez la barrera del 60% de ac-
ceso promedio diario alcanzando el 60,4%. Youtube lide-
ra el ranking de los sites con mas visitas; sequido de Mar-
ca, que crece casi seis puntos porcentuales; y El Pafs, que
pierde algo mas de tres. Las caidas mas brucas las prota-
gonizan las paginas de Loterfas y Apuestas (-18,11%), Eu-
ropafm (-19,49%), Onda Cero (-20,34%) y Faro de Vigo
(-26,94%). Mientras que las subidas més notables son las
de Sport (25,57%), El Mundo Deportivo (25,68%) y Cin-
codias.com (18,53%).

Exterior

Asimismo, el buen tiempo propicia que se salga mas a la
calle y de ello también se beneficia el medio exterior, que
impacta en estas fechas al 59,3%, por encima del
57,0%de la 1% ola. Asf, queda con 23.548.000 especta-
dores. Encabeza el ranking mobiliario urbano, que aunque
pierde cuota (-2,57%), se queda con algo més de 17 mi-
llones de espectadores. Le sigue en segunda posicion las
paradas de autobuses con 10.752.000 personas y un 2,56%
menos que en la oleada anterior. Ago més, un 4,30% pier-
den los mupis y opis, que se quedan en tercera posicion,
y los relojes. Eso si, es especialmente destacable la pérdi-
da de cuota de las lonas publicitarias (-10,33%), los lu-
minosos (-8,54%) y las estaciones de tren (-8,03%).

Cine

Si hay un medio que ha crecido en esta ola es el cine. La
cifra de espectadores promedio semanales es de 1.548.000,
un 3,9% de penetracion, lo que supone un importante in-
cremento de casi 300.000 espectadores en comparacion
con la ola anterior. Para encontrar una cifra de espectadores
mas alta hay que retrotraerse a la 1% ola de 2010 cuando
a penetracion fue del 4,6%, con 1.797.000 espectadores
de promedio semanal.

El medio cine protagoniza la mayor subida de audiencia, mientras la prensa continda retrocediendo

Telecinco y la Cadena SER,
lideran la segunda ola del EGM
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AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS (miles) Columnas 2840 2986  -4,89 AUDIENCIA DE EMISORAS DE RADIO
MEDIOS abr-14  feb-14  %var. Relojes 7336 7844 648 EMISORAS abr-14 feb-14  %var.
may-14 mar-14 Clontenedores 3328 3448  -3/48 may-14 mar-14
Diarios 11.805 12.143  -2,78 Kioscos 5.220 5477 -469 Total Oyentes 25360 25.428 -0,27
Informacion General 10.105  10.396  -2,80 Mastiles banderas 2232 235 510 Total Generalista 11.907 12.159  -2,07
Econdmicos 229 227 088 Gran formato 10371 10603 -2,19 Ser 4566 4688  -2,60
Deportivos 3970 405  -2,12 Vallas carreteras 938  9.548 -1,70 Onda Cero 2714 2603 4,26
Suplementos 4887 5254 6,99 Monopostes 4798 4904  -2,16 Cope 1951 1972 -1,06
Total Revistas 16.414 16.582  -1,01 Pub. en transporte 13602 13.777 _ -1,27 Rne R1 1213 1317 -7,90
Semanales 8059 7.967 1,15 Autobuses 13.038  13.177  -1,05 Rac 1 772 769 0,39
Quincenales 716 469 52,67 Pub. en el metro 1256 1293  -2,86 Catalunya Radio 599 556 7,73
Mensuales 11.218  11.265  -0,42 Andenes metro 1.079 1.100  -1,91 Canal Sur Radio 367 454  -19,16
Bimensuales 559 598  -6,52 Pasillos metro 1.006 1.054  -455 EsRadio (O) 328 346 -5,20
Internet 23.975 23.426 2,34 Estacion tren 607 660  -8,03 Radio Euskadi 155 183 -15,30
Total Radio (*) 24193 24305 -0,46 TV est. Metro 740 769 3,77 Radio Galega 128 165 -22,42
Generalista (*) 11.288  11.551 -2,28 Aeropuertos 140 142 -1,41 Tematica Musical 14.733  14.552 1,24
Tematica (*) 14.888  14.883 0,03 Resto soportes 11453 12105 -539 €40 3203 3.578  -10,48
Cine Ultima Semana 1548 1.270 21,89 Cabinas telefonicas 7.269 8.035 953 Dial 2.254 2.281 -1,18
Total TV 34.831 35.615 -2,20 Lonas publicitarias 1979 2207 -10,33 Europa FM 2147 2025 6,02
Exterior Ayer 23.548 22.632 4,05 Luminosos 2323 2540 -854 100 1932 1767 9,34
Centros comerciales 1455 1550 6,13 Kiss Fm 943 927 1.73
M. Urbano Gran Tamafio ~ 3.117  3.186  -2,17 Rock FM 908 919 -1,20
AUDIENCIA EN TELEVISION TV en loterias/quinielas  1.659  1.735  -4,38 Maxima FM 834 770 831
MEDIOS abr-14 feb-14  %var. M80 80 612 523
may-14_mar-14 Radio Olé 598 555 7,75
Tele 5 195 179 894 ACCESO A SITIOS DE INTERNET Rne R3 430 481 -10,60
| Fiesta Radi 426  -16,4
Antena 3 174 172 1,16 MEDIOS abr-14  feb-14  %var. Canal Fiesta Ratlo = 6 1643
Flaix 299 345 -13,33
TVE 1 139 127 945 i ‘ .
La Sexta 6.6 6.8 294 Flaixbac 273 251 8,76
. . . YouTube 20431 20272 0,78 ——— 229 39 418
Cuatro 6.0 6 0.00 Marca 5192 4901 594 ’
la2 212 2’3 _4’35 ) Rac 105 224 237 -5,49
El Pais 4469 4618 3,23 .
Total Autonémicas 10,5 10 5,00 Hit FM 213 233 858
b b Antena 3TV 2508  2.606  -3,76
Autonoémica Piblicas 9,7 92 543 Megastar FM (0) 246 202 21,78
. TR As 2892 2542 13,77 Radio Clasica Rne 152 168 9,52
—F T Rove.es 1667 1779 -6.30 Radio Tele Taxi 169 134 26,12
i 0’7 0'7 0'00 Loter.yapuestas.es 1438 1756  -18,11 T — 97 133 2707
ETB 2 05 05 000 La sexta.com 1.663 1716 -3,09 Temética Informativa  1.232 1329 -7,30
Telemadrid 0‘6 0'5 20'00 20minutos.es 1.545 1476 4,67 Radio Marca 534 597 -10.55
Tf/ecn;z f e or w00 EuropafM.com 1045 1298 -19,49 . e
Aragén TV 0:3 0:4 _25:00 Abc 1364 1213 12,45 Catalunya Informacio 152 118 28,81
e 0 04 000 Sport 1493 1.189 25,57
. 0'2 0'2 0'00 La Vanguardia 1106 1.128  -1,95
Canal Extremadura 02 02 000 Mundo Deportivo 1346 1.071 2568 AUDIENCIA DE SUPLEMENTOS DE DIARIOS
El Peri6dico 934 974 -411
ETB 1 0,2 0,1 100,00 SUPLEMENTOS oct-13  abr-13  %var.
La Razon.es 810 732 10,66
aglia o LS El Economista.es 735 706 411 may-14__mar-14
B3 0,2 0,1 100,00 1 : - . 7’51 XL El Semanal 2271 2357 -3,65
Super3/3XL 0,1 01 0,00 . ueves s e am Mujer de Hoy 1509 1533 -1,57
Autonomicas Privadas 0,7 0,7 0,00 LXpa";'O” " o e 1600 El Pais Semanal 1464 1472 -054
8TV 0,5 04 25,00 O"’V;Z Cega Icia.€s so or a0 Magazine El Mundo 856 853 035
GLTV 01 01 000 1a 70 i El Dominical 393 435 9,66
Tematicas 230 257 -1051 sl oL SO Yo Dona 396 47 126
Resto Temiticas 189 21,6 -12,50 Cincodias.com 403 340 18,53 Fuera de Serie 203 365 41,64
Tematicas pago 41 41 0,00 Hola.com e Gl SModa (0) 31 287 1533
Diario Informacion 283 267 5,99 Hoy Corazon 314 284 10,56
Heraldoies 224 247 93 Es Estilos de Vida(0) 137 121 7,87
AUDIENCIA EN EXTERIOR Nuevaespana.es 268 240 11,67 & Bevisia Canglia €7 82 96 -14,58
SOPORTES oct-13  abr13  %var. Levante-emv.es 263 236 1144 Brisas 76 8 -11,63
may.14 mar-14 Farodevigo.es 160 219 '26,94 Presencia 86 86 0’00
Mobiliario Urbano 17.003 17452  -2,57 Intervid 198 218 9,17
Paradas autobuses 10.752  11.035  -2,56
Mupis/Opis 5947 6214 -4,30
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Inforpress abre en México

La consultora de comunciacion de origen espa-
fol prosigue su estrategia de expansion inter-
nacional abriendo una nueva ofician en México
DF. Alberto Portuondo, MBA por el IE, director ge-
neral de Coca-Cola durante gran parte de su ca-
rrera profesional, se incorpora como director de
la oficina.

Inforpress, una de las primeras agencias espe-
cializadas en iniciar una estrategia de crecimiento
internacional, ya cuenta con sedes propias en Por-
tugal, Brasil, Colombia, Pert y Chile ademés de
la red de partners en otros paises de Latinoa-
mérica.

Seagram’s pone en marcha un cine
flotante en Alicante

Las marcas buscan en los grandes desarrollos en
exterior la diferenciacion y conseguir un clima in-
olvidable que conecte con el consumidor y pro-
voque un recuerdo de marca potente. Y eso es
lo que persigue la firma de ginebra Seagram's,
que ha escogido los dias 6, 7, 8 y 9 de agosto
para poner en marcha en el Puerto de Alicante
el “Seagram'’s Gin Swim—In", un particular cine
de verano situado en una plataforma en el mar.
El publico asistente a la plataforma, asi como los
barcos que quieran acercarse, podran disfrutar
al aire libre de grandes clasicos de la cinemato-
grafla como Desayuno con diamantes, Vértigo,
Historias de Filadelfia y El apartamento.

Las peliculas se proyectaran, en este orden, los
proximos 6, 7, 8y 9 de agosto a las 21:45 en el
Puerto de Alicante. Para conseguir entradas es ne-
cesario visitar los perfiles de la marca en Twit-
ter.com y facebook, donde se esta desarrollan-
do una campafia de contenido para promocio-
nar la accion.
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Javier Vidal, nuevo fichaje de Ontwice. Ejercerd como digital & content plan-
ner para gestionar la cuenta de Xbox en redes sociales, y se incorpora por tan-
to al equipo de José David Gémez, strategy & innovation director de la agencia.
Licenciado en publicidad y relaciones publicas, Vidal ha trabajado en departamentos
de cuentas de agencias como Efecto Marketing y JWT, asi como en Effective Talk
como social media & SEQ planner.

Nuevo presidente en AEBRAND. Se trata de Conrad Llorens, fundador y consejero de-
legado de Summa y profesional con mas de 25 afios dedicado a la consultoria de mar- s
ca. Mas informacion en el anuario especial sobre Marcas de El Publicista. l

Iris Media promociona Tursmo Andaluz en Rusia. La Junta de Andalucia ha asignado a la agencia, mediante con-
curso publico, la difusion de la campafa de promocion de Andalucia como foco turistico en el mercado ruso. La cam-
pafa tendra presencia en medios graficos y online. En el concurso han participado Viajes ECI, Arena e Irismedia.

Rafael Calleja, nuevo director general de Havas Media Iberia. El grupo ha nombrado
a Rafael Calleja nuevo director general para Iberia (Espafia y Portugal). Calleja conti-
nuara supervisando las areas de 3iy Datay reportara a José Maria Frigola, CEO de Ha-
vas Media Group Iberia. Calleja comenzo su carrera profesional en el mundo de la pro-
duccién web en Genetsis, permaneciendo en esta compafiia casi diez afios, el Ultimo
de ellos como director de desarrollo y nuevo negocio. En 2007 se incorpora al grupo
Havas como director de cuentas en Media Contacts. Posteriormente pasa a la direc-
cion de servicios al cliente en Havas Media y, en enero de 2013, asume el cargo de
head of strategy & data insights, cargo que ha desempefiado hasta la fecha.

Eficacia de Ecoembes y su branded
content en radio

La accion se ha desarrollado durante 13 semanas en colaboracién con el programa ‘La Ventana'.
Ecoembes ha concluido la accion especial de branded content “R al cubo: Reduce, Reutiliza, Recicla” en la Caden
Ser, concretamente en el espacio ‘La ventana’, con buenos resultados. La accién se enmarca dentro de la campafia
“El Poder de la Colaboracién”, una iniciativa multimedia que inclufa ademas spots y acciones especiales en televi-
sion 'y una fuerte presencia en redes sociales. Desde el pasado 20 de marzo se ha dedicado un espacio semanal de
diez minutos a temas relacionados con el reciclaje y la sostenibilidad. El espacio, guiado por el propio director del
programa Carles Francino, ha contado con la participacion de representantes de Ecoembes y de otras empresas e ins-
tituciones para hablar de sus iniciativas y proyectos en torno al reciclaje y la gestion de residuos.

El éxito de la campafia se ha traducido en un 18,6% de cobertura y més de 350.000 contactos para el total pobla-
cion. La agencia MEC ha sido la responsable de la planificacion y gestion de esta accion.

€eCOeEMBES
SER |aventana



Espaiia: 3 de cada 10 creativos seran emprendedores a corto plazo. Si
por algo se ha caracterizado el sector en los Ultimos cinco afios es por la eclosién de
docenas de empresas publicitarias impulsadas por profesionales independientes, la ma-
yor parte de ellos de perfil creativo o volcados a la innovacion, con el objetivo de di-
ferenciarse de la competencia y consequir su nicho de negocio. Nos referimos sobre todo
a la vertiente mas creativa, puesto que es bastante mas complicado hacer frente a las
grandes multinacionales en el terreno de la compra y planificacion estratégica de me-
dios. Son los emprendedores, un colectivo formado por profesionales con experiencia
en el ramo y que consiguen dinamizar el sector a base de novedades. Este fendmeno
se ha visto empujado por la crisis y las dificultades particulares que ha sufrido el sec-
tor publicitario en Espafia estos ultimos afios, logicamente. Algo que, a corto y medio
plazo no parece que vaya a acabarse. Segun un reciente estudio realizado desde el Club
de Creativos de Espafia analizando el colectivo creativo espafiol, tres de cada diez pro-
fesionales de este perfil asegura que existen muchas posibilidades de que en un futu-
ro cercano establezca su propia empresa, y casi el 50% de los encuestados (més de
1.000 profesionales en total) lo ve probable.

Otro fendmeno que ha transmutado la realidad laboral de los creativos espafioles ha
sido la emigracion, que afecta a todos los niveles (recién licenciados y profesionales con
experiencia). Segun el CdeC, en el caso de que se vieran obligados a salir de Espafia,
el mercado anglosajon es el que ofrece mas atractivos para el creativo espafiol. Esta-

¢Humor o mal gusto?. 'Sélo tU puedes liberarlos’, reza el claim de esta publici-
dad que la firma Dulcolax, un laxante de farmacia, ha lanzado en el mercado chi-
no. La grafica no deja lugar a dudas ni espacio para la imaginacion, porque la ima-
gen y visual es mas que explicita. Lo que nos planteamos es si la agencia, McCann
Healthcare Worldwide Shanghai, ha estado acertada o no en la premisa y en el tono,
que busca despetar una sonrisa en el espectador. Y encima lo titulan ‘Desperate Turds'".

dos Unidos y Reino Unido acaparan el 46% de las respuestas, aunque Latinoamérica
recibe un 26% de las respuestas, el mismo porcentaje que Estados Unidos. Este inte-
rés explica asimismo que el aprendizaje de idiomas, especialmente el inglés sea algu-
na de las propuestas de formacion que recomiendan los creativos espafioles.  Quieres
saber como es el perfil del creativo espafiol? Accede a mas informacion en nues-
tra web www.elpublicista.com

Algo asi como ‘Zurullos desesperados'.
El maximo responsable creativo de este trabajo es Kevin Lee, supervisando un equi-
po integrado por Danny Li, Band Bai, QinQian y Bati Wu. En cuentas trabajan Jo-

anne Wang, Yama Chen y Celine Lv. La produccién ha corrido a cargo de Visionary
Group.

N° 309 p;dublicista 37



NOTICIAS |

/ Twitter no cierra en vacaciones. Ni en vacaciones
dejamos de utilizar Twitter. De hecho, los espafioles son
los mas activos mientras viajan (78%), junto con los
italianos, y por encima de los franceses (70%) y ale-
manes (67%). La mayoria lo utiliza durante este pe-
riodo para compartir imégenes y experiencias, pero tam-
bién como forma de contacto con los amigos y la fa-

milia (50%), para bus-
car informacion

local de sus desti-

nos de vacaciones
(53%) y para mante-
nerse al tanto de la ac-
tualidad (56%). Es es-
pecialmente significati-
vo también lo presente
que esta en nuestras vidas

y costumbres la busqueda de

ofertas; una actividad que también

ha llegado a Twitter. De hecho, uno de
cada cinco encuestados espafioles asegura que bus-
cara ofertas especiales durante sus vacaciones y un

90% espera encontrar descuentos y otro 55% pro-

mociones o regalos. Este tipo de busquedas estaran

orientadas principalmente al sector de la restauracion

(80%) y las compras (60%).

Linkedin facilita la segmentacion para los per-
files de empresa. La red social profesional co-
mienza a ofrecer a sus clientes las herramientas que
necesitan para centrarse en las audiencias que de-
sean. Con el nuevo servicio Direct Sponsored Content,
|a plataforma ofrece a las marcas la posibilidad de per-
sonalizar y probar diferentes contenidos en sus news-
feeds sin tener que publicar mensajes en su pagina de
empresa de LinkedIn.

El nuevo servicio permite a las empresas aumentar la
relevancia del contenido personalizando mensajes para
audiencias especificas, dandoles la posibilidad de ex-
perimentar con una variedad de contenidos en tiem-
po real y optimizar la eficacia de aquellos que mejor
funcionan.

La herramienta se ha lanzado a través de la propia pla-
taforma de LinkedIn y se ha incluido en el programa
Certified Partner Marketing.

Facebook anade un botén para guardar pu-
blicaciones. Facebook afiade un botén que permi-
te 'quardar' publicaciones para verlas luego y prue-
ba la implementacion de un botén de ‘comprar' para
los productos que se anuncian en su plataforma. Am-
bos con probabilidades de tener un publico potencial
mayor que Mentions, la app de Facebook solo para fa-
mosos, para que descubran conversaciones de sus fans

en su red social y se unan a ellas. \
Desde Facebook apuntan que la funcién estara dis-
ponible en i0S, Android y la web en los préximos dias
en todo el mundo.

Facebook ha logrado superar en el segundo trimes-
tre de 2014 tanto sus resultados financieros como los
publicitarios, en comparacion con el mismo periodo del
afio anterior. La empresa ha ingresado 2.900 millo-
nes de dolares, frente a los 1.800 del segundo trimestre
de 2013; mientras que los ingresos por publicidad se
han incrementado un 67%, llegando a los 2.680 mi-
llones de dolares.

Respecto a los anunciantes, Facebook ya acumula mas

de 1,5 millones de anunciantes activos y se sigue con-
solidando como canal para construir negocios, al me-
nos asi lo sefialan las mas de 30 millones de peque-
fias empresas activas.

.

J

Los hombres eligen calidad, las mujeres tendencias y
rebajas. Seguin los resultados del Gltimo estudio de AIMC Marcas sobre moda, com-
plementos y calzado, hay dos actitudes opuestas, y es que mientras los hombres pre-
fieren la calidad y las marcas y las mujeres la tendencia y las rebajas. Eso si, de mane-
ra global, y sin hacer distinciones por sexo, el precio, en un 71,5% de los casos, tam-
bién es un factor determinante.
Los datos del AIMC Marcas también reflejan un descenso en las compras realizadas por
mujeres para si mismas, tanto en lo que se refiere a calzado como a prendas de moda.
Un 73% de las mujeres encuestadas afirman haber realizado alguna compra de cal-
zado en 2013, lo que supone un descenso del 5,3% comparado con las cifras de 2012.
Los datos son muy similares en cuanto a compras de articulos
de moda: un 75,7% afirma que ha adquirido alguno de
estos productos, lo que es inferior al 76,3% del afio
anterior. Al igual que ocurre con las mujeres, los
hombres también registran un descenso en los
datos de calzado que compran para si mismos.
Durante 2013, el 50,8% de los hombres ad-
quirieron al menos un par de zapatos, lo que
significa un descenso de 2,3 puntos compara-
do con 2012. Sin embargo, en lo que atafie a las
compras de ropa, hay un ascenso de casi un pun-
to (del 57% en 2012 al 57,8% en 2013).

HAPPY
REBAJAS
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En lo que respecta a la percepcion del gasto, el estudio sefiala que los consumidores
creen que cada vez gastamos menos en articulos de moda, y es que si en 2004 un 11,6%
de los encuestados reconocia que gastaba mucho en ropa, esta cifra desciende al 8,2%
en 2013.

¢El consumo mejora?

El indice de confianza del consumidor vuelve a niveles de 2001, segln el analisis de
i2p. El indice sefiala que el PIB crecié un 0,37% en el primer trimestre del afio como
resultado de un descenso de las exportaciones en términos reales y de un incremento
de las importaciones por el crecimiento de la demanda nacional. Asimismo refleja que
el consumo privado crecié un 1,7%, en ascenso por cuarto trimestre consecutivo, dado
el comportamiento alcista del consumo de bienes duraderos. Especialmente favorable
es la evolucion del indice de confianza del consumidor, que se encuentra en niveles de
2001, y de la cartera de pedidos de bienes de consumo.

Pero todo indica que el gran consumo cae, pese a la recuperacién econdmica. El ba-
lance de Gran Consumo de Kantar Worldpanel indica que el sector del gran consumo
se contrajo durante la primera mitad del afioun 2,8% en valor, lo que supone un apre-
ciable empeoramiento respecto al -0,6% registrado en 2013. Segun sus responsables
esto puede deberse a que la poblacion espafiola esta decreciendo y porque el consu-
midor esta recuperando el consumo fuera del hogar.
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Transmedia experience-telling
para los amantes del café

La marca Kaiku desarrolla una campafia de verano para que los propios consumidores compartan
sus experiencias y den lugar a un experience-telling participativo a la medida de los amantes del café

El café frio listo para beber, Kaiku Caffé Latte, ha creado una comunidad a través de diferentes medios para los aman-
tes del café. "¢ Y si...?" es el hilo conductor de la campafia y prevé funcionar como insight para identificar a aque-
llas personas que se atreven a probar cosas nuevas. Esta pregunta se difundird a través de diversas plataformas, des-
de los medios de comunicacion, blogs y perfiles sociales de los influencers mas cafeteros, canales de la marca, per-
files en redes sociales, muppis e incluso a través de una furgoneta vintage que recorrerd el litoral mediterraneo in-
vitando a mas de 40.000 cafés bien frios, convirtiendo cada prueba de producto en una experiencia compartible, unien-
do de esta forma en entorno offline con el universo online. Con este roadshow la marca reinventa el concepto de
sampling convirtiéndolo en una degustacion viral; pero es que ademas, pretende hacer suyo el fenémeno selfie y con-
vertir a todos los consumidores en embajadores de la marca a cambio de una vuelta alrededor del mundo. De esta
forma, Instagram y Twitter mostraran los rostros del movimiento #Ysi, mientras que Facebook sera
testigo de los #Ysi de los usuarios en formato texto.

Por otro lado, la web de la marca se ha redisefiado para mejorar la experiencia del usua-
rio, ser mas cercana, optimista y atrevida, mientras que el blog se constituira para buscar
nuevas experiencias e ideas para el disfrute del dia a dia que abandera Kaiku Caffé Latte.
La marca cuenta con la colaboracién de fotdgrafas cazadoras de experiencias que, a base
de iméagenes de maxima calidad, pretenden convertir el blog en un regalo para la vista y en
una despensa de ideas inspiradoras.

Para esta campafia, Kaiku Caffé Latte, ha contado con la agencia de medios Mec Global y Fly
Me to the Moon como agencia de comunicacion creativa.

Promo escondida de Cruzcampo en
Twitter

La firma Cruzcampo (Heineken) sigue innovan-
do en las redes sociales. En este caso se apro-
vechd de un pequefio “fallo” de Twitter para es-
conder una promocion en una foto que el usua-
rio descubre con solo clicarla. Al principio ve una
imagen en positivo, y tras pinchar en ella se des-
velaba el negativo de la misma que comunica la
promocion.

Ideada por la agencia Proximity Madrid, la me-
canica de la accion es sencilla. En cada post se
incita al usuario a que interacttie con frases como
“Cierra los 0jos y piensa qué quieres” y se le pe-
dia que pinchara en la imagen. A continuacién
aparece un nuevo post y se le pide que cuente
sus suefios, mencionando a @Cruzcampo y el has-
htag #CuentaConCruzcampo. Los participantes
han optado a varios productos Cruzcampo.

Llega a Espafa la revista Juegos +

Se trata de una nueva publicacion de juegos, pa-
satiempos y cuestionarios, puesta en marcha por
el grupo editorial portugués Atlantico Press con
la que espera ofrecer “un concepto innovador en
el mercado editorial nacional”. Desde el primer
niimero, Juegos + innova en su posicién al ofre-
cer un lapiz gratuito en todas las revistas, por lo
que el lector complete de forma practica todos
los juegos que incluye. “En cada nimero, el lec-
tor encontrara siempre una “mezcla adictiva de
juegos pensados para entrenar el cerebro y me-
jorar la memoria”, garantizan los editores.

Atlantico Press, en el mercado edi-
torial desde hace mas de 20 afios,
edita ya la misma revista (Jogos +),

en lengua portuguesa. Quiz de fa-
mosos —David Bisbal en el primer
ntimero— y Quiz sobre Historia y

Geografia son otras de las opcio-
nes de esta revista de 64 pags,
que promete ser bimestral.

Con un precio de 2,25 euros, la
nueva publicacion se distribu-
ye en Espafa gracias a SGEL.
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El crecimiento de los dispositivos digitales
crea nuevos habitos en el consumo de medios

Hemos hablado con 55.000 internautas en 50 palses sobre como la tecnologia
est4 transformando sus vidas
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Los habitos de ver TV cambian por los dispositivos di-
gitales. Tres de cada cuatro usuarios de internet a nivel mundial ven la TV diaria-
mente, pero casi la mitad de estos usan simultdneamente otros dispositivos por la no-
che. 1 de cada 4 internautas ve diariamente video online en dispositivos digitales . Se-
gun ‘Connected Life’, el estudio de TNS sobre hébitos digitales y moviles, los habitos
del consumidor de contenidos, casi la mitad (48%) de las personas que ven TV por la
noche realiza simultdneamente otras actividades digitales como conectarse a medios
sociales, ver sus emails o comprar online. Esta situacion esta sin duda respaldada por
el hecho de que el internauta actual tiene de media 4 dispositivos digitales, 5 en el caso
de los australianos, alemanes e ingleses. Esto, combinado con el crecimiento de la de-
manda de contenido online, esta haciendo crecer el efecto multipantalla o uso de va-
rios dispositivos digitales a la vez.

Y es que el consumo de video online esta creciendo continuamente. El 25% de los en-
cuestados globales consume video online a través de su PC, portétil, tableta o mévil
de manera diaria. La cifra alcanza el 44% en Rusia y el 33% en China y Singapur y
también es superior a la media en Espafia (28%).

Publicidad mobile que se activa con el calor. Cornetto, la marca de he-
lados de Frigo (Unilever), quiere recordar al publico la importancia de re-
frescarse cuando aprieta el calor. Por eso ha desarrollado una campa-
fia publicitaria en el mévil que sélo se activa cuando la temperatura su-
pera los 20 grados. De esta manera el usuario que esté consultando
en ese momento alguno de los sites afines al target incluidos en la
campafia podra ver una publicidad display en la que Cornetto pro-
mociona sus helados a 1 euro (precio recomendado).

La campafia, orquestada desde la agencia Mindshare y apoyada
en la plataforma de Tap Tap, est4 en marcha desde el 9 de junio

y se prolongara hasta el 17 de agosto. “Sabemos que el consu-
mo de helados esta totalmente correlacionado con el calor y lanzar
una campafia que se active solo ligada a la temperatura nos permite llegar a los
usuarios cuando efectivamente somos adin mas relevante para ellos”, explica Al-
bert Batlle, digital manager de Unilever Espafia.

Vodafone convierte los méviles en televisores. Vodafone ha presentado la Ta-
rifa Red-+YOMVI, con la que regala 3 meses o 2 afios (dependiendo de la tarifa con-
tratada) de suscripcion gratuita a este servicio de video bajo demanda online. Voda-
fone ha puesto en marcha una promocion por la que sortea unas carcasas en forma
de televisor de madera con disefio personalizado.

La agencia Shackleton ha disefiado la web www.nosinmitele.es y ha activado el has-
htag #NoSinMiTele con la intencion de incentivar a todos los internautas a contar, a
través de un tuit, el momento mas extrafio que han experimentado viendo la televi-
sion desde su smartphone. la idea es que cada usuario convierta su terminal en una
television “por dentro y por fuera”.
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Grey se hace con la cuenta
de Big Cola

La agencia manej esde Madrid la cuenta global de la marca de refrescos.

La empresa AJE ha adjudicado la gestion internacional de la cuenta publicitaria de la marca Big Cola a Grey Espa-
fia. Se trata de la marca principal para este grupo internacional fabricante de bebidas (es el cuarto refresco mas con-
sumido del mundo segtin Euromonitor 2011).

La asignacion ha tenido lugar tras un concurso con varias agencias internacionales. Grey Espafia se va a responsabili-
zar de la estrategia de comunicacion de marca en los distintos mercados donde tiene presencia, asi como del desarro-
llo de las campafias de publicidad en medios masivos y contenidos digitales, entre otras actividades, abarcando las
regiones de América Latina, Asia y Africa. El centro de operaciones de la cuenta esta en Grey Madrid, que coordi-
nard todas las acciones y adaptaciones con las agencias locales de cada uno de los paises donde opera la marca.
El equipo creativo asignado a la cuenta estd dirigido por Antonio Montero y Enric Nel.lo. Ramon Ollé serd el responsable
estratégico y Damian Lucas es el director internacional de la cuenta. (Foto: Alejandro Pérez).
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DDB Espaiia relanza Tribal Worldwide. La agencia aglutina talento multidisciplinar en materia de publicidad mo-
bile, innovacién digital, social media y otras areas digitales. En la imagen, Pepe Chamorro, Fernando Martinez-Corba-
lan, que han fichado por la agencia para ser sus maximos responsables, junto a José Maria Rull, presidente y CEO de
DDB Espafia. El nuevo proyecto Tribal en Espafia desarrollara acciones en todas las disciplinas digitales. "El proceso
de transformacién digital de los clientes y la clara conviccién de que la evolucién de la industria pasa por el desarro-
llo de soluciones digitales de negocio ha
llevado a DDB a relanzar la marca Tribal
Worldwide Espafia para dar soporte a las
necesidades actuales y futuras del mer-
cado y de sus dlientes -explica Rull- El re-
sultado es una agencia de nueva gene-
racion centrada en la transformacion di-
gital y en el desarrollo de soluciones de
negocio digitales en diversas especiali-
dades del marketing digital que nos per-
mitira tener una oferta amplia de primer

nivel en estas areas".

Givenchy instala en Madrid un atelier
esporadico

Parfums Givenchy lanzara en Espafia en septiem-
bre Dahlia Divin, una nueva fragancia inspirada en
el mundo de la alta costura. Para promocionar el
perfume entre los medios, infuencers y seguidores
ha ideado el 'L'Appartement Givenchy', un Atelier
parisino esporadico y temporal ubicado en el
centro de Madrid. Un innovador escenario para que
fuerza de ventas, clientes, influencers y prensa co-
nozcan en exclusiva el lanzamiento.

Desarrollado por la agencia Gyro Madrid, en este
espacio se viven una experiencias dnica, zambu-
lléndose en el mundo exclusivo de la alta costura
a través de un recorrido a medida por cada uno de
sus salones. Activo durante los primeros dias de ju-
lio, la accion es el precedente de toda una bate-
ria de acciones creativas se desarrollaran a partir
de septiembre en street marketing y puntos de ven-
ta. El perfume cuenta como musa con Alicia Keys.
Por parte de Givenchy han trabajado en este pro-
yecto Adeline Vidal, directora de marketing para Gi-
venchy en LVMH y todo su equipo de retail y for-
macion, asi como Alejandra da Cunha, directora de
Comunicacién y RRPP. Las personas encargadas del
lanzamiento de Divin por parte de gyro Madrid han
sido, Inma Moreno, directora de cuentas, Blanca Go-
mara, director.

MRM McCann gana la cuenta de
L'Oreal Luxe

L'Oréal Luxe ha elegido a MRM McCann para ges-
tionar sus comunicaciones digitales y dar conti-
nuidad al programa de CRM de sus marcas; de esta
forma, la agencia dara soporte a las areas de es-
trategia, tecnologia, project management y per-
formance marketing.También gestionard el pro-
grama CRM multi-marca de fidelidad e incentivos
que L'Oréal ha desarrollado para su principal ca-
nal de distribucién en Espafia, El Corte Inglés; un
programa que abarca todas las marcas de la divi-
sion de lujo, es decir, Lancome, Biotherm, Yves Saint
Laurent y Armani, entre otras.
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Grupo 20 Minutos refuerza su ofer-
ta para el publico joven

El 73% de los jovenes, cuando necesita infor-
macion acude a la web en primer lugar y el 68%
consideran internet como indispensable, mientras
que sélo un 16% afirma lo mismo de la televi-
sion. Por eso, Grupo 20 minutos y Meltygroup han
firmado una alianza estratégica con la que quie-
ren convertir ambos sites en referentes de la in-
formacion para jovenes en Espafia. A partir de aho-
ra la publicacion Gonzoo y la plataforma social
Melty aunaran fuerzas con el doble objetivo de
crear el mejor producto para el target y utilizar la
fuerza del equipo comercial de Grupo 20minutos.
La suma de ambas audiencias alcanzarad a
630.000 usuarios Unicos al mes desde PC (ela-
boracion interna a partir de datos de-duplicados
de comScore), y en afinidad respecto a publico jo-
ven entre 15y 34 afios (50% de su tréfico).

Maxus gana la cuenta de Cristalbox

Cristalbox, una de las compafiias lideres en cris-
taleria para el automavil, ha seleccionado a Ma-
Xus para la planificacion estratégica y compra de
sus campanas en Espafia.

Actualmente la marca apuesta claramente por
el medio televisién e internet. La actual campa-
fia esta presente en television vinculandose, con
la préctica totalidad de los encuentros futbolis-
ticos del Mundial a través de inserciones en Gol
TV.

El equipo de Maxus esté4 formado por Susana
Cabria, client service director; Alvaro Brandau,
account director; y, en el area de trading, por Ro-
berto Gomez, director de television e internet.
Hace escasas semanas la firma adjudicaba el des-
arrollo de su estrategia y creatividad a la agen-
ciaWhat if. Los mensajes de la marca estan mas
centrados en los beneficios para el consumidor
que en la etapa anterior.

@ CRISTALBOX  sczisiers

42 p;dublicista N° 309

Vasile asume el poder en Mediaset

El grupo ha decidido reorganizar el consejo de direccién en Espafia nombrando al directivo italiano
maximo responsable de todas las areas, incluyendo la comercial y publicitaria. Marco Seniga, CEO
de Publiespafa desde 2012, regresa a Mediaset Italia.

Mediaset Espafia ha reorganizado su consejo de direccion nombrando a Paolo Vasile consejero delegado Unico del
grupo, asumiendo la maxima responsbilidad sobre Publiespafia, la compafia comercializadora de los canales publi-
citarios propios, y de terceros, ante la industria publicitaria espafiola. Hasta la fecha este cargo era desempefiado por
Marco Seniga, que regresa a Mediaset Italia tras dos afios en el puesto. A Vasile reportaran los directores generales
de Publiespafia Salvatore Chiriatti (comercial), Francisco Alum (marketing y operacién de servicios de venta) y Giu-
seppe Silvestroni (iniciativas especiales y nuevos productos). Por su parte Giuseppe Tringali pasa a ser vicepresiden-
te no ejecutivo de Mediaset Espafia, desde donde actuard como interlocutor con grandes clientes de la compafiia.
Con esta operacion Mediaset Espafia concentra asi en una Unica estructura la gestion de los contenidos y su explo-
tacion comercial, con el fin de “optimizar los procesos y ofrecer a los anunciantes formulas publicitarias cada vez mas
eficientes”, seglin detallan fuentes oficiales.

Nueva etapa

Estos cambios coinciden con la finalizacion de un semestre complicado para el grupo en Espafia. EI mismo dia se anun-
ciaba a la CNMV casi un 29 % menos de beneficio neto (21,4 millones de euros) en la primera mitad del afio, lo que
representa una caida del 28,9 % respecto al mismo ejercicio anterior. El beneficio neto ajustado del primer semes-
tre ascendio a 28,97 millones de euros, lo que supone un margen del 6,2% sobre ingresos netos diferencia de 7,60
millones entre el beneficio neto y el neto ajustado que el grupo justifica por el impacto de la amortizacién de PPA
(Asignacion del Precio Pagado) en Cuatro y DTS (Distribuidora de Television Digital S.A), derivado de la asignacion
definitiva del precio de adquisicion a activos y pasivo de la sociedad en cuestion.

Eso si, los ingresos totales netos del grupo en la primera mitad del afio fueron de 468 millones de euros, un 9,6%
mas. De este total, 426,1 millones de euros correspondieron a ingresos de publicidad y 41,9 millones de euros a la
linea de otros ingresos. En estas cifras hay que analizar el impacto que ha tenido para el grupo el cierre de los ca-
nales impuesto desde el Gobierno en materia de TDT, ademas de una inversién poco rentable sobre el Mundial de
Futbol de Brasil, dada la pronta eliminacién de Espafia del campeonato, aunque con altos niveles de audiencia.
Coincide ademds con una mejora en los datos de su principal competidor, Atresmedia, que cada vez estd mas cerca
del lider. Seguin datos de Infoadex, Mediaset Espafia sigue manteniéndose en primera posicion por cuota de nego-
cio publicitario captado, con un incremento del 6,2% y 414 millones de euros, habiendo obtenido un 44,3%. Atres-
media se acerca con una cifra de inversion de 397,9 millones de euros, un 4,4% por encima de los 381 millones de
2013, situandose su cuota en el 42,6%.

Segun el grupo, los ingresos medios del Grupo Atresmedia crecen un 6,5%, hasta los 450,7 millones, por encima del
mercado publicitario (4,7%). Atresmedia TV ha reducido sus gastos de programacién y ha conseguido aumentar su
audiencia en casi medio punto. El aumento de los ingresos unido al mantenimiento de una estricta politica de con-
trol de gastos ha aumentado el Resultado Bruto de Explotacion (EBITDA) del Grupo un 52,4% hasta los 60,2 mi-
llones de euros.



Mapfre, Prosegur, Everis, Grupo Santander y Accenture, las marcas con mejor reputacion digital. Segln el ranking elaborado por j""'
ISDI'y Accsos en base al estudio Digital Reputation Index, un nuevo desarrollo para medir la reputacion digital de las cien compafias con me-
jor valoracion de imagen en el mercado.
Segun las primeras conclusiones del estudio las empresas descuidan el entono digital dentro de su estrategia de reputacion corporativa. En /
funcion de su andlisis la identidad digital de las compafias no va mas alla de una web corporativa, las redes sociales y los portales de em- i
pleo, y estan desvinculadas de los atributos mas ligados a la reputacién como ética, innovacion, sostenibilidad o gestion del talento. Enel “o
96% de las compafifas analizadas la inversién en acciones de publicidad digitales tienen un escaso vinculo con la compafia en la construccion de su |dent|dad digital en busca-
dores y el 51% presenta descripciones inapropiadas y aleatorias en los buscadores que no trabajan para la construccién de la reputacién de la compafia.

Asimismo, un 34% tiene un problema reputacional en el buscador Google: el 8% esta relacionado con informacion sobre escandalos, imputaciones o denuncias; el 6% presen-
tan en el top 20 criticas negativas hacia sus productos o servicios; y el 11% cuenta con informacion negativa asociada al volumen de negocio.

Prescriptores:losmas  CHAMPIONS
valorados DRI RESPONSIELY

Rafa Nadal sigue liderando el ranking, dominado por deportistas y ac- AFAEL NADAL
tores. Iker Casillas, que tradicionalmente ha ocupado un puesto en el
top diez de personalidades mas valoradas por los espafoles en los l-
timos cinco afos, se cae de los puestos de cabeza.

Rafa Nadal sigue al frente del peloton de personalidades méas valorados ante los
ojos de los consumidores espafioles y, por tanto, prescriptores de interés para las
marcas que busquen un embajador o imagen reconocible para sus productos o
servicios en el mercado y ganar adeptos de salida. Segun la 172 Ola del Baréme-
tro de la consultora Personality Media, Nadal continda siendo el personality me-
jor valorado, distanciandose en mas de medio punto de su inmediato seguidor, Pau
Gasol. El top 10 de su ranking, dominado por deportistas, actores y profesiona-
les mediaticos, lo completan Paco Ledn, Jordi Evole, Eduard Punset, Matias Prats,
Karlos Arguifiano y Carmen Machi.

Resulta relevante la desaparicion de este grupo de Iker Casillas. Al portero del Real
Madrid y de la Seleccion Nacional de Futbol le ha costado cara la temporada en
dique seco y el mal papel desempefiado en el reciente Mundial de Brasil 2014
No aparece en el Top 10 total, ni en hombres ni muijeres. Es la primera vez que
ocurre desde el afio 2008. BBVA, Lay's, Mahou y H&S son algunas de las marcas
para las que el portero de la Seleccion Espafiola ha sido o es prescriptor. No son
los dnicos valores de la roja que pierden puntos. Andrés Iniesta y Vicente del Bos-
que también reducen sus valoraciones, pero se mantienen en el grupo de cabeza
global.

Para los hombres, cinco de los diez espafioles mejor valorados son deportistas, ocu-
pando los primeros puestos Rafa Nadal y Pau Gasol que lideran un listado en el
que sélo aparecen personajes masculinos. Comparando los datos obtenidos en la
anterior ola, hay que destacar la presencia de Carles Puyol (93% conocimiento y
7.1 enVG) asi como Eduard Punset, Matias Prats o Arguifiano aparecen esta edi-
cion como novedad.

Las mujeres sitdan en lo mas alto tanto estrellas del deporte, como Nadal y Ga-

sol, como caras conocidas de la televisién: Paco Ledn, Javier Camara y Antonio Ban-
deras.
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La Casera dedica su campaia estival

Alegria espafiola==
sin fronteras -

\

La firma ha puesto en marcha una original iniciativa para hacer sentir como en casa a los que se han ido fuera, abriendo
“La Casera Mensajera”, el primer servicio de mensajeria gratuito para enviar a los espafioles que se han ido a vivir
fuera lo que mas echan de menos de nuestro pais.

Pocas cosas hay més tradicionales del verano espafiol
que La Casera. Esta popular gaseosa, que cuenta con la
mayor cuota del mercado en nuestro pais (con permiso
de las distintas marcas del distribuidor, sus principales
competidores en su segmento), nos recuerda afio tras
afio que su marca es la mejor opcion para refrescarse en
las altas temperaturas, amén de combinarla con vino,
para lograr el tan ansiado vino de verano. De hecho la
marca pone a disposicidn de los consumidores este
combinado en los lineales de los supermercados. Es pre-
cisamente este el producto que quiere promocionar la
multinacional Orangina Shweppes en estas semanas (es
la propietaria de la marca), el Tinto de Verano La Ca-
sera, con una accion especial transmedia con una fuerte
carga o componente emocional: una mensajeria pop-
up para que los espafioles envien a sus conocidos y
seres queridos que estan en el extranjero paquetes car-
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gados de productos personales y otros tipicos y carac-
teristicos de la sociedad espafiola (aperitivo, naipes,
fotos, musica, recuerdos. ..) junto a Tinto de Verano La
Casera.

Emigracion y redes sociales, la clave

El punto de partida lo marcan los datos sobre emigra-
cion de espafioles en estos Gltimos ejercicios. Segun el
estudio oficial del INE sobre Migraciones 2013 publi-
cado este mismo mes de julio de 2014, Espafa registrd
un aumento del 22,7% de la emigracion respecto al
ejercicio anterior, especialmente a Reino Unido, Francia,
Alemania, Estados Unidos, Suiza y Bélgica. Segun un es-
tudio de la Udimay CEF, el 52,2% de los cientificos es-
pafioles en el extranjero volveria a Espafia pero no
puede hacerlo, principalmente, por razones econémicas.
Y segun la plataforma online Traveler, las cosas que mas

echan de menos los espafioles cuando viven en el ex-
tranjero son: el jamon, las persianas, los bares de viejos
cutres, el sol, las tapas, improvisar, las fregonas, las ba-
yetas, la vida en la calle, el tomate frito, no tener que
conducir, los horarios, el sentido del humor, el café, el
aceite de oliva, el pan, el turrdn, las patatas fritas sabor
jamon y las pipas.

Esta realidad activo la campafia que ha abordado la
marca. “Cada vez que una persona se marcha lejos, el
brunch gana una batalla al aperitivo y el poker lanza un
¢6rdago al mus y la siesta pierde horas de suefio. Por eso,
Tinto de Verano La Casera esté dispuesto a llevar este
verano un trocito de nuestro pais mas alla de nuestras
fronteras a la nueva generacion de emigrantes bien pre-
parados y de jovenes emprendedores que hacen la ma-
leta en busca de un futuro mejor”, sefialan desde La
Casera.



Como respuesta y solucién al problema la firma ha
puesto en marcha una oficina real de “La Casera Men-
sajera”, un servicio gratuito de mensajerfa a disposicion
de todo el que quiera acercarse para enviar un poco de
“la alegria de nuestro pais”, a aquellos que se han tenido
que ir a trabajar o a estudiar al extranjero. “Una inicia-
tiva de Tinto de Verano La Casera, la bebida tipica del
aperitivo veraniego, para una nueva generacion de emi-
grantes que este verano echara de menos el sol, el tapeo,
brindar con los amigos en el chiringuito y ver la vuelta ci-
clista mientras se duerme la siesta”.

El objetivo es alinear la marca, de forma cercana, humana
y simpatica, a un problema que padecen miles de fami-
lias espafiolas: la de estar a distancia de sus seres queri-
dos, la mayorfa por cuestiones laborales o econémicas.
De esta forma se identifica con el problema y trata de
empatizar con el target aportando una posible solucién
0 servicio que mitigue esa carencia, al tiempo que se
identifica con valores e insights tradicionalmente asocia-
dos a la marca Espafia.

Desde la oficina, que se ha abierto fisicamente en el
centro de Madrid pero que cuenta con vertiente online
en el site www.lacasera.es/la-casera-une/la-casera-
mensajera, se han gestionado cientos de paquetes que
viajaran a cualquier punto de la Unién Europea.

Este servicio pop-up de La Casera ha estado abierto al
publico el miércoles 9 y el jueves 10 de julio en un hora-
rio ininterrumpido de 10:00 a 20:30 horas. Para hacer los
envios gratis los interesados han acudido con sus pro-
ductos para meterlos en una caja: albumes de fotos, ca-
misetas de equipos de futbol, las golosinas favoritas,
peluches, botes de colonia, kits de mus y doming, tapeo
para el aperitivo e incluso un improvisado kit de cortinas,
han sido algunos de los elementos que han llenado los
cientos de cajas que se han recolectado en Madrid. Los
paquetes tardaban en llegar a su destino de 3 a 5 dias.
En ese periodo, se puede hacer un seguimiento de los en-
vios a través del teléfono 902.42.00.43 con un codigo
que se facilitaba en el momento de realizar la entrega. En
total se han enviado casi 2 toneladas y media de alegria
espafiola en cientos de paquetes al encuentro de espa-
fioles que se han ido a vivir fuera. Detrés de toda la idea
y desarrollo estd la agencia independiente La Despensa,
que se estrena con este anunciante.

No obstante esta iniciativa nace en las redes sociales,
donde la marca tiene presencia proactiva y monitoriza las
conversaciones de sus fans. Segun Paloma Aguado, mar-
keting manager de La Casera, "desde hace un tiempo,
fueron muchos emigrantes quienes se pusieron en con-
tacto con La Casera a través de sus perfiles en redes so-
ciales, para consultar donde podian comprar nuestro Tinto
de Verano en el extranjero. Por eso decidimos crear La
Casera Mensajera, para unir a familia y amigos, y acercar
a los espafioles que se han tenido que ir fuera todas esas
cosas que echan tanto de menos de nuestro pais, como

puede ser un aperitivo de toda la vida, con su Tinto de
Verano, sus aceitunas y sus patatas fritas. En definitiva,
querfamos que un trocito de nuestra alegria llegara a
esa nueva generacion de emigrantes que se ha tenido
que ir a trabajar o estudiar".

La Casera une

Este desarrollo se ha promocionado activando conver-
saciones y contenidos promocionados en las redes so-
ciales, asi como en los canales oficiales de la marca.
Igualmente se han gestionado acciones de comunica-
cion con medios e influencers, pero en realidad se com-
plementa con la vertiente mas visual de la campafia
veraniega de la marca, compuesta por un video de casi
3 minutos, rodado a modo de documental y especial-
mente pensado para ser viralizado por las redes e in-
ternet. El protagonista es Alejandro, un joven
malaguefio que ha tenido que actualmente vive en
Viena. El objetivo del video con el que arranca la cam-
pafia es mostrar la realidad de un momento y comuni-
car el concepto: “La Casera Une" que refleja el espiritu
de una marca porque todos estemos mas unidos.

“El video responde a una de esas historias que te plan-
teas con los amigos en el bar. Un... jY si nos vamos
a...! jVenga, vamos a hacer...! Algo que surge contra
la rutina, un gesto de rebeldia feliz. Una de esas cosas
que contar a los nietos”, explica Miguel Olivares, direc-
tor general creativo de la agencia.

Todo un equipo de la agencia se desplazé a Mélaga
para conocer a su familia y amigos; y que estos conta-
ran de primera mano qué es lo que el protagonista re-
almente echaba de menos. “Lo teniamos claro.
Queriamos mostrar la realidad. Una pieza honesta que
muestre las cosas tal y como ocurran”, comenta Luis
Monroy —director creativo — “Es algo que no volveré a
hacer. La ficcion es més facil que la realidad”.

Por supuesto, en la expedicion rumbo a Viena tenia que
estar lo més importante: familia y amigos. Y entre todos
convencieron al duefio del “Bar Los Cufiaos”, el bar en
el que suelen quedar, para llevérselo. Y no sélo el bar,
arramblaron con todo a su paso para convertir, por un
dia, a Viena en Mélaga.

La odisea se resume en casi 3.000 kildmetros recorridos,
2 ciudades, no se cuantos viajes, un perro, varios kilos de
sardinas y algo muy importante, las ganas de querer, de
querer compartir un momento con los nuestros. Que al
final, son estos los que nos mantienen unidos a ellos. De
esta forma el video sélo es el comienzo de una camparia
que promete continuar con mas acciones y en las que
los consumidores viviran la experiencia de “Ale” en pri-
mera persona.

Dani Moreno

Anunciante: Orangina Schweppes

Producto: Tinto de Verano La Casera

Contactos cliente: Paloma Aguado, Ana Herndndez
de Isasa, Irantzu Basterrechea, Carmen Torres, Esther
Fuentes, Javier Oliveros, Natalia Gomez y Rocio Gomez.
Agencia creativa: La Despensa

Directores generales creativos: Miguel Olivares y
Javier Carrasco.

Director creativo ejecutivo: Belén Coca

Director creativo: Luis Monroy.

Director técnico digital: Javier Jiménez

Redactor: Juan Luis Fernandez.

Director de arte: Gaston Villalba.

Equipo de cuentas: Alfredo Gonzalez y Teresa Megal.
Productora: Mirinda Films.

Sonido: Sonomedia.

Piezas: website promocional, piezas internet y redes
sociales, video online, pop-up store, campafia promo-
cional

N° 309 [:;dublicista 45



ANUNCIOS Y CAMPANAS | cINE, TELEVISION, GRAFICA

Anunciante: Cacaolat

Producto: Batido ENVERGIN SLJFiCiE/VTE
Marca: Cacaolat 0% PARN LA DIN EA/TERO
Agencia: JWT Do b efiines

Director general creativo: Alex Martinez
Directores creativos: Oscar Galan y Luis Diez
Director de arte: Miguel A. Rico
Redactor: Esteve Cardona

Directora de cuentas: Alex Ogazon
Director de produccion: Benet Solans
Contacto del cliente: Agnés Cruells
Directores: Tito Coca y Aitana R. Coca
Productora: Oxigeno

Realizador: Kike Maillo

Musica: Trafalgar 13 Music House
Postproduccion: Metropolitana

Estudio de sonido: B.S.0.

Agencia de medios: Arena

Pieza: Spot TV 60"

Titulo: 'Reformas’ Anunciante: Mitsubishi Motors

. Marca: Mitsubishi Outlander PHEV
Audio: Contacto del cliente: Evan Bodelon, Inés Gonzalez
Loc off: No es lo que quietas. Es lo que queda. Nuevo Ca- y Olga Orcaray
caolat 0%. El mismo Cacaolat de siempre ahora 0. Agencia: Peanuts&Monkeys

Directores creativos: Mario Sanchez del Real y
Sunde J. Sastre

Equipo de cuentas: Ana Ballesteros

Titulo: "Hagase la luz"

Anunciante: Granada CF Productora: Bravo Tango Zull Audio: jHombre aparcado! jAbdnate y sigue
Contacto cliente: Productor: Pablo Heras Loc off: Se acaba el futbol, aparecen  sintiendo la ilusion del futbol incluso
Marfa Isabel Eusebio, Pedro Gonzalez ~ Realizador: Miguel Campafia las rebajas. Y con ellas... los hombres  cuando no hay fitbol!
Agencia: Sra. Rushmore Sonido: The Lobby aparcados. En linea, en baterfa y hasta
Director creativo: David Titos Pieza: spot viral en doble fila. Olvidados. Remolcados.
Director de arte: Guillermo Cotanda  Titulo: ‘Hombres aparcados’ Maltratados. Hombres sin rumbo. Pero
Redactor: David Titos sobre todo, vacios.
Sabadell Siempre
Anunciante: Calidad Pascual - =

Producto: Agua mineral
Marca: Bezoya

Agencia: TBWA/Espafia
Productora: Albifiana Films
Director: Oriol Segarra |
Pieza: Spot TV 20" i
Titulo: 'Cachorro’

Audio:

Loc off: En la vida hay cosas que no puedes cambiar. Y
siempre puedes elegir la forma de verlas para quedarte
con lo bueno de cada momento. Bezoya, agua de mine-
ralizacion muy débil con muy bajo residuo seco. Qué-
date con lo bueno de la vida 05abadell

Anunciante: Banco Sabadell

Contacto del cliente: Ramon Domeénech,
Elisabet Valls, Begofia Corres, Montserrat
Esteve y Quim Canalda

Agencia: SCPF

Direccion creativa: Miguel Madariaga,
Pipo Virgos y Toni Segarra

Equipo de cuentas: Helena Grau,
Victoria Vidal y Joana Caminal

Titulo: "Sabadell siempre”
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Anunciante: Heineken

Producto: Cerveza

Marca: Cruzcampo Radler

Contactos del cliente: Esther Garcfa,
Aranzazu de la Iglesia y Roberto Profera
Agencia: McCann

Directora general creativa: Manica Moro
Directores creativos ejecutivos:

Raquel Martinez y Jon Lavin

Directores creativos: Ana Gafany
Eduardo Hernandez Vicario

Directores de arte: Eduardo Hernandez Vicario
y Ana Martin

Redactores: Ana Gahan y Marfa Cordero
Director de cuentas: Javier Pascual
Ejecutiva de cuentas:

Begofia Martinez-Navarro

Producer agencia: Mercedes Garcia-Parrefio
Agencia de medios: Starcom
Productora: Wind

Director: Dionisio Naranjo

Producer: Mario Padilla

Director de fotografia: Christos Voudouris
Productora ejecutiva: Tay Sanchez
Montador: Néstor Costafreda

Anunciante: Paramount Channel Espafia Equipo cuentas: José Agra, Maria Ortega,

Marca: Paramount Channel Sandra Novoa Estudio: Soundgarden
Contacto del cliente: José Manuel Lopez  Planificacion Estratégica: Nieves Duran, Postproduccion: Serena
Agencia: Tapsa | Y & R Miguel Gomis Pieza: Spot TV 1:12"
Director general creativo: Tute Ostigliay  Director Técnico e innovacion: Titulo: "Los amigos dan calor’
Susana Albuquerque Miguel Garcia

Director creativo: Daniel Martin Piezas: spot TV, videos online Audio:

Loc off: Los amigos dan calor. Los amigos cuando
después de perder 17 temporadas consecutivas
consiguen, justo en el ultimo minuto, marcar un

gol, ese gol por el que ningtin club va a ofrecerte

un contrato y asfixiantes cantidades de millones,
pero si ese gol con el que tu novia, su hermano

Equipo creativo: Daniel Martin, Titulo: Duelo de miradas

Jaime Rojas, Marfa Villar, Mariu Diaz

Anunciante: Loterfas y Apuestas del Estado

Marca: Loteria de Navidad

Contacto del cliente: Eva Pavo y Federico Fernandez
Agencia: Tactics Europe

Director creativo ejecutivo: Tony Fernandez-Mafés
Directores creativos:

Juan Segui, José Fuentes y Miriam Martinez

y tus familiares cercanos y lejanos se sienten

los seres mas orgullosos del planeta. ..

Ese gol apotedsico no, lo siguiente. Los amigos,
después de marcar ese gol y alzarse con la
victoria en la liguilla ... jdan el doble de calor!.
Por suerte los amigos también dan Cruzcampo
Radler. Doblemente refrescante porque refresca la

Redactor: Fernando Camino

Director de arte: Raul Pavon

Directora de servicios al cliente: Verdnica Segui
Planner estratégico: Oscar MozUn

Director de produccion grafico: José Tejero
Agencia de medios: Switch Media
Planificadora: Marta Tejero

Retoque fotografico: Reves Digital

Pieza: grafica prensa, revistas y exterior

Titulo: " ;Y si cae aqui?"

cerveza y refresca el zumo natural de limén.

- aqui

| ¢l Gordo ne'i'laﬂ’idad ?

> Phe

Anunciante: ONCE Director de planificacion estratégica: Audio:

Producto: Sorteo extra de verano José Juanco Varios (a coro y cantando): Supergrande, gi-
Contacto del cliente: Antonio Mayory ~ Director de produccién audiovisual: ~ 9ante, dimensional, monstruoso, ciclopeo, ex-or-
Javier Nogal Gonzalo Fernéndez bital, increible, bigardo, descomunal, corpulento

como un titan. Formidable, tremendo megaes-

Agencia: Ogilvy & Mather Publicidad Agencia de medios: Carat Sl i, 58 T L 2

Director creativo ejec.: Pedro Urbez  Productora: Fandango tario enorme, sensacional, volumétrico, colosal.
Equipo creativo: Gonzalo Urbez y Estudio de postproduccion: Telson Extraespecial. Monumental....

Ral Barbolla Estudio de sonido: Play Rec Loc off: Asf es el extra de verano de la ONCE. El
Directora de cuentas: Laura Uranga  Titulo: "Guillermo Tell" 7 de agosto 20 millones de euros. El premio
Ejecutiva: Barbara de la Plaza més grande de la ONCE jamas cantado.

| Do ™
Formidable, tremendo, megaespacial,
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AGENDA |

Publishop México 2014

Fecha: del 20 al 22 de agosto de 2014
Lugar: México DF (México)

Organiza: Publishop

Web: www.publishop.com.mx

Suisse Emex 2014

Fecha: del 26 al 28 de agosto de 2014
Lugar: Zurich (Suiza)

Organiza: Emex

web: www.suisse-emex.ch

DMEXCO

Fecha: 10y 11 de septiembre de 2014
Lugar: Colonia (Alemania)

Organiza: The Art Directors Club

Tel: +49 221 821-3198

E-Mail: info@dmexco.de

Premios Genio 2014

Fecha: 15 de septiembre de 2014 (inscripciones)
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: CM Vocento/Grupo Consultores

Web: www.premiosgenio.com

Congreso de marketing AEMARK 2014
Fecha: del 17 al 19 de septiembre de 2014

Lugar: Elche (Espafia)

Organiza: AEMARK y Universidad Miguel Hernandez
Web: www.aemarkcongresos.com/congreso2014

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

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom)

Web: www.worldprforum.com/es

Social Media Week 2014

Fecha: del 22 al 26 de septiembre de 2014

Lugar: Berlin, Chicago, Johanesburgo, Sidney, Londres, Los
angeles, Miami, SAo Paulo, Roma, Bombay y Roterdam.
Evento internacional con varias sedes simultaneas.
Organiza: Social Media Week Organization

Web: www.socialmediaweek.org

Graph Expo 2014 Chicago

Fecha: del 28 de septiembre al 1 de octubre de 2014
Lugar: Chicago (Estados Unidos)

Organiza: Graphexpo

Web: www.graphexpo.com

Clio Awards
Fecha: 1 de octubre de 2014
Lugar: Nueva York (EEUU)
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Organiza: Clio Awards
E-Mail: brooke@clioawards.com

Brief Festival 2014

Fecha: 2, 3y 4 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Culturoid y CA2M

Web: www.brieffestival.com

Salon C Print 2014

Fecha: 7, 8y 9 de octubre de 2014
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: 656 Group

Web: http://salon-cprint.es/

Off On Commerce Day 2014
Fecha: 16 de octubre de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Brainsis y eCommbits

Web: www.offoncommerceday.com

DMA Annual Conference & Exhibition
Fecha: Del 25 al 30 de octubre de 2014

Lugar: San Diego (Estados Unidos)

Organiza: Direct Marketing Association

Tel: +1 855 422 0749
E-Mail:dma@orchideventsolutions.com

web: www.dma13.org

Premios a la Eficacia 2014

Fecha: 23 de octubre de 2014

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacién Espafiola de Anunciantes y Grupo
Consultores

web: www.premioseficacia.com

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

Organiza: easyFairs

Web: www.easyFairs.com/pimad

EIBTM 2014

Fecha: del 18 al 20 de noviembre de 2014
Lugar: Barcelona (Espafia)

Organiza: Fira de Barcelona

Web: www.eibtm.com

IV Edicion Premios de Publicidad
Agripina

Fecha: 20 de noviembre de 2014

Lugar: Sevilla

Organiza: Agripina

Web: www.premiosdepublicidadagripina.es

Cambios y nuevas empresas

Avlend
Ingeniero Torres Quevedo, 24 Nave 3
28022 Madrid (Espafia)

Getty Images Sales Spain

Paseo de la Castellana, 79 Planta 7. Edificio
Lexington

28046 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 787 09 07

Idealmedia

Gran Via, 73 2°C

28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 183 17 30

Inertia Sports Management
Zurbano, 66 Bajo
28010 Madrid (Espafia)

Investigacion y desarrollo Antium
Ambrosio Vallejo, 13 Atico
28039 Madrid (Espafia)

M&C Saatchi Espaiia
Gran Via, 27 Planta 3
28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 360 01 72

Media By Design
Gran Via, 27 Planta 3
28013 Madrid (Espafia)
Tel: (+34) 91 360 01 72

PAN

Avenida General Peron, 32 17)
28020 Madrid (Espafia)

Tel: (+34) 91 188 60 02

Sogués comunicacion
Av. Diagonal 405 Bis, 7°A
08008, Barcelona (Espafia)
Tel: (+34) 93 368 24 81

The Brand Company.
Josep Brunet, 3

08394 Sant Viceng de Montalt
Barcelona (Espafia)

Tel: (+34) 93 791 51 88



Anunciante: Caja Cantabria
Producto: Cuenta Joven
Agencia: C&C Publicidad

Anunciante: Benckiser
Marca: Colon

Producto: Detergente para lavadoras . Y
Agencia: Delvico Bates BORRA LA GRASA.

Anunciante: Consorcio de Santiago

Marca: Compostela 93

Producto: Promocion ciudad

Agencia: Ecovigo Anunciante: Tabacalera
Marca: Ducados
Producto: Cigarrillos rubios
Agencia: Slogan

PO\ PRESTIGIY 7 e LOTTUSS

Anunciante: Lorenzo Fluxa
Marca: Lottusse
Producto: Zapatos
Agencia: Alféizar
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eQUMEDIA

Infanta Mercedes 90 28
28020 « Madrid
T+34 917450160

F+34 915627171
info@equmedia.es

www.equmedia.es

\m

6055212 08028 Barcelona | Tel. 933633833 Fax933633837

media.es | info@focusmedia.es

l,

foc

artevia

Boutique Creativa de Publicidad

Tu publicidad
con el Punto Chie
que necesita

ulna Goya
01 28

acion.com
www.puntochiccomunicacion.com

241 21 B4

comunicacion

Storytelting
Publicitario

JOFQ

EHPERIENCE COMMUNICATIONS

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

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

~

WHITELINI

MOTION GRAPHICS
POSTPRODUCCION
3D

+34 952 268 389

www.whitelinestudio.com

\

La pieza que falta

para completar tu equipo

]
tangram®

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

www.tangrampublicidad.es

INTERNATIONAL

FILMS

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

ABVERMARIERKGG

LAFORMULA DE COMUNICACION

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
IH.-._m Izg /—_—\-_/
Wil | peebii YouQ[IL3 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 DT

Catalogo y precios on line con mas de 5.000 productos promocionales

Ogilv{hz}}g

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 Corporeas
Senalizacion

Ferias y Exposiciones

C/ Galileo Galilei, 4

28939 Arroyomolinos - Madrid

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

Fabricacion de PLV
Escaparatismo

Visual Merchandising
Imagen Comercial
Transporte y Montaje de PLV

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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Darle mds valor a tu marca

Incrementar ventas

&Te

Crear un mundo de emocion y

entretenimiento para tu marca

media

Acercar tus productos al

. puiblico que mds te interesa

gusmi“que Disney trabajara con ¢y m“r cap

Con las promociones Disney
Cesion temporal de la imagen de nuestras propiedades para incorporarlas a:

rl,,,.‘, =

I o Creatividades de tu campafia

47
oi.f‘

EMP

S°T
"

Y TRappdr®

Elegimos un incentivo para aumentar tus
ventas y fidelizar a tus clientes

Regalos - Entradas de cine - DVDs - Videojuegos
Libros - Visita a los estudios Pixar

0 85

Packaging Punto de venta

o Te ayudamos a elegir entre nuestras
propiedades la mas afin a tu target

A4

/=
24 "!’*-
Villanas - Superheroes - Estrellas del pop - Aviones

Doctoras - Personajes entrafiables

Lo comunicamos a través de
la multiplataforma Disney

Televisiones - Revistas - Webs - Redes sociales
Aplicaciones - Espectdculos en vivo - Tiendas

9P 000000000000 000000000000 0000000000000 RE0RB0RRD,
E MUY PRONTO DISNEY Y TU MARCA VAN A HACER HISTORIA E

S e 0PSB P OOPOREO0ORS0ReSES0ORRODOTO0eORRORRRRDRST

CAPITAN AMERICA.
Primavera-2014 / Marvel

GUARDIANES DE LA GALAXIA
Verano-2014 / Marvel

AVENGERS. Age of Ultron
Primavera-2015 / Marvel

EL TOUR DE LOS MUPPETS
Primavera-2014 / Disney

TOMORROWLAND

AVIONES. Equipo de rescate
Primavera-2015 / Disney

Verano-2014 / Disney

MALEFICA
Primavera-2014 / Disney

INSIDE OUT
Verano-2015 / Pixar

BIG HERO 6
Invierno-2014 / Disney

CAMPANILLA. Hadas y piratas
Verano-2014 / Disney

CINDERELLA
Primavera-2015 / Disney

STAR WARS
2015 / Lucasfilm

www.disneymediaplus.es




